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OZET

Bu tez, kozmetik sektoriinde tiiketici tercihlerinin siirdiiriilebilirlik baglaminda nasil olugtugunu
incelemektedir. Calismada siirdiiriilebilirlik kavraminin kuramsal ¢ergevesi ile kozmetik
sektoriindeki uygulamalar1 ve bu uygulamalarin tiiketici davraniglarina yansimalari ele alimmustir.
Arastirmanin uygulama asamasi1 Mayis—Eyliil 2025 doneminde yiiriitiilmiis ve 266 katilimcidan
anket yoluyla veri elde edilmistir. Veriler demografik 6zellikler dikkate alinarak frekans analizleri
ile Ki-kare, Mann Whitney U ve Kruskal Wallis H testleri kullanilarak analiz edilmistir. Bulgular,
stirdiiriilebilirlik algisinin tiiketici tercihlerinde belirleyici bir rol oynadigini gostermektedir. Dogal
icerik, hayvan deneylerinin yapilmamasi ve geri doniistiiriilebilir ambalajlar 6ne ¢ikarken; fiyat
diizeyi, bilgi yetersizligi ve giiven eksikligi satin alma davranisini sinirlandiran unsurlar olarak
tespit edilmistir. Calisma, siirdiiriilebilirligin kozmetik sektoriinde stratejik bir gereklilik haline
geldigini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Siirdiiriilebilirlik, Kozmetik Sektorii, Tiiketici Davramsi, Siirdiiviilebilir Uriin Algisi, Etik

Tiiketim, Satin Alma Tutumu

il



ABSTRACT

This thesis examines how consumer preferences in the cosmetics sector are shaped within
the context of sustainability. The study addresses the theoretical framework of
sustainability, its applications in the cosmetics industry, and the reflections of these
practices on consumer behavior. The empirical phase of the research was conducted
between May and September 2025, and data were collected from 266 participants through
a survey method. The data were analyzed using frequency analyses as well as Chi-square,
Mann—Whitney U, and Kruskal-Wallis H tests, taking demographic characteristics into
consideration. The findings indicate that sustainability perception plays a decisive role in
consumer preferences. While natural ingredients, the absence of animal testing, and
recyclable packaging emerge as prominent factors, price level, lack of information, and
lack of trust are identified as elements that limit purchasing behavior. Overall, the study

demonstrates that sustainability has become a strategic necessity in the cosmetics sector.

Keywords: Sustainability, Cosmetics Industry, Consumer Behavior, Sustainable Product Perception, Ethical

Consumption, Purchase Intention
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GIRIS

Kiiresel Olcekte yasanan cevresel bozulma, dogal kaynaklarin hizla tiikkenmesi, iklim
degisikligi, artan tiiketim aligkanliklar1 ve siirdiiriilemez iiretim modelleri,
stirdiiriilebilirlik kavramin1 hem akademik literatiirde hem de is diinyasinda stratejik bir
oncelik haline getirmistir. Stirdiiriilebilirlik, yalnizca ¢evresel koruma ile sinirli olmayan;
ekonomik, sosyal, etik ve kiiltiirel boyutlar1 kapsayan ¢ok yonlii bir kavram olarak ele
alimmaktadir. Bu nedenle siirdiiriilebilirlik, giiniimiizde isletmelerin rekabet
stratejilerinden tiiketici davraniglarina, kamu politikalarindan marka yonetimine kadar

genis bir alanda belirleyici bir faktor haline gelmistir.

Kiiresel tiikketim ekonomisinin en dinamik sektorlerinden biri olan kozmetik sektorii,
stirdiiriilebilirlik tartismalariin merkezinde yer almaktadir. Kozmetik {iriinlerin {iretim
stiregleri; hammadde temininden formiilasyona, ambalajlamadan dagitima, tiiketimden
atik yonetimine kadar genis bir deger zincirini kapsamaktadir. Bu zincirin her asamasi
cevresel ve sosyal etkiler yaratmakta; dolayisiyla siirdiiriilebilirlik ilkelerinin sektore
entegrasyonu kritik bir gereklilik haline gelmektedir. Dogal icerik kullanimi, geri
donustiirtilebilir ambalajlar, karbon ayak izinin azaltilmasi, hayvan deneylerinin
sonlandirilmasi, etik tedarik zinciri yonetimi ve seffaf marka iletisimi gibi uygulamalar,

sektoriin stirdiiriilebilirlik eksenindeki temel doniisiim alanlarini olusturmaktadir.

Son yillarda tiiketicilerin ¢evresel ve etik duyarliliklarinin artmasi, siirdiiriilebilirlik
odakl1 iiriinlere yonelik talebi dSnemli dl¢iide artirmistir. Ozellikle geng kusak tiiketiciler,
satin alma kararlarinda yalnizca iirlin performansin1 degil, markanin ¢evresel ve sosyal
sorumluluklarini da dikkate almaktadir. Bu durum, kozmetik markalarini siirdiiriilebilirlik
stratejilerini yeniden yapilandirmaya zorlamakta; siirdiiriilebilirlik, marka degerinin ve
rekabet avantajinin 6nemli bir bileseni haline gelmektedir. Ancak siirdiiriilebilirlik
algisinin tiiketici davranigina tam olarak nasil yansidigi, hangi faktorlerin satin alma
kararini etkiledigi ve tiiketicilerin siirdiirtilebilir iirlinlere yonelik tutumlarinin ne dlgiide

davraniga doniistiigii hala arastirilmasi gereken 6nemli bir konudur.

Bu calisma, kozmetik sektoriinde tiiketici tercihlerinin siirdiiriilebilirlik acisindan

degerlendirilmesini amaglamakta; tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik algilar, etik



duyarliliklari, satin alma motivasyonlart ve siirdiiriilebilir iiriinlere yonelik davranigsal
egilimleri kapsamli bir sekilde incelenmektedir. Arastirma, stirdiiriilebilirlik kavraminin
teorik cercevesini ortaya koymakla birlikte, tliketici davraniglarinin sosyo-demografik
degiskenler agisindan nasil farklilastigini da analiz etmektedir. Bu yoniiyle ¢alisma, hem
literatiire katki saglamakta hem de sektor profesyonelleri igin tliketici egilimlerini

anlamaya yonelik 6nemli bulgular sunmaktadir.

Calismanin literatiir boliimiinde stirdiirtilebilirlik kavraminin tarihsel gelisimi, ¢evresel
ve sosyal boyutlari, kozmetik sektoriindeki siirdiiriilebilirlik uygulamalar1 ve tiiketici
davraniglariyla iliskisi kapsamli bigimde ele alinmistir. Siirdiirtilebilirlik odakli tiiketici
davraniglarinin teorik temelleri, satin alma karar siireci, fiyat-deger algisi, marka
sadakati, etik tliketim ve siirdiiriilebilir iirlin algis1 gibi kavramlar detaylandirilmistir.
Ayrica Tiirkiye’deki tiiketici egilimleri ve stirdiiriilebilirlik farkindaligina iliskin mevcut

arastirmalar incelenmistir.

Arastirmanin uygulama boliimiinde Mayis—Eyliil 2025 tarihleri arasinda 266 katilimcidan
anket yontemiyle veri toplanmis; demografik analizler, frekans analizleri, Ki-kare testleri,
Mann Whitney U testi ve Kruskal Wallis H testi ile tiiketici davranislar
degerlendirilmistir. Analiz sonugclari, silirdiriilebilirlik algisinin tiiketici tercihlerinde
anlaml bir belirleyici oldugunu; 6zellikle dogal igerik, hayvan deneylerinin yapilmamasi
ve geri donistiiriilebilir ambalaj gibi unsurlarin tiiketiciler tarafindan yiiksek onem

atfedilen kriterler oldugunu ortaya koymustur.

Bu dogrultuda calisma, stirdiirtilebilirlik odakli marka stratejilerinin gelistirilmesi,
tilketici farkindaliginin artirilmast  ve siirdiiriilebilir iirlinlerin erisilebilirliginin
saglanmasi agisindan dnemli ¢ikarimlar sunmaktadir. Arastirma, hem akademik literatiire
katki saglamakta hem de kozmetik sektoriinde siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin

gelistirilmesine yonelik yol gosterici nitelik tagimaktadir.



1. BOLUM

1.SURDURULEBILIRLIK KAVRAMI VE KOZMETIK SEKTORU

1.1. Siirdiiriilebilirlik Kavraminin Tanimi

Stirdiiriilebilirlik kavrami, gilinlimiizde hem akademik literatiirde hem de is
diinyasinda ¢ok boyutlu bir sekilde ele alinmaktadir. Kavramin uluslararasi alanda gii¢lii
bicimde giindeme gelmesi 1987 yilinda Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu’nun
hazirladig1 ve literatiirde Brundtland Raporu olarak bilinen Our Common Future ile
olmustur. Raporda siirdiiriilebilirlik, “gelecek nesillerin kendi ihtiyaglarini1 karsilama
yeteneklerini tehlikeye atmadan bugiiniin ihtiya¢larini karsilamak™ olarak tanimlanmistir
(WCED, 1987). Bu tanimin en dikkat cekici yonii, siirdiiriilebilirligi yalnizca cevre
korumaya indirgememesi, aym1 zamanda ekonomik kalkinma ve sosyal refahla

iliskilendirmesidir.

Brundtland Raporu, ¢evresel sorunlarin ekonomik ve sosyal kalkinma siire¢lerinden ba
gimsiz degerlendirilemeyecegini ortaya koymustur. Bu yaklasim, dogal kaynaklarin
smirsiz  olmadigi, ekonomik biiyiimenin ekolojik dengeler g6z ardi edilerek
stirdliriilemeyecegi ve sosyal esitsizliklerin ¢evresel krizleri daha da derinlestirecegi
fikrine dayanir. Dolayisiyla siirdiiriilebilirlik, tek boyutlu bir gevre stratejisi degil,
toplumsal yasamin biitiiniinii ilgilendiren kapsamli bir kalkinma vizyonu olarak

goriilmektedir.

Kozmetik sektorii agisindan bakildiginda, Brundtland Raporu’nun ¢izdigi bu biitiinciil
cerceve son derece Onemlidir. Zira kozmetik {riinlerin iiretim siireci; hammadde
temininden baglayarak tiretim, ambalajlama, dagitim ve tliketim sonrasi atik yonetimine
kadar genis bir zinciri kapsar. Bu nedenle siirdiiriilebilirlik ilkeleri, kozmetik sektoriiniin
her asamasina entegre edilebilecek niteliktedir. Jones (Jones, 2010) bu baglamda giizellik
endistrisinin  tarihsel gelisimini incelerken, dogal igeriklerin ve g¢evre dostu
uygulamalarin tiiketici algisinda giderek daha fazla 6nem kazandigini belirtmistir. Bu da

Brundtland Raporu’nun getirdigi tanimin kozmetik sektoriinde somut bir karsilik



Ormegin, giiniimiizde pek ¢ok uluslararasi kozmetik markasi iiriinlerini gelistirirken
yalnizca cevresel etkileri degil, ayn1 zamanda sosyal ve ekonomik sorumluluklarini da
dikkate almaktadir. L’Oréal’in 2013’te baslattig1 “Sharing Beauty With All” programi,
stirdiiriilebilirlik anlayigin1 yalnizca karbon ayak izini azaltma degil, ayn1 zamanda tedarik
zincirinde etik ilkelere baglilik ve calisanlarin refahini artirma boyutlariyla ele almistir.
Benzer sekilde The Body Shop, 1980’lerden itibaren ¢evre dostu igerikler ve hayvan
deneylerine kars1 durusuyla yalnizca cevresel degil, etik boyutta da siirdiiriilebilirligin
onciilerinden biri olmustur. Bu 6rnekler, Brundtland Raporu’nun taniminda yer alan ti¢lii
boyutun (cevresel, ekonomik ve sosyal) kozmetik sektdriinde uygulamaya yansimis

somut gostergeleridir.

Elkington (1998) siirdiiriilebilirlik tartismalarina igletme literatiirii agisindan yeni bir
bakis ags1 kazandirmustir. “Uclii sorumluluk” (triple bottom line) modeli, isletmelerin
yalnizca ekonomik kari degil, ayn1 zamanda ¢evresel ve sosyal sorumluluklarini da
dikkate almalar1 gerektigini savunur. Bu model, 6zellikle kozmetik sektdrii gibi dogrudan
tilkketiciyle temas halinde olan ve etik duyarliligin yiiksek oldugu sektorlerde biiyiik dnem

tasimaktadir.

Kozmetik markalar1 agisindan bakildiginda ¢evresel sorumluluk; dogal hammaddelerin
kullanilmasi, ¢evreye zarar vermeyen iretim tekniklerinin benimsenmesi ve geri
donustiirtilebilir ambalaj tasarimlariyla somutlagmaktadir. Sosyal sorumluluk ise hayvan
deneylerinin reddi, adil ticaret ilkelerine baglilik ve c¢alisanlarin haklarina saygi
gosterilmesi gibi uygulamalarla ortaya ¢ikmaktadir. Ekonomik boyut ise markalarin uzun
vadeli siirdiiriilebilir deger yaratmalari, tiiketicilerle giiven iliskisi kurmalar1 ve inovasyon

yoluyla rekabet giiglerini korumalariyla iliskilidir.

