JOSGAT

Journal of Sustainable Gastronomy and Tourism Research

GENCLERIN YESIL PAZARLAMA URUNU OLARAK VEGAN VE VEJETARYEN
YiYECEKLERI SATIN ALMA TERCIiHLERININ iINCELENMESI

ANALYZING YOUNG PEOPLE'S PURCHASING PREFERENCES FOR VEGAN AND
VEGETARIAN FOODS AS GREEN MARKETING PRODUCTS

Yasemin ASILTURK OKUTAN' Beyza Nur AYDIN?

Gelis Tarihi:
07.07.2025
Kabul Tarihi:
04.10.2025
Yayn Tarihi:
12.12.2025

Anahtar Kelimeler
pazarlama

Yesil pazarlama Vegan
beslenme

Vejetaryen beslenme
Satin alma davranisi

Geng tiiketici

Keywords
Marketing,

Green marketing, Vegan
nutrition, Vegetarian nutrition

Purchasing behavior
Young consumer

OZET

Cevre ile ilgili sorunlarin artmasi ile olusan hassasiyet durumu hem pazarlama alanini
hem de tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemektedir. Tiiketiciler ¢evre dostu iiriin
ve hizmetlere yonelmekte ve bu durum pazarlama alaninda da gevre dostu yaklagimlari
beraberinde getirmektedir. Bu baglamda pazarlama alaninda yeni bir yaklasim ortaya
¢ikmig ve yesil pazarlama anlayisi etkili olmaya baglamistir. Yesil pazarlama alaninda
incelenmesi gereken 6nemli bir konu da yesil tiiketicilerin satin alma davraniglaridir.
Cevre duyarliligina sahip olan tiiketiciler temel ihtiyaglarini karsilarken bu {irlinlerin
¢evre dostu olmasini da dnemsemektedir. Bu amag ile yola ¢ikarak yapilan bu ¢alismada,
yesil pazarlama unsuru olarak sunulan vegan ve vejetaryen yiyeceklerin geng tiiketicilerin
satin alma tercihlerine yansimasi incelenmektedir. Bu baglamda vegan ve vejetaryen
yasam tarzini benimseyen 20 geng tiiketici ile goriisme yapilmistir. Goriismede elde
edilen bulgular incelenmis ve aragtirma sonucunda bu yiyeceklerin vegan ve vejetaryen
beslenmeyi tercih eden geng tiiketicilerin satin alma davranigina belirli kriterde etki ettigi
sonucuna varilmistir. Ayrica yesil pazarlama stratejilerinin vegan ve vejetaryen yiyecek
sektoriinde yetersiz oldugu sonucu arastirmadan elde edilen diger 6nemli bulgudur.

ABSTRACT

The sensitivity arising from the increase in environmental problems affects both the
marketing field and the purchasing behavior of consumers. Consumers are turning
towards environmentally friendly products and services and this situation brings along
environmentally friendly approaches in the field of marketing. In this context, a new
approach has emerged in the field of marketing and the green marketing approach has
become effective. An important issue that needs to be examined in the field of green
marketing is the purchasing behavior of green consumers. Consumers with environmental
sensitivity care about the environmental friendliness of these products while meeting their
basic needs. Based on this purpose, this study examines the reflection of vegan and
vegetarian foods, which are presented as green marketing elements, on the purchasing
preferences of young consumers. In this context, 20 young consumers who adopt vegan
and vegetarian lifestyle were interviewed. The findings obtained from the interviews were
analyzed and as a result of the research, it was concluded that these foods affect the
purchasing behavior of young consumers who prefer vegan and vegetarian diets on
certain criteria. In addition, green marketing strategies are insufficient in the vegan and
vegetarian food sector, which is another important finding of the research.
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1. Giris
Glnilimiiz pazarlama anlayisi diinyada yasanan gevresel sorunlarin artmasi sebebiyle baska bir boyuta
ulagmistir. Cevre bilincinin insanlarda olusturdugu farkindalik pazarlama alaninda yeni bir kavram
olan yesil pazarlama anlayisin1 ortaya koymustur. Cevre duyarliligmma sahip olan bireylerin
beklentilerini ve ihtiyaclarini karsilamak isteyen isletmeler pazarlama stratejilerini planlarken bunu
dikkate almaktadir.

Yesil tiiketicilerin sayisinin her gecen giin artmasi, pazarlama stratejilerinde yenilik yapilmasini ve
yesil pazarlama anlayisinin gelistirilmesini zorunlu kilmistir. Yesil pazarlama anlayisi yalnizca
pazarlama sektoriinde bir doniislim degil, aym1 zamanda tiiketicilerin satin alma davranislarina da
degisim yasanmasina yol agmustir. Cevre kaygisi ve ¢evre bilinci olan bireyler tiiketimlerinde yesil
satin alma davranislarina yonelmektedir.

Tiiketicilerin gosterdigi yesil satin alma davranislari, ¢cevreyi korumak ve siirdiiriilebilir uygulamalar
gerceklestirmek icin 6nemli katki saglamaktadir. Tiiketicinin yesil satin alma kararlar1 ve buna baglh
olarak gerceklestirdikleri yesil satin alma davraniglar1 pazarlama arastirmalarinda incelenmesi gereken
onemli bir konudur. Bu baglamda bu ¢alisma yesil pazarlama unsuru olarak degerlendirilen vegan ve
vejetaryen {iriinlerin geng tiiketicilerin satin alma tercihlerine yansimasini incelemeyi amaglamaktadir.

Her gecen giin sayisi artan vegan ve vejetaryen anlayisina bagl olarak, yesil {irlinlerin pazarlanmasi ve
bu iriinlerin bu beslenme anlayigina sahip olan bireyler tarafindan tercih edilmesinin incelenmesi
konunun 6nemini ortaya koymaktadir. Ozellikle geng tiiketicilerin satin alma tercihlerine nasil
yansidiginin tespit edilmesi bu c¢alismanin literatiide bir boslugu dolduramaya ydnelik bir 6zellige
sahip oldugunu gostermektedir. Bunun yani sira pazarlamanin farkli boyutlarinin olmasi ise konunun
multidisipliner bir yaklasgimla ele alinabilmesi ve daha sonra yapilacak olan ¢alismalara 1s1k
tutabilmesi adina 6nem tasimaktadir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Pazarlama

Diinyada gelisen ve degisen olaylar, pazarlama kavraminda da degisiklige yol acarak kavrama ait
bir¢ok farkli tanimin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bu sebeple pazarlama kavramini tek bir bakis agict
ile almak ve tanimlamak yetersiz kalacaktir. Pazarlama kavraminin iizerinde tartisan bir konu olmasi,
yapisinin karmasik olmasi ve diger alanlarla da baglantili olmasi farkli yaklagimlar ile ele alinmasini
gerekli kilmaktadir.

Pazarlama kavraminin s6zliik anlami, bir malin, bir {iriiniin, bir hizmetin satisi i¢in gelistirilen tanitim,
paketleme, piyasaya siiriimii, reklami ve tiiketicini ihtiyacim karsilayacak hale getirilmesidir (TDK,
2023). Bu tanim pazarlama kavramini genel bir perspektif ile ele almaktadir.

Pazarlamanin bir siire¢ oldugunu belirten Kotler’e gore pazarlama, isletmelerin hangi {irlin veya
hizmetin tiiketicinin dikkatini ¢ekecegini belirlemesi, bu yonde reklam, tanitim ve satis yapmasi,
pazarlama yonetim stratejilerini belirlerken bunlar dikkate almasini kapsayan bir siirectir (Kotler,
2008). Bu tanimda pazarlama bir siire¢ olarak degerlendirilmis ve stratejik bir gii¢ oldugu vurgusu
yapilmustir.

