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TEZ BiLDIRiMi

Yapilan tez ¢caligmasindaki biitiin bilgilerin etik davranis ve akademik kurallar
cergevesinde elde edilerek sunuldugunu, ayrica tez yazim kurallarina uygun olarak
hazirlanan bu caligmada bana ait olmayan her tiirlii ifade ve bilginin kaynagina

eksiksiz atif yapildigini bildiririm.

Derya Yitgin



ONSOZ

Tim tez calismam boyunca, planlanmasindan yliriitiilmesine her alanda
degerli ilgi ve destegini esirgemeyen, yonlendirme ve bilgilendirmeleriyle ¢alismam
bilimsel temeller 15181nda sekillendiren saygideger danisman hocam Dog. Dr. Bilsen
Bilgili ye sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Tesekkiirlerin az kalacagi diger {liniversite
hocalarimin da bana kazandirdiklar her gey i¢in hepsine tesekkiirlerimi sunuyorum.
Calismamin veri toplama siirecinde katilimcilara ulasmamda bana yardimci olan
Vegan Dernegi Tiirkiye (TVD) ‘nin basta Esref Balc1 olmak {izere degerli iiyelerine,
Nilky vegan {iirtinler marka kurucusu Emre Basar Sozen’e sonsuz tesekkiirlerimi
sunarim. Egitim hayatimin sekillenmesinde beni yonlendiren, her zaman en biiytlik
destekgilerim ve dayanaklarim olan annem Deniz Olmez babam Dervis Olmez ve
sevgili kardesim Deha Olmez e tesekkiirlerimi sunarim. Calisma siiresince tiim
zorluklart benimle gogiisleyen ve hayatimin her evresinde bana destek olan degerli

esim Cem Yitgin’e tesekkiirlerimi sunarim.
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OZET

Veganlik, hayvan kokenli gidalart ve diger hayvansal iiriinleri reddeden bir
tilkketim seklidir. Veganligi benimsemis tiiketicilerin hassas olduklar1 konular saglik,
hayvan refah1 ve ¢evreye karst duyarliliktir. Veganligin temeli saglikli beslenme ve
hayvanlar1 koruma ilkesine dayanmaktadir. Bu nedenle vegan tiiketiciler
hayvanlardan {iretilen ya da {iretiminde hayvanlarin kullanildig1 yiyecekleri
titketmezler, yapiminda hayvansal kiirk, jelatin gibi girdilerin kullamildig1 kiyafetleri
giymez, hayvanlar iizerinde test edilen herhangi bir ilag, kozmetik ya da temizlik

urtinini kullanmazlar.

Bu caligmada, tiiketicilerin kisilik Ozelliklerinin vegan {irlinlerin marka
kisiligi ve marka sadakati tizerindeki etkilerinin incelenmesi amaglanmistir. Bu
dogrultuda vegan {iriin marka kisiliginin marka sadakati iizerindeki etkisi de
arastirilmistir. Arastirma verileri anket calismasi ile Istanbul ilinde yasayan 148
vegan tiiketiciden toplanmistir. Calisma sonuglarma goére vegan tiiketicilerin kisilik
ozelliklerinin bes kisilik 6zelligi boyutunda gerceklestigi belirlenmistir. Vegan
tiikketicilerin vegan iirlin marka kisiligini algilamalar1 ise heyecan verici, yeterli,
saglam, karmagsik ve samimiyet olarak bes boyutta gerceklestigi tespit edilmistir.
Ayn1 zamanda ¢alisma sonuglarina gore vegan tiiketicilerin kigilik 6zelliklerinin ve
vegan Uriin marka kisiliginin, marka sadakati {izerinde anlamli bir etkisi oldugu
belirlenmistir. Vegan iirtin marka kisiliginin marka sadakati tizerindeki etkisi tiiketici

kisiliginin sadakat iizerindeki etkisine kiyasla daha yiliksek oldugu saptanmustir.

Anahtar Kelimeler:
Vegan Uriin, Miisteri Sadakati, Marka Kisiligi, Kisilik Ozellikleri
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ABSTRACT

Veganism is a form of consumption that rejects all animal origin products and
the foods included any animal derived ingredient. Consumers who have a life style of
veganism are sensitive to health, animal welfare and environmental awareness.
Veganism is based on the principle of healthy eating and protecting animals. For this
reason, vegan consumers do not consume food, which is produced from animals or
by animals, they do not wear clothes that include animal derived material such as fur
and gelatine. The vegan consumers do not use any drugs, cosmetics or cleaning

products that are tested on animals.

In this study, it is aimed to examine the effects of consumers' personality
traits on brand personality and brand loyalty of vegan products. In this direction, the
effect of vegan product brand personality on brand loyalty was also investigated. The
research data were collected from 148 people living in Istanbul with an online survey
study. According to the results of the study, the personality of vegan consumers was
determined in five personality traits dimensions. Vegan consumers' perception of the
brand personality of the vegan product was found in five dimensions as excitement,
competence, ruggedness, sophistication and sincerity. At the same time, according to
the results of the study, it was determined that the personality traits of vegan
consumers and vegan product brand personality had a significant effect on the brand
loyalty. The effect of vegan product brand personality on brand loyalty was found

higher than the effect of consumer personality on loyalty.

Keywords:

Vegan Food, Loyalty, Brand Personality, Personal Traits
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GiRiS

Gilinlimiizde tiiketicilerin beslenmeleri konusundaki hassasiyetleri giderek
artmaktadir. Covid 19 hastaliginin da psikolojik olarak iizerimizde biraktig: etkiler
g6z onilinde bulunduruldugunda vegan iiriinler giinden giine daha da popiiler bir hal
almaktadir. Ciinkii tiiketiciler artik saglik, siirdiiriilebilirlik, dogal yasam ve hayvan
refah1 konusunda daha g¢ok bilgi diizeyine sahiptir. Bu farkindalik ile bu konular

hakkinda ¢ok daha hassas davranmaktadirlar.

Ulkemizde artik isletmeler de vegan iiriin tiiketicilerinin istek ve
ihtiyaclarinin farkindadirlar, ayn1 zamanda isletmeler ¢evre ve saglik sorunlarina
kars1 daha duyarhidirlar. Bu artan egilim ile birlikte, Fast-food restoranlarindan, ¢ok
yildizli otellere, her alanda vegan secenekler yayginlasmaya baslamistir (Ginsberg,
2017). Biiyiik marketlerde organik firiinler ve ¢evre dostu iirlinler i¢in agilan 6zel
bolimler bulunmaktadir. Vegan iiriinler de bu raflarda yer alan 6zel {iriinlerdir.
Tanmitim ve reklam faaliyetlerinde, artik vegan {iriinlere yer verilmektedir. Bunun en
giizel kaniti market raflarinda bu tarz iriinler i¢in ayrilan boliimlerin biiyiimesi ve

tilkketim aligkanliklarinin bu yone kaydirilmasidir.

Bu aragtirmada, Tiirkiye’deki vegan iiriin tiiketicilerinin tiiketici kisiliginin
saptanmasi, vegan iriin marka kisiligi ve marka sadakati arasindaki iliskilerin
incelenmesi amaglanmustir. Bu sebep ile Istanbul’da yasayan 148 vegan tiiketiciden
anket yoluyla cevaplar toplanmistir. Yapilan calismada kolayda &rneklem ve

goniilliiliik esasina dayali gevrimigi bir anket uygulanmigtir.

Yapilan bu aragtirma ii¢ ana boliim haline ele alinmigtir. Calismanin birinci
bolimiinde tiiketici davraniglarina etki eden en Onemli faktorlerden kisaca
bahsedilerek, kisilik ozellikleri faktorii kavrami anlatilmistir . Calismanin ikinci
bolimiinde ise marka kavrami ele alinmigtir. Marka kavrami tanimlandiktan sonra
marka sadakati ve marka kisiligi hakkinda literatiir taramasina yer verilmistir. Bu
boliimde, bir {iriin markas1 olarak bilinen vegan firiinler ele alinmis, veganlik
hakkinda teorik bilgilere yer verilmistir. Calismanin ii¢lincii boliimiinde, aragtirmanin
konusu, amaci ve Onemi belirtilmis, arastirmaya ait model ve hipotezler

detaylandirilmigtir. Yapilan istatistiki analizlerin sonuglar 6zetlenerek hipotez



testleri bu kisimda test edilmis ve yorumlanmigtir. Sonu¢ boliimiinde ise
aragtirmadan elde edilen sonuglar ve bu sonuglara yonelik gelistirilen Oneriler

sunulmustur.



BIRINCi BOLUM

1.TUKETICi DAVRANISLARINI ETKIiLEYEN KiSISEL FAKTORLERDEN
KIiSILiK
Bu boliimde, tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlere kisaca deginilerek bu

davraniglart etkileyen faktorlerden kisilik 6zellikleri hakkinda teorik bilgilere yer

verilmigtir.
1.1 TUKETICi DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketicilerin, satin alma siirecini en dogru sekilde anlamak, satis stratejileri
gelistirme ve pazarlama stratejileri olusturma asamasinda oldukga biiyiik bir 6neme
sahiptir. Tiketici davraniglari, kigileri belirli bir iirin veya hizmeti satin almaya
yonlendiren faktorler ve ayni zamanda {irlin satin alirken hissettikleri diirtiilerden
olusur . Solomon ‘a gore tiikketici davranigi, ihtiyag ve arzularini kargilamak igin,
tiikketicilerin deneyim, iirlin, hizmet, fikir vb. satin almalari, kullanmalar1 ve ellerinde

tutmalart siireclerini kapsayan pazarlama kavramidir. (Solomon,1995: s. 7).

Ayni sekilde tiiketici davraniglar, tiiketicinin iiriin, hizmet ve fikirleri segerek
satin almasi, kullanmasi, kullanim sonrasi edindigi deneyim ile ilgili siiregleri ele
alan kapsaml bir pazarlama calisma alamidir.(Kog, 2013: 35). Bu baglamda bir
tiiketici satin aldigi iiriin ile ilgili pozitif bir tutuma sahip ise bir sonraki aligverisinde
tekrar ayn1 davranigi sergileme ihtimali ¢ok yiiksektir. Bu nedenle tiiketicilerin

davraniglarii analiz etmek olduk¢a 6nemlidir.

Wilkie ye gore ise tiiketici davranist kisinin istek ve ihtiyaglarii tatmin
etmek i¢in secerken, satin alirken ve mal veya hizmetleri kullanirken sergiledigi tiim
davraniglardir (Wilkie, 1986: s. 8). Bu sergilenen davramislar sadece tiiketicinin
ihtiyaclan tarafindan belirlenmez. Tiiketicileri o davranislan sergilemeye ve satin
almaya yonlendiren bir¢cok faktor vardir. Asagidaki tabloda bu o6zellikler 5 farkh

grup altinda toplanmustir;



Tablo 1: Satin alma Davramsin Etkileyen Faktorler

Kiiltiirel Sosyal Kisisel Psikolojik Ekonomik
Faktorler Faktorler Faktorler Faktorler Faktorler
Rol ve
Kiiltiir Yas Motivasyon | Sahsi Gelir
Statiiler
Alt Kiltiir Aile Meslek Algilama Aile Geliri
Sosyal Sinif Referanslar Gelir Ogrenme Gelir Beklentisi
Hayat .
Inanglar Varlik
Tarz1
Devlet
Kisilik Tutumlar
Politikalar

Kaynak: Ramya vd., 2016 ,5.76

1.1.1 Tiiketici Davramislarim Etkileyen Kisisel Faktorler

Tiiketicinin satin alma davranmigini etkileyen kisisel faktorler asagidaki

basliklarda ele alinmaktadir;

1. Yas

. Meslek

Gelir Diizeyi

2

3

4. Hayat Tarz1
5. Kisilik

alt

Her yas grubunun ihtiyaglar1 ve ilgileri birbirinden farklidir. Hedef pazarlarini

belirlemek isteyen ireticiler bu yasam donemlerine gore tiiketicilerini analiz eder ve

ona uygun iiriin ve planlar gelistirirler (Tek, 1999, s.204). Geng ve enerjik ¢aglarinda

olan bir tiiketici i¢in gelistirilmig bir iirlin i¢in enerji unsurlan igeren, dinamik bir

pazarlama stratejisi gelistirmek mantikli iken , yaslandikca durgun bir hayat isteyen

bir tiiketici kitlesine sahip iirlinii pazarlamak isteyen pazarlamacinin daha durgun bir

mesaj iceren strateji gelistirmesi anlamli olacaktir . Ornegin, geng tiiketiciler birgok



isletme i¢in , ailelerinin ve arkadaglarinin satin alma davraniglarina dogrudan etkisi
olan tiiketiciler olarak degerlendirilmektedir. Son zamanlarda 6zellikle bu niifusun
sosyal medya kullaniminin artmasi dolayisiyla, bir¢ok pazarlama stratejisi online
kanallara odakli uygulamalar ve alanlar yaratmay1 ele almaktadir. Bagka bir bakis
acis1 ise yash tiiketiciler deneyimlerine dayanarak bir markaya daha bagli ve sadik
kalabilirken, geng tiiketiciler, daha ¢ok tiiketici bilinglenmesini gerektirecek bir

yasam dongiisii igindedirler. (Mittal ve Kamakura, 2001: s. 135).

Kisinin meslegi, Satin alma davranisini etkileyen diger bir faktordiir. Ornegin
kigisel satig temsilcisinin kiyafet ihtiyaci olduk¢a Onemlidir. Goriiniisiine dikkat
etmesi gereken bir meslek grubu oldugundan giysi ihtiyaglari olduk¢a 6nemli bir yer
tutmaktadir. Ayrica kisinin meslegi ekonomik durumunu ve gelir diizeyini etkiler.
Kisinin sahip oldugu ekonomik durum ise satin alacag: iiriinler ile ilgili kararlarin

dogrudan etkiler.

Kisilik, kisinin karakter 6zellikleri ve bu 6zellikleri arasindaki iligkiler biitlini
olarak ifade edilebilir. Kisiyi oteki bireylerden farklilastiran temel nitelikleri ve
psikolojik o6zelliklerinin tiimii bireyin kisiligini ifade eder. (Altumisik ve dig.,

2006:69).

Kisilik ile bireyin satin aldig1 {iriin ya da marka arasinda yakin iliski vardir. Bu
nedenle kisilik Satin alma davranmglarini etkileyen 6nemli bir faktdr olarak ele
alimmaktadir. Cesitli kigilik 06zellikleri satin alma davramisgimi direk etkiler.
Tiiketicinin ne tiir elbise, miicevher ya da otomobil satin aldig1 bireyin kisiligini

yansitir (Arslan, 2003:95).



1.2 TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN KiSISEL
FAKTORLERDEN KISILiK

Davranig bilimleri, pazarlama ve psikoloji gibi bircok bilim dalinda
aragtirma konusu olan kigilik, Koknel (1997) tarafindan kisinin etrafi ile olan
iligkilerinde kendini ifade etme sekli olarak tanimlanmustir . Psikolojik olarak ele
alindiginda ise; Pervin ve Cervone, (2010) kisinin duygu, diisiince ve davraniglarinin
ayirt edici olmasini saglayan oOzelliklerini sekillendiren psikolojik nitelikleridir

demektedir.

Pazarlama alaninda yapilan bircok ¢aligmada kisilik kavraminin {izerinde
durulmaktadir. Bunun asil sebebi, tiiketicilerin gegmisteki davramiglari, kisilik
ozellikleri, aligkanliklar1 ve kisilerin sosyal-ekonomik 6zellikleri ileride satin alma
davraniglarin1  nasil yapacaklarma dair Ongorii olusturmakta olduk¢a yararl

verilerdir.

Kisilik ozellikleri ile satin alma davranisi arasinda olduk¢a kuvvetli bir
bag vardir, bu nedenle hem pazarlama alaninda ¢alisan arastirmacilar olsun hem de
isletmeler olsun tiiketici kitlesinin kisilik 6zelliklerini bilmeli, onlarin muhtemel

davraniglarimi tahmin etmeli ve bu dogrultuda stratejiler gelistirmelidir.

Kisilik kokeni Latincedeki ‘persona’ kavramindan gelmektedir. Persona
tiyatro oyuncularinin rollerine uygun olarak taktiklar1 maskelere verilen isimdir.
(Liebert, 1990:3). Bu maske sayesinde tiyatro sahnesindeki karakterler kendi
kisiliklerini yansitan ifadelere kolaylikla biirlinerek oynamaktadirlar. Farkliliklar:
ifade etmek icin kolay bir semboldiir aslinda bu maske. Zaman igerisinde ise kisiler

aras1 farkliliklar1 anlatmak adina kullanilan bir kelime halini almistir. (Zel, 2011: 9).

Kisilik kavrami ise 1930°lu yillarda kisilik psikolojisinin, sosyal bilim
alanlarindan farkli bir bilimsel disiplin olarak ortaya cikmasiyla baglamistir (Mc
Adams, 1997:3-4).Sonrasinda ise kisilik kavrami birgok bilim insan1 ve arastirmaci
tarafindan degisik sekillerde tanimlanmistir . Bu nedenle genel bir tanimlama

yapmak miimkiin degildir.

Ancak Kotler, kisiligi , insanlarin ¢evrelerine verdikleri tepkileri belirleyen ve
kigilerin tutarli ve siirekli psikolojik ozelliklerini ifade eden bir kavram olarak

tanimlamistir . (Kotler vd., 2005: 268) Kotlerin bu tanimina gore kisilik 6zellikleri



tutarli ve stirekli olan o6zelliklerdir , olay ve durumlara gore siirekli degisen bir
yapilar1 yoktur . Kisiler benzer olaylara farkli zamanlarda benzer tepkiler verirler.
Farkli kisilerin bir olaya verdikleri tepkiler ise ayni olmayabilir. Kisilik insanlart
birbirinden ayiran Ozellikler biitiiniidiir ve ayni olaya farkli algilamalarla farkli
cOziimler getiren bireylerin bu davranislarinin temel sebeplerinden birisi, biitiin

yasantilarina etki eden kisilikleridir (Erkus ve Tabak, 2009: 216)

Kisilik insanoglu diinyaya geldigi andan itibaren sekillenmeye baglamaktadir.
Kisiligin olusumu asamasinda hem insanin dogustan gelen 6zellikleri hem de
mensubu oldugu toplumun ve ¢evrenin etkisi vardir. Yani aslinda yasamdaki o ilk
andan itibaren ailesinin etkisi ile birlikte insan kisiligi sekillenmeye baglamaktadir.
Dolayisiyla, kisiligin sadece bireysel 6zellikler olarak degil belirli 6l¢iide toplumun
ve etkilesimde olunan diger insanlarin da bazi 6zelliklerini yansitan bir kavram
olarak ele alinmasi gerekir. (Tinar, 1999). Yani kisilik, insanlarin aile, okul ve
arkadag cevresi ile etkilesimiyle sekillenmektedir. (Erdogan vd., 2005) Bu siirecte
karakter, mizag, huy gibi 6geler yardimiyla olusan davranislarla dis diinyaya kisilik

ozellikleri yansitilmaktadir. (Kog, 2013: 314).

