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Research Article/Arastirma Makalesi
Vegan Kimligin Tliketicilerin Satin Alma Davranislarina Etkisi

The Impact of Vegan Identity on Buying Behaviors of Consumer
Nazan BASBOZKURT?, Mehmet BAS?
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Dinyayla paralel olarak Tirkiye’de de vegan tiiketim aliskanligi artmaya devam ediyor. Literatlirde vegan yasam tarzini
benimseyen tiketicilerin satin alma aliskanliklari ve markalardan beklentileri Gizerine yapilan ¢alismalar sinirhdir. Bu nedenle
¢alismanin temel amaci, vegan tiiketicilerin isletmelerden beklentilerini ve vegan kimligin satin alma davraniglarina etkisini
ortaya koymaktir. Arastirma amaci ile ilgili veri toplamak igin nitel arastirma yontemlerden gézlem ve yari yapilandiriimis
gbrisme tercih edilmistir. Bu baglamda iki vegan tiiketicinin giyim, gida ve kozmetik sektoriindeki satin alma davranislari tig
ay boyunca gozlemlenmistir. 23 farkh kisiyle de konu ile ilgili olarak gorisme yapilmistir. Verilerin kendini tekrarlamasi
yasandigl icin sayinin yeterli bulunmustur. Arastirmanin bulgularina gore, tiketicilerin vegan olmasinin gida, giyim ve
kozmetik sektorlerindeki davranislarina etkisi vardir. Katiimcilar, markalardan vegan olmalarini beklemekle birlikte, bazi
Grtnlere de (yogurt, tath, vegan hayvan mamasi gibi) Tirkiye’de erisemediklerini belirtmislerdir. Arastirma sonucuna gore,
vegan tiketicinin en temel 6zelliginin hayvansal driin tiiketmemek oldugunun bilinmesine ragmen, gida sektoriinde bile sikinti
yasamaktadirlar. Yogurt gibi vegan Urinlerin olmamasi nedeniyle yerli markalar igin vegan gida sektori potansiyel bir pazar
olusturmaktadir. Arastirmanin sonucunun, isletmelere vegan yasam tarzini benimseye tiiketiciler hakkinda bilgi verecegi
distnilmektedir.
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Abstract

In parallel with the world, vegan consumption habits continue to increase in Turkey. In the literature, studies on the
purchasing habits of consumers who adopt a vegan lifestyle and their expectations from brands are limited. For this reason,
the main purpose of the study is to reveal the expectations of vegan consumers from businesses and the effect of vegan
identity on their purchasing behavior. Observation and semi-structured interviewing were preferred from qualitative research
methods to collect data related to the research purpose. In this context, the purchasing behaviors of two vegan consumers
in the clothing, food and cosmetics sectors were observed for three months. The number was found to be sufficient, as the
data experienced self-repetition. According to the findings of the research, the fact that consumers are vegan has an impact
on their behavior in the food, clothing and cosmetics sectors. While the participants expect brands to be vegan, they also
stated that they could not access some products (such as yogurt, dessert, and vegan pet food) in Turkey. According to the
results of the research, although it is known that the most basic feature of vegan consumers is not to consume animal
products, they experience difficulties even in the food sector. Due to the lack of vegan products such as yogurt, the vegan
food sector creates a potential market for domestic brands. It is thought that the result of the research will give information
about the consumers who adopt the vegan lifestyle to the businesses.
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1. Giris

Son vyillarda vegan beslenme seklini secen bireylerin sayisi ciddi oranda artmistir. Veganlik,
bitki bazli gidalar yemeyi ve tiim hayvansal tGriinlerden uzak durmayiiceren belirli bir beslenme
seklini ifade eder. Vejetaryen ve vegan olan bireyler bu beslenme seklini tercih etme
motivasyonlarini gevresel kaygilar, hayvanlarin refahi ve diger etik hususlari iceren ideolojik
unsurlar olarak tanimlarlar. Bu motivasyonlar bireylerin yasam tarzlarini da etkilemektedir
(Sneijder & Molder, 2009: 622; Radnitz, Beezhold & DiMatteo, 2015: 31). Forbes ve Ekonomist
dergileri 2019 yihini “vegan yil” olarak ilan etmistir. Vegan yasam tarzina olan ilginin artmasi
bazi isletmelerin de dikkatini cekmistir. Ornegin, Burger King gibi fast-food restoranlar zinciri
bile vegan drlnlere (Bean Burger) yatinm yapmaktadir (https://www.pmg.com/the-
economist-predicts-2019-will-be-the-year-of-the-vegan).

Et tiketiminden kaginilmasi Antik Yunan ¢agina dayansa da bu alanda yapilan galismalar yeterli
dizeyde degildir. Vejeteryanhgin nicel olarak ol¢lilmesi ve incelenmesi tarih boyunca zor
olmustur. Vegan ve vejeteryan tlketici davranisi ile ilgili kavramsallasma ve ampirik bulgular
onemli 6lglide eksiktir (Ruby, 2012: 141).

Vegan tulketiciler birbirlerinden farkl motivasyonlara sahip olsalar da sadece bitki igerikli bir
beslenme tarzini kabul etmek kolay degildir. Clinki bu yagsam tarzi sosyal normlari gignemeyi
ve yemek aliskanliklarini degistirmeyi beraberinde getirir. Bazi isletmeler tiketicilere destek
olmak ve olanak sunmak icin, hayvansal triinlerin ikamesi Grtinler gelistirdi ve pazarladi. Vegan
Urlinler diger gidalara gore daha etik kosullarda Gretilen, saglikh ve cevre dostu olarak
pazarlanir. Baska bir ifadeyle, sagliksiz gidalara alternatif olarak konumlandirilir (Fuentes &
Fuentes, 2017: 530).

Vegan yasam tarzini benimseyen bir birey icin vegan olmak sadece bir beslenme seklini ifade
etmemektedir. Vegan yasam tarzini benimseyen tiketiciler markalardan, hayvanlar lizerinde
deney yapmamalarini, hayvansal tGriin kullanmamalarini ve hayvanlarin yasam haklarina saygi
duymalarini  beklemektedir. Dolayisiyla vegan tliketim sadece gida sektorind
kapsamamaktadir. Bazi isletmeler vegan yasam tarzini benimseyen tiketiciler icin secenekler
sunarken, bircok isletme vegan tiiketicileri goz ardi etmektedir. Literatirde vegan yasam
tarzini benimseyen tiiketicilerin markalardan beklentilerini ele alan c¢alismalar sinirlidir. Bu
nedenle calismanin temel amaci, vegan tiketicilerin isletmelerden beklentilerini ve satin alma
davranislarini ortaya koymaktir. Bu amacg dogrultusunda belirlenen arastirma sorulari:

e Vegan tuketicilerin isletmelerden beklentileri nelerdir?
e Vegan tiketicilerin tiketim ile ilgili yasadigi zorluklar nelerdir?

Galismanin sonuglari, isletmelere vegan kimlige sahip tiketicilerin beklentileri ve satin alma
davraniglari hakkinda bilgi verecektir. Bu baglamda isletmeler, bir tiiketici toplulugu olarak
vegan bireylere yonelik gelistirecekleri stratejilere yardimci olacagi dusiintilmektedir.