Pazarlama, tiiketicilerin amaglarina uygun hizmet ve fikirlerin tiretilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi
ve tutundurulmasi igeren planlama siireglerini kapsamaktadir (Coroglu, 2002). Tiiketici ihtiyaglarini
karsilamak i¢in onlarin istek ve beklentilerine gore liriin ve hizmet iiretilmesi ve istenilen zaman ve
mekanda uygun fiyatla tiikketime sunulmasidir (Altunisik vd., 2012). Pazarlama da birincil sorumluluk
iiriin ve hizmet olusturmaktadir.

Pazarlama kavramina farkli bakis agilari ile yaklasilmasi farkli tanimlarin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Her ne kadar kavrama ait farkli tanimlar yapilsa da, tim tanimlarin genelinin sahip oldugu
bazi 6zellikler bulunmaktadir. Bu 6zellikler su sekilde ifade edilmektedir (Altunisik vd., 2012):

. Pazarlama farkli uygulamalarin olusturdugu bir biitiinciil sistemdir.
. Pazarlama, bir yonetim siireci olarak sosyal ortama sahiptir.
. Pazarlama, degisim siirecidir.
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. Pazarlama, miisteri memnuniyetini hedef alan, onlarin istek ve ihtiyaglarini karsilayan
faaliyetlerdir.
. Pazarlama, mal, hizmet, yer, kisi ve fikir kavramlari ile bir biitiindiir.
. Pazarlama, sadece kar amaci giiden isletmelere 6zgili degil, kisisel ve orgiitsel uygulamalari da
igerir.
19. Yiizyilda hakim olan pazarlama anlayisinda iiretim, {iriin ve satis agsamalarinin 6n planda oldugu
geleneksel pazarlama anlayisi hakimdi. Bu donemde temel amag satis yapmak ve kar elde etmekti.
Geleneksel pazarlama anlayisinda isletmeler tiiketicilerin daha fazla satin almasini saglamak igin
miigteriye yonelik tutundurma ve satis gelistirme sistemi kurmuslardir. Ciinkii isletmeler satist
artirarak kar elde etmeyi amaclamaktaydi.
Ikinci Diinya Savasi ile birlikte diinya ekonomisi krize girmis ve sonrasinda pazarlama anlayist
degisiklige ugramistir. Isletmeler yeni pazarlama yaklagimlarina ayak uydurmak ve stratejilerini bu
yonde gelistirmek zorunda kalmiglardir (Alabay, 2010). Bdylece pazarlama anlayiginda geleneksel
yaklasimdan modern anlayisa gecilmistir.
Modern pazarlama anlayisinda temel amag geleneksel pazarlamanin tersine satis yapmak degil miisteri
memnuniyeti saglamaktir. Bu sayede geleneksel pazarlamadaki kisa donemde kar elde etme
anlayisinin yerini uzun vadede kar elde etme amaci almistir. Modern pazarlamada isletmeler hedef
kitlesinin beklenti ve ihtiyaglarini anlamaya c¢alisarak arz ve talep dengesini kuracak yonde pazarlama
araclart kullanmaktadir (Kitapgi, 2017).
Gerek geleneksel pazarlama gerekse modern pazarlama yalnizca isletmeleri baglayan faaliyetler
degildir. Amag¢ sadece kar elde etmek ve miigteri memnuniyeti saglamak degil, aynm1 zamanda
toplumsal sosyal boyutlarda ele alinmaktadir. Bu yonii ile sadece miisteri memnuniyetini saglamayi
amaglamamakta, toplum refahini da g6z 6niine alarak bu yonde faaliyetler gelistirmektedir.

2.2. Yesil Pazarlama

Son donemlerde diinya genelinde yasanan degisimler ekolojik dengenin bozulmasma ve gevre
kirliginin artmasina yol agmaktadir. Bu durumun gelecekte daha biiyiilk problemlere yol acacagina
duyulan kaygi ile ¢evre bilinci olan tiiketiciler artmaya baglamistir. Bu durum pazarlama alaninda da
etkisini gostererek yeni bir pazarlama kavrami olan yesil pazarlama anlayigini ortaya ¢ikarmistir.

Yesil pazarlama kavramima ilk olarak Amerika Pazarlama Birligi tarafindan yapilan ekolojik
pazarlama seminerinde yer verilmis ve tartisilmaya baglanmistir. Bu seminerde yesil pazarlama
kavrami, cevre kirliligini engellemeye yonelik c¢aligmalari iceren pazarlama ydntemi olarak ele
almmustir. Bu ¢alismalar, enerji tiikketimi ve yenilenemeyen kaynaklarin pozitif ve negatif yonleri ile
incelenmesini amaglamaktadir (Korucuk ve Cetin, 2018).

Yesil pazarlama kavrami, cevre olgusunu temel alan c¢aligmalar1 iceren ve tiim pazarlama
faaliyetlerinin alt kiimesidir (Uydaci, 2002). Pazarlama kavraminda oldugu gibi yesil pazarlama
kavrami da literatiirde farkli aragtirmalarda yer aldigindan tek bir tanim ile anlatmak miimkiin degildir.

Peattie (2011)’e gore yesil pazarlama, var olan iiriin ve iiretim faaliyetlerinin ¢evreye yonelik olumsuz
etkilerini azaltmak amacim tasiyan ve daha az zarar goren iiriin ve hizmetlerin tutundurulmasim
saglayan pazarlama faaliyetleridir. insanlarin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasinda cevreye en az
zarar verecek Uretimin yapilmasini amaglayan yesil pazarlama, tiiketici beklentilerini karsilamanin
yani sira ¢evreye duyarli ir anlayist da barindirmaktadir.

Bir diger tanima gore yesil pazarlama, isletmelerin pazarlama stratejilerini, planlarini ve prensiplerini
cevreyi korumak amaci ile olusturmasi, bu amacla faaliyetler uygulamasidir (islamoglu, 2002). Baska
bir tanima gore yesil pazarlama, ¢evreye duyarl i{iriinlerin tercih edilerek tiiketicileri memnun etmek
icin uygun bir maliyetle olugturulmasi ve tanitilmasi siirecidir (Mishra ve Sharma, 2014).

Yesil pazarlama, pazarlama uygulamalarinin gergeklesmesinde ¢evre hassasiyeti ile hareket edilmesi,
toplumsal ve ekolojik zararlarin oniine ge¢ilmesi olarak ifade edilmektedir (Tiirk ve Gok, 2010). Bu
baglamda yesil pazarlama, {iretimden tiiketime kadar tiim siiregte ¢evre duyarliligi ile hareket etmek ve
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tiiketici beklentilerini uzun vadede ¢evreci bir yaklasim ile karsilamaktir (Ozgam, 2021).

Yesil pazarlama, ekolojik dengeyi korumak amaci ile g¢evre dostu lirlinler iiretmek ve satmak
felsefesine sahiptir (Rani ve Moli, 2022). Bu felsefe dogrultusunda, ¢evre dostu iiriin olusturulurken,
iiretiminden ambalajina kadar tiim siireclerde ¢evre dostu anlayis benimsenmeli ve bu siirdiiriilebilir
bir politika haline gelmelidir.