1.2.1 Kisilik Olusumuna Etki Eden Faktorler

Kisiligin olusumunda rol alan en 6nemi faktorler asagidaki gibidir;
1-Kalitimsal- Genetik Yap1
2-Sosyal- Kiiltiirel
3-Aile
4-Cografya

Birgok psikolojik 6zelligin olusumunda ana rol oynayan kaliim faktori
kisiligin olusmasinda da rol oynamaktadir. Yapilan arastirmalara gore, bazi yetenek
ve Ozelliklerin kisilere kalitim yoluyla gectigini ortaya konulmustur. (Deary, 1993:
303)

Bireyin yetistigi aile ortami kisilik olusumunda 6nemli bir yer tutmaktadir.
Bireyler kisiliklerini baskalarimi 6rnek alma, taklit etme gibi yollarla deneyimler

kazanarak olustururlar. Kisiligin olugmasi ve sekillenmesinde en énemli etkenlerden



biri de ailedir, Ciinkii aile ilk olarak iletisime gectigimiz toplum yapisi ve icerisinde

biiyiidiigiimiiz kiiltiirel alandir.

Dogustan gelen degismeyen ozelliklerimizin yaninda, ¢evremiz degistikce
davranislarimizda ve kisiliklerimizde bazi degisimler ortaya ¢ikabilir (Ozdevecioglu,
2002: 115). Bu sebeple sosyal ¢evremiz kisilik 6zelliklerin olusumuna etki eden

Onemli faktorlerden bir tanesidir.

Kiilttirel farkliliklar, bireylerde farkli kisilik 6zelliklerinin olusmasinda rol
oynayan diger bir etmendir. Icinde bulunulan kiiltiir bireyin diisiince ve davranissal

kisiligini dogrudan etkileyerek degistirebilir.

iklim, cografya gibi cevresel faktorlerin ise insanin kisiliginin olusumuna
biiytlik etkisi bulunmaktadir. Adanir ‘a goére ayni egitimi alan, ayn1 dine inanan ve
ortak tarih bilincine sahip kisiler ayn1 veya benzer diinya goriislerine sahip olabilir.
(Adanir, 2002) Dolayisiyla Cografya kimlik olusumunda 6nemli rol oynayan diger
bir faktordiir.

1.2.2 Bes Faktor Kisilik Envanteri

Kisilik envanterleri bireylerin kendi kisiliklerini yansitan ifadeleri segerek
kisiliklerini anlatmalarma olanak saglayan soru formlaridir. Sorulara verilen cevaplar
kisiligin belirlenmesinde aragtirmalara yol gosterici veri olarak degerlendirilebilir.
Yillar icerisinde birgok arastirmaci tarafindan kisilik 6zelliklerinin saptanmasina
yonelik ¢esitli envanterler olusturulmustur. Yapilan arastirmalara 151k tutmasi
amaciyla bir¢ok kapsamda kisilik 6zelliklerini 6lgmek i¢in farkli kisilik 6lgekleri
bulunmaktadir. Agyemang (2016) a gore bu zamana kadarki bir¢ok ¢alismada test
edilen ve oOnerilen kisilik 6zelligi boyutlarina karsilik, bes faktor kisilik olgegi
istikrarl1 bir yapiya sahiptir ve kisiligin Ol¢limiine farkli yeni bir yontem olarak
katkida bulunmustur . Bireylerin kisgiliklerini yansitmak i¢in birgok 6l¢ekte kullanilan
sifatlar1 bes ana baslik altina toplayan bu envanter diger ¢aligmalara kiyasla daha

sade ve agik bir yapiya sahiptir.

Temelde bu nedenle pazarlama arastirmalarinin kisilik 6zellikleri analizlerinde en
yaygin kullanilan modellerden birisi Bes Faktér Modelidir. En yaygin olarak
kullanilan modelin Bes faktér modeli olmasinin ayrica bazi sebepleri vardir. Bunlar

asagida siralanmistir;



e Modelin ampirik ¢alismalara dayanmasi
e Kiiltiirler arasi ¢aligmalarda gegerliligini korumasi
e Degerlendirilmesinin kolay olmasi

¢ Biyolojik temellere dayanmasi

Bes faktor envanterinin yaygin olarak kullanilmasinin en &nemli tercih

sebepleridir. (McCrae ve Costa, 1989)

McCrae vd. (1986) bu modeli asagidaki 5 faktor altinda incelemistir. (McCrae
vd,1986:440):

1. Disadoniikliik (Extraversion)

2. Uyumluluk (Agreeableness)

3. Sorumluluk (Conscientiousness)

4. Nevrotiklik (Neuroticism)

5. Aciklik (Openness)
Bes faktor kisilik 6l¢eginin faktorleri asagida aciklanmugtir;
1.Diga doniikliik;

Bu faktoriin en 6nemli 6zelikleri girisken, atilgan, heyecan arayan ve pozitif
enerji ile yasama istekli olmalaridir .Sessiz bir yapiya sahip ve ¢ekingen insanlar ise
bu kategoriye alinmaz ige doniik olarak nitelendirilirler. (Chamorro-Premuzic,
2007). Diga doniik insanlar ¢ogunlukla daha ¢ok sosyal hayati aktif olan insanlardir.
Cana yakin kigilik 6zelliklerine sahiptirler bu sekilde her birey ile kolay iletigim
kurabilen insanlardir . Etraflarinda c¢ok fazla arkadaslari oldugunu sdylemek
dogrudur. Pasif kalmay1 ve yalnizligi sevmeyen disadoniik insanlar oldukg¢a cana

yakin iliskiler kurarlar.
2. Uyumluluk;

Bu kategorideki insanlara yumusak baglilar da demek miimkiindiir. Diger
bireylere kars1 oldukga yakin, sicak, sosyal iligkiler kurabilen ve giivenilirlikleri ile

taninan kisiler bu kategoridedir. (Glass, Prichard, Lafortune ve Schwab, 2013).



Isbirlik¢i kimselerdir ve genellikle ortamlara uyum saglayabilen bireylerdir.

Miinakasay1 sevmeyen daha yumusak bagli bir kigilik 6zelligine sahiptirler.
3. Sorumluluk;

Bu kategorideki kimseler 6zdenetim konusunda olduk¢a basarili bireylerdir.
Tutumlar {izerinde kontrollii olan, ¢aligkan, is sorumlulugu olan , diizenli ve azimli
kimselerdir. (John, Naumann ve Soto, 2008). Sorumluluk kisilik 6zelligine sahip
bireyler planli ve programli ¢alisan bireylerdir. Disiplin hayatlarinda onlar igin
olduk¢a 6nemli bir yer tutmaktadir. Diirtiisel davraniglar sergilemezler, diisiinerek
planlayarak hareket ederler .Hedeflerine ulagsma konusunda verilen tiim gorevleri bu

sorumluluk bilinci ile yerine getirirler.
4. Nevrotiklik:

Duygusal dengesizlik olarak tanimlanabilir. Olumsuz nitelendirilen kaygi,
depresyon ve 6fke gibi duygulan benimseyen ve bunlara egilimleri ile karakterize
edilebilen kimselerdir. (Chamorro-Premuzic, 2007). Nevrotiklik kisilik 6zelligine
sahip insanlar bir¢ok konu karsisinda rahat ve sakin kalmayir basaramayan
bireylerdir. Genellikle endiseli huzursuz bir yapiya sahip bireylerdir. Stres yonetimi

konusunda oldukga basarisizlardir.
5. Aciklik:

Deneyime agik ve tutucu olmayan bu bireyler entelektiiel meraka sahip
yenilik¢i arayislart olan kimselerdir. (Chamorro-Premuzic, 2007) Bu kisilik
Ozelligine sahip bireyler yeni duygu ve digilincelere her zaman agiktirlar .
Muhafazakar bir yasam bigimine sahip degillerdir. Hayal giicleri olduk¢a zengin olan
bu bireyler, gelencksellikten uzak seylere karsi merakli olma egilimindedirler .

Estetik duyarlilig1 yiiksek bireylerdir.
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iKiNCi BOLUM

2.BiR MARKA OLARAK VEGAN URUN

Bu bolimde marka kavrami tanimlanmig ve marka ile ilgili kavramlara yer
verilmigtir. Bu arastirmanin konusu olan marka kisiligi kavrami ve boyutlan
aciklanarak, bir iirin markasi olarak bilinen veganlik ve vegan iirinler hakkinda

bilgiler verilmistir.
2.1. MARKA KAVRAMI ve ONEMi

Italyanca ‘Marca’ kelimesinden dilimize gegis yapan bir kavram olarak
marka, bir ticari mal1 tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel isim veya isaret
olarak tanimlanmaktadir. Marka biiyiik 6l¢iide malin 6zellikleri, faydalari, degerleri,
tiiketici kisiligi ve davranisi ile iliskilidir (Rajagopal, 2007: 1). Marka isletmelerin
iiriin ve hizmetlerini farklilagtirmak i¢in kullandiklarn soézciik simge tasarim gibi

bilesenlerin hepsini kapsayan bir kavramdir.

Mal ve hizmetler marka aracilig: ile tiiketicileri ile gii¢lii bir bag kurarlar.
Fiziksel ozellikler, kimyasal icerik diginda marka ile isletmeler tiiketicilerine
duygular yasatir ve psikolojik etkiler birakmay1 hedeflerler. Marka tiiketici zihninde
olusan bir imaj olarak tanimlanabilir. Marka bilinirlik saglar ve tiiketicinin se¢imini
yansitir. Marka kavrami ilk olarak 1950’lerde ortaya ¢ikmistir. Pazarlama alaninda
ise 1991 yilindan bu yana arastirma konusu olmus ve énemi anlasilan bir pazarlama

kavrami olmustur.

Pazarlama alaninda marka kavramina odaklanilmasinin olduk¢a &nemli
sebepleri bulunmaktadir. Marka bir reklamdir bu nedenle pazarlama bu alana
odaklanmaktadir. Marka tiiketicisinde giiven ve bilinirlik olusturan bir degerdir.
Uriine sayginlik ve prestij katar. Perry ve Wisnom gii¢lii bir markay1 6ne ¢ikaran
ozellikleri su sekilde belirlemistir, Giicli marka ayirt edilir, tercih sebebidir ve

prestijlidir. (Perry ve Wisnom III, 2003: 12). Aaker’ e gore marka kisilere aldiklar
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iirliniin treticisinin kim oldugunu gosterir ve bu sayede taklitleriyle karistirllmasini

engellemektedir (Aaker, 1991: 25).

2.2. MARKA SADAKATI KAVRAMI ve ONEMI

Marka sadakati, pazarlamacilarin markalarmin siirdiiriilebilirligini saglamak
amaciyla ulagmak istedikleri hedefi ifade eden bir kavramdir. Marka sadakati
kavrami, pazarlamacilarmm markalann i¢in elde etmek {izere yogun cabalar
gosterdikleri marka degerinin 6nemli bir bilesenidir. Marka degeri genel tanim olarak
finansal agidan ve pazarlama agisindan ele alabilir. Finans degeri markanin parasal
degerini kapsarken, pazarlama degeri ise markanin tiiketici goziindeki 6nemini esas
almaktadir . (Pappu vd., 2005: 144). Bir markanin finansal degerleri satis rakamlar1
ve elde ettigi finansal girdilerdir. Ancak bu finansal degerlerin yiiksek olmas1 bir
markay1 ileri gotiiren tek unsur degildir. Ayni sekilde markanin pazarlama degerinin
yiiksek olmasi igletmelerin temel hedeflerinden bir tanesi olmalidir. Marka degeri,
hizmet ve mal ireticilerinin tliketicileri ile kurduklari iletisimin kalitesi ve

kullanicilarina yasattiklar1 deneyimin giicii ile belirlenir.

Pazarlama Odakli Marka Degerini Olusturan Bilesenler tiiketici davranislar
ve algilart olmak tiizere iki baslik altinda toplanabilir. Tiiketici algilari; marka
farkindaligi, algis1 ve gagrisimlari; tiiketici davraniglar ise marka sadakati, tercihi ve
satin alma niyetinden olusmaktadir (Kim vd., 2003: 336). Markaya yonelik satin
alma niyeti ve tutumu yonlendiren en 6nemli etken markanin hafizada edindigi
yerdir. Marka degeri yiiksek, tiiketici kitlesi ile dogru bir iletisim kuran markalara
yonelik tutum sonucu olusan ticari adimlar somut olarak analiz edilebilen yiiksek

finansal degerler olarak isletmelere yansimaktadir .

Marka degeri markanin pazardaki giiclinii temsil eder ve ona rekabet avantaj
saglar bu nedenle pazarlama alaninda yiiksek Oneme sahip bir konu olarak
degerlendirilmektedir (Kavas, 2004: 16). Sirket gelirlerine dogrudan etkisi olan bir
kavramdir marka degeri. Marka degerinin alt boyutlarindan her biri isletmenin maddi
varligim sekillendirmektedir. Keller ‘e gore Marka degeri; markanin sahip oldugu
varliklarin toplamin1 ifade ederken; marka farkindaligi, markadan -etkilenme,
markaya giiven, ona iliskin ¢agrisimlar, marka imaj1 ve baglilig1 olgularini kapsar

(Keller, 1993).
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Marka degerinin bilesenleri arasindan marka baghiligi pazarlama
caligmalarinda oldukga {izerinde durulan bir konu olmustur. Bunun en 6nemli sebebi
uzun donemli iliskiler kurmak i¢in marka ve tiiketici arasindaki bagin temsili
olmasidir. Tiiketicileri ile uzun donemli iliskileri saglam bir sekilde tamamlayan
firmalar , uzun vadeli basarili sonuglar elde ederler . Miisterilerin bir markay1
benimsemesi ve siirekli aligveris yapmasi o markaya yonelik sadakat hissiyatinin

gelistiginin bir gostergesidir.

Marka sadakati miisterinin satin aldig1 bir markayr memnun kalarak tekrar
satin almak istemesi ve satin almayr devamlilastirmasi anlamina gelen olumlu bir
tutumdur (Ar, 2004: 90). Bu tutumun temeli miisterinin giivenine dayanmaktadir.
Markaya gilivenen kisiler onu tekrar satin alma egilimde olmakta, ciinkii her
aligveriginden tatmin olacagindan emin bir sekilde hareket etmektedir . Bu tutuma
sahip bireyler sadik olduklar1 markay1 bulamadiklarinda genellikle baska bir iiriin ya
da markay1 tercih etmemektedir. Marka sadakati o markaya bagliligin en giizel
gostergesi sayilmaktadir. Ling ‘e gore, belirli bir markaya tiiketicisinin baglilik
derecesi , marka sadakati olarak tamimlanmaktadir (Ling, vd., 2014, s.436). Bir
markaya baglilik derecesi yliksek tiiketiciler, diger markalarin yaptigi kampanya
indirim gibi pazarlama faaliyetlerinden etkilenmeyen bireylerdir. Bu nedenle
isletmeler marka baglilig1 yiiksek bir tiiketici kitlesi olusturarak, giiclii ve saglam bir

miisteri tabani elde etmeyi hedeflemektedir.

Marka sadakati, davranigsal sadakat ve tutumsal sadakat olmak flizere iki
boyuttan olusmaktadir. Davranissal marka sadakati, o markaya ait iiriinlerin bir
tiikketici tarafindan tekrar tekrar satin alinmasini ifade etmektedir. Sheth v.d. (1999)
‘a gore davranigsal marka sadakatinin giicii satin alma eyleminin ne kadar siklikla
meydana geldigi ile Olgiilmektedir. Tutumsal marka sadakati ise miisterilerim
markaya duydugu giiclii bagi ifade etmektedir. Tutumsal marka sadakati,

tiikketicilerin satin alma tercihlerinde etkili olan olumlu duygularin biitiiniidiir.

Marka sadakati olusturmak, isletmelerin gerceklestirmeyi istedigi en Onemli
pazarlama stratejisidir. Ciinkii marka sadakati olugsmus bir tiiketici kitlesine sahip
isletme i¢cin bu durum istikrarli satis veya pazar paymin korunmasi
demektir.(Atesoglu , 2003 , s.75) Rakiplerin pazarlama ¢aligmalarindan

etkilenmeyecek tiiketici sadakatine sahip markalar giiclii ve uzun vadeli basarilara
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imza atmaktadir . Marka sadakatini olusturmak igin bir ka¢ noktaya dikkat etmek
oldukca 6nemlidir. Giiglii bir marka sadakati zemini olusturmak igin gerekli faktorler

asagidaki gibidir;

e Tiiketici kitlesi ile giiglii ve derin bag kurmak
e Hedef kitlenin beklentilerini anlamak
e Marka kimligi yaratmak

e Kalite ve fiyat dengesi sunmak

Sung ve Kim in yaptig1 bir arastirmaya gore, marka kisiligi, marka sadakatini
etkileyen 6nemli bir onciil olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Sung ve Kim, 2010).
Ciinkii marka kisiligi, tiiketicilerin markalar aracilig1 ile kendilerini ifade etmelerine
olanak saglayan bir kavramdir (Su ve Tong, 2016, s.431-432) . Kendileri ile markay1
0zdeslestiren bireyler, satin almak i¢in o markay tercih edecekler, kendilerini daha

iyi ifade eden iirlin ve hizmet markalarina kars1 sadakatleri olugacaktir .
2.3 MARKA KiSIiLiGi KAVRAMI ve ONEMI

Marka Kisiligi, bir markay1 diinyaya karsi temsil eden , onun disa doniik
yiiziinii ifade eder. Her insanin bir kisiligi oldugu gibi, markalarinda kisiligi oldugu
bircok bilimsel arastirma ile ortaya konmustur. Markalarin tiiketici zihninde
olusturdugu insana dair 6zellik o markanin kisiligini olusturmaktadir. Aeker (1997) e
gore marka kisiligi marka ile iligkilendirilen, insana ait bir dizi kisilik 6zelligi olarak
tammmlamistir . Marka kisiligi, insana dair kisilik ozellikleri gibi , demografik,
cinsiyet , simif ve yas gibi Ozelliklerden olusur ve markanin tiikketicide yarattig
imajindan direk etkilenir . (Levy , 1959) Marka kisiligi aslinda markalarin birbiri ile
benzer oOzellikler tasimasi sebebiyle ortaya c¢ikmistir . Heyecanli, sicakkanli,
giivenilir enerjik gibi kigilik 6zelliklerine sahip markalar bulunmaktadir . Bu
Ozellikleri ile markalar kendilerini diger markalardan farklilagtirmanin yolunu
bulmuslardir. Bu farklilagma tiiketici kitlesi ile daha samimi ve giiglii bag

kurulmasina katkida bulunmus marka degerine deger katmastir.