2. Vegan Tiiketici Profili, inanglari ve Yasam Tarzlar

Veganizm, vyiyecek, giyecek veya baska bir amag¢ igin hayvanlarin kullaniimasini ve
somuridlmesini mimkiin oldugunca ve uygulanabilir bir sekilde dislamayi hedefleyen bir yasam
tarzidir. Vegan yasami benimsemenin bircok yolu vardir. Bununla birlikte veganlarin ortak
noktasi, hayvansal gidalardan uzak bir beslenme seklini benimsemektir ve hayvandan
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turetilmis materyallerden, hayvanlar lzerinden test edilen Urinlerden ve eglence igin
hayvanlarin kullanildigi yerlerden uzak durmaktir (https://www.vegansociety.com/go-
vegan/definition-veganism).

Vegan kimlige sahip tiketicilerin hayvanlarin tiketildigi, giyildigi, testlerde ve eglence
sektoérinde kullanildigi bir bakis agisini reddettigi sdylenebilir. Vegan yasam tarzi ile bitki bazli
beslenme ayni durumu ifade etmemektedir. Vegan yasam tarzi bitkisel beslenmeyi kapsar
fakat bitkisel beslenme vegan yasam tarzini agiklamak igin yeterli degildir.

Vegan olarak tanimlanmak kisinin kimligini, ahlakini ve yasam tarzini agiklama bigimidir.
Veganlik bir beslenme tirinden daha fazlasidir; bir felsefe ve etiktir. Bununla birlikte, tim
veganlar ayni normlara ve degerlere sahip degildir. Farkliliklar gogu zaman bireylerin vegan
olmayl segme nedenlerinden kaynaklanir (Greenebaum, 2012: 129). Bireylerin veganlig
se¢gme motivasyonlari hayvanlarla, kisisel refahla/saglkla ve gevreyle ilgilidir (Janssen vd.,
2016: 643).

Vegan bir yagam tarzi, giyim veya baska bir amag icin deri, ylin, ipek ve diger hayvansal rlnleri
kullanmayi reddeder (Greenebaum, 2012: 129). Vegan Urin sektorinin biylmesinin en
biylik nedeni, kar amaci gitmeyen kurumlarin tlketicileri bilgilendirmesidir. Bu
kurulumlardan bazilari, tlketicileri gida, moda, eglence ve/veya test endustrilerindeki
hayvanlarin kot durumlari hakkinda egitmek ve bu nedenle vegan yasam tarzini
benimseyerek hayvan haklari icin miicadele etme ihtiyacini vurgulamaya odaklanmaktadir
(Braunsberger & Flamm, 2019: 228-229).

Bitkisel gida sektorli muazzam bir biylime yasarken, hayvansal icerik kullanilmayan uriinlere
ilgi diger sektorlerde de artmaktadir. Arastirma firmasi J. Walter Thompson Intelligence'in
gelecek 100 raporunda 2018 icin vegan modasi 6nemli bir trend olarak gosterilmistir. Ananas
atigl, elma kabugu, mantar, kombucha ve sarabin yani sira ilk biyofabrik deri markasi ve vegan
ipekten yapilan deriye alternatifler olusturuldu. Liiks otomobil {ireticileri de vegan tiiketicilerin
isteklerine cevap verdi. Ornegin Tesla'nin koltuklari icin bir secenek olarak hayvan bazli deriyi
cikardigini ve Bentley vegan tliketicilere hitap etmek icin deriye alternatif malzemeler
kesfettigi bildirildi(https://www.forbes.com/sites/katrinafox/2017/12/27/heres-why-you-
should-turn-your-business-vegan-in-2018/#17de8fc72144).

ABD’de vegan yasam tarzina olan egilimin artmasi, bitkisel Grtinlerin satisini da artirdi. En hizli
blyiyen kategori ise bitkisel siit alternatifleridir. 2017'de %20’lik biylime goésterdi ve 700
milyon dolar satisa ulasti (Cision PRWeb, 2017, aktaran Braunsberger & Flamm, 2019: 228).

Turkiye Vegan ve Vejetaryenler Dernegi (TVD) Yonetim Kurulu Baskani Ebru Ariman’nin verdigi
bir roportajda vegan isletmelere Tiirkiye’den ipeker Tekstil'i 6rnek verdi. ipeker Tekstil'in
tamamen vegan kumas alternatiflerini sertifikali pazara slirerek diinyada ilk oldugunu soyledi.
Ariman, diinyanin en blyik giyim tedarikgileri vegan kumaslari, aksesuarindan ipligine kadar
tamamen vegan Ozellikte tasarimlarla birlestirerek yeni kreasyonlar Uzerinde galismaya
basladigini da vurguladi (https://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/veganlar-geliyor-40560699).

Uluslararasi Vejetaryenler Birligi (IVU) ve Avrupa Vejetaryenler Birligi’nin (EVU) onayladig tek
resmi sertifika V-Label, 2014’de Tirkiye pazarina da girdi. Kozmetikten giyim sektoriine kadar
isletmeler bu sertifikayr alarak rekabet Ustunligl elde etmeye ¢alismaktadir
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(https://www.ekonomist.com.tr/arastirmalar/vegan-yasam-tarzi-yeni-pazar-yaratti.html).
Vegan tiketiciler bir Grin alirken vegan olup olmadiginin tespitinde etiketlerden
faydalanmaktadir. Bununla birlikte etiketin yeterli bilgi vermedigi durumda, tiiketiciler marka
inanclarini devreye sokarlar (Le, 2019: 3).

3. Tuketicilerin Satin Alma Kararlari

Tuketicilerin satin alma davranislarini anlamlandirmada tutumlar énemli bir etkiye sahiptir.
Tutum, tiiketicilerin bir nesneye duydugu olumlu veya olumsuz tepkilerdir. Tutum, bir Grline
olan algly1 gbstermekte ve satin alma davranisini etkilemektedir. Veganizm ile birlikte cevreye,
gidalara ve sagliga yonelik tutumlarin farkhlastigini ve bu tutum degisikliginin eski satin alma
aliskanliklarinin disina cikildigini gosterir. Bu nedenle vegan tiketicilerin tutumlarini gormek,
satin alma kararlarini anlamada etkin bir rol oynar (Miguel, Coelho & Bairrada, 2021: 2).

Satin alma karar surecini, bir Grline veya hizmete olan ihtiya¢ baslatir. Tlketici ihtiyacini fark
ettikten sonra, nasil giderecegi ile ilgilenir. Bu dogrultuda tlketici ihtiyacini kaldirmaya yénelik
bilgi arama ve alternatifleri degerlendirme sirecine girer. Satin alma davranisi bir ihtiyacin
giderilmesine odaklandigi icin bir amaca hizmet eder (Odabasi & Baris, 2018: 350).

Tuketicilerin satin alma kararlari icin harcadigi emek ve sire degismektedir. Bazi satin alma
kararlari otomatik gerceklesirken, bazi kararlar icinse yogun arastirma surecine girilir. Bilissel,
alisiimis ve duygusal olmak Uzere Ug tir karar verme tiri vardir. Bilissel karar verme planli,
sirali ve rasyoneldir. Alisiimis kararlar davranissal, bilingsiz ve otomatiktir. Duygusal karar
verme ise duygu odakli ve ansizin olusur (Solomon, 2020: 37-38).

Tablo 1’de sinirli ve genisletilmis problem ¢ozme 6zellikleri verilmistir.