Yesil pazarlama biitlinsel bir yaklagim ile incelendiginde, diinya genelinde artan kiiresel 1sinma ve
cevre kirliligi gibi felaketlere yonelik farkindalik olusturmayi, {iriin ve hizmet olustururken gevreye
daha az zarar vermeyi amaglayan bir kavramdir. Bu yonii ile yesil pazarlama, ¢evresel tahrip, kirlilik
kat1 atiklar ve kiiresel 1sinma gibi olaylara kars1 isletmelerin ve tiiketicilerin birlikte hareket etmesi ve
duyarli olmasidir.

Yesil pazarlama kavrami, pazarlama faaliyetlerinin tiimiinii igermektedir. Ancak burada asil 6nemli
olan mevzu isletmelerin pazarlama hedeflerine ulasabilmek i¢in tiiketici beklentilerinin yani sira ¢evre
bilinci ile hareket etmesidir.

2.3. Vegan/Vejetaryen

Vegan ve vejetaryenlik ayn1 kavramlar degildir. Bu iki kavra her ne kadar birbiri ile karsilastirilsa da iki
farkli yasam ve beslenme tarzina sahiptirler. Insanlar kiiltiirel, dini ve inanglari geregi vegan ve
vejetaryenlik yasam tarzini tercih ederken, bazen de saglikla ilgili nedenler etkili olmaktadir (Dyett vd.,
2013). Veganlik genis bir perspektifle ele alinan ve tiiketicinin yasam bi¢imini de kapsayan bir
anlayistir (Weder vd., 2019). Vejetaryenler veganlar kadar keskin sinirlara sahip degiller ve bazi
hayvansal gidalar tiiketebilmektedirler (Phua vd., 2020).

Veganlik ve vejetaryenlik tercihi sadece bir yiyecek se¢imi degil bir yasam felsefesi olarak diinyada ger
gecen giin artmaktadir (Tirkiye Vegan Dernegi, 2021). Veganlik, hayvanlarin gida, giyim veya baska
amaglar i¢in somiiriilmesi ve zulme ugramasinin karsisinda olan, hayvanlarin ve ¢evrenin yararina
yaklasimi savunan, hayvan kullanimini igermeyen alternatifler gelistirilmesini destekleyen yasam
bigimidir (Leitzmann, 2014).

Beslenme konusunda hayvanlarin tamamen veya kismi olarak tiiketilmesini reddetmektir (Scarpato,
2002). Veganlik ve vejetaryenlik, hayvan haklarinin yam sira, iklim, ¢evre, saglikli beslenme ve
siirdiiriilebilirlik etkenleri ile iliskili olan bir felsefe haline doniismektedir.

Vejetaryenlik eski c¢aglardan beri var olan bir anlayis olarak (Leitzmann, 2014), beslenme
aliskanliklarinin yami sira hayat tarzi olarak ifade edilmektedir (Singer, 2005). Vejetaryenlik kelime
olarak Fransizca’dan gevrilmis ve etyemez anlamui tasimaktadir (Tirk Dil Kurumu, 2021). Vegan
kelimesinin kokii de vejetaryen kelimesinden gelmekte ve canli, saglikli anlammi ifade etmektedir.
Vegan kelimesi The Vegan Society kurucusu Donald Watson tarafindan 20. Yiizyilda tliretilmistir (Ttirk
Vegan Dernegi, 2021).

Vejetaryenler genelde kirmizi et tiiketmezlerken bazilar ise yumurta, siit ve siit {riinleri, balik
tilketmektedir. Buna karsin veganlar ise hicbir kosulda hayvansal {iriin tilketmemekte ve hatta hayvanlar
iizerinde test edilen higbir {iriinii kullanmamaktadir (Tungay ve Bulut, 2016). Eski caglarda bitkilerin
daha fazla ve her yerde bulunmasi ve hayvanlarin zor avlanmasi sebebiyle hayvansal iiriinler daha az
kullanildigim1  diisiindiirmektedir. Ayrica bazi toplumlar dinleri geregi hayvan tiikketimini farkl
yaklagmaktadir.

Vejetaryenler, bitkisel besinleri tercih eden bireylerdir. Baz1 vejetaryen tiplerinde yumurta, siit tirtinleri,
balik ve kiimes hayvanlar tiiketim i¢in tercih edilmektedir. Veganlikta ise, kesinlikle hayvansal iiriinler
tercih edilmemekte, ayni zamanda giyecek, temizlik ve diger amaglar i¢in de olsa hayvanlarin
kullanildig1 ve hayvanlar {izerinde deneme yapildig: iiriinler tercih edilmemektedir. Ornegin hayvan
derisi ile yapilan ayakkabi, kiyafet veya yine hayvanlar {izerinde test edilen kozmetik, deterjan gibi
iriinler veganlar tarafindan tercih edilmemektedir.

Veganlik yalnizca bir beslenme tarzi degil, insan ev hayvan dogasi arasinda denge kurmay1 amaglayan
bir felsefedir (Tirk Vegan Dernegi, 2021). Vegan yasam tarzint benimseyen Kkisiler, hayvanlar
kullanilarak denenmis firtinleri kullanmaz ve hayvanat bahgelerine dahi gitmeyi kabul etmezler.
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Veganlik anlayis1 insanlarin  hayvanlardan dstiin oldugu diisiincesini reddeder, hayvanlarin
somiiriilmesine ve kole gibi kullanilmasina karsi ¢ikmaktadir.

Bireylerin vejetaryenligi se¢gme motivasyonlar1 farklilik gdstermektedir. Dini, ekonomik, etik kaygi,
hayvansal gidalarin tadin1 begenmeme, saglikli beslenme, canlilarin yasam hakkina saygi duyma,
ekolojik dengeyi koruma gibi nedenler insanlarin hayvansal {irlinleri kullanmamasina yol agmaktadir
(Karabudak, 2008). Bunlarin yani sira, kilo kontrolii, yasam kalitesinin artirilmasi, hayvan haklari
vejetaryenligin tercih edilmesinde etkendir (Craig, 2009).

Vejetaryenler, bitkilerden olusan yiyeceklerin yaninda siit iiriinleri ve bal da tiiketilen beslenme tercihini
secgerler (IVU, 2021). Veganlarda ise durum daha ¢ok felsefik bir yaklasim barindirmaktadir. Veganlar
sadece hayvansal gidalarin tiiketilmesini reddetmez, hayvanlarin eglence amacghi kullanimini da
reddederler (Mark, 2021).

2.4. Satin Alma Davranisi

Satin alma davranigi, tiiketicilerin tiriinler ve hizmetler ile ilgili satin alma karar siireci ve eylemleridir
(Kotler, 2008). Tiiketicilerin hangi {riinii, ne kadara, nereden ve ne zaman alip almayacagini
icermektedir. S6z konusu karar ve eylemlerden olusan siirecte, tiiketiciler karmasik bir durumda se¢im
yapmaktadir. Tiiketicilerin ekonomik durumlari, siirecte farkli zorluklara yol agabilmektedir.

Tiiketiciler satin alma davranis1 gosterirken, iirlinlin performansina, rakip markalara ve islevselligine
dikkat etmektedir. Aralarinda ¢ok az fark olan iiriinler arasinda se¢im yaparken, daha bilindik olani,
marka sadakati nedeniyle tercih etmektedir (Akpoyomore vd., 2012). Satin alam davranislarinda karar
verme siirecleri ve tiiketici 6zellikleri 6nemli etkendir.