Marka kisiliginin temel boyutlart Aaker'in (1997) makalesinde titizlikle ¢ok
boyutlu olarak ele almmis ve insanlarla bagdastirilan o6zellikler ile bir kiime

olusturulmustur. Bu kiime de 5 ana unsur bulunmaktadir; Asagidaki sekildedir;
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1.Samimiyet (diiriist, gercek, neseli)

2. Heyecan verici (ciiretkar, hayal giicii kuvvetli, giincel)
3. Yetkin (gilivenilir, giivenilir, verimli)

4. Geligmis (goz alici, ¢ekici, romantik)

5.Saglam (sert, giiglit).

Ancak bu oOlcek net teorik bilgi eksikligi sebebiyle bircok arastirmaci
tarafindan elestirilmis ve elestirilmektedir. (Clardy, 2012) RojasMendez, Murphy,
and Papadopoulos (2013: 1029) e gore Aaker in marka kisiligi 6lgegi tiim insan
kisilik ozelliklerini bir markaya yansitma konusunda kisith kalmakta , boyutlar
kisilik 6zellikleri gamini tam olarak temsil etmemektedir. Yapilan bu elestiriler ile
yaymlagmis Olgeklerin sayist glin gegtikge artmis, Dolayisiyla boyutlarin sayisi da
artmistir .Birgogu Aaker in 5 boyutlu olgeginin ayni yapisina sahip ancak

genisgletilmistir. (Rauschnabel et al., 2016)

Kottler ve Keller (2005 ), tiiketicilerin kendi kisiliklerini sergilemek ve ifade
etmek amaciyla benlik kavramlari ile uyumlu markalar1 segtiklerini savunmaktadir.
Ornegin popiiler pahali bir marka arabaya binmek isteyen insanlar, kaliteli, yiiksek
gelir diizeyine sahip, list diizey bir sinifa ait hisseden kisilik &zelliklerine sahip
olduklarindan bunu kendilerini yansitan bir ara¢ olarak gorebilmektedir. Bu tiiketim
tercihinin ana sebeplerinden biri olarak goriilen etmen tiiketicinin kendisini ve
kisiligini marka ile bag kurarak ifade etme ihtiyacidir (Heding, vd., 2009: 119). Bu
nedenle igletmelerin iiriin ve hizmetlerini pazarlama alaninda farklilagtirmalari igin
ele almalar1 gereken 6nemli elemanlardan birisi marka kisiligidir . Dogru bir marka
kisiligi yaratma ile dogru hedef kitle hedef alinarak pazarlama stratejisinde basari
saglanir. Geuens e gore (2009) marka kisiliginin olusturulmasinda ilk olarak hedef
tilkketicinin kisiligini yansitan marka kisiligi belirlemek ¢ok 6nem tasimaktadir .
Hedef kitle belirlendikten sonra tiiketici kisilikleri analiz edilerek {iriin ve hizmet
pazarlama stratejisi bu dogrultuda belirlenir. Buradaki asil amag hedef kitlenin marka
ile bulustugu anda kendini gormesini ve marka ile ¢ok giicli bir duygusal bag

kurabilmesini saglamaktir.
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Kisaca 6zetlemek gerekirse, marka kisiligi olusturma asamalar1 asagidaki
gibidir ;

1. Hedef tiiketici kitlesinin belirlenmesi

2.Tiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin analiz edilmesi

3. Tiiketicilerin kisilik analizlerinin yapilmasi

Tiiketici istek ve ihtiyaglarinin analizi olduk¢a 6nemlidir ¢iinkii bu asamada
marka kisiligi, hedef tiiketiciye ulagtirllmak istenenlerin, hedef kitle tarafindan
degerlendirilmesi sonucunda olusmaktadir . Markanin rakipleri ile karsilastirilmasi

sonucunda tiiketicilerinin zihninde belirlenen ifadeler toplamidir (Kog, 2013: 335).

Tiiketicilerin alg1 ve davraniglarini etkilemek amaciyla bir¢ok markaya insana
dair 6zellikler ytliklendigi ise pazarlamanin bir amaci olarak 6ne ¢ikmaktadir. Dogru
marka kisiligine sahip markalar, dogru mesaj1 tiiketicisine iletebilir ve ayricalikli
olarak kendini konumlandirabilir. (Aaker, 2015: 51- 55); Giiglii bir marka kisiligi ile
markanin rekabet ortamindan kopmamasi saglanir. Bu sayede diger markalardan

ayrilan giiglii marka rekabet iistiinliigii ile yliksek bir pazar payina sahip olabilir.

Biiyiikyavuz ‘a gore (2008) Marka kisiligi yaratma siireci halkla iliskiler,
kisisel satis, reklam gibi iletisim c¢abalariyla desteklenmelidir. Pazarlama iletigimi
calismalar1 yapilirken markanin kisiligini yansitacak unsurlarin kullanimina ayrica
ozen gosterilmelidir. Ambalaj, logo gibi markanin tim &geleri kisilik unsurlarini
tagimalidir. Bu nedenle reklam gibi pazarlama iletisim alanlarinda biitiin bu unsurlar
toplu sekilde ele alinmalidir. Marka kisiligi, tiiketici hedef kitlesinin kisiligini
yansitmay1 hedeflerken ayni zamanda igerisinde bulundugu kurumunda degerleri

uyum i¢inde olmalidir ki tiim pazarlama ¢abalari1 basariya ulagsin .

Pazarlamacilar tiim bu faktorleri goz oniinde bulundurarak; markanin sadece
fonksiyonel faydasina degil ayni zamanda tiiketicinin marka kisiligini nasil
algiladigina dayanarak markalarmi farklilagtirir ve {riinlerinin tiiketici tarafindan
tercih edilmesini saglamak adina ¢alisirlar. (Bouhlel vd., 2011: 212). Tiketiciler
kendi kisiliklerine yakin kisilige sahip markalar1 hizli bir sekilde benimsemekte ve
pozitif bir tutum ile satin alma egiliminde olmaktadirlar. Dolayisiyla hedef kitleye

yonelik bir marka kisiligi olusturmak olduk¢a onemlidir. Ayn1 zamanda marka
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kisiligi yillar boyu iiriin i¢in damga niteliginde bir 6zellik olacagindan bu siirecin

titizlikle ve uzmanlikla ele alinmasi gerektigi asikardir.

Aaker (1996) marka kisiliginin olusturulmasinda rol oynayan etmenleri {iriin
ile ilgili olup olmamas1 seklinde iki farkli kategoride ele almistir. Bir¢ok isletme bu
faktorleri bir biitiin olarak ele alir ve marka kisiligi yaratma siirecinde tiim etmenleri
analiz ederek bir marka imaj1 olusturur. (Sung ve Tinkham, 2005: 336; Ouwersloot

ve Tudorica, 2001: 10). Bu iki farkl kategorinin etmenleri asagida 6zetlenmistir;
Uriinle ilgili faktorler;

Fiyat, fiziksel 6zellikler, {iriin kategorisi, ambalaj

Uriinle iliskisi olmayan faktorler;

Deneyimler, semboller, pazarlama iletigimi, {inlii reklamcilar

Giiclii, kaliteli bir markanin tiriiniin kendisine ismini vermesi ve tiiketicide
iirtiniin kendisiymis gibi yarattig1 alg1 oldukc¢a dnemlidir . Cip bir araba markasi iken
iiriine ismini vermistir. Jilet, Neskafe, Sampanya gibi 6rnekler de aslinda marka ismi
iken Uiriinii ifade eden kavramlar olmustur . Bu ¢alismada vegan {iriinlerin bir marka
olarak ele alinmasinin temel sebebi yeni pazarlardaki giiglii iiriinlerin kendi isminin

marka ile bagdasiyor olmasidir.
2.4 VEGANLIK KAVRAMI VE VEGAN URUN

Veganlik son yillarda giindemde olan bir beslenme sekli gibi goriinse de
yiizyillar dnce ortaya ¢ikmus bir felsefeye dayanmaktadir. MO 500 lii yillarda, Yunan
mitolojisine gore vejetaryen beslenmenin desteklendigi, hayvansal iiriin ve gidalarin
tilketilmemesinin  gerekliligi yoOniinde diisince akimi oldugu bilinmektedir.
(Kmikoglu, 2015). ilk insanlarin sadece ot ile beslendigini savunan birgok literatiire
rastlamak miimkiindiir. Ayn1 zamanda bu beslenme seklini inanglari dolayisiyla
benimsemis kavimler oldugu da diisiiniilmektedir. Tarihi caglarda da hayvana saygi
ve onlarin refahina verilen 6nemin oldukga fazla oldugunu sdylemek mimkiindiir.
Avcilik ve toplayicilik ile hayatlarin1 devam ettiren topluluklari bu felsefi diisiince

akimina ve inanisa zarar verdigine inanilmaktadir.
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Vegan ve vejetaryen kelimeleri Latincede vegetus yani saglikli yasam dolu
anlamlarindaki kelimeden tiiremistir. (Tuncay, 2016) Sebze ve meyvelerin igerisinde
bulunan vitamin ve mineral degerlerinin insan sagligina oldukca fazla faydasi vardir.
Yiizyillardir bir¢ok bitki hastaliklardan korunma ve tedavi amaciyla kullanilmis ve
insanlara saglik kaynagi olmustur. Latincedeki vegetus ise anlamini tamamen bu

gergeklikten almustir.

Veganlik ve vejetaryenlik terimleri arasindaki fark sudur ; veganlik
vejetaryenligin bir alt tiirii olarak degerlendirilmektedir ancak vegan beslenme
diizenine sahip kisiler hayvansal iirlin tiikettikleri i¢in vejetaryenleri elestirmekte
hayvansal her tiirlii girdiye kars1 ¢cikmaktadirlar. (Altag, 2017: 408). Yani veganlik
hayvansal her tiirlii iiriinii reddeden bir yasam seklidir. Uriinlerin iiretilmesinde
hayvan giicii kullanilmas1 ya da hayvanlar {izerinde test edilmesi bile onlar icin
katlanilamaz bir durumdur. Vejetaryenlik ise sadece hayvansal et tiiketmemeye
dayanan beslenme seklidir. Bu baglamda vegan beslenmeyi siirdiiren insanlar,
hayvansal girdi igeren hicbir tiriinii tiilketmemektedir. Sadece bitkisel proteinlerden
olusan diyetlerinde, hayvansal proteinleri mimik eden iirlinlere yonelmektedirler.

(Karabudak, 2008)
2.4.1 Tiirkiye’de Veganhk ve Vegan Uriin Pazar

Saglik, doga ve hayvan refahina yonelik kaygilarin artmasiyla birlikte vegan
pazari 6zellikle son yillarda biiylime gosteren bir pazardir. Bu nedenle bircok yemek
zincirinde vejetaryen/ vegan segenekler yayginlasmaya baslamistir (Ginsberg, 2017).
Sadece yemek sektoriinde degil bircok kiyafet markasinda ya da temizlik iiriini
etiketlerinde artik vegan {iriin damgasin1 gérmekteyiz. Bunun asil sebebi, pazarlama
alaninda vegan iiriinlere yonelik son zamanlarda bir¢cok atilimin olmasidir. Pazarlama
kaynaklarinin etkin sekilde kullanimi ve pazarlama sorunlarina ¢éziimler bulunmasi
noktasinda tiiketicilerin tiiketim 6zelliklerinin bilinmesinin yadsinamaz yarari vardir .

(Rizaoglu, 2004).

Teknolojinin getirdigi bircok yenilik ayni1 zamanda bir¢ok saglik sorununu da
beraberinde getirmistir. Bu nedenle artan saglik sorunlari insanlarin dogaya ve
dogala yonelmelerine sebep olmustur. Ozellikle teknoloji, bilgisayar ve sosyal medya

ile i¢ i¢e biiyliyen Z jenerasyonu , sagligina ve cevresine karsi daha bilingli
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davranmaktadir . Diinyanin dort bir yanindaki z jenerasyonundan vegan tiiketici,
sosyal medya platformlarinda mutlaka ziyaret edilmesi gereken vegan restoranlari
paylagmaktadir . Z jenerasyonunda hi¢ azalmadan artig gosteren veganlik trendini
takip eden binlerce gen¢ vardir. Bunun farkinda olan isletmeler ve yatirimcilar bu

yiikselen trende yonelik pazarlar yaratmaktadir.

Onde gelen arastirma kurumlarindan Mintel’in yaynladigi bir raporda
jenerasyonlara gore vegan peynir tiikketimine yonelik pozitif tutum gdsteren, satin
alma niyetinde olan kisi yiizdeleri asagidaki tabloda gosterilmistir. Kisilere gelecek
12 ay igerisinde vegan peynir iiriinii almay1 istiyor musunuz sorusu sorulmus ve

alinan evet cevaplarina gore yiizdesel veriler sunulmustur.

Tablo 2: Vegan Peynir Uriiniine Kars1 Pozitif Tiiketici Tutumlar:

Fransa |Almanya |italya |Polonya |ispanya
fltlienerasyonu (2> gy 34% 42% 31% 36% 35%
Milenyum (26-41) 36%  |32% 3%  |40% 38%
Jenerasyon X (42-57) 21% 16% 25% 30% 21%
Baby Boomers (58-76) 11% 11% 21% 28% 17%

Kaynak; Mintel , Dairy Alternatives , 2022

Ayrica veganlik son yillarda bitki bazli gida endiistrisindeki atilimlarla
yayginlasmig ve popiiler hale gelmistir. Global Data tarafindan yiiriitiillen bir
aragtirmaya gore, 2014'te Amerika niifusunun sadece %!1'i vegan iken 2017°de bu
oran %6 ya cikmistir .(SinglePlatform, 2018) . Tim diinyadaki toplam niifusun
yilizde 1’inin vegan beslenme bi¢imini benimsedigi ise arastirmada yer alan ayr bir
bilgi. Yani yaklasik olarak 79-80 milyon kiginin diinya ¢apinda vegan oldugu

diistiniilmektedir.

Tiirkiye de ka¢ tane vegan olduguna dair maalesef bir bilgi net olarak
bulunmamaktadir. Tiirkiye de hangi bolgede ne kadar vegan yasamakta, bu vegan
niifusu ne kadar azalmakta veya artmakta bunlar hakkinda net verilere literatiirde
rastlamak su anda miimkiin degil . Ancak globalde artan bir ilgilenim oldugu siirece

Tiirkiye’de de bu verilerin saptanmasina yonelik bircok g¢alismanin yapilacagini
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diistinmek olduk¢a dogru. Bu dogrultuda Tiirkiye de bircok yeni vegan restoran
acilmakta birgok restoranda ise vegan meniiler yer almaktadir .2020 de globalde et ve
siit alternatifi vegan {iriinlerin satis1 29,4 milyar dolara ulagmistir ve 2030 yilinda bu
pazarin 162 milyar dolara ulagmasi beklenmektedir. (Elkin, 2021) . Diinyanin 6nde
gelen pazarlama aragtirma sirketi Mintel in yayimladigi bir rapora gore son iki yilda
vegan iriin lansman sayis1 7 katina ¢ikmustir. Ozellikle Covid-19 salgin hastalig: ile
birlikte saglikli beslenme alaninda daha fazla girisimin bulunmasi vegan kisi
sayisinin arttigin1 ongérmemize olanak saglamaktadir . Diinyada 6zellikle Covid 19
salgmmin etkisi ile etiketlerdeki bilgilendirmeler daha ¢ok dikkate alinmaya
baglanmistir. Son bes yilda Avrupa’da yeni ¢ikan vegan {iriinler ve fonksiyonel

gidalardaki etiket bilgilendirme yiizdeleri asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Grafik 1: Yillara Gore Yeni Cikan Gidalarda Etiket Bilgilendirmesi Yiizdeleri

Yayin Tarihi ve Etiket Bilgilendirmesi

80,0%
70,0%

60,0% m Ethical - Environmentally
50,0% Friendly Package

40,0% W Ethical - Sustainable
30,0% [Habitat/Resources)
20,0% B Ethical - Recycling
10,0%

Ethical - Environmentally
Mar Mar Mar Mar Mar

Friendly Product
2017- 2018- 2019- 2020- 2021-
Feb Feb Feb Feb Feb
2018 20149 2020 2021 2022

Kaynak, Mintel , Mart 2022

Organik gida satin alma kararlarini, organik gida bilgisinin , gida hakkinda
fayda ve Ozellikleri g6z Oniine serdiginden dolayr olumlu yonde -etkiledigi
belirtilmektedir. (Magistris ve Gracia, 2008; Teng ve Wang, 2015). Bu nedenle
Tirkiye’de de birgok marka iirlin etiketlerinde diizenlemeye giderek

sertifikalandirma siire¢lerine dahil olmaktadir.

