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TUKETICILERIN YESIL KOZMETIK SATIN ALMA NIiYETINE ETKI
EDEN FAKTORLERIN BELIRLENMESI

GIZEM ARIK

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Yonetimi Ana Bilim Dal
Tez Damisman: Prof. Dr. Eda YASA OZELTURKAY
Haziran 2024, 101 sayfa

Son yillarda diinyada gelisen ¢evre bilinci, ¢cevre dostu Urlnlere yonelik ilgiyi
ve faaliyetleri arttirmis ve ¢evre sorunlari, tiiketicilerin satin alma niyetlerinde de
farkliliklara yol agmistir. Glnlimuzde markalar ¢evre dostu trtinlerini, tiketicilerin
zihinlerinde kalict kilabilmek i¢in pazarlama faaliyetlerini sosyal medya
platformlar1 tizerinden yuritmektedir. Bu kapsamda markalar, tiketicilerin ilgisini
¢eken en biiyiikk sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram platformu
tizerinden {irlin ve hizmet reklamlart i¢in Instagram fenomenlerini kullanmaya
baslamiglardir. Bu kapsamda, c¢evre dostu iiriinlere karsi tutum ve satin alma
niyetinin Instagram fenomenleri baglaminda arastirilmast 6nem tagimaktadir. Bu
arastirmanin amaci; tliketicilerin ¢evre dostu iiriin satin alma niyeti iizerine etki
eden faktorlerin tespit edilmesidir. Arastirmada, Tirkiye’de kozmetik iriinleri
kullanan 18 yas tizerindeki 347 birey ile iligkisel tarama modeli kullanilarak anket
yapilmistir. Aragtirmanin sonucunda, fenomen cekiciligi ve fenomen uyumunun
yesil kozmetiklere kars1 tutumu olumlu yonde etkiledigi; fenomen giivenilirliginin,
yesil kozmetiklere kars1 tutumu anlamli bir sekilde etkileyemedigi goriilmektedir.
Caligmanin diger sonuglarina gore, marka bilinirligi, marka cagrigimlart ve
sadakati ile marka kalitesi ve giivenilirliginin, marka degerini olumlu ydnde
etkiledigi; marka degerinin ise, yesil kozmetik satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigi goriilmektedir. Bu baglamda, yesil kozmetiklere karsi tutumun, yesil
kozmetik satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir.

Anahtar kelimeler: Cevre Dostu Uriin, Satin Alma Niyeti, Instagram Fenomeni,
Tuketici.
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ABSTRACT

DETERMINING THE FACTORS AFFECTING CONSUMERS'
INTENTION TO PURCHASE GREEN COSMETICS

GIZEM ARIK

Master Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Prof. Dr. Eda YASA OZELTURKAY
June 2024, 101 pages

The environmental awareness that has developed in the world in recent years
has increased the interest and activities for environmentally friendly products and
environmental problems have led to differences in the purchasing intentions of
consumers. Today, brands carry out their marketing activities through social media
platforms in order to make their environmentally friendly products permanent in
the minds of consumers. In this context, brands have started to use Instagram
phenomena for product and service advertisements on Instagram platform, which
is one of the biggest social media platforms that attract the attention of consumers.
In this context, it is important to investigate the attitude towards environmentally
friendly products and purchase intention in the context of Instagram influencers.
The aim of this research is to determine the factors affecting consumers' intention
to purchase environmentally friendly products. In the research, 347 individuals
over the age of 18 who use cosmetic products in Turkey were surveyed using
relational survey model. As a result of the study, it is seen that phenomenon
attractiveness and phenomenon congruence positively affect the attitude towards
green cosmetics; phenomenon credibility does not significantly affect the attitude
towards green cosmetics. According to the other results of the study, brand
awareness, brand associations and loyalty, brand quality and reliability positively
affect brand equity, and brand equity positively affects the intention to purchase
green cosmetics. In this context, it is seen that attitude towards green cosmetics

positively affects the intention to purchase green cosmetics.

Keywords: Environmentally Friendly Product, Purchase Intention, Instagram

Influencer, Consumer.
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ON SOz

Tiim diinyada giin gectik¢e cevre bilinci ve ¢evreye duyarli olan insan sayisinin
cogalmasiyla birlikte, insanlar daha bilingli tiketim yapmay: tercih etmislerdir.
Insanlarin cevresel, saglik sorunlari konusunda kaygi duymasi ve sosyal
sorumluluk bilincinde olmasi, onlar1 kendi degerlerine uygun tiiketim yapmaya
yonlendirmistir. Bununla birlikte bircok marka {irtinlerini bu degerler
dogrultusunda c¢evre dostu olarak iiretmeye baslamistir. Cevre dostu trtinlere olan
taleplerde artis olmasi, markalarin reklam ve pazarlama konularini, i¢eriklerini bu
amaca uygun tasarlamaya yoneltmistir. Oldukg¢a teknolojik ve bilgi sahibi olan bu
toplumda, 6zellikle Z kusagi olan, bilgilere ¢ok kisa siirede ulasarak bilingli
biiyliyen bireylerin, sagliksal ve ¢evresel faktorleri goz Oniinde tutarak tiiketim

yapmalar1 onemlidir.

Bu baglamda, tiiketicilerin yesil (¢evre dostu) kozmetik satin alma niyetlerini, yesil
tiriinlere bakis acilarin1 belirlemek ve daha fazla bilgi sahibi olmalarini,
bilinglenmelerini saglamak bu tez calismasinin temel amaci olmustur. Elde edilen
sonuclarin lise ve iiniversite 6grencilerine, akademisyenlere ve bir¢ok firmaya,
Ozellikle kozmetik firmalarma yararli olacagi diisiiniilmektedir. Daha bilingli,
duyarli ve teknolojik ¢evrede biiyiiyen Z kusagi bireylerin, gelecek nesillere ¢evre
duyarhilig1 ve sosyal farkindalik ile ilgili bilgi aktarimi yapacagi, bu amagla belirli
yesil calismalar yaparak sosyal c¢evreye ve topluma Onemli katkilarda

bulunacaklarini timit ediyorum.

HAZIRAN, 2024

Gizem ARIK
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1. GIRIS
1.1. Arastirmanin Problemi ve Gerekgesi

Son yillarda diinyada ¢evre bilincinin, ¢evre dostu liriinlere yonelik ilginin ve
faaliyetlerin arttig1 gézlemlenmektedir. Sarkar & Kotler'e (2018) gore gilinlimiiz
tlketicileri hava kirliligi, ¢evre kirliligi gibi konularda kaygi duymaktadir ve
stirekli bu konuda birgok sorunla karsi karsiya kaldiklar1 igin kendi degerlerine
uygun marka ve isletmeleri tercih etmektedirler. Bu degerler ayni zamanda ¢evre
sorunlari, saglik sorunlar1 ve sosyal sorumluluklara iliskin farkindaligin artmasiyla
da sekillenmektedir. Isletmeler ve markalar bu gelismelere paralel olarak bu
alandaki pazarlama ve reklam c¢alismalarini hizlandirmaktadir. Bu durum
tilketicinin ¢evre dostu iriinlere yonelimini gliclendirmistir. Cevre dostu Urin
(yesil {irtin), enerji ve kaynaklardan tasarruf ederek veya kirliligi, atiklar1 ve toksik
maddeleri azaltarak dogal cevreyi iyilestirmeyi veya korumayi amaglayan bir
tiriinlerdir (Sua, 2012). Cevre dostu iirlinler, tim yasam dongiileri boyunca ¢evreye
miimkiin olan en az olumsuz etkiyi saglayacak sekilde iiretilir (Albino vd., 2009).
Bu baglamda cevre dostu iirlinler malzeme, enerji veya kirlilige odaklanmaktadir;
s0z konusu triinlerin olumsuz ¢evresel etkileri daha azdir, ¢evresel etkileri yoktur

veya olumlu cevresel etkileri bulunmaktadir (Urkut & Cengiz, 2021).

Insanlarin degisen tiiketim aliskanliklarmin yani sira isletmelerin Gretim
stratejileri de degismektedir. Cevre dostu tirlinler hem iireticiler hem de miisteriler
tarafindan tercih edilmekte ve bunlarin etkilesimi, ¢cevre sorunlarina iliskin bilgiyi
ve dogal diinyay1 korumanin degerini artirmaktadir. Bir bakima tiiketiciler cevresel
zorluklarin farkinda oldugu siirece iireticiler talebi karsilayabilmek i¢in ¢evresel
konulara daha fazla dikkat etmektedir (Cakic1 & Yilmaz, 2012). Ureticiler ayrica
satin alma kararlarini tegvik etmek i¢in ¢evre dostu iiriinlerin ¢evresel faydalarini
kullanarak tuketicilerin zihnindeki yerlerini belirlemektedir (Suki vd., 2016).
Geleneksel kitle iletisim araglarinin yeri giderek ¢evrimigi sosyal platformlarinin
kullanimina doniigsmiis ve isletmeler tiiketicilerin zihinlerini etkileyebilmek ig¢in
pazarlama faaliyetlerini sosyal medya olgular1 iizerinden yiiriitmeye
baslamislardir. Bu baglamda markalar, tiiketicilerin ilgisini ¢geken en biiyiik sosyal

medya platformlarindan biri olan Instagram platformu Uzerinden Uriin ve hizmet



reklamlari i¢in Instagram fenomenlerini kullanmaya baslamiglardir (Avcilar vd.,
2018). Bu baglamda sosyal medya fenomenleri iizerinden yapilan reklam ve
kampanyalar tiiketicilerin zihninde ¢evre dostu iirlin imajinin olumlu olugmasina

katki saglayabilir.

Markalar ve isletmeler artik tiiketicilerin satin almay1 diislindiigii cevre dostu
veya yesil Urlinlerin performansi, dayanikliligi ve kullaniglihigina iliskin tiiketici
risk algilarini aktif olarak izlemektedir. Dolayistyla insanlarin ¢evre dostu tirtinleri
satin alma egilimleri ayn1 zamanda satin alma niyetini etkileyen faktorlerden de
etkilenmektedir. Isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iletisimin yonii ve sekli de
teknolojinin ilerlemesiyle birlikte gelismistir. Oncelerden sadece isletmelerin
yurittigi tek tarafli pazarlamanin aksine, artik tiiketicilerin de pazarlama
iletisiminde s6z hakk: vardir. Sosyal medyada miisteriler {irlin ve markalarla ilgili
goriiglerini, dilek ve sikayetlerini dile getirebilmektedir. Miisterilere yorum ve
degerlendirmeler yoluyla genis bir kitleye ulagsma yetenekleri nedeniyle pazarlama
iletisiminde daha fazla agirlik verilmektedir (Ozdemir vd., 2021). Bu bakimdan
gilinlimiizde Instagram fenomenlerinin ¢evre dostu {iriin satin alma niyeti lizerinde
onemli etkisi bulunmaktadir. Literatirdeki fenomenlerin ¢evre dostu iirlin satin
alma niyetinde sosyal medya fenomenlerinin etkisine iliskin yeterli calisma
bulunmamaktadir. Bu dogrultuda aragtirmanin temel problemi, Instagram
fenomenlerinin ¢evre dostu {irlin satin alma niyetine etkisinin belirlenmesidir. Bu
cergevede yapilan bu ¢alismada, Instagram fenomenlerinin ¢evre dostu {iriin satin

alma niyetine etkisi farkli degiskenler dogrultusunda incelenmektedir.

1.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amact; Instagram fenomenlerinin, tiiketicilerin ¢gevre dostu tirlin
satin alma niyeti iizerindeki etkisini tespit etmektir. Bu kapsamda cevre dostu
tiriinlerin, sosyal medya platformlarinin ve fenomen etkisinin, satin alma niyeti
cercevesinde analiz edilmesi hedeflenmektedir. Bu hedef kapsaminda aragtirmanin
temel hipotezi, tiiketici niyeti ve pazarlama iliskisinde, Instagram fenomenlerinin

onemli etkisi oldugudur.



Diinyadaki kiiresel ve teknolojik degisim miisteri beklentilerini de
degistirmektedir. Cevre sorunlar1 satin alma davraniglarinda farkliliklara yol agmis
ve tiiketicilerin ¢evre dostu bir tutum benimsemesine neden olmustur (Keles,
2007). Gegmiste tiiketiciler sadece satin alma ve tiiketmeyle ilgilenirken,
giiniimiizde kit kaynaklarin tiiketildigi {iretim siirecinin detaylar1 ve atiklarmn
bertaraf edilmesiyle de ilgilenen bilingli yesil tiiketiciler ortaya c¢ikmistir. Yesil
veya cevreye duyarl tiiketiciler, satin alma giiclerini kullanarak kendilerini ve
cevrelerini korumak isteyen kisilerdir (Karaca, 2013). Bu durum kit kaynaklarin
verimli kullanilmasi agisindan cevreye, tiiketicilere ve gelecekteki potansiyel
tiiketicilere olumlu geri bildirimler vermektedir (Sua, 2012). Bir arastirmaya gore
giderek daha fazla tliketici, gevre dostu yasam tarzlarinin savunucusu haline gelmis
ve gevreye verilen zarar1 azaltan ¢evre dostu tirlinleri satin almak i¢in daha yiiksek
fiyatlar 6demeye istekli hale gelmistir (Chen & Chang, 2013). Tutumun niyeti,
niyetin ise davranigi yonlendirdigi dikkate alindiginda tiiketicilerin ¢evreye yonelik
tutumlarinin olumlu olmasi 6nemlidir (Cesur & Giiven, 2023). Akehurst vd.
(2012), daha yiiksek diizeyde ¢evre yanlist tiiketici davranigina sahip tiiketicilerin
daha yiiksek yesil satin alma niyeti gosterdigini ortaya koymustur. Omer vd.
(2015)’in ¢alismasinda c¢evreye duyarl tiiketici davranisinin ¢evre dostu (yesil)
iirlin satin alma niyetinin iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi bulundugu tespit

edilmistir.

Instagram fenomenleri, Instagram platformunda takipgi sayisi yiiksek olan,
takipgileri tarafindan sevilip begenilen, fikir ve bilgisine deger verilen bireylerdir
(Avcilar vd., 2018). Instagram fenomenleri, gorseller ve videolar igceren kendi
materyallerini yayilayarak takipcileriyle etkilesime girmektedir. Elektronik
kulaktan kulaga pazarlama yoluyla, bu paylasilan materyal bagkalarma yayilarak
Instagram fenomenlerinin takipg¢i sayisini artirir. Instagram'da one ¢iktiklar igin
markalar bu fenomenlerle ilgilenmeye baslamis ve onlar1 {irlin ve hizmetlerini
tanitmak icin kullanmaya baslamistir. Instagram fenomeni aracilifiyla yeni veya
giincel bir {irlin veya hizmet tanitilmakta ve ilgili reklam mesaji sosyal medya
araciligryla dogrudan ¢ok sayida takipgiye (tiikketiciye) gonderilmektedir. Fenomen
Ozelliklerine bagli olarak Instagram platformunun sundugu bu promosyon

urinlerine tuketicilerin tepkileri olumlu ya da olumsuz olabilir (Aver & Yildiz,



2019). Bu nedenle tiiketicilerin ¢evre dostu {irlin satin alma niyetinin ve Instagram
fenomenlerinin satin alma niyeti ilizerindeki etkisinin incelenmesi onemlidir.
Tiiketicilerin ¢evre dostu iiriin satin alma niyetine yonelik ¢alismalarin, igletme
yonetiminde cevreci yaklasimlar ve yesil pazarlama konusunda zengin bir veri
kaynagi saglayacagi ongoriilmektedir. Bu bakimdan, arastirmanin elde edilen
bulgu ve sonuglarla ¢evre, isletme ve pazarlamaya yonelik literatiir caligmalarina

onemli katki saglayacagi ongoriilmektedir.

1.3. Arastirmanin Sinirhhiklar:

Arastirmanin sinirliliklari arasinda zaman ve biitge sinir1 basta gelmektedir. Tez
calismast i¢in belirlenen biz zaman ic¢inde veriler anket formu araciligiyla
toplanmis olup, kisilerin anlik goriisleri toplanmistir. Veriler kolayda érnekleme
yontemiyle toplandigi i¢in tiim tiiketicilerin goriisii ele alindiginda sonuglar

genellenememektedir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Bu ¢aligmanin varsayimlari;

e Arastirmaci tarafindan hazirlanan ve igerik gecerliligi uzmanlar tarafindan
dogrulanan anket ve goriisme sorularinin ¢aligmanin amacina uygun olmasi
Oongorilmiistiir.

e Katilimcilara gerekli agiklamalar1 yapilmis ve katilimcilar arastirma

sorularini yeterli ciddiyet ve samimiyetle yanitlamiglardir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Cevre Dostu Uriin Kavram

Pazarlama karmas1 igerisinde yer alan {irlin; fiyat, dagitim ve tutundurma
bilesenleri araciligiyla tiiketiciye fayda saglayan ve performansi artiran hizmettir.
Isletmelerin bu ¢iktry1 saglamak icin kullandiklar: teknikler, asamalar, tasarim ve
ekipmanlar, iirtin kullanildiktan sonra ortaya ¢ikan atik tiirtini belirler. Bu
baglamda tiretim siiregleri diizenlenirken {iretim fonksiyonunun daha sonra
olusabilecek zararlar1 dikkate alacak sekilde tasarlanmasi gerekmektedir. Bu yonde
onlem alinirsa geleneksel iiretim anlayis1 yerini, ¢evre dostu yani yesil lirlin iiretme

anlayisina birakacaktir.

Cevre dostu lriin (yesil iriin), enerji ve kaynaklardan tasarruf ederek veya
kirliligi, atiklar1 ve toksik maddeleri azaltarak dogal gevreyi iyilestirmeyi veya
korumay1 amaglayan bir {iriindiir. Literatiir incelendiginde cevre dostu {iriin
kavraminin farkli bi¢imlerde ifade edildigi goriilmektedir. Baz1 ¢calismalarda ¢evre
dostu tirlinlerin tasarlanmasi ve pazarlanmasi konusuna deginilmektedir. Ancak,
gevre dostu bir iriiniin nelerden olustugu konusunda hem tiketiciler hem de
isletmeler arasinda hala kafa karisikligi bulunmaktadir (Baumann vd., 2002).
Ozellikle, bu terimler siklikla birbirinin yerine kullanilmaktadir; ancak ¢evre dostu,
yesil veya ekolojik {iriinlerden siirdiiriilebilir iirtinlere gecisle birlikte {iriin
yelpazesi genislemekte gibi goriinmektedir. Ozetlemek gerekirse, tiim yasam
dongusu boyunca gevresel etkisini azaltmak Uzere tasarlanan bir trin, ¢evre dostu
olarak kabul edilir (Albino vd., 2009). Bu baglamda, ¢evre dostu iiriin gelistirme
anlayisi, gelecek nesiller icin hayati dnem tasiyan ve doganin smirli oldugu
kaynaklarin bilingsizce tiiketilmesi zihniyetini Onleyen bir yaklagimin

tanimlanmasidir (Sua, 2012).

Cevre dostu drdnler igerisinde yer alan yesil kozmetikler; strddrdlebilirlik goz
oniinde bulundurularak ve sentetik hammaddelerden kaginarak, yesil kimya
ilkelerine, karbon ayak izine ve atik yonetimine bagl kalarak {iretilen iirtinlerdir
(Sniepiené & Jankauskiené, 2021). Kozmetik iiriinlerde yesil yaklasim, kiiresel
1sinmayla birlikte daha da 6nem kazanmistir. Kiiresel 1sinma ve artan kirlilik, her

yil yeni iiriinler sunan kozmetik isletmelerinin depolama alanlarinin fazlaligi, atik



haline gelen kozmetik iirlinlerin belirli bir silire sonra raf Omriiniin dolmasi,
kullanilan kimyasal igeriklerin giivenligi konusundaki tartismalar ve kozmetik
tiriinlerde sosyal medyada yayinlanan yazilar gibi faktorler, kozmetik sektoriinde

bu yaklasimin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Inal, 2023).

Kozmetik sektoriindeki yesil yaklasim, pargalanabilir ambalajlarin kullanilmasi,
sentetik hammadde ve plastik ambalaj kullaniminin azaltilmasi, yeniden
kullanilabilir tiriinler veya ambalajlar gelistirilmesi, ¢goklu kullanima sahip tirtinler
gelistirilmesi, geri doniistiiriilebilir malzemeler kullanilmas1 ve ¢evreye daha az
toksik madde tiretilmesi yoluyla siirdiiriilebilirlik i¢in ¢abalamaktadir. Dogal ya da
organik kozmetiklere bu ac¢idan bakildiginda, siirdiiriilebilirligin sertifikasyon
kuruluglar1 tarafindan tesvik edildigini goriilmektedir. Bu baglamda, kozmetik
kuruluglar1 tarafindan organik olarak yetistirilen hammaddelerin ¢ikarilmasi,
biyolojik c¢esitlilige saygi, dogal kaynaklarin sorumlu kullanimi, kullanilan
proseslerin ve iretimin temizligi ile insan sagligina ve g¢evreye saygi tesvik

edilmektedir (COSMOS, 2022; Ecocert Greenlife, 2022).

Yesil iiriinler; Dangelico & Pontrandolfo (2010) tarafindan gevresel odaklarin
bir parcasi olarak kirlilige, malzemelere ve enerjiye oncelik veren iiriinler olarak
tanimlanmaktadir. Malzemelere agirlik verilerek normal bir iirline gore daha az
malzeme kullanilarak yesil bir iiriin iiretilebilir. Yesil tirtinler; strdirtlebilir bir
hizda dogal/biyolojik olarak parcalanabilen veya geri doniistiiriilmiis
malzemelerden olusmaktadir. Bu baglamda malzeme, enerji veya kirlilige
odaklanan yesil iriinler, ¢cevreye olumsuz etkisi daha az olan, ¢evreye etkisi
olmayan veya cevreye olumlu etkisi olan driinlerdir (Urkut & Cengiz, 2021). Yesil
bir {irlin, yeniden kullanilacak, pargalara ayrilacak ve yeniden iiretilecek veya geri
dontstiiriilebilir malzemelerden yapilacak sekilde tasarlanabilir (Dangelico &

Pontrandolfo, 2010).

Enerji odakli yesil iiriinler, geleneksel {iriinlerden daha fazla enerji verimliligi
saglama potansiyeline sahiptir veya yenilenebilir kaynaklardan elde edilen
enerjinin bir kismim1 kullanabilirler. Sadece yenilenebilir enerjiyle calisabilirler,
ayrica yenilenebilir kaynaklardan enerji tireterek diger 6gelerin gevre lizerindeki

olumsuz etkilerini azaltabilirler. Kirlilik kontroliinii 6n planda tutan yesil bir iiriin,



geleneksel bir iriinle karsilastirildiginda cevreyi daha az kirletebilir veya hig
kirletmeyebilir. Ek olarak, diger 6gelerden kaynaklanan kirlenmeyi de azaltabilir.
Bu iiriinler, geleneksel liriinlerin karsilayamadig: gevre kriterlerini tanimlamakta
ve genellikle ilgili otorite ve kuruluslar tarafindan yesil etiketleriyle taninmaktadir
(Eti, 2017).

2.2. Cevreci Tiiketim Yaklasimlari

Kuresel hareket ve asir1 niifus, yalnizca atik tiretiminde artisa, hava ve giirtiltii
kirliligine, diizensiz insaata, kaynaklarin tilkenmesine ve giiriiltii kirliligine yol
acmakla kalmamig, ayn1 zamanda oldukga biiyiik bir miisteri tabani da yaratmistir.
Asint tiiketimden kaynaklanan atiklar, yalnizca insan sagligin1 degil ayni zamanda
tim canli organizmalarin refahin1 da etkileyen c¢evresel sorunlara katkida
bulunmaktadir. Ayrica plastik sise, poset, egzoz duman gibi tiiketici {iriinlerinin
bireysel tiketimi ¢evre kirliliginin artmasma katkida bulunmaktadir. Doga bu
dizeydeki Kkirlilikte kendini yenilemekten acizdir (Guven, 2010). Teknolojik
ilerleme karsisinda dogal kaynaklarin rahatlikla kullanimi normal karsilanmakta ve
insanlar bu kaynaklarin her zaman mevcut olacagina inanmaktadir. Kirlilik ortaya
cikmaya baslayinca toplumlar, hem kendileri hem de doganin gelecegi igin
endiselenmeye baslamistir. Zaman igerisinde tliketiciler ve Treticiler igin
gelecekleri ve hayal ettikleri iyi yasam ideali endise kaynagi haline gelmistir
(Cabuk & Nakiboglu, 2003).