Tablo 1: Sinirli ve Genisletilmis Problem C6zme Ozellikleri

Genisletilmis Problem Cozme
Yiksek risk ve ilgilenim
Detayli arastirma

Aktif bilgi stireci

Magazaya gelmeden Once
birkag¢ kaynaktan arastirma

Sinirli Problem Cozme
Distik risk ve ilgilenim

Motivasyonlar

Detaysiz arastirma
Pasif bilgi streci
Magaza ici karar verme

Bilgi Arama

Zayif tutulan inanglar

Alternatiflerin
Degerlendirilmesi

Sadece en belirgin kriterler
kullanilir

Temel olarak benzer olarak
algilanan alternatifler
Telafi edici olmayan strateji
kullanilir

Gucld tutulan inanglar
Bircok kriter kullanilir
Alternatifler arasinda
algilanan 6nemli farkhliklar
Kullanilan telafi edici strateji

Satin Alma Karari

Sinirl alisveris zamani (self servis
tercih edebilir)

Cogunlukla magaza vitrinlerinden
etkilenerek secim yapilir

Bircok satis noktasindan
alisveris yapilabilir
Calisanlarla iletisim genellikle
istenir

Kaynak: (Hogg vd., 2006: 261)
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Sinirh problem c¢6zmede isleyis sadedir. Tiketiciler bilgiye ulasmak ve alternatifleri
degerlendirmek icin uzun sire harcamazlar. Genisletilmis problem c¢6zme siirecinde ise
tuketiciler aktif bir rol Ustlenir. Bilgiye erismek ve degerlendirme yapmak icin uzun siire
harcarlar (Hogg vd., 2006: 261-262). Vegan tiiketicilerin de genisletilmis problem ¢6zme
surecini uyguladiklarini sdylemek mimkin olabilir. Bunun nedeni, bir Grinin vegan olup
olmadigi her zaman etikette yer almamasidir. Bu nedenle markalar ile iletisime
gecmektedirler.

4. Yontem

Arastirmada nitel arastirma yontemi tercih edilmigstir. Nitel yéntem kullanilan arastirmalarda,
konu ile ilgili detayli bilgi edinme ¢abasi vardir. Bu baglamda arastirmaci bir kesfedici gibi
olmali, ek sorularla gergekligin pesine dismeli ve hakkinda veri toplanan kisinin 6znel bakis
acisini dikkate almahdir (Karatas, 2015: 63). Nitel arastirmalarda, arastirma konusu kiguk bir
orneklemle derinlemesine analiz edilir. Arastirma konusu ile ilgili veriler milakat veya gozlem
aracihgiyla elde edilir. Nitel arastirmalarda arastirma amacina uygun “bilgi agisindan zengin”
kisiler ornekleme segilir. Temel amag, arastirma konusunu o&rneklemin bakis agisiyla
anlamaktir (Sigri, 2021: 67). Bu baglamda arastirma érnekleminin %92’sini hem vegan hem
aktivist olan kisiler olugturmaktadir.

Tuketicilerin vegan olma nedenleri, slirecleri ve bu durumun alisveris aliskanliklarina etkisinin
arastirilmasi sebebiyle nitel arastirma desenlerinden durum calismasina uygun oldugu tespit
edilmistir. Durum c¢alismasi ile bir durumla ilgili etkenler (birey, siireg ve olay gibi) biitlincil bir
cercevede incelenir. Bu etkenlerin durumlari nasil etkiledikleri ve nasil etkilendikleri izerinde
durulur. Bu durum ile meydana gelen siireci ve degisim durumunu anlamak icin uzun siireli bir
calisma gerceklestirilebilir (Yildirim & Simsek, 2018: 73). Durum c¢alismasiyla bir veya daha ¢ok
durum analiz edilebilir. Veri toplama tiri olarak genellikle gbzlem, gériisme, arsiv taramasi ve
odak grup ¢alismasi kullanilir (Sigri, 2021: 162).

Durum c¢alismasinin baslica 6zellikleri (Sigri, 2021: 162);

e Gergeklesen bir durum olmasi,

e Belirli sinirlara sahip ve batlincil olmasi,
e Bir durumun detayli incelenmesi,

e Gergek gorecelidir bu nedenle 6zneldir.

Durum calismasinda arastirma tasarimi; arastirma sorusunu, arastirma onerisini, analizi, veriyi
Oneriye baglamayi ve bulgu yorumunu icermelidir (Yin (1994), aktaran Sigri, 2021: 165).

Sosyal bilimlerde goriisme tekniginin yaygin kullanilmasinin nedeni; goézlemlenemeyen
dislince, tutum, deneyim, algi ve tepkilerin ortaya cikarilmasidir. Stewart & Cash’in (1985)
yaptiklari goriisme tanimina gore, 6nceden belirlenen sorularla bir amaci 6lgmeyi hedefleyen,
karsilikli olan ve etkilesime dayanan bir iletisim strecidir (Yildirrm & Simsek, 2018: 129-130).
Calismada nitel arastirma yontemlerinden ilk olarak deneysel olmayan gozlem ile baslamistir.
iki vegan tiiketicinin 3 ay boyunca alisveris davranislari gbézlemlenmistir. Gozlem, gdzlemlenen
kisilerin belirli bir durum kapsaminda davranislarini sistematik bir sekilde gozlemlemeyi,
kaydetme ve raporlamayi kapsayan bir nitel arastirma veri toplama tiuriddir. Gerekli

165



Basbozkurt, N. & Bas, M. (2023). Vegan Kimligin Tuketicilerin Satin Alma Davranislarina Etkisi.
Fiscaoeconomia, 7(1), 161-178. Doi: 10.25295/fsecon.1112004

durumlarda gozlenen kisi ile etkilesime girilerek, duygu ve diistinceleri daha detayli anlamaya
da olanak saglar (Sigri, 2021: 235). Arastirmada tiketicilerin vegan olmalarinin alisveris
aliskanliklarina etkisi gozlemlenerek; arastirma hakkinda detayl bilgiye erismek ve toplanan
verileri detaylandirmak amaclanmistir. Bununla birlikte etkinliklere de (vegan bulusmalarina,
yemek etkinliklerine ve soylesiye) katilindi.

Gorusme, sozIl iletisim araciligiyla insanlarla iletisim kurarak veri toplamayi saglayan bir veri
toplama turudir. Goérlisme arastirmacinin veri toplama sirasinda inisiyatif kullanabilme
durumuna gore c¢esitlendirilir. Yapilandirilmamis, yari-yapilandirilmis ve yapilandirilmamis
gorisme olmak Uizere Uge ayrilabilir. Goriisme ortamina goére ise yliz ylize ve elektronik olmak
uzere ikiye ayrilir. Yari-yapilandirmis gorisme de arastirmaci dnceden hazirladigi sorulara ilave
soru sorabilir. Bu tirlin glgli yani, arastirmacinin sinirli siirede, etkilesim ve farkli soru
sorabilme olanaklariyla detayh bilgi alacak sekilde goriismeyi yonlendirmesidir (Sigri, 2021:
237). Patton (1987), uc¢ farkl goriisme seklinden bahseder. Bu goriisme sekilleri: gériisme
formu yaklasimi, standartlastiriimis agik uglu ve sohbet tarzi gériismedir. Goérlisme formu
yaklagiminda, arastirmaci 6nceden hazirladigi sorulari yoneltme ve ek sorular sorma
Ozglrlugine sahiptir. (Yildinm & Simsek, 2018: 131-132). Gérusme formu yaklasimi ve yari
yapilandirilmis goriisme ayni durumu ifade etmektedir. Arastirmada yari yapilandiriimig
gorisme tercih edilmistir. Bu tercih ile yeni bir bilgi edinildikten sonra konuyu detaylandirmak
icin ilave sorular da sorulmustur.