Yapilan literatiir taramasinda Tiirkiye’deki vegan tiiketicilere yonelik satin

alma niyeti, kisilik analizi , marka kisiligi sadakat , tutum konusunda yapilmis
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aragtirmalara rastlanmamistir . Vegan iriinlere yonelik farkindalik arastirmalarina
rastlanmig ayn1 zamanda kesfedici tiirde analizlere rastlanmistir. Oysa global literatiir
tarandiginda veganlik iizerinde yapilan ¢aligmalarin ¢ogunlugu vegan beslenmenin
altinda yatan motivasyonlar1 incelemeye yoneliktir. (Greenebaum, 2012; izmirli ve
Phillips, 2013; Dyett vd, 2013; Radnitz vd, 2015). 2016 yilinda “Biyoetik
Cercevesinde Vegan ve Vejetaryenlik” baslikli tez caligmast Tiirkiye’deki veganlik
hakkinda bilgi veren bir doktora c¢aligmasidir. 2017 yilinda Aysu Altag
“Vegetarianism and Veganism: Current Situation in Turkey in the Light of Examples
in the World” baslikli ¢aligmasinda genel bir izlenimle Tiirkiye’deki veganlig

Ozetlemistir.

Tiirkiye de 2017 yilindan itibaren Didim belediyesi vegan festivali
diizenlemektedir. Tiirkiye'de bir ilk olmasina ragmen vegan festivalleri diinyanin
birgok iilkesinde farkli zamanlarda organize edilmektedir. Tablo 3’te vegan

festivallerinden bir kag¢ 6rnek listelenmistir.

Tablo 3: Vegan Festivallerine Diinyadan Ornekler

Vegan Camp Out — Nottinghamshire, England

Vegan Gourmet Festival — Nagoya, Kyoto, and Tokyo, Japan

Vegan Street Fair — Los Angeles, California

World Vegan Day — Melbourne, Australia

Vegfest Brazil — Sao Paulo, Brazil

Vegan Summer Festival — Berlin, Germany

Vegan ve vejetaryen dirlinleri etiketlemek igin uluslararasi kabul gormiis,
tescilli bir sembol vardir. Bu sekilde tiiketiciler vegan iirlinleri {iriin etiketlerinde bu
sembol ile ayirt edebilirler. V — etiketi aligveris yaparken tiiketicilere yardimci
olacak basit ve giivenilir bir rehberdir. V etiketi alabilmek i¢in triinlerin bazi
kriterleri saglamasi1 gerekmektedir. Tiim Avrupa'da vegan ve vejetaryen {iriinler i¢in
kalite belgesi niteligi tasiyan V-etiketi Avrupa Vejetaryenler Birligi (EVU)
tarafindan gelistirilmis lisansli bir etikettir. Bu kurulus Avrupa’nin tek bagimsiz
vegan sertifikalandirma kurumu olarak hizmet vermektedir. Altas ‘a gore 2014 de
Tiirkiye de kullanima giren V-etiketine olan talep her gegen giin artmaktadir . (Altas,
2017) Ornegin, organik gida satin alma kararlarmni, organik gida bilgisinin , gida

hakkinda fayda ve ozellikleri géz oniine serdiginden dolay1 olumlu yonde etkiledigi
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belirtilmektedir. (Magistris ve Gracia, 2008; Teng ve Wang, 2015). Bu baglamda
tiketiciler iiriin etiketinde yer alan bilgilendirme dogrultusunda {iriine karst
giidiileneceklerdir. Ancak suan Tiirkiye de vegan iiriin sertifikalandirma kurumlari
ve devlet tarafindan kontrollii bir sekilde vegan etiketlendirmesi yapilmamaktadir .
Birgok vegan iiriinde Tiirkiye de iiretilse dahi Avrupa’da gecerliligini koruyan

asagida Sekil 1 de gosterilen etiket bulunmaktadir.

Sekil 1: V- Etiketleri
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x < > 0
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LagEL-

VEGETARIAN VEGAN

Kaynak (V-label ,t.y.)

Tiirkiye Vegan Dernegi ise 2012 yilinda Tiirkiye’nin ilk vegan dernegi olarak
faaliyete gecmistir. (TVD,t.y.) Birgok vegan etkinliginde ve sosyal sorumluluk
projesinde aktif olarak yer alan bu dernek hayvan haklarim1 ve refahin1 6n planda

tutarak ¢alismalarimi siirdiirmektedir.
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UCUNCU BOLUM

3.VEGAN TUKETICILERIN KiSiLiK OZELLIKLERI iLE VEGAN URUN
MARKA KiSiLiGi VE MARKA SADAKATI ARASINDAKI iLISKIiLER
UZERINE BIiR ARASTIRMA

Calismanin iiciincii boliimiinde vegan tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ile vegan
irin marka kisiligi ve marka sadakati arasindaki iliskiler {izerine yapilan
aragtirmanin verileri analiz edilecek ve sonuglar paylagilacaktir. Vegan {iriin tiiketen
kisilere yonelik yapilan bu arastirmanin 6ncelikle konusu ve amaci agiklanacaktir.
Aragtirmanin evreni ve 6rneklemi, sinirliliklart belirtilecektir. Calismanin aragtirma
yontemi model ve hipotezler ile Ozetlenerek , anket siirecleri hakkinda bilgi

verilecektir. Son kisimda sonuglarin analizi ve aragtirma bulgular1 paylasilacaktir.
Arastirmada cevap aranan sorular asagidaki gibidir;

1. Tirkiye’de vegan iiriin tiikketicileri hangi kisilik 6zelliklerine sahiptir?

2. Tiirkiye’de vegan iiriin marka kisiligi algisi, tiiketici kisilik 6zelliginden
etkilenmekte midir, iligkisi nedir?

3. Tirkiye’de vegan marka kisiligi ile tliketici kisiligi uyumunun vegan

marka sadakatine bir etkisi var midir?
3.1 ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMi

Bu aragtirmanin amaci satin alma davranigini etkileyen énemli 6zelliklerden
birisi olan tiiketici kisiliginin vegan iiriin marka baglili1 iizerindeki etkisinin analiz
edilmesidir. Bu etki analiz edilirken amaglanan diger bir konu ise marka kisiliginin
bu etkideki roliiniin saptanmasidir. Bu amag¢ dogrultusunda vegan tiiketicilerin
tiiketici kisilikleri ve vegan iirtin marka kisiligi algilamalart belirlenmis ve vegan

iirinlere yonelik marka bagliliklan kisilik 6zelliklerine gore analiz edilmistir.

Gelisen teknoloji, globalde yasanan iklim ve yasam tarzi degisikliklerinin
etkisi ile isletmeler iriinlerini farklilagtirma yoluna gitmekte ve bu sayede satis

hacimlerini artirmay1 hedeflemektedirler. Bircok isletme, farkliliklarini markalari
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iizerinden sergileme yolunda ilerlemektedir. Markalarin 6zellikleri sayesinde
isletmeler rekabette {istiinliik saglar ve satis hacimlerini artirmaktadir . (ince ve
Uygurtiirk, 2019 s. 225) Bu ¢alismada odaklanilan iiriin portfoyii vegan {irlinlerdir.
Son yillarda, Tiirkiye’de vegan tiiketicilere yonelik hizmet ve {iriinlerde artis vardir.
Bunun ile ilgili maalesef yapilan bir arastirma ve istatistiksel veri olmamasina
ragmen, vegan Uriinlerin markette raflarda yer almasi , bazi restoranlarmn vegan
meniilere yer vermesi , vegan marketlerin ve sosyal olusumlarin agilmasi , zincir
marketlerin 6zel kataloglarinda vegan boliimlere yer vermesi ve kampanya giinleri
hazirlamas1 bu alanda Tiirkiye de hizl1 bir gelisim oldugunun somut gostergesi olarak
ele alinmaktadir . Ozellikle vegan felsefe Tiirk tiiketiciler arasinda hizla
yayilmaktadir. Vegan festivaller ve vegan yemek giinleri diizenlenmesi bu kiiltiiriin
yayilmasinda olduk¢a o6nemli katkis1 olan alanlardir. Tiirkiye de yeni olan vegan
iiriin pazari igin isletmelere yol gosterecek arastirmalarin yapilmasi ve verilerin
sunulmas1 olduk¢a 6nemlidir. Literatiir taramasinda Tiirkiye i¢in bu alanda yapilmis
aragtirma ve makalelere ¢ok az rastlanmigtir. Bu sebeple bu arastirmanin amaci
vegan iiriin ya da hizmet liretmeyi planlayan veya hali hazirda iireten igletmeler igin
pazarlama calismalarina 151k tutacak bilgiler paylasmaktir. Tiirkiye’deki vegan
tiiketicilerin tiiketici kisilikleri ve vegan tiirlin marka kisiliklerinin saptanmasi
sayesinde isletmeler hedef tiiketici grubu hakkinda bilgi sahibi olarak etkin bir
pazarlama stratejisi belirleyebilecektir. Dogru kurulmus iliski ile vegan isletmeler

pazarlama uygulamalarini daha verimli ve etkin gerceklestirilebilecektir.
3.2 ARASTIRMANIN EVRENI ORNEKLEMI VE KISITLARI

Arastirmanin evreni Tiirkiye’de yasayan 18 yas iizerindeki tiim vegan
tiikketiciler olarak se¢ilmistir. Maalesef bu tiiketicilerin tiimiine ulagmak miimkiin
olmadigindan 6rneklem olarak Istanbul ilinde yasayan tiiketicilere ulagilmustir.

Kolayda 6rneklem yontemi ile online anket tiiketicilere ulastirilmigtir.

Tiirkiye’de yasayan vegan kisi sayisi net bilinmemektedir. Ancak 2019 yili ekim
ayinda Sia insight arastirma sirketinin raporunu paylastigi Vejetaryen ve Vegan
Beslenme Arastirmasi, Tiirkiye’de yasayan vegan ve vejetaryenlerin toplam oraninin
niifusun %5 inin altinda oldugu sonucunu sunmustur. Yaklagik olarak bu niifus 80
000 olarak paylasilmistir (Taping, 2021). Bu dogrultuda arastirmada Tiirkiye’de

yasayan vegan kisi sayisinin 40 000 oldugu varsayilmistir.
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Aragtirmada belirlenen hedef ana kiitle bireylerine ulagsmak iizere, vegan tiiketicilere
ulagsmak tizere ¢evrimi¢i ortamlarda bulunan vegan gruplar1 iizerinden anket
caligmast gerceklestirilmistir. Ocak-Subat 2022 aylarinda gonderilen anketlere 148
vegan tiiketiciden cevap vermistir. Ulkemizde yasayan tahmini vegan tiiketici sayis1

dikkate alinarak, bu 6rneklemin yeterli oldugu varsayilmistir.

Arastirmanin zaman, erisim ve maliyet acgisindan bir¢ok kisitlar1 bulunmaktadir.
Tiirkiye’de heniiz veganliga iliskin yeterli bilgiye sahip olunmamasi sebebiyle ilgili
vegan kisilere ulagmada zorluklar yasanmistir. Arastirmanin sinirli bir 6rneklem
iizerinden gerceklestirilmesi sonuglarin genellenmesinde karsimiza ¢ikan 6nemli bir

kasittir.
3.3 ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI VE MODELI

Glinlimiiz sartlarinda, hizh niifus artis1, kiiresel 1sinma, salgin hastaliklar ,
savaglar gibi sebepler dolayisiyla tiiketicilerin saglik ve g¢evre biling diizeyleri
artmigtir . Tiketicilerin saglik ve cevre konusunda biling diizeyleri arttikca eko-
etiketli iiriinlere olan ilgileri de artmaktadir (Paul ve Rana, 2012). Buna bagl olarak
veganlik felsefesi hizla yayginlasmaktadir. Hayvan refahinin 6n planda tutulmasi
tilketicilerde bitkisel kaynaklara yonelim ve katma degeri yiiksek iiriinlerin

kullanimini artirmgtir.

Literatiir ¢aligmalarinda cogunlukla katma degeri olan gidalarin tercih
sebepleri, ¢evre ve saglk faktorleri ile ele alinmakta , kisilik boyutu ile alakali
caligmalara rastlamak olduk¢a zor olmaktadir .( Grebitus ve Dumortier, 2016).
Tiirkiye de ise ¢ok yeni olan bu pazar alam i¢in bu kapsamda isletmelere yol
gostermek ve vegan {iriin tiiketicilerinin kisilik tiplerini analiz ederek marka kisiligi
ile iligkisini ortaya koymak olduk¢a 6nemlidir. Buradan yola ¢ikilarak bu ¢alismada
kisilik tiplerinin vegan iiriin marka kisiligi ve sadakatine etkisini belirlemek {izere

aragtirma hipotezleri gelistirilmigtir.

Literatiir incelemesi ile birlikte nedensel arastirma modelinin bu arastirmada
kullanilmasina karar verilmistir. Bu dogrultuda arastirma modeli Sekil’2’deki haline
getirilmistir. Nedensel arastirma modeli iki veya daha fazla degisken arasindaki
neden sonug iliskilerinin incelenmesini amaglayan deneysel olmayan arastirma

seklidir. (Kalaian, 2008). Arastirma kapsaminda bir degiskenin diger degiskenler
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iizerinde degisiklige neden olup olmadiginin test edilmesi amaglanarak nedensel

aragtirma modeli olusturulmustur. (Sekaran ve Bougie, 2016)

Sekil 2: Arastirma Modeli

Samimi

Heyecanh

Yeterli

VEGAN URUN

MARKA KiSILiGi

Karmasik

Yenilige A¢ik
Sorumluluk Sahibi Saglam
Digadoniik
Uyumlu
MARKA
. SADAKATI
Nevrotik

Arastirmanin amact ve modeli dogrultusunda asagidaki arastirma hipotezleri

kurulmustur;

H1: Vegan tiiketici kisiliginin Vegan tiriin marka kisiligi iizerinde anlaml bir

etkisi vardir .

Marka kisiligi, marka ile insan kisilik 6zelliklerinin iligkisini tanimlamaktadir
(Kim, vd.,2011).Tiiketicileri satin alma davranisina iten sebeplerden iiriine karsi
duyduklari ilgi, triinleri algilarken onlar1 kendileri ile ne kadar iligkilendirebildikleri
ile ilgilidir (Ozansoy, 2009: 26). Buradan yola c¢ikarak arastirma kapsaminda
tiikketicilerin  kisilik oOzelliklerinin marka kisilik o6zellikleri {izerindeki etkisini
anlamak adma HI1 (Vegan Tiiketici kisiligi ile Vegan {iriin marka kisiligi arasinda

anlamli bir etki vardir.) hipotezi kurulmustur.
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H2: Vegan iiriin marka kisiliginin vegan marka sadakati iizerinde etkisi

vardir.
H3: Vegan tiiketici kisiliginin vegan marka sadakati iizerinde etkisi vardir.

Solomon (2010) ‘a gore iiriinler tiikketicinin zihninde yarattiklar1 anlamlari
icin satin alinirlar. Bu sebeple tiiketicilerin marka algilamalar1 satin alma davranigini
direk etkileyen bir faktordiir. Oliver (1999)’a gore marka sadakati tiiketicinin
gelecekteki satin alma davranisini garantilemekte ve her sartta tiiketicinin kullandigi

markadan vagegcmemesini saglamaktadir .

Marka sadakatinin temeli miisterinin markayla duygusal olarak bag
kurmasina dayanir .Marka kisiligi tiiketicilerin kendilerini belirli bir markayla
duygusal bag kurarak inang ve tavirlarini ifade etmelerinde etkilidir. Hedef tiiketici
grubunun kisilik 6zellikleri ile uyumlu bir marka kisiligi yaratmak pazarlama
alaninda en etkili stratejlerden birisidir. Marka kisiligi tiikketicinin kisiligine ne kadar
benzerse , tiikketicinin markaya olan tutumu pozitif olacak ve marka sadakati ile
sonuglanan bir satinalma davranis1 olusacaktir . Dolayisiyla, tiiketiciler kendileriyle

0zdeslesen markalara egilim i¢indedirler. (Fourner:1998)

Biitin bu baglamlar ele alinarak arastirmada H2 (Vegan {iriin marka
kigiliginin vegan marka sadakati iizerinde etkisi vardir.) ve H3 (Vegan tiiketici

kisiliginin vegan marka sadakati iizerinde etkisi vardir.) hipotezleri kurulmustur.
3.4 VERILERIN TOPLANMASI, ANALiZI VE ANKETIN YAPISI

Bu arasgtirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmigtir. Anketin ilk
sorusu olarak konulan eleme sorusu ile vegan tiiketiciler belirlenmis ve bu 148 vegan
kisiden anket araciligiyla toplanan veriler kullamlmistir. Anket Istanbul ilinde
yasayan kisilere yapilmistir. Ornekleme siirecinde kisilere sosyal medya aracilig1 ile

ulagilmis ve anket formu kisilerle ile paylasilmistir.

Anketin ilk boliimiinde kisilerin ka¢ yildir vegan olduklart ve vegan olmaya
karar vermelerinde asagidaki seceneklerin ne derece Onemli rol oynadig

sorulmustur.

Internet — Sosyal Medya Araglar
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Televizyon- Reklamlar

Yakin Cevre — Es Dost Arkadaglar
Uye Olunan Sosyal Grup- Topluluklar
Saglik Calisanlari- Diyetisyenler

Bu boliimiin devaminda kendilerini ne kadar vegan olarak tanimladiklar
sorulmus kendilerini tamamen vegan olarak tanimlamayanlarin bu cevabinin altinda
yatan nedenleri analiz etmek i¢in; asagidaki segeneklerin etki diizeylerini se¢meleri

istenmistir.
Pazarda ulasilabilir vegan iiriinlerin az bulunuyor olmasi
Vegan gida iirlinlerinin pahali olmasi
Vegan iirlin Cesitliliginin az olmasi
Vegan lirlinlere ulagilabilirligin zor olmast
Toplumda olumsuz tepkiler ile karsiliyor olunmast
Zaman zaman saglik sorunlarima yol agryor olmasi

Baska gida dirlinlerinin beni daha c¢ok cezp etmesi, kendimi kontrol

edememek

Anketin diger bolimlerinde bulunan 6nerme maddeleri literatiirde kabul edilen
Olceklerden derlenmistir. Anket formunun hazirlanilmasinda asagidaki 6lgeklerden

faydalanilmistir.