Ornegin, diinya capinda faaliyet gosteren Lush Cosmetics, Elkington’un iiglii sorumluluk
yaklagimint dogrudan is modeline entegre etmis bir markadir. Sirket, dogal icerik
kullanim1 ve hayvan deneylerine karsi durusuyla cevresel ve sosyal sorumluluklarini
yerine getirirken, ayn1 zamanda tiiketiciye sundugu etik degerler araciligiyla ekonomik
stirdiirtilebilirligini de korumaktadir. Bu baglamda Elkington’un modeli, yalnizca teorik
bir ¢erceve degil, kozmetik sektoriinde pratik karsiligi olan bir uygulama alani haline

gelmistir.



Tiirkiye baglaminda da tiglii sorumluluk yaklagiminin yansimalar1 gériilmektedir (Tuncer,
2019). Turk tiiketicilerinin  siirdiiriilebilirligi  ¢ogunlukla c¢evresel boyutla
iliskilendirdigini, ancak etik degerlerin 6zellikle geng kusak arasinda giderek daha fazla
onem kazandigini belirtmistir. Bu bulgu, Tiirk kozmetik sektoriinde markalarin yalnizca
cevresel sOylemlerle smirli kalmamalari, ayni zamanda sosyal sorumluluklarini da

tiikketicilere aktararak giiven tesis etmeleri gerektigini ortaya koymaktadir.

Dyllick ve Hockerts (2002) siirdiiriilebilirligi yalnizca karlilik iizerinden agiklamanin
yetersiz oldugunu vurgulamis ve paydas temelli bir yaklagim gelistirmistir. Onlara gore
isletmeler, yalnizca hissedarlarina degil; calisanlarina, tiiketicilere, tedarikgilerine ve
topluma kars1 da sorumluluk tasir. Kozmetik sektorii bu baglamda kritik bir 6rnektir
¢linkii tiriinlerin dogrudan tiiketici sagligina temas etmesi, markalar1 daha yiiksek diizeyde

seffaflik ve etik sorumluluk almaya zorlamaktadir.

Ozellikle dogal icerik kullanimi, geri déniistiiriilebilir ambalaj ve hayvan deneylerinin
reddi gibi uygulamalar, tiiketicilerin markalara olan gilivenini dogrudan etkilemektedir.
Dyllick ve Hockerts (2002)’ in yaklagimi, kozmetik firmalarinin yalnizca kisa vadeli kar
hedeflerine odaklanmak yerine uzun vadeli paydas degerini artirmalarin1 dnermektedir.
Bu noktada, siirdiiriilebilirligin sirketler i¢in yalnizca “pazarlama sdylemi” degil, ayni

zamanda stratejik bir zorunluluk oldugu agikca goriilmektedir.

Lozano (2008) siirdiiriilebilirligi ¢evresel, ekonomik ve sosyal boyutlardan olusan ii¢
boyutlu bir sistem olarak ele almis ve bu boyutlarin birbirini tamamladigini savunmustur.
Kozmetik sektoriinde bu yaklasim, ¢evresel boyutun dogal hammadde kullanimi ve gevre
dostu iiretim siiregleriyle; ekonomik boyutun marka sadakati, uzun vadeli karlilik ve
rekabet avantaji ile; sosyal boyutun ise etik iiretim, hayvan haklarina duyarlilik ve seffaf

tedarik zincirleriyle somutlagmaktadir.

Ornegin, The Body Shop’un 1980’lerden itibaren baslattigi “Community Trade”
(Topluluk Ticareti) programi, Lozano’nun ii¢ boyutlu yaklasiminin canli bir 6rnegi olarak
degerlendirilebilir. Bu program, c¢evresel agidan siirdiiriilebilir hammaddelerin

kullanilmasini, sosyal agidan adil ticaret ilkelerine bagli kalinmasini ve ekonomik agidan



markaya uzun vadeli itibar kazandirilmasini hedeflemistir. Bu tiir uygulamalar, teorik

modellerin pratikte kozmetik sektoriine nasil uyarlanabilecegini gostermektedir.

Tiurkiye’de yapilan akademik c¢alismalar, siirdiriilebilirlik kavraminin tiiketiciler
tarafindan ¢ogunlukla ¢evresel eksende algilandigini ortaya koymaktadir. Tuncer (2019,
Siirdiiriilebilir Tiiketim Davranislarmin Belirleyicileri: Tiirkiye Ornegi, doktora tezi,
Ankara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii) yaptig1 arastirmada Tiirk tiiketicilerin
stirdiiriilebilirligi biiyiik ol¢lide c¢evre koruma ve dogal kaynaklarin korunmasiyla
iliskilendirdigini belirtmistir. Bu bulgu, isletmelerin 6zellikle kozmetik sektoriinde
yalnizca cevresel sdylemlerle smirli kalmamalart gerektigini, sosyal ve ekonomik

boyutlarin da tiiketiciye aktarilmasinin zorunlu oldugunu gostermektedir.

Benzer bigimde, Ozdemir (2020), geng tiiketicilerin siirdiiriilebilirligi cevresel kaygilarin
yani sira etik degerler iizerinden de degerlendirdiklerini ortaya koymustur. Calismaya
gore, Ozellikle “vegan” ve “cruelty-free” etiketleri tiiketicilerin satin alma kararlarini
dogrudan etkilemektedir. Bu sonug, siirdiiriilebilirligin sosyal boyutunun, 6zellikle yeni
nesil tiiketiciler arasinda cevresel boyut kadar giiclii bir belirleyici haline geldigini

gostermektedir.

Tiirkiye’deki bu akademik bulgular, kiiresel literatiirle de 6rtiismektedir. Ornegin Amberg
ve Fogarassy (2019) tiiketicilerin yesil {irtinlere yoneliminde hem cevresel hem de etik
motivasyonlarin birlikte etkili oldugunu belirtmistir. Dolayisiyla, siirdiiriilebilirlik
kavraminin kozmetik sektoriindeki yansimasi, yalnizca g¢evresel degil, ayn1 zamanda
sosyal ve etik sorumluluklarin da pazarlama ve {riin gelistirme stratejilerine entegre

edilmesini gerektirmektedir.

Sonug olarak, siirdiiriilebilirlik kavrami Brundtland Raporu ile evrensel bir tanim
kazanmis, Elkington’un ii¢lii sorumluluk modeli ile isletme literatiiriine uyarlanmas,
Dyllick & Hockerts (2002)’in paydas yaklagimi ve Lozano(2008)’nun ii¢ boyutlu
modeliyle ise kurumsal stratejilere uygulanabilir hale gelmistir. Tiirkiye baglaminda
yapilan calismalar ise kavramin tliketici algisinda daha cok cevresel boyutla sinirh

kaldigini, ancak etik degerlerin de giderek giiclendigini gostermektedir. Kozmetik



sektorlinde stirdiiriilebilirlik, bu nedenle ¢ok boyutlu bir yap1 arz etmekte; gevresel,

ekonomik ve sosyal sorumluluklarin bir biitiin halinde ele alinmasini zorunlu kilmaktadir.

1.2. Kozmetik Sektoriinde Siirdiiriilebilirligin Boyutlar:

Kozmetik sektori, kiiresel 6lgekte hem tiiketim hacmi hem de marka cesitliligi ile
onemli bir endiistri alani olup, siirdiiriilebilirlik tartismalarinda da merkezi bir yere
sahiptir. Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu’nun Brundtland Raporu’nda (WCED,
1987) siirdiirtilebilirlik, “gelecek nesillerin kendi ihtiya¢larini karsilama yeteneklerini
tehlikeye atmadan bugiiniin ihtiyaglarini kargilamak™ olarak tanimlanmistir. Elkington
(1998)’un ortaya koydugu iiclii sorumluluk modeli, bu tanimi isletmelerin ekonomik,
cevresel ve sosyal sorumluluklariyla biitiinlestirmistir. Dolayisiyla kozmetik sektoriinde
stirdiiriilebilirlik, yalnizca dogal icerik kullanimi degil; ayni1 zamanda ekonomik deger

yaratma, toplumsal fayda saglama ve seffaflik ilkelerini iceren ¢ok boyutlu bir yapidir.

Cevresel Boyut

Kozmetik sektoriinde cevresel siirdiiriilebilirlik, hammaddelerin temininden baslayarak
tiretim, lojistik, tiiketiciye sunum ve kullanim sonrasi atik yonetimine kadar genis bir
stireci kapsar. Bu siiregte dogal kaynaklarin korunmasi, karbon emisyonlarinin
azaltilmasi, su ve enerji verimliligi, geri donistiiriilebilir ambalaj kullanimi ve refill

sistemleri one ¢ikmaktadir.

Hammadde kullanimi ¢evresel boyutun en kritik alanlarindan biridir. Palm yag1, argan
yag1 ve kakao yagi gibi hammaddelerin asir1 iiretimi ormansizlasmaya yol acarak
biyolojik cesitliligi tehdit etmektedir. Amberg ve Fogarassy (2019) tiiketicilerin
hammaddelerin kaynagina iliskin bilgi taleplerinin arttigin1 ve bu bilgilerin satin alma
kararlarin1 dogrudan etkiledigini ortaya koymustur. Bu nedenle siirdiiriilebilir hammadde
tedariki, kozmetik markalarinin ¢evresel sorumluluklarini yerine getirmeleri agisindan

kritik bir 6neme sahiptir.

Su kullanim, tiretim siireclerinde yogun sekilde karsimiza ¢ikar. L.’Oréal, 2020 yilinda

yayimladig1 For the Future Sustainability Commitments raporunda “waterloop factories”



sistemiyle su tiikketimini %60 oraninda azalttigin1 duyurmustur. Tiirkiye’de de tiiketiciler,
artan kuraklik riskleri nedeniyle kozmetik markalarinin su verimliligi uygulamalarina

daha fazla dikkat etmektedir (Yildirim & Demirtas, 2021).

Enerji tiikketimi ve karbon ayak izi de c¢evresel sirdiiriilebilirligin belirleyici
unsurlarindandir. Estée Lauder Companies, 2020 raporunda operasyonlarinin tamaminda
%100 yenilenebilir enerjiye gectigini ve karbon ndétr liretim tesisleri kurdugunu
aciklamigtir. CDP’nin (2021, Climate Change Report) verilerine gore, kozmetik devleri
karbon emisyonlarini azaltmaya yonelik seffaf raporlama uygulamalariyla yatirimci

giivenini de giiclendirmektedir.

Ambalaj yonetimi kozmetik sektdriiniin vitrinidir. Magnier ve Schoormans (2015) geri
doniistiiriilebilir ambalajlarin tiiketici algisin1 olumlu etkiledigini ortaya koymustur.
Lush, ambalajsiz iirin (“naked products”) konseptiyle plastik kullanimini minimuma
indirmig; Garnier ise 2025 yilina kadar tlim ambalajlarin1 %100 geri doniistiiriilebilir hale
getirme taahhiidiinde bulunmustur. Tirkiye’de Farmasi ve Eyiip Sabri Tuncer gibi
markalar, bitkisel igerikli {irtinlerinde geri doniistiiriilebilir ambalaj kullanimina agirlik
vermektedir. Bu durum, tiiketicilerin g¢evresel siirdiiriilebilirligi markalarin goriinir

stratejilerinde aradigini gdstermektedir.

Refill sistemleri de ambalaj atigini1 azaltan bir yeniliktir. Dior ve YSL Beauty, parfiim
siselerinde yeniden doldurulabilir tasarimlarla {iriin 6mriinii uzatmaktadir. Sephora
magazalarinda refill istasyonlar1 kurularak tiiketicilerin siirdiirtilebilir tercihlere

yonlendirilmesi saglanmaktadir.

Genel olarak, g¢evresel siirdiiriilebilirlik kozmetik sektoriinde yalmizca dogal icerik
kullanim1 degil; aym1 zamanda iiretim siireclerinde enerji ve su verimliligi, karbon
yonetimi ve tiiketiciye ulasan ambalaj politikalariyla da biitiinciil bir sekilde ele

alimmaktadir.

Ekonomik Boyut

Ekonomik stirdiiriilebilirlik, kozmetik sektoriinde uzun vadeli deger yaratma, marka

giiveni saglama ve rekabet avantaji olusturma siirecini kapsamaktadir. Elkington



(1998)’un tclii sorumluluk modelinde vurgulandigi gibi, cevresel ve sosyal boyutlarla

entegre edilmedigi siirece ekonomik basari siirdiiriilebilir degildir.

Maliyetler ve sertifikasyon ekonomik boyutun temelini olusturur. Organik iceriklerin
iiretim maliyetleri geleneksel hammaddelere gore daha yiiksektir. Raynolds (2009) adil
ticaret ve organik sertifikalarin maliyet artirict etkilerine ragmen uzun vadede markalarin

giivenilirligini gliglendirdigini belirtmistir.

Tiiketici 6deme istekliligi (green premium) ekonomik siirdiiriilebilirligin belirleyici
unsurlarindandir. Nielsen (2015) raporuna gore diinya genelinde tiiketicilerin %66’s1
stirdiiriilebilir markalara daha fazla 6deme yapmaya hazirdir. Weller (2017) stirdiiriilebilir
trtinlerin  kozmetik sektoriinde fiyat—deger dengesini yeniden tanimladigini
vurgulamigtir. Tiirkiye’de Tuncer (2019) fiyat hassasiyetinin siirdiiriilebilir {riinlere
yonelimi sinirladigini; Ozdemir (2020), geng tiiketicilerin etik kaygilarla fiyat engelini

asabildigini gostermistir.