Bireylerin, ¢evre ile etkilesim siirecindeki davraniglari, Satin alma davraniglarinin temelini
olusturmaktadir. Insanlarin duygu, diisiince ve eylemleri davranislarinin bir pargasidir. Bu sebeple satin
alma davranislart bu g¢ercevede olusmaktadir. Tiiketici davranislarinda temel olan dort ana faktor
bulunmaktadir. Bu faktorler, tiiketicilerin davranis tiirlerine etkili oldugundan ayni zamanda, satin alma
davranislarinda da etkili olmaktadir (Bakshi, 2012):

Kiiltiirel faktorler: Kiiltiir, bireyin ailesinden, toplumdan ve sosyal cevresinden edindigi istek ve
davranislarin belirleyicisidir.

Sosyal faktorler: Tiketici satin alma davraniglari, aile, sosyal statii, sosyal rol gibi faktorler ile etkilesim
halindedir.

Demografik faktorler: Tiketicilerin satin alam davraniglarinda cinsiyet, yas, meslek, gelir ve yasam
tarzi etkili olmaktadir.

Psikolojik faktorler: Tiketicilerin algilari, inanglari, tutumlarn ve motivasyon unsurlari satin alma
davraniglari tizerinde etkili olmaktadir.

Satin alam davranisi, bireylerin {iriin ve hizmetleri satin almalari, kullanmalar1 ve sonrasindaki siireci
kapsayan davramislardir (Pride ve Ferrell, 2000). Tiiketicilerin satin alma kararlar1 bes asamadan
olusmaktadir. ilk asama, bireyin ihtiyacim belirlemesi ve tiiketicinin ihtiyaglarinin farkina varmasidir.
Ikinci asama, tiiketicinin ihtiyaclarini karsilamak {izere bilgi topladign asamadir. Ugiincii asama,
iiriinlere yonelik alternatiflerin belirlenmesidir. Dordiincii agama bireyin satin almaya karar vermesi
stirecidir. Besinci asama ise tiikketicinin satin alma davranisini gergeklestirmesidir (Durmaz ve Bahar,
2011).

3. Yontem

3.1. Arastirma Konusu

Diinyada yasanan c¢evresel sorunlarin artmasi, giiniimiizde pazarlama anlayisinin yeniden ele
alimmasini ve evirilmesini beraberinde getirmistir. Degisen diinya sartlar1 pazarlama anlayisinda yeni
bir bakis acicit olan yesil pazarlama kavramini ortaya ¢ikarmistir. Cevreye duyarli ve cevre dostu
tiikketicilerin sayisinin artmasi, isletmelerin yesil pazarlama anlayisina gegmesini etkilemistir. Bu
sebeple bu ¢alismada yesil pazarlamanin, tiiketici satin alma davranislarina ne kadar etkisi oldugunun
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arastirilmasi problemi ile hareket edilmis, geng tiiketicilerin yesil pazarlama iiriinii olan vegan ve
vejetaryen {iriinleri satin alma tercihlerinin incelenmesi amaglanmustir.
Calismada oncelikle arastirmaya dair kavramsal cerceve belirlenmis ve kavramlara dair agiklayict
bilgiler sunulmustur. Daha sonra orneklem grubu ile yiiz yiize goriisme teknigi yapilmustir.
Goriismeden elde dilen veriler incelenmis ve yorumlanmigtir.

3.2. Aragtirmanin Amaci Onemi

Aragtirmada tiiketicilerin yesil pazarlama algilarinin Olcililmesi, yesil pazarlama iiriinii olarak
degerlendirilen vegan ve vejetaryen iirlinlerin geng tiiketicilerin satin alma davranislarina etkisinin
incelenmesi amaglanmaktadir. Bu yoniiyle bu calismada, geng tiiketicilerin vegan ve vejetaryen
iriinleri satin alma tercihleri 6l¢iilmistiir.

Alanyazinda vegan ve vejetaryen beslenmeyi gastronomi ile birlikte inceleyen c¢alismalar
bulunmaktadir (Leitzmann, 2014; Tuncay ve Bulut, 2016; Hsay ve Dogdubay, 2018; Aktas vd., 2019;
Niederle ve Schubert, 2020; Ayyildiz ve Ceyhun 2021; Ugtug vd., 2021). Buna karsin vegan ve
vejetaryenlik  felsefesinin  slirdiiriilebilirligini  gastronomi  iizerinden arastiran caligmalara
rastlanilmamaktadir. Bu ¢alisma bu yoni ile literatiirde bir boslugu doldurmak ve daha sonra yapilacak
caligmalara 151k tutmak anlaminda énemlidir.

3.3. Arastirmamn Verilerinin Analizi

Aragtirmanin amaci dogrultusunda yontem olarak derinlemesine goriisme yontemi tercih edilmistir.
Aragtirma verilerinin toplanmasi i¢in katilimcilar ile yiiz yiize goriismeler yapilmig ve arastirma sorulari
yoneltilmistir. Goriisme teknigi, iki kigi arasinda gergeklesen ve birinin digerinden belli bir konuda agik
bir sekilde bilgi elde etmesini saglayan bir nitel veri toplama teknigidir (Neuman, 2022). Goriigme
stirecinde, goriismeci ve katilimer iletisim halindedir. Goriismeci onceden belirledigi sorulari
katilimeiya sormakta ve katilimcinin verdigi yanitlar1 kaydetmektedir.

Gortisme tekniginde temel amag katilimcilarin bakig agilarimi anlamaya g¢alismak ve konu hakkinda
yorumlarini, diisiincelerini, tepkilerini ve deneyimlerini elde etmektir (Karatas, 2015). Arastirma amact
kapsaminda literatiirde yapilan benzer ¢alismalar (Giiler ve Caglayan, 2021; Oztiirk, 2023; Bagbozkurt
ve Bas, 2023), incelenerek a¢ik uglu yar1 yapilandirilmig goriisme sorulari hazirlanmistir. Arastirma
sorularmin giivenilirligini artirmak amaciyla iki uzman goriisii alinmis ve iki deneme goriismesi
gerceklestirilmistir.

Aragtirmada katilimcilara demografik sorularin yani sira agagidaki sorular sorulmustur.
1. Vegan/vejetaryen yasam tarzlarini ne kadar siiredir benimsiyorsunuz?
2. Vegan/vejetaryen yasam tarzlarini se¢cme nedenleriniz nelerdir?

3. Vegan/vejetaryen yasam tarzlarimi benimserken sosyal c¢evrenizden herhangi bir sorunla
karsilastiniz mi?

4. Vegan/vejetaryen yiyeceklere dair nereden bildi ediniyorsunuz?

5. Vegan/vejetaryen yiyecekleri satin alirken nelere dikkat ediyorsunuz?

6. Vegan/vejetaryen yiyeceklere yonelik yapilan reklam ¢aligmalarimi yeterli buluyor musunuz?
7. Vegan/vejetaryen yiyecekleri nereden satin aliyorsunuz?

8. Vegan/vejetaryen yiyeceklere ulasma konusunda zorluk yasiyor musunuz?

9. Vegan/vejetaryen yiyeceklerin iiriin ¢esitliligini yeterli buluyor musunuz?

Aragtirma yontemi kapsaminda 20 geng tiiketici ile derinlemesine gorligme yapilmis ve arastirma
sorularina verilen cevaplar ses kaydina alimmustir. Arastirma verilerinin toplanabilmesi agisindan
katilimeilarla yiiz yiize goriismeler gergeklestirilmistir. Arastirmada kullanilacak goriisme formundaki
sorular, literatiir incelemeleri sonucunda arastirmaci tarafindan belirlenmistir.