1. Marka Kisiliginin Temel Degerleri Olcegi (Aaker, 1997)
2. Marka Baglilig: Olgegi (Chaudhury and Holbrook, 2001)
3. Bes Faktor Kisilik Envanteri (Yohn vd. 1991 ,Somer , 2002)

Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin giivenirlilikleri Cronbach Alpha katsayilari ile

Ol¢lilmiistiir. Bu baglamda, tiim dl¢ekler yiiksek diizeyde giivenilirdir.

Olgekler ve Cronbach Alpha Katsayilar1 asagida verilmistir;
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Tablo 4: Arastirma Olgeklerine ait Cronbach Alfa Degerleri

Olcek Cronbach Alfa Degeri
Marka Kisiligin Temel Degerleri 6lgegi .965
Marka Baglhilig1 Olcegi .883
Bes Faktor Kisilik Envanteri .885

Anket maddeleri likert olgek kullanilarak cevaplanmasi i¢in katilimcilara
sunulmustur. Sorulara katilma dereceleri 5 1i Likert 6l¢eginde “1: Kesinlikle
Katilmiyorum”, “2: Katilmiyorum”, “3: Kararsizim”, “4: Katiliyorum” ve “5:

Kesinlikle Katilryorum” seklindedir.

Anketin son boliimiinde katilimeilarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesi

amaglanmistir. Sorular agagidaki siralama ile sunulmustur;

e Cinsiyet
o Yas
o Gelir

e Medeni Hal
e [Egitim Diizeyi

e Meslek

Arastirmanin anketi ile elde edilen veriler SPSS ve LISREL yazilimu istatistik
programi kullanilarak analiz edilmistir. Sonuglarin tespiti i¢in frekans, dogrulayict

faktor analizi ve YEM analizi uygulanmistir.
3.5. ARASTIRMA VERI ANALIZLERi VE BULGULAR

Bu boliimde arastirmanin hipotezleri, anket calismasi verilerine gore test
edilmis ve elde edilen bulgular paylasilmistir . Arastirmanin analizlerindeki amag
vegan tiiketici kisiligi, vegan iirlin marka kisiligi ve marka sadakati arasindaki

iligkilerin saptanmasidir.

Yukarida belirtilen amag diginda arastirmanin bu béliimiinde asagidaki bilgiler

de analiz edilmistir;

o Ankete katilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri
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e Vegan tiiketicilerin vegan olmaya karar vermesinde rol oynayan etmenler
e Kendini tamamen vegan olarak tanmimlamayan tiiketicilerin  bu

tanimlamalarinin altinda yatan neden
e Katilimcilarin tiiketici kisiligi

e Katilimcilarin vegan iiriin marka kisiligi algilar:

3.5.1 Arastirmaya Katilan Vegan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan bireylerin medeni hal, yas egitim seviyesi ve gelir diizeyi

gibi demografik 6zellikleri Tablo 5 de ayrintili bir sekilde sunulmustur .

Tablo 5: Anket Katiimcilarinin Demografik Ozellikleri

Say1 Yiizde
Kadin 120 82.2
Cinsiyet
Erkek 26 17.8
18-24 53 35.8
25-34 38 25.7
Yas 35-44 29 19.6
45-54 19 12.8
55 ve lizeri 9 6.1
0-10000 TL 60 41.1
Aylik ortalama gelir diizeyi | 10001-20000 TL 64 43.8
20001 TL ve tizeri 22 15.1
Medeni Hal Evli 62 41.9
Bekar 86 58.1
fIkogretim 0 0
Orta Ogretim 8 54
Egttim Dizeyt Lisans 113 76.4
Lisans Ustii 27 18.2
Kamu Calisani 44 29.7
Isci- Ozel Sektor Calisani 41 27.7
Meslek Esnaf- Kendi Isinin Sahibi | 8 5.4
Ogrenci 45 304
Caligmiyor 10 6.8
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Yukarida tabloda goriildiigii lizere arastirmaya katilan kisilerin % 82,2 si
kadin, %17,8 i erkeklerden olusmaktadir . Katilimcilarin %35,8 i 18-24 yas
araliginda, %25,7 si 25-34 yas araliginda , %19,6 s1 35-44 yas araliginda ,%12,8 i
45-54 yag araliginda , %6,1 i ise 55 yas ve lizerindedir . Katilimcilar aylik ortalama
gelir diizeyi bakimindan incelendiginde %41,1 inin 0-10000 TL, %43,8 inin 10001-
20000 TL araliginda, %15,1 inin ise 20001 TL ve iizerinde gelir diizeyine sahip
olduklar goriilmektedir. Katilmeilarm %41,9 u evli iken, %58,1 i bekardir .
Katilimcilarin %5,4 1 orta 6gretim, %76,4 i lisans , %18,2 si lisansiistii egitim
seviyesine sahiptir. Ankete katilan bireylerin mesleklerine bakildiginda, %29,7 si
kamu ¢alisani, %27,7 si is¢i- 0zel sektor calisani , %5,4 1 esnaf -kendi isinin sahibi ,

%30,4 11 6grenci , %6,8 i ise ¢calismamaktadir .

3.5.2 Arastirmaya Katilan Vegan Tiiketicilerin Veganhk Nitelikleri
Arastirma anketine katilim saglayan bireylerin ka¢ yildir vegan olduklarina

ait sonuclar asagidaki Tablo 6 da 6zetlenmistir;

Tablo 6: Tiiketicilerin Veganlik Siiresi

Siklik Yiizde
1 yildan az 35 23.6
1-3 y1l arasinda 72 48.6
3-5 yil arasinda 22 14.9
5-7 yil arasinda 9 6.1
7 yildan daha fazla 10 6.8

Ankete katilan vegan tiiketicilerin %23,6 s1 1 yildan az bir siiredir, %48,6 s1
1-3 yil arasinda , %14,9 u 3-5 yil arasinda , %6,1 i 5-7 yil arasinda , % 6,8 i ise 7

yildan daha fazla siiredir vegan olduklarini belirtmislerdir.

Bu vegan tiiketicilerin vegan olmalarinda rol oynayan etmenlere ydnelik
cevaplarina ait veriler asagida aritmetik ortalamasi en yiiksek olandan baslayarak

Tablo 7 'de siralanmistir.
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Tablo 7: Tiiketicilerin Vegan Olmaya Karar Vermelerinde Rol Oynayan

Aracilar

Ortalama | Standard Sapma
Internet — Sosyal Medya Araglari 3.9257 | 1.0948
Yakin Cevre — Es Dost Arkadaslar 3.0203 | 1.3775
Uye Oldugum Sosyal Grup- Topluluklar 3.0000 | 1.3452
Saglik Calisanlari- Diyetisyenler 2.6284 | 1.3262
Televizyon- Reklamlar 2.3446 | 1.2547

Buna gore internet ve sosyal medya araglart kisilerin vegan olmaya karar
vermelerinde en ¢ok rol oynayan etmen iken , televizyon ve reklamlar kisilerin vegan

olmaya karar vermelerinde en az etkiye sahiptir.

Arastirmaya katilan kisilere kendilerini ne kadar vegan olarak tanimladiklari
sorulmus; bir¢ok az , bes tamamen olacak sekilde kendilerine en uygun olan
derecelendirmeyi se¢meleri istenmistir . Katilimecilarin %1,4 i kendilerini ¢ok az
vegan, %3,4 1 biraz vegan % 13,5 i orta derecede vegan ,%41,9 u ¢ok, %39.9 u ise
tamamen vegan olarak tanimlamistir . Bu kisimda tamamen sec¢enegini segmeyen
katilmcilara kendilerini tamamen vegan olarak tanimlamamalarinin sebebi
sorulmustur. Asagida Tablo 8 de aritmetik ortalamasi en yiiksek olandan baglayarak

sebepler siralanmugtir.

Tablo 8: Tiiketicilerin Tamamen Vegan Olamama Sebepleri
Ortalama Standard Sapma

Vegan lirlinlere ulagilabilirligin zor olmast 3.4894 1.2159
Vegan gida iiriinlerinin pahali olmasi 3.1957 1.2513
Vegan iiriin Cesitliliginin az olmasi 3.0769 1.2669

Pazarda ulasilabilir vegan iiriinlerin az bulunuyor
3.0769 1.3185
olmasi

Bagka gida iiriinlerinin beni daha ¢ok cezp etmesi,

2.5556 1.2462
kendimi kontrol edememek
Zaman zaman saglik sorunlarima yol agryor olmast | 2.4889 1.3003
Toplumda olumsuz tepkiler ile karsiliyor olunmasi | 2.3516 1.2145
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Bu verilere gore Tiketicilerin kendisini tamamen vegan olarak
tanimlayamamalarinin en Onemli nedeni vegan iriinlere ulasilabilirligin zor
olmasidir. Bu nedeni, iirlinlerin pahali olmas1 , ¢esitlerinin az olmasi ,ulagilabilir
vegan triinlerin az olmasi , baska iiriinlerin daha cezp edici bulunmasi , vegan
iiriinlerin saglik sorunlarina yol actiklarimi diisiinmeleri ve en son olarak da toplumda

olumsuz tepkiler alinmasi nedenleri takip etmektedir.
3.5.3 Arastirmada Kullamlan Olgeklere iliskin Temel Gostergeler

Asagidaki Tablo 9 da Tiiketici kisiligi Ol¢egine ait standart sapma ve
aritmetik ortalama degerleri sunulmustur. Cevaplayicilarin kisilik 6zelliklerini
belirlemek iizere arastirmada kullanilan 6lgegin 5 alt boyutuna yonelik sorular
sorulmus ;1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum,  3:Kararsizim,
4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum seklinde 5°li  likert Olgegine gore
degerlendirmeleri istenmistir. Sonuglar Tablo 9’da gosterilmistir. Tabloda aritmetik
ortalama degeri en yiiksek olan anket sorusu ve yine en biiyiik aritmetik ortalamaya

sahip alt boyuttan baslanarak bir siralama izlenmistir.

Tablo 9: Tiiketici Kisiligine fliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Standart .
Soru | Degiskenler Ortalama Olcek Alt Boyutlari
Sapma
Giiclii bir hayal diinyam
4 Y Y 4.17 1.08
var
Diisiincelerimi
6 [ gerceklestirmek icin 4.10 1.07

zaman harcarim

Fikirlerimin mikkemmel
5 4.07 1.02 Yenilige Acik Olanlar

oldugunu diisiiniiyorum
(Ortalama:3.82)

Pratik zekaya sahip

8 4.05 1.11
degilim
Cok c¢esitli  kelimeler

7 395 1.08
kullanirim
Ana fikirleri anlamakta

10 3.87 1.19
zorlanirim
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Iyi bir hayal diinyam

9 3.82 1.12
yok
Zeki oldugumu
2 3.47 1.25
diistiniiyorum
Zengin  bir  kelime
3 3.45 1.11
haznem var
1 | Idealistim 3.22 1.21
Tiim dikkatlerin
22 |lizerimde olmasini 4.24 1.16
isterim
Toplum igerisinde
23 4.07 1.14
rahatim
28 | Cok konusmam 4.03 1.18
Farkl yerlerde farkli
25 | insanlarla tanismaktan 3.99 1.11
Disa Doniikler
hosglanirim
_ (Ortalama:3.81)
Eglence benim yasam
21 3.95 1.21
tarzimdir
Tuhaf biri oldugumu
26 3.80 1.16
diisiiniiyorum
24| Cok fazla konusurum 3.74 1.23
29 | Cok az konusurum 3.61 1.19
Dikkat ¢ekmekten
27 2.89 1.37
hoslanmam
Bugiliniin igini yarina
14 s ; Y 421 1.12
birakmam
Planli ve programli
13 4.14 1.09
calisirim Sorumluluk Sahibi
Her seyi yerli yerine Olanlar (Ortalama:3.79
19 sYLYerY 4.05 1.13 ( )
koymay1 unuturum
18 [ Diizensiz calisirim 4.03 1.15
11|Her zaman her seye 3.88 1.17
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hazirim

15 | Kurallardan hoglanirim 3.86 1.28
17| Dagiik caligirim 3.73 1.18
12 | Isimde titizim 3.70 1.17
20 | Islerim hilelidir 3.66 1.29
16 | Detaylar1 dikkate alirim 2.67 1.43
42 | Cabuk sinirlenirim 4.05 0.87
44 | Cok ¢abuk tiziiliiriim 3.98 1.14
40 | Kolaylikla dagilirim 3.88 1.17
46 | Karamsarim 3.83 0.93
Ruh halim ¢ok sik
41 3.75 1.00
degisir
Nevrotikler
43 | Kolay strese girerim 3.73 0.94
(Ortalama:3.42)
Her sey icin
47 Y 3.73 1.12
endiselenirim
45 | Cok cabuk sarsilirim 3.33 1.12
48 | Cok sakinim 2.01 1.10
Nadiren karamsar
49 1.90 1.09
olurum
Baskalarinin
34| duygularina 6nem 3.98 1.15
veririm
Diger insanlarin
36 | problemleri beni 3.98 1.08
ilgilendirir
— Uyumlular
Diger insanlarin
) ] (Ortalama:3.36)
37 | problemleri beni 3.93 1.09
ilgilendirmez
30 | insanlarla ilgilenirim 3.75 1.09
32 [ Yumusak kalpliyim 3.61 1.15
Diger insanlara kotii
39 3.40 1.36

davranirim
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31

Diger insanlarin

hislerini anlayabilirim

3.17

1.50

33

Insanlarmn duygularini
kolaylikla

hissedebilirim

3.09

1.21

35

Diger insanlar i¢in

zaman harcarim

2.39

1.30

38

Diger insanlarla ¢ok az

ilgilenirim

2.35

1.27

Tablo.9’da goriildiigli lizere, arastirmaya katilan cevaplayicilarin kisilik

ozelliklerinde en yiiksek ortalama yenilige acik olan kisilikte ger¢eklesmistir. Bunu

sirasiyla digsa doniik, sorumluluk sahibi, nevrotik ve uyumlu kisilik 6zellikleri takip

etmistir.

ortalama degerleri sunulmustur.

Asagidaki Tablo 10 da marka kisiligi 6lcegine ait standart sapma ve aritmetik

Cevaplayicilarin vegan {iriin marka kisiligi

algilamalarin1 belirlemek tiizere sorular sorulmus 1: Kesinlikle Katilmiyorum,

2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum seklinde 5°li

likert dlcegine gore degerlendirmeleri istenmistir. Tabloda aritmetik degeri en biiyiik

olan soru ve alt boyutlardan baslanarak bir siralama izlenmistir.

Tablo 10: Marka Kisiligine Iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Soru | Degiskenler Ortalama Standart | Olgek Alt
Sapma | Boyutlar
23 | Vegan Uriin bana 4.20 1.01
cagdasligi cagristiriyor.
Vegan Uriin bana
23| glivenilirligi 4.11 1.08
cagristirtyor.
Vegan Uriin ¢aliskan bir Yeterlilik
24 iiriindiir. 4.11 1.08 (Ortalama:3.25)
o5 | Vegan Uriin bana 3.91 1.10
zekiligi cagristirtyor.
Vegan Uriiniin bilimsel
26 | bir iirlin oldugunu 3.86 1.15
diisiiniiyorum.
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27

Vegan Uriin bana
kurumsallig1
cagristiriyor.

3.74

1.17

28

Vegan Uriiniin basarili
bir iiriin oldugunu
diistiniiyorum.

2.04

1.18

29

Vegan Uriiniin lider bir
iirlin oldugunu
diistiniiyorum.

1.91

0.95

30

Vegan Uriiniin uzman bir
iirlin oldugunu
diisiiniiyorum.

1.41

0.70

Vegan Uriiniin saglam
bir iiriin oldugunu
diistiniiyorum.

4.10

1.02

Vegan Uriiniin miitevazi
bir iiriin oldugunu
diisiiniiyorum.

3.99

0.99

Vegan Uriin bana
diirtistliigii cagristiriyor.

3.76

1.23

Vegan Uriin bana gore
gercekei bir tirtindiir.

3.55

1.30

Vegan Uriiniin samimi
bir iiriin oldugunu
diistiniiyorum.

3.47

1.35

Vegan Uriiniin aile yénlii
bir iiriin oldugunu
diistiniiyorum.

3.37

1.19

Vegan Uriiniin orijinal
bir iiriin oldugunu
diisiiniiyorum.

2.52

1.27

Vegan Uriiniin neseli bir
iirlin oldugunu
diisiiniiyorum.

2.28

1.21

10

Vegan Uriiniin duygusal
bir iiriin oldugunu
diisiiniiyorum.

222

1.13

Vegan Uriin bana
pratikligi cagristiryor.

1.59

0.86

Samimiyet
(Ortalama:3.08)

31

Vegan Uriiniin {ist sinifa
mensup bir iiriin
oldugunu diigiiniiyorum.

2.31

1.23

34

Vegan Uriin sevimli bir
iriindiir.

3.01

1.38

32

Vegan Uriiniin cazibeli
bir iiriin oldugunu
diistiniiyorum.

2.51

1.40

35

Vegan Uriin kadins1 bir

3.01

1.41

Karmasik
(Ortalama:3.01)

37




urindir.

33

Vegan Uriiniin gosterisli
bir iiriin oldugunu
diisiinityorum.

2.80

1.47

16

Vegan Uriin bana
sogukkanliligi
cagristiriyor.

3.82

1.16

21

Vegan Uriin bagimsiz bir
uriindiir.

3.75

1.12

14

Vegan Uriin heyecan
verici bir {irlindiir.

3.51

12

Vegan Uriin atilgan bir
iriindiir.

3.25

15

Vegan Uriin canli bir
uriindiir.

3.01

13

Vegan Uriin modern bir
iriindiir.

2.90

1.25

18

Vegan Uriin hayal giicii
yiiksek bir iiriindiir.

2.82

1.33

19

Vegan Uriin bana
giincelligi cagristirtyor.

2.55

1.29

17

Vegan Uriin geng ruhlu
bir {irlindiir.

2.55

1.21

20

Vegan Uriin benzersiz
bir {irlindiir.

2.32

1.17

11

Vegan Uriin arkadas
canlis1 bir iirlindiir.

1.36

0.69

Heyecan
(Ortalama:2.90)

40

Vegan Uriiniin giiclii bir
iirlin kategorisi oldugunu
diisiiniiyorum.