Cevre sorunlar1 her gecen giin koétiilesirken, insanlar gelecek nesillere miras
birakilacak yasam standartlari, yasam kosullar1 ve diinyanin durumu konusunda
ciddi kaygilar tagimaktadir. Ancak tiiketiciler, cevre dostu iirlinler ve geri
dontistiiriilebilir ambalajlar kullanmak ve eko drunleri tercih ederek gevrenin
korunmasina biiyiik katki saglayabilirler. Tiiketiciler ¢evre dostu triinler satin
alarak c¢evre kalitesinin 6nemli Olglide artmasina yardimecir olmaktadir. Hangi
urdnun nasil tiiketildigi, ne kadar tiiketildigi dnemli faktorlerdir. Yesil {riinler,
dogal kaynaklar: tiiketmeyen, geri doniistiiriilebilen ve c¢evreye zarar vermeyen
trtinlerdir. Yesil tiiketiciler ¢evre dostu iiriinler satin alan tiiketicilerdir. Cevre
konusunda endise duyan yesil tiiketiciler, yesil {iriinler satin alarak endiselerini

davranislarina dontistiirmektedir. Yesil miisteriler, satin alacaklari tirlinii segerken



iiriin arastirmas1 yapar, baskalariyla goriis aligverisinde bulunur ve cevrenin
gereksinimlerini dikkate alir (Cabuk vd., 2008). Bu bakimdan yesil tiiketiciler,
cevreyle ilgili endiseleri satin alma kararlarini etkileyen tiiketicilerdir (Shrum vd.,
1995).

Cevre sorunlari, stirdiiriilebilirlik ve enerji kaynaklar1 gibi nedenlerden dolay1
tiiketicilerin ¢cevreye yonelik farkindaliklar1 artmaktadir. Cevre sorunlari satin alma
davraniginin degismesine yol agmis ve c¢evre dostu bir tutum ortaya c¢ikarmistir
(Keles, 2007). Bazi durumlarda ¢evreyi korumak amaciyla bu {iriinii tiikketmemeyi
tercin etmek de mumkiindiir. Kisa yolculuklar igin araba kullanmak yerine
yuriimek veya bisiklete binmek tercih edilirken, daha uzun mesafeler icin toplu
tagima tercih edilmesi gorilebilir (Horton, 2003). Bireylerin gelisen tiikketim
kaliplariin yant sira isletmeler de iiretim yaklagimlarini degistirmektedir. Cevre
dostu triinler hem iireticiler hem de miisteriler tarafindan tercih edilmekte ve
ureticilerin ve tiketicilerin etkilesimi, ¢evre sorunlarmna iliskin bilgiyi ve dogal

diinyay1 korumanin degerini artirmaktadir.

Tiiketici baskisi ve hiikiimetlerin uyguladigi yaptirimlar nedeniyle isletmeler
cevresel gerekliliklere uymak zorunda kalmaktadir (Cabuk & Nakiboglu, 2003).
Cevre konusunun kamuoyuna ulasmasiyla birlikte insanlarin ¢evre sorunlarina
yonelik farkindaliklar1 artmis, bu da onlar1 ¢evre dostu iiriinlere yoneltmistir.
Tiiketicilerin bu yondeki egilimleri, ireticilerin kullandig1 iiretim ve reklam
tekniklerini degistirmektedir. Bir bakima, misteriler ¢evresel zorluklarin farkinda
oldugu siirece iireticiler talebi karsilamak i¢in ¢evresel konulara daha fazla dikkat
etmektedir (Cakic1 & Yilmaz, 2012).

Tiiketicilerin, bireysel satin alma giiclerini kullanarak isletmeleri daha cevre
dostu uygulamalar benimsemeye yonlendirebilecekleri varsayimi, sorumlu tiiketim
davranisini tesvik eden ve destekleyen hem ulusal hem de uluslararasi politikalarin
temelini olusturmaktadir. Bu noktada tiiketiciler, artan niifus ve genel tiiketimin
yol agtif1 ¢evresel zararlarin bir kismindan kendi sorumluluklarini kabul
etmektedirler. Ayrica sorunun farkinda olduklarini ve bu konudaki endiselerini de
dile getirmektedirler (Wells Ponting vd., 2011). Ancak Moraes vd. (2012)’ne gore,

aym tiiketicilerin ¢evreye duyarl fikirlerini, dogal diinyay1 koruyan ve koruyan



eylemlere doniistiiremediklerini belirtmektedir. Ozellikle sorumlu satin alma
uygulamalarina katilmanin konfordan 6diin vermek anlamina gelmesi ve daha fazla
zaman, para ve c¢aba gerektirmesi nedeniyle tiiketiciler yasam tarzlaridan
fedakarlik etmekte, daha cevre dostu tiiketim davraniglarini benimsemekte

zorlanmaktadir (Kollmuss Agyeman, 2002).

Cevre, sosyal psikoloji ve tiiketici davramiglari konusundaki arastirmalar,
gilinlimiiz toplumunun tiiketim kiiltiiriiniin kortikledigi asir1 ve diisiincesiz tiikketim
davranisinin yerine, ¢evresel ve sosyal agidan sorumlu tiiketim davranisini tesvik
eden ve engelleyen faktorleri belirlemeyi amaglamaktadir. Bu ¢alismalarin
cevresel tiiketimi nasil ele aldiklar1 agisindan iki farkli yaklagimi kullandiklari
dikkat ¢ekmektedir. Aragtirmalarin bir kolu ¢evre yanlis1 tiikketim (Gongalves vd.,
2016); enerji tasarrufu (Sdtterlin vd., 2011) ve geri doniisiim (Chen & Tung, 2010)
gibi tek bir ¢evresel davranigin dinamiklerine odaklanmaktadir. Diger ¢aligmalar,
birden fazla sorumlu davranis1 kapsayan yesil tiikketimi incelemektedir (Thogersen

& Olander, 2002; Dursun vd., 2018).

2.2.1. Yesil Tiiketim

Yesil pazarlama, siirdiiriilebilirlik ve sosyal sorumluluk bilinciyle {iretilen
tiriinlerin sunulmasi1 olarak tanimlaniyorsa, yesil tiiketim de siirdiiriilebilirlik ve
sosyal sorumluluk bilinciyle tiiketim olarak tanmimlanabilir (Eti, 2017). Yesil
tiikketici davranisini tiiketici karar verme siirecinin se¢gme ve satin alma agamalariyla
smirl olarak degerlendirmek yanlistir. Bu baglamda Elkington & Hailes (1995)
yesil tiiketimi asagidaki iiriinleri satin almaktan kaginmak olarak tanimlamistir;

e Tiiketicilerin ve halkin saghigini tehlikeye atan iiriinler;

e Uretildiginde, kullanildiginda veya atik olarak bertaraf edildiginde ¢evreye

zarar veren Qrtinler;

e Uretildiginde, kullanildiginda veya atik olarak bertaraf edildiginde asiri

kaynak tuketimi gerektiren urunler;

e Asir1 ambalajlama, gereksiz iiriinler veya normal dmriiniin kisa olmasi

nedeniyle atik ve kirlilige neden olan iirlinler;

e Uretimi hayvanlara kotli muamele veya istismar iceren triinler;
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e Bunlar 6zellikle gelismekte olan iilkeleri olumsuz yonde etkileyebilecek

drdnlerdir.

Tiiketiciler, satin alma asamasi1 digindaki agamalarda yani tUriinii kullanirken,
bakimin1 yaparken, yeni bir iiriinle degistirirken veya atik olarak imha ederken de
yesil tiiketim ilkeleri dogrultusunda tutum ve davranislar kazanabilmektedir.
Aragtirma araci, yesil tiilketim kavramlarina ve yesil tliketici davranigini etkileyen
faktorlere iliskin Onceki aragtirmalarin sonuglarina dayanarak gelistirilmistir. Yesil
tilkketime yonelik kavramlar ¢cok yenidir ve ¢esitli sekillerde karakterize edilmistir.
Yesil tiiketim stirdiiriilebilir kalkinmay1 tesvik eder ve ¢evre sorunlarina dikkat
ceker. Alfredsson'a (2004) gore, CO2 emisyon endeksi ve enerji tiiketimi yesil
tikketimle baglantihidir. Carrico vd. (2004)’ne gore yesil tiiketiciler, ¢evre dostu

urinler satin alan tuketicilerdir.

Yesil tiiketim, ¢cevreyi tehlikeye atmadan iiriin tiikketmenin yani sira, gevre dostu
Uriinlerin satin alinmasinit ve geri doniistiirilmesini de igermektedir. Yesil
tiketimin kapsamli bir tanimi, organik atiklarin satin alinmasi, geri
doniistiiriilmesi, yeniden kullanilmasi ve asir1 kullanimin sinirlandirilmasi, ¢evre
dostu bir ulagim sistemi gibi sosyal davranislar araciligiyla bir siire¢ olarak goren
bir bakis agisiyla ortaya konmustur. Bu ¢ercevede yesil tiikketim kavrami bir dizi
faaliyet olarak gorilmektedir. Bunlar arasinda ¢evre dostu tirtinlerin satin alinmasi,
cevre dostu kullanim (8rnegin, tasarruf, yeniden kullanma, geri doniisiim, gevre
dostu ambalaj kullanimi1 ve gevre dostu atiklarin iglenmesi), toplumu ¢evre dostu
tiriinler satin almaya tegvik etme ve 6geleri ¢cevre dostu bir sekilde kullanma yer

almaktadir (Alfredsson, 2004).

Tiiketici zihniyetinde ve kamu politikasinda derin kokleri olan g¢evrecilik, yesil
uriin ve hizmetlerin ginluk olarak benimsenmesini etkilemektedir. Tiketicilerin
pahali eko tiriinleri atlayip daha ucuz alternatiflere yonelmesi nedeniyle, ekonomik
durgunluk sirasinda yesil tiiketime yonelik egilim yavaslamistir. Ancak artan
giiven ve harcanabilir gelirin asir1 tiiketim iizerinden artmasiyla yesil tiikketimin,
sadelige olan talebin ve tasarruf ihtiyacinin daha da yayginlasacagi, ¢evre ve iklime

iligkin artan endiseyi tam olarak ifade edecek sekilde yesil tiiketimin durgunluk
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sonrasi hizlanacagi ongoriilmektedir (Flatters & Willmott, 2009). Tiketicilerin etik
tiikketici davranisi ile daha siirdiiriilebilir bir yasam tarzi i¢in ¢aba gostermeleri
beklenmektedir. Ozellikle son yillarda tiiketicilerin gevreye duyarli olduklari ve bu
konuya duyarli, ¢cevre dostu markalar tercih ettikleri gozlemlenmektedir (Nunes
vd., 2020).

2.2.2. Cevre Dostu Uriin/Hizmet Tiiketicileri (Yesil Tiiketici)

Cevreye yonelik kaygilar ve ¢evre bilinci son yillarda kiiresel olarak artmistir.
Artan kirlilik, dogal kaynaklarin yeterli olup olmadig1 sorusu, kiiresel 1stnma gibi
faktorler sonucunda insanlarin ¢evreye olan ilgisi ve kaygist artmistir. Bu
degisiklikler harcama diizenlerinde kendini gostermeye baslamistir. Yesil
pazarlama ve yesil {irtinler gibi fikirlerin yani sira, ekolojik agidan bilingli "yesil
tlketici” fikri de giindeme gelmistir. Strong (1996)’a gore yesil Uriinler,
miisterilerin veya bagkalarinin sagligini tehlikeye atabilecek {iriinlerdir. Bunlari,
cevreye zararli malzemeler kullanan, asir1 miktarda enerji tiikketen, gerekli olmayan
atiklar iireten veya iiretim, kullanim veya imha sirasinda biiyiik ¢evresel etkiye
sahip mallardan kaginmak olarak tanimlamistir. Topluma ve cevreye fayda
saglayan tirlinler yesil veya siirdiiriilebilir irlinler olarak anilmaktadir. Bunlar
genellikle bitki bazli tirtinler, geri dontistiiriilmis kagit, enerji tasarruflu ampuller,
enerji tasarruflu cihazlar ve arabalar ve ev esyalari gibi Urlnlerdir (Jaiswal & Kant,
2018). Bu iiriinler ayn1 zamanda geri dontstiiriilebilen ¢cok az miktarda ¢op iiretir

ve ¢evreye duyarl bir sekilde iiretilir (Bozbay vd., 2019).

Gegmiste tiiketiciler sadece satin almak ve tiiketmekle ilgilenirken, glinimuzde
iiretim siirecinin detaylar1 ve kit kaynaklari tiiketen atiklarin bertaraf edilmesiyle
de ilgilenen bilingli yesil tiiketiciler vardir. Yesil tiiketicilerin sayis1 arttikga
isletmeler icin biiyiik bir pazar ortaya c¢ikmaktadir. Yesil tiiketiciler pazarlama

yoneticilerinin ikna etmesi zor olan bir hedef gruptur (Ylcel & Ekmekgciler, 2008).

Her gegen giin artan tiiketici sayisi, eski iirlinlerin israfinin ¢evreye olumsuz
etkileriyle el ele gitmektedir. Bunun bilincinde olan tuketiciler giderek gevre dostu

liriinleri satin almay1 tercih etmektedir. Ozellikle sanayilesmis iilkelerdeki
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tiikketiciler bu konuda duyarli ve bilinglidir. Yesil tiiketicilerin tutumu, {irtinleri
satin alma konusundaki ayrintili yaklagimlarindan dolay1 diger tiiketicilerden
nispeten giiclii bir sekilde farklilik gostermektedir. Bu tutum pazarlama
yoneticilerinin Grlin satmasini ve almasini zorlastirmaktadir. Ayrica bu durum kit
kaynaklarm verimli kullanilmas: konusunda ¢evreye, tiiketicilere ve gelecekteki

potansiyel tiiketicilere olumlu geri bildirimler saglayacaktir (Sua, 2012).

Yesil veya cevreye duyarhi tiiketiciler, satin alma giiclerini kullanarak
kendilerini ve g¢evrelerini korumak isteyen kisilerdir (Karaca, 2013). Cevre
tizerinde minimum diizeyde zararli veya olumlu etkiye sahip olacagim
diisiindiikleri mal ve hizmetleri satin alan miisteriler, ¢evreye duyarl olarak kabul
edilir (Roberts, 1996). Yesil pazarlamanin biiyimesi ve ¢evreye duyarl tiiketici
davranigimi tesvik eden miisteri talebindeki degisimler Vandermerwe & Oliff
(1990) tarafindan tartigilmistir. Yazarlara gOre, yesil dirlinlerin kii¢iik nig
pazarlardan Kkitlesel pazarlara hizla yayilmasi, ¢ok sayida tiiketicinin yesil
isletmeleri segmesi ve bunu yapmaya istekli olmasi, yesil iirlin ve hizmetlere daha
fazla 6deme yapilmasi, geri doniistiiriilmiis liriin ve ambalajlarin giderek daha fazla
kabul gérmesi, yesil {irlinlere olan talebin artmasi ve farkli demografik gruplardan
tiketicilerin sayisinin artmasi, yesil tiiketicilerin varliginin artmasina sebep

olmustur.

Son yillarda tiiketiciler ¢evre ve cevre sorunlart konusunda daha fazla
bilinglenmeye baslamistir (Bikar1 vd., 2017). Bir bagka arastirmaya gore, giderek
daha fazla tiiketici ¢evre dostu yasam tarzlarinin savunucusu haline gelmis ve
cevreye verilen zarar azaltan ¢evre dostu Uriinleri satin almak i¢in daha yiiksek
fiyatlar 6demeye istekli hale gelmistir (Chen & Chang, 2013). Cesitli ¢evresel
konular hakkinda artan bilgi, tiiketicilerin yasam tarzlarinda degisiklige yol agcmis
ve tiiketici davraniglart ¢evre dostu bir yasam tarzina dogru kaymistir (Rizwan,
2014). Son yillarda insanlar daha g¢evre dostu bir tutum benimsemeye, cevre
sorunlarmin ve felaketlerin ciddiyetini kabul etmeye baglamiglardir. Cevre bilinci
ve kaygisi sonucunda tiiketicilerin tutumlart onemli Olglide degigmistir. Bu
baglamda, ¢evre dostu markalarin satin alinmasinda ve ¢evre dostu markalara

yonelmede gozle goriiliir bir artis yagsanmugtir (Cesur & Glven, 2023).
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Artan g¢evre bilincinin tiikketim aligkanliklarina yansimasi sonucu ortaya ¢ikan
kavramlardan biri de ¢evre dostu/yesil tiiketicidir (Yildirim, 2013). Cevre dostu
veya yesil iirlin tiiketicileri, ¢evreye duyarli ve satin alma davraniglarinin her
asamasinda c¢evreye duyarli olan, satin alma giiciinii ve tiiketici haklarini
stirdiiriilebilir ¢evre kosullarinin saglanmasi i¢in kullanan, ayni zamanda ¢evrenin
korunmasindan sorumlu olduguna inanan kisilerdir. Toplumlarin ve gelecek
nesillerin yasam ortaminin saglikli olmasini saglayan bireyler olarak tanimlanirlar
(Nakiboglu, 2003). Geng vd. (2010) ¢evre dostu satin alma davranisi sergileyen

tiiketicileri asagidaki 6zellikleri ile karakterize etmislerdir;

e Yesil tiiketicilerin ¢ok giiclii cevresel degerleri vardir,

e Yesil tiiketiciler ¢evre dostu tiriinleri satin alma konusunda deneyimlidir,

e Yesil tiiketicilerin ¢evre dostu iirlinler satin alma karar1 verirken zaman ve
caba harcamaktan ¢ekinmemektedir,

e Yesil tiiketiciler ¢evreyi korumak i¢in gerekli kurallar1 bilmektedir,

e Cevre dostu tiriinler i¢in gereken maliyetler yesil tliketicilere aittir.

Yesil tiiketicilerin, insan ve diger canlilarin saghigina zarar veren, iiretimi,
kullanim1 ve bertarafi sirasinda gevreye dnemli zararlar veren, orantisiz miktarda
kaynak tiiketimi, asir1 ambalajlama ve atiklar nedeniyle gereksiz atiklara neden
olan malzemeler kullanan, tehlikeli alan veya ortamlardan elde edilen asiri
ekipman kullanilan, hayvanlara zulme neden olan ve diger iilkeleri olumsuz
etkileyen Ozelliklere sahip {rlinlerden uzak durma egiliminde olduklar
goriilmektedir (Keles, 2007). Yesil tiiketiciler, satin alma siirecinde tercih haklarini
kolaylikla tiiketebilecekleri, kirletmeyen ve cevreyi koruyan iiriinlerden yana
kullanarak satin alma niyetlerindeki etkinliklerini gostermektedirler (Hussein &

Cankadl, 2010).

2.3. Satin Alma Niyeti

Degisen tiiketici davranislari, satin alma niyetini de etkilemektedir. Bu sebeple
satin alma niyetinin anlasilabilmesi i¢in Oncelikle tiiketici davraniglarini

tanimlamak gerekmektedir. Tiiketici davranigi Tuten & Solomon (2015) tarafindan
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bireylerin veya gruplarin ihtiyaclarint ve isteklerini karsilamak icin mallari,
hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri segmeleri, satin almalari, kullanmalar1 veya
elden c¢ikarmalar1 sirasinda ortaya c¢ikan siireclerin dikkate alinmasi olarak
tanimlanmaktadir. Harcanabilir gelirdeki artis ve dijital devrim, tiiketici davranisini

etkili bir sekilde degistirmektedir (Tuten & Solomon, 2015).

Satin alma niyeti, miisterinin bir iirlinii satin alma egilimidir (Yoo vd., 2000).
Tiiketiciler bir markanin, bir tiriiniin 6zelliklerini veya kalitesini gercekten temsil
ettigini diisiiniiyorsa, onu satin alacaklardir. Wu vd. (2015)’ne gore satin alma
niyeti, tuketicinin bir rlinii satin alma yetenegi ve arzusunun birlesiminin
sonucudur. Tiiketicilerin ¢evreye zarar vermemek icin ¢evre dostu iirlinler satin
alma amaci yesil satin alma ile ifade edilmekte ve ¢evre dostu iiriinleri satin alma
tesviki bu tiiketicilerin isteklerinden kaynaklanmaktadir. Bagka bir deyisle
tiiketiciler, bu iiriinleri satin alma kararlarinin ¢evresel etkilerinin yani sira iiriniin
cevresel kalitesi konusunda da endise duymaktadir (Jaiswal & Kant, 2018; Bozbay
vd., 2019).

Tiiketiciler bir markay1 en iyi 6zelliklere veya iiriin kalitesine sahip oldugunu
diistindiikleri i¢in satin alirlar. Wu vd. (2015)'ne gore satin alma niyeti, tiikketicinin
satin alma olasilig1 ile bunu yapma arzusunun birlesiminin sonucudur. Ayrica, bir
tiketicinin satin alma niyeti, bir eyleme gegme karar1 veya belirli bir davranista
bulunma arzusunu ifade eden zihinsel bir durumdur. Baska bir deyisle, kisinin
gelecekte aligveris  yapma  egiliminin  kigisel degerlendirmesi  olarak
nitelendirilebilir (Cesur & Gliven, 2023). Uriin veya hizmetlerden yararlanacak kisi
veya kuruluslar1 anlamak, isletmelerin varlik nedeni olan tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarmin karsilanmasi agisindan kritik 6neme sahiptir (Tuten & Solomon,
2015). Glintimiizde ¢evre dostu {iriinlere olan egilim, tiiketicilerin bu {iriinleri satin

alma niyetini de etkilemistir.

2.3.1. Cevre Dostu Uriin Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, bir miisterinin belirli bir markadan belirli bir iirlinii satin alma
arzusunu ifade eder (Shahid vd., 2017). Tiiketicilerin ¢evresel ihtiyaglardan dolay1

belirli bir {irlinii satin alma egilimleri, onlarin ¢evre dostu iriinleri satin alma
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niyetleri olarak bilinmektedir (Chen & Chang, 2012). Rashid'e (2009) gore cevre
dostu (yesil) tiriinler satin alma niyeti, tiikketicinin geleneksel tiriinlere kiyasla ¢evre

dostu ozelliklere sahip triinleri se¢me egilimini ve hazirhigmi ifade etmektedir
(Urkut & Cengiz, 2021).

Cevre dostu iirlinlerin bireysel satin alma siireci ¢cevresel deger unsurlarina ve
cevre kriterlerinin se¢imine baghdir. Tiiketiciler ¢cevre dostu {iriinlerin satin alma
siireci hakkinda bilgilendirildiginde, giiclii ¢cevre dostu degerler, ¢evre dostu
urtnlerle ilgili deneyim, {irlin arastirma ve karar verme siiresi, ¢evre sorunlari,
bulunabilirlik ve cevre dostu Grtnlerin maliyeti gibi faktorlere dayanarak gevre
dostu iirlinleri satin alirlar (Young vd., 2010). Cevre dostu bir {iriin satin alma
niyeti, diger geleneksel iiriinlere gore gevre dostu 6zelliklere sahip trunleri segme

olasilig1 ve istekliligi olarak kavramsallastirilmaktadir (Rashid, 2009).

Cevre dostu iirlinleri satin alma istegini artirmak igin tiiketicinin iiriinlin
ozelliklerine ve faydalarina yonelik tutumunu etkileyebilecek pazarlama 6nlemleri
almmali ve miisterinin degerlendirmesi ¢evre dostu {iriinleri satin almay1 tesvik
edecek sekilde degistirilmelidir (Rizwan, 2014). Tiiketicilerin yesil iiriinlere
yonelik satin alma niyetlerine iliskin daha gercekei bir resim elde etmek igin,
etkileyen faktorleri tek tek ele almak yerine birlikte degerlendirmek gerekli
olabilir. Tuketicilerin ¢evre dostu Urlnlere iligskin algilarina katkida bulunabilecek
cevresel faktorler arasinda isletme algisi, isletme yasalarima uygunluk, iiriin
etiketleri, ambalaj ve icerik maddeleri, tuketicinin Grtinle ilgili 6nceki deneyimi,

tirtiniin fiyat1 ve iirliniin kalitesi yer almaktadir. (Urkut & Cengiz, 2021).

Bir kisi bir iiriinii satin alma kararini {iriiniin 6zelliklerine dayandirdiginda,
cevre dostu tiriinleri satin alma ve kullanma egilimi, ¢evre dostu satin alma niyeti
olarak bilinir. Tuketicilerin ¢evre dostu Grtnler igin karar verme sireci, gcevresel
performans ve iiriin igerigine iliskin bilgiler de dahil olmak iizere bu iiriinlerin
kalitesinden etkilenir. Ureticiler, tiiketici kararlarmi etkilemek igin ¢evre dostu
triinlerin ¢evresel avantajlarindan yararlanarak marka farkindaliklarin1 da
olusturabilirler (Suki vd., 2016). Yesil satin alma niyetleri, bir miisterinin ¢evresel

inanglarinin bir sonucu olarak belirli bir iirlinii satin alma olasiliginin bir Sl¢iistidiir.
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Ayrica bir tiiketicinin ¢evre dostu oldugu bilinen igletmelerden mal ve hizmet satin

almaya ne kadar istekli oldugunu da gosterir (Wang vd., 2019).

Cevre korumanin temeli, insanlarin ¢cevrenin degerini anlamasi ve gevreye karsi
dogru tutum ve davranislar sergilemesidir. Tutumun niyeti, niyetin ise davranisi
belirledigi dikkate alindiginda tiiketicilerin ¢evreye yonelik tutumlarinin olumlu
olmasi 6nemlidir (Cesur & Giiven, 2023). Wymer & Polonsky (2015), miisterilerin
cevre sorunlart ve endiseleri konusundaki farkindaligmma ragmen cevre dostu
tirtinleri satin alma egilimlerinin eksik olabilecegini 6ne siirmektedir. Tiiketicilerin
yesil isletmelerin ¢evreyi korumaya ve iyilestirmeye yardimcei olacak daha az satin
alma gibi daha pratik ¢oziimler bulundugunu diistinmeleri, yesil tiiketimin mevcut
durumunun nedenlerinden biri olarak degerlendirilebilir (Wymer & Polonsky,

2015).