Evren, bir arastirmada hakkinda yargiya ulasiimak istenen kisilerin tamamini kapsar. Orneklem
ise evreni temsil edebilme yetenegine sahip kicik gruptur (Sigri, 2021: 115). Bu baglamda
Turkiye’'de yasayan vegan tiketiciler arastirmanin evrenini olusturmaktadir. 23 farkh kisi ile de
internet Gzerinden gorisme yapilmistir. Arastirmada gozlemler yapildiktan sonra Covid-19
isimli virtsin yayllmasi ve pandemi sirecine girilmesiyle birlikte goriismeler internet
tizerinden gerceklestirilmistir. Orneklemi olusturan bireyler, kolayda érnekleme ydntemiyle
secilmistir. Kolayda ornekleme yontemi, kolay ulasilan ve gondlli katilimcilar arasindan
orneklemin secilmesidir. Kaynak, para ve zaman gibi kriterler goz 6éniine alindiginda en kolay
veri toplama bicimi oldugu soylenebilir (Sigri, 2021: 131). Bu yontemin tercih edilme sebebi,
vegan tiketicilerin tespit edilmesi ve pandemi sebebiyle ulasimin gli¢ olmasidir.

Gorilismeler, 25.03.2021-30.03.2021 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.

Orneklem, vegan kimligini benimseyen 23 kisiden olusmaktadir. Katilimcilardan 4’G Gniversite
ogrencisi, 13’0 Universite mezunu ve 6’si yiksek lisans mezunudur. Yas araligina bakildiginda
ise katilimcilardan 13’{ 20-30 yas araliginda; 7’si 30-40 yas araliginda; 2’si 40-50 yas araliginda;
1’i de 50-60 yas arahigindadir.

5. Bulgular
5.1. Goriigmeden Elde Edilen Bulgular

Orneklem, vegan kimligini benimseyen 23 kisiden olusmaktadir. Katilimcilardan 4’ii (iniversite
Ogrencisi, 13’0 Universite mezunu ve 6’s1 yliksek lisans mezunudur. Yas araligina bakildiginda
ise katilimcilardan 13’0 20-30 yas araliginda; 7’si 30-40 yas araliginda; 2’si 40-50 yas araliginda;
1’i de 50-60 yas arahgindadir.
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Katilimcilardan %96’s1 vegan olma nedenini etik, politik ve cevresel faktorlere, %4’G ise saglhkli
beslenmeye baglamistir. Etik vegan oldugunu vurgulayan katiimcilar, en temel nedenin
hayvanlara yapilan haksizliklar oldugunu belirtmistir.

Asagida katilimcilardan bazilarinin dogrudan ifadelerine yer verilmistir.

“Vegan olma sebebim tiiketim tarzinin keyfi olmasi. Yani etin sadece ihtiyag icin degil ayni
zamanda keyfi olarak tiketildigini ve bundan haz alindigini fark ettigimde aldigim bir karardi.
Tek basima kalkip kapitalist tretim sistemini degistiremem ama buna ortak olmayabilirdim
veya ortakligimi bitirebilirdim. Sirf bu hazzin ve keyfiyetin karsilanmasi igin diger canlilarin
yasama hakkinin yok sayilmasina ya da “her sey insan igindir” tarzi bir inanisa da katilmak
istemedim ve ben de bireysel olarak kendimi degisime ittim. Vicdanen rahatsizlik duydugum
icin”. (Vegan 2)

“Insan disi hayvanlarin hissedebilir bireyler olarak kimsenin mali olmadan, kimse tarafindan
kullanilmadan ve sémirilmeden hir yasama haklarini tanidigim igin veganim”. (Vegan 13)

“Etik ve cevresel etkilerinden dolay!”. (Vegan 18)
“Hayvanlarinda yasama 6zgurlGgi olduguna inanmam”. (Vegan 4)

“Hayvan refahini Gnemsemem ve hayvanlarin insanlara ait mallar degil birer birey oldugunu
disinmem”. (Vegan 22)

Vegan olmanin avantajlari olarak katilimcilarin %96’si; saglk agisindan iyi hissetme, vicdanen
iyi hissetme (hayvan tiiketimi yapmadiklari icin), dogayi korumanin bir getirisi olarak gelecek
nesillere iyi bir diinya biraktigini disinmek olarak belirtmislerdir.

Vegan olmanin dezavantaji olarak katilimcilarin %79’u vegan Uriin bulmanin zorlugundan
bahsetmislerdir. Vegan Uriinlerin, hem fast food sektoriinde hem ev ici gida yoniinden eksik
oldugu vurgulanmistir. Katilimcilardan %4’G Urinlerin kaliteli olmadigini bunun nedeninin
vegan Urlnlerin, hayvansal gidalara benzetilmeye calisilarak dogalliginin bozuldugunu iddia
etmistir. Katihmcilarin % 9’u vegan (riinlerin pahali olmasini, % 17’si aile ve sosyal ¢evrenin
yemek kiltariintn farkli olmasindan dogan zorluklar oldugunu, %22’si cevrede hos olmayan
tutumlarla karsilastiklarini dezavantaj olarak soylemislerdir.

Asagida katilimcilardan bazilarinin dogrudan ifadelerine yer verilmistir.

“En blylk dezavantaj navegan insanlarin asagilayici, tetikleyici davranislarina maruz kalmak.
ikincisi disarda uygun besin bulmanin bazen zor olmasi. Avantaji diizenli bir vegan
beslenmenin saglik Gizerindeki olumlu etkileri”. (Vegan 22)

“Ben avantaj olarak beden enerjisinin saflastigini hissediyorum. Yani 6li enerjiyi veya katliam
enerjisini bedenime, dolayisiyla ruhuma islemiyorum. Benim icin en bilyik avantaji bu.
Dezavantaj olarak disarda arkadasglarimla veya bir aile yemeginde biraz herkes bana
mizmizlaniyor. Kaltliriimizdeki “mangal” ritlieline pek katihm saglayamiyorum”. (Vegan 2)

“Turkiye’de vegan olmak ¢ok zor. Kaliteli besin bulmak zor, az vegan uriin satan yer var ve
kalitesiz. Ornegin, vegan peynire aroma koyuyorlar ve sentetik hale geliyor”. (Vegan 3)

“Vicdani refah en buylk avantajidir. Toplumun veganlik ve vegan birey kaliplarini kirmaya
galismak en blylk dezavantaji”. (Vegan 18)
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“Baska bir canlinin sizin icin 6ldirilmemesi veya somiriilmemesi en 6nemli avantaji. Bunun
disinda hem viicudumuz acisindan hem de psikolojik acidan yarari var. Hayvan sever olup
hayvan yemenin/somirmenin getirdigi iki ucluluk ve dolayisiyla bunalim hali ortadan kalkiyor.
Dezavantaji bazi cevreler tarafindan baski gorme, dislanma durumu (iyi bir sey yaptigini bile
bile) yasaninca bir umutsuzluk olusuyor insanliga dair ama bunun da veganligin yayginlasmasi
ile azaldigini gézlemliyorum”. (Vegan 20)

Vegan kimliginin neyi ifade ettigi soruldugunda; katiimcilardan %22’si vegan olduklarini
belirtmemektedir, veganligi bir kimlik olarak degil ahlaki bir tutum olarak gérmektedirler. %4’G
ise yasina ragmen (60 yas) aliskanliklarini degistirip, 6gretilmis dogrulari sorgulayabildigi igin
mutlu oldugunu sdylemistir. Bununla birlikte veganlarin bir grup davranisi sergilemedikleri
%13’0 tarafindan belirtilmistir. %96’s1 hayvanlarin yasam haklarini savunduklari igin vegan
kimligi; saygi, esitlik, adalet ve 6zglirlik olarak gormektedir.