Kiiresel markalarin stratejileri, ekonomik siirdiiriilebilirligin pratikte nasil uygulandigini
gostermektedir. L’Oréal, 2030 stratejisinde ¢evre dostu iirlinlerden elde edilen gelirin
payi artirmay1 hedeflemistir. Sephora, “Clean at Sephora” etiketini tiiketicilere goriiniir
hale getirerek siirdiirtilebilir iriinlerin satiglarin1 giliclendirmistir. Garnier ise “Green

Beauty” programiyla bu segmentin ekonomik degerini yiikseltmistir.

Tiirkiye Ornekleri ekonomik boyutun yerel baglamda nasil sekillendigini ortaya
koymaktadir. Farmasi, dogrudan satis modeliyle kadin girisimcilere ekonomik firsatlar
sunarken siirdiiriilebilir Uriinleriyle biiylimektedir. Eyiip Sabri Tuncer, dogal igerikli
irlinlerini ihracat pazarlarinda degerlendirerek ekonomik siirdiiriilebilirligi rekabet
avantajina donilistlirmistlir. Pastel, uygun fiyath vegan {iriinleriyle fiyat—performans
dengesini gozetmektedir. Ayrica Gratis ve Watsons’in “doga dostu iiriin raflar1”
tiikketicilerin bu {irlinlere erisimini kolaylastirmis ve satis hacmini artirmistir (Yildirim &
Demirtas, 2021). Bu durum, siirdiiriilebilir iriinlerin Tiirkiye’de ekonomik bir firsat

yarattigini gostermektedir.



Yatirimc1 beklentileri de ekonomik stirdiiriilebilirligin bir pargasidir. Deloitte (2020)
raporunda siirdiiriilebilirlik kriterlerine uyum saglayan firmalarin yatirimcilar i¢cin daha

cazip hale geldigi ve finansman kaynaklarina erisimlerinin kolaylastig1 belirtilmistir.

Sonug olarak, ekonomik siirdiiriilebilirlik kozmetik sektdriinde yalnizca fiyatlama
stratejileri degil, ayn1 zamanda marka imaji, yatirimci giiveni ve uzun vadeli biiyiime

kapasitesini belirleyen bir faktordiir.

Sosyal Boyut

Sosyal stirdiiriilebilirlik, kozmetik sektoriinde insan haklari, toplumsal fayda projeleri,

tedarik zincirinde etik ve tiiketici giivenligi gibi alanlar1 kapsamaktadir.

Calisan haklart ve cesitlilik sosyal boyutun ilk ayagidir. L’Oréal, 2020 raporunda
kadinlarin yonetim kademesindeki oranini %54’e ¢ikardiginmi belirtmistir. Estée Lauder,
cesitlilik ve kapsayicilik politikalariyla farkli gruplardan gelen calisanlarin esit haklara
sahip olmasini saglamaktadir (Estée Lauder, 2020).

Tedarik zinciri ve etik liretim, 6zellikle hammaddelerin temininde 6ne ¢ikar. Shea yagi
ve mika gibi hammaddelerin ¢ikarildig1 bolgelerde cocuk is¢iligi ve disiik licret
sorunlara kars1 markalar adil ticaret uygulamalar1 gelistirmektedir (Giovannucci &
Ponte, 2005). Lush ve The Body Shop’un adil ticaret uygulamalari, bu konudaki 6rnekler

arasindadir.

Toplumsal projeler, sosyal siirdiiriilebilirligin goriiniir alanlarindandir. Avon’un “Meme
Kanseri Farkindalik Kampanyas1” (Avon, 2019), L’Oréal’in “For Women in Science”
burs programi ve Tiirkiye’de Gratis’in kadin istthdamini destekleyen projeleri bu

kapsamda degerlendirilebilir.

Tiiketici saglig1 ve seffaflik da sosyal siirdiiriilebilirligin bir diger boyutudur. AB’nin
Kozmetik Uriinler Y&netmeligi (European Union, 2009, Regulation (EC) No 1223/2009)

iriin glivenligini zorunlu kilarken, Tirkiye’de Saglik Bakanligi da benzer kriterler



getirmistir. Magnier & Crié (2015) tiiketicilerin {iriin giivenligi ve seffaf bilgi sunan

markalara daha fazla giiven duyduklarini vurgulamaktadir.

Tirkiye’de sosyal boyut, Farmasi’nin kadin girisimcilere sundugu firsatlar, Eyiip Sabri
Tuncer’in hayvan testlerine karsi politikalar1 ve Pastel’in uygun fiyatl vegan {iriinleriyle
erisilebilirligi artirmasi gibi o6rneklerle desteklenmektedir. Yildirim ve Demirtas (2021)

tiiketicilerin seffaflik ve etik degerlere daha duyarli hale geldiklerini belirtmistir.

Sonug olarak sosyal siirdiiriilebilirlik, ¢alisan haklarindan toplumsal projelere, tiiketici
giivenliginden erisilebilirlige kadar genis bir yelpazeyi kapsamaktadir. Bu boyut,
kozmetik sektdriinde markalarin yalnizca ekonomik degil, toplumsal kabul agisindan da

uzun vadeli basarilarini belirlemektedir.

1.3. Kozmetik Sektoriinde Siirdiiriilebilirligin Tarihsel Gelisimi

Kozmetik sektoriinde siirdiiriilebilirlik kavrami, kiiresel ¢evre hareketlerinin ivme
kazandig1 1970’11 yillardan itibaren tartisilmaya baglanmis ve zamanla hem g¢evresel hem
de etik boyutlariyla genislemistir. Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu’nun Brundtland
Raporu’nda (WCED, 1987) tanimlandig: iizere siirdiiriilebilirlik, “gelecek nesillerin
kendi ihtiyaglarini karsilama yeteneklerini tehlikeye atmadan bugiiniin ihtiyaglarini
karsilamak™ olarak ele alinmistir. Bu yaklasim, o6zellikle tiiketim iirlinlerinin yogun
oldugu kozmetik sektoriinde biiyiik 6nem tasimaktadir. Elkington’un (1998) gelistirdigi
ticlii sorumluluk modeli, isletmelerin yalnizca ekonomik basarilarina gore degil, ayni
zamanda cevresel ve sosyal etkilerine gore de degerlendirilmeleri gerektigini ortaya
koymustur. Dolayisiyla kozmetik sektoriinde siirdiiriilebilirlik, tarihsel siire¢ i¢inde
cevresel sorumluluklardan etik degerlerin benimsenmesine kadar uzanan ¢ok boyutlu bir

gelisim gostermistir.
1970’ler: Cevresel Farkindahgin Baslangici
1970’11 yillar, siirdiiriilebilirlik tartismalarmin kiiresel Olgekte giindeme tagindigi bir

dénem olmustur. 1972 Stockholm Birlesmis Milletler insan Cevresi Konferansi, cevre

sorunlarini ilk kez uluslararasi bir zeminde ele almis ve dogal kaynaklarin korunmasinin



devletler kadar sirketler i¢in de sorumluluk haline geldigini vurgulamistir. Hopwood,
Mellor ve O’Brien (2005) bu zirvenin, siirdiiriilebilir kalkinma kavraminin temellerini
olusturdugunu ifade etmektedir. Bu donemde kozmetik sektoriinde de kullanilan
kimyasal iceriklerin insan saglig1 iizerindeki olumsuz etkileri giindeme gelmis, tiiketiciler
daha giivenli ve dogal iiriinlere yonelmeye baslamistir. Bu gelismeler, dogal igerikli

kozmetik iiriinlere yonelik ilk taleplerin ortaya ¢ikmasini saglamistir.

1980’ler: Brundtland Raporu ve Kurumsal Siirdiiriilebilirlik

1980°li yillarda siirdiiriilebilirlik daha kurumsal bir kavram haline gelmistir. 1987°de
yayimmlanan Brundtland Raporu, cevresel, ekonomik ve sosyal boyutlarin biitiinciil ele
alimmasi gerektigini vurgulamis ve is diinyasinda genis yanki bulmustur. Bu siirecte
kozmetik sektdriinde tiretim asamalarinda enerji ve su verimliligini artirmaya ydnelik
uygulamalar 6ne ¢ikmaya baglamis; Avrupa’da dogal ve organik kozmetik kavramlar1 ilk
kez sertifikasyon siireglerine konu olmustur. Jones (2010) 1980’leri, dogal kozmetigin
endiistriyel Olcekte yiikselmeye basladigi bir donem olarak tanimlamaktadir. Dolayisiyla
1980’ler, kozmetik sektoriinde siirdiiriilebilirligin yalnizca c¢evresel kaygilardan ¢ikip

daha kurumsal bir anlayisla ele alinmaya basladig: yillar olmustur.

1990’lar: Rio Zirvesi ve Dogal Kozmetigin Yiikselisi

1990’11 yillarda siirdiiriilebilirlik, kiiresel bir giindem haline gelmistir. 1992°de
gerceklestirilen Rio Cevre ve Kalkinma Zirvesi, siirdiiriilebilir kalkinma kavramini
devletler, isletmeler ve sivil toplum i¢in bir yol haritas1 haline getirmistir. Hopwood,
Mellor ve O’Brien (2005) Rio Zirvesi’nin siirdiiriilebilirlik kavramini yalnizca politik
diizeyde degil, ayn1 zamanda kurumsal stratejilerde de belirleyici hale getirdigini
belirtmektedir. Bu donemde Avrupa’da dogal kozmetik pazari genislemis, “organik” ve
“bitkisel” icerikli lirlinlere olan talep artmistir. Tiirkiye’de ise 1990°larda siirdiiriilebilirlik
heniiz sinirh bir farkindalikla ele alinmis, ancak tiiketicilerin bitkisel igerikli {iriinlere
yonelmesi yerli markalar1 bu alana adim atmaya tesvik etmistir. Eylip Sabri Tuncer’in
dogal igerikli kolonya ve kisisel bakim tirlinleri bu egilimin ilk 6rnekleri arasinda yer

almaktadir (Tuncer, 2019).
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2000’ler: Etik Boyutlarin Giindeme Gelisi

2000°’1i yillar, siirdiiriilebilirlik kavraminin etik boyutlarla zenginlestigi bir donem
olmustur. Ozellikle hayvan deneyleri, kamuoyunda yogun bicimde tartisiimistir. Knight,
Vrij ve Bard (2009) hayvan deneylerinin tiiketici algisin1 olumsuz etkiledigini ve cruelty-
free tlirtinlere yonelik talebi hizla artirdigini belirtmistir. Avrupa Birligi, 2004°te kozmetik
iriinlerde hayvan testlerini yasaklamig, 2009°da hayvan deneyleriyle elde edilen
tiriinlerin satisin1 kisitlamis ve 2013 itibariyla bu iiriinlerin AB simirlart i¢inde satigini
tamamen yasaklamistir (European Commission, 2013). Bu diizenlemeler, kiiresel dl¢ekte

kozmetik sektoriinde etik siirdiiriilebilirligi zorunlu hale getirmistir.

Ayni donemde vegan kozmetik iriinler yiikselise gecmistir. Vegan iirlinler yalnizca
hayvansal icerik kullanilmamastyla degil, iiretim siireclerinin de etik standartlara uygun
olmastyla tanimlanmustir. Ozdemir (2020) Tiirkiye’de geng¢ kusak tiiketicilerin vegan
kozmetik iiriinlere daha fazla yoneldigini ve bu tercihlerini etik degerlerle acgikladiklarini

ortaya koymustur.

2010’1ar: Seffaflik ve ESG Kriterleri

2010’lu yillarda stirdiiriilebilirlik, kiiresel kozmetik markalariin is modellerine entegre
edilen bir strateji haline gelmistir. L’Oréal’in “Sharing Beauty With All” programu,
karbon notr tesisler, siirdiiriilebilir hammaddeler ve seffaf icerik bilgisi saglama
hedeflerini icermistir (L’Oréal, 2020). Garnier’in “Green Beauty” girisimi de bu dénemde
one c¢ikan uygulamalar arasindadir. Estée Lauder Companies ise siirdiiriilebilirlik

raporlariyla yatirimeilarin talep ettigi ESG kriterlerini karsilamistir (Estée Lauder, 2020).

Tiirkiye’de siirdiiriilebilirlik uygulamalar1 da bu donemde artis gostermistir. Tuncer
(2019) tiiketicilerin cevresel siirdiiriilebilirlige daha fazla 6nem verdigini, Yildirim ve
Demirtas (2021) ise seffaflik ve etik degerlere dayal {irlinlerin tiiketiciler tarafindan daha
giivenilir bulundugunu vurgulamistir. Farmasi, Pastel ve Eytip Sabri Tuncer gibi markalar
dogal ve vegan iiriin portfoylerini genisletmis; Gratis ve Watsons gibi perakende zincirleri

“doga dostu iiriin raflar1” olusturarak bu trendi desteklemistir.
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Giiniimiiz: Dijital Seffaflik ve Tiiketici Tletisimi

Son yillarda siirdiiriilebilirlik, kozmetik sektoriinde dijital seffaflik ve tiiketici
iletisimiyle biitiinlesmistir. Sosyal medya ve dijital platformlar, tiiketicilerin iiriin
iceriklerine, sertifikalara ve {iretim siireglerine dair dogrudan bilgi talep etmelerini
saglamaktadir. Leonidou, Katsikeas ve Morgan (2013) seffaf iletisim stratejilerinin
tiikketici giivenini artirdi§in1 vurgulamistir. Dolayisiyla gliniimiizde siirdiriilebilirlik,
yalnizca iiriinlerin niteligiyle degil, markalarin tiiketiciyle kurdugu seffaf iletisimle de

Olctilmektedir.