Akehurst vd. (2012), tiiketicilerin tiiketim davranislarinin daha g¢evre dostu
oldugu durumlarda yesil satin alma konusunda daha gii¢lii niyet sergilediklerini
ortaya koymustur. Omar vd. (2015) ise, yesil satin alma niyetinin ¢evreye duyarh
miisteri davranisindan olumlu ve anlamli bir sekilde etkilendigini belirtmektedir.
Bunun sebebi olarak g¢evre dostu iirlin satin alma niyetini etkileyen faktorler

gosterilebilir.

2.3.2. Cevre Dostu Uriin Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler

Yesil tiikketim teorisinin onemli bir yonii, yesil iirlinleri satin alma kararini
etkileyen faktorlerdir. Yesil tiiketimi etkileyen faktorleri degerlendirmek icin
bircok ¢alisma yapilmis ve yesil {iriin satin alma niyeti ile yas, gelir ve egitim
arasinda pozitif bir iligki olduguna dair 6nemli ampirik sonuglar elde edilmistir
(Tikka vd., 2000; Barr vd., 2003). Tuketicilerin eko-etiketlere yonelik tutumlari,
onlarin eko-etiket konusunda kaygili olduklarin1 géstermektedir. Ancak cevreye
duyarli bir kisinin mutlaka cevre dostu iirlinler satin almasi gerekmedigini
savunmaktadir. Etkin grup, genel olarak geleneksel iiriinler ve 6zel olarak da yesil
tiriinlerle ilgili olarak tiiketicilerin niyetlerinin ve satin alma aligkanliklarinin
olusmasinda Onemli bir etkiye sahiptir. Aile, hiikiimet ve medya satin alma

kararlar1 tizerindeki diger etki kaynaklaridir (Valentini, 2011).
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Uriiniin 6zellikleri bir niyetin nasil ger¢ek davranisa doniisecegini belirler.
Aragtirmacilar tarafindan iriin kalitesi ve fiyatlandirmasi, isletmenin gevresel
itibar1 ve cevreci reklamlarin dogrulugu dahil olmak iizere ¢ok sayida husus
bulunmustur. Yapilan arastirmalara gore tiiketiciler, ¢evre dostu iiriinlerin
ozelliklerine gore secildigini ve geleneksel iirlinlerde oldugu gibi marka adi, fiyat,
kalite gibi unsurlarin hala tiiketicilerin satin alma karar1 verirken dikkate aldiklari

en Onemli faktorler arasinda yer aldigin1 belirtmektedir (Eti, 2017).

Sheth vd. (1991)’ne gore, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen ve
insanlarin neden bir markay1 digerine tercih ettigini, belirli bir {iriinii digerine tercih
ettigini ve belirli bir iiriinii hic segmemeye karar verdigini agiklayan bes tiiketici
degeri vardir. Yazarlar, farkl tikketim degerlerinin belirli bir secim durumuna farkl
sekilde katkida bulundugunu ve tiiketici se¢iminin bu degerlere bagh oldugunu
ifade etmiglerdir. Bu tiiketim degerleri, {riiniin/hizmetin kullanisliligini veya
fiziksel performansini ifade eden fonksiyonel degeri; bir veya daha fazla sosyal
gruba ait olmay1 ifade eden sosyal degeri ortaya ¢ikarmaktadir. Merak uyandirma,
yenilik sunma ve bilgi arzusunu tatmin etme yetenegini ifade eden epistemik deger;
iireticinin karsilastig belirli bir durum veya kosullar dizisinin sonucu olan se¢ime

atifta bulunan durumsal ve duygusal degeri olusturmaktadir.

Haws vd. (2014)’nin arastirmasina gore tiiketiciler ¢cevre dostu {liriinleri daha
pahali olduklar1 veya alternatiflerine gore daha etkili goriinmedikleri i¢in satin
almak istemezler. Ancak bu ve benzeri nedenlerden dolay1 baz1 miisteriler ¢evre
dostu drdnler igin ekstra para 6demeye hazirdir. Bagka bir ifadeyle, baska bir
degerin bu sekilde gerceklesmesi, bu degeri aciklayacak toplumsal deger
kapsaminin 6tesine gecer. Bu deger ayni zamanda cevresel deger veya yesil

tiiketim degeri olarak da adlandirilabilir (Bozbay vd., 2019).

Ariffin vd. (2016)’ne gore, cevresel deger, miisterilerin siirdiiriilebilirlik
beklentilerine, gereksinimlerine ve cevreye yonelik tercihlerine dayanan bir
kavramdir. Suki vd. (2016), sosyal degerlerin ¢evre dostu {iriinlerin satin

alinmasiyla nasil iligkili oldugunu incelemis ve bunun miisterilerin ¢evre bilinci
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tizerinde dnemli bir etkiye sahip oldugunu ve bunun da ¢evre dostu iiriinleri satin

alma davranislaria yansidigimi kesfetmistir.

Harttman & Apaolaza-Ibaiiez'e (2006) gore, ¢evre dostu bir iiriin, yesil olmayan
bir iiriinle ayn1 kalite ve performansi sagladiginda miisterilerin ¢evresel deger
algilar1 giiclenir ve bu da satiglar1 artirir. Cevresel deger, satin alma niyetini
dogrudan etkilemese de miisterilerle kalici iligkilerin gelistirilmesinde ¢ok 6nemli
bir faktordiir. Ariffin vd. (2016) duygusal deger, algilanan kalite, ¢cevre dostu
iriinleri yeniden satin alma niyeti ve ¢evresel deger arasinda anlaml bir iliski
oldugunu kesfetmistir. Asagidaki boliimlerde ¢evre dostu iiriin satin alma niyetini

etkileyen faktorler incelenmistir.

2.3.2.1.Tutum

Tuketici davranmigimi etkileyen i¢ faktorlerden biri tutumdur. Bireylerin,
nesnelerin, reklamlarin veya konularin siirekli ve genis bir sekilde
degerlendirilmesi tutum olarak bilinir (Tuten & Solomon, 2015). Tutum, Fahy &
Jobber (2012) tarafindan bir mal veya hizmete iliskin olumlu veya olumsuz genel
bir degerlendirme olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin bir {iriin veya hizmete
karst inanglariyla tutarli olumlu veya olumsuz tutumlari vardir. Tutumlari

degistirmek tiiketicileri bir markay1 denemeye ikna etmede 6nemlidir.

Baz1i ¢aligmalarda tutum kavrami inang ve de8er kavramlariyla
iliskilendirilmektedir. Dolayisiyla degerlerin tutum {izerinde etkili oldugu ve
kisinin davranigini etkiledigi sdylenebilir. Cevre dostu iirlinlerle ilgili en yaygin
inanig, bunlarm saglikli oldugu ve ¢evreyi koruma sozii verdigi yoniindedir. Ancak
bu yaklasgimin tutum kavramini agiklamada yeterli olmadig: ileri siirtildiigi igin
ABC tutum modeli, tutumun {i¢ bilesenli bir agiklamasidir. Buna gore her unsurun
diger unsurlar1 etkilemesi miimkiindiir (Odabas1 ve Barig, 2017). Bunu arastirmak
i¢in li¢ baslik kullanilir, bunlar; davranissal, duyusal ve bilissel bilesenlerdir (Tuten

& Solomon, 2015; Odabas1 & Baris, 2017).

e Bilissel bilesen: Bir kisinin bir nesne hakkindaki inanglarindan olusur. Bir

kisinin dogru, gergek veya gergek disi tiim inanglarini igerir. Ancak bilginin
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tutarlilig1 gergege yakinligina baglidir.

e Duyusal bilesen: Bu, kisinin nesneyle ilgili olarak nasil hissettigini agiklar.
Kisinin nesneye yonelik olumlu ya da olumsuz degerlendirmesi sonucunda
sahip oldugu duygu ortaya ¢ikar.

e Davranigsal bilesen: Belirli bir davranis1 benimsemeye yonelik tutum ve

egilim agisindan eylemi ifade eder.

Aragtirmacilar, etkiler hiyerarsisini kullanarak degisen bilesen siralarina dayali
olarak farkli karar verme modellerinin nasil ortaya ¢iktigini agiklamaktadir (Tuten

& Solomon, 2015). Etki hiyerarsisinde {i¢ farkli adim dizisi vardir. Bunlar;

Geleneksel Ogrenme Hiyerarsisi

Geleneksel 6grenme hiyerarsisinin temeli biligsel bilgi islemedir. Bir kisi bir
iirlinii satin almaya, sorunlar1 ¢6zmeye benzer sekilde yaklasir. Sonug olarak birey,
tiriinler hakkindaki ilk inanglarmi topladigi verilere dayandirir. Daha sonra birey
inanglarint degerlendirir ve iriine iliskin bir fikir olusturur. Bu siire¢ sonucunda
birey yliksek diizeyde katilimla satin alma davranisini tamamlar. Kisi iiriini
arastirmaya, seceneklerini dikkatlice degerlendirmeye ve bilingli bir karara

varmaya yonlendirilir.

Sekil 1. Geleneksel Ogrenme Hiyerarsisi (Tuten & Solomon, 2015)

Tutum
— | Davranis — Biligsel bilgi
islemeye dayanir.

Diisiik Katilim Hiyerarsisi

Davranigsal 6grenme siireci, diisiik katilim hiyerarsisinin temelini olusturur.
Birey herhangi bir markaya ozellikle diigkiin degildir. Yetersiz {irlin bilgisine
dayanarak harekete ge¢iyoruz. Bir kisinin bir iiriinii aldiktan veya kullandiktan
sonra yasadigi olumlu veya olumsuz deneyimlere bagl olarak tutum, kisinin satin

alma aligkanligini etkiler.
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Sekil 2. Diisiik Katihm Hiyerarsisi (Tuten & Solomon, 2015)

Tutum
Bilis — Davranissal
6grenme siirecine
dayanir.

Davranis —> <= Etki
=

Deneyim Hiyerarsisi

Hedonik tiikketim veya insanlarin duygusal tepkileri deneyim hiyerarsisinin
temelini olusturur. Isletmelere ve uriinlere yénelik tutumlar, Grinin soyut
ozelliklerinden etkilenebilir. Deneyimsel hiyerarsi, iirliniin markalama, reklam ve
ambalaj tasarimi1 gibi somut olmayan yonlerinin tiiketici tutumu tlizerinde biiyiik bir

etkiye sahip olabilecegi gercegini vurgulamaktadir.

Sekil 3. Deneyim Hiyerarsisi (Tuten & Solomon, 2015)

o Tutum
o wv/‘,) — Davrams — ¢ Bilis +— Hedonik
) tiiketime dayanur.

Tiiketiciler, ¢cevre dostu tirlinleri nasil kullanmay1 diistindiiklerine bagl olarak
hedonist veya faydaci olarak smiflandirilabilirler. Faydaci yaklagsim, insanlarin
cevre dostu tirlinler hakkinda ne hissettiklerinden ziyade lezzet, kullanislilik ve
islevsellik gibi unsurlar1 nasil kullandiklarina daha fazla vurgu yapmaktadir.
Duyusal doyuma ulasmak icin duyusal unsurlarin kullanilmasina ise, hedonik

tilketim tutumu tiirii ad1 verilmektedir (Lee vd., 2020).
2.3.2.2. Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozellikler

Yas, egitim, gelir ve cinsiyet gibi alt grup faktorleri, miisteri davranislari
Uzerinde etkisi olan demografik ve sosyoekonomik &zelliklere 6rnektir. Bu
faktorler tiiketicilerin ¢evre dostu {iriinleri satin alma niyetlerinde farkliliklara yol

acabilmektedir.

Yapilan aragtirmalar, Z kusagiin sosyal medyaya daha fazla ilgi gosterdigini
ve markalara sadik oldugunu gdstermektedir. Bu kapsamda giinlimiizde en fazla

sosyal medya tizerinden siirdiiriilebilir ve yesil {iriin aligverisi yapan grubun Z
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kusag1r oldugu goriilmektedir (Kartal, 2020; Oztopcu, 2024). Arastirmalar,
Tirkiye'de ozellikle Y ve Z (2000 sonras1 doganlar) kusaklarinda ¢evre dostu
tiriinlere olan ilginin arttigini gostermektedir. Nesillerin talepleri ve ihtiyaglari
farklilik gosterebilir. Y ve Z kusag tiiketicileri dogal olanin 6tesinde 6nemli

faydalar sunan saglikla ilgili iirtinler aramaktadir (Erdem, 2022).

Tiirkiye digindaki lilkelerde yapilan ¢alismalar, ¢evre dostu iirlin satin alma
tutumunda yas faktoriiniin belirleyici oldugunu ortaya koymustur. Isveg'te yapilan
ve ¢evre dostu {irlin satin alma niyetini inceleyen bir arastirmada, geng
katilimcilarin ¢evre dostu Uriin tiketimine yonelik daha olumlu niyet gosterdikleri
sonucuna varilmistir (Magnusson vd., 2002). Hughner vd. (2007), ¢evre dostu
triinlere yonelik tutumda yas faktoriiniin 6nemli rol oynadigin1 ve geng
tilketicilerin bu tiir {irtinleri satin alma konusunda olumlu tutuma sahip olduklarini
bulmuslardir. Bazi arastirmalar yas gruplarinin ¢evre dostu iirlinlere yonelik
tilkketim davramiglarinda farklilik gostermedigini gostermektedir (O’Donovan &
McCarthy, 2002; Fotopoulos & Krystallis, 2002). Ancak 2005 yilinda Lea &
Worsley tarafindan yapilan bir arastirma, miisterilerin ¢evre dostu fiiriinler
hakkindaki inanc¢larinin ¢ogunlukla yastan etkilenmedigini ortaya g¢ikarmustir.
Tayvan'da yapilan bir arastirma, ¢evre dostu iiriin tiiketicilerinin ¢ogunlugunun

orta yasl (30-39 yas arasi) kisiler oldugunu ortaya ¢ikarmistir (Keskin, 2019).

Autio & Heinonen (2004) tarafindan yapilan c¢alisma, 16-19 yas arasi
tiiketicilerin ¢evre dostu iirlin tiiketmeleri gerektiginin farkinda olmalarina ragmen
tiiketim davranislarinin bu farkindaliga karsilik gelmedigini gostermektedir. Ancak
bazi arastirmalar egitim diizeyinin ¢evre dostu iirlinlere olan inang tizerinde ¢ok az
etkisinin oldugunu vurgulamaktadir (Lea & Worsley, 2005). Baska bir ¢alisma,
¢evre dostu tirlinler satin alirken egitim diizeyinin tiiketici davranisi tizerinde higbir
etkisinin olmadigini1 gostermektedir (Arbindra & Wanki, 2005). Yapilan bir baska
arastirma, egitim diizeyinin ¢evre dostu lriin satin alma becerisiyle iligkili
oldugunu ve egitim diizeyinin yiiksek olmasinin ayni zamanda ¢evre dostu iiriin

satin alma olasiligini da artirdigini ileri stirmektedir (Dimitri & Dettmann, 2012).

Kuduz (2011) tarafindan yapilan caligmada egitim faktoriiniin ¢evre dostu

tirlinlerin temel faydasi olan ¢evreye ve dogal hayata duyarhilikla pozitif yonde
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iligkili oldugu bulunmustur. Arastirma sonuglara gore yiiksek egitimli kisiler
cevreye ve dogal hayata daha fazla ilgi gostermekte ve bu motivasyondan daha
fazla etkilenmektedir. Nasir & Karakaya (2014) tarafindan yapilan bir aragtirmaya
gore, cevre dostu iirlin tiiketmek kisinin egitim seviyesinden etkilenebilmektedir.
Bu baglamda sosyo-ekonomik bir boyut olan egitimin ¢evre dostu iiriin tiiketimine
yonelik tutumlar1 olumlu yonde etkiledigi varsayilmaktadir. Bu durumda tiiketici
davranisi ile farkindaliginin ayni diizeyde olmadigini ortaya koyan calismalarin

oldugu soylenebilir.

Cevre dostu {riinlerin fiyatlar1 normal iriinlere gore daha pahali
olabileceginden, gelir diizeyi, ¢evre dostu tirlinlerin tiikketimi i¢in énemli kabul
edilmektedir (Kriwy & Mecking, 2011). Dimitri & Dettmann (2011) tarafindan
yapilan bir aragtirmaya gore, gelir diizeyi arttiginda ¢evre dostu {iriinler satin alma
olasilig1 daha yiiksektir. Kataria vd. (2019), gelirin gevre dostu {irlinlere yonelik
satin alma davranisi lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu sonucuna varmistir ve

bu da diger calismalar1 dogrulamaktadir.

Kadinlarin ¢evre dostu tiriinlere, 6zellikle de ¢evre, doga, hayvan refahi gibi
esitlikle ilgili tiriinlere yonelik tutumlarinin erkeklere gore daha olumlu oldugu
gortlmektedir. Baz1 arastirmalar kadmlarin ¢evre dostu iiriinlere karsi olumlu bir
tutum sergiledigini gostermektedir (Lockie vd., 2002; Koger & Delice, 2016).
Lockie vd. (2002), kadin tiiketicilerin genetigi degistirilmis organizmalar
konusunda daha fazla endise duyabilecegini bulmustur. Bu durum kadinlarin
saglikla ilgili inanglarinin ¢evre dostu iiriinlere yonelik tutumlarini olumlu yonde

etkiledigini gostermektedir.

2.3.2.3. Oznel Normlar ve Gecmis Deneyimler

Oznel (siibjektif) norm terimi, bir kisinin davranigmin, arkadaslar veya aile gibi
onemli referans bireylerin beklentileri ve bakis agilarindan nasil etkilendigini
aciklar. Algilanan sosyal baski, bireyin belirli bir davranmista bulunma kararini
etkileyebilir. Ozellikle cevre bilinciyle ilgili olarak baskalarmin talimatlarma uyma
gibi davraniglarda 6znel normlarm 6neminden bahsedilmektedir. Biel & Thggersen

(2007) gevre dostu tiriinlerin tiikketim davranislari {izerine yaptiklari ¢aligmada,
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tiiketicilerin ¢evre dostu iiriinleri satin alma niyetleri ile 6znel norm arasinda

anlaml ve pozitif yonde bir iliskinin varlig1 bulunmustur.

Bir kisinin kendisinden beklentileri onun kisisel normlardir. Belirli bir
davranisin dogru mu yanls m1 oldugunu diisiindiiklerini ve bireyin o davranisi
gerceklestirip gerceklestirmedigini aktarirlar. Sonug olarak, kisisel standartlari
sosyal normlardan ayiran temel 6zellik, beklentilerin ve sonuglarin kiginin benlik
kavramina dayanmasidir. Bir kisinin ahlaki yiikiimliiliigiiniin derecesi ve kisisel
sorumluluk anlayisi da onun davramiglarmi etkiler (Schwartz, 1973). Sosyal
normlardan tiiretilen kisisel normlarin da tiiketicilerin satin alma niyetlerinin
tizerinde etkisi bulunmaktadir. Bu baglamda bazi caligmalar c¢evreye duyarli
davranigin kisisel normlarla baglantili oldugunu gostermistir. Ozellikle cevre dostu
iriinler satin alma niyeti lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur (Biel
& Thegersen, 2007). Gegmiste cevre dostu lirlinler satin almanin, ¢evre dostu iiriin
satin alma davranmisina yonelik kisisel normlar1 gii¢lendirdigi ve davraniglarda

olumlu degisikliklere yol agtig1 gériilmiistiir (Thogersen & Olander, 2006).

Tiiketicilerin sadece ihtiyaclarmi karsilayan degil aymi zamanda kendi
degerlerini yansitan ve saglikli yasam hareketine katkida bulunan iirtinleri aramasi,
cevre dostu iirlinler pazarinin gelismesine yol agmustir. Saglik bilinci, bilingli
bireyin giinliik yasamina entegre olan saglik kaygisi diizeyidir. Bu yaklagima gore
saglikli yasam tarzin1 benimseyen tiiketicilerin ¢evre dostu iriinleri se¢me
olasiliklar1 daha yiiksektir (Jayanti & Burns, 1998). Giinlimiiz tiiketicileri saglikl
olabilmek icin kendileri ve gevreleri i¢in iyi ve kaliteli bir yasam beklemekte,
markalardan da saglikli olmalarima yardimci olacak c¢evre dostu iriinler

sunmalarini beklemektedir.

Abbott (1955), tiiketicilerin iiriinden daha fazlasini istediklerini, iyi ve tatmin
edici bir deneyim saglamaya odaklanmalar1 gerektigini 6ne stirmiistiir. 1980'lerde
deneyim teorisyenleri Holbrook & Hirschman (1982), iiriin kullanim deneyimini
coklu algisal, yaratict ve duyusal yonleriyle ¢ok boyutlu tiiketici davranisi

baglaminda incelemis ve daha genis bir bakis agis1 sunmustur.

Mal ve hizmet aligverisinin tiirtinden etkilenmeyen satin alma davranisi, tiiketici
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deneyimini gosterir. Brakus vd. (2009)’ne gore, bu deneyimin gercek satin alma
davraniginin  giivenilir bir yordayicist1 oldugu diisiiniilmektedir. Pazarlama
arastirmasina gore deneyimler, miisteriler iirlin aradiginda, hizmet aldiginda,
aligveris yaptiginda ve tiikettiginde ortaya ¢ikmaktadir (Zhang, 2008). Bunu akilda
tutarak Brakus vd. (2009) deneyimi dort acidan incelemistir. Bunlar; pazarlama
uygulamalarina 1g1k tutmak amaciyla iiriin deneyimi, hizmet ve aligveris deneyimi,

tiketim deneyimi ve marka deneyimidir.

Uriin deneyimleri dogrudan tiiketicilerle etkilesim halindeyken, fiziksel temas
yoluyla veya dolayli olarak bir reklamda yer alarak gergeklesebilir. Magazanin
ambiyansi, satis gorevlilerinin tavirlar1 ve eylemleri, mallarin ¢esitliligi ve diizeni
ve miigterilerin magazanin yonergeleri ve operasyonlariyla etkilesime gegme sekli,
bunlarin tiimii genel aligveris ve hizmet deneyimlerine katkida bulunur (Terblanche
& Boshoff, 2004). Ayrica tiiketicilerin bir seyleri kullanirken deneyimleri vardir.
Tuketim deneyimlerinde hedonik boyutlar mevcuttur. Tiketiciler dogrudan veya
dolayli olarak mal satin alirken veya tiiketirken ya da dijital platformlarda farkl
reklamlarla karsilagtiklarinda bu boyutlar1 (fanteziler, duygular ve keyif)
deneyimleyebilirler (Holbrook & Hirschman, 1982).

Markaya iliskin sinyaller (maskotlar, sloganlar gibi), marka tasarimi ve kimligi
(isim, logo gibi), ambalaj ve pazarlama iletisimleri (web siteleri, sosyal medya
reklamlari) gibi uyaranlar marka olusumuna, olumlu deneyimlere ve miisteriyle
iletisim kurmaya katkida bulunur. Oznel ve igsel tiiketici tepkileri bu

karsilagsmalardan kaynaklanmaktadir (Brakus vd., 2009).

Bo (2009) Giiney Kore'de yaptig1 arastirmada tiiketicilerin ¢evre dostu Urin
satin alma egilimleri iizerinde deneyim unsurunun olumlu etkisi oldugunu
kesfetmistir. Ayrica deneyim faktoriiniin satin alma niyeti lizerinde fiyat ve giiven
degiskenlerinden daha biiyiik bir etkisi vardir. Bagka bir ¢alismada ise tiiketicilerin
cevre dostu iirlin satin almaya yonelik tutumlar {izerinde deneyim faktoriiniin

belirleyici bir etkiye sahip oldugu bulunmustur (Lian, 2017).
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2.3.2.4. Referans Gruplari, Cevre ve Sosyal Medya

Referans gruplar tiiketici davranigimi sekillendirmede karar verme, ikna etme
ve tesvik etme gibi ¢esitli islevleri iistlenebilir. Etkileyici kisiler, taninmis kisiler,
fenomenler, sporcular, arkadaslar, aile iiyeleri ve grup iiyeleri bu gruplamalara
ornektir. Fikir liderleri, bilgilerine, tutkularna veya diger 6zelliklerine dayanarak
baskalarini etkileme giiciine sahip olan kisilerdir. Markalara ve {iriin kategorilerine
bagli olarak referans gruplarmin tiiketiciler lizerinde farkl etkileri ve uygulamalar1
olabilmektedir. Insanlar referans gruplarini kullanarak aliskanliklari, arzulari,
davraniglar1 ve yasam tarzlar1 arasinda benzerlikler kurabilirler. Hem yasamak
istedigi hem de sahip olmadig1 hayata sahip olan bir kisi veya grup, birey lizerinde
etki sahibi olabilir. Sonug¢ olarak, bireyin tutumlarmi1 ve davranislarin
sekillendirme ve etkileme giiciine sahip olan referans gruplarini dikkate almak

kritik dneme sahiptir.

Aragtirmalar, tiiketici satin alma niyeti iizerindeki etkileri s6z konusu oldugunda
referans gruplarmin tiiketici satin alma davranisi iizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugunu gostermistir. Ozellikle yesil iiriinler dikkate alindiginda, referans gruplari
ile tiiketici satin alma davranisi arasinda giiglii bir pozitif korelasyon kesfedilmistir.
Ogeleri kullanan referans gruplarma 6rnek olarak cevre dostu iiriinler saglayan
markalar1 temsil eden fenomenler, tinliiler ve sporcular verilebilir (Eze & Ndubisi,

2013).