3.4. Arastirmanin Simirhiliklar:

Arastirmanin bazi simirliliklart bulunmaktadir.  Oncelikle, gériisme yapilan kisiler Balikesir ili ile
159



Asiltiirk Okutan, Aydin Arastirma Makalesi

Josgat 2025, 2(2) 154-171

Doi: 10.5281/zen0do.17908173

sinirlidir. Arastirma kapsamina sadece Balikesir ilinde yasayan geng tiiketicilerin dahil edilmesi, elde

edilen bulgularin genellemesi i¢in bir simir olusturmakta ve sonuglart biitiin Tiirkiye igin gegerli

saytlmamaktadir. Ayrica arastirmada goriisme yapilan bireylerin vegan ve vejetaryen yasam tarzini

benimseyen katilimcilar olmalar1 ve geng tiiketici profili igerinde yer edinmeleri arastirmanin
sinirliliklarini belirlemektedir.

4. Bulgular
Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1 Katihmcilarin Demografik Bilgileri

Katilimei Cinsiyet Yas Egitim Medeni Vegan/Vejetaryenlik
Durum Durumu

K1 Kadin 24 Lisans Bekar Vejetaryen
K2 Kadin 20 On lisans Bekar Vejetaryen
K3 Erkek 25 Lisans Bekar Vejetaryen
K4 Erkek 30 Lisansiistii Evli Vejetaryen
K5 Kadin 29 Lisans Evli Vegan

K6 Kadin 19 Lisans Bekar Vegan

K7 Kadin 22 Lisans Bekar Vegan

K8 Erkek 20 On lisans Bekar Vejetaryen
K9 Erkek 23 Lisans Bekar Vejetaryen
K10 Kadin 28 Lisanstistii Evli Vegan

K11 Kadin 30 Lisan Bekar Vejetaryen
K12 Kadin 20 Lisans Bekar Vejetaryen
K13 Kadin 24 Lisansiistii Bekar Vegan
K14 Erkek 23 Lisans Bekar Vejetaryen
K15 Erkek 29 Lisans Bekar Vejetaryen
K16 Kadin 25 Lisans Bekar Vejetaryen
K17 Kadin 23 Lisans Bekar Vegan
K18 Kadin 21 On lisans Bekar Vejetaryen
K19 Erkek 22 On lisans Bekar Vejetaryen
K20 Kadin 19 On lisans Bekar Vejetaryen

Tablo 1’de katilimcilarin demografik 6zelliklerine dair bilgiler verilmistir. Katilimeilarin 7’si erkek, 13’i
kadinlardan olusmaktadir. Katilimeilarin 6’s1 vegan kimligine sahip iken, 14’li vejetaryen kimligini
benimsemektedir. Katilimcilar 5 kisi 16-20 yas araliginda, 10 kisi 21-25 yas araliginda, 5 kisi de 26-30
yas araligindadir. Katilimcilarin 5°i 6nlisans, 12’si lisans ve 3’1 de lisansiistii egitim mezunudur.

Katilimcilarin gelir durumlarina iligkin bilgiler Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2 Katiimcilarin Gelir Dagilimlarina Dair Bulgular

Katilimer Sayist Gelir Durumu
5.000-10.000 tl 2
10.000-20.000 tl 8
20.000-30.000 tl 3
30.000 iizeri 7

Tablo 2’de katilimcilarin gelir dagilimlarina dair bilgiler verilmistir. Katilimcilarin 2’si 5.000-10.000 tl
arasinda, 8’i 10.000-20.000 tl arasinda, 3’i 20.000-30.000 tl arasinda ve 7’si 30.000 tl tizeri gelire
sahiptir.

Katilimeilarin vegan/vejetaryen olma siireclerine iliskin bilgiler Tablo 3’°de verilmistir.
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Tablo 3. Katihmcilarin vegan/vejetaryen Yasam Tarzim Benimseme Siireclerine iliskin Bulgular

Ozellik Cevaplar n
Tiiketici profili Vegan 6
Vejetaryen 14
Vegan/Vejataryen Olma | 1 yildan az 5
Siirecleri 1-3 yil 8
4-8 y1l 3
8 yildan fazla 4

Tablo 3°de katilimcilarin vegan/vejetaryen olma siiregleri ve tiiketici profillerine iligkin bilgiler
verilmistir. Katilimcilarin 14’1 vejetaryen iken, 6’s1 vegandir. Katilimcilarin vegan/vejataryen Olma
Stireclerine bakildiginda ise, 5 kisinin 1 yildan az, 8 kisinin 1-3 yil arasi, 3 kisinin 4-8 yil aras1 ve 4
kisinin de 8 yildan fazla vegan/ vejetaryen yasam tarzim sectikleri goriilmektedir.

Katilimcilarin vegan/vejetaryen olmalarinin nedenlerine iligkin bilgiler tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4 Katihlmcilarin Vegan/Vejetaryen Olma Nedenlerine Ait Bilgiler

Cevaplar n
Vegan/Vejetaryen Olma | Etik nedenler 7
Nedeni Hayvan sevgisi 8
Saglik problemleri 9
Vicdani rahatsizlik 5
Cevre duyarlilifi 6

* Katilimeilar bu soruya birden fazla cevap verdiklerinden toplam deger katilimc1 sayisindan fazladir.

Tablo 4’te katilimcilarin vegan/vejetaryen olma nedenlerine ait bilgiler verilmistir. Katilimcilarin 7’si etik
nedenler, 8’i hayvan sevgisi, 9’u saglik problemleri, 5’1 vicdani rahatsizlik, 6’s1 da ¢evre duyarliligi
nedenleri ile vegan/vejetaryen yasam tarzini benimsemislerdir.

Bazi katilimcilara ait ifadeler su sekildedir:

“IIk dnceleri vicdani rahatsizlik olarak vejetaryen beslenme tarzini benimsemistim sonra cevre bilinci ile
devam ettim.” (K2)

“Hayvanlar1 ¢ok severim ve onlarin yendigi bir beslenme seklini kabul edemem.” (K8)

“Daha saglikli bir beslenme istedigim igin basladigim siiregte vejetaryen bir yasam tarzi benimsemeye
basladim.” (K11)

“Hayvanlardan tiksiniyorum ve onlar1 yemek istemiyorum.” (K13)

“Hayvanlarin da yasam haklar1 olduguna inantyorum. Bu sebeple hayvan tiiketmek istemiyorum.” (K18).

Katilimcilarin  vegan/vejetaryen tarzini  benimserken sosyal hayatlarinda bir sorunla karsilasip
karsilasmadiklarina dair bilgiler Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5. Katihmcilarin Sosyal Cevrelerinde Yasadiklar: Sorunlara Dair Bulgular

Cevaplar N
Vegan/vejetaryen yasam tarzinizla ilgili | Evet 14
cevrenizde bir sorun yasadiginiz mi? Hayir 6
Kabul edilmeme 9
Diglanma 8
Ne gibi bir sorun yasadiniz? Anlasilmama 11
Mizah konusu olma 8

* Katilimeilar bu soruya birden fazla cevap verdiklerinden toplam deger katilime1 sayisindan fazladir.

Tablo 5’te katilimcilarin vegan/vejetaryen yasam tarzini benimsedikleri i¢in karsilagtiklart sorun ve
sorunlarin neler olduguna dair bilgiler verilmistir. Katilimeilarin 14’ sosyal ¢evrelerinde sorun
yasadigini belirtmisken, 6’s1 ise herhangi bir sorun yasamadigini ifade etmistir. Yasanilan sorunlarin neler
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olduguna dair cevaplar incelendiginde ise, en fazla say1 11 kisi ile anlasilamamak, daha sonra 9 kisi kabul
edilmemek cevaplarini vermislerdir. Dislanma ve mizah konusu olma cevabini veren sayilan esittir (8
kisi).