Asagida katilimcilardan bazilarinin dogrudan ifadelerine yer verilmistir.

“Yagima ragmen aligkanliklarimin disina cikabildim. Ogretilmis dogrulari sorguluyorum ve
yenilikgi hissediyorum. Veganlar ama diger gruplar gibi ayni dogrulari savunmuyor. Ortak
dogrularimiz var ama bir grup davranigi géstermiyoruz”. (Vegan 1)

“Hayvanlarin yasama hakkina saygi duyan kisi”. (Vegan 5)

“Vegan kimligi benim igin gergek ve bitlincil anlamda adaletin, esitligin, 6zglirligin, barisin
ifadesi”. (Vegan 12)

Katilimcilarin vegan olmalarinin sosyal g¢evresini ve sosyallesmesini etkileyip- etkilemedigi
soruldugunda; %57’si baslarda cevresi tarafindan kabul goérmedigi ve zorlandiklarini
belirtmislerdir. Katilimcillardan %74’G ise veganlardan olusan vyeni arkadas cevresi
olusturduklarini ve bu durumdan memnun olduklarini séylemistir.

Asagida katilimcilardan bazilarinin dogrudan ifadelerine yer verilmistir.

“Arkadaslarim arada burnumun ucunda lahmacun sallandirip hi¢c mi canin istemiyordan 6teye
pek bir etkilesimde bulunmuyor. Sosyallesmemi kesinlikle etkileyen bir durum yok. Sirf ben
yemiyorum diye insanlar et vb. tiketirken rahatsizlik duymuyorum. Herkesin kendi segimi,
kendi yolu. Miidahale edemem”. (Vegan 2)

“Sosyallesmemi etkilemiyor ama vegan olmayanlarla birlikte disari ciktigimizda ikimize de
uygun yer bakmak zorunda kaliyoruz”. (Vegan 3)

“Yakin arkadas cevrem olumsuz bakmiyor ama yine de daha az gorisir olduk navegan
cevremle. Bazi arkadasliklarim, ben vegan olduktan sonra, bitti; bazi alaysamalara maruz
kaldim”. (Vegan 10)

“Baslangigta saghigimla ilgili yogun kaygi duyuldu. Bazi absiirt saka ve sorulara da maruz kaldim
ancak ilk bir yildan sonra hem oldukga saglikli olmam hem de alismalari nedeniyle ile vegan
olusum yakin iliskilerimi etkileyen bir faktér olmaktan ¢ikti”. (Vegan 22)

Katilimcilara vegan olmanin marka degerlerine etkisi soruldugunda; %52’si bu durumun marka
degerini artirdigini distintirken, %48’i kendini marka olarak gérmediklerini veya artirmadigini
belirtti.
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Asagida katilimcilardan bazilarinin dogrudan ifadelerine yer verilmistir.

“Eski arkadas cevreme (hayvansal icerik tiketenler) gére marjinalim bu nedenle marka
degerim dislik. Yeni cevremde (veganlar) ise yol gostericiyim, marka degerim yiliksek”. (Vegan
1)

“Duastinmiyorum. Clnki bu sekilde yasamam gerekiyor zaten bu bir katki degil bana o
yuzden”. (Vegan 7).

“Kendi imajima katkisi olsun diye yapmadigim igin bu konu hakkinda daha &nce
disinmemistim. Elbette 6zglrlik micadelesi verirken daha tutarl gdziikmemi sagliyordur”.
(Vegan 17)

“Arttirdi, bu bir biling meselesi ve bu noktaya erismek herkesin harci degil yorumunu ¢ok
insandan duyuyorum”. (Vegan 21)

Katilimcilarin tima vegan kimligin bir yansimasi olarak tim satin alma davranislarinda vegan
urin sectiklerini belirtmislerdir. Katimcilar tiin sektorlerde (gida, giyim, temizlik, kozmetik
gibi) hayvansal igerik olmayan, hayvanlar Uzerinde test edilmemis ve hayvan kullanimi
olmayan Urlnler segmektedirler.

Asagida katilimcilardan bazilarinin dogrudan ifadelerine yer verilmistir.

“Yansitmaya calisiyorum ama bazi durumlarda vegan olmayan Urinleri kullanmaya mecbur
kallyorum. Ornegin, araba direksiyonu deriden ama yasim geregi, bisiklete dénemem.
Arabamla bircok hayvana da yardim ettigim icin gérmezden geliyorum. Giyim, kozmetik,
temizlik malzemesi her seyi kontrol ediyorum, dipnot okumayi 6grendim. Markalarla
maillesiyorum ya da vegan gruplara soruyorum bazen baska bir arkadasim o markayla vegan
olmayan icerik kullanip kullanmadiklarini sormus oluyor. Yapiskanlara, boyalara kadar vegan
mi diye bakiyorum. Kedi besliyorum yurt disinda onlar icin vegan mama var, Tirkiye’de yok
ama onlarin dogasiyla oynamamak adina kendimle celiserek onlara uygun mama aliyorum.
Yani, elimizden geldigi kadariyla vegan olabiliyoruz”. (Vegan 1)

“Elbette etkiliyor. Vegan olmak bir beslenme bicimi olmamali; hayvan sémirisiinden
tamamen uzak olunmali. Dolayisiyla evet etkiliyor”. (Vegan 9)

“Vegan oldugum icin elbette gida, giyim, bakim, temizlik, kozmetik gibi alanlarda vegan
(hayvanlar Gzerinde denenmemis, hayvansal icerik barindirmayan; hayvan kullanimi olmayan)
arlnleri satin aliyorum”. (Vegan 11)

ihtiya¢c duyulmamasi durumunda bir vegan Griinii alir misiniz soruna, %83’U hayir cevabini
verirken, %17’si yeni bir triinse denemek istediklerini ve vegan uriinleri desteklemek adina
alacaklarini belirtmistir.

Asagida katilimcilardan bazilarinin dogrudan ifadelerine yer verilmistir.
“Hayir, sadece ihtiyacim olanlarin vegan olmasina dikkat ediyorum”. (Vegan 22)

“Ihtiyacim olmayanlari almiyorum ama Tiirkiye’de vegan iriinler ¢cok olmadigindan denemek
icin de olsa satin alabilirim belki, o anki distincelerime bagh”. (Vegan 10)

“Yeni Urin ve markalari desteklemek adina alirrm”. (Vegan 1)
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Katilimcilardan %91’'i kozmetik, gida ve giyim sektoriinde vegan olmayan bir Griini
almayacagini, %9’u ise (gida haric) ihtiyac olmasi durumunda alabilecegini belitti.