Sekil 4'te cevre dostu kozmetik iiriinleri satan The Body Shop markasinin,
Instagram fenomeni Rachel Araz ve uzman egitmen Gokgen Arikan ile yeni Body
Yogurt krem serisini tamitmak i¢in nasil iletisim calismalar1 ylriittigi
goriilmektedir. Bu, ¢evre dostu markalar ve iirlinler baglaminda referans

kullanimina bir 6rnektir.
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Sekil 4. The Body Shop Markasinin Instagram Fenomeni ile Yaptig:
Reklamlar
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Isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iletisimin yonii ve sekli de teknolojinin
ilerlemesiyle birlikte gelismistir. Cevrimi¢i sosyal platformlar, geleneksel Kitle
iletisim araglarinin yerini almis ve isletmeler artik sosyal medyay1 pazarlama
amaciyla kullanmaktadir. Pazarlama iletisimi gelisen bir baska zorluktur. Onceki
tek tarafli pazarlamanin aksine, artik tiiketicilerin pazarlama iletisiminde s6z hakki
vardir. Sosyal medyada miisteriler iirlin ve markalarla ilgili goriislerini, dilek ve
sikayetlerini dile getirebilmektedir. Miisterilere yorum ve degerlendirmeler
yoluyla genis bir kitleye ulasma yetenekleri nedeniyle pazarlama iletisiminde daha
fazla agirhk verilmektedir (Ozdemir vd., 2021). Bu bakimdan giiniimiizde sosyal

medyanin ¢gevre dostu iirlin satin alma niyeti iizerinde 6nemli etkisi bulunmaktadir.

2.4. Cevre Dostu Uriin Satin Alma Niyetinde Sosyal Medya Fenomeninin
Etkisi

Geleneksel pazarlama stratejilerinden onemli dlgiide farklilagsan sosyal medya
pazarlamas: ii¢ farkli avantaj sunmaktadir (Ozdemir vd., 2021). Her seyden nce
isletmeler, mal ve hizmet sunmanin yani sira miisterilerinin isteklerini,
sikayetlerini ve Onerilerini de kolaylikla alabilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi
bu anlamda kullanicilar arasinda hizli etkilesimi kolaylastiran bir iletisim kanalidir.
Ikincisi, yeni bir dagitim kanali acarak ve hem yeni hem de mevcut iiriinlerin
tanmitimin1  kolaylastirarak sosyal medya pazarlamasi, markanin organik

bliylimesine  yardimci olur. Ugiinciisii, geleneksel ~ pazarlamayla
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karsilastirildiginda, sosyal aglarda reklam ve tanitim faaliyetleri, ¢ogunlugu
iicretsiz oldugundan daha ucuzdur. Isletmeler, artan miisteri erisimi, daha fazla
sosyal kanal abonesi, yeni is ortakliklari, gelismis arama motoru siralamalari, artan
Urtin ve hizmet satislart ve daha diisiik genel pazarlama maliyetleri dahil olmak
lizere sosyal medya pazarlamasindan cesitli sekillerde kazang elde edebilir. Ancak
sosyal medya pazarlamas1 geleneksel pazarlamayla aymi sey degildir. Isletmelerin
miisterilerle daha hizli ve rahat bir sekilde etkilesime ge¢mesine ve ihtiyaglariin
nasil degistigini kavramasina olanak tanimaktadir. Kendi eksikliklerini tespit etme
konusunda daha becerikli olan isletmeler, iiriin ve hizmetlerini miisterilerinin istek

ve taleplerini karsilayacak sekilde daha iyi uyarlayabilecektir (Neti, 2011).

Cevrimi¢i reklamcilik, sosyal medya iletisim yoOntemlerinden en sik
kullanilanlarindan biri olan arama ve goriintiileme tabanli reklamcilik gibi internet
tabanlt medya reklamcilig1 olarak da nitelendirilebilir. Internet reklamciliginimn
isletme ile hedef kitlesi arasinda ¢ift yonlii iletisime olanak taniyan dinamik bir
mecra olmasi onu diger reklam tiirlerinden ayirmaktadir (Goldfarb, 2014). Ayrica,
cevrimi¢i reklamlara maruz kaldiktan sonra tiiketici davranislarin1 daha kolay
inceleyebilme yetenegi (arama gegmisini izleme gibi), isletmelerin hangi
tiikketicilerin hedef kitle oldugunu belirlemesine ve hedef kitlede marka farkindaligi
olusturmasma yardimci olur. internet reklamciliginin bu yararlari nedeniyle
isletmeler, geleneksel reklamlara kiyasla miisterilerin satin alma davraniglar

uzerinde daha fazla etkiye sahip olabilmektedir (Hosanagar & Cherepanov, 2008).

Park vd. (2007), tiiketicilerin satin alma niyetlerinin ¢evrimi¢i yorumlarin
kalitesinden olumlu etkilendigini ve bu niyetlerin yorum miktariyla birlikte
artigin1 kesfetmistir. Ayrica Huang vd. (2009) yaptiklar1 ¢alismada sosyal
medyanin, tiiketicilerin satin almadan 6nce lrtinlerle etkilesim kurmasina olanak
saglamasi nedeniyle deneysel {iriinler i¢in satin alma davranisi iizerinde giiclii bir
etkiye sahip oldugunu bulmuslardir. Tiiketiciler, online satin alma kararlarimi
verirken, markayla ilgili daha 6nceden deneyimi olan tiiketicilerin goriislerine
dikkat etmektedir. Bu noktada fenomenlerin glivenilir kaynak olarak kabul ettikleri
sosyal medyadaki goriis ve Onerileri tiiketiciler agisindan 6nemli olup, markalarin
tiiketicilerin zihnindeki imaji kaynaklarmm giivenilirligine, yetkinligine ve

cekiciligine gore sekillenebilmektedir (Li, 2015).
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2.4.1. Fenomen Kavrami ve Instagram Fenomenleri

Gliniimiiz diinyasinda yeni miisteri kazanmak, mevcut miisteriyi elde tutmaktan
daha pahalidir. Bu nedenle mevcut miisterilerle diizenli iletisimin siirdiiriilmesi
esastir (Kotler, 2005). Modern internet ¢caginda bu iletisim siirecinin gerceklestigi
yollardan biri de sosyal medya platformlaridir. Markalar miisterileriyle etkilesimde
bulunmak igin Instagram, Facebook ve Twitter gibi sosyal medya sitelerini
kullanmakta, bu platformlarin 6nemi giderek artmaktadir. Arastirmaya gore diinya
capinda en popiiler sosyal medya siteleri Instagram, Twitter ve Facebook’tur.
Instagram su anda en hizli biiyliyen sosyal medya agidir (Garifova, 2016).
Instagram'in bu kadar yaygin ve popiiler olmasi, bireylerin ag lizerinde "fenomen
(influencer)" kullanicilar olarak anilmasina yer agmistir. Bu ¢alisma igerisinde de

betimleme olarak “’fenomen’’ kavrami kullanilmistir.

Kendi fikir, goriis ve davranislarina bagkalarininkinden daha fazla deger veren
kisiye fenomen denmektedir ve bu terim giderek yayginlagsmaktadir (Avelr &
Yildiz, 2019). Baz1 kaynaklar fenomen terimini kanaat Onderi, bazilar1 fikir
sekillendirici, bazilar1 ise etkileyici ya da fenomen olarak adlandirmaktadir.
Fenomenlerin 6neminin artmasi sonucunda fenomen pazarlamasi daha popiiler
hale gelmistir (Ewers, 2017). Fenomen pazarlama girisimlerinin artmasiyla
baglantili olarak “sosyal medya fenomeni” ya da “Instagram fenomeni” tabiri

kullanilmaya baslanmaistir.

Avcilar vd. (2018)’ne gore, Instagram etkileyicileri, sosyal medya platformunda
oldukga biiyiik bir takipci kitlesine sahip kisilerdir; takipgileri onlarin goriislerine
ve bilgilerine deger verir ve takdir ederler. Instagram etkileyicileri, gorseller ve
videolar iceren kendi materyallerini yayinlayarak takipgileriyle etkilesime girerler.
Elektronik kulaktan kulaga pazarlama yoluyla, bu paylasilan materyal bagkalarina
yayilarak Instagram fenomenlerinin takipgi sayismi artirir. One ¢ikmalarmnin bir
sonucu olarak, Instagram fenomenleri markalar tarafindan daha goriiniir hale
gelmis ve markalar onlar1 {iriinlerini ve hizmetlerini tanitmak i¢in kullanmaya
baslamistir. Gegmiste bir markanin tanitimini yapmak i¢in sanatgilar, futbolcular,
uzmanlar gibi tnliiler kullanilirken, artik Instagram fenomenleri iiriin tanitim1 ve

reklam konusunda aktif olarak yer almaktadir. Instagram fenomeni araciligiyla
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mevcut veya yeni bir {irlin veya hizmetin tanitim1 yapilmakta ve sonug olarak
sosyal medya, ilgili reklam mesajlariyla ¢cok sayida takipciye veya tiiketiciye
aninda ulagsmak i¢in kullanilmaktadir. Fenomen o&zelliklerine bagli olarak
Instagram fenomeninin sundugu bu promosyon Grtinlerine tiketicilerin tepkileri
olumlu ya da olumsuz olabilmektedir (Aver & Yildiz, 2019).

Olaylar, takipgi sayisi, eylem motivasyonu, iletisim kanal1 ve etkinlik tiirli gibi
cesitli kriterlere gore birbirinden ayrilmaktadir. Takip¢i sayisina gore fenomenler,
5 milyonun Uzerinde takipgisi olan Gnli fenomenler, 1 milyon-5 milyon takipgisi
olan mega-fenomenler, 500 binin izerinde takipgisi olan top fenomenler, 100-500
bin takipgisi olan makro-fenomenler, 20-100 bin takipgisi olan orta fenomenler, 20
binden az takipgiye sahip mikro fenomenler ve 1-10 bin takipgiye sahip nano
fenomenlerdir (Dere, 2020).

Harekete gegme motivasyonlarina gore fenomenler bes gruba ayrilmaktadir.
Bunlar; idol, uzman, yasam tarz1 etkileyici, aktivist ve sanat¢1 fenomenlerdir. Idol
etkileyicileri son derece taninmis ve popiiler kisilerdir. Mesajlar1 Oncelikle
kendilerine odaklanmakta ve siyasi, sosyal veya giincel olaylarla ilgili diger
konular1 igermektedir. Belirli bir meslekte otorite olarak kabul edilebilecek
uzmanlik ve yeteneklere sahip fenomenler, uzman etkileyiciler olarak bilinir.
Sektor uzmanlari, danigmanlar, incelemeciler ve test uzmanlar1 bu grubu olusturur.
Bos zaman ve yasam tarzi hakkinda sohbet eden kisiler, yasam tarzini benimseyen
fenomenler olarak kabul edilir. Materyalleri ¢ogunlukla i¢ tasarim, mutfak,
seyahat, moda, giizellik ve saglikli yasam konularina odaklanir. Feminizm, azinlk
haklar1 ve g¢evrenin korunmasi gibi davalarla ilgilenen fenomenler ise, siklikla
etkileyici aktivistler olarak kabul edilir. Onlar1 diger insanlardan ayiran sey bakis
acilaridir. Sanatg1 grubuna giren etkileyiciler ise, oncelikle gorsel olarak etkileyici
ve son derece cekici igerik olusturmaya odaklanan fenomenlerdir. Tipik olarak

seyahati, ¢evreyi, insanlar1 ve mimariyi kapsayan igerikler tiretirler (Wielki, 2020).

Fenomenler, kullandiklar1 iletisim kanalina bagli olarak blog yazarlari,
Instagram, Facebook, Twitter, Snapchat, TikTok kullanicilart ve YouTuber'lar
olarak boliimlere ayrilir. Son olarak, fenomenlerin siiflandirilmasi onlarin aktif

veya pasif olma durumlarina dayanmaktadir. Bir kismi1 markalarla anlasma yaparak
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paylasim yaparken, diger kismi ise bunu yapmadan paylasim yapmaktadir (Kartal,
2020). Iki tiir fenomen vardir, bunlar; makro ve mikro etkileyicilerdir. Makro-
fenomenler, olduk¢a biiyiik bir takipgi kitlesine sahip olmalarina ragmen,
takipcilerinin 6zellikleri ve egilimleri hakkinda kapsamli bilgiye sahip degillerdir.
Buna karsilik, mikro etkileyicilerin takip¢i sayist daha azdir ancak hayranlariyla
daha yakin bir iliski siirdiiriirler. Sonu¢ olarak tiiketicinin sosyal grafigi bu
bireylerden dogrudan etkilenmektedir. Fenomenlerin tiiketiciler Gzerinde biytk bir

ikna etkisi bulunmaktadir (Kocabay Sener & Oymen Engindeniz, 2023).

Ohanian'in (1990) kaynak giivenilirligi modeli, olgu giivenilirligi fikrinin
temelini olusturur. Kaynagin giivenilirligi kavrami, alicinin iletisim aligverisi
sirasinda gonderilen bir mesaj1 kabul etme istegini etkileyen olumlu niteliklerle
ilgilidir. Fenomenolojik guvenilirlik fikri, bireyin, fenomenlerin tavsiyelerini ve
goriislerini giivenilir, objektif ve gergek olarak nasil algiladigini agiklar. Kaynak
giivenilirligi modelinde iic boyut bulunmaktadir. Bunlar; ilgi, uzmanlik ve
glvenilirliktir (Ohanian, 1990). Bir reklam, bir fikir gibi bir seyin etkililigi, onlar1
aktaran kisilerin sahip oldugu bu ii¢ 6zelligin derecesine gore belirlenir (Rebelo,
2017). Ozellikle sosyal psikologlar tarafindan yapilan giincel arastirmalara gore,
bilinirligi yiiksek kisi veya kaynaklar, ikna acisindan giivenilirligi zayif olanlara
gore daha onemlidir (Cinkay, 2017). Bu bakimdan Instagram fenomenlerinin ¢gevre
dostu iirlin satin alma niyeti iizerinde tiiketiciye giiven verme ve ikna etme

acisindan dnemli etkisi bulunmaktadir.

2.4.2. Instagram Fenomenlerinin Cevre Dostu Uriin Satin Alma Niyetine

Etkisi

Gilinlimiizde reklamlarda {nliilerin reklam araci olarak kullanilmasi en etkili
pazarlama iletisimi stratejilerinden biri olarak kabul edilmektedir (Eisend &
Langner, 2010). McCracken (1989) reklamcilikta iinlii destekgileri kavramini,
toplumda 1yi taninan ve bu séhretini bir reklamda yer alarak kullanan kisiler olarak
tanimlamaktadir. Reklamlarda tinlii destekgilerin kullanilmasinin reklam mesajinin
giivenilirligini arttirdigr  bulunmustur (Spry vd., 2011). Ayrica reklamlarda
tinliilerin  kullanilmasi, reklam mesajinin tliketicinin hafizasinda kalmasina,

tiiketicilerde reklama ve markaya iliskin olumlu bir algmin gelistirilmesine ve
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tiiketicilerde satin alma niyetinin olusturulmasina yardimci olmaktadir (Avcilar

vd., 2018).

Sosyal medya fenomenleri; sanat, spor, moda, siyaset, mizah, teknoloji, alisveris
gibi Dbir¢ok alanda takipgilerinin ilgisini ¢ekebilecek paylagimlar yaparak
begenilerinin siirekliligini saglamakta ve sosyal medya hesaplarin1 6zenle
yonetmektedir. Glinlimiizde isletmeler, 6zellikle geng tiiketiciler arasinda iiriinleri
ve markalar1 icin dikkat, ilgi ve farkindalik yaratmak amaciyla reklamlarinda
sosyal medya etkileyicilerini destek¢i olarak kullanmaktadir. Bu sosyal medya
kanallar1 arasinda en ¢ok kullanilan medya alani Instagram'dir. Instagram
fenomenleri, iirlinlerle ilgili olumlu yorumlarini sosyal medya hesaplarindan video
veya fotograf araciligiyla takipgileriyle paylasabilmektedir (Amelina & Zhu,
2016).

Korotina & Jargalsaikhan (2016) yaptiklar1 calismada, sosyal medya
fenomenlerinin Instagram'da paylastigi iceriklerdeki iiriin yerlestirmelerin, indirim
kodlarmin ve iiriin tavsiyelerinin tiiketici tutumlart ve satin alma niyetleri
Uzerindeki etkisini incelemistir. Arastirmanin sonuglari, tiikketicilerin sosyal medya
fenomenlerine giivendigini ve bu pazarlama faaliyetlerine genel olarak olumlu
yaklagtiklarini gostermektedir. Ayrica indirim kodu sunma stratejisinin, tiiketicinin
satin alma niyetini etkilemede {iriin yerlestirme ve Oneri stratejilerinden daha etkili

oldugunu bulmuslardir.

Instagram fenomenleri siklikla markalarin pazarlama iletigimlerine katilirken
bazen de aktivist kimlikleriyle toplumsal konulara iligkin paylasimlar da
yapabilmektedirler. Bu igeriklerde kadin haklari, hayvan haklari, minimalizm,
stirdiiriilebilirlik, iklim degisikligi, yesil iriinler, tasarruf gibi konular yer
almaktadir (Kocabay Senener ve Oymen Engindeniz, 2023). Baska bir ¢alisma,
sosyal medyanin c¢evre dostu kozmetik iriinlerinin satin alinmasi {izerindeki
etkisini incelemistir (Pop vd., 2020). Ispanya'da ise, ¢evre dostu aktivist olgularla
ilgili igerik paylagimlarinin ortaya ¢ikisina iliskin aragtirma yapilmistir (Munoz,
2021). Instagram ve g¢evreye odaklanan bir baska arastirma ise, Instagram'daki
cevre aktivizmine iligkin gorsel anlatilardaki mitleri incelemistir (Ardévol vd.,

2021).
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Cevre olgusunu tetikleyen toplumsal sorunlardan biri de gezegenin sinirli dogal
kaynaklarmin bilingsizce tiiketilmesi sonucu ortaya cikan iklim krizidir. Ayrica
cevresel olaylarin ortak sorunlar1 arasinda bitki bazli, vegan, dogal ve hayvanlar
uzerinde deney yapilmayan kozmetik iriinler, atik yonetimi, uygunsuz tarim
politikalari, kurakliklar, ekolojik ve siirdiiriilebilir yasam yer almaktadir. Bu
katkilar, kendi kendine yetmeye ¢alisan, israfi ve plastik kullanimini azaltan ve
tiiketim kaliplarin1 degistirerek topluma 6rnek olan bireylerin etkileyici ya da
fenomen olarak kabul edildigini gostermektedir (Kocabay Senener & Oymen

Engindeniz, 2023).

Fenomenler, sosyal veya politik konularla mesgul olan ve diinyay1 iyilestirmek
isteyen bireyleri tesvik eder. Topluma katkida bulunan kuruluglarla isbirligi
yaparak veganlik, siirdiiriilebilir moda, ¢evre dostu seyahat tavsiyeleri ve plastik
kullaniminin azaltilmasi gibi konularda bilgi vermektedirler (Chwialkowska,
2019). Fenomenler veya duyusal etkileyiciler, bir yasam tarzini ve zihniyeti tegvik
eder ve miisterilerin daha sirdiiriilebilir kararlar almasma yardimci olmayi
amaglar. Bagka bir deyisle, daha yesil bir yasam tarzinin nasil benimsenecegi
konusunda tavsiyeler vermektedirler. Anlam fenomenleri, yesil tiriin fenomenleri,
strdurdlebilirlik fenomnenleri, gevre dostu fenomenleri gibi farkl etiketler altinda
gruplandirilan bu fenomenlerin amaci, ¢evre konusunda farkindalik yaratmaktir

(Schorn vd., 2022).

Yesil etkileyiciler kavrami kullanilarak Kara Cuma etkinlikleri sirasinda
sirdiirilebilir moda konusunu inceleyen bir c¢alisma gerceklestirilmistir.
Calismada, moda pazarmin rekabetci dogasi goz oniine alindiginda, siirdiiriilebilir
markalar, Kara Cuma fiyat promosyonlarina katilmaktadir. Arastirmanin bulgulari,
cevreye duyarli tiiketicilerin bu etkinliklere katilirken, yalnizca siirdiiriilebilir
davranis sergileyenlerin bu tasarruflardan etkilenmedigini gostermektedir (Sailer
vd., 2022). Sonug olarak, ekolojik sorunlar ele alan gevresel gergekler, atiklarin
Onlenmesi ve azaltilmasi, ileri doniisiim arastirmalari, yavas ve stirdiirtilebilir
moda, gida israfinin 6nlenmesi, vegan yemek pisirme ve ekolojik seyahat dahil
olmak lizere ¢evre dostu lriinlere iliskin gesitli alanlar okuyuculart {izerinde etki

yaratabilir (Kocabay Senener & Oymen Engindeniz, 2023).
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Strahle & Gréaff (2017), sosyal medyanin siirdiiriilebilir tiiketimde nasil bir rol
oynadigm1  incelemis ve kullanicilarin  egitimini  nasil  etkiledigini
degerlendirmistir. Aktan (2018) yaptig1 calismada, Instagram kullanimina yonelik
motivasyonlar1 incelemis ve bilgi toplama ve paylasma faktorlerinin Instagram
kullanimini etkiledigini tespit etmistir. Aktan (2018) bu ¢alismasinda, insanlarin
Instagram'daki hesaplar1 neden takip ettigini de aragtirmistir. Belli alanda
tanmirhigin, insanlarin bir hesab1 takip etme olasiliginin yiikselttigi sonucuna
varmistir. Bu bulgular, kullanicilarin Instagram't sosyallesmenin yani sira bilgi
toplama araci olarak da kullandiklarmi gostermektedir. Bu, Instagram'in halki
stirdiiriilebilir tiiketim konusunda egitmek i¢in en iyi platformlardan biri oldugunu
gOstermektedir. Bu nedenle Gnlulerin, fenomenlerin, markalarin ve biyuk takipgi
sayisina sahip Instagram hesaplarinin bu tiir paylasimlar yayinlamasit cok
onemlidir. Ozellikle marka ve isletmeler, Gretim siirecini siirduriilebilir tiketime
uygun hale getirerek ve bu konudaki kampanya ve paylasimlarla insanlari
bilin¢lendirerek, ¢evre dostu imajiyla tiiketicileri etkileme firsatt bulmaktadirlar

(Erkan, 2019).

Alkara & Caligkan'in (2023) Tiirkiye'de yaptig1 arastirmada Instagram'in genel
olarak isletmeler tarafindan kullanildigi goriilmektedir. Reklam, iirlin, hizmet,
kampanya, katalog, proje tanitimi, 6zel giinler, anma ve tatil mesajlar1 amaciyla
kullanildig1 belirlendi. Arastirmada Instagram'da Argelik, Garanti BBVA, Ford
Otosan ve Halkbank markalar siirdiiriilebilirlik ve ¢evre dostu tiriinler temasini
iceriklerinde en sik kullanan isletmeler olmustur. Ayrica Argelik, 3 gonderiden
1'inde strdrilebilirlik konusuna deginerek 6rneklemdeki isletmeler arasinda bu

konuya en ¢ok 6nem veren isletme olmustur.

Interbrand her yil en iyi 50 kiiresel yesil isletmeyi belirlemektedir. Daha sonra
kamuoyunun markalarin siirdiiriilebilir veya yesil eylemlerini nasil gordiigiinii
ogrenmek icin kapsaml tiiketici aragtirmalar1 yiriitmektedir (Interbrand, 2014).
Interbrand'e gore, en iyi yesil marka listesinde yer alan isletmeler arasinda akilli
sensorler, kacak avciliga kars1 gilivenlik sistemleri, giines pilleri, riizgar tiirbinleri,
hibrit arabalar ve geri doniistiiriilmiis malzemelerden iiretilen trlinler de dahil

olmak tizere bir dizi tema paylagilmaktadir. Siemens, GE, H&M, Cisco, UPS, 3M,
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Toyota ve BMW sosyal medyada en ¢ok ilgi goren yesil {iriin markalaridir. Yesil
paylasimin 6nde gelen sektorleri teknoloji ve otomobildir. Pek ¢ok marka, diistik
enerji tiiketimi ve alternatif yakitlara sahip hibrit otomobillerin gelecegin yolu
olduguna inandigindan, konu yesil paylasim oldugunda otomobil sektorii diger
sektorler arasinda one ¢ikmaktadir. En popiiler iiriin ve hizmetler arasinda hibrit ve
cevre dostu otomobiller, riizgar ve gaz tiirbinleri, glines panelleri, geri

doniistiiriilmiis iirlinler ve ¢evre dostu yapilar yer almaktadir (Kaya, 2018).