Bazi katilimcilarin verdigi cevaplar su sekildedir:

“Ne zaman vejetaryen oldugumu sdylesem anlasilmiyorum. Insanlar bu durumu sagma bile
bulabiliyorlar.” (K3).

“Ogzellikle toplu olarak katlanmamz gereken yemeklerde benim durumum énemsenmiyor ve dislandigim
hissediyorum.” (K10).

“Genel anlamda bu yasam tarzinin anlagilmadigl oluyor ve insanlar bunu saka malzemesi yapabiliyor.”
(K17).

Katilimeilarin vegan/vejetaryen iriinlere yonelik satin alma davraniglarinin 6lgiilmesine ait bilgiler Tablo
6’da verilmistir.

Tablo 6. Geng Tiiketicilerin Vegan/Vejetaryen Uriinlere Ait Bilgi Edinme Siirecleri Ve Satin Alma
Davranislarina Etkilerine Ait Bulgular

Cevaplar N
Vegan/vejetaryen {iriinlere ait | Icerik iireticileri 7
bilgileri nerden ediniyorsunuz? | Arkadas ¢evresi 5
Internet 11
Uriin ambalajlart 18
Satin alma davranisina etkisi Evet 20
Hay1r 0

* Katilimeilar bu soruya birden fazla cevap verdiklerinden toplam deger katilime1 sayisindan fazladir.

Tablo 6°da geng tiiketicilerin vegan/vejetaryen tirlinlere dair bilgileri nereden edindikleri ve bunun satin
alma davranislarina etkisine dair bilgiler verilmistir. Geng tiiketicilerin 7’si igerik treticileri, 5’i arkadas
cevresi, 11°1 internet, 18’1 de iiriin ambalajlarindan bilgi edindikleri ifade etmislerdir. Katilimcilarin en
yiiksek oranla iiriin ambalajlarindan bilgi edindikleri goriilmektedir. Ayrica bu bilgilerin tiim
katilimeilarin satin alma davranisina etki ettigi sonucuna ulasilmigtir.

Katilimcilarin vegan/vejetaryen iirlinleri satin alirken dikkat ettiklerine dair bilgiler Tablo 7’de verilmistir.

Tablo 7. Geng Tiiketicilerin Vegan/Vejetaryen Uriinleri Satin Alirken Dikkat Ettiklerine Dair
Bulgular

Cevaplar N
Uzerinde etiket olmasi 16
Dikkat edilen 6zellik Stirdiirilebilir olmasi 5
Cevre dostu olmasi 12
Fiyat 15

* Katilimeilar bu soruya birden fazla cevap verdiklerinden toplam deger katilime1 sayisindan fazladir.

Tablo 7’de Geng tiiketicilerin vegan/vejetaryen yiyecekleri satin alirken nelere dikkat ettikleri
gosterilmistir. Katilimcilarin 16°s1 iizerinde etiket olmasina, 15’1 fiyatina, 12’si ¢evre dostu olmasina ve
5’ide strdiriilebilir olmasina dikkat ettiklerini belirtmiglerdir. Bu durum, geng tiiketicilerin iiriinlerin
vegan/vejetaryen olarak satilmasinin yani sira etiketlerinde de belirtilmesine dikkat ettiklerini
gostermektedir.

Geng tiiketicilerin vegan/vejetaryen yiyeceklere yonelik yapilan reklam caligmalarini yeterli bulup
bulmadiklarina dair bilgiler Tablo 8’de verilmistir.
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Tablo 8. Vegan/Vejetaryen Uriinlerin Reklamlarimin Etkilerine Dair Bulgular

Cevaplar n
Reklam Kampanyalarmin | Etkili 6
Etkisi Etkili degil 12

Emin degilim 2

Tablo 8’de vegan/vejetaryen iriinlere dair reklamlarin geng tiiketiciler tizerindeki etkisine dair bilgiler
verilmistir.

Katilimeilarin 6’s1 etkili oldugunu, 12’si de etkili olmadigini belirtmistir. 2 kiside reklamlarin etkisinden
emin olmadigini belirtmislerdir.

Katilimcilardan bazilarinin bu soruya verdikleri cevaplar sdyledir:

Reklam kampanyalar1 bana gore yeterli degil ve giivenli de bulmuyorum. Bu yiizde etkili bulmuyorum.
(K4)

Reklamlarin bu tarz diriinlerin toplumda sadece belirli bir kesim tarafindan tercih edilmesini
gosterdiklerini diistinityorum ve bu durumu dogru bulmuyorum. (K7)

Bence reklamlar yeni ¢ikan iirlinlerin taninmasinda etkili oluyor. (K9)

Reklamlarda gegen tiriinlere kars1 siipheyle yaklagiyorum ve giiven duymuyorum. (K14).

Markalarin {irlinleri hakkinda bilgi sahibi olmama katki sagliyor. (K16)

Reklamlarin fiyat konusunda etkili oldugunu diigiiniiyorum. (K17).

Geng tiiketicilerin vegan/vejetaryen iirlinleri nereden satin aldiklarina dair bilgiler Tablo 9’da verilmistir.

Tablo 9. Geng Tiiketicilerin Vegan/Vejetaryen Uriinleri Satin Aldiklar1 Noktalar

Cevap n
Market 11
Satin alinan yer Online platformlar 18
Arkadas ¢evresi 4
Sosyal medya 14
Giliven 8
Sebebi Stirekli Bulabilme 13
Fiyat 16
Kolay erigim 18
Aliskanlik 9

* Katilimeilar bu soruya birden fazla cevap verdiklerinden toplam deger katilime1 sayisindan fazladir.

Tablo 9°da geng tiiketicilerin vegan/vejetaryen fiirtinleri nereden temin ettikleri ve bunun sebebi
belirtilmigtir. Katilimcilarin 18’1 online platformlardan, 14’ sosyal medyadan, 11’1 marketten, 4’ ise
arkadaslarindan temin ettiklerini belirtmislerdir. Katilimcilardan 18’1 kolay erisim, 16’s1 fiyat, 13’0
stirekli bulabilme, 9’u aligkanlik ve 8’1 de giiven sebebini belirtmiglerdir.

Katilimcilardan bazilart bu soruya su cevaplari vermislerdir:

“Istedigim iiriinii her zaman markette bulamiyorum bu yiizden online aligverisi tercih ediyorum.” (K3)
“Yasadigim yerde bu tarz tirlinlerin satildig1 yerler yok bu sebeple internetten almay: tercih ediyorum.”
(K9).

“Uriinlerin igeriklerini okumadan satm alamadigim i¢in marketleri tercih ediyorum.” (K11).

“Daha uygun fiyath alabilmek i¢in sosyal medyadan satin almay1 tercih ediyorum.”(K15).

“Arkadasim bu {iriinleri sattig1 i¢in siirekli ondan tercih ediyorum.” (K20).