291

37

Vegan Uriin disa doniik,
sosyal bir iirlindiir.

2.47

1.25

39

Vegan Uriin bana batili
olmay1 cagristirtyor.

2.95

1.27

38

Vegan Uriin erkeksi bir
uriindiir.

2.66

1.34

36

Vegan Uriin diizgiin bir
rtindiir.

2.84

1.35

Saglamlik
(Ortalama:2.76)

degerlerine iliskin 40 ifadeye verdikleri cevaplara gore aritmetik ortalamasi en
yiiksek alt boyut yeterlilik olarak saptanmigtir. Vegan kisilerin, vegan iiriine ait

marka kisiligini algilamalar sirasiyla yeterli, samimi , karmagik, heyecanl ve saglam

Tablo 10’da gortldigi iizere cevaplayicilarin marka kisiligin  temel

olarak bulunmustur .
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Asagidaki Tablo 11°de marka sadakati Ol¢egine ait standart sapma ve

aritmetik ortalama degerleri sunulmustur.

Tablo 11: Marka Sadakatine Iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Soru | Degiskenler Ortalama Standart Sapma

Vegan iiriinler diger iiriinler
3 4.35 0.97
arasindaki en iyi secimimdir.

Vegan iirtinleri diislindiigiimde
6 [ verdigim karardan mutluluk 4.32 0.93
duyuyorum.

Vegan liriinler ilk sirada tercih
4 4.30 0.93
edecegim firiinlerdir.

Daha sonraki satin alimlarimda
2 4.22 0.85
yine Vegan iirtinleri tercih ederim.

Vegan iirtinlerin sadik bir miisterisi
5 4.19 1.01
oldugumu diisiiniiyorum.

Yakinlarima vegan iiriin satin
7 ) ) 4.18 1.04
almalarini tavsiye ederim.

Diger gida iirtinleri, daha iyi
11 [ teklifler sunsa bile vegan iiriin ile 3.92 1.14

ilgili kararim degismez.

Yakinlarim i¢in vegan iirlin satin
9 3.70 1.17
alirim.

Vegan iiriinler ile ilgili sorun
10 | yasasam bile, baska bir iiriin satin 3.47 1.24

almam.

Vegan Gida iiriinlerine diger
1 3.45 1.13
iiriinlerden daha fazla fiyat 6derim.

Tekrar satin alacak olsam vegan
8 | lirlin yerine diger gida iiriinlerini 2.07 1.33

satin alirim.
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Tablo 11°de goriildiigii iizere, marka sadakatine iliskin degiskenlerden
“Vegan {iriinler diger {iriinler arasindaki en iyi se¢imimdir.” ifadesi 4,35 ortalama ve
0,97 standart sapma ile en yiiksek degere sahiptir. Ikinci sirada ise 4,31 ortalama ve
0,93 standart sapma ile “Vegan {iriinleri diigiindiigiimde verdigim karardan mutluluk
duyuyorum.” ifadesi yer almaktadir. “Tekrar satin alacak olsam vegan iiriin yerine
diger gida tiriinlerini satin alirnm.” ifadesi ise 2,07 ortalama ve 1,33 standart sapma
ile cevaplayicilarin en az katildiklar1 degiskendir, bu degisken ters kodlama yontemi
ile analiz edilmelidir. Tablodan cevaplayicilarin genel degerlendirmelerine
bakildiginda vegan {iriinlere yonelik marka sadakati diizeylerinin yiiksek diizeyde (

X=4,01) oldugu sdylenebilir.

3.5.4 Arastirmada Kullanilan Olceklerin Giivenirlik ve Gecerlilik
Analizleri

Bu bolimde arastirmada kullanilan Olgeklerin giivenilirlik ve gecerlilik
analizleri {izerinde detayli inceleme yapilmistir.

Olgek giivenilirliklerinin incelenmesinde en yaygin kullanilan ydntem
Cronbach alpha katsayisidir. Cronbach Alpha Katsayisinin degerlendirilmesinde
kullanilan kriterler agagida sunulmustur; (Hair vd., 2006: 118).

0,00 < Cronbach alfa degeri < 0,40 giivenilir degil
0,40 < Cronbach alfa degeri < 0,60 diisiik giivenilirlik.
0,60 < Cronbach alfa degeri < 0,80 orta derecede giivenilirlik.
0,80 < Cronbach alfa degeri < 1,00 yiiksek derecede giivenilirlik .
Olgeklerin giivenilirlik analizi ile elde edilen Cronbach Alpha ve standart

sapma degerleri Tablo 12’de gosterilmistir.

Tablo 12: Ol¢ekler I¢in Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Degisken
Sayisi Olcek ve Alt Boyutlan Cronbach Alfa Degeri
49 Kisilik 0.96
10| Yenilige Acik Olanlar 0.92
Sorumluluk Sahibi Olanlar
10| (Bilingli & Vicdanlilar) 0.91
9| Disa Doniikler 0.90
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10 | Uyumlular 0.86
Nevrotikler

10 | (Duygusal Denge) 0.72
40 Marka Kisiligi 0.88

10 | Samimiyet 0.62

11| Heyecan 0.55

9| Yeterlilik 0.72

5 | Karmagik 0.87

5| Saglamlik 0.56
11 Marka Sadakati 0.88

Arastirmada kullanilan Olceklerin  i¢ tutarliliklarin1  6lgmek amaciyla
Cronbach alfa degerlerine bagvurulmustur. Tablodan goriilecegi lizere kisilik 6lgegi
bir biitiin olarak 0,96 katsayisi ile yiiksek derecede bir giivenilirlige sahiptir. Kisilik
Olgeginin alt boyutlar1 incelendiginde ise yenilige acik olanlar boyutu 0,92,
sorumluluk sahibi olanlar 0,91 , disa doniikler 0,90 , uyumlular 0,86 Cronbach alfa
katsayilaria sahiptirler . Dolayisiyla tiim bu alt boyutlar yiiksek derecede giivenilir
bulunmustur. Nevrotikler alt boyutu ise 0,72 degeri ile orta derecede giivenilirlik
yansitmaktadir.

Marka kisgiligi 6l¢egi biitiin olarak 0,88 Cronbach alfa degeri ile yiiksek
derecede giivenilirlige sahiptir. Alt boyutlardan karmagiklik (o= 0,87) ile yiiksek
derecede giivenilirlige sahip iken , yeterlilik (a= 0,72) ve samimiyet (o= 0,62) alt
boyutlar1 orta derecede giivenilir olarak tespit edilmistir. Saglamlik (o= 0,56) ve
heyecan (a= 0,55) alt boyutlarina bakildiginda ise diisiik giivenilirlige sahip olduklar
goriilmektedir.

Marka Sadakati olcegi ise 0,88 Cronbach alfa degeri ile yiiksek derecede
giivenilir bulunmustur.

Arastirma da bagvurulan Slgeklerin gegerliliklerinin tespiti i¢cin dogrulayici
faktor analizinden yararlamilmistir. Faktor analizi sonuglarina goére model
degiskenlerinde eleme yoluna gidilmis en uyumlu faktorler ile arastirma analizi
sonuclandirlmistir . Negatif varyansa sahip olan ve standart katsay1 degerleri yiiksek
(1.0’e ¢ok yakin) ya da standart hata degerleri ¢ok biiyiik olan degiskenler (Hair vd.,

2017) oblgekten cikarilmistir. Olgiim modelinin uyumunun degerlendirilmesinde
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literatiirde oldukc¢a yaygin kullanilan uyum degerleri olan x2/sd, RMSEA (Yaklagik
Hatalarin Ortalama Karekokii), NFI (Normlastirilmis Uyum Indeksi), CFI
(Karsilastirmali Uyum Indeksi) ve SRMR (Standardize Edilmis Artik Ortalamalarin
Karekokii) kullanilmistir.

Tiiketici kisilik 6l¢eginin dogrulayici faktdr analizi sonuglarina gore 5 alt
boyutun uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadigi saptanmistir. Bu
dogrultuda modifikasyonlar yapilmis, model uyum degerleri Tablo 13’te

gosterilmistir.

Tablo 13: Tiiketici Kisilik Olceginin Model Uyumluluk Degerleri

Uyumluluk indeksi Modifikasyon | Modifikasyon | Kabul Edilebilir

Oncesi Deger | Sonrasi Deger | Uyum Degeri

Mutlak Uyumluluk Degeri

Ki Kare (X?) 725.91 278.25

Serbestlik Derecesi

(SD) 165 60

Ki-Kare/SD 4.39 4.63 1-5

GFI 0.67 0.95 0.90<GFI<0.95
AGFI 0.58 0.86 0.85<AGFI<0.90
RMSR 0.10 0.05 0.05<RMSR<0.08
RMSEA 0.15 0.07 0.05<RMSEA<0.08

Artan Uyumluluk Degeri

CFl1 0.75 0.97 0.95<CFI=<0.97
NNFI 0.71 0.95 0.95<NNFI<0.97
NFI 0.70 0.95 0.95<NFI<0.97
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Dogrulayic1 faktor analizi sonuglarina gore, tliketici kisiligi Olgegine ait
model uyum degerlerinin X*/SD (4.39), GFI (0.67), AGFI (0.58), RMSR (0.10),
RMSEA (0.15), CFI (0.75), NNFI (0.71), NFI (0.70) kabul edilebilir diizeyde
olmadigi tespit edilmistir. Birincil dogrulayici faktor analizi sonunda kalan 20
degisken ile ikincil dogrulayici analizine gidilmistir. Ele alinan degiskenler asagidaki

gibidir;
Y1Y2Y4Y5=Yenilik
S5 S6 S7 S8 = Sorumluluk
D1 D3 D6 D7 = Disadoniik
U3 U4 U5 U8 = Uyumlu
N1 N2 N4 N5 = Nevrotik

Istenilen uyum degerlerinin elde edilememesi dolayisiyla modifikasyon
yapilmistir. Yapilan modifikasyonlar sonucunda uyum araligina sahip 13 degisken
ile analizlere devam edilmistir. Elenen degiskenler sirasiyla Y1 (idealistim), Y2
(Zeki oldugumu diisiiniiyorum), S6 (Detaylar1 dikkate alirrm), D6 (Tuhaf biri
oldugumu disiiniiyorum), U8 (Diger insanlarin problemleri beni ilgilendirmez),
N1(Ruh halim ¢ok sik degisir) , N5 ( Cok ¢abuk sarsilirim) olarak belirlenmistir.
Modifikasyon sonrasi olusan uyum degerleri ise X?/SD (4.63), GFI (0.95), AGFI
(0.86), RMSR (0.05), RMSEA (0.07), CFI (0.97), NNFI (0.95), NFI (0.95) olarak

bulunmustur. Bu sonuglar kabul edilebilir uyum degerleri araligindadir.

Tiiketici kisiligi ol¢eginin dogrulayict faktoér analizi sonucunda kalan

boyutlarinin degerleri Tablo 14’te sunulmustur.

Tablo 14: Tiiketici Kisiligi Olceginin Model Degiskenleri

<. Standart| _, Hata T
Degiskenler Deger R Varyansi | Degeri
Yenilige Acik Olanlar 0.76 0.9 0.34 3.95
Y4 (Giiclii bir hayal diinyam var) 0.19 0.035 0.8 5.97
Y6 (Diislincelerimi gergeklestirmek igin 0.12] 0.016 0.59 2.18
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zaman harcarim)

Sorumluluk Sahibi Olanlar 0.91 0.87 0.48 5.65
S5 (Kurallardan hoslanirim) 0.46 0.22 0.86 5.97
S7 (Daginik ¢alisirim) 0.53 0.28 0.83 4.63
S8 (Diizensiz ¢aligirim) 0.89 0.8 0.26 5.82
Disa Doniikler 0.91 0.88 0.12 11.72
D1 (Eglence benim yagam tarzimdir) 0.86 0.75 0.31 6.69
D3 (Toplum igerisinde rahatim) 0.91 0.86 0.18 15.65
D7 (Dikkat ¢ekmekten hoslanmam) 0.79 0.62 0.52 11.83
Uyumlular 0.84 0.71 0.3 10.96
U3 (Yumusak kalpliyim) 0.92 0.84 0.24 4.45
U4 (Insa'rqa'rm duygularini kolaylikla 0.8] 0.77 0.3 15.08
hissedebilirim)

U5 .(Baskalarmm duygularina 6nem 0.76 0.58 0.67 11.84
veririm)

Nevrotikler 0.92 0.88 0.3 4.08
N2 (Ruh halim ¢ok sik degisir) 0.28 0.08 0.75 8.41
N4 (Kolay strese girerim) 0.68 0.46 0.67 3.93

Tiiketici Kisiligi Olcegine ait model Sekil 3’te gdsterilmistir.

Sekil 3: Tiiketici Kisiligi Modeli
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Marka kisiligi oOlceginin dogrulayicit faktdr analizi sonuglarina gore alt
boyutlarin uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadigi saptanmistir.
Modifikasyon &ncesi model uyum degerleri X*/SD (5.05), GFI (0.6), AGFI (0.51),
RMSR (0.19), RMSEA (0.17), CFI (0.61), NNFI (0.56), NFI (0.56) kabul edilebilir

diizeyde degildir. Birincil dogrulayic1 faktdr analizi sonunda kalan degiskenler ile

ikincil dogrulayici analizine gidilmistir. Kalan degiskenler asagidaki gibidir;

SM1 SM3 SM7 SM8 SM9 SM10 = Samimiyet
H1 H2 H6 H8 H10 = Heyecan Vericilik

YTI YT2 YT4 YT9 = Yeterlilik
KM1 KM2 KM3 KM5 = Karmasiklik
SG1 SG2 SG3 SG4 = Saglamlik

Bu dogrultuda modifikasyonlar yapilmis, model uyum degerleri Tablo 15°te

gosterilmistir.

Tablo 15: Marka Kisiligi Olceginin Model Uyumluluk Degerleri

Uyumluluk indeksi Modifikasyon | Modifikasyon | Kabul Edilebilir
Oncesi Deger | Sonrasi Deger | Uyum Degeri

Mutlak Uyumluluk Degeri

Ki Kare (X°) 1138.12 360.28

(Sse]g‘t;estlik Derecesi 295 7

Ki-Kare/SD 5.05 5.00 1-5

GFI 0.6 0.94 0.90<GFI<0.95

AGFI 0.51 0.85 0.85<AGFI<0.90

RMSR 0.19 0.06 0.05<RMSR=<0.08

RMSEA 0.17 0.07 0.05<RMSEA<0.08

Artan Uyumluluk Degeri

CFI 0.61 0.96 0.95<CFI<0.97

NNFI 0.56 0.95 0.95<NNFI<0.97

NFI 0.56 0.95 0.95<NFI<0.97
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Yapilan modifikasyonlar sonucunda uyum araligina sahip olmayan 9

degisken elenmistir. Elenen degiskenler sirastyla SM7 (Vegan Uriiniin saglam bir

{iriin oldugunu diisiiniiyorum.) , SM8 (Vegan Uriiniin orijinal bir iiriin oldugunu

diisiiniiyorum.) , SM10 (Vegan Uriiniin duygusal bir {iriin oldugunu diisiiniiyorum.) ,

H1 (Vegan Uriin benzersiz bir iiriindiir.) , HI0 (Vegan Uriin bana giincelligi

cagristiriyor.) , YT1 (Vegan Uriiniin uzman bir iiriin oldugunu diisiiniiyorum.) , KM2

(Vegan Uriiniin cazibeli bir iiriin oldugunu diisiiniiyorum.) , KM5 ( Vegan Uriin

kadimnsi bir iiriindiir.) , SG4 (Vegan Uriin bana batili olmay1 ¢agristirryor.) olarak

belirlenmistir. Modifikasyon sonrasi olusan uyum degerleri ise X°/SD (5.00), GFI
(0.94), AGFI (0.85), RMSR (0.06), RMSEA (0.07), CFI (0.96), NNFI (0.95), NFI

(0.95) olarak bulunmustur. Bu sonuclar kabul edilebilir uyum degerleri araligindadir.

Tablo 16: :Marka Kisiligi Olceginin Model Degiskenleri

Standart Hata T
Degiskenl R?

CEl S Deger Varyans1 |Degeri
Samimiyet 0.91 0.9 0.1 3.74
SM1 (Vegan Uriin bana pratikligi

034 0.12 0.88 8.22
cagristirtyor.)
SM3 (Vegan Uriiniin miitevaz1 bir iiriin

0.29 0.08 0.42 2.54
oldugunu diisiiniiyorum.)
SM9 (Vegan Uriiniin neseli bir iiriin

0.68 0.46 0.75 3.6
oldugunu diisiiniiyorum.)
Heyecan Vericilik 0.89 0.8 0.2 7.03
H2 (Vegan Uriin atilgan bir iiriindiir.) 0.62 0.38 0.79 7.66
H6 (Vegan Uriin bana sogukkanlilig

0.82 0.67 0.5 7.39
cagristirtyor.)
H8 (Vegan Uriin hayal giicii yiiksek bir

(Veg ya gy 0.78 0.61 0.62 7.19

iriindiir.)
Yeterlilik 0.92 0.97 0.03 4.3
YT2 (Vegan Uriin bana giivenilirligi

0.38 0.14 0.82 8.26
cagristirtyor.)
YT4 (Vegan Uriin bana zekiligi 0.4 0.16 0.33 33

46




cagristirtyor.)
YT9 (Vegan Uriiniin uzman bir {iriin

0.75 0.56 0.57 4.19
oldugunu diisiiniiyorum.)
Karmagikhk 0.48 0.23 0.77 3.43
KM1 (Vegan Uriin sevimli bir

0.63 0.39 0.9 3.68
iriindiir.)
KM3 (Vegan Uriin diizgiin bir

0.52( 0.28 0.89 2.63
iriindiir.)
Saglamhk 0.77 0.6 0.4 9.56
SG1 (Vegan Uriiniin iist sinifa mensup

) 092 0.87 0.13 4.59

bir iiriin oldugunu diisiiniiyorum.)
SG2 (Vegan Uriiniin cazibeli bir iiriin

0.89| 0.83 0.19 18.25
oldugunu diisiiniiyorum.)
SG3 (Vegan Uriiniin gosterisli bir iiriin

0.88 0.77 0.26 16.91
oldugunu diisiiniiyorum.)