Sosyal medya mecralar1 araciligryla marka, iiriin ve hizmetlerinin tanitimini
yapan diinyada pek c¢ok yesil kozmetik markasina rastlamak miimkiindiir. Buna
ornek olarak diinyaca {inlii kozmetik markasi Anastasia Beverly Hills’in 18,7
milyon, NY X Professional Makeup firmasinin nyxcosmtics adli global Instagram
hesabinda 14,5 milyon, L’oreal Paris’in Instagram hesabinin 11 milyon takipgisi
bulunmaktadr. Tlgili ulusal ve uluslararasi pazarlarda taninan kozmetik markalari,
fenomen destek¢i kullaniminin mevcut ve potansiyel miisterilerinin iiriin veya
markaya ait ilgi ve talebi arttirma, marka hakkinda bilgiler vererek tanitimi yapma,
tiikketicinin aklinda talep ve arzu edilen marka imaj1 olusturma, satiglar1 arttirma ve
marka konumlandirmasi baglaminda birgok avantaja sahip oldugunu

bilmektedirler (Balkan ve Nardali, 2019).

Instagram fenomenlerinin marka igerikleri paylasimlari, markalarin kendi
sosyal medya hesaplarinda yayinladig1 paylasimlara oranla daha yiiksek erisim ve
etkilesim aldig1 ortaya ¢ikmustir. Arastirmanin sonuglarina gore; sosyal medyada
fenomen pazarlamasiyla markalar kendi sosyal medya profilleriyle yapabilecekleri
etkilesimden ¢ok daha fazlasini, markalariyla Ortlisen ve entegre calisan
fenomenler ile calisarak yaratabilmektedirler (Balkan ve Nardali, 2019). Buna
ornek olarak NewsWhip, diinyaca {inlii kozmetik markasi olan Urban Decay’in
fenomen icerikli paylasimlarinda ortalama etkilesimin yiiksek oldugunu ortaya

cikarmistir (Boland, 2017).
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Sekil 5. Instagram Fenomeni Danla Bilig ile Yesil Kozmetik Markalarinin

Reklamlari

(Danla Bili¢c Resmi Instagram Sayfasi, 2024)

danlabilic @ ie - . )
A\ 1 barpsikologu - Original-Audio . danlabilic und biodermaturkiye

i “

Tiim diinyada paylastigi kozmetik iriinleri ile fenomen haline gelen
fenomenlere bakildiginda; bulunmaktadir. Erkek fenomenlerden Manny
Gutierrez’in “mannymua733” adli Instagram hesabinda 3,9 milyon takipgisi;
Wayne Goss’un “gossmakeupartist” adli Instagram hesabinda ise, 695 bin takipgisi
bulunmaktadir. Paylastig1 kozmetik, glizellik ve makya;j {iriinleriyle en ¢ok takip
edilen kozmetik fenomenlerine bakildiginda Instagram’da 6 milyon takipgisi ile
Danla Bilig ilk sirada yer almaktadir. Tiirkiye’de kozmetik sektdriinde en ¢ok takip
edilen diger fenomenlere bakildiginda, Duygu Ozaslan Mutaf’in 2 milyon
Instagram takipgisi Merve Ozkaynak’in ise 827 bin Instagram takipcisi;
bulunmaktadir. Bu baglamda, fenomenlerin Instagram gonderilerinde gevre dostu
tiriinleri desteklemeleri, onlarin kiiresel bir yesil marka olarak belirlenmesinde

onemli bir faktorddr.
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3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Metodolojisi

Tiiketicilerin yesil kozmetik satin alma niyetini etkileyen faktorlerin
belirlenmesi kapsaminda fenomen ¢ekiciligi, fenomen giivenirligi, fenomen-0r{in
uyumu, yesil kozmetik tutumu, marka bilinirligi, marka c¢agrisimlari, marka
sadakati, marka giivenirligi, marka kalitesi ve marka degeri faktorlerinin yesil
kozmetik satin alma niyeti tlizerindeki etkileri arastirilmistir. Ayrica, fenomen
cekiciligi, fenomen giivenirligi, fenomen-iiriin uyumu, yesil kozmetik tutumu,
marka bilinirligi, marka ¢agrisimlari, marka sadakati, marka giivenirligi, marka
kalitesi, marka degeri ve yesil kozmetik satin alma niyetinin demografik
ozelliklerine gore farklilasip farklilagsmadigi da arastirilmistir. Arastirma, nicel bir

arastirma deseni ve iliskisel tarama modeli kullanilarak gergeklestirilmistir.

3.2. Problem Tespiti

Siirdiirebilirlik kozmetik tiiketimi konusunda tiiketicilerin bilin¢glenmelerinin

Onemini vurgular. Fenomenler de bu konuda ¢ok fazla yonlendirici olabilmektedir.

3.3. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin ana amaci tiiketicilerin yesil kozmetik satin alma niyetini
etkileyen faktorlerin belirlenmesidir. Bu kapsamda fenomen giivenilirliginin yesil
kozmetik tliketimine yonelik tutumu, marka-iiriin 6zelliklerinin marka denkligine
olan etkisi ve bunlarm tiiketicilerin yesil iiriin satin alma niyeti izerindeki etkisini

arastirip belirlemek amaciyla ¢alisma hazirlanmistir.

3.4. Veri Toplama Araclar ve Siireci

Arastirmanin verileri anket formlar araciligiyla toplanmistir. Anket formunu
olusturabilmek i¢in ilgili alan yazin dikkatli bir bigimde taranmis ve aragtirmanin
amacina uygun bir anket formu olusturulmustur. Arastirmadaki degiskenleri

Olgebilmek icin alan yazinda daha 6nceden kullanilmis gegerli ve giivenilir
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Olgeklerin kullanilmasina 6zen gosterilmistir. Uzman goriisii de alinmak suretiyle
hazirlanip son hali verilen anket formu 12 béliimden olusmaktadir. Ik bdliim olan
kisisel bilgi formunda 8 soru yer almaktadir ve bu sorularla katilimcilarin cinsiyeti,
yasi, egitim durumlari, c¢alisma durumlari, aylik gelirleri, sik kullandiklar
kozmetik markalar1 ve kullandiklar1 sosyal medya platformlar1 hakkinda bilgiler
elde edilmistir. 2 ila 12. bolimlerinde fenomen ¢ekiciligi, fenomen giivenirligi,
fenomen-iirin - uyumu, yesil kozmetik tutumu, marka bilinirligi, marka
cagrisimlari, marka sadakati, marka giivenirligi, marka kalitesi, marka degeri ve
yesil kozmetik satin alma niyeti degiskenleri 6l¢gmek igin kullanilan 6lgekler yer

almistir. Bu 6lgekler Lili vd. (2022) tarafindan gelistirilmistir.

Olcekler, ingilizce aslindan uzmanlar esliginde Tiirkceye uyarlanmistir.
Fenomen c¢ekiciligi, fenomen giivenirligi, fenomen-iiriin uyumu, yesil kozmetik
tutumu, marka bilinirligi, marka ¢agrisimlari, marka sadakati, marka giivenirligi,
marka kalitesi ve marka degeri 6l¢ekleri 5’ler maddeden ve yesil kozmetik satin
alma niyeti 6l¢egi ise 7 maddeden olusmaktadir. Tim Olcekler 5°li Likert
tipindedir. Olgekte 1 “Kesinlikle Katilmiyorum” ve 5 “Tamamen Katiliyorum”

ifadelerini karsilamaktadir.

Tablo 1. Arastirma Olcegi

Arastirma Olgegi

Kod Sorular Kaynak
FC-1 Sos_ya! medya fenomenleri ¢ekici bir gériniime Lili vd., 2022
sahiptir.
FC-2 Sosyal medya fenomenleri gik bir gériiniime sahiptir.
Sosyal medya fenomenleri diizgilin ve bakimli goriiniise

FC-3 Jc
sahiptir.
FC-4 Sosyal medya fenomenlerinin temsil guigleri yiksektir.
FC-5 Sosyal medya fenomenleri taninan kisilerdir.
FG-1 Sosyal medya fenomenleri dirdsttir. Lili vd., 2022
FG-2 Sosyal medya fenomenleri guvenilirdir.
FG-3 Sosyal medya fenomenleri inandiricidir.
FG-4 Sosyal medya fenomenleri samimidir.
FG-5 Sosyal medya fenomenleri cana yakindir.
FOU-1 Sosyal medya fenomenlerinin tiriinleri tanitmasini gok Lili vd., 2022

mantikli buluyorum.

Tablo 1. (Devami)
Kod Sorular Kaynak
- Uriinleri tanitmaya uygun olan sosyal medya
FUU-2 L " >
fenomenlerini segmek cok énemlidir.
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Reklamda ulasilmak istenen amag sosyal medya

FUU-3 - o
fenomenleri ile eslesmelidir.
. Sosyal medya fenomenleri ve marka birbirini iyi temsil
FUU-4 -
etmelidir.
- Sosyal medya fenomenleri ve marka birbiriyle uyumlu
FUU-5
olmalidir.
YKT-1 Karinin blr.klsmml cevreye bagislayan iiriinleri satin Lili vd., 2022
almay1 seviyorum.
Eger {iretici, karinim bir kismini ¢evrenin korunmasina
YKT-2 9 g N
bagislarsa, o iiriine daha fazla 6demeye hazirim.
Eger bir isletme karmin bir kismin1 yesil iirtinler
YKT-3 iiretmek i¢in bagisliyorsa o zaman benim de o
igletmenin tiriinlerini satin alma ihtimalim artar.
Karlarinin bir kismini ¢evrenin korunmasina
YKT-4  bagisladigmin reklamini yapan isletmeler iyi
kurumlardir.
Aligverislerimi ¢evresel amaclar1 destekleyen
YKT-5 . L D
isletmelerden yapmak i¢in 6zel caba gosteririm.
MB-1 Yesil r'n'arkayl diger rakip markalar arasinda Lili vd., 2022
ayirabilirim.
MB-2 Yesil markali kozmetik {iriinlerinden haberdarim.
MB-3 Yesil markalara aginayim.
MB-4 Yesil markali kozmetik {irlinlerini tantyorum./.
MB-5 Yesil markali kozmetik {irlinlerini ¢ok iyi biliyorum.

) Diger rakip markalar arasinda, ¢cevreye yonelik -
ME-1 taahhiitleri nedeniyle bu marka kolayca taninabilir. Lili vd., 2022
MC-2 Cevre konularindaki itibar1 nedeniyle bu markay1

biliyorum.
MC-3 Bu marka s6z konusu oldugunda, bazi ¢evresel
ozellikleri ilk akla gelen konular olmaktadir.
MC-4 Bu markanin yesil imaj1 hemen hatirlanmaktadir.
Yesil tirtinleri kullanan insanlar hakkinda net bir
MC-5 -
gOriisiim bulunmaktadir.
MS-1 I("el?'dlml yesil kozmetik iirlinlerine sadik biri olarak Lili vd., 2022
goriyorum.
MS-2 Magazada yesil kozmetik {iriinleri mevcutsa bagka
markalart satin almam.
Aym ozelliklere sahip baska bir iiriin olsa bile yesil
MS-3 . . .
kozmetik almayi tercih ederim.
MS-4 Yesil kozmetik ilk tercihim olur.
MS-5 Yesil kozmetikler siklikla satin aldigim iirtinlerdir.
MK-1 Yesil markali kozmetik {irtinleri yiiksek kalitedir. Lili vd., 2022
MK-2 Yesil kozmetiklerin olasi kalitesi son derece yiiksektir.
Yesil kozmetiklerin giivenilir olma olasiliklart
MK-3 , .
yiksektir.
Yesil kozmetiklerin tatmin edici olma olasiliklari
MK-4 , .
yiksektir.
MK-5  Yesil kozmetikler kendi kategorisinde kalite lideridir.
MG-1 Ye§_1l marka vaat ettiklerini karsilama yetenegine Lili vd., 2022
sahiptir.
MG-2 Yesil markanin tiriinle ilgili iddialar1 inandiricidir.
MG-3 Yesil markayla olan deneyimlerim, onun sézlerini
tutacagini inanmama yol agt.
MG-4 Yesil markanin giivenebileceginiz bir nami vardir.
Tablo 1. (Devami)
Kod Sorular Kaynak

Yesil markanin kendine 6zgii giivenebileceginiz

MG-5 yontemleri bulunmaktadir.
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Ayni olsalar bile, ¢evresel taahhiitleri nedeniyle diger
markalar yerine bu markay1 satin almak mantiklidur.
Baska bir marka yesil markali iirtinlerle ayn1 kozmetik
MD-2 ozelliklere sahip olsa bile yesil markali tirlinleri satin
almayi tercih ederim.
Yesil kozmetiklerden daha tistiin baska bir kozmetik
MD-3 performansi varsa bile yesil markali {iriinleri satin
almay1 tercih ederim.
Baska bir markanin performans kaygisi bu
MD-4  markaninkinden farkli degilse yesil marka satin almak
daha akillica goriinmektedir.
Siirdiiriilebilir kalkinma konseptiyle uyumlu
MD-5 oldugundan, yesil kozmetik {iriinleri satin almak diger
markalara gore daha caziptir.
Gelecekte yesil kozmetik {irlinleri satin almay1
planliyorum.
YKSIi-2  Gelecekte yesil kozmetik iiriinleri almaya ¢alisacagim.
Gelecekte yesil kozmetik tiriinleri satin almak i¢in ¢aba

MD-1 Lili vd., 2022

YKSI-1 Lili vd., 2022

YKSi-3 7
gosterecegim.
. Basgkalarini yesil kozmetikle ilgili irinleri satin
YKSI-4 . . .
almalar1 konusunda etkilemeye istekli olurum.
YKSI-5 Y"esll qumetlk tirtinleri satin alma ihtimalim ¢ok
yuksektir.
YKSIi-6 Yesil kozmetik iriinleri satin almay1 diigiinme

olasiligim ¢ok yiiksektir.
YKSI-7  Yesil kozmetik iiriinleri satin alma istegim cok yiiksektir.

FC: Fenomen Cekiciligi, FG: Fenomen Giivenilirligi, FUU: Fenomen-Uriin
Uyumu, YKT: Yesil Kozmetik Tutumu, MB: Marka Bilinirligi, MC: Marka
Cagrisimlari, MS: Marka Sadakati, MK: Marka Kalitesi, MG: Marka Gtivenirligi,
MD: Marka Degeri, YKSI: Yesil Kozmetik Satin Alma Niyeti.

Nicel olarak tasarlanan bu aragtirma yonteminde veri toplama araci olarak anket
formlar1 kullanilmistir. Yapilan literatiir arastirmalarina dayali olarak Lili vd.
(2022) caligmasinda kullanilan olgekler ve ifadeler 5°li Likert tipi Olgeginde
Tiirk¢e’ye cevrilerek uyarlanmistir. Veriler 05/02/2024 - 30/04/2024 tarihleri
arasinda Google Forms araciligiyla 18 yas iistii Instagram takipgilerine whatsapp
tizerinden c¢evrimici olarak dagitilmis ve anket firmasindan destek alinarak
toplanmistir. Anket formlar1 doldurulmadan 6nce arastirmanin amaci ve muhtemel
sonuglar1 hakkinda bilgilendirme yapilmistir. Arastirmaya katilmak goniilliiliik
esasimna dayanmistir ve yalmizca gonillii katilimcilarin  anket formlarini

doldurmalart talep edilmistir.
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3.5. Arastirma Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini, Tiirkiye’de kozmetik iirlinleri kullanan 18 yas
tizerindeki bireyler olusturmakta olup, arastirmanin orneklemi ise bu evren
icerisinden kolayda ornekleme teknigiyle belirlenmistir. Giirbiiz ve Sahin (2018)’e
gore Orneklem biiyiikliigli olarak 384 sayisina ulasilmasi hedeflenmistir, bu
baglamda 400 anket formu dagitilmistir ancak gegerli ve dogru doldurulmus anket
sayis1 347 olarak analizlere dahil edilmistir. Golzar vd. (2022)’ne gdre uygunluk
orneklemesi, arastirmacinin  zahmetsizce ulasabilecegi  bir  arastirma
poplilasyonundan veri toplama siirecini tanimlar. Uygunluk 6rneklemesi,
genellikle klinik ve nitel arastirmalar i¢in kullanilan olasilik dist 6rneklemedir. Bu
ornekleme teknigi genellikle bir yerin g¢evresinde bulunan katilimcilart seger.
Onemli olan, olasilik dis1 drneklemenin arastirmacinin bir ¢alismanim sonuglarini

genel bir niifusa yaymasina izin vermemesidir (Stratton, 2021).

3.6. Arastirma Modeli

Bu c¢alismada tanimlayici arastirma yontemi kullanilmistir. Tanimlayici
arastirma, gercekligin nasil oldugunu tanmimlamakla ilgilidir. Bu baglamda
tanimlayict arastirma, temel olarak gercekligin nasil olmasi gerektigi sorusuyla
ilgilenen alisilmig arastirmadan farklidir (Lans, 2002). Lili vd. (2022)
caligmasindan esinlenerek arastirmanin amacina uygun olarak gelistirilen aragtirma

modeli asagida yer alan Sekil 6’da gosterilmistir.

Sekil 6. Arastirma Modeli

Fenomen Guvenilirligi

Yesil Kozmetiklere
Kargi Tutum

/ Marka Degeri
Marka/Uriin Ozellikleri

Yesil Kozmetik
Satin Alma Niyeti
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3.7. Arastirmamn Hipotezleri

Aragtirma amacina uygun olarak Onceki c¢alismalar 1s18inda hazirlanan

hipotezler asagida listelenmistir.

H1: Fenomen giivenilirligi tiiketicilerin yesil kozmetiklere karsi tutumunu

olumlu yonde etkiler.

H2: Marka/iirtin 6zelliklerinin tiiketicilerin algiladigi marka denkligi/bilinirligi

uzerinde olumlu etkisi vardir.

H3: Tiiketicilerin yesil kozmetik karsi tutumlar1 yesil kozmetik satin alma

niyetlerini olumlu etikler.

H4: Marka degeri/ denkligi tiiketicilerin yesil kozmetik satin alma niyetlerini

olumlu etkiler.

3.8. Verilerin Analizi

Anket formlar1 aracilifiyla toplanan verilerin analizinde IBM SPSS 26.0

programi kullanilmstir.
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4. BULGULAR

Bu boliimde aragtirma verileri ile ilgili yapilan analizler ve onlarin ¢iktilarina
yer verilmistir. Bu baglamda sirasiyla tanimlayici ve demografik bulgular,

gecerlilik ve giivenilirlik analizleri ile hipotez testlerine yer verilmistir.

4.1. Tammlayici istatistiki Bulgular

Tablo 2’den Tablo 6’ya kadar olan kisimda arastirmada kullanilan 6lgeklerde
yer alan ifadelerin normal dagilim durumlarini gosteren degerler yer almaktadir.
Aragtirmada kullanilan 57 ifadenin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
ve ayrica ¢arpiklik ve basiklik degerleri Tablo 2-6 arasinda gosterilmistir. Carpiklik
ve basiklik degerinin £2 araliginda olmasi durumunda Olgeklere ait verilerin
normal dagildig: kabul edilmistir (George ve Mallery, 2010). Yapilan aragtirmada
g0Ozlemlenen sonuca gore veriler normal dagildigi i¢in parametrik analiz yapilmasi

uygundur.

Tablo 2. Fenomen (Kaynak) Giivenilirligi Ol(;egine Yonelik Tanimlayici
Istatistiki Bulgular

ifadeler n o oort S Bagkik Carpiklik
Sapma

347 321 1,288 -0,895 -0,33

1.Sosyal medya fenomenleri ¢ekici bir
gortnime sahiptir.

2.Sosyal medya fenomenleri 1k bir goriiniime
sahiptir.

3.Sosyal medya fenomenleri diizgiin ve
bakiml1 goriiniise sahiptir.

4.Sosyal medya fenomenlerinin temsil giicleri

347 349 1234 -0,586 -0,543
347 3,76 1,145 0,086 -0,851

347 3,53 1,238 -0,495 -0,628

yuksektir.

5.Sosyal medya fenomenleri taninan kisilerdir. 347 3,69 1,210 -0,194 -0,824
6.Sosyal medya fenomenleri dirusttir. 347 2,36 1,020 -0,418 0,317
7.Sosyal medya fenomenleri guvenilirdir. 347 2,42 1,078 -0,449 0,346
8.Sosyal medya fenomenleri inandiricidir. 347 2,78 1,196 -0,962 -0,056
9.Sosyal medya fenomenleri samimidir. 347 2,67 1,200 -0,778 0,174

10.Sosyal medya fenomenleri cana yakindir. 347 289 1222 -0,916 -0,043
11.Sosyal medya fenomenlerinin Grunleri 347 309 1315 1,079 0,227
tanitmasini ¢ok mantikli buluyorum.

Tablo 2. (Devami)
Std

Ifadeler n Ort Sapma Basikhk Carpikhk

12.Uriinleri tanitmaya uygun olan sosyal

e > - 347 3,84 1,244  -0,248 -0,907
medya fenomenlerini segmek ¢cok énemlidir.
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13.Reklamda ulasilmak istenen amag sosyal
medya fenomenleri ile eslesmelidir.
14.Sosyal medya fenomenleri ve marka
birbirini iyi temsil etmelidir.

15.Sosyal medya fenomenleri ve marka
birbiriyle uyumlu olmalidir.

347 3,76 1,224 -0,175 -0,855
347 4,08 1,091 1,263 -1,330

347 4,14 1,045 1,312 -1,324

Tablo 2 incelendiginde fenomen (kaynak) giivenilirligi 6lgegindeki ifadelere

iliskin elde edilen verilerin normal dagilima uyum gosterdigi goriilmektedir.

Tablo 3. Yesil Kozmetiklere Kars1 Tutum (")l(;egine Yonelik Tanimlayici
Istatistiki Bulgular

. Std.
Ifadeler n Ort. Sapma Basiklik  Carpiklik

.1..1"(arm.1n bir kismin gevreye bagislayan 347 420 0933 1613 -1.265
tirlinleri sati almay1 seviyorum.
2.Eger iiretici, kdrinin bir kismin1 ¢evrenin
korunmasina bagislarsa, o iiriine daha fazla 347 3,76 1,149 -0,279 -0,736
6demeye hazirim.
3.Eger bir isletme karmin bir kismini yesil
iiriinler iiretmek icin bagisliyorsa o zaman

. . Lo 347
benim de o isletmenin {irinlerini satin alma
ihtimalim artar.
4 Karlarmin bir kismini ¢evrenin korunmasina
bagisladiginin reklamini yapan isletmeler iyi 347 377 1,077 -0,078 -0,683
kurumlardir.
5.Aligverislerimi ¢evresel amaglari
destekleyen isletmelerden yapmak i¢in 6zel 347 3,83 1,053 0,291 -0,800
caba gosteririm.

4,05 0,984 1,269 -1,166

Tablo 3 incelendiginde yesil kozmetiklere karsi tutum Olgegindeki ifadelere

iliskin elde edilen verilerin normal dagilima uyum gosterdigi goriilmektedir.

Tablo 4. Uriin/Marka Ozellikleri Olcegine Yonelik Tanimlayici Istatistiki

Bulgular
Ifadeler n Ort.  Std. Sapma Basiklik  Carpiklik
1.Yesil markay% fh.ger rakip markalar 347 364 1,102 -0.323 -0.585
arasinda ayirabilirim.
2.Yesil markali kozmetik iirlinlerinden 347 347 1,188 -0,607 -0.463
haberdarim.
3.Yesil markalara aginayim. 347 3,37 1,136 -0,556 -0,421
4.Yesil markali kozmetik iirtinlerini 347 335 1,144 -0,621 -0.369
taniyorum.
.5.'Ye.§1.l markali kozmetik triinlerini gok 347 303 1,188 0727 0,072
iyi biliyorum.
6.Diger rakip markalar arasinda, ¢evreye
yonelik taahhutleri nedeniyle bu marka 347 3,62 1,029 -0,121 -0,525

kolayca taninabilir.
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7.Cevre konularindaki itibart nedeniyle bu
markay1 biliyorum.

8.Bu marka s6z konusu oldugunda, bazi
cevresel dzellikleri ilk akla gelen konular
olmaktadir.

9.Bu markanin yesil imaji hemen
hatirlanmaktadir.

10.Yesil iiriinleri kullanan insanlar
hakkinda net bir goriisiim bulunmaktadr.
11.Kendimi yesil kozmetik tiriinlerine
sadik biri olarak goriyorum.
12.Magazada yesil kozmetik {iriinleri
mevcutsa bagka markalari satin almam.
13.Ayn1 6zelliklere sahip baska bir iiriin
olsa bile yesil kozmetik almayi tercih
ederim.

14.Yesil kozmetik ilk tercihim olur.
15.Yesil kozmetikler siklikla satin aldigim
urnlerdir.

16.Yesil markali kozmetik tiriinleri
yuksek kalitedir.

17.Yesil kozmetiklerin olas1 kalitesi son
derece yUksektir.

18.Yesil kozmetiklerin giivenilir olma
olasiliklan yiiksektir.

19.Yesil kozmetiklerin tatmin edici olma
olasiliklar yiiksektir.

20.Yesil kozmetikler kendi kategorisinde
kalite lideridir.

21.Yesil marka vaat ettiklerini kargilama
yetenegine sahiptir.

22.Yesil markanin iirtinle ilgili iddialar
inandiricidir.

23.Yesil markayla olan deneyimlerim,
onun sozlerini tutacagini inanmama yol
act.

24.Yesil markanin giivenebileceginiz bir
nami vardir.

25.Yesil markanin kendine 6zgii
giivenebileceginiz yontemleri
bulunmaktadir.