Geng tiiketicilerin vegan/vejetaryen lrinlere ulasma konusunda sorun yasaylp yasamadiklarina dair
bilgiler Tablo 10’da verilmistir.
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Tablo 10. Geng Tiiketicilerin Vegan/Vejetaryen Uriinlere Ulasma Duruma Ait Bulgular

Cevaplar n
Zorluk yagiyorum Evet 12

Hayir 6

Kismen 2

Tablo 10°da geng¢ tiiketicilerin vegan/vejetaryen yiyeceklere ulasma konusunda sorun yasayip
yasamadiklarina dair bilgiler yer almaktadir. Katilimcilarin 12’si evet cevabini verirken, 6’s1 hayir
cevabini belirtmiglerdir. Ayrica 2 katilimer ise kismen cevabini vermiglerdir.

Katilimcilarin - vegan/vejetaryen iriinlerin ¢esitliliginin yeterliligine iliskin bilgileri Tablo 11°de
verilmistir.

Tablo 11. Vegan/Vejetaryen Uriinlerin Cesitliligine Dair Bulgular

Cevaplar n
Uriin ¢esitliligi Yeterli 3
Yeterli degil 7
Artirtlmalt 9
Fikrim yok 1

Tablo 11°de vegan/vejetaryen yiyeceklerin cesitliliginin yeterliligi konusundaki bilgiler yer almaktadir.
Katilimcilarin 9’u artirilmasi gerektigini, 7’si yeterli olmadigint ve 3’1 yeterli oldugunu belirtmislerdir.
Ayrica 1 kisi konu hakkinda fikri olmadigini ifade etmistir.

Bazi katilimcilarin bu soruya verdikleri cevaplar sdyledir:

“Bence triinler yetersiz, Segeneklerin artirilmasi gerekmekte.” (K16)

“Siirekli kullanilan iirlinlerin cesitliligi yeterli degil. Daha fazla markanin, daha fazla iiriinii piyasaya
sunmasi gerekmekte.” (K18).

5. Sonug ve Tartisma

Degisen diinya diizeni ile birlikte artan c¢evre sorunlarina paralel olarak pazarlama anlayislarinda
degisiklikler meydana gelmis ve yesil pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir. Yesil pazarlamada gevre
dostu yaklasimla harekete dilerek, tiriin veya hizmetlerin iiretiminden tiikketimine kadar her agsamasinda
cevreci yaklagimlar benimsenmektedir. Yesil pazarlama yaklasimina sahip olan isletmeler, iiriinlerini
ve hizmetleri ¢evre faktorlerini g6z oniine alarak iiretir ve toplumsal ve ¢evresel duyarlilik ile hareket
ederler.

Vegan ve vejetaryen beslenme anlayisi glinden giine devam etmekte olan bir yasam bigimidir
(Appenheimer vd., 2021). Bir¢ok tiiketici, stirdiiriilebilirligi ciddi anlamda dikkate almakta ve gida
endiistrisini etkileyecegini diisinmektedir. Konuya iliskin yapilan bir arastirmada insanlarin et
titketimini birakma nedenlerinin saglik sorunlari, hayvan haklar1 ve ¢evrenin korunmasi oldugu tespit
edilmistir (Tiwari, 2017). Bir diger arastirma ise insanlarin, hayvanlarinin somiiriilme diisiincesi,
saglik endigesi ve siirdiiriilebilir ¢gevre anlayis1 gibi nedenlerle vegan oldugunu gostermistir (Akkan ve
Bozyigit, 2022).

Son yillarda vegan egiliminde artis yasandigina, iireticilerin siirdiiriilebilir inovasyon iiriinlerine agirlik
verdigine dair ¢alismalar artmaktadir (Saari vd., 2021). Vegan ve vejetaryenlerin sadece gida alaninda
beslenmeye yonelik tiiketici yasam tarzlarmi degistirmeye yonelik olmadigini ayni zamanda turizm
(Vatan ve Tiirkbas, 2018; Aleko, 2019; LI vd., 2020; Kara ve Bilim 2022), kozmetik (Choi ve Lee,
2020; Farrell, 2021; Choi, 2022), giyim (Yoh, 2018; Seo ve Suh, 2019; Choi ve Lee, 2019) gibi
alanlarla da iliskili oldugunu ortaya koyan ¢alismalar bulunmaktadir.

Literatlirde yapilan bazi arastirmalar incelendiginde Al-Salman (2016) tarafindan yapilan ¢alismada
yesil satin alma davranisimi etkileyen faktorler birtakim degiskenler cergevesinde incelenmis, 6z-
imajin yesil satin alma davranisina etki eden ilk faktor oldugu, ikinci faktoriin ise, ¢evresel kaygilarin
oldugu sonucuna ulagilmistir. Toplumsal duygusu (kolektivizm) degiskeninin ise yesil satin alma
davranigina etki etmedigini tespit etmistir.
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Asikoglu (2019), kadin tiiketicilerin yesil pazarlama satin alma davraniglarini inceledigi arastirmada,
sosyo-kiiltiirel faktorlerin kadin tiiketicilerin satin alma davranislart {izerindeki etkisinin ailenin ve
yakin ¢evrenin yaklagimlar etrafinda sekillendigini ortaya koymustur.

Bir diger arastirma Asil (2021) tarafindan yapilmigs ve vegan beslenme tarzi sosyolojik agidan
incelenmistir. Arastirma sonucunda, tiikketicilerin vegan/vejetaryen yasam tarzini segcme motivasyonlari
olarak; cevresel kaygilar, g¢evreyi korumaya yonelik etik degerler, hayvanlarin yagsam haklarina
duyulan saygi gosterilmistir.

Birpivar vd., (2023), stirdiiriilebilir tiiketimde eko-etiketlerin etkisini incelemisler ve arastirma
sonucunda, Uriin ve hizmetlere verilebilen eko-etiketlerinin tiiketiciler tarafindan benimsemesinde ve
eko-etiket sahibi iirlin ve hizmetlere yonelimin artisin saglanmasinda, tiiketicilerin davranigsal
yonlerinin de 6nemli oldugunu belirtmislerdir.

Erdogan ve Girbliz (2023), vegan tiiketimde siirdiiriilebilirlik c¢alismalarin1 incelemisler ve
tiikketicilerin satin alma davranislarin1 etkileyen bircok faktoriin ayni sekilde vegan anlayish
tiikketicilerin satin alma karar ve tutumlarini da etkiledigi sonucuna ulagmislardir.

Oztiirk (2023) tarafindan yapilan arastirmada, {iniversite dgrencilerinin vegan/vejetaryenlik egilimleri
incelenmis ve aragtirma sonucunda hayvansal kaynakli besinler yerine bitkisel besinleri tercih eden
bireyler vegan/vejetaryen tiiketici egilimlerinin yiiksek olduguna ulagmustir.

Cakaroz ve Kog¢ (2024), yesil tiiketim satin alma davranislarini belirleyen unsurlart arastirdiklari
calismada, yesil tiikketimin benimsenmesinde gesitli demografik faktorlerin énemli oldugu sonucuna
varmiglardir.

Balc1 (2024), vegan kozmetik iriinlerinin geng tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini inceledigi
arastirmada, c¢evrenin korunmasi bilincinde olan geng tiiketicilerin yesil pazarlama iiriinlerini tercih
ettigi sonucuna ulagmustir.

Yesil yaklagim yalnizca bir pazarlama doniisiimii degil, ayn1 zamanda hedef kitlesi olan tiiketicilerinin
davraniglarinin da degismesini saglamaktadir. Tiiketicilerin ¢evre bilincinin olugmasi yesil satin alma
davranis1 gerceklestirmelerinde rol oynamaktadir. Tiiketicilerin yesil satin alma davranislari, ¢evrenin
korunmasina yonelik siirdiiriilebilir uygulama ve faaliyetlerin gelistirilmesinde 6nemli etkendir. Bu
kapsamda gerceklestirilen bu arastirma, yesil pazarlama unsuru olarak vegan/vejetaryen yiyecek
iiriinlerinin geng tiiketicilerin satin alma tercihlerini incelemek amaciyla yapilmustir.