1.4. Kozmetik Sektoriinde Siirdiiriilebilirlik Uygulamalar:

1.4.1. Dogal ve Organik Iceriklerin Kullanimi

Kozmetik sektoriinde stirdiiriilebilirlik uygulamalarinin en dnemli boyutlarindan
biri dogal ve organik igeriklerin kullanimidir. Tiiketicilerin saglik ve c¢evre bilincinin
artmasiyla birlikte, iirlin formiilasyonlarinda bitkisel, mineral ve dogadan elde edilen
igeriklere yonelim giderek hiz kazanmistir. Amberg ve Fogarassy (2019) yaptiklar
calismada, tiiketicilerin dogal icerikli {iriinleri daha giivenilir bulduklarini ve bu {iriinlere
yonelik satin alma egilimlerinin arttigini belirtmistir. Dolayisiyla, dogal icerik kullanimi
sirduriilebilirlik stratejisinin yalmizca g¢evresel degil, ayni zamanda tiiketici giliveni

acisindan da temel bir unsur haline gelmistir.

Dogal ve organik igeriklerin tercih edilmesinin birkac temel nedeni bulunmaktadir. ilk
olarak, bu igerikler insan sagligi ilizerinde daha az yan etki yaratmaktadir. Sentetik
kimyasallarin cilt tahrisi, alerjik reaksiyon ve uzun vadede saglk riskleri
olusturabilecegine  dair  endiseler, tiiketicileri ~daha giivenli  segeneklere
yonlendirmektedir. Ornegin, aloe vera, shea yagi, jojoba yag1 ve lavanta gibi igerikler
hem nemlendirici hem de cilt onarici oOzellikleri nedeniyle yaygin bicimde

kullanilmaktadir (Jones, 2010).

Ikinci olarak, dogal igeriklerin iiretim siiregleri ¢evreye daha az zarar vermektedir.

Organik tarim yontemleriyle elde edilen hammaddeler, pestisit ve kimyasal giibre

12



kullanilmadig1 i¢in hem toprak hem de su kaynaklarinin korunmasina katki saglar.
(Giovannucci ve Ponte, 2005) organik tarimin yalnizca g¢evresel fayda saglamakla
kalmadigini, ayn1 zamanda iiretici topluluklarin ekonomik siirdiiriilebilirligine katkida
bulundugunu vurgulamaktadir. Bu nedenle, dogal iceriklerin kozmetik iiriinlerde
kullanim1 ¢evresel, sosyal ve ekonomik siirdiiriilebilirlik boyutlarin1 bir araya

getirmektedir.

Ucgiincii olarak, organik ve dogal igeriklerin kullanimi markalar agisindan giiglii bir
pazarlama araci haline gelmistir. L’Oréal, Garnier ve The Body Shop gibi kiiresel
markalar “dogal igerik” sdylemini stratejik bi¢imde kullanarak hem tiiketici giivenini
artirmis hem de siirdiirtilebilirlik konusundaki kurumsal imajlarint giliglendirmistir.
Tiirkiye’de ise Farmasi, Eylip Sabri Tuncer ve Pastel gibi markalar, dogal igerikli {irlin
serilerini piyasaya siirerek hem i¢ pazarda hem de ihracat pazarlarinda rekabet avantaji
saglamiglardir. Tuncer (2019) Tiirkiye’de tiiketicilerin dogal igeriklere yonelik ilgisinin

ozellikle gen¢ kusaklarda belirgin oldugunu ortaya koymustur.

Bununla birlikte, dogal igeriklerin kullanimi1 bazi zorluklar1 da beraberinde getirmektedir.
Uriinlerin raf démriiniin daha kisa olmasi, hammadde tedarikinde iklimsel ve cografi
kosullara bagli riskler, maliyetlerin yiiksekligi bu zorluklar arasinda yer almaktadir.
(Magnier ve Schoormans, 2015) tiiketicilerin dogal igerikli triinlere yiiksek fiyat
O0demeye daha istekli olduklarini ancak bunun her kesim i¢in gegerli olmadigim
belirtmistir. Dolayisiyla, dogal igerikli tirlinlerin siirdiiriilebilirlik potansiyeli yiiksek olsa

da ekonomik erisilebilirlik konusu sektdriin ¢6zmesi gereken bir sorundur.

Sonu¢ olarak, dogal ve organik igeriklerin kullanimi kozmetik sektoriinde
stirdiiriilebilirligin en goriiniir uygulamalarindan biridir. Tiiketici giiveni, ¢cevresel fayda
ve marka imaj1 agisindan gii¢lii avantajlar sunarken; maliyet, raf dmrii ve tedarik zinciri
gibi zorluklarla da kars1 karsiyadir. Bu nedenle, dogal igeriklerin siirdiiriilebilirlik
vizyonu dogrultusunda daha yaygin ve erisilebilir hale gelmesi, sektoriin gelecegi

acisindan kritik bir hedef olarak goériilmektedir.
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1.4.2. Cevre Dostu Uretim Siirecleri

Kozmetik sektoriinde siirdiiriilebilirligin 6nemli bir boyutu da ¢evre dostu iiretim
siireclerinin benimsenmesidir. Uretim siiregleri; enerji ve su tiiketimi, atik yonetimi,
kimyasal salinim1 ve karbon ayak izi gibi pek ¢cok ¢evresel etki yaratmaktadir. Dolayisiyla
kozmetik firmalarinin ¢evre dostu iiretim yontemlerini gelistirmeleri, siirdiiriilebilirlik

hedeflerinin ayrilmaz bir pargasidir.

Cevre dostu tretim siireglerinin ilk adimi, enerji verimliligi ve yenilenebilir enerji
kaynaklarmin kullanimidir. L’Oréal, Estée Lauder ve Unilever gibi biiylik kozmetik
lireticileri, iiretim tesislerinde karbon nétr olma hedefiyle hareket etmektedir. Ornegin
L’Oréal, 2020 yili itibariyla Avrupa’daki fabrikalarinin biiyiikk kisminda yenilenebilir
enerji kullanimini %100’e ¢ikardigini agiklamistir (L’Oréal, 2020). Bu gelismeler, ¢evre
dostu iiretim siireclerinin yalnizca ¢evresel bir sorumluluk degil, ayn1 zamanda kurumsal

stirdiiriilebilirlik stratejisinin merkezinde yer aldigini gostermektedir.

Bir diger 6nemli boyut ise su tliketiminin azaltilmasidir. Kozmetik iiretiminde 6zellikle
temizleme {irlinleri ve sampuanlar gibi su bazli iiriinlerin iiretiminde yogun miktarda su
kullanilmaktadir. Garnier, 2020’den itibaren “Waterloop Factory” konsepti ile suyun
%100 geri doniistiiriildiigi tesislerde tiretime baslamis ve bu uygulama sektérde 6ncii bir
ornek haline gelmistir (Garnier, 2020). Dolayisiyla suyun dongiisel kullanimi, kozmetik

sektoriinde ¢evre dostu liretimin en kritik gdstergelerinden biri haline gelmistir.

Cevre dostu iiretimin bir diger unsuru ise atik yonetimidir. Ambalaj atiklar1 ve liretim
artiklari, kozmetik sektoriinde en onemli ¢evresel sorunlardan biridir. (Magnier ve Crié,
2015) tiiketicilerin siirdiirtilebilir ambalaj konusundaki hassasiyetinin yiiksek oldugunu,
markalarin atik azaltma politikalarmin tiiketici sadakati {izerinde dogrudan etkili
oldugunu ortaya koymustur. Bu baglamda bircok marka, iiretim tesislerinde sifir atik

hedefleri belirlemis ve geri doniisiim oranlarini artirmaya yonelik stratejiler gelistirmistir.

Tiirkiye’de de kozmetik sektoriinde ¢evre dostu liretim uygulamalari giderek artmaktadir.
Farmasi, iiretim tesislerinde ISO 14001 Cevre Yonetim Sistemi sertifikasiyla enerji ve

atitk yonetiminde uluslararasi standartlara uyum saglamaktadir. Eyiip Sabri Tuncer,
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tiretim siire¢lerinde doga dostu formiillere ve geri doniistiiriilebilir ambalajlara 6ncelik
vermekte; ayrica ihracat pazarlarinda gevresel uyum gerekliliklerini yerine getirmektedir.
Pastel ise lretim siireglerinde cruelty-free standartlar1 benimserken, ayn1 zamanda gevre
dostu {iriin serileriyle tiiketicilere ulagsmaktadir. (Yildirim ve Demirtas, 2021) yaptiklari
arastirmada, Tirk tliketicilerin iiretim siireclerinde ¢evresel kriterlere dikkat eden

markalar1 daha giivenilir bulduklarini ortaya koymustur.

Cevre dostu Tlretim siireglerinin yayginlasmasimin bir diger nedeni de yasal
diizenlemelerdir. (European Commission, 2009) diizenlemesinde, kozmetik iiretiminde
yalnizca iirlin giivenligini degil, ayn1 zamanda ¢evresel kriterleri de dne ¢ikarmistir. Bu
nedenle Avrupa’ya ihracat yapmak isteyen Tiirk kozmetik markalari, ¢evre dostu iiretim
stireclerini benimsemek zorundadir. Dolayisiyla, ¢evre dostu iiretim artik yalnizca

gOniillii bir tercih degil; uluslararasi pazara girisin temel sartlarindan biri haline gelmistir.

Sonug olarak, ¢evre dostu iiretim siiregleri kozmetik sektoriinde siirdiiriilebilirligin en
kritik uygulamalarindan biridir. Enerji verimliligi, suyun dongiisel kullanimi, atik
yonetimi ve yasal uyum gibi unsurlar, markalarin g¢evresel sorumluluklarini yerine
getirmesini saglamaktadir. Bu nedenle ¢evre dostu iiretim siireglerinin yayginlasmasi,
hem kiiresel hem de Tiirkiye kozmetik pazarinda siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulasmanin

en 6nemli yoludur.

1.4.3. Geri Doniistiiriilebilir ve Biyobozunur Ambalajlar

Kozmetik sektoriinde siirdiiriilebilirligin en goriiniir uygulama alanlarindan biri,
ambalajlarin ¢evre dostu hale getirilmesidir. Kozmetik {irtinler, genellikle kiigiik hacimli
olmalarina ragmen yogun ambalaj kullanimiyla dikkat ¢ekmektedir. Bu nedenle
ambalajin  siirdiirtilebilirligi,  tiiketici  algisinda  dogrudan marka imajiyla
iliskilendirilmektedir. (Magnier ve Schoormans, 2015) ambalajlarin tiiketici kararlarin
onemli Olclide etkiledigini, siirdiiriilebilir ambalajlara sahip iriinlerin daha giivenilir
bulundugunu vurgulamistir. Dolayisiyla ambalaj, stirdiriilebilirligin yalnizca teknik

degil, ayn1 zamanda pazarlama boyutunda da kritik bir unsurdur.
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Geri dondstiiriilebilir ve biyobozunur ambalajlar, siirdiiriilebilirlik uygulamalarinda iki
temel yaklagimi temsil etmektedir. Geri doniistiiriilebilir ambalajlar, tiikketim sonrasinda
atik olarak ayristirilip yeniden islenebilen materyallerden iiretilir. Cam, aliiminyum ve
belirli tiirdeki plastikler bu kategoriye girmektedir. Biyobozunur ambalajlar ise dogada
belirli siire icerisinde ¢oziinerek c¢evresel yiik olusturmayan materyallerden
yapilmaktadir. Misir nisastasi bazli biyoplastikler veya seliiloz tiirevleri, kozmetik

sektoriinde kullanilan 6rnekler arasinda yer almaktadir (Van der Harst & Potting, 2014).

Kiiresel markalar, geri donistiiriilebilir ambalaj politikalarim1  uzun vadeli
stirdiiriilebilirlik stratejilerinin merkezine yerlestirmistir. L’Oréal, 2030 yilina kadar tiim
ambalajlariin =~ %100’tinti  geri  doniistiiriilebilir, yeniden kullanilabilir veya
kompostlanabilir hale getirmeyi hedeflemektedir (L’Oréal, 2020) Unilever de Dove ve
Love Beauty & Planet markalartyla biyobozunur ambalaj kullaniminda 6ncili markalar
arasinda yer almistir. The Body Shop ise yillardir “refill” (yeniden doldurma)

uygulamasiyla ambalaj atiklarini azaltmay1 hedeflemektedir.

Tiirkiye’de de siirdiiriilebilir ambalaj uygulamalar1 giderek artmaktadir. Farmasi, geri
doniistiiriilebilir plastik ve cam ambalajlariyla i¢ pazarda fark yaratirken; Eyilip Sabri
Tuncer, kolonya siselerinde cam kullanimini artirarak ¢evresel sorumluluklarini yerine
getirmektedir. Pastel, cruelty-free iirlinlerinin yani sira ambalajlarinda biyobozunur
malzemeler kullanmaya baslamis ve bu yoniiyle geng tiiketiciler arasinda olumlu algi
yaratmistir. Yildirirm ve Demirtas (2021) arastirmalarinda, Tiirk tiiketicilerin 6zellikle
geri dontstiiriilebilir ambalajlara sahip iirlinleri daha bilingli tercihler olarak gordiiklerini
ve bu lriinlere giiven duyduklarini ortaya koymustur. Dolayisiyla Tiirkiye kozmetik
pazarinda da ambalajin siirdiriilebilirligi, tiiketici kararlarin1 dogrudan etkileyen bir

faktor haline gelmistir.

Stirdiiriilebilir ambalaj uygulamalarinin gelisiminde yasal diizenlemeler de belirleyici
olmaktadir. Avrupa Birligi, ambalaj atiklariin azaltilmasi i¢in c¢esitli direktifler
yaymmlamis ve ireticilere geri doniisiim yiikiimlilikleri getirmistir (European
Commission, 2009) Tiirkiye’de de Cevre, Sehircilik ve Iklim Degisikligi Bakanlig
tarafindan yiiriirliige konulan “Sifir Atik” politikalari, kozmetik sektdriinde ambalaj

tasarimlarin1 dogrudan etkilemistir.
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Sonug olarak, geri doniistiiriilebilir ve biyobozunur ambalajlar kozmetik sektoriinde
stirdiiriilebilirligin hem ¢evresel hem de pazarlama boyutunda kritik rol oynamaktadir.
Tiketicilere gliven vermesi, marka imajmi giiclendirmesi ve yasal uyum saglamasi
acgisindan ambalajin siirdiiriilebilirligi sektoriin gelecegini belirleyen temel unsurlardan

biridir.

1.4.4. Hayvan Deneylerinin Onlenmesi ve Vegan Uriinler

Kozmetik sektoriinde siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin en hassas ve tartigmali
konularindan biri, hayvan deneylerinin 6nlenmesi ve bununla baglantili olarak vegan
tiriinlerin gelistirilmesidir. Hayvan haklari, etik {iretim anlayis1 ve tiiketici bilincinin
artmastyla birlikte bu konu hem uluslararast hem de ulusal diizeyde kozmetik sektoriiniin

doniistimiinde kritik bir rol oynamaktadir.

Hayvan deneyleri, uzun yillar boyunca kozmetik iirlinlerin giivenligini test etmek
amaciyla kullanilmistir. Ancak 1990’11 yillardan itibaren bu uygulama, kamuoyunda
yogun elestirilere maruz kalmistir. Knight, Vrij ve Bard (2009) hayvan deneylerinin etik
acidan kabul edilemez oldugunu ve toplumda ciddi bir giivensizlik yarattigin
vurgulamistir. Dolayisiyla, hayvan deneylerinin 6nlenmesi yalnizca etik bir zorunluluk

degil, ayn1 zamanda tiiketici giivenini yeniden insa eden bir uygulama haline gelmistir.

Avrupa Birligi bu alanda en O6nemli diizenlemeleri yaparak sektordeki dontigiimii
hizlandirmistir. 2004 yilinda kozmetik iiriinlerde hayvan testlerinin yasaklanmasiyla
baslayan siire¢, 2009°da hayvan testleriyle iiretilmis liriinlerin satisinin kisitlanmasi ve
2013’te bu drinlerin AB smirlarinda tamamen yasaklanmasiyla sonuglanmistir
(European Commission, 2013). Bu karar, yalnizca Avrupa pazarimi degil, kiiresel
kozmetik sektoriinii de etkilemis ve markalarin cruelty-free uygulamalarini
yayginlastirmalarina yol agmustir.

Cruelty-free yaklasimi, tiiketiciler ag¢isindan {irlinlin hayvanlar {izerinde test
edilmediginin bir garantisi olarak algilanmaktadir. Leaping Bunny, PETA Cruelty-Free
ve Choose Cruelty-Free gibi sertifikalar, bu alanda en giivenilir etiketler arasinda yer

almaktadir. Testa, Iraldo ve Vaccari (2015) eko-etiketlerin tiiketici tutumlarini dogrudan
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etkiledigini belirtirken, cruelty-free etiketlerin de Ozellikle gen¢ kusaklar arasinda
tercihleri belirledigini ortaya koymustur. Bu nedenle, hayvan deneylerinin dnlenmesi

stirdiiriilebilirlik anlayisinin merkezinde yer alan etik bir sorumluluk haline gelmistir.

Hayvan deneylerinin Onlenmesiyle birlikte vegan kozmetik iirlinler de yikselise
gecmistir. Vegan iirlinler, hayvansal igerik igermeyen ve hayvanlar iizerinde test
edilmeyen iiriinler olarak tamimlanmaktadir. Ozdemir (2020) Tiirkiye’de geng
tiiketicilerin vegan kozmetik {irlinlere yonelik ilgisinin hizla arttigini ve bu iiriinleri
yalnizca saglik acisindan degil, ayn1 zamanda etik degerler nedeniyle tercih ettiklerini
ortaya koymustur. Dolayisiyla vegan {riinler, siirdiiriilebilirligin etik boyutunu

giiclendiren bir tiikketim bi¢imi olarak one ¢ikmaktadir.

Kiiresel markalar, vegan kozmetik trendine onciiliik etmektedir. The Body Shop, hayvan
deneylerine kars1 baslattigi kampanyalarla cruelty-free hareketinin Onciilerinden
olmustur. Lush, iriinlerinin biiyiikk boliimiinde vegan formiilasyonlar gelistirmis ve
“fighting animal testing” sloganiyla kiiresel 6l¢ekte bilinglendirme ¢aligsmalart yapmustir.
Garnier, 2021 yilinda resmi olarak cruelty-free sertifikasi alarak, tiim iiriin portfoyiinii

hayvan testlerinden bagimsiz hale getirmistir.

Tiirkiye’de de vegan ve cruelty-free {irlinlere yonelik uygulamalar hizla
yayginlagmaktadir. Farmasi, Vegan Society sertifikali {iriinleriyle hem i¢ pazarda hem de
thracat pazarlarinda giiclii bir konum elde etmistir. Eyiip Sabri Tuncer, dogal icerikli
tirtinlerinin yani sira hayvan testlerine kars1 politikalariyla 6ne ¢ikmig; Pastel ise uygun
fiyatli vegan iriin serileriyle geng tiiketicilerin ilgisini ¢ekmistir. Yildirim ve Demirtas
(2021) aragtirmalarinda, Tiirk tiiketicilerin cruelty-free ve vegan etiketlere sahip tiriinlere
daha fazla giiven duydugunu ve bu iiriinleri bilingli tiikketici tutumlariin bir gostergesi

olarak degerlendirdiklerini ortaya koymustur.

Bununla birlikte, vegan kozmetik iriinlerin yayginlasmasinda bazi zorluklar da s6z
konusudur. Uriin formiilasyonlarinda alternatif igeriklerin kullanilmas1 maliyetleri
artirabilmekte; ayrica tiiketicilerin etiket bilgilerini yeterince anlamamasi, pazarda bilgi
karmagasina yol acabilmektedir. Ancak seffaf iletisim ve sertifikali {iriinlerin

yayginlagmasiyla bu sorunlarin biiyiik 6l¢iide asilabilecegi ongoriilmektedir.
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Sonug olarak, hayvan deneylerinin 6nlenmesi ve vegan iiriinlerin gelistirilmesi, kozmetik
sektorlinde siirdiiriilebilirligin etik boyutunu en giiclii sekilde temsil eden uygulamalar
arasinda yer almaktadir. Bu uygulamalar, tiiketici giivenini artirmakta, marka imajini

gliclendirmekte ve sektdrde siirdiiriilebilir bir gelecek insa edilmesine katki sunmaktadir.

1.4.5. Siirdiirilebilir Hammadde Tedariki

Kozmetik sektoriinde siirdiiriilebilirlik uygulamalarmin en kritik asamalarindan
biri, hammadde tedarik zincirinin siirdiiriilebilir sekilde yonetilmesidir. Kozmetik
tirtinlerin igeriklerinin biiyiikk bir kismi bitkisel veya hayvansal kaynaklardan elde
edilmektedir. Bu nedenle hammaddelerin elde edilme bicimi, yalnizca {iriin kalitesini

degil, ayn1 zamanda cevresel ve sosyal etkileri de dogrudan belirlemektedir.

Siirdiiriilebilir hammadde tedariki, hammaddelerin adil ticaret ilkeleri, cevresel
sorumluluk ve izlenebilirlik ¢ercevesinde saglanmasini ifade etmektedir. Giovannucci ve
Ponte (2005) adil ticaret standartlarinin, iiretici topluluklarin ekonomik refahini
artirdigini ve tiiketicilere giiven verdigini vurgulamaktadir. Dolayisiyla siirdiiriilebilir
hammadde tedariki, yalnizca bir iiretim asamasi degil; ayn1 zamanda etik ve toplumsal

bir sorumluluk alanidir.

Kiiresel kozmetik markalar, siirdiiriilebilir hammadde kullanimint  kurumsal
stratejilerinin merkezine yerlestirmistir. L’Oréal’in “Sourcing for Shared Value”
programi, palm yagi, shea yagi ve kakao gibi hammaddelerin stirdiiriilebilir kaynaklardan
elde edilmesini hedeflemektedir (L’Oréal, 2020). The Body Shop, yillardir Fair Trade
sertifikali hammaddeler kullanarak {iretici topluluklar1 desteklemekte ve sosyal
stirdiirtilebilirligi tesvik etmektedir. Natura & Co ise Amazon yagmur ormanlarindan elde
edilen hammaddeleri siirdiiriilebilir yontemlerle tedarik ederek hem biyolojik ¢esitliligin

korunmasina hem de yerel halkin ekonomik kalkinmasina katkida bulunmaktadir.

Tiirkiye’de de siirdiiriilebilir hammadde tedarikine yonelik girisimler giderek
yayginlagsmaktadir. Farmasi, tiretiminde kullandig1 bitkisel hammaddelerin 6nemli bir
boliimiinii sertifikali tedarik¢ilerden saglamaktadir. Eytiip Sabri Tuncer, 6zellikle kolonya

ve kisisel bakim {iriinlerinde dogal icerikli hammaddelere yonelerek siirdiiriilebilir
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kaynak kullanimini artirmaktadir. Pastel, vegan iirlinlerinde hayvansal bilesenlerden
tamamen uzak durarak siirdiiriilebilir hammadde politikasini giiclendirmistir. Yildirim ve
Demirtas (2021) Tiirk tiiketicilerin hammaddelerin kaynagina iliskin bilgi talebinin
arttigin1 ve Ozellikle etik tedarik zincirine sahip markalar1 daha giivenilir bulduklarini

vurgulamustir.

Sonug olarak, siirdiiriilebilir hammadde tedariki kozmetik sektoriinde ¢evresel, sosyal ve
ekonomik boyutlariyla stratejik bir zorunluluktur. Adil ticaret ilkeleri, izlenebilirlik ve

seffaflik bu siireglerin giivenilirligini artiran unsurlar arasinda yer almaktadir.

1.4.6. Tiiketici Bilin¢clendirme ve Seffaflik

Stirdiiriilebilirlik uygulamalarinin kozmetik sektoriinde basarili olabilmesi igin
yalnizca iiretim  siireclerinin  doniistiiriilmesi  yeterli  degildir.  Tiiketicilerin
bilin¢lendirilmesi ve seffaf bir iletisim kurulmasi, siirdiiriilebilirlik stratejilerinin uzun

vadeli etkisini belirleyen kritik faktorler arasindadir.

Seftaflik, tiiketicilerin iirlin icerikleri, liretim kosullar1 ve ¢evresel etkiler hakkinda agik
ve dogru bilgiye ulasabilmesi anlamina gelmektedir. Testa, Iraldo ve Vaccari (2015)
aragtirmalarinda, eko-etiketlerin ve acgik bilgi paylasiminin tiiketicilerin satin alma
niyetlerini dogrudan etkiledigini gostermistir. Dolayisiyla seffaflik, yalnizca yasal bir

gereklilik degil, ayn1 zamanda giiven ve sadakat inga eden stratejik bir unsurdur.

Kiiresel markalar seffaflik politikalariyla tiiketici giivenini artirmay1 hedeflemektedir.
Ornegin Lush, tiim iiriin igeriklerini magazalarinda ve web sitesinde agik¢a paylasmakta,
hatta hammaddelerin hangi tilkelerden temin edildigini detayli olarak belirtmektedir. The
Body Shop, yillardir “Enrich Not Exploit” kampanyasiyla yalnizca dogal igerik
kullanimin1 degil, ayn1 zamanda etik tedarik zincirlerini de seffaf bicimde tiiketicilere
sunmaktadir. Garnier ise 2020 yilinda “Green Beauty” girisimi kapsaminda {iriinlerinin

karbon ayak izi bilgilerini paylagmaya baslamistir.

Tirkiye’de de seffaflik ve tiiketici  bilinglendirme uygulamalar1  giderek

yayginlagsmaktadir. Farmasi, tirlinlerinin igerik bilgisini detayli olarak ambalajlarinda ve
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dijital platformlarinda sunmaktadir. Eyiip Sabri Tuncer, dogal i¢erikli tirinlerinde iiretim
stireclerine iligkin bilgileri tiiketicilerle paylasmakta; Pastel ise cruelty-free ve vegan
tirlinlerinde kullanilan alternatif bilesenler hakkinda bilgilendirme yapmaktadir. Yildirim
ve Demirtag (2021) Tiirk tiiketicilerin 6zellikle icerik bilgisinde seffaf markalar1 daha
giivenilir bulduklarin1 ve bu markalara daha giiclii bir sadakat gelistirdiklerini ortaya

koymustur.

Sonu¢ olarak, tiiketici Dbilinglendirme ve seffaflik, kozmetik sektoriinde
sirdiiriilebilirligin  yalnizca iiretim asamasinda degil, tiiketim asamasinda da
gerceklesmesini saglamaktadir. Uriin igeriklerinin acik¢a paylasilmasi, sertifikalarin
anlasilir kilinmasi ve siirdiiriilebilir yasam tarzini destekleyen bilgilendirme faaliyetleri

hem tiiketici glivenini hem de marka sadakatini gii¢clendirmektedir.

1.5. Siirdiiriilebilir Kozmetik Uriinlerin Tanim ve Ozellikleri

Stirdiiriilebilir kozmetik Triinler, yalnizca giizellik ve bakim amach tiiketim
nesneleri degil; cevresel, sosyal ve ekonomik sorumluluklari biinyesinde barindiran bir
anlayisin  drlniidiir. Brundtland Raporu’nda (WCED,1987) yapilan tanimda
stirdiiriilebilirlik, “gelecek nesillerin kendi ihtiyaclarini karsilama yeteneklerini tehlikeye
atmadan bugiiniin ihtiyaclarini karsilamak™ bi¢ciminde agiklanmistir. Kozmetik sektoriine
uyarlandiginda bu tanim, hammaddelerin se¢iminden {iretim siireclerine, ambalajin
tasarimindan tiiketiciye ulastirilmasina ve hatta iiriin sonras1 atik yonetimine kadar tim
dongiiyli kapsamaktadir. Dolayisiyla stirdiiriilebilir kozmetik {irlin, yalnizca estetik bir
islevi yerine getirmekle kalmayan, ayni zamanda etik bir durusun ve c¢evresel

sorumlulugun yansimasidir.

Amberg ve Fogarassy (2019) siirdiiriilebilir kozmetik iirlinleri, insan sagligini korurken
cevresel etkileri minimize eden iirlinler olarak tanimlamigtir. Magnier ve Schoormans
(2015) bu tirtinlerin yalnizca igeriklerinin degil, ayn1 zamanda markalarin seffaf iletisim
ve giiven politikalarinin da siirdiiriilebilirlik algisinda belirleyici oldugunu ortaya
koymustur. Ozdemir (2020) ise Tiirkiye’de geng tiiketicilerin siirdiiriilebilir kozmetik

tirtinleri etik bir kimlik beyani olarak gordiiklerini belirtmistir. Yildirirm ve Demirtas
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(2021) tiiketicilerin siirdiiriilebilir iiriinlere yonelik farkindaliklarinin giiven algisini

giiclendirdigini ve marka sadakatini artirdigini vurgulamistir.

Stirdiiriilebilir kozmetik {irtinlerin baslica 6zellikleri arasinda dogal ve organik igerik
kullanimi, ¢evre dostu iiretim siirecleri, etik iiretim anlayisi, sertifikasyon ve seffaflik ile
sosyal—ekonomik katkilar yer almaktadir. Dogal igerikler agisindan aloe vera, jojoba yagi,
shea yagi, lavanta ve yesil cay 0zii gibi hammaddeler 6ne ¢ikmaktadir. Organik tarim
yontemleriyle tiretilen bu icerikler, hem ¢evreye daha az zarar vermekte hem de insan
saglig1 agisindan giivenilirlik sunmaktadir (Jones, 2010). Cevre dostu iiretim baglaminda,
enerji ve su tasarrufu, karbon ayak izinin azaltilmasi ve atik yonetimi gibi kriterler 6ne
cikmaktadir. Garnier’in “Green Beauty” girisimi fabrikalarda suyun %100 geri
dondistiiriilmesini hedeflerken (Garnier, 2020), Farmasi ve Eyiip Sabri Tuncer ISO 14001

Cevre Yonetim Sistemi kapsaminda c¢evresel standartlara uyum saglamaktadir.

Etik tiretim anlay1s: siirdiiriilebilir kozmetik tirtinlerin en belirgin 6zelliklerinden biridir.
Knight, Vrij ve Bard (2009) hayvan deneylerinin etik dis1 oldugunu ve tiiketicilerde
olumsuz alg1 yarattigini ortaya koymustur. Bu baglamda cruelty-free ve vegan iiriinler,
stirdiiriilebilirlik iddialarinin merkezinde yer almaktadir. Pastel ve Farmasi gibi Tiirk
markalari, cruelty-free standartlarin1 benimseyerek hem i¢ pazarda hem de ihracatta
rekabet avantaji kazanmistir. Sertifikasyon ve seffaflik ise {riinlerin giivenilirligini
pekistirmekte, tiiketici algisinda olumlu bir etki yaratmaktadir. Testa, Iraldo ve Vaccari
(2015) eko-etiketlerin tiiketicilerin satin alma kararlarinda dogrudan belirleyici oldugunu

gostermistir.

Sosyal ve ekonomik katkilar da siirdiiriilebilir kozmetik {iriinlerin ayirt edici
ozelliklerindendir. Giovannucci ve Ponte (2005) adil ticaret uygulamalarinin kiigiik
iireticilerin refahini artirdigini belirtmistir. Bu anlayis kozmetik sektoriinde 6zellikle shea
yag1 ve kakao yagi gibi hammaddelerin tedarikinde 6ne ¢ikmaktadir. Natura & Co gibi
uluslararas1 markalar yerel iretici topluluklar1 desteklerken, Tiirkiye’de Farmasi’nin

dogrudan satig modeli binlerce kadina girisimcilik firsati sunmaktadir.
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1.5.1. Siirdiiriilebilir Kozmetik Uriinler ve Sertifikalar

Siirdiiriilebilir kozmetik iirtinlerin giivenilirligini artiran en 6énemli araglardan biri
sertifikalardir. Sertifikalar, iiriinlerin yalnizca igeriklerinin degil, liretim ve dagitim
stireclerinin de siirdiiriilebilirlik ilkelerine uygunlugunu belgelemektedir. Testa, Iraldo ve
Vaccari (2015) eko-etiketlerin tiiketicilerin satin alma tutumlarin1 dogrudan etkiledigini

ortaya koymustur.

Uluslararasi alanda en yaygin sertifikalardan biri Ecocert’tir. 1991°de Fransa’da kurulan
Ecocert, dogal ve organik kozmetik iirlinleri belgeleyen oncii bir sistemdir (Ecocert,
2023). COSMOS standardi ise Ecocert, BDIH, Soil Association, ICEA ve Cosmebio is
birligiyle olusturulmus, Avrupa g¢apinda gecerli en genis kapsamli sistemdir (Soil
Association, 2018). Garnier ve The Body Shop gibi markalar COSMOS standartlarina
uygun liretim yaparken, Tiirkiye’de Eyiip Sabri Tuncer baz iiriinlerinde Ecocert onayl

hammaddeler kullanmaktadir.

Etik boyutta en ¢ok bilinen sertifikalardan biri Leaping Bunny’dir. Cruelty Free
International tarafindan verilen bu sertifika, tirlinlerin hi¢bir asamasinda hayvan testine
izin vermemektedir (Cruelty Free International, 2022). Ozdemir (2020) ¢alismasinda,
Tirkiye’de geng tiiketicilerin cruelty-free ve vegan logolarim1 gordiiklerinde markalara
daha fazla giivendiklerini belirtmistir. Bu baglamda Vegan Society logosu da {iriinlerde
hayvansal icerik bulunmadigini garanti ederek tiiketici glivenini artirmaktadir (The Vegan

Society, 2021).

Fair Trade sertifikast ise hammaddelerin adil ticaret ilkelerine uygun olarak temin
edildigini gosterir (Giovannucci & Ponte, 2005). Ozellikle shea yag1 ve kakao yag1 gibi
hammaddelerin tedarikinde Fair Trade sertifikas1 yaygin olarak kullanilmaktadir. The
Body Shop, uzun yillardir Fair Trade sertifikali hammaddelerle iiretim yaparak sosyal

stirdiiriilebilirlige katk: saglamaktadir.

Tiirkiye’de Farmasi, Vegan Society ve Leaping Bunny sertifikali iirlinleriyle Avrupa
pazarinda konumunu giiclendirmis; Pastel, cruelty-free etiketiyle geng¢ kusak tiiketiciler

arasinda giiven kazanmistir. Yildirim ve Demirtag (2021) sertifikalarin anlamini kavrayan
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tiiketicilerin iirlinlere daha fazla giiven duydugunu ve satin alma egilimlerinin arttigini

gostermistir.

1.5.2. Uluslararasi Sertifikasyon Sistemleri

Kozmetik sektoriinde siirdiiriilebilirlik iddialarinin  gegerliligi, uluslararasi
sertifikasyon sistemleriyle desteklenmektedir. Ecocert, dogal ve organik igeriklerin
standardizasyonunu saglarken (Ecocert, 2023), COSMOS Avrupa’da ortak standartlar
gelistirmistir (Soil Association, 2018). USDA Organic sertifikas1t ABD’de organik tarim

tirtinlerine dayali kozmetiklerde giiven gostergesi olarak kullanilmaktadir.

Etik agidan Leaping Bunny ve Vegan Society sertifikalari, lirlinlerin hayvanlar lizerinde
test edilmedigini ve hayvansal igerik icermedigini garanti etmektedir (Cruelty Free
International, 2022; The Vegan Society, 2021). Knight, Vrij ve Bard (2009) bu tiir
sertifikalarin etik hassasiyeti yiiksek tiiketicilerin kararlarin1 dogrudan etkiledigini

belirtmistir.

Sosyal sorumluluk boyutunda Fair Trade etiketi, hammaddelerin {iretici topluluklardan
adil ticaret ilkeleriyle tedarik edildigini gostermektedir (Giovannucci & Ponte, 2005). The
Body Shop, shea yagi ve kakao yagi tedarikinde Fair Trade uygulamalariyla one
cikmistir. Avrupa Birligi’nin EU Ecolabel sistemi ise iirtinlerin yasam dongiisii boyunca
cevresel etkilerini degerlendirerek, zararli kimyasallarin kullanimini sinirlandirmakta ve

geri dontistiiriilebilir ambalaji tesvik etmektedir (European Commission, 2009).

Tirkiye’de bu sertifikalarin etkisi giderek artmaktadir. Farmasi, Vegan Society ve
Leaping Bunny sertifikali iirlinleriyle Avrupa’da rekabet avantaji saglamis; Eylip Sabri
Tuncer, Ecocert onayli hammaddelerle dogal {iriin kategorisinde giiven kazanmustir.
Pastel ise cruelty-free logosuyla geng tiiketicilerin ilgisini gekmektedir. Ozdemir (2020)
ve Yildirrm & Demirtas (2021) calismalarinda, Tiirk tiiketicilerin sertifikalar1 giiven
sembolii olarak algiladiklar1 ve satin alma tutumlarimi bu yonde sekillendirdikleri

vurgulanmustir.

24



2.BOLUM

2. TUKETICI TUTUMLARI: TEORIK CERCEVE

2.1. Siirdiirilebilirlik Odakh Satin Alma Tutumlar

Kiiresel kozmetik sektoriinde siirdiiriilebilirlik odakli satin alma algisi, son
yillarda tiiketici tercihlerini belirleyen en kritik faktorlerden biri haline gelmistir.
Geleneksel tiiketim anlayisinda kozmetik tirlinlerin performansi, fiyat1 ve marka imaji
belirleyici olurken, giinlimiizde bu unsurlarin yanina ¢evresel fayda, etik iiretim kosullari
ve toplumsal sorumluluk kriterleri eklenmistir. Artik tiiketiciler yalnizca cilt bakim tirtini

satin almamakta; ayn1 zamanda etik bir se¢im yaptiklarini da diisiinmek istemektedir.

Yesil tikketim literatiiriinde, tiiketicilerin siirdiiriilebilir iiriinlere yoneliminde sadece
rasyonel faydanin degil, degerler, duygular ve kimlik unsurlarmin da etkili oldugu
vurgulanmaktadir. Peattie ve Crane (2005) bu durumu, tiiketicilerin gevresel degerlerini
yansitan iiriinleri tercih etme egilimiyle agiklamaktadir. Kozmetik baglaminda bu, dogal
igerikli ve ¢evre dostu triinlerin tercih edilmesi kadar, vegan ya da hayvan deneyleri

yapilmamis tUriinlere yonelim seklinde de kendini gostermektedir.

Amberg ve Fogarassy (2019) dogal iceriklerin, geri doniistiiriilebilir ambalajlarin ve etik
sertifikalarin, tiiketicilerin kozmetik {iriin tercihlerinde dogrudan belirleyici oldugunu
saptamistir. Arastirmalar, 6zellikle cevreye duyarli tiiketicilerin satin alma kararinda
triintin icerik giivenligi kadar, iiretim siirecinde kullanilan enerji kaynaklarinin ve

ambalaj malzemelerinin de rol oynadigini ortaya koymaktadir.

Tiirkiye’de yapilan caligmalar bu kiiresel egilimi destekler niteliktedir. Tuncer (2019)
Tiirk tiiketicilerin siirdiiriilebilirligi biiylik 6lgiide cevresel boyutla iliskilendirdigini;
sosyal ve ekonomik faktorlerin daha az dikkate alindigini géstermektedir. Bu bulgu,
Tiirkiye’de kozmetik markalariin siirdiiriilebilirlik iletisimlerinde yalnizca g¢evreye
degil, ayn1 zamanda etik ve sosyal sorumluluklara da vurgu yapmalar1 gerektigine isaret

etmektedir.
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Benzer sekilde Ozdemir (2020) geng tiiketicilerin vegan ve cruelty-free sertifikali
iiriinlere yoneliminde etik degerlerin dnemli rol oynadigini ortaya koymustur. Ozellikle
Z kusagmin, iirlin tercihinde “etik kimlik beyani”na biiylik 6nem verdigi; sertifikali
irlinleri yalnizca kozmetik tercih degil, ayn1 zamanda yagsam tarzi tercihi olarak gordiigi
saptanmustir. Bu, siirdiiriilebilirlik odakli satin alma tutumlarinin yalnizca rasyonel degil,

ayni zamanda deger odakl1 bir yonelim oldugunu gdstermektedir.

Avrupa Birligi’nin 2013 yilinda yiiriirlii§e giren hayvan deneyleri yasagi, tiiketicilerin
cruelty-free triinlere yonelimini hizlandirmistir. Knight, Vrij ve Bard (2009) bu tiir
diizenlemelerin tiiketicilerin etik hassasiyetlerini gii¢lendirdigini ve cruelty-free etiketine
duyulan giiveni artirdigini vurgulamaktadir. Tiirkiye’de heniiz benzer bir yasal ¢ergeve
tam anlamiyla uygulanmasa da uluslararasi sertifikalarin (Leaping Bunny, Vegan

Society) tiiketici giivenini pekistirdigi gortiilmektedir.

Literatiirde ayrica siirdiiriilebilirlik odakli satin alma tutumlarinin planli tutmlarinin
teorisi ile agiklanabilecegi vurgulanmaktadir. Ajzen’in Planli Davranig Teorisi’ne gore
bireylerin tutumlari, niyetleri ve bu niyetleri sekillendiren tutum, 6znel norm ve algilanan
tutum kontrolii unsurlarina baghdir. Young, Hwang, McDonald ve Oates (2010)
tiiketicilerin siirdiiriilebilir tirtinleri satin alma niyetleri ile gercek satin alma tutumlari
arasinda “niyet-eylem boslugu” bulundugunu gostermistir. Kozmetik sektoriinde bu
bosluk, cogunlukla {riin fiyati, erisilebilirligi ve aligkanliklar nedeniyle ortaya

cikmaktadir.

Tiirkiye’de Yildirim ve Demirtas (2021) tiiketicilerin siirdiiriilebilir {iriinlere yonelik
farkindaliklarinin  ytiksek oldugunu, ancak bu farkindaligin her zaman tutuma
doniismedigini ortaya koymustur. Ornegin, birgok tiiketici vegan veya organik kozmetik
tiriinlere olumlu bakmasina ragmen, fiyat engeli veya iiriiniin bulunabilirligi nedeniyle
geleneksel iirlinleri tercih etmektedir. Bu da siirdiiriilebilirlik odakli satin alma
tutumlarinin, yalnizca etik niyetle degil, ayn1 zamanda ekonomik ve erisim kosullariyla

da sekillendigini gostermektedir.

Tiirkiye’deki markalar da bu egilimi dikkate alarak stratejiler gelistirmektedir. Ornegin

Farmasi, Vegan Society ve Leaping Bunny sertifikalar1 ile Avrupa pazarinda konumunu
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giiclendirmistir. Eyiip Sabri Tuncer, dogal igerikli {iriin serileriyle hem i¢ pazarda hem de
ihracat pazarlarinda siirdiiriilebilirlik odakli bir marka kimligi olusturmustur. Pastel ise
cruelty-free etiketiyle genc kusak tiiketiciler arasinda giiven kazanmistir. Bu ornekler,
stirdiiriilebilirlik odakli satin alma tutumlarinin yalnizca teorik bir kavram olmadigini,

Tiirkiye kozmetik pazarinda da aktif sekilde karsilik buldugunu gostermektedir.

Sonug olarak siirdiiriilebilirlik odakli satin alma algisi, kozmetik sektoriinde cevresel
duyarlilik, etik sorumluluk ve ekonomik erisilebilirlik unsurlarinin birlesimiyle
sekillenmektedir. Hem uluslararas: hem de Tiirkiye’de yapilan arastirmalar, tiiketicilerin
deger temelli se¢imler yaptigini, ancak bu secimlerin fiyat, erisim ve aligkanlik gibi
faktorlerle sinirlandigin1 gostermektedir. Markalar bu boslugu kapatmak i¢in seffaflik,

sertifikasyon ve ulasilabilir fiyat politikalariyla tiiketici giivenini pekistirmelidir.

2.2. Satin Alma Karar Suirecinde Siirdiiriilebilirlik Kriterleri

Tiiketici tutumlan literatiiriinde satin alma karar siireci genellikle bes asamada
incelenmektedir: ihtiya¢ farkindaligi, bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin
alma karar1 ve satin alma sonrasi tutum (Kotler & Keller, 2016). Kozmetik sektoriinde bu
asamalar, siirdiirtilebilirlik kriterleri ile birlikte ele alindiginda daha kapsamli bir bakis
acis1 sunmaktadir. Artik kozmetik tiiketicileri yalnizca tirliniin performansi veya fiyatiyla
ilgilenmemekte; etik {iretim, dogal igerikler, ¢cevre dostu ambalaj ve sertifikalar gibi

kriterleri de dikkate almaktadir.

Ihtiya¢ Farkindahg

Stirdiiriilebilirlik kriterleri, satin alma karar siirecinin en basinda etkisini gostermektedir.
Tiiketiciler cilt bakimi veya makyaj iirlinii satin almadan once yalnizca kisisel
ithtiyaclarmi degil, ayn1 zamanda etik degerlerini de goz oniinde bulundurabilmektedir.
Young, Hwang, McDonald ve Oates (2010) yaptiklar1 c¢alismada, tiiketicilerin
stirdiirtilebilir triinlere yonelik niyetlerinin, ihtiya¢ farkindaligi agsamasinda olustugunu

ve sonraki karar asamalarina yon verdigini ortaya koymustur.
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Tiirkiye baglaminda Ozdemir (2020) geng tiiketicilerin {iriin arayisinda vegan veya
cruelty-free etiketini temel bir ihtiya¢ olarak gordiigiinii tespit etmistir. Bu durum,
stirdiiriilebilirlik kriterlerinin karar silirecinin daha ilk asamasinda belirleyici hale

geldigini gostermektedir.
Bilgi Arama

Kozmetik sektoriinde tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik kriterlerini dikkate alabilmesi i¢in
giivenilir bilgiye ulasmast kritik Onemdedir. Testa, Iraldo ve Vaccari (2015)
arastirmalarinda, eko-etiketlerin tiiketicilerin bilgi arama asamasinda en giivenilir
kaynaklardan biri oldugunu saptamislardir. Bu bulgu, sertifikalarin yalnizca bir kalite
gostergesi degil, ayn1 zamanda tiiketicinin bilgiye erigim siirecinde giiven saglayan bir

unsur oldugunu ortaya koymaktadir.

Tiirkiye’de Yildirim ve Demirtas (2021) tiiketicilerin {iriin iizerindeki etiketleri dikkate
aldiklarinda satin alma egilimlerinin arttigin1 ortaya koymustur. Farmasi’nin Vegan
Society logosu ya da Pastel’in cruelty-free sertifikasi, bilgi arama siirecinde tiiketicilerin

giivenilir referans noktalar1 haline gelmektedir.
Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Amberg ve Fogarassy (2019) tiiketicilerin alternatifleri degerlendirirken yalnizca fiyati
degil, siirdiiriilebilirlik kriterlerini de dikkate aldigini gdstermistir. Cevre dostu ambalaj,
etik liretim siireci ve dogal icerikler bu asamada 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketiciler artik

alternatifler arasinda se¢im yaparken, siirdiiriilebilirlik vaatlerini de kiyaslamaktadir.

Tiirkiye’de Eytlip Sabri Tuncer’in dogal icerikli iirlinleri ile uluslararasi markalarin benzer
tirtinleri karsilagtirildiginda, tiiketicilerin yerli ve dogal algis1 nedeniyle Tiirk markalarini
tercih edebildigi goriilmektedir. Bu durum, siirdiiriilebilirlik kriterlerinin fiyat ve marka

imajinin otesinde belirleyici olabilecegini gostermektedir.
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Satin Alma Karari

Nielsen (2015) kiiresel tiiketicilerin %66’sinin siirdiiriilebilir markalardan iiriin satin
almaya istekli oldugunu ortaya koymustur. Bu egilim kozmetik sektdriinde ozellikle

vegan, organik ve cruelty-free sertifikali iirtinlerin satiglarinda gézlemlenmektedir.

Tiirkiye’de Ozdemir (2020) geng tiiketicilerin etik nedenlerle fiyat farkini tolere
edebildiklerini, bu nedenle vegan veya cruelty-free tirlinleri tercih ettiklerini saptamistir.
Bu bulgu, siirdiirtilebilirlik kriterlerinin satin alma kararini sekillendiren en giiglii

faktorlerden biri oldugunu gdstermektedir.

Satin Alma Sonrasi Tutum

Siirdiiriilebilirlik kriterleri, tiikketicilerin yalnizca satin alma 6ncesindeki tutumlarini degil,
ayn1 zamanda satin alma sonrasindaki tutumlarini da etkilemektedir. Del Rio-Gonzalez
(2005) siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin miisteri sadakati ilizerinde dogrudan etkili

oldugunu belirtmistir.

Tiirkiye’de Yildirim ve Demirtag (2021) siirdiirtilebilir iiriin satin alan tiiketicilerin ayni
markadan tekrar aligveris yapma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu ortaya koymustur.
Ayrica bu tiiketicilerin, markaya duyduklar1 giliveni sosyal cevreleriyle paylastiklar1 ve

agizdan agiza iletisim yarattiklari tespit edilmistir.

2.3. Fiyat—Deger Dengesi ve Siirdiiriilebilirlik

Kozmetik sektdriinde siirdiiriilebilirlik odakli iirlinlerin tiiketici tercihindeki rolii giderek
artmaktadir. Ancak bu irlinlerin satin alma tutumlarina doniismesinde en Onemli
engellerden biri fiyat—deger dengesidir. Tiiketiciler siirdiiriilebilir iirtinlere kars1 ilgi ve
olumlu tutum sergilese de, lriinlerin yiiksek fiyatlar1 cogu zaman karar agamasinda
caydirict olabilmektedir. Bu durum literatiirde “niyet—eylem boslugu” olarak
adlandirilmakta ve tiiketici algilarinin tutumlarla her zaman Grtiismedigini gostermektedir
(Carrington vd., 2010) Kozmetik sektorii, bu boslugun en belirgin hissedildigi alanlardan
biridir.
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Nielsen’in (2015) 60 iilkede gergeklestirdigi kiiresel arastirma, tiiketicilerin %66’sinin
stirdiiriilebilir markalardan iiriin satin almaya daha istekli oldugunu gostermektedir.
Ancak bu istekliligin biiylik oranda iirliniin fiyatiyla dengelenmesi gerektigi de
vurgulanmaktadir. Bu sonug, kozmetik sektoriinde 6zellikle organik igerikli, vegan ve
cruelty-free sertifikali tirtinlerin, geleneksel iiriinlere kiyasla daha yiiksek fiyatla satilmasi

nedeniyle 6nem kazanmaktadir.

Amberg ve Fogarassy (2019) tiiketicilerin siirdiiriilebilir kozmetik {irtinleri
degerlendirirken yalnizca fiyat faktoriinii degil, ayni zamanda iiriinlin sundugu ek
degerleri — dogal igerik, ¢evre dostu ambalaj, etik sertifikalar — dikkate aldiklarini
belirtmektedir. Dolayistyla fiyat tek basina belirleyici olmayip, iiriintin sundugu “deger

paketi” ile birlikte anlam kazanmaktadir.

Tiirkiye’de yapilan ¢alismalar da bu bulgular1 desteklemektedir. Ozdemir (2020) geng
tilkketicilerin etik nedenlerle fiyat farkini tolere edebildiklerini ortaya koymustur.
Arastirmada, 6zellikle Z kusaginin siirdiiriilebilir iiriinleri yalnizca kozmetik degil, ayn1
zamanda etik bir kimlik beyani olarak gordiigii vurgulanmaktadir. Bu grup, cruelty-free
veya vegan sertifikali {iriinlere daha yiiksek fiyat 6demeye razi olmakta, ancak bu

yaklasim orta yas ve lizeri gruplarda daha sinirl kalmaktadir.

Tuncer (2019) ise Tiirk tiiketicilerin siirdiiriilebilirligi biiyiik olgiide ¢evresel boyutta
algiladigini, ancak fiyat engelinin satin alma tutumlariin sinirladigini ortaya koymustur.
Ozellikle orta ve diisiik gelir gruplarinda tiiketiciler siirdiiriilebilir {iriinlere deger
verdiklerini, fakat fiyat farki nedeniyle bu iirlinleri tercih etmekte zorlandiklarim
gostermektedir. Bu durum, Tiirkiye’de siirdiiriilebilir kozmetik pazarinin genislemesi i¢in

fiyat politikasinin kritik oldugunu gostermektedir.

Yildirim ve Demirtas (2021) da benzer sekilde, tiiketicilerin siirdiiriilebilir tirtinlere kars1
farkindaliklarinin yiiksek oldugunu, ancak satin alma tutumlarinin ¢ogunlukla fiyat
engeline takildigim belirtmistir. Ozellikle biiyiik sehirlerde tiiketiciler siirdiiriilebilir
tirtinleri daha fazla talep ederken, Anadolu sehirlerinde fiyat hassasiyeti ¢ok daha belirgin

olmaktadir.
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Kozmetik markalarinin siirdiiriilebilirlik iletisiminde fiyat—deger dengesini gdzetmeleri
kritik bir strateji haline gelmistir. Ornegin Farmasi, Vegan Society ve Leaping Bunny
sertifikalariyla Avrupa pazarinda yiiksek fiyatli premium segmentte konumlanirken,
Pastel cruelty-free etiketli uygun fiyath irlinleriyle geng tiiketicilere erisilebilir bir
alternatif sunmaktadir. Eyilip Sabri Tuncer ise dogal igerikli iiriinleriyle orta fiyat
segmentinde hem i¢ pazar hem de ihracat pazarlarinda gii¢lii bir konum elde etmistir. Bu
ornekler, siirdiirtilebilirlik kriterlerinin yalnizca liiks segmentte degil, farkli fiyat

kategorilerinde de uygulanabilecegini gostermektedir.

Uluslararas1 6rnekler de benzer stratejilere isaret etmektedir. L’Oréal, “Sharing Beauty
With All” adl siirdiiriilebilirlik programinda (L’Oréal, 2018) siirdiiriilebilir {iriinlerini
farkli fiyat segmentlerinde sunarak genis kitlelere ulagsmay1 hedeflemistir. The Body Shop
ise uzun yillardir etik ve cruelty-free iiriinleriyle nispeten daha yiiksek fiyatli bir

segmentte yer almakta, ancak bu farki etik degerleriyle mesrulastirmaktadir.

Magnier ve Schoormans (2015) ambalajin tiiketici goziinde siirdiiriilebilirlik algisinda
kritik bir rol oynadigini, bu nedenle siirdiiriilebilir ambalajli iirtinler i¢in tiiketicilerin daha
yuksek fiyat 6demeye istekli olduklarini saptamistir. Kozmetik sektoriinde 6zellikle geri
doniistiiriilebilir veya biyobozunur ambalajlar, tiiketici gdziinde {irliniin degerini

artirmakta ve fiyat farkin1 mesrulagtirmaktadir.

Tirkiye’de Gratis ve Watsons gibi biiyiik perakendecilerin “doga dostu tliriinler” i¢in ayr1
raflar olusturmasi, tiiketicilerin siirdiiriilebilir iirlinleri kolayca fark etmelerini saglamis

ve bu segmentte fiyat farkinin kabul edilebilir hale gelmesine katkida bulunmustur.

Sonug olarak kozmetik sektoriinde siirdiiriilebilir iirlinlere yonelik tutum olumlu olsa da,
fiyat—deger dengesi tiiketici algilarinda kritik bir faktordiir. Tiiketiciler, etik ve ¢evresel
degerlerle uyumlu {irlinlere daha fazla 6deme yapmaya istekli olduklarini belirtmekte,
ancak bu isteklilik ancak {irliniin sundugu degerle dengelendiginde tutuma
dontismektedir. Tirkiye’de ozellikle gen¢ kusak etik nedenlerle fiyat farkini tolere
edebilmekte, ancak orta ve diisiik gelir gruplarinda fiyat engeli giiclii bir bariyer olarak

varligmi siirdiirmektedir. Kozmetik markalart bu boslugu seffaf iletisim, farkli fiyat
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segmentleri ve goriiniir sertifikalarla kapatabildikleri 6l¢iide siirdiiriilebilirlik stratejilerini

basarili kilabilmektedir.

2.4. Siirdiiriilebilir Marka Sadakati

Kozmetik sektdriinde marka sadakati, tiiketici tutumlarinin en 6nemli belirleyicilerinden
biridir. Geleneksel baglamda marka sadakati; {iriin performansi, kalite, fiyat ve marka
imaj1 gibi faktorlerle sekillenirken, giinlimiizde siirdiiriilebilirlik unsurlar1 da bu stirecin
ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Tiiketiciler yalnizca cilt bakim veya makyaj {iriini
satin almakla kalmamakta; ayni zamanda markanin ¢evresel, etik ve toplumsal
sorumluluklarini da degerlendirmektedir. Bu durum, siirdiiriilebilir marka sadakatini,
tilketicilerin degerleriyle uyumlu se¢imler yapmasiin bir sonucu olarak ortaya

cikarmaktadir.

Del Rio-Gonzélez (2005) cevresel ve sosyal sorumluluk uygulamalarimin marka
sadakatini gili¢lendirdigini vurgulamaktadir. Kozmetik sektoriine uyarlandiginda bu
bulgu, siirdiiriilebilir igerikler, cruelty-free iiretim ve geri donistiiriilebilir ambalaj gibi

unsurlarin tiiketici-marka iligkisini daha kalic1 hale getirdigini gostermektedir.

Tiirkiye’de yapilan arastirmalar da bu egilimi destekler niteliktedir. Yildirim ve Demirtas
(2021) siirdiirtilebilir kozmetik {irtinleri tercih eden tiiketicilerin, ayn1 markadan tekrar
aligveris yapma olasiliklarmin daha yiiksek oldugunu ortaya koymustur. Ozellikle geng
kusak tiiketicilerin, etik degerlere bagli markalara yonelik sadakat gelistirdigi

goriilmektedir.

Ozdemir (2020) calismasinda, vegan ve cruelty-free sertifikali iiriinleri tercih eden
tiiketicilerin, markanin siirdiiriilebilirlik konusundaki tutarliligina dikkat ettiklerini
belirtmistir. Eger marka vaat ettigi etik degerleri uygulamaya yansitiyorsa, tiiketiciler bu
markaya uzun vadeli baglilik gostermektedir. Ancak, stirdiriilebilirlik soylemleri
yalnizca pazarlama diizeyinde kaldiginda, tiiketicilerin gliveni hizla zedelenmektedir. Bu
bulgu, siirdiiriilebilir marka sadakatinin en temel kosulunun, markanin vaatleri ile

eylemleri arasindaki tutarlilik oldugunu gostermektedir.
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Amberg ve Fogarassy (2019) tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik odakli tercihlerini yalnizca
cevresel faydayla degil, ayn1 zamanda markaya duyduklar giivenle iliskilendirdiklerini
saptamistir. Gliven, siirdiiriilebilir marka sadakatinin temel tasidir ve bu giiven ancak
seffaf iletisim, sertifikasyon ve siirdiiriilebilirlik uygulamalariin tiiketiciye agikca

aktarilmasiyla saglanabilmektedir.

Kiiresel kozmetik markalart bu noktada Ornek teskil etmektedir. The Body Shop,
1976°dan bu yana cruelty-free ilkesini siirdiirerek etik degerlere bagli kalmais, bu tutarlilik
sayesinde global diizeyde giiclii bir marka sadakati olusturmustur. L’Oréal, “Sharing
Beauty With All” programi kapsaminda ambalaj geri doniisiim{i, enerji verimliligi ve etik
tedarik zinciri uygulamalariyla marka sadakatini siirdiiriilebilirlik tizerinden yeniden insa

etmeye c¢alismaktadir (L’Oréal, 2018).

Tiirkiye’de de benzer drnekler goriilmektedir. Farmasi, Vegan Society ve Leaping Bunny
sertifikalartyla yalnizca Avrupa pazarinda degil, i¢ pazarda da giiven kazanmus;
tiiketicilerin tekrar satin alma egilimini artirmistir. Eyiip Sabri Tuncer, dogal igerikli
tirtinleri ve uzun vadeli marka kimligi ile tiiketici sadakatini giiclendirmistir. Pastel ise
cruelty-free etiketiyle genc tiiketiciler arasinda giivenilir bir secenek haline gelmis,
bdylece siirdiiriilebilir marka sadakati yaratmayi basarmistir. Bu ornekler, Tiirkiye
kozmetik pazarinda da siirdiiriilebilirlik kriterlerinin marka sadakati agisindan belirleyici

oldugunu gostermektedir.

Sertifikalarin siirdiiriilebilir marka sadakatindeki rolii ayrica dikkat g¢ekicidir. Testa,
Iraldo ve Vaccari (2015) eko-etiketlerin yalnizca satin alma kararinda degil, uzun vadeli
marka bagliliginda da etkili oldugunu vurgulamistir. Bu durum kozmetik sektdriinde,
Ecocert, COSMOS, Vegan Society veya Leaping Bunny gibi sertifikalarin markaya
duyulan sadakati artirdig1 seklinde yorumlanabilir.

Bununla birlikte, siirdiiriilebilir marka sadakati yalnizca bireysel tiiketimle sinirli degildir.
Sosyal medya paylasimlari, kullanic1 yorumlar1 ve agizdan agiza iletisim de sadakatin
toplumsal boyutunu giiglendirmektedir. Leonidou, Katsikeas ve Morgan (2013)
tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik uygulamalarina dayali olumlu deneyimlerini gevreleriyle

paylastiklarinda, markanin sadakat tabaninin genisledigini belirtmistir. Tiirkiye’de de
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ozellikle geng tiiketicilerin, sosyal medya araciligiyla etik degerlere sahip markalar

destekledikleri ve bu destegin marka sadakatini artirdig1 gozlemlenmektedir.

Sonug olarak siirdiiriilebilir marka sadakati, kozmetik sektoriinde uzun vadeli rekabet
avantaj1 yaratmaktadir. Tiketiciler yalnizca kaliteli ve uygun fiyatl Griinler degil, ayni
zamanda etik degerlere bagli markalar istemektedir. Markalarin siirdiiriilebilirlik
konusundaki vaatleri ile eylemlerinin tutarliligi, seffaf iletisim ve sertifikalarla
desteklenmesi, marka sadakatini giiclendiren en onemli faktorlerdir. Tirkiye’de ve
diinyada yapilan aragtirmalar, siirdiiriilebilirlik kriterlerini basariyla entegre eden
markalarin tiiketici sadakatini artirdigini ve uzun vadede daha giiglii bir marka kimligi

olusturdugunu gostermektedir.

2.5. Tiiketici Algis1 ve Beklentisi

Siirdiirtilebilirlik odakli kozmetik {rtinlere iligkin tiiketici algis1 ve beklentileri,
sektordeki pazarlama stratejilerinin ve marka konumlandirmasinin merkezinde yer
almaktadir. Tiketiciler artik yalnizca iiriiniin performansi ve fiyatiyla ilgilenmemekte;
ayn1 zamanda Uriiniin ¢evresel etkileri, etik tiretim stirecleri ve toplumsal katkilarini da
degerlendirmektedir. Bu durum, siirdiiriilebilirlik algisinin sadece bir pazarlama unsuru

degil, tliiketici—-marka iliskisinin temel yap1 tas1 oldugunu ortaya koymaktadir.

Amberg ve Fogarassy (2019) siirdiiriilebilir kozmetik iiriinlere yonelik tiiketici algisinin
biiylik ol¢iide dogal icerikler, geri doniistiiriilebilir ambalajlar ve etik sertifikalar
tizerinden sekillendigini belirtmektedir. Tiiketiciler, bu 6zelliklerin iirlinlin kalitesini ve
giivenilirligini artirdigina inanmaktadir. Bu nedenle algi yalnizca iiriiniin g¢evresel

faydalarina degil, ayn1 zamanda etik degerlere ve marka kimligine de dayanmaktadir.

Tiirkiye baglaminda Yildirim ve Demirtag (2021) tiiketicilerin siirdiiriilebilir iirlinlere
kars1 farkindaliklarinin  yiiksek oldugunu, ancak beklentilerinin iirlinlin fiyati,
erisilebilirligi ve giivenilirligi ile dogrudan iliskili oldugunu ortaya koymustur. Ozellikle
geng tiiketiciler igin sertifikalar ve marka seffaflig1 giiven unsurunu pekistirirken, orta yas
ve lizeri tlketiciler daha cok {irliniin kalitesi ve fiyat—performans dengesiyle

ilgilenmektedir.
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Ozdemir (2020) geng tiiketicilerin vegan ve cruelty-free iiriinlere yoneliminde etik
kaygilarin 6nemli rol oynadigim1 vurgulamaktadir. Bu grup, iriinleri yalnizca