347

347

347

347

347

347

347

347
347

347

347

347

347

347

347

347

347

347

347

3,51

3,59

3,66
3,41
3,18

3,24

3,56

3,62
3,31

3,69
3,64
3,80
3,69
3,68
3,67

3,71

3,57

3,73

3,71

1,100

1,050

1,080
1,140
1,148

1,151

1,103

1,122
1,163

0,985
0,968
0,939
0,958
0,967
0,925

0,975

1,060

0,962

0,970

-0,279

0,124

-0,027
-0,484
-0,522

-0,577

-0,295

-0,067
-0,546

0,123
0,163
0,369
0,078
-0,088
0,166

0,205

-0,213

0,040

0,375

-0,531

-0,678

-0,660
-0,416
-0,285

-0,295

-0,581

-0,735
-0,366

-0,562
-0,535
-0,667
-0,486
-0,460
-0,454

-0,655

-0,479

-0,539

-0,631

Tablo 4 incelendiginde iiriin/marka 6zellikleri 6lgegindeki ifadelere iliskin elde

edilen verilerin normal dagilima uyum gosterdigi goriilmektedir.

Tablo 5. Marka Degeri Olcegine Yonelik Tanimlayic: Istatistiki Bulgular

Ifadeler

1.Ayni olsalar bile, ¢evresel taahhiitleri
nedeniyle diger markalar yerine bu
markayi satin almak mantiklidir.

347

Ort.

3,95

Std. Sapma

0,985

Basiklik  Carpiklik

0,679

-0,929
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2.Baska bir marka yesil markali iiriinlerle
ayn1 kozmetik 6zelliklere sahip olsa bile
yesil markali iiriinleri satin almay1 tercih
ederim.

3.Yesil kozmetiklerden daha iistiin bagka
bir kozmetik performansi varsa bile yesil
markali iirinleri satin almay1 tercih
ederim.

4.Baska bir markanin performans kaygisi
bu markaninkinden farkli degilse yesil
marka satin almak daha akillica
gorinmektedir.

5.Siirdiiriilebilir kalkinma konseptiyle
uyumlu oldugundan, yesil kozmetik
iirtinleri satin almak diger markalara gore
daha caziptir.

347

347

347

347

3,85

3,59

3,94

3,91

0,997

1,091

0,939

0,972

0,328

-0,412

0,756

0,606

-0,785

-0,470

-0,876

-0,839

Tablo 5 incelendiginde marka degeri dlcegindeki ifadelere iligkin elde edilen

verilerin normal dagilima uyum gosterdigi goriilmektedir.

Tablo 6. Yesil Kozmetik Satin Alma Niyeti Ol¢egine Yonelik Tanimlayici

Istatistiki Bulgular

ifadeler n Ort. Std.Sapma Basikhk Carpikhk
1.Gelecekte yesil kozmetik tirlinleri satin

almay1 planliyorum. 347 4,08 0,957 1,452 -0,873
2.Gelecekte yesil kozmetik tirtinleri

almaya calisacagim. 347 4,19 0,878 1,445 -0,812
3.Gelecekte yesil kozmetik tiriinleri satin

almak i¢in ¢aba gosterecegim. 347414 0,910 1,561 -0,867
Tablo 6. (Devami)

ifadeler n Ort. Std.Sapma Basikhk Carpiklik
4 Baskalarini yesil kozmetikle ilgili

tirinleri satin almalari konusunda 347 3,98 1,013 0,659 -0,698
etkilemeye istekli olurum.

5.Yesil kozmetik tiriinleri satin alma

ihtimalim ok yuksektir. 347 401 0,991 0,932 -0.757
6.Yesil kozmetik iirtinleri satin almay1

diisiinme olasiligim ¢ok yiiksektir. 347 413 0,949 1,030 -0.818
7.Yesil kozmetik triinleri satin alma 347 4,04 0.968 0.554 0,613

istegim ¢ok yiiksektir.

Tablo 6 incelendiginde yesil kozmetik satin alma niyeti dlgegindeki ifadelere

iligkin elde edilen verilerin normal dagilima uyum gosterdigi goriilmektedir.



4.2. Demografik ve Tanimlayici Bulgular

Tablo 7. Demografik ve Tanimlayici1 Bulgular
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Degiskenler Gruplar n
Cinsiyet Erkek !
Kadin 340
1964 ve dncesi 4
Yas 1965-1979 48
1980-1999 238
2000 ve Uzeri 57
Lise ve Al 180
En Son Alinan Diploma Universite 152
Lisansustl 15
Ogrenci 44
Ozel Sektor 55
Kamu Sektoru 26
Calisma Durumu Emekli 12
Emekli/Calisan 2
Serbest veya Kendi Isi 21
Diger 187
Tablo 7. (Devamm
Degiskenler Gruplar n
17002t veya Alt1 167
17003-30000 105
Aylik Gelir 30001-50000 60
50001-80000 8
80000 ve (izeri 7
Instagram 344
Kullanilan Sosyal Medya Facebook 122
Platformlar X 71
Diger 170
Loccitane 36
Sik Kullanilan Kozmetik Yves Rocher 135
Markalari Caudalie 34
Aveda 19
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Nivea 16
Nyx Cosmetics 16
Diger 83
Kullanmiyor 8
En Cok Giivendiginiz Danla Bili¢ 10
Haluk Levent 13
Umran Avci 11
Kadir Ezildi 9
Diger 304

Ankete katilan 347 kisiden alman demografik bulgular Tablo 7°de
gosterilmektedir. Bulgulara gore katilimcilarin biiyiik bir cogunlugunu 340 kisi ile
kadinlar olusturmaktadir. Erkek katilimcilarin sayist 7 kisiden olusmaktadir.
Katilimeilarin biiylik ¢cogunlugu 238 kisi ile 25-44 yaslar1 arasindaki bireylerden
olugmaktadir. 24 yas ve altinda olanlarin sayis1 57, 45 yas ve ilizerinde olanlarin
sayis1 52°dir. Katilimeilarin en son alinan diplomalari incelendiginde yarisindan
biraz daha fazlasini 180 kisi ile lise veya alt1 mezunlar1 olusturmaktadir. Universite
mezunu olanlarin sayist 152 ve lisansiisti mezunu olanlarin sayisi ise 15°tir.
Katilimcilarin meslekleri incelendiginde biiylik ¢ogunlugu, 187 kisi ile “’Diger”
secenegini secenler olusturmaktadir. Ogrencilerin sayis1 44, &zel sektor
calisanlarinin sayisi ikinci en ¢ok secilen sik olarak 55 kisiden olugsmakta, kamu
calisanlarinin sayis1 26, emekli olanlarin sayis1 12, serbest meslek sahibi olanlarin
veya kendi isi olanlarin sayis1 21 ve emekli/calisan secenlerin sayisi ile 2’dir.
Katilimcilarin aylik gelir durumlari incelendiginde ise; yarisina yakinin ile 167
kisinin aylik geliri 17002TL veya altindadir. Aylik geliri 17003-30000TL arasinda
olanlarin sayis1 105, aylik geliri 30001-50000TL arasinda olanlarn sayisi 60,
50001-80000TL arasinda olan kisi say1s1 8 ve 80000TL ve {izerinde olanlarin sayist
ise 7°dir. En ¢ok tercih edilen sosyal medya platformlari incelendiginde, 344 kisiyle
katilimcilarin neredeyse tamaminin Instagram’i, 122’sinin X(Twitter)’i ve 170
kisinin ‘Diger” secenegini sectigi gézlemlenmistir. Katilimcilarin en ¢ok tercih
ettikleri kozmetik markalar1 incelendiginde ise ¢ok farkli kozmetik markalarini
kullandiklar1 goriilmiistiir. En sik kullanilan markalarin basinda 135 kisiyle Yves
Rocher, 36 kisiyle Loccitane, 34 kisiyle Caudalie ve 19 kisiyle Aveda gelmektedir.
Bu sayilar1 16 kisiyle Nivea ve Nyx Cosmetic takip etmektedir. 83 kisi “’Diger”
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secenegini secerek farklt markalar se¢mislerdir ve 8 kisi kozmetik iirlin

kullanmadigini belirtmistir.

4.3. Olceklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Aragstirmada kullanilan 11 ayr1 6lgegin giivenirlikleri Cronbach Alfa katsayilari
hesaplanarak analiz edilmistir. Cronbach’s Alpha degeri sifir ile bir arasinda
degismektedir ve daha yiiksek degerler maddelerin ayni boyutu oOl¢tiiglini
gostermektedir (Bujang vd.,2018). Cronbach’s Alpha degerlerinin 0,60 ila 0,79
arasinda olmasi durumunda olgekler orta giivenirlikte, 0,80 ve lizerinde olmasi
durumundan ise 6l¢ekler yiiksek giivenirlikte kabul edilmektedir (Nakip ve Yaras,
2017). Asagida Tablo 8’de 6lgeklerin Cronbach’s Alpha degerleri gosterilmistir.
Tabloya gore ¢ikan sonug 0,97 ile oldukca yuksek duzeyde guvenilir olarak ele

alimmaktadir.

Tablo 8. Giivenilirlik Istatistigi

Guvenilirlik Istatistigi

CA Ifade say1si

0,973 57

Olgeklerin gecerlilik analizi i¢in Kesfedici faktor analizi yapilmistir. Kesfedici
faktor analizi (KFA), gozlenen degiskenler arasindaki iliskileri agiklamak ve bu
iligkileri daha az sayida gizli (latent) faktorlerle 6zetlemek amaciyla kullanilan bir
istatistiksel tekniktir (Hair vd., 2014). KFA, bir 0&lgegin yap1 gecerliligini
belirlemek amaciyla gozlenen degiskenlerin hangi gizli faktorlerle iliskili oldugunu
ortaya ¢ikararak, olcegin gecerliligi hakkinda bilgi saglayan bir yontemdir. Tablo
9’da kaynagin giivenilirligi 6l¢eginin gecerlilik ve giivenilirlik bulgular1 yer

almaktadir.
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Tablo 9. Fenomen (Kaynak) Giivenilirligi Olceginin Gegerlilik ve

Giivenilirlik Analiz Bulgularn

] [%2]
3 5§
- ¥ 2 <«
e
S T S ©
< C ¢
LL (=)
5o 1.Sosyal medya fenomenleri ¢ekici bir goriiniime sahiptir. 0,789 3,461 23,0 O,
= 2.Sosyal medya fenomenleri gik bir gériiniime sahiptir. 0,832 74 88
=
5]
:' 3.-Sosyal medya fenomenleri diizgiin ve bakimli goriiniise 0,857
E sahiptir.
% 4.Sosyal medya fenomenlerinin temsil giigleri yliksektir. 0,720
= 5.Sosyal medya fenomenleri tanman kisilerdir. 0,651
6.Sosyal medya fenomenleri diiriisttiir. 0,865 4,322 288 0,
- Eﬁ 7.Sosyal medya fenomenleri giivenilirdir. 0,859 10 93
g L:- 8.Sosyal medya fenomenleri inandiricidir. 0,815
=
% 2 9.Sosyal medya fenomenleri samimidir. 0,885
= % 10.Sosyal medya fenomenleri cana yakindir. 0,807

Tablo 9. (Devamni)

~ [%2]

3 5§

> )%b E\ <

e

2 T S ©

5 C 9

LL (=)
11.Sosyal medya fenomenlerinin {iriinleri tanitmasimi ¢ok 0,401 3,248 216 O,
mantikli buluyorum. 51 87
12.Uriinleri tanitmaya uygun olan sosyal medya 0,798
fenomenlerini segmek ¢ok onemlidir.
13.Reklamda ulasilmak istenen amag sosyal medya 0,808

fenomenleri ile eslesmelidir.

14.Sosyal medya fenomenleri ve marka birbirini iyi temsil 0,877
etmelidir.

15.Sosyal medya fenomenleri ve marka birbiriyle uyumlu 0,848

Fenomen Unli uyumu

olmalidir.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.: 0,907

Barlet Kiiresellik Testi: Yaklasik ki kare degeri: 3904,471 Serbestlik degeri: 105 Anlamlilik
:0,000

Aciklanan toplam Varyans: %73,53

Yapilan faktor analizinde oncelikle verilerin faktor analizine uygunlugunu test
etmek icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ve Bartlett Kkiresellik testi

uygulanmistir.  KMO testi degiskenler arasindaki kismi korelasyonlari
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degerlendirerek oOrneklem yeterliligini 6lgen bir yontemdir. KMO degerinin
0,50’nin iizerinde olmasi dl¢egin Orneklem yeterliliginin iyi oldugu seklinde
yorumlanir (Field, 2013). Bartlett kiresellik testi ise degiskenler arasindaki
korelasyonlarin yeterli olup olmadigimi test eden bir yontemdir (Bartlett, 1950).
Yapilan testler sonrasinda kaynagm giivenilirligi 6l¢eginin KMO degeri 0,907
olarak bulunmus olup Bartlett kiiresellik testi ise anlamli bulunmustur, X? =
3904,471 (105), p < 0,05. Bu degerler 6l¢egin faktdr analizine uyumlu oldugunu
goOstermektedir.

Yapilan faktor analizi sonrasi kaynagin giivenilirligi 6lgegi ti¢ boyutlu bir yap1
olarak literatiirle uyumlu olarak dogrulanmistir. Faktor yiiklerinde 0,40’1n {izeri
dikkate alinmistir ve Slgegin tiim maddelerinin faktor yiikiiniin 0,40 {izerinde
oldugu goriilmektedir. ilk 5 maddeyi igeren boyut Fenomen gekiciligi seklinde
isimlendirilmistir ve 6zdegeri 3,461, acikladig1 varyans ise %23,074 olarak
bulunmustur. Ayrica bu boyutun Cronbach’s alpha degeri ise 0,88 olarak
bulunmustur ve bu deger boyutun olduke¢a yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu
gostermektedir. 6. ve 10. maddeler arasindaki maddeleri iceren boyut Fenomen
giivenilirligi olarak isimlendirilmistir. Bu boyutun 6zdegeri 4,322, agikladigi
varyans %28,810 olarak bulunmustur ve bu boyutun Cronbach’s alpha degeri 0,93
olarak bulunmustur ve bu deger boyutun oldukga yiiksek giivenilirlige sahip

oldugunu gostermektedir.

Son olarak 11. ve 15. maddeler arasindaki maddeleri i¢ceren boyut Fenomen tinlii
uyumu olarak isimlendirilmistir ve bu boyutun 6zdegeri 3,248, a¢ikladig1 varyans
ise %21,651 olarak bulunmustur. Bu boyutun Cronbach’s alpha degeri 0,87 olarak
bulunmus olup bu deger boyutun oldukc¢a yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu
gOstermektedir. Faktor analizi ile tespit edilen bu 3 alt boyut 6lgegin tamaminin
varyansinin %73,53’iinii agiklayabilmektedir. Bu degerin %50’den biiyiik olmas1
6lgegin gecerliliginin oldukga ylksek oldugunu géstermektedir (Hair vd., 2014).
Tablo 10’da Uriin/marka ozellikleri Olgeginin giivenilirlik ve gegerliligi yer

almigtir.



Tablo 10. Uriin/Marka Ozellikleri Olceginin Gegerlilik ve Giivenilirlik

Analizleri

51

S 3 g, g
B ! ) <
£ F g2
T > N ©
- O >
1.Yesil markay1 diger rakip markalar arasinda
,710
ayirabilirim.
p=! 2.Yesil markali kozmetik irinlerinden haberdarim. ,809
= . .
-c% 3.Yesil markalara asinayim. 816
4 4.Yesil markali kozmetik iiriinlerini tantyorum. ,843
i 5.Yesil markali kozmetik {irlinlerini ¢ok iyi 794
= biliyorum. ’ 0.95
S 6.Diger rakip markalar arasinda, ¢evreye yonelik 9,502 38,007 '
5l ot . . ,699
=0 taahhtitleri nedeniyle bu marka kolayca tanimabilir.
E 7.Cevre konularindaki itibar1 nedeniyle bu markay1 208
= biliyorum. ’
_E_,: 8.Bu marka s6z konusu oldugunda, bazi ¢evresel 763
§ Ozellikleri ilk akla gelen konular olmaktadir. ’
9.Bu markanin yesil imaj1 hemen hatirlanmaktadir. , 749
10.Yesil iiriinleri kullanan insanlar hakkinda net bir 689
gOriisiim bulunmaktadir. ’
Tablo 10. (Devamni)
S [%2]
= 3 c
Fel™] o0
£ §F g2 §
< > N ©
v © >
.. 11.Kendimi yesil kozmetik tiriinlerine sadik biri 767
550 E olarak goriiyorum. ’
T = 12.Magazada yesil kozmetik iiriinleri mevcutsa baska
R ,609
£ 2 markalari satin almam. 9502 38.007 096
i Z  13.Aym ozelliklere sahip baska bir iiriin olsa bile ’ ’ '
2 E : : : ) ,639
=z yesil kozmetik almay1 tercih ederim.
= )Eﬁ 14.Yesil kozmetik ilk tercihim olur. ,626
< 15.Yesil kozmetikler siklikla satin aldigim iiriinlerdir. ,707
16.Yesil markali kozmetik iriinleri yiksek kalitedir. 764
X 17.Yesil kozmetiklerin olas: kalitesi son derece 252
= yiiksektir. ’
'GE_, 18.Yesil kozmetiklerin giivenilir olma olasiliklar
> . . ,825
= yiiksektir.
. . . . o . 8’1 88
L 1?.Ye$11. kozmetiklerin tatmin edici olma olasiliklar: 846 32,753 0,96
po yiiksektir.
[ 20.Yesil kozmetikler kendi kategorisinde kalite 207
S lideridir. ’
g 21.Yesil marka vaat ettiklerini kargilama yetenegine 732
sahiptir. ’
22.Yesil markanin iiriinle ilgili iddialart inandiricidir. 782
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23.Yesil markayla olan deneyimlerim, onun sozlerini
tutacagini inanmama yol agti.
24.Yesil markanin giivenebileceginiz bir nami vardir. 773

720

25.Yesil markanin kendine 6zgii glivenebileceginiz
yontemleri bulunmaktadir.
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0,967
Barlet Kiiresellik Testi: Yaklagik ki kare degeri: 9239,073 Serbestlik degeri: 300 Anlamlilik: 0,000
Agiklann toplam Varyans: %70,760

,762

Uriin/marka &zellikleri dlgeginin gegerliligini test etmek igin yapilan faktor
analizinde oncelikle verilerin faktor analizine uygunlugunu test etmek i¢in Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) testi ve Bartlett kiiresellik testi uygulanmistir. Yapilan testler
sonrasinda Urlin/marka 6zellikleri 6lgeginin KMO degeri 0,967 olarak bulunmus
olup Bartlett kiiresellik testi ise anlamli bulunmustur, X? = 9239,073(300), p <

0,05. Bu degerler 6lcegin faktor analizine uyumlu oldugunu gostermektedir.

Yapilan faktor analizi sonras1 Urtin/marka ozellikleri dlgegi 2 boyutlu bir yap1
olarak dogrulanmustir. Faktor yiiklerinde 0,40’1n iizeri dikkate alinmistir ve 6lgegin
tiim maddelerinin faktor yiikiiniin 0,40 iizerinde oldugu goriilmektedir. Ik 15
maddeyi iceren boyut Marka bilinirligi ¢agrisim ve sadakati seklinde
isimlendirilmistir ve 6zdegeri 9,502, agikladigi varyans ise %38,007 olarak
bulunmustur. Ayrica bu boyutun Cronbach’s alpha degeri ise 0,96 olarak
bulunmustur ve bu deger boyutun oldukca yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu
gOstermektedir. 16. ve 25. maddeler arasindaki maddeleri igeren boyut Marka
kalite ve guvenilirlik olarak isimlendirilmistir. Bu boyutun 6zdegeri 8,188,
acikladigi varyans %32,753 olarak bulunmustur ve bu boyutun Cronbach’s alpha
degeri 0,96 olarak bulunmustur ve bu deger boyutun oldukca yiiksek gilivenilirlige
sahip oldugunu gostermektedir. Faktor analizi ile tespit edilen bu 2 alt boyut
Olcegin tamaminin varyansinin %70,76’sm1 aciklayabilmektedir. Bu degerin
%50’den biiyiilk olmasi 0Olgegin gecerliliginin oldukca yiiksek oldugunu
gostermektedir (Hair vd., 2014). Tablo 11’de yesil kozmetiklere karsi tutum

Olceginin giivenilirlik ve gegerliligi yer almistir.
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Tablo 11. Yesil Kozmetiklere Kars1 Tutum (")lg:eginin Gegerlilik ve

Giivenilirlik Analizleri

S

Faktor
Yk
Ozdeger
Varyans
CA

1.Kéarinim bir kismini gevreye bagislayan ,846 3,550 70,993 0,95
iirtinleri satin almay1 seviyorum.

2.Eger iiretici, karinim bir kismini ¢evrenin ,837
korunmasina bagislarsa, o iiriine daha fazla
0demeye hazirim.

3.Eger bir isletme karmnin bir kismini yesil ,893
iirtinler tiretmek i¢in bagisliyorsa o zaman

benim de o isletmenin {riinlerini satin alma
ihtimalim artar.

4 Karlarmin bir kismini ¢evrenin korunmasma ,781

Yesil kozmetik tutumu

bagisladiginin reklamini yapan isletmeler iyi

kurumlardir.

5.Aligverislerimi ¢evresel amaglari ,851

destekleyen isletmelerden yapmak i¢in 6zel

caba gdsteririm.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0,874

Barlet Kiiresellik Testi: Yaklasik ki kare degeri: 1010,966 Serbestlik degeri: 10 Anlamlilik: 0,000
Agiklanan toplam Varyans: %70,993

Yesil kozmetiklere kars1 tutum 6lgeginin gecerliligini test etmek i¢in yapilan
faktor analizinde Oncelikle verilerin faktor analizine uygunlugunu test etmek icin
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ve Bartlett kiiresellik testi uygulanmistir. Yapilan
testler sonrasinda yesil kozmetiklere karsi tutum 6lgeginin KMO degeri 0,874
olarak bulunmus olup Bartlett kiiresellik testi ise anlamli bulunmustur, X? =
1010,966(10), p < 0,05. Bu degerler olgegin faktor analizine uyumlu oldugunu

gOstermektedir.

Yapilan faktor analizi sonrasi yesil kozmetiklere karsi tutum 6lgegi tek boyutlu
bir yap1 olarak dogrulanmistir. Faktor yiiklerinde 0,40’1n tizeri dikkate alinmigtir
ve Olcegin tiim maddelerinin faktor yiikiiniin 0,40 iizerinde oldugu goriilmektedir.
Olgegin tespit edilen tek boyutu Yesil kozmetik tutumu seklinde isimlendirilmistir
ve 6zdegeri 3,550, agikladig1 varyans ise %70,993 olarak bulunmustur. Ayrica bu
boyutun ve tek boyut oldugundan dolay1 6lgegin tamaminin Cronbach’s alpha

degeri ise 0,95 olarak bulunmustur ve bu deger boyutun ve 6lgegin oldukca yuksek
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giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir. Faktor analizi ile tespit edilen bu alt
boyutun 6l¢egin varyansmin %70,993’{inli agiklamasi, Olgegin gecerliliginin
oldukea yiiksek oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2014). Tablo 12°de marka

degeri Olgeginin giivenilirlik ve gecerliligi yer almustir.

Tablo 12. Marka Degeri Olceginin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Faktor
Yiikii
Ozdeger
%
Varyans
CA

1.Ayn1 olsalar bile, ¢evresel taahhiitleri nedeniyle diger 874

markalar yerine bu markay1 satin almak mantiklidir.

,ED 2.Bagka bir marka yesil markali iirtinlerle ayn1 kozmetik
'g Ozelliklere sahip olsa bile yesil markali Girlinleri satin ,920 3,892 77,838 0,92
& almayn tercih ederim.
= 3.Yesil kozmetiklerden daha iistiin baska bir kozmetik
performansi varsa bile yesil markali tirlinleri satin almay1  ,846
tercih ederim.
Tablo 12. (Devam)
53 5 g
b= Q >
4.Baska bir markanin performans kaygist bu
.= markaninkinden farkl degilse yesil marka satin almak ,874
>§0 daha akillica goriinmektedir.
S 5.Siirdiiriilebilir kalkinma konseptiyle uyumlu 3892 77838 092
f‘g oldugundan, yesil kozmetik iiriinleri satin almak diger ,897

= markalara gore daha caziptir.
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.: 0,901
Barlet Kiiresellik Testi: Yaklagik ki kare degeri: 1337,366 Serbestlik degeri: 10 Anlamlilik

:0,000
Aciklanan toplam Varyans: %77,838

Marka degeri dlgeginin gegerliligini test etmek i¢in yapilan faktor analizinde
oncelikle verilerin faktdr analizine uygunlugunu test etmek icin Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) testi ve Bartlett kiiresellik testi uygulanmistir. Yapilan testler
sonrasinda marka degeri Olceginin KMO degeri 0,901 olarak bulunmus olup
Bartlett kiiresellik testi ise anlamli bulunmustur, X? = 1337,366(10), p < 0,05. Bu

degerler 6l¢egin faktdr analizine uyumlu oldugunu gostermektedir.
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Yapilan faktor analizi sonrast marka degeri dlgegi tek boyutlu bir yap1 olarak
dogrulanmistir. Faktor yiiklerinde 0,40’1n iizeri dikkate alinmistir ve dlgegin tiim
maddelerinin faktor yiikiiniin 0,40 {izerinde oldugu gériilmektedir. Olgegin tespit
edilen tek boyutu Marka degeri seklinde isimlendirilmistir ve 6zdegeri 3,892,
acikladig1 varyans ise %77,838 olarak bulunmustur. Ayrica bu boyutun ve tek
boyut oldugundan dolay1 6lgegin tamaminin Cronbach’s alpha degeri ise 0,92
olarak bulunmustur ve bu deger boyutun ve dlgegin oldukea yiiksek giivenilirlige
sahip oldugunu gostermektedir. Faktor analizi ile tespit edilen bu alt boyutun
6lgegin varyansmin %77,838’ini agiklamasi, 6lgegin gegerliliginin oldukga yiiksek
oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2014). Tablo 13’te yesil kozmetik satin alma

niyeti 6l¢eginin giivenilirlik ve gegerliligi yer almistir.