Marka Kisiligi Olgegine ait model Sekil 4’te gosterilmistir.

Sekil 4: Marka Kisiligi Modeli
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3.5.5 Hipotezlerin Testine Yonelik Bulgular

Arastirma modeli yapisal esitlik modeli (YEM) ile test edilmistir. Modelin

uyumlulugu yapilan analizler ile belirlenmek istenmis, sonrasinda analiz sonuglari ile

vegan {riin tiiketici kisiligi, vegan iirlin marka kisiligi ve vegan {iriine yonelik marka

sadakati arasindaki iligkiler test edilmistir.

YEM analiz sonuglarmma gore modelinin uyumluluk degerlerine iliskin

bulgulara Tablo 17’ de yer verilmistir.

Tablo 17: Arastirma Modeli Uyum Degerleri

Uyumluluk indeksi Modifikasyon Modifikasyon Kabul Edilebilir
oncesi sonrasi Uyum
Mutlak Uyumluluk Degeri
Ki-Kare (X°) 220120 470.01
Serbestlik  Derecesi
(SD) 482 95
Ki-Kare/SD 4.57 4.94 1-5
GFI 0.55 0.90 0.90<GFI<0.95
AGFI 0.48 0.85 0.85<AGFI<0.90
RMSR 0.19 0.06 0.05<RMSR<0.08
RMSEA 0.14 0.07 0.05<RMSA<0.08
Artan Uyumluluk Degeri

CFI 0.57 0.95 0.95<CFI=<0.97
NNFI 0.53 0.95 0.95<NNFI<0.97
NFI 0.51 0.95 0.95<NFI<0.97
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Arastirma modelinin test edilmesi amaciyla dogrulayict faktor analizi
yapilmistir. Analiz sonuglarina gére X?/SD (4.57), GFI (0.55), AGFI (0.48), RMSR
(0.19), RMSEA (0.14), CFI (0.57), NNFI (0.53), NFI (0.51) degerlerinin model
uyumlulugu i¢in kabul edilebilir aralikta olmadiklari saptanmigtir. Model uyum
degerlerinin iyilestirilmesi i¢in degiskenlerde elemeler yapilmistir. Kisilik dlceginde
disadoniikliik alt boyutunu temsil eden degisken elenmistir. Marka sadakati
Olceginde ise ikincil faktor analizi ile sirasiyla L1(Vegan Gida iirlinlerine diger
iriinlerden daha fazla fiyat 6derim.), L8( Tekrar satin alacak olsam vegan iiriin
yerine diger gida liriinlerini satin alinm.) , L9 ( Yakinlarim i¢in vegan {iriin satin

alinm.) degiskenleri elenmistir.

Modifikasyon sonrasi olusan uyum degerleri ise X>/SD (4.94), GFI (0.90),
AGFT (0.85), RMSR (0.06), RMSEA (0.07), CFI (0.95), NNFI (0.95), NFI (0.95)
olarak bulunmustur. Bu degerlerin kabul edilebilir uyum diizeyine sahip olduklar1
saptanmistir. Aragtirma modelinde yer alan degiskenlere ait degerler asagida Tablo

18°de 6zetlenmistir.

Tablo 18: Arastirma Modelinin Degiskenlerine Ait Degerler

Standart Hata T

Degiskenler R?
Deger Varyansi | Degeri

TUKETICI KiSiLiGi
Yenilige Acik 0.37 0.14 0.34 3.74
Y4 (Giiglii bir hayal diinyam var)
Y6 (Diislincelerimi gergeklestirmek igin
zaman harcarim)
Sorumluluk Sahibi 0.88 0.82 0.48 5.57

S5 (Kurallardan hoglanirim)

S7 (Daginik ¢aligirim)

S8 (Diizensiz ¢aligirim)
Uyumlu 0.27 0.07 0.33 3.14
U3 (Yumusak kalpliyim)

U4 (Insanlarin duygularimi kolaylikla

hissedebilirim)
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U5 (Baskalarinin duygularina 6nem

veririm)

Nevrotik

0.2

0.04

0.3

2.67

N2 (Ruh halim ¢ok sik degisir)

N4 (Kolay strese girerim)

MARKA KiSILiGi

Samimi

0.93

0.86

0.14

4.97

SM1 (Vegan Uriin bana pratikligi
cagristirtyor.)

SM3 (Vegan Uriiniin miitevazi bir iiriin

oldugunu diisiiniiyorum.)

SMO9 (Vegan Uriiniin neseli bir iiriin
oldugunu diisiiniiyorum.)

Heyecan Verici

0.91

[ 0.83 |

0.19

18.13

H2 (Vegan Uriin atilgan bir iiriindiir.)

H6 (Vegan Uriin bana sogukkanlilig
cagristirtyor.)

H8 (Vegan Uriin hayal giicii yiiksek bir
iriindiir.)

Yeterli

0.88

[ 0.77 |

0.26

16.65

YT2 (Vegan Uriin bana giivenilirligi
cagristirtyor.)

YT4 (Vegan Uriin bana zekiligi
cagristirtyor.)

YT9 (Vegan Uriiniin uzman bir {iriin
oldugunu diisiiniiyorum.)

Karmasik

0.47

[ 0.23 |

0.11

| 617

KM1 (Vegan Uriin sevimli bir iiriindiir.)

KM3 (Vegan Uriin diizgiin bir iiriindiir.)

Saglam

0.42

[ 0.17 |

0.18

| 527

SG1 (Vegan Uriiniin iist sinifa mensup bir
tiriin oldugunu diistiniiyorum.)

SG2 (Vegan Uriiniin cazibeli bir iiriin
oldugunu diisiiniiyorum.)

SG3 (Vegan Uriiniin gdsterisli bir {iriin
oldugunu diisiiniiyorum.)
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MARKA SADAKATI
L6 M(Vegan irinleri  disiindiigiimde 0.83 0.68 026 5.6
verdigim karardan mutluluk duyuyorum.)
L7 (Yaklnlal.‘lma Yegan iriin  satin 0.82 0.69 0.34 10.29
almalarini tavsiye ederim.)
L10 (Vegan iirtinler ile ilgili sorun yasasam

0.71 0.51 0.45 8.88
bile, baska bir iirlin satin almam.)

Aragtirma kapsaminda kullanilan 6l¢ek degiskenleri YEM analizinde 6nerilen

modifikasyonlar dogrultusunda elenmistir.

Tiiketici kisiligi alt boyutlarindan

disadontikliik ve marka sadakati 6lgeginde yer alan 8 degisken istatistiki bakimdan

uygun olmadiklan i¢in ¢ikarilmistir ve kalan degiskenlere ait arastirmanin modeli

Sekil 5 *de gosterilmistir.

Sekil 5: Test Edilen Arastirma Modelinin Path Diyagrami
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Sekil 5°de sunulan degerlere gore, tiiketici kisiligi 6lceginde sorumlulugun en

etkili kisilik 6zelligi oldugu goriilmektedir .Diger kisilik 6zellikleri arasindaki fark

cok fazla olmamakla birlikte en diisiik deger nevrotik kisilik 6zelligine aittir.

Arastirmaya katilan vegan {iriin tiiketicilerinin en baskin kisilik 6zelliklerinin

sorumluluk oldugu goriilmektedir. Marka kisiligi Slgcegine odaklanmildiginda ise,

samimiyet , heyecan vericilik ve yeterlilik 6zelliklerinin ¢ok yakin degerlere sahip
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oldugu goriilmektedir . Bu arastirma sonucuna gore vegan tiiketicilerin vegan {iriin
marka kisiligini algilamalar1 samimi, heyecan verici ve yeterli olarak karsimiza
cikmigtir. Marka sadakati  Olgeginde ise ifadeler arasinda en etkili ifadenin

“Yakinlarima vegan {iriin satin almalarini tavsiye ederim.” oldugu goriilmiistiir.

Arastirma modelinin modifikasyon sonrasi kalan degiskenleri arasindaki
iliskilerin R? degerleri, standart degerleri, hata varyanslar1 ve t-degerleri Tablo 19°da

gosterilmistir.

Tablo 19: Arastirma Modeli Degiskenleri Arasindaki iliskiler

Standart Hata T
Degiskenler R?
Deger Varyansi | Degeri

Tiiketici Kisiligi—-Marka Kisiligi 0.15 0.43 0.88 2.17
Tiiketici Kisiligi-Marka Sadakati 0.19 0.75 0.55 2.71
Tiiketici Kisiligi-Marka Kisiligi -Marka

0.67 0.75 0.55 7.85
Sadakati

Tablo 19 incelendiginde, tiiketici kisiligi ve marka kisiligi arasindaki standart
deger 0.15 ve t degeri 2.17°dir. Tiiketici kisiligi ve marka sadakati arasindaki
iligkinin standart degeri 0.19, t degeri ise 2.71 bulunmustur. Tiiketici kisiligi, marka
kisiligi ve marka sadakati arasindaki standart deger 0.67 ve t degeri 7.85°dir.

Sonuglara gore, aragtirmanin H;, H> ve H3 hipotezleri kabul edilmistir.

Iliskiler incelendiginde, tiiketici kisiliginin marka sadakati iizerindeki etkisine
marka kisiliginin araci etkisinin standart degeri 0.67 gibi yiiksek dereceye sahip
oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte tiiketici kisiliginin marka sadakati tizerindeki
direkt etkisinin standart degeri 0,19’dur. Dolayisiyla marka kisiliginin oldukca

o6nemli bir roliiniin oldugunu séylemek miimkiindiir.
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Tablo 20: Arastirma Hipotezlerinin Karar Durumlari

Hipotezler Karar

HI1: Vegan Tiiketici kisiliginin Vegan iiriin marka
S ) ) o Kabul Edilmistir.
kisiligi tizerinde anlamli bir etkisi vardir .

H2: Vegan iriin marka kisiliginin vegan marka o
Kabul Edilmistir.
sadakati lizerinde etkisi vardir.

H3: Vegan Tiiketici kisiliginin vegan marka sadakati
Kabul Edilmistir.
izerinde etkisi vardir.
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SONUC

Tiiketici ve marka kisiliginin, marka baglilig1 iizerindeki etkisini ortaya
koymak pazarlama stratejileri gelistirme ve Ozellikle marka baglhiligi yaratma
cabalarina yonelik ¢aligmalara 151k tutmak acisindan olduk¢a Snemlidir. Arastirma

sonuglar1 ve sonuglara yonelik getirilen dneriler bu boliimde sunulmustur.

Bu arastirmada vegan tiiketici kisiligi, vegan {iriin marka kisiligi ve marka
sadakati arasindaki iliskilerin saptanmasi amaglanmistir. Arastirmada bu konuya
odaklanilmasinin asil nedeni veganligin Tiirkiye’de ve globalde artis gosteren bir
tiketim trendi olmasidir. Literatiir taramasi kapsaminda Tiirkiye’de bu alanda
yapilmis calisma sayist oldukca azdir. Tiirkiye’de yasayan vegan sayisi net olarak
bilinmemektedir. Yapilan arasgtirmalarin bu kapsamda varsayim ile ilerledikleri
saptanmistir. Organik {rlinler ve fonksiyonel gidalar {iizerine yapilmis paralel
calismalar olmasina ragmen, vegan iriinleri odaga alarak kisilik analizleri yapilmis

bir istatistiki calismaya rastlanmamugtir .

Vegan {iriin pazan Tiirkiye’de cok yeni olusmaya baslamis bir pazardir.
Ozellikle saglik bilinci artan tiiketiciler ve yeni neslin dogaya ve hayvanlara karsi
daha hassas davranmasi dolayisiyla veganlik son zamanlarda 6zellikle geng nesilde
benimsenen bir felsefe halini almistir. Covid 19 pandemisi ile birlikte tiim diinyada
vegan beslenmeye ve yasam sekline olan ilgi artmistir . Bu sebeple Tiirkiye’de
birgok vegan hizmet ve mal {reticisi kendilerini gelistirme yoniinde degisim
gecirmektedir. Mevcut marketlerde ise vegan liirlinlere yonelik 6zel bdliimler
olusturulmakta ve vegan raflar genislemektedir. Hizli tilketim sektorii zincirlerinde,
kafe ve restoranlarda , vegan secenckler artmaktadir .Meniiler veganlar i¢in 6zel
olarak tasarlanmaktadir . Ayn1 zamanda bu alana yatirnm yapan birgok isletme
bulunmaktadir. Ozel olarak bu alanda uzmanlasmis sefler ve hizmet gorevlileri
yetistirilmesi amaglanmaktadir. Tiirkiye pazarinda vegan konseptli giyim tiriinleri
satan marketlere rastlanmaktadir. Ayn1 sekilde bitkisel siit ve et pazarinda oldukca
fazla tiretim tesisi bulunmaktadir. Market raflarinda en ¢ok rastlanilan vegan iiriinler
birden ¢ok marka ile bitkisel bazl siitlerdir. Bu alanda Tiirkiye’de bu kadar fazla
gelisme var oldugundan bu alanda arastirmalara yonelinmesi gerekliligi agikardir.

Vegan firiinlerin de marka kisiliklerinin olusturulmasi, Tiirk vegan tiiketicilerinin
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kisilik ozelliklerinin analiz edilmesi ve bu kapsamda pazarlama ¢alismalari ile marka
baghlig1 olusturmaya yonelik stratejilerin gelistirilmesi i¢in bu aragtirmada ortaya

¢ikan sonuglarin degerlendirilmesi ¢ok 6nemli olacaktir.

Bu arastirma sonuglar1 Tiirkiye Istanbul’da yasayan 148 kisiden online anket
araciligtyla toplanan verilerin analizi ile ortaya konmustur. Arastirma anketi
uygulanirken katilimcilarin 6ncelikle vegan olup olmadiklar1 sorulmus ve evet cevabi
alinan katilimcilar ile ilerlenmistir. Elde edilen veriler, SPSS ve Lisrel istatistik
programi araciligtyla analiz edilmistir. Frekans, Dogrulayici Faktor Analizi ve

Yapisal Esitlik Model testi uygulanarak verilerin analizi tamamlanmistir.

Aragtirmaya katilan kisilerin % 82,2 si kadin, %17,8 i erkeklerden
olusmaktadir . Bu kapsamda vegan iirlinlere yonelik konumlandirma ¢alismalarinda

cinsiyet unsuru 6zel bir baslik olarak ele alinabilir.

Katilmeilarin %35,8 i 18-24 yas aralifinda, %25,7 si 25-34 yas araliginda ,
%19,6 s1 35-44 yas aralifinda ,%12,8 i 45-54 yas araliginda , %6,1 1 ise 55 yas ve
tizerindedir . Tiirkiye’de vegan tiiketicilerin biiylik bir ¢ogunlugunun geng niifustan
olustugu diisiiniilerek, vegan hizmet ve mal iireticilerinin genglere yonelik pazarlama

yaklasimlarina sahip olmalar1 6nerilebilir .

Katilimcilar aylik ortalama gelir diizeyi bakimindan incelendiginde %41,1
inin 0-10000 TL, %43,8 inin 10001-20000 TL araliginda, %15,1 inin ise 20001 TL
ve lizerinde gelir diizeyine sahip olduklari goriilmektedir. Katilimeilarin %41,9 u evli
iken, %58,1 1 bekardir . Katilimcilarin %5,4 1i orta 6gretim, %76,4 i lisans , %18,2 si
lisansiistii egitim seviyesine sahiptir. Katilimcilari yiiksek ¢ogunlugunun lisans ve
iizeri diizey egitim seviyesine sahip olduklar1 saptanmistir. Ankete katilan bireylerin
mesleklerine bakildiginda, %29,7 si kamu calisani, %27,7 si is¢i- 6zel sektor ¢alisani

,%30,4 1 6grencidir. Kendi iginin sahibi ve ¢aligmayan kisi sayisi olduk¢a azdir.

Ankete katilan vegan tiiketicilere ka¢ yildir vegan olduklari sorulmustur.
%48,6 lik bir oran ile en yiiksek sonu¢ 1-3 yil arasinda vegan olduklar1 belirten
kisilere aittir. Katilimeilarin %23,6 s1 1 yildan az bir siiredir vegan olduklarini beyan
etmistir. %14,9 u 3-5 yil arasinda veganlig1 benimsediklerini belirtmislerdir. 5 yil ve
daha fazlas1 cevaplara sahip tiiketicilerin oran1 digerlerine kiyasla olduk¢a azdir. Son

yillarda veganligin popiilaritesinin artmas1 gercegi ile bu sonuglar paralellik
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gostermektedir. Bu sonuglar 15183inda son yillarda Tiirkiye’de veganliga yonelim

artmigtir sonucuna varilabilir.

Vegan katilimcilara vegan olmaya karar vermelerinde rol oynayan etmenler
sorulmustur. Buna gore internet ve sosyal medya araglar kisilerin vegan olmaya
karar vermelerinde en ¢ok rol oynayan etmen olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Agizdan
agza pazarlamanin pozitif etkisini net olarak gdrdiigiimiiz yakin cevre, es dost
arkadaglar ve iiye olunan sosyal topluluklar segenekleri ise en ¢ok etkisi olan diger
etmenler olarak internet ve sosyal medya etkisini takip etmektedir. Saglik calisanlari,
televizyon ve reklamlar kisilerin vegan olmaya karar vermelerinde en az etkiye sahip
olan iki etmendir . Bu sonuglar pazarlama faaliyet alanlarinin tespitinde vegan {iriin

ve hizmet yaraticilarina yol gosterecektir.

Arastirmada katilimcilarin kendilerini ne kadar vegan olarak tanimladiklar
soruldugunda %1,4 i kendilerini ¢ok az vegan olarak tanimlamistir . Yalnizca %39,9
u ise tamamen vegan olarak tanimlamistir. Katilimeilarin kendilerini neden tamamen
vegan olarak tanimlamadiklarinin nedenini anlamaya yonelik soruya 3,49 ortalama
ile en fazla alinan yanit Tiirkiye’de vegan tirlinlere ulasilabilirligin az olmasi olarak
tespit edilmistir. 3,19 ortalama ile vegan {iriinlerin pahali olmasi en ¢ok yanitlanan
cevap olmustur. Tiirkiye’de gelismekte olan vegan pazarinin daha yeni bir olugum
olmas1 sebebiyle katilimcilarin pazarda ulasilabilir vegan {irlin bulmasinin zorlugu
goriilmektedir. Sirketlerin bu duruma gore pozisyon almalari, markalarm bu
beklentiler dogrultusunda iiriin ve hizmet gelistirme ¢alismalarina yatirim yapmalari

oldukca 6nemlidir.