Asagida katilimcilardan bazilarinin dogrudan ifadelerine yer verilmistir.

“Veganlik bir beslenme bicimi degildir. Vegan olmayan bir Griin satin aliyorsaniz vegan
degilsiniz demektir”. (Vegan 9)

“Hayir, vegan oldugum igin vegan Urinleri satin aliyorum”. (Vegan 10)

“Kendi 6zelimde satin almamaya dikkat ediyorum fakat yasadigim ortamda vegan olmayan
kisiler ve taleplerini karsilamak adina zorunda kaldigim durumlar oluyor”. (Vegan 5)

Bir Grlinli satin alirken gida sektoriindeyse katilimcilardan hepsi vegan olup olmadigini kontrol
etmektedir. Giyim sektériinde ise durum derecesel olarak farklilasmaktadir. Ornegin, vegan
olmadigi anlasilan Grtnleri (kiirk, deri ayakkabi gibi) tim katihmcilar kullanmamaktadir.
Bununla birlikte katilimcilardan %78’i Urlnlerin vegan olup olmadiklarini internetten
arastirdiklarini, sosyal medya platformlarinda veya gruplarda vegan Grlinlerin konusuldugunu
ve bilinmeyen urinler igcinse markalarla iletisime gegcildigi vurgulanmustir.

Asagida katilimcilardan bazilarinin dogrudan ifadelerine yer verilmistir.

“Tabii ki. Vegan olmak sadece beslenmekle alakal degildir. Hayatin tim alaninda hayvansal
somuriyd barindirmamak demektir”. (Vegan 23)

“Tabii ki. Daha belirgin olursa okurken zaman kazaniriz. iceriklerin ingilizce degil Tiirkce
yazilmasini tercih ediyoruz”. (Vegan 19)

“Her zaman, Urin{ satin almadan 6nce Griintin vegan olup olmadigini kontrol ediyorum tabii
ki. internet lizerinden arastirma yaparak, firmalarla mailleserek, vegan iriin paylasimi yapan
glvenilir kisileri takip ederek Grlintin veganligini teyit ediyorum”. (Vegan 11)

Katilimcilardan %96’s1 vegan olmayan restoranlara gittigini, hayvansal icerik bulundurmayan
(salata, patates kizartmasi gibi) secenekleri tercih ettigini soylemistir. %4’( ise vegan olmayan
restoranlara gitmemektedir.

Asagida katilimcilardan bazilarinin dogrudan ifadelerine yer verilmistir.

“Evet. Arkadaslarimla ve ailemle. Neden olmasin? Salata yiyebiliyorum, patates kizartmasini
severim. Makarna da glizel bir opsiyon oluyor”. (Vegan 2)

“Yeterince vegan restoran olmadigindan c¢ogunlukla navegan mekanlarda vegan secenekler
bulmaya calisiyorum. Navegan arkadaslarimla sosyallesmek icin gittigim de oluyor”. (Vegan
22)

“Bazen mecburen gidiyorum arkadaslarimla bulusmak icin ama vegan yemekler yoksa
gitmem”. (Vegan 23)

Katilimcilarin markalardan beklentileri;

Katilmcilarin %87’si vegan Urlinlerin ucuz ve ulasilabilir olmasi, vegan Uriin gesitliliginin
artmasi ve tim markalarin dogaya ve hayvanlara saygili olarak vegan Uretim tarzi

benimsemeleri gerektigini sdylemistir. Uretimde hayvan kullaniminin olmamasi sadece
hayvansal icerik bulundurmamak olarak agiklanmamaktadir. Ornegin, hayvan deneylerinin
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yasaklanmasini da kapsamaktadir. Katilimcilardan %4’G alkolli icecek sektoriindeki
markalardan, saraplarda yumurta aki kullaniimamasi, biralarda hayvansal olmayan
yapistiricilari tercih etmelerini beklemektedir.

Katilimcilardan %4’G giyim sektoriinde alternatif deri kullanilmasi gerektigini bununla birlikte
markalarin vegan iiretim konusunda celiskili davrandiklarini belirtmistir. Ornek olarak; vegan
urdn Urettigi duyuran isletmeler, malzemeleri vegan olmayan urinlerden kullanarak geligkili
davranmaktadir. Bununla birlikte bitkisel igerige sahip markalar da kendilerini vegan olarak
tanimlamalarinin yanhshgindan bahsedilmistir. Clinkl vegan Uretim sadece bitki temelli igerigi
kapsamamaktadir. %4’l vegan Urunlerin, vegan olmayan Urlinlere benzetilmeye ¢aligilmasini
yapay bulmaktadir. Bu durumun saglikh beslenmeyi desteklemedigi belirtilmistir. %13l vegan
yogurdun, dondurma ve pastanin ulasilabilir ve ucuz olmasini istemistir.

Arastirma Ankara’da vyapildig icin buradaki vegan tlketiciler ile gorisuldiginde,
alisveriglerinde Macro Center’i ve aligveris sitelerini (N11, Vegan Diinyasi, Vegan Bakkal ve
Yasam Vegan Cafe vb.) tercih ettiklerini sdylediler. istanbul’da yasayan vegan bir tiiketiciyle
yapilan goriisme sonrasinda, istanbul’da vegan marketlerin oldugu bilgisine ulasilmistir. Bu
baglamda her sehirde vegan Urlinlere ulasma kolayhgi ayni degildir. Vegan Urlinlere ulasimin
zor oldugu sehirlerde Vegan Dukkan gibi tiketicilerin alisveris yapabilecegi online vegan
marketler siklikla kullaniimaktadir. Online marketlerde gida, temizlik Girtinleri, besin takviyesi,
kisisel bakim Grlinleri gibi bircok triine ulasmak mimkiinddr.

Asagida katilimcilardan bazilarinin dogrudan ifadelerine yer verilmistir.
“Vegan Urdnlerin ulasilabilirliginin artmasi,

Ogrenciler de vegan olabilir Griinlerin daha ucuz olmasi,

Veganligin elit bir sinif gibi gérilmemesi,

Tum Ureticilerin vegan tarzi benimsemeleri,

Hayvan deneylerinin yasaklanmasi,

Saraplarda yumurta aki kullanilmamasi, biralarda hayvansal olmayan yapistiricilarin tercih
edilmesi,

Alternatif derilerin ayakkabicilikta kullanilmasi,
Deri Uiretip, vegan yapistirici kullanma celiskilerini birakmalar”. (Vegan 1)

“Herseyi vegan olmayan yiyeceklere benzetmeye calisirken dogalligini bozuyorlar. Vegan
olmayan urin yemek istersek onu tercih ederiz. Boyle bir zorlama ile bizi daha sagliksiz
beslenmeye itiyorlar. Vegan gida satan az yer var ve kalitesiz. Gercekten bitkisel saghkli ve
lezzetli Griin Gretmek mimkin ama uygulamada yok”. (Vegan 3)

“Havyan deneyi yapmamalari, lirlinlerin kolay erisilebilir ve Uygun fiyath olmasi”. (Vegan 22)

“Daha cok riin yelpazesiyle bazi Grinlerin fiyatlarinin dismesi. Bir de bazi vegan Urlinler ¢ok
fazla kimyasal madde iceriyor, daha dogal olani elimden geldigince tercih etmeye ¢alisiyorum.
Daha dogalina inebilirsek harika olur”. (Vegan 23)

Yurt disinda olup Turkiye’de olmasi istenilen vegan urunler;
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Katilimcilarin %30°u vegan yogurdun marketlerde satilmasini istemistir. %9’u vegan kedi-
kopek mamasinin Tirkiye’'de de olmasi gerektigini soylemistir. %78’i batin Urdnlerin
Turkiye’de de olmasi, Girlin ve marka gesitlerinin artmasini istemistir.