Tablo 13. Yesil Kozmetik Satin Alma Niyeti Ol¢ceginin Gecerlilik ve

Giivenilirlik Analizleri

2 3 =8 §
S S
1.Gelecekte yesil kozmetik tiriinleri satin ,913 5,804 82914 0,96
almay1 planliyorum.
2.Gelecekte yesil kozmetik triinleri almaya 913
calisacagim.
3.Gelecekte yesil kozmetik tiriinleri satin 927

almak i¢in ¢aba gosterecegim.

4.Bagskalarini yesil kozmetikle ilgili tiriinleri ~ ,873
satin almalar1 konusunda etkilemeye istekli

olurum.

5.Yesil kozmetik iirlinleri satin alma ihtimalim ,914
¢ok yiiksektir.

6.Yesil kozmetik {irlinleri satin almay1 ,920

Yesil kozmetik satin alma niyeti

diisiinme olasiligim ¢ok yiiksektir.
7.Yesil kozmetik tiriinleri satin alma istegim  ,914
¢ok yiiksektir.
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.: 0,932
Barlet Kiiresellik Testi: Yaklasik ki kare degeri: 2869,113 Serbestlik degeri: 21 Anlamlilik :
0,000
Aciklanan toplam Varyans: %82,914

Yesil kozmetik satin alma niyeti 6l¢eginin gegerliligini test etmek icin yapilan

faktor analizinde 6ncelikle verilerin faktor analizine uygunlugunu test etmek igin
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Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ve Bartlett kiiresellik testi uygulanmistir. Yapilan
testler sonrasinda yesil kozmetik satin alma niyeti 6lgeginin KMO degeri 0,932
olarak bulunmus olup Bartlett kiiresellik testi ise anlamli bulunmustur, X2 =
2869,113(21), p < 0,05. Bu degerler dlgegin faktdr analizine uyumlu oldugunu

gostermektedir.

Yapilan faktor analizi sonrasi yesil kozmetik satin alma niyeti 6l¢egi tek boyutlu
bir yap1 olarak dogrulanmistir. Faktor yiiklerinde 0,40’1n tizeri dikkate alinmustir
ve Olgegin tiim maddelerinin faktdr yiikiiniin 0,40 iizerinde oldugu goriilmektedir.
Olgegin tespit edilen tek boyutu Yesil kozmetik satin alma niyeti seklinde
isimlendirilmistir ve o6zdegeri 5,804, acikladigi varyans ise %382,914 olarak
bulunmustur. Ayrica bu boyutun ve tek boyut oldugundan dolayr Olgegin
tamaminin Cronbach’s alpha degeri ise 0,96 olarak bulunmustur ve bu deger
boyutun ve 6l¢egin oldukea yliksek gilivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir.
Faktor analizi ile tespit edilen bu alt boyutun 6l¢egin varyansinin %82,914 iinii
aciklamasi, dlgegin gegerliliginin oldukga yiiksek oldugunu gostermektedir (Hair
vd., 2014).

Sekil 7. Revize Arastirma Modeli

Fenomen Guvenilirligi

Fenomen Cekiciligi ~

Fenomen inanilirig Hib Yes? Kozmetiiere

Kars Tutum
H1 H3
Fenomen Uyumu L
Yesil Kozmetik

Satin Alma Niyeti
Marka/Uriin Ozellikleri
H4

Marka Bilinirligi

I H?a
Marka Cagngimlar Marka Degeri
Marka Sadakati Hob,
Marka Kalitesi
Marka Giivenilidigi
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Revize aragtirma modeline gore arastirmanin hipotezleri asagidaki sekilde

listelenmistir.
Hla: Fenomen ¢ekiciligi, yesil kozmetiklere karsi tutumu olumlu yonde etkiler.

H1b: Fenomen inanilirhigi, yesil kozmetiklere karsi tutumu olumlu yonde

etkiler.
Hlc: Fenomen uyumu, yesil kozmetiklere kars1 tutumu olumlu yonde etkiler.

H2a: Marka bilinirligi, marka ¢agrisimlar1 ve sadakati, marka degerini olumlu

yonde etkiler.
H2b: Marka kalitesi ve giivenilirligi, marka degerini olumlu yonde etkiler.

H3: Yesil kozmetiklere kars1 tutum, yesil kozmetik satin alma niyetini olumlu

yonde etkiler.

H4: Marka degeri, yesil kozmetik satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.

H1 hipotezi icin analiz

Tablo 14. H1 Hipotezi i¢in Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglar

Standardize Standardize t p
edilmemis edilmis
katsayilar katsayilar
B Std. Beta
Hata

Sabit 2,382 ,187 12,724 ,000
Fenomen ¢ekiciligi ,154 ,054 ,178 2,851 ,005
Fenomen giivenilirligi ,072 ,052 ,084 1,390 ,165
Fenomen uyumu 213 ,055 ,235 3,855 ,000

Bagimli degisken: Yesil kozmetiklere karsi tutum
F(3, 343) = 24,263, p < 0,05.

HI hipotezini test etmek i¢in yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizi
sonuglarma gore fenomen gilivenilirligi boyutlarinin yesil kozmetiklere karsi
tutumu etkiledigi yoniinde olusturulan modelin anlamli oldugu goriilmiistiir, F(3,
343) = 24,263, p < 0,05. Alt boyutlarin regresyon katsayilar1 incelendiginde

fenomen ¢ekiciligi ve fenomen uyumunun yesil kozmetiklere karst tutumu olumlu
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yonde ve anlamli bir sekilde etkiledigi goriilmektedir, sirastyla Beta= 0,178, 0,235,
p < 0,05. Ote yandan fenomen giivenilirliginin yesil kozmetiklere kars1 tutumu
anlamli bir sekilde etkileyemedigi goriilmektedir, Beta = 0,084, p > 0,05. Bu
sonuclara gore Hla ve H1c hipotezleri desteklenirken, H1b hipotezi reddedilmistir.

H2 hipotezi i¢in analiz

Tablo 15. H2 Hipotezi i¢cin Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuclar

Standardize Standardize t p
edilmemis edilmis
katsayilar katsayilar
B Std. Beta
Hata
Sabit ,898 ,139 6,470 ,000
Marka bilinirligi,
marka cagrisimlari ve 275 ,052 ,288 5,306 ,000
sadakati
Marka kalitesi ve
,543 ,057 ,520 9,575 ,000

giivenilirligi

Bagimli degisken: Marka degeri
F(2, 344) = 240,252, p < 0,05.

H2 hipotezini test etmek icin yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizi
sonuglarma gére Uriin/marka 6zellikleri boyutlarmin marka degerini etkiledigi
yoniinde olusturulan modelin anlamli oldugu goriilmistiir, F(2, 344) = 240,252, p
<0,05. Alt boyutlarin regresyon katsayilari incelendiginde marka bilinirligi, marka
cagrisimlart ve sadakati ile marka kalitesi ve giivenilirligi boyutlarinin marka
degerini olumlu yonde ve anlamh bir sekilde etkiledigi goriilmektedir, sirastyla
Beta = 0,288, 0,520, p < 0,05. Bu sonuclara gére H2a ve H2b hipotezleri

desteklenmistir.
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H3 hipotezi icin analiz

Tablo 16. H3 Hipotezi i¢in Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuclari

Standardize Standardize t p
edilmemis edilmis
katsayilar katsayilar
B Std. Beta
Hata

Sabit 1,656 ,189 8,758 ,000
Yesil kozmetiklere
Kars: tutum ;955 ,045 551 12,260 ,000

Bagimli degisken: Yesil kozmetik satin alma niyeti
F(1, 345) = 150,318, p < 0,05.

H3 hipotezini test etmek icin yapilan basit dogrusal regresyon analizi
sonuglarma gore yesil kozmetiklere karsi tutumun yesil kozmetik satin alma
niyetini etkiledigi yoniinde olusturulan modelin anlamli oldugu goriilmiistiir, F(1,
345) = 150,318, p < 0,05. Regresyon katsayilar1 incelendiginde yesil kozmetiklere
kars1 tutumun yesil kozmetik satin alma niyetini marka degerini olumlu yonde ve
anlamli bir sekilde etkiledigi goriilmektedir, Beta= 0,551, p < 0,05. Bu sonuca gore
H3 hipotezi desteklenmistir.

H4 hipotezi icin analiz

Tablo 17. H4 Hipotezi i¢in Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuclari

Standardize Standardize t p
edilmemis edilmis
katsayilar katsayilar
B Std. Beta
Hata
Sabit ,625 ,143 4,375 ,000
Marka degeri ,790 ,034 179 23,076 ,000

Bagimli degisken: Yesil kozmetik satin alma niyeti
F(1, 345) = 532,504, p < 0,05.

H4 hipotezini test etmek i¢in yapilan basit dogrusal regresyon analizi
sonuglarma gore marka degerinin yesil kozmetik satin alma niyetini etkiledigi
yoniinde olusturulan modelin anlamli oldugu goriilmistiir, F(1, 345) = 532,504, p

< 0,05. Regresyon katsayilar1 incelendiginde marka degerinin yesil kozmetik satin
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alma niyetini marka degerini olumlu yonde ve anlamli bir sekilde etkiledigi

gortlmektedir, Beta= 0,779, p < 0,05. Bu sonuca gore H4 hipotezi desteklenmistir.
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5. SONUC VE TARTISMA

Cevre dostu iiriin (yesil triin), enerji ve kaynaklardan tasarruf ederek veya
kirliligi, atiklar1 ve toksik maddeleri azaltarak dogal cevreyi iyilestirmeyi veya
korumayr amaglayan iriinlerdir. GuUnumlz tlketicileri gevreye karsi
farkindaliklarin1 artirmakta ve ¢evreci yaklasimlar benimsemektedir. Bu sebeple
kendi degerlerine uygun marka ve isletmeleri tercih etmektedirler. Isletmeler ve
markalar bu gelismelere paralel olarak bu alandaki pazarlama ve reklam
caligmalarin1 hizlandirmaktadir. Bu durum tiiketicinin ¢evre dostu trtnlere
yonelimini gliglendirmistir. Cevre dostu tiriinler hem treticiler hem de tiketiciler
tarafindan tercih edilmekte ve bunlarin etkilesimi, ¢cevre sorunlarina iliskin bilgiyi
ve dogal diinyay1 korumanin degerini artirmaktadir. Ureticiler ayrica satin alma
kararlarini tesvik etmek i¢in ¢evre dostu iirlinlerin ¢evresel faydalarini kullanarak

tlketicilerin zihnindeki yerlerini belirlemektedir.

Son yillarda, teknolojinin oldukga ilerlemis olmasiyla birlikte, bireylerin her
iirline ve bilgiye ulagsmasi da ayni oranda ilerlemistir. Bu durum da tiiketicileri her
anlamda daha bilingli hale getirmistir. Her tlirlii iiriinii satin almadan Once
kolaylikla arastirabilmekte ve bunun sonucunda satin alima karar
verebilmektedirler. Bu liriinler arasinda tiiketicilerin oldukga fazla tercih ettigi yesil
kozmetik iirtinler de yer almaktadir. Yesil kozmetikler, ¢evre dostu ve dogal
igerikli Uirtinlerdir ve bir¢ok kisi tarafindan tercih edilmektedirler. Dogal ¢evreyi
koruma fikri, ¢cogu tliketicinin satin alma kararlarinda énemli faktorlerden biri
haline gelmistir. Bu baglamda, ¢ogu isletme yesil iirlinler sunmakta ve tiiketici
ithtiyaclarim1 karsilamak, ayni zamanda yesil tiiketimi desteklemek i¢in yesil
pazarlama faaliyetleri yiirtitmektedir. Yesil pazarlamanin hem isletmeler hem de
tiketiciler i¢in dnemi ve sagladig1 bircok fayda, yesil pazarlamay1 vazgecilmez

kilmaktadir.

Guniimuzde tlketicilerin pazarlama faaliyetleri sosyal medya olgulari tizerinden
yuritilmektedir. Bu baglamda markalar, tiiketicilerin ilgisini ¢eken en biiyiik

sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram platformu iizerinden {irlin ve
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hizmet reklamlart yuritmekte ve bunun igin Instagram fenomenlerini
kullanmaktadir. Instagram fenomeni araciligiyla yeni veya giincel bir {iriin veya
hizmet tanitilmakta ve ilgili reklam mesaj1 sosyal medya araciligiyla dogrudan ¢ok
sayida takipciye (tiiketiciye) gonderilmektedir. Bu baglamda sosyal medya
fenomenleri lizerinden yapilan reklam ve kampanyalar tiiketicilerin zihninde ¢evre
dostu iriin imajinin olumlu olugsmasina katki saglayabilmektedir. Markalar ve
isletmeler artik tiiketicilerin satin almay1 diisiindligii ¢evre dostu veya yesil
iriinlerin performansi, dayanikliligi ve kullanighligina iligkin tiiketici risk algilarini
aktif olarak izlemektedir. Dolayisiyla insanlarin ¢evre dostu iirlinleri satin alma
egilimleri ayn1 zamanda satin alma niyetini etkileyen faktorlerden de
etkilenmektedir. Tutumun niyeti, niyetin ise davranigi yonlendirdigi dikkate
alindiginda tiiketicilerin gevreye yonelik tutumlarinin olumlu olmasi énemlidir. Bu
cercevede yapilan bu arastirmanin amaci; Instagram fenomenlerinin, tiketicilerin

cevre dostu iiriin satin alma niyeti tizerindeki etkisini tespit etmektir.

Yapilan bu arastirmada yesil kozmetiklerden, yesil kozmetik
pazarlanmasindan ve yesil kozmetik satin alimlarma etki eden faktorler arastirilip
gozlemlenmistir. Aragtirmada 18 yas lizeri bireylerin anket sorularna verdikleri
cevaplar incelenerek veriler SPSS programi araciliiyla analizleri gergeklestirilmis
ve bulgular elde edilmistir. Caligmaya toplam 347 kisi katilmistir. Katilimcilarin
demografik 6zellikleri incelendiginde neredeyse tamamini kadinlarin olusturdugu
ve ¢ogunlukla (238 kisi) 25-44 yas araligindaki bireylerin olusturdugu, ¢ogunluk
olan 44 kisin 6grenci oldugu ve 344 kisi ile en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformunun Instagram oldugu goézlemlenmistir. Tanimlayic1 sorulara verilen
yanitlarda incelenen sorularda, tiiketicilerin sosyal medya fenomenlerine karsi
tutumlar1 ve fenomenlerin tiiketicilerin yesil kozmetik satin alma niyetlerine etki
eden faktorleri aragtirilmistir. Bu sorularin sonucunda gozlemlenen sonuglara gore,
yapilan gegerlilik ve giivenilirlik analizlerinde 57 ifadeden alinan cevaplarin

giivenilirlik oran1 0.97 ile oldukga giivenilir olarak degerlendirilmistir.

Yapilan bu arastirma, yesil kozmetikler hakkinda agiklayici bilgi vermekte ve

yesil kozmetik triinlerin tiliketiciler tarafindan satin alim niyetlerini etkileyen
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faktorleri belirlemek amaciyla yapilmistir. Calismanin sonuglarina gore, fenomen
cekiciligi ve fenomen uyumunun yesil kozmetiklere karsi tutumu olumlu yonde ve
anlaml bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Ote yandan fenomen giivenilirliginin,
yesil kozmetiklere kars1 tutumu anlamli bir sekilde etkileyemedigi goriilmektedir.
Caligmanin diger sonuclarina gore, marka bilinirligi, marka cagrisimlar1 ve
sadakati ile marka kalitesi ve giivenilirliginin, marka degerini olumlu ydnde
etkiledigi goriilmektedir. Bununla birlikte, yesil kozmetiklere kars1 tutumun, yesil
kozmetik satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Marka
degerinin ise, yesil kozmetik satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi
goriilmektedir. Bu kapsamda tiiketici niyeti ve pazarlama iliskisinde Instagram
fenomenlerinin 6nemli etkisi bulundugu goriilmektedir. Bu baglamda, yuksek
diizeyde cevre yanlis1 tiiketici davranisina sahip tiiketiciler daha yiiksek yesil satin
alma niyeti gostermekte ve gevreye duyarl: tiiketici davranisinin ¢evre dostu (yesil)

tirtin satin alma niyeti Uzerinde pozitif yonde bir etkisi bulunmaktadir.

Literatlirde yapilan galigmalar, bu arastirmanin sonuglarina benzer bulgulara
ulasmistir. Erdogan’in (1999) calismasinda, fenomenin uzmanli§inin marka
acisindan etkililigi artirdig1 goriilmektedir. Swant (2016) makalesinde, tuketicilerin
fenomene duydugu giliven diizeyi ve fenomeni cekici bulma diizeyi yiikseldikce
destekledigi markaya karst olumlu tutum takindigimi gostermektedir. Bununla
birlikte, Eru vd. (2018), uzmanlik ve giivenilirlik alt boyutlarinin bir etkisi
bulunmayip, yalnizca gekicilik alt boyutunun satin alma niyeti lizerinde etkili
oldugunu; Akdogan (2019) ise ¢alismasinda, sosyal medya fenomenlerinin
cekicilik ve yetkinliklerine iligskin takipg¢i tutumlarinin satin alma davraniglari
tizerinde etkili olmadigini belirtmistir. Torres vd. (2019) ve Barudnu (2021)
calismalarinda, fenomen kisinin 6zelliklerinin marka kisiligiyle uyumlu olmasinin,
marka tutumunu pozitif etkiledigi, satin alma niyetine de olumlu katki yaptigi
gorulmektedir. Baruonii (2021)’niin ¢alismasinda, fenomen c¢ekiciliginin marka
tutumuna pozitif etki ettigi; marka tutumunun ise, fenomen-marka uyumu ile satin
alma niyeti iligskisinde aracilik etkisi oldugu tespit edilmistir. Yapilan arastirmalar
bu arastirmanin sonuglari ile benzerlik gostermektedir. Bu aragtirmanin
sonuclarindan farkli olarak yapilan bazi ¢alismalarda, fenomen uzmanliginin ve

giivenilirligini tutumu olumlu etkiledigi, fenomen c¢ekiciliginin etkilemedigi,
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marka tutumunun, fenomen-marka uyumu ile satin alma niyeti iligkisinde aracilik
ettigi goriilmektedir. Bu ¢alismalarin sonuglarindaki farkliliklarin sebebi, 6rneklem
sayilarindaki farkliliklardan kaynaklanabilecegi gibi fenomen uzmanhigi/yetkinligi
degiskeninin arastirmada incelenmemesinden, fenomenlerin kisilik ve sosyo-
demografik 0Ozelliklerindeki farkliliklardan kaynaklanabilir. Bununla birlikte,
fenomen-marka uyumu, fenomen ¢ekiciligi, fenomen giivenilirligi ile satin alma

niyeti iligkisinde marka tutumunun aracilik ettigi soylenebilir.

Singh (2012) ¢alismasinda, reklama yonelik tutumun marka bilinirligi tizerinde
ve marka bilinirliginin marka giiveni lizerinde pozitif bir etkisinin oldugunu ortaya
koymustur. Cengiz (2016) ¢alismasinda; marka farkindaliginin, marka giivenini
olumlu yonde etkiledigini; marka imajinin da marka gilivenini olumlu yonde
etkiledigini ortaya koymustur. Hou ve Wonglorsaichon (2016) ¢caligmasinda; marka
bilinirligi ile marka giliveni arasinda pozitif iligki oldugunu tespit etmistir. Saydan
vd. (2019) calismasinda, marka bilinirligi ve marka imaj1 ile markaya duyulan
giiven arasinda pozitif bir iliski oldugunu tespit etmistir. Goniilsen (2020) ve
Copuroglu (2022) ¢alismalarinda, tiiketicilerin giivendikleri kisilerin onayladigi ya
da tavsiye ettigi Uriinleri tercih ettigini, O0zellikle marka degeri olan {iriinler
hakkinda pozitif marka tutumu gelistirdigini ve satin alma niyet ve davranislarini
da etkiledigini belirtmektedirler. Savas (2022) c¢alismasinda, fenomenlerin
paylastig1 gorsel ve sozel igerigin marka bilinirligi ve marka giivenine etkisinin
oldugu belirlenmistir. Ayn1 zamanda, marka bilinirliginin marka giliveni ve marka
sadakat niyetine; marka giiveninin ise marka sadakat niyetine etkisi oldugu
sonucuna ulagmistir. Arastirma kapsaminda gorsel ve sozel icerigin marka giliveni
tizerindeki etkisinde marka bilinirliginin araci etkisi oldugu belirlenmistir. Yapilan
calismalar bu arastirma sonuglarmma benzer bulgular tasimaktadir. Ancak
reklamlarin i¢eriginin, marka imajinin ve marka farkindaliginin da satin alma niyeti
tizerinde olumlu etkisi oldugu goriilmektedir. Arastirmalardaki farkliliklarin
sebebi, Instagram fenomenlerinin sozel ve gorsel igeriklerindeki farkliliklar,
tiiketicilerin farkindaliklarindaki degisimler ve markanin olumsuz imaji olabilir.
Bununla birlikte, gorsel ve sozel igerigin marka giliveni, marka imaji, marka
kalitesi, marka sadakati ve marka bilinirligi lizerindeki etkisinde marka degerinin

araci etkisi oldugunu sdylemek miimkiindiir.



65

Lindh ve Lisichkova (2017) c¢alismalarinda, fenomenlerin ¢evrimici ortamdaki
tiikketiciler lizerinde tek basina etkilerinin bulunmadigini, ancak satin alma niyeti
tizerine olumlu yonde etkisinin bulundugunu belirtmistir. Bu kapsamda, fenomen
pazarlamasinin satin alma niyeti iizerinde kismi olarak aracilik ettigi sonucuna
ulagsmistir. Shaml (2019) Instagram'da fenomenler tarafindan yapilan sponsorlu
tiriin/marka tanitimlarimin tiiketicilerin satin alma niyeti ve marka giiveni lizerinde
olumlu bir etkisi oldugunu bulmustur. Sokolova ve Kefi (2020), giizellik
kategorisinde paylasim yapan fenomenlerin tiiketicilerin satin alma niyetini
etkiledigini belirtmislerdir. Jin vd., (2019) ve Shen vd. (2022) calismalarinda,
etkileyici fenomenlerin, satin alma niyeti ve tiilketim davraniglarinda etkili
oldugunu tespit etmistir. Reinikainen vd. (2020) ise calismasinda fenomen
giivenilirliginin, marka giivenini ve satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini
ortaya koymustur. Gelibolu (2024) calismasinda, para ve sosyal etkilesimin benlik
uyumu tiirleri ile satin alma niyeti arasinda aracilik etkisi oldugunu bulmustur.
Yapilan tiim bu ¢aligmalar bu arastirma sonuglari ile 6rtiismekle birlikte, birtakim
farkliliklar1 da ortaya koymustur. Buna gore, tiiketiciler, markalar, {ireticiler ve
fenomenler arasindaki para, sosyal etkilesim, sponsorlu iiriin ve benlik uyumunun
da satin alma niyeti iizerinde etkisi oldugu ortaya konulmustur. Bu kapsamda
fenomen pazarlamasinin yesil kozmetiklere karsi tutum ile yesil kozmetik satin
alma niyeti arasindaki iliskiye kismi olarak aracilik ettigini sdylemek miimkiindiir.
Bu baglamda, fenomenler araciligi ile yapilan pazarlama stratejilerinde yesil
kozmetiklere karsi tutum, yesil kozmetik satin alma niyetini olumlu yonde

etkilemektedir.
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KAYDININ YAPILIP- 20232024 - GUZ | BAHAR DONEMI KAYDINI YENILEDIM.