Aragtirma kapsaminda vegan/vejetaryen yiyecek iirlinlerinin geng tiiketicilerin satin alma tercihlerine
yansimasini incelemek i¢in 20 katilimci ile derinlemesine goriisme yapilmistir. Gorlismelerden elde
edilen bulgulara gore geng tiiketicilerin vegan/vejetaryen uriinleri satin alma tercihlerinde birtakim
kriterlerin  oldugunu gostermektedir. Katilimcilarin ~ vegan/vejetaryen  yiyeceklere  yonelik
davraniglarinda bilgileri en ¢ok iirlinlerin ambalajlarindan edindikleri (18 kisi), bu bilgilerin de satin
alma davranislarinda etkili oldugu (20 kisi) tespit edilmistir.

Katilimcilarin verdikleri cevaplara gore, vegan/vejetaryen Uriinlerin reklam calismalarinin satin alma
davraniglarinda etkili olmadig: (12 kisi) belirlenmistir. Bu durum vegan/vejetaryen yiyeceklere dair
yesil pazarlama kapsaminda eksiklikler oldugunu gdstermektedir. Bu soruya iliskin bazi kalitimcilarin,
reklamlarin giiven vermedigi ve sinirli oldugu ifadelerini desteklemektedir.

Vegan/vejetaryen Tlriinlere ulasim konusunda katilimecilarin ¢ogu (12 kisi), zorluk yasadigini
belirtmistir. Ayrica katilimeilar {iriinlerini en ¢ok online platformlar lizerinden temin ettigini (18 kisi),
belirtmistir. Katilimcilar vegan/vejetaryen iiriinleri satin alirken en ¢ok dikkat ettikleri noktanin etiketi
oldugunu (16 kisi) ifade etmislerdir. Bu durum katilimecilarin vegan/vejeratyen triinleri satin alirken
etiketlerine de dikkat ettigini gostermektedir.

Katilimeilar vegan/vejetaryen yiyeceklerin yesil pazarlama kapsaminda cesitliligi ve yeterliligi
konusunda yeterli olmadigi (7 kisi), lirlinlerin ¢esidinin artirilmasi gerektigini (9 kisi) ifade etmislerdir.
Bu kapsamda vegan/vejetaryen yiyeceklerin, yesil pazarlama uygulamalariin geng tiiketicilerin satin
alma tercihlerine etkisi bakimindan gelistirilmesi ve {irlin ¢esitliligini artmas1 gerektigi sOylenebilir.

Bu verilerden yola ¢ikarak arastirma kapsaminda birtakim Oneriler gelistirilmistir. Bunlar;
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. Geng tiiketicilerin vegan/vejetaryen yiyecekleri en ¢ok online platformlardan temin etmesine
bagli olarak, bu tarz friinlerin satildigi marketlerin arttirnllmasi tiiketicilerin ulagimini  da
kolaylastiracaktir.

. Gilinliik hayatta sik¢a kullanilan iiriinlerin vegan/vejetaryen muadillerinin gelistirilmesi, bu
yasam tarzini benimseyen geng tiiketicilerin hayatlarini da kolaylastiracaktir.

. Vegan/vejetaryen yiyeceklere iligkin yesil pazarlama kapsamasinda tiiketicilerin giivenini
saglayacak yonde reklam kampanyalarinin yapilmasi ve tiiketicilerin tatmin olacagi etkide olmasi,
tliketicilerin satin alma davranisinda etkili olacaktir.

. Isletmeler, tiiketicilerin siirekli aymi diriinleri tiiketmekten sikilmasim Onlemek igin,
vegan/vejetaryen yiyeceklere iligkin iiriinlerde ¢esitlilik saglamak adma ¢alismalar yapmali, yeni
iiriinler gelistirmelidir.

. Reklam sektorii yesil pazarlama ¢aligmalarini daha detaylandirmali ve tiiketici ilgilini ¢cekecek
ve bilgilendirecek yonde reklam kampanyalar1 gerceklestirmelidir.

Bu arastirma vegan/vejetaryen iriinlerin geng tiiketicilerin satin alma davranislarina yansimasini
incelemek amaciyla gerceklestiginden, geng tiiketiciler ile sinirlandirilmigtir. Farkli 6rneklem gruplari
ile yapilacak arastirmalar ile tiiketiciler arasinda karsilastirmalar yapilarak farkli yas gruplarindaki
tiikketicilerin farkli beklentileri tespit edilebilir.

Etik Beyan: Bu ¢alismaya Agr1 Ibrahim Cecen Universitesi Etik Kurulu tarafindan 26.06.2025 tarih 390
sayili karar ile izin verilmistir.

Yazar Katki Beyani: Makale yazarlarinin makale siirecine verdikleri katki oranlari esit diizeydedir.

Cikar Beyani: Calisma herhangi bir ¢ikar ¢atismamasi beyan etmemektedir.
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Extended Abstract

Today's marketing understanding has reached another dimension due to the increase in environmental
problems in the world. The awareness created by environmental awareness in people has revealed the
concept of green marketing, which is a new concept in the field of marketing. Businesses that want to
meet the expectations and needs of environmentally conscious individuals take this into account when
planning their marketing strategies.

The increasing number of green consumers has necessitated innovation in marketing strategies and the
development of a green marketing approach. The green marketing approach has not only led to a
transformation in the marketing sector, but also to a change in the purchasing behavior of consumers.
Individuals with environmental concerns and environmental awareness tend towards green purchasing
behaviors in their consumption.

Consumers' green purchasing behaviors make an important contribution to protect the environment and
realize sustainable practices. Consumers' green purchasing decisions and their green purchasing
behaviors are an important issue that should be examined in marketing research. In this context, this
study aims to examine the reflection of vegan and vegetarian products, which are considered as green
marketing elements, on the purchasing preferences of young consumers.

Depending on the increasing number of vegans and vegetarians, the marketing of green products and the
examination of the preference of these products by individuals who have this understanding of nutrition
reveals the importance of the issue. Especially determining how it reflects on the purchasing preferences
of young consumers shows that this study has a feature to fill a gap in the literature. In addition, the fact
that there are different dimensions of marketing is important in order to address the issue with a
multidisciplinary approach and to shed light on future studies.

The sensitivity arising from the increase in environmental problems affects both the marketing field and
the purchasing behavior of consumers. Consumers are turning towards environmentally friendly
products and services and this situation brings along environmentally friendly approaches in the field of
marketing. In this context, a new approach has emerged in the field of marketing and the green
marketing approach has become effective. An important issue that needs to be examined in the field of
green marketing is the purchasing behavior of green consumers. Consumers with environmental
sensitivity care about the environmental friendliness of these products while meeting their basic needs.
Based on this purpose, this study examines the reflection of vegan and vegetarian foods, which are
presented as green marketing elements, on the purchasing preferences of young consumers. In this
context, 20 young consumers who adopt vegan and vegetarian lifestyle were interviewed. The findings
obtained from the interviews were analyzed and as a result of the research, it was concluded that these
foods affect the purchasing behavior of young consumers who prefer vegan and vegetarian diets on
certain criteria. In addition, green marketing strategies are insufficient in the vegan and vegetarian food
sector, which is another important finding of the research.
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