Asagida katilimcilardan bazilarinin dogrudan ifadelerine yer verilmistir.

“Her seyin burada da olmasini isterdim. Bunu yurt disindaki markalardan degil, Tark
ureticilerinden bekliyorum. Her seye alternatif marka gelistirebilir”. (Vegan 1)

“Hem et muadili Grinler hem de peynirler konusunda acayip bir zenginlik var. Ben restoranlar
disinda, evde yapilacak yemeklerde kullanilacak drinleri bekliyorum”. (Vegan 21)

“Vegan yogurt ve dondurmalar. Daha ¢ok ve ucuz cikolata, pasta”. (Vegan 22)
5.2. G6zlem Dosyasi Bulgularina Gére

Kozmetik sektoriinde; vegan tlketiciler 6zellikle hayvanlar Uzerinde deney yapilmasina
siddetle karsi ¢ikmaktadirlar. Bu dogrultuda hayvansal igerigin olmamasinin yani sira
hayvanlar Gizerinde deney yapilmamasina da énem verilmektedir. Vegan tiketiciler ile yapilan
gozlemde, kozmetik sektoriinde vegan driinlere ulagmanin biraz daha kolay oldugu
soylenebilir. Cok sayida vegan marka bulunmaktadir ve vegan markalar etiketlerine, vegan
yazisi veya logolari koymaktadirlar. Ozellikle Rossman’da ¢ok sayida vegan riin
bulunmaktadir. Bagka kozmetik magazalarinda gézlemlenen vegan tiiketici, ¢alisanlara vegan
markalari sordu. Galisanlar ise organik igerikli markalari vegan olarak tanitti. Vegan Urin ile
organik Grinler karistirilimaktadir.

Fast- food sektoriinde; Burger King been burger meni ve sebzeli pide gibi secenekler vardir.
Bununla birlikte Fast- food sektoriinde seceneklerin sinirli olmasi ve et satan bir yerin vegan
menUsinin tercih edilmek istenmemesi nedeniyle vegan tliketiciler yiyecek bulmak da
zorlanmaktadir.

Vegan tiketicilerin giyim ve diger sektorlerde; bilgi edinmekteki en biliyik yardimcilariinternet
siteleri ve sosyal medya platformlaridir. Giyim alisverislerinde etiketlerde her lrinde
hayvansal icerik olup olmadigiyla ilgili bilgi yoktur. Bu baglamda bircok alisverislerinde
markalarla iletisim kurmus veya vegan kisilerden olusan WhatsApp gruplarina sormuslardir.

6. Sonug

Vegan kimligine sahip bireylerden, bu kimlige uygun davranmasi beklenmektedir. Vegan
kimlik, bir sosyal kimligi ifade etmektedir. Vegan yasam tarzini benimseyen kisiler, kendilerini
cevreye ve hayvanlara karsi sorumlu hissetmektedirler. Bu baglamda belirli araliklarla
toplanip, vegan yasam tarzinin toplum tarafindan benimsenmesinin yollarini aramaktadirlar.
Vegan yasam tarzina sahip kisiler rnek olmak adina bu kimligin getirdigi sorumluluklari her
alanda tasirlar. Bu durum aligveris aliskanliklarina da yansimaktadir.

Vegan olma motivasyonlarinda, hayvanlarin yasam haklarina saygi ve ¢evresel kaygilar agir
basmaktadir. Miguel, Coelho & Bairrada’nin (2021: 1) arastirmalarinin sonuglari da bu
bulgulari desteklemektedir; vegan olma motivasyonlari kisisel nedenlere degil (saglik bilinci ve
sosyal etki), daha ¢ok ahlaki kaygilara (cevresel kaygilar ve hayvan refahi) baghdir. Veganlarin
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tuketim davranislarini, hayvanlarin yasamina saygi ve dogayi koruma gibi etik motivasyonlar
yonlendirmektedir.

isletmeler bir sosyal sorumluluk projesi olarak vegan yasami destekleyebilirler. Bu sayede
marka imaiji icin vegan tiiketicilerde pozitif algi olusturabilirler. Vegan yasami desteklemek ile
ifade edilmek istenilen, hayvanlarin yasam haklarina saygi duymak ve hayvanlarin
somdurilmesinin 6nine gegmektir. Bu yasam tarzi her tirli hayvansal icerikli Griinden uzak
durmayi destekler.

Vegan tlketicilerin en bilinen yoni hayvansal gida tiketmemeleridir. Buna ragmen gida
sektorinde bile zorluk yasamaktadirlar. Veganlar, tipki diger bireyler gibi istedikleri zaman ve
istedikleri yerde (market veya restoran) istedikleri Uriin gesitliligine ve fiyatlandirmasina
ulasabilmelidir. Bununla birlikte, yerli markalar igin vegan gida sektéri potansiyel bir pazar
alani olusturmaktadir. Bu alanda vegan Uriinlerin ithal edilmesi yerine, yerli Gretim tesvik
edilebilir. Fast-food sektdriinde de vegan gida gesitliligi azdir. Ozellikle tiiketiciler, markalardan
vegan yogurt ve tatli secenegi koymalarini istemektedir. Akkan & Bozyigit'in (2020: 101)
¢alismasi da tiketicilerin vegan yogurt ve tatl segeneklerini bulamadigini ve talep ettigini
destelemektedir.

istanbul’da vegan marketler bulunurken Tiirkiye’de bircok sehirde bulunmamaktadir. Vegan
marketler neden énemlidir? Migros ve Carrefour gibi marketler de vegan Urilinler satilmaktadir
fakat cesitlilik oldukga azdir. Ornegin, vegan yogurda biiyiik bir talep vardir. Marketlerde vegan
arlinler ile ilgili raf diizeni de yoktur. Vegan driin cesitliliginin az olmasi, vegan urinlere
ulasimin zor olmasi, vegan uriinlerin pahali olmasi vegan tiketicilerin alisveris imkanlarini
kisitlamaktadir.

Tuketicilerin giyim sektortindeki satin alma niyetlerinde, etik kaygilarin (hayvan yasamina saygi
ve cevresel kaygilar) etkili oldugu bulunmustur (Stringer vd., 2020: 113; Carrigan & Attalla,
2001: 574). Vegan tiiketiciler icin giyim sektoriinde ise etiketlere bakmak yeterli gibi goriinse
de hayvan kullanilmayan Urinleri bulmak ve ayirt etmek zordur. Bazen kiiclik ayrintilarda
(sapka kurkleri, fermuarlar ve kotlarin etiketlerindeki deri parcalar, sedef ve inciden yapilmis
digmeler gibi) bile hayvansal Urinler kullaniimaktadir. Ayakkabilarda hayvansal yapistirici
kullanip kullanmadigini 6grenmek icin isletmelerle iletisim kurmak zorunda kaliyorlar.
isletmeler kullandiklari biiyiin hayvansal icerikli Griinleri acikca etiketlerinde belirtmelidir.