Arastirma kapsaminda tiiketici kisiligi ve marka kisiligi olgekleri ile vegan
tilketicilerin kisilik o6zellikleri ve vegan marka kisiligini algilamalar1 analiz
edilmigtir. Standard sapma ve aritmetik ortalama degerlerine gore en yiiksek
ortalama 3,82 ile yenilige acik olan tiiketici kisiliginde gerceklesmistir. Bu sonuclara
gbre vegan iirliin yada hizmet lireten isletmeler hedef tiiketici kitlelerinin kisilik
ozellikleri ile uyumlu iiriin , marka ve stratejiler gelistirebilir. Marka bagliligim
artirmak amaciyla var olan miisterilerine yonelik reklam calismalarinda bu kisilik
ozelliklerini odaklarina alabilirler. Arastirmada vegan marka kisiligi sirasiyla yeterli,
samimi , karmasik, heyecanli ve saglam olarak tespit edilmistir. Yeterlilik vegan

iiriin marka kisiliginde 3,25 degeri ile en fazla aritmetik ortalamaya sahip cevap
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olarak one ¢ikmaktadir. 3,08 ortalama ile yeterlilik boyutunu samimiyet boyutu takip
etmektedir. Isletmelerin rekabet ortaminda farklilasabilmelerinin bir yolu olarak
kendilerine 6zgii bir marka kisiligi olusturmalar1 olduk¢a 6nemlidir. Vegan {iriin
ireticilerinin bu kapsamda yeterlilik ve samimiyet marka kisiliklerini ele alarak
caligmalar yapmalar1 6nerilebilir. Hedef kitle vegan tiiketicilerin kisiligi ile uyumlu
bir marka kisiligi yaratilmasi ile basarili ve uzun Omiirlii bir isletme olusturulmasi
mimkiin olacaktir. Ortalamas1 en yiikksek olan cevaplar ele alindiginda, vegan
tiikketiciler giliclii hayal diinyasi olan ve dikkat ¢ekmeyi seven kisiler olduklarin
belirtmislerdir. Bu kapsamda yaraticilik yonii gelismis ¢ekici bir pazarlama iletisimi

kurmak oldukc¢a 6nemlidir.

Calisma kapsaminda Marka kisiliginin Temel Degerleri Olcegi, Marka
Bagliligi Olgegi ve Bes Faktor Kisilik Olgegi olmak iizere ii¢ ayr olgekten
yararlanilmigtir. Kullanilan 6lgeklerin Cronbach alfa degerleri sirasiyla 0.965, 0.883 ,
0.885 olarak saptanmis ve her birisi i¢in giivenirligin yiiksek derecede oldugu tespit
edilmigtir. Arastirma kapsaminda marka kisiligi ve tiiketici kisiligi 6lgeklerine iligkin
dogrulayici faktdr analizi uygulanmistir. Yapisal esitlik modeli ile yapilan path
analizi sonucunda, 6nerilen modifikasyonlar sonrasi model uyum degerlerinin kabul

edilebilir diizeyde oldugu goriilmiis ve arastirma modeli dogrulanmastir.

Modelden elde edilen bulgulara gore, tiiketici kisiligi alt boyutlarindan
sorumluluk 0.81 ile en yiiksek ortalamaya sahiptir. Disa doniikliik boyutu ise yapilan
YEM modeli modifikasyonlar ile elenmistir. Buradan yola ¢ikarak vegan iiriin
tiikketicilerini hedef kitle olarak belirleyen isletmelerin, pazarlama c¢alismalarinda
sorumluluk sahibi kisilik 6zelligini odaklarma alarak ilerlemeleri dnerilebilir . Marka
kisiligi degiskenlerinden en yiiksek ortalamaya sahip 0.96 heyecan vericilik olarak
saptanmistir. Heyecan verici olma 6zelligini 0.94 ortalama ile samimiyet ve yeterlilik
marka kisiligi alt boyutlar1 takip etmektedir. Arastirma sonucuna gore vegan iiriin
tiikketicilerini ¢eken en Onemli marka kisiligi 6zelligi olarak samimiyet, heyecan
vericilik, yeterlilik olarak tanimlanmaktadir. Marka sadakati Olceginde ise
“Yakinlarima vegan iirlin satin almalarini tavsiye ederim ‘ifadesi 0.87 ortalama ile en
cok tercih edilen ifade olmustur. Kline’nin (2015) belirtmis oldugu kritik degerlere
gore, ortalama degerlerinin 0.10°dan kiiciik olmasi kiiciik diizeyde bir etkiye;

degerlerin 0,30 civarinda olmasi orta diizeyde bir etkiye; degerlerin 0.50’den yiiksek
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olmasi ise yiiksek diizeyde bir etkiye isaret etmektedir. (Kline, 2015) Tiiketicilerin

marka sadakatlerinin oldukca yiiksek diizeyde oldugu sonucuna varilmaktadir.

Yapilan path analizi sonucunda tiiketici kisiligine ait ortalamalarin diisiik
oldugu goriilmiistiir. Vegan tiiketici kisiligi ile vegan iiriin marka kisiligi arasinda
istatistiki acidan anlaml bir etki vardir oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayn1 sekilde
vegan tiiketici kisiligi ve vegan iiriin marka kisiligi de istatistiki yonden marka
sadakati lizerinde anlaml1 bir etkiye sahiptir. Bu sonuclar kapsaminda arastirmamizin
hipotezleri kabul edilmistir. iliskiler incelendiginde, tiiketici kisiliginin marka kisiligi
iizerindeki etkisi 0.43 R? degerine sahiptir. Tiiketici kisiliginin marka sadakati
iizerindeki etkisi 0.75 R? degerine sahiptir. Tiiketici kisiliginin marka sadakati
iizerindeki etkisine marka kisiliginin etkisi ise 0.75 olarak bulunmustur. Diger bir
ifadeyle, marka bagliliginin olusumunda tiiketici kisiliginin etkisi oldugu, bu etkide
marka kisiliginin 6nemli bir rolii oldugu belirlenmistir. Buradan yola ¢ikarak
Tiirkiye’de vegan {iriin pazarinda bulunan isletmelerin vegan iirlinlerin marka
kisiligine  yonelik pazarlama, konumlandirma, tutundurma stratejilerinin
olusturulmasi konularina 6zellikle nem vermeleri gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Vegan
iirlin pazarinda basarili olmak isteyen isletmelere, hedef tiiketici kisilik ozelligi
olarak sorumlulugu odaga almalari ve bununla uyumlu olarak samimi ve heyecan

verici marka kisiligine sahip vegan iiriinler gelistirmeleri Onerilebilir.

Vegan iirlin marka sadakati iizerinde iirlin fiyati1 etkisinin detayli analiz
edilmesi bu alanda calisma yapacak arastirmacilara Onerilebilir. Artan hayvansal
girdi maliyetlerinin sadakat ve tutum iizerinde ne gibi bir etkisi oldugu yeni bir

aragtirma konusu olabilir.

Vegan tiiketicilerin sayisinin azlig1 sebebiyle aragtirma anketine katilim sayis1
sinirh kalmistir. Bu alanda ¢alisma yapacak aragtirmacilara daha biiylik bir 6rneklem
tespiti yapmalar1 tavsiye edilebilir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda vegan
olmayan tiiketiciler ile vegan tiiketiciler birlikte ele alinarak bu iki tiiketici kitlesinin

farkliliklar1 ortaya konulabilir.
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EKLER

EK 1: ARASTIRMANIN ANKET FORMU

Vegan Tiiketicilerin Kisilik Ozellikleri ile Vegan Uriin Marka Kisiligi ve
Marka Sadakati Arasindaki iliskiler Arastirmasi Anket Calismasi

Saym Katihmel,

Bu anket, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali
Uretim Yonetimi ve Pazarlama Yiiksek Lisans Progranmi dgrencisi Derya Yitgin
tarafindan Doc. Dr. Bilsen BILGILI danismanliginda yiiriitilen “Vegan
Tiiketicilerin Kisilik Ozellikleri ile Vegan Uriin Marka Kisiligi ve Marka
Sadakati Arasindaki iliskiler” bashikh tez calismasi kapsaminda bilimsel veri
toplamak amaciyla hazirlanmistir. Ankete verilecek olan cevaplar gizli tutulacak
olup, elde edilecek sonuclar sadece akademik amacl kullanilacaktir. Calismaya
sagladiginiz katki icin tesekkiirlerimizi sunariz . Saygilarimizla.

Doc. Dr. Bilsen BILGILI

Derya Yitgin

Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali

Veganlik : Hayvansal hi¢bir {iriiniin tiikketilmedigi bir beslenme seklidir.
1.Vegan misimiz?

()Evet () Hayr

Hayir cevabi verenler, ankete devam etmeyecektir.

2.Kag¢ yildir vegansiniz ?
()1 yildan az

()1-3 yil arasinda

() 3-5 yil arasinda

()5-7 yil arasinda

()7 yildan daha fazla
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3. Vegan olmaya karar vermenizde asagidaki secenekler rol oynadi ise Onem
derecesine gore degerlendiriniz

(1; en 6nemli, ... , 5; en az 6nemli)

Internet — Sosyal Medya Araglari

Televizyon - Reklamlar

Yakin Cevre — Es Dost Arkadaslar

Uye Oldugum Sosyal Grup - Topluluklar

Saglik Caliganlar1 - Diyetisyenler

4. Kendinizi ne kadar vegan olarak degerlendiriyorsunuz ;

(¢ok az ()az ()orta derecede ()biiyiik Olciide () tamamen

S5.Tamamen digindaki seceneklerinden Dbirisini isaretlediyseniz, Asagidaki
degiskenlerin tamamen vegan olamamanizin nedeni iizerinde ne derece etkiye sahip

oldugunu belirtiniz

Degiskenler

Hi¢ Onemli Degil
Kararsizim

Az Onemli
Onemli

Pazarda ulasilabilir vegan iiriinlerin az bulunuyor olmasi

Vegan gida iirlinlerinin pahali olmasi

Vegan liriin Cesitliliginin az olmasi

Vegan lirlinlere ulagilabilirligin zor olmast

Toplumda olumsuz tepkiler ile karsiliyor olunmasi

Zaman zaman saglik sorunlarima yol agryor olmasi

Baska gida {iriinlerinin beni daha ¢ok cezp etmesi , kendimi

kontrol edememek
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6. Vegan Gida firiinlerini bir insan gibi diisiinerek asagida verilen kisilik 6zelliklerine

sahip olma derecesini degerlendiriniz.

Degiskenler

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum
Kesinlikle

Katihivorum

Vegan Uriin bana pratikligi cagristiriyor.

Vegan Uriiniin aile yénlii bir iiriin oldugunu diisiiniiyorum.

Vegan Uriiniin miitevaz bir {iriin oldugunu diisiiniiyorum.

Vegan Uriin bana diiriistliigii cagristiriyor.

Vegan Uriiniin samimi bir iiriin oldugunu diisiiniiyorum.

Vegan Uriin bana gore gercekgi bir iiriindiir.

Vegan Uriiniin saglam bir iiriin oldugunu diisiiniiyorum.

Vegan Uriiniin orijinal bir iiriin oldugunu diisiiniiyorum.

Vegan Uriiniin neseli bir iiriin oldugunu diisiiniiyorum.

Vegan Uriiniin duygusal bir iiriin oldugunu diisiiniiyorum.

Vegan Uriin arkadas canlis1 bir {iriindiir.

Vegan Uriin atilgan bir iiriindiir.

Vegan Uriin modern bir iiriindiir.

Vegan Uriin heyecan verici bir iiriindiir.

Vegan Uriin canl bir iiriindiir.

Vegan Uriin bana sogukkanlilig1 cagristirtyor.

Vegan Uriin geng ruhlu bir iiriindiir.

Vegan Uriin hayal giicii yiiksek bir iiriindiir.

Vegan Uriin bana giincelligi ¢agristirryor.

Vegan Uriin benzersiz bir iiriindiir.

Vegan Uriin bagimsiz bir {iriindiir.

Vegan Uriin bana cagdashg ¢agristirryor.

Vegan Uriin bana giivenilirligi ¢agristirryor.

Vegan Uriin ¢aliskan bir iiriindiir.

Vegan Uriin bana zekiligi cagristirtyor.
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Vegan Uriiniin bilimsel bir {iriin oldugunu diisiiniiyorum.

Vegan Uriin bana kurumsallig1 ¢agristirtyor.

Vegan Uriiniin basaril1 bir {iriin oldugunu diisiiniiyorum.

Vegan Uriiniin lider bir {iriin oldugunu diisiiniiyorum.

Vegan Uriiniin uzman bir iiriin oldugunu diisiiniiyorum.

Vegan Uriiniin iist smifa mensup bir iiriin oldugunu

diigiiniyorum.

Vegan Uriiniin cazibeli bir iiriin oldugunu diisiiniiyorum.

Vegan Uriiniin gdsterisli bir iiriin oldugunu diisiiniiyorum.

Vegan Uriin sevimli bir tirlindiir.

Vegan Uriin kadims1 bir {iriindiir.

Vegan Uriin diizgiin bir {iriindiir.

Vegan Uriin disa déniik, sosyal bir iiriindiir.

Vegan Uriin erkeksi bir iiriindiir.

Vegan Uriin bana batili olmayi ¢agristirtyor.

Vegan Uriiniin giiclii bir {iriin kategorisi oldugunu

diisiiniiyorum.

7. Asagidaki ifadeleri okuyarak, size ne kadar uydugunu belirtiniz.

Degiskenler

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum
Kesinlikle

Katihlyorum

[dealistim

Zeki oldugumu diisiiniiyorum

Zengin bir kelime haznem var

Giglii bir hayal diinyam var

Fikirlerimin miikemmel oldugunu diisiiniiyorum

Diisiincelerimi gerceklestirmek i¢in zaman harcarim

Cok cesitli kelimeler kullanirim
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Pratik zekaya sahip degilim

Iyi bir hayal diinyam yok

Ana fikirleri anlamakta zorlanirim

Her zaman her seye hazirim

Isimde titizim

Planli ve programli ¢aligirim

Bugiiniin igini yarina birakmam

Kurallardan hoglanirim

Detaylar1 dikkate alirim

Daginik ¢aligirim

Diizensiz ¢aligirim

Her seyi yerli yerine koymay1 unuturum

Islerim hilelidir

Eglence benim yasam tarzimdir

Tum dikkatlerin tizerimde olmasini isterim

Toplum igerisinde rahatim

Cok fazla konusurum

Farkl1 yerlerde farkli insanlarla tanismaktan hoslanirim

Tuhaf biri oldugumu diigiiniiyorum

Dikkat ¢ekmekten hoglanmam

Cok konugmam

Cok az konusurum

Insanlarla ilgilenirim

Diger insanlarin hislerini anlayabilirim

Yumusak kalpliyim

Insanlarin duygularini kolaylikla hissedebilirim

Baskalarinin duygularina 6nem veririm

Diger insanlar i¢in zaman harcarim

Diger insanlarin problemleri beni ilgilendirir

Diger insanlarin problemleri beni ilgilendirmez

Diger insanlarla ¢ok az ilgilenirim

Diger insanlara kotii davranirim
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Kolaylikla dagilirim

Ruh halim ¢ok sik degisir

Cabuk sinirlenirim

Kolay strese girerim

Cok cabuk tiziilirim

Cok cabuk sarsilirim

Karamsarim

Her sey igin endiselenirim

Cok sakinim

Nadiren karamsar olurum

8. Asagidaki ifadeleri Vegan Uriinlere yonelik diisiincelerinize gore degerlendiriniz.

Degiskenler

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle

Katihyorum

Vegan Gida iirlinlerine diger iriinlerden daha fazla fiyat

O0derim.

Daha sonraki satin alimlarimda yine Vegan {iriinleri tercih

ederim.

Vegan liriinler diger Uiriinler arasindaki en iyi se¢imimdir.

Vegan tirtinler ilk sirada tercih edecegim {iriinlerdir.

Vegan iirlinlerin sadik bir miisterisi oldugumu diisiiniiyorum.

Vegan friinleri diisiindiigiimde verdigim karardan mutluluk

duyuyorum.

Yakinlarima vegan {iirlin satin almalarimi tavsiye ederim.

Tekrar satin alacak olsam vegan firiin yerine diger gida

urinlerini satin alirim.

Yakinlarim i¢in vegan iirlin satin alirim.

Vegan iriinler ile ilgili sorun yasasam bile, bagka bir {iriin
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satin almam.

Diger gida iirlinleri, daha iyi teklifler sunsa bile Vegan {irlin

ile ilgili kararim degismez.

9.Cinsiyetiniz?

()Kadin ( )Erkek

10. Yasiniz?
()18-24 ()25-34 ()35-44 ()45-54 ()55 ve lizeri

11.Ailenizin Ortalama Ayhk Gelir Diizeyi?
()0-10000 TL ( )10001-20000 TL  ( )20001 ve iizeri

12.Medeni Haliniz?
()Evli () Bekar

13.Egitim diizeyiniz?

() [Ikdgretim () Orta Ogretim ()Lisans ( )Lisansiistii

14.Mesleginiz?

() Kamu Calisan1 () Is¢i-Ozel Sektor Calisan1  ( )Esnaf — Kendi isinin sahibi
()Ogrenci ( )Calismiyor

Anket Bitti

Degerli Katihmimz icin Tesekkiir Ederiz
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EK 2 : OZGECMIS

Kisisel Bilgiler

Adi1 Soyadi Derya Yitgin

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi ODTU Gida Miihendisligi

Bildigi Yabanci Diller | ingilizce

is Deneyimi

Stajlar Siitag Siit A.S.— Kalite Miihendisi

Sek Siit A.S.— Planlama Miihendisi
Calistigi Kurumlar
IFF Aroma Esans San. A.S. — Satig Miidiirii ( halen )

74