YAPILMADIGI

ARASTIRMA/ANKET/CALISMA TALEBI ILE ILGILI BILGILER

Caligmanin konusunu, tuketicilerin gevrimigi olarak yaptiklan ¢evre dostu Urlin aligverislerinde Instagram fenomenlerinin

TEZIN KONUSU satin alim sirecine olan etkileri, tiketicilerin fenomenler tarafindan reklami yapilan Griiniin markasina olan guvenilirliklerinin
ve algilarinin dlgilmesi olusturmaktadir.
Calgmanin amact,
-Tiketicilerin sosyal medya fenomenlerine ne kadar giivendiklerini,

TEZIN " -Fenomenlen neden takip ettigini, yesil kozmetik Griin satin alirken fenomen yorumlarindan etkilenip etkilenmedigini,
-Yesil pazarlama kapsaminda tiketicilerin cevre dostu kozmetik trtnlerinden ne derece etkilendiklerini belirlemeye
calismaktir.
sania yasanm Raltere a d ISTERTET, TURENCTaav 4 egry EVEJE UREUNT & ETINE SEDEP © S
Cevre bilinci davranigi, tuketici sagh@ ve goriniimu, tiketicileri gevre dostu Urtinleri satin almaya tesvik etmistir. Dijital
ortamin getirdigi degisikliklerde birikte bu stratejilerin blyuk bir kismi sosyal medya platformlarina kaymis bulunmaktadir. Gan
gectikge kullanici sayisi artmakta olan sosyal medya platformlan arasinda e-ticaretin en yaygin gerceklestigi platform olan
Instagram'da yer alan fenomenler sayesinde, tiketiciler birgok Urln ile ilgii cok kisa siirede bilgi alabilmektedir. Sosyal
medya fenomenleri sayesinde, isletmeler daha uygun bir maliyetle markalarini tanitabilmekte, hedef tiketicileri ile pozitif
yonde iletisim saglayarak satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemekte, hem de d: grafik 6zellik agisindan farkh olan her

AN TORKCE GZET] bireye ulasabimektedir. Bu nedenie, firmalarin tiketicilerle aralarinda daha olumiu ve yapici bir sekilde iletigim kurabilmesi

¢ oldukga 6nem arz etmekte ve bunun igin Instagram fenomenleri ile bir takim isbirkgi yapiimasi 6nem tagimaktadir.
ligmanin amaci; tiketicilerin sosyal medya fenomenlerine ne kadar giivendiklerini, fenomenleri neden takip ettigini, yesil

kozmetik Grlin satin alirken fenomen yorumlanndan etkilenip etkilenmedigini, yesil p kapsaminda tiketicilerin cevre
dostu kozmetik Griinlerinden ne derece etkilendiklerini belidlemeye galigmaktir. Bu amag dogrultusunda g¢aligmada, sosyal
medya platformlanndan olan Instagram ortaminda, markalari, fenomenleri takip eden ve gevre dostu kozmetik (riin
aligverisi yapan 18 yas Uzeri bireylerden olusan 347 sayida birey ile anket gorlismesi yapimistir. Calismanin sonucunda,
tiketicilerin organik Urlin satin alma niyetin Gzerinde Instagram fenomenlerinin etkisi farki degiskenler dogrultusunda ortaya
konulmustur.

ARASTIRMA YAPILACAK

OLAN

SEKTORLER/

KURUMLARIN ADLARI

IZIN ALINACAK OLAN

KURUMA AIT BILGILER

(KURUMUN ADI- SUBESI/
MODORLOGO - ILi - ILCESI)

YAPILMAK ISTENEN
GALISMANIN iZIN ALINMAK
ISTENEN KURUMUN HANGI
ILCELERINE/ HANGI
KURUMUNA! HANGI
BOLOMUNDE/! HANGI
ALANINAT HANGI

UYGULANACAGI GiBi
AYRINTILI BILGILER

Caligsma, 18 yas tzen tiketicilere uygulanacaktir.
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Bu calismada kulk 1 araci bir ankettir. Anketin ik bold sorular ak Kigilerin demografik
bzollklen (cinsiyetieri, yasiari, editim dizeyleri, aylik gehderi ve diger onemli bilgileri) dahil olmak (izere temel bilgilerini

UYGULANACAK OLAN toplanacaktir. Bu bilgi sorular yanitlayan bireylerin bu ¢alsi 1 hedef kitlesi olup olmadigi belilenecektir. ikinci békim,
CALISMAYA AIT bag ve bagimh degiskenlerd; ktadir. B It degisken| 18 yas Uzeri tiketicilerin Grin satin alma istekliliginin
m&%‘m otki derecesini test etmek icin bagimsiz dogiskenlsr olarak kullanian sosyal medya fenomen isbirli ve gevre dostu kozmetik
ANKETLERIN - 6LGELERIN | Urlinlerin marka degerini icermektedir. Lili vd., 2022'deki digekler kullaniimistr. Buna ek olarak tim sorular ve kaynaklar
UYGULANACAGI Tablo 1'de sunulmustur. Ardindan 5’ Likert lgek ile, 1'den 5'e kadar segenek (kesinlikle katir katimryorum, ne
I im ne katil katil um ve kesinlikle katilyorum) kapsayan sorular, anketi yannlayan bireylerin fenomenleri

tanima diizeylerine gére yanitl .
EKLER (ANKETLER,
OLCEKLER, FORMLAR, ...
V.B. GIBI EVRAKLARIN
ISIMLERIYLE BIRLIKTE KAG
ADET/SAYFA OLDUKLARINA
AT BILGILER ILE AYRINTIL!
YAZILACAKTIR)

OGRENCININ IMZASI: Enstiti Miidirliginde evrak ash islak imzalidir.

OGRENCININ ADI - SOYADI: GIZEM ARIK TARIH:
12/03/2024
TEZI ARASTIRMA/ANKET/CALISMA TALEBI ILE ILGILI DEGERLENDIRME SONUCU
1. Segilen konu Bilim ve is Diiny katk: saglayabilecekti
2. Anilan konu faaliyet alani igerisine girmektedir.
1.TEZ DANISMANININ 2.TEZ DANISMANININ ONAYI SOSYAL BILIMLER ENSTITOSO MODURONON
ONAY) (VARSA) ANA BILIM DALI BASKANININ ONAYI ONAYI
Adl -Esgxa;’;s A Adi - Soyad:: . Ad) - Soyadt:
OZELTORKAY Murat GULMEZ Murat KOC
Adi-Sovadt: ..o
Unvani: Prof. Dr. Unvane ............... Unvani: Prof. Dr. Unvani: Prof. Dr.
| TmizZast, Ensug
Midiriginde evrak Imzas:: Enstiti MidirGginde evrak asli |imzasi: Enstitd Midiniginde evrak ash
|2sl islak imzalidir Imzasu: islak imzalidic islak imzalidir
L...120 £ (20.. -] L. 120
ETIK KURULU ASIL UYELERINE AIT BILGILER
X Adi - Soyad:
Adi - Soyadi: Sehnaz  |Adi - Soyad: Adi - Soyads: Adi - Soyadi: Mustafa |AdI - Soyads: Adi - Soyadt: Jillide
Mustafa Tevfik Hiiseyin Mahir
SAHINKARAKAS Yiicel ERTEKIN |Sirvan KALSIN  |BASARAN SOMAN FISUNOGLU INGZO
Unvani_: Prof. Dr. Unvami : Prof. Dr. _[Unvani: Prof. Dr. |Unvani _: Prof. Dr. Unvani: Prof. Dr. _|Unvant : Prof. Dr. |Un : Prof. Dr.
; ’ Iimzas : Enstitd imzas: : Enstitd : . Imzasi : Enstitti | Imzasi : Enstiti . n
_Jcaan) e e Midiridglinde | Muddnaginde |, MZaS!:ENSUD | o stinde | Madaraginde |, m2ast: Enstitd
Mudiriginde evrak asl Mudurigunde evrak Miduraglinde evrak
siak imzakd evrak asli islak evrak ash islak aall thiak imzalid evrak asli islak evrak asli slak ash relak Imzalid
- imzaldir. imzalidir. KIS MEAICH: imzald imzalidir. IS AN
sl 1200, ol 120 it $ 200 W L &1 . soad i 1200 o) i | O D ) P [ .
Etik Kurulu Juri Bagkam -| Etik Kurulu Jari Etik Kurulu Jiiri | Etik Kurulu JUri Asil | Etik Kurulu Juri  |Etik Kurulu Jiri Etik Kurulu Juri Asil
Asil Uye Asil Uyesi Asil Oyesi Oyesi Asil Oyesi Asil Oyesi Uyesi
—
3 Calisma yapilacak olan tez i¢in uygul k oldugu Anketleri/Formlar/Olgekleri Gag
OY BIRLIGI ILE N’ X Oniversitesi Etik Kurulu Asil Juri Oyahrlnco lncclnnmls olup, ...... y - 120,000 o useais
....... 1 20...... tarihleri da uygul k tizere gerekli iznin verilmesi taraflanmizca
\ uygundur.
OY COKLUGU ILE N

AGIKLAMA: BU FORM OGRENCILER TARAFINDAN HAZIRLANDIKTAN SONRA ENSTIT0O MODORLUGU SEKRETERLIGINE ONAYLAR ALINMAK UZERE TESLIM
EDILECEKTIR. AYRICA FORMDAKI YAZI ON IKI PUNTO OLACAK SEKILDE YAZILACAKTIR.




EK B. Bilgilendirilmis Goniilliilik Onam Formu

CAG UNIVERSITESI
SOSYAL BiLIMLER ENSTITUSU
ETiK KURULU

BILGILENDIRILMiS ONAM FORMU

Bu formun amaci katilmamz rica edilen arastirma ile ilgili olarak sizi bilgilendirmek ve katilmaniz ile ilgili
izin almaktur.

Bu kapsamda “Tiiketicilerin Yesil Kozmetik Satin Alma Niyetine Etki Eden Faktorlerin Belirlenmesi "baghkl
arastirma “Gizem Arik” tarafindan goniillii katlimalarla yiritilmektedir. Arastirma sirasinda sizden alinacak
bilgiler gizli tutulacak ve sadece arastirma amagh kullamlacaktir. Aragtirma stirecinde konu ile ilgili her tiirli soru
ve gorisleriniz igin asagida iletisim bilgisi bulunan arastirmaciyla gorisebilirsiniz. Bu arastirmaya katilmama
hakkiniz bulunmaktadir. Aym zamanda calismaya katildiktan sonra calismadan cikabilirsiniz. Bu formu
onaylamaniz, aragtirmaya katilum icin onam verdiginiz anlamina gelecektir.

Aragtirmayla ilgili Bilgiler:

Arastirmanin Amact: Calismanin amaci; tiiketicilerin sosyal medya fenomenlerine ne kadar giivendiklerini,
fenomenleri neden takip ettigini, yesil kozmetik iiriin satin alirken fenomen yorumlanndan etkilenip
etkilenmedigini, yesil pazarlama kapsaminda tiiketicilerin cevre dostu kozmetik driinlerinden ne derece
etkilendiklerini belirlemeye calismaktir.

Aragtirmanin Nedeni: isletmelerin tiiketicilerle aralarinda daha olumlu ve yapici bir sekilde iletisim kurabilmesi
oldukca 6nem arz etmekte ve bunun i¢in sosyal medya fenomenleri ile bir takim isbirligi yapilmaktadir. Cevre
dostu iriin tiketimi ve satin alma niyeti hakkinda yapilmis olan ¢alismalar bulunmakta fakat detayl literatir
incelemesi yapildii zaman, cevre dostu kozmetik {iriinleri kapsaminda yapilmis sinirh sayida calismaya
rastlanmaktadir. Her ne kadar sosyal medya fenomenleri isletmeler i¢in miisterilerle aralarinda kurulacak siirekli
iletisimin araci olsa da ve kiiciik isletmeler i¢in fenomen kullamimi maliyet acisindan avantajh olsa da, sosyal
medya fenomenlerinin tiiketicilerin satin alma niyetlerine etkisi kesinlikle pozitif olarak belirlenememekte ve bu
da bu stratejiyi uygulamayr diistinen firmalar icin bir soru isaretidir. Bu nedenle bu cahsmada dnceki
arastirmalardan da yola cikilarak fenomen kullaniminin satin almaya etkisi 6l¢iilmektedir.

Siiresi: Mart - Haziran 2024

Arastirmanin Yiiriitillecegi Yer: Tiirkiye

79



Calismaya Katithhm Onayn:

Katilmam beklenen ¢alismanmin amacim, nedenini, katilmam gereken siireyi ve yeri ile ilgili bilgileri
okudum ve géniillii olarak calisma siiresince iizerime diisen sorumluluklar anladim. Calisma ile ilgili ayrintili
acgiklamalar yazil ve sézlil olarak tarafima sunuldu. Bu ¢alisma ile ilgili faydalar ve riskler ile ilgili bilgilendirildim.

Bu arastirmaya kendi istegimle, hi¢bir baski ve zorlama olmaksizin katilmay: kabul ediyorum.

Katilimcinin (Islak imzasi ile™)

Adi-Soyad:

imzasi™:

Aragtirmacinin
Adi-Soyadi: Gizem ARIK
e-posta:

Imzasi: Enstitii Midiirliiginde evrak asli 1slak imzalidir.

***Online yapilacak uygulamalarda, 1slak imza yerine, bilgilendirilmis onam formunun anketin ilk
sayfasindaki en iist boliimiine yerlestirilerek katimcilarm kabul ediyorum onay Kkutusunu
isaretlemesinin istenilmesi gerekmektedir. 988
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EK C. Anket Riza Formu

Degerli Katilimci;

Bu anket calismas1 Cag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Yonetimi
Yiiksek Lisans programinda, Tiiketicilerin Yesil Kozmetik Satin Alma Niyetine
Etki Eden Faktorlerin Belirlenmesi konulu tez calismasinda arastirma ve veri
toplama amaci ile ilgili olarak sizi bilgilendirmek ve katiliminiz ile ilgili izin
almaktir.

Anket formunda adiniz sorulmamaktadir ve verilen yanitlar gizli kalip, veriler
yalnizca bilimsel arastirma amaciyla kullanilacaktir. Hicbir kisi ya da kurumla
paylasilmayacaktir.

Bu ankete katiliminiz tamamen goniilliillik esasina baghdir. Katildiktan sonra
istediginiz zaman anketi sonlandirma hakkina sahipsiniz. Arastirmanmn amacina
ulasabilmesi ve dogru ilerleyebilmesi icin biitiin sorular1 eksiksiz ve sizin i¢in en
uygun yanit1 segerek samimi olarak doldurmaniz beklenmektedir.

Sorulara vereceginiz samimi ve diirlist cevaplar arastirmanin bilimsel niteligi
agisindan son derece onem arz etmektedir.

Bilimsel katki ve yardimlarmiz i¢in tesekkiirler.

Gizem ARIK — Cag Universitesi — Sosyal Bilimler Enstitiisii

Tez Danismanz: Prof. Dr. Eda YASA OZELTURKAY, Meslek Yiiksekokulu
Midiirti



EK D. Anket Sorulari

Kod

Sorular

Kaynak

Sosyal medya fenomenleri ¢ekici bir goriiniime sahiptir. / The
celebrity endorser is attractive.

Lili vd., 2022

Sosyal medya fenomenleri sik bir goriiniime sahiptir. / The
celebrity endorser is classy.

Sosyal medya fenomenleri diizgiin ve bakiml goriiniise
sahiptir./ The celebrity endorser is elegant.

Sosyal medya fenomenlerinin temsil gii¢leri yiiksektir./ The
celebrity endorser is presentable.

Sosyal medya fenomenleri taninan kisilerdir./ The celebrity
endorser is well known

Sosyal medya fenomenleri diiriisttiir./ The celebrity endorser
is honest.

Lili vd., 2022

Sosyal medya fenomenleri giivenilirdir./ The celebrity
endorser is reliable.

Sosyal medya fenomenleri inandiricidir./ The celebrity
endorser is trustworthy.

Sosyal medya fenomenleri samimidir./ The celebrity endorser
is dependable.

Sosyal medya fenomenleri cana yakindir./ The celebrity
endorser is sincere.

Sosyal medya fenomenlerinin tiriinleri tanitmasini ¢ok
mantikli buluyorum./ It is very logical for the celebrity to
endorse products

Lili vd., 2022

Uriinleri tamitmaya uygun olan sosyal medya fenomenlerini
se¢mek ¢ok dnemlidir./ The celebrity appropriate to endorse
the products is very important.

FUU-3

Reklamda ulagilmak istenen amag sosyal medya fenomenleri
ile eslesmelidir.’ The cause matched with celebrity
personality.

FOU-4

Sosyal medya fenomenleri ve marka birbirini iyi temsil
etmelidir./ The celebrity and the product company should be
represent to each other well.

FOU-5

Sosyal medya fenomenleri ve marka birbiriyle uyumlu
olmahdir./ The celebrity and the product company should fit
together well.

YKT-1

Karinm bir kismini ¢evreye bagislayan tirtinleri satin almayi
seviyorum./ I like buying products which donate part of their
profits to environment,

Lili vd., 2022

YKT-2

Eger tiretici. kdrinin bir Kismim ¢evrenin korunmasina
bagislarsa, o tiriine daha fazla 6demeye hazirim./ I am willing
to pay more for a product if the manufacturer donates part of
the profits to environmental protection.

YKT-3

Eger bir girket karinin bir kismim yesil tiriinler iiretmek i¢in
bagishyorsa o zaman benim de o sirketin tirlinlerini satin alma
ithtimalim artar./ If a company is donating part of its profits to
produce green products then I am more likely to buy its
products.

YKT-4

Kérlarimin bir kismini ¢evrenin korunmasina bagisladiginin
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reklamini yapan sirketler iyi kurumlardir./ Companies who
advertise that they are donating part of their profits to
environmental protection are good corporate citizens.

YKT-5

Algverislerimi ¢evresel amaglar destekleyen sirketlerden
yapmak i¢in 6zel ¢aba gosteririm./ I make a special effort to
buy from companies that support environmental causes.

MB-1

Yesil markayi diger rakip markalar arasinda ayirabilirim./ 1
can recognize green brand among other competing brands

Lili vd., 2022

MB-2

Yesil markali kozmetik tirtinlerinden haberdarim./ I am aware
of green brand cosmetics

MB-3

Yesil markalara asinayim./ The green brand is known to me.

MB-4

Yesil markali kozmetik {iriinlerini taniyorum./ I am
acquainted with the green brand cosmetics.

MB-35

Yesil markah kozmetik tiriinlerini ¢ok iyi biliyorum./ I know
green brand cosmetics very well.

MC-1

Diger rakip markalar arasinda. ¢evreye yonelik taahhiitleri
nedeniyle bu marka kolayca taninabilir./ Green cosmetics are
products that I often buy back.

Lili vd., 2022

Cevre konularindaki itibar1 nedeniyle bu markayi biliyorum./
You are aware of this brand because of its environmental
reputation

M(-3

Bu marka s6z konusu oldugunda, bazi ¢evresel 6zellikleri ilk
akla gelen konular olmaktadir./ Some environmental
characteristics of this brand come to the top-of-mind in your
consideration set quickly.

MC-4

Bu markanin yesil imaji hemen hatirlanmaktadir./ You can
quickly recall the green image of this brand

MC-5

Yesil tiriinleri kullanan insanlar hakkinda net bir goriigtim
bulunmaktadir./ I have a clear impression of the type of
people who use the green brand

MS-1

Kendimi yesil kozmetik {iriinlerine sadik biri olarak
gorityorum. /I consider myself to be loyal to green cosmetics.

Lili vd., 2022

MS-2

Magazada yesil kozmetik iiriinleri meveutsa bagka markalari
satin almam./ | will not buy other brands if green cosmetics
are available at the store.

MS-3

Ay 6zelliklere sahip baska bir {iriin olsa bile yesil kozmetik
almayi tercih ederim./ Even if another product has the same
features as the cosmetics. I would prefer to buy green

| cosmetics.

MS-4

Yesil kozmetik ilk tercihim olur./ Green cosmetics would be
my first choice.

MS-5

Yesil kozmetikler siklikla satin aldigim tirtinlerdir./ Green
cosmetics are products that I often buy back.

MK-1

Yesil markali kozmetik iirtinleri yiiksek kalitedir./ Green
cosmetics are high quality.

Lili vd., 2022

MK-2

Yesil kozmetiklerin olasi kalitesi son derece yiiksektir./ The
likely quality of green cosmetics is extremely high.

MK-3

Yesil kozmetiklerin giivenilir olma olasiliklar1 viiksektir./The
likelihood that green cosmetics is reliable is very high.
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MK-4

Yesil kozmetiklerin tatmin edici olma olasiliklar yiiksektir./
The likelihood that green cosmetics will be satisfactory is
very high.

MK-5

Yesil kozmetikler kendi kategorisinde kalite lideridir./ Green
cosmetics is a quality leader within its category.

MG-1

Yesil marka vaat ettiklerini kargilama yetenegine sahiptir./
The green brand has the ability to deliver what it promises

Lili vd., 2022

MG-2

Yesil markann iiriinle ilgili iddialar inandiricidir./ Green
brand’s product claims are believable

MG-3

Yesil markayla olan deneyimlerim. onun sézlerini tutacagim
inanmama yol agti./ Over time, my experiences with the green
brand have led me to expect it to keep its promises.

MG-4

Yesil markamin giivenebileceginiz bir nami vardir./ The green
brand has a name you can trust

MG-5

Yegil markanin kendine 6zgii giivenebileceginiz yontemleri
bulunmaktadir./ Green brands have their own techniques that
you can trust.

MD-1

Aymi olsalar bile, gevresel taahhiitleri nedeniyle diger
markalar yerine bu markay: satin almak mantikhidir./ It makes
sense to buy this brand instead of other brands because of its
environmental commitments. even if they are the same.

Lili vd., 2022

MD-2

Bagka bir marka yesil markah triinlerle ayni kozmetik
dzelliklere sahip olsa bile yesil markali iiriinleri satin almay1
tercih ederim/Even if another brand has the same cosmetics
features as green brand products. I would prefer to buy green
brand products

MD-3

Yesil kozmetiklerden daha iistiin bagka bir kozmetik
performansi varsa bile yesil markali iiriinleri satin almayi
tercih ederim./ If there is another cosmetics performance
greater than green cosmetics, | would prefer to buy green
brand products.

MD-4

Bagka bir markanin performans kaygisi bu markaninkinden
farkli degilse yesil marka satin almak daha akillica
goriinmektedir./ If the performance concern of another brand
is not different from that of this brand in any way, it seems
smarter to purchase a green brand

MD-5

Stirdiiriilebilir kalkinma konseptiyle uyumlu oldugundan,
vesil kozmetik iiriinleri satin almak diger markalara gére daha
caziptir./ Buying green cosmetics is more attractive than other
brands” assets because it is in line with the concept of
sustainable development

YKSi-1

Gelecekte yesil kozmetik tirtinleri satin almayi planlhiyorum./
intend to buy green cosmetics in the future.

Lili vd., 2022

YKSI-2

Gelecekte yesil kozmetik tirtinleri almaya ¢alisacagim./ [ will
try to buy green cosmetics in the future.

YKSI-3

Gelecekte yesil kozmetik iiriinleri satin almak igin ¢aba
gosterecegim./ I will make an effort to buy green cosmetics in
the future.

YKSi-4

Bagkalarini yesil kozmetikle ilgili {iriinleri satin almalar
konusunda etkilemeye istekli olurum./ T would be willing to
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influence others to purchase green cosmetics-related products.

Yesil kozmetik iiriinleri satin alma ihtimalim ¢ok yiiksektir./

YKSIS | The likelihood of purchasing this product is very high.
Yesil kozmetik iiriinleri satin almay1 diistinme olasiligim ¢ok
YKSI-6 | yiiksektir./ The probability that I would consider buying the
product is very high
YKSI-7 Yesil kozmetik tirtinleri satin alma istegim gok yiiksektir./ My

willingness to buy the product is very high.
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EK E. Cag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigii Tez Etik Kurulu
Izin Istek Yazist

. TG
2 CAG UNIVERSITESI 1‘ "v*

Sosyal Bilimler Enstitiisii THRE CMBURNETTNN YiziNCE T

Sayr : E-23867972-050.04.04-2400002593 19.03.2024

Konu : Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi
Kurulu Karart Alinmas: Hk.

REKTORLUK MAKAMINA

ilgi: Rektorlik Makammin 09.03.2021 tarih ve E-81570533-050.01.01-2100001828 sayih
Bilimsel Arastirma ve Yaymn Etigi Kurulu konulu yazisi.

flgi tarihli yazi kapsaminda Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Yonetimi ve Psikoloji tezli
yliksek lisans programlarinda tez asamasinda kayitli olan Gizem ARIK ve Niyazi Emir
OZGEN isimli 6grencilerimize ait tez evraklar1 "Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi Kurulu
Onaylar1" alinmak tizere Ek'te sunulmustur. Arz ederim.

Prof. Dr. Murat KOC
Sosyal Bilimler Enstitiisii Muidiirii

Ek : Ogrencilere Ait Tez Etik Dosyalari.
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EK F. Cag Universitesi Rektorliigii Tez Etik izin Yazis1

T.C.
’ GAG UNIVERSITESI ‘m*

Rektorlitk TURKIYE CoMHURIETI i Yizing v

Say1 : E-81570533-044-2400003056 04.04.2024
Konu : Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi
Kurul izni Hk.

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU MUDURLUGUNE

llgi : a)01.04.2024 tarih ve E-23867972- 050.04.04-2400002927 sayili yaziniz.
b) 19.03.2024 tarih ve E-23867972- 050.04.04-2400002593 sayil1 yazimz.

Ilgi yazilarda s6z konusu edilen Gizem ARIK, Niyazi Emir OZGEN ve Tugce BILGI
isimli 0grencilerimize ait tez evraklar1 Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi Kurulunda
incelenerek uygun goriilmiistiir.

Bilgilerinizi ve geregini rica ederim.

Prof. Dr. Unal AY
Rektor
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