Diinyada olan bazi vegan (riin secenekleri kiltlrel farkhliklar nedeniyle Tirkiye'de yer
almamaktadir. Bu durum Tiirkiye’de yasayan vegan tiiketicileri zor durumda birakmaktadir. Bu
baglamda markalar vegan tliketici gruplari icin diinyanin her yerine ayni Griinleri sunmalidir.
Clnki dunyayla paralel olarak Tirkiye’de de vegan yasam tarzi yayginlasmaktadir.
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The Impact of Vegan Identity on Buying Behaviors of Consumers

Nazan Basbozkurt, Mehmet Bas
Extended Abstract

Attitudes have an important effect on making sense of the purchasing behavior of consumers.
Attitudes are the positive or negative reactions of consumers to an object. Attitude shows the
perception toward a product and how it affects purchasing behavior of the customers. It
shows that with veganism, attitudes toward the environment, food, and health differ and this
change of attitude goes beyond the old buying habits. Therefore, seeing the attitudes of vegan
consumers plays an active role in understanding their purchasing decisions (Miguel, Coelho &
Bairrada, 2021: 2).

The number of people adopting veganism is increasing day by day. Adopting a vegan lifestyle
brings with it an ethical responsibility. It can be said that consumers with a vegan identity
reject the perspective that animals are consumed, worn, and used in testing and the
entertainment industry. A vegan lifestyle and a plant-based diet are not the same. A vegan
lifestyle includes plant nutrition, but plant nutrition is not enough to explain the vegan
lifestyle. Veganism is more than just a diet; it is philosophy and ethics. However, not all vegans
have the same norms and values. The differences are mostly due to the reasons why
individuals choose to be vegan (Greenebaum, 2012: 129). The motivations of individuals to
choose veganism are related to animals, personal welfare/health, and the environment
(Janssen et al., 2016: 643).

The study aims to reveal the purchasing behaviors of vegan consumers and their expectations
from businesses. The study sought answers to two research questions.

* What are the expectations of vegan consumers from businesses?
e What are the difficulties faced by vegan consumers regarding consumption?

The qualitative research method was preferred in the study. In studies using qualitative
methods, there is an effort to obtain detailed information about the subject. In this context,
the researcher should be like an explorer, pursue reality with additional questions, and take
into account the subjective point of view of the person about whom data is collected (Karatas,
2015: 63).

In qualitative research, the research topic is analyzed in depth with a small sample. Data on
the research topic is obtained through interviews or observations. In qualitative research,
individuals rich in information who will represent the universe correctly are selected for
sampling. The main purpose is to understand the research topic from the perspective of the
sample (Sigri, 2021: 67). In this context, 92% of the research sample consists of people who
are both vegan and activists. It has been determined that it is suitable for a case study, one of
the qualitative research designs, due to the investigation of the reasons and processes of
consumers being vegan and the effect of this situation on their shopping habits.

In a case study, factors related to a situation (such as individual, process, and event) are
examined in a holistic framework. It focuses on how these factors affect situations and how
they are affected. A long-term study can be carried out to understand the process and change
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situation that occurs with this situation (Yildirrm & Simsek, 2018: 73). One or more cases can
be analyzed with a case study. Observation, interview, archive scanning, and focus group work
are generally used as data collection types (Sigri, 2021: 162).

The universe encompasses all the people about whom judgment is sought in a study. The
sample, on the other hand, is a small group that can represent the universe (Sigri, 2021: 115).
In this context, vegan consumers living in Turkey constitute the universe of the research.
Interviews were conducted with 23 different people over the internet. After the observations
were made in the research, the interviews were carried out over the internet with the spread
of the virus named Covid-19 and the pandemic process. The individuals forming the sample
were selected by the convenience sampling method. The convenience sampling method is the
selection of the sample from easily accessible and voluntary participants. By considering the
criteria such as source, money, and time, it can be said that it is the easiest form of data
collection (Sigri, 2021: 131). The reason why this method is preferred is that it is difficult to
detect vegan consumers and transportation due to the pandemic.

Data were collected through observation and semi-structured interviews, which are
qualitative research methods. In this context, the purchasing behaviors of two vegan
consumers in the clothing, food and cosmetics sectors were observed for three months. 23
different people were interviewed. The number of people interviewed is sufficient due to the
repetition of the data.

According to the findings of the study, people who adopt a vegan lifestyle feel responsible for
the environment and animals. In this context, they come together at regular intervals and look
for ways to adopt the vegan lifestyle in society. People with a vegan lifestyle carry the
responsibilities brought by this identity in every field to set an example. This is also reflected
in their shopping habits. The most basic motivations of individuals to be vegan are their
respect for the right to life of animals and environmental concerns. According to the research
findings, 96% of the participants attributed the reason for being vegan to ethical, political and
environmental factors, and 4% to healthy nutrition. Emphasizing that they are ethical vegans,
the participants stated that the most basic reason is the injustice done to animals. The results
of the studies of Miguel, Coelho & Bairrada (2021: 1) also support these findings; motivations
to become vegan are not due to personal reasons (health awareness and social impact,) but
rather to moral considerations (environmental concerns and animal welfare). Ethical
motivations such as respect for the life of animals and protecting nature guide the
consumption behaviors of vegans. Businesses can support vegan life as a social responsibility
project. In this way, they can create a positive perception in vegan consumers for brand image.
What is meant by supporting vegan life is to respect the right to life of animals and to prevent
the exploitation of animals.

The most well-known aspect of vegan consumers is that they do not consume animal food.
Despite this, they have difficulties even in the food sector. Vegans, like other individuals,
should be able to access the product variety and pricing they want whenever and wherever
they want (market or restaurant). The vegan food sector creates a potential market area for
domestic brands. Local production can be encouraged in this area instead of importing vegan
products. Vegan food variety is also less in the fast-food sector. In particular, consumers want
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brands to include vegan yogurt and dessert options. Akkan & Bozyigit’s (2020: 101) study also
supports that consumers demand vegan yogurt and dessert options. While there are vegan
markets in Istanbul, they are not available in many cities in Turkey. Why are vegan grocery
stores important? Vegan products are also sold in markets such as Migros and Carrefour, but
the variety is significantly less. For example, there is a huge demand for vegan yogurt. There
are no shelves for vegan products in the markets. The low variety of vegan products, the
difficulty of accessing vegan products, and the expensiveness of vegan products limit the
shopping opportunities of vegan consumers.

It has been found that ethical concerns (respect for animal life and environmental concerns)
are effective on consumers' purchase intentions in the clothing industry (Stringer et al., 2020:
113; Carrigan & Attalla, 2001: 574). For vegan consumers, it is not easy to find and distinguish
products that do not use animals, although it seems sufficient to look at the labels in the
clothing sector. Sometimes animal products are used even in small details (such as hat furs,
zippers and leather parts on jeans labels, buttons made of mother-of-pearl and pearls). They
have to contact businesses to find out if they use animal glue on shoes. Businesses should
indicate on their labels all products of animal origin they use.

Some vegan product options in the world are not available in Turkey due to cultural
differences. This situation puts vegan consumers living in Turkey in a difficult situation. In this
context, brands should offer the same products to vegan consumer groups all over the world.
Because in parallel with the world, the vegan lifestyle is becoming widespread in Turkey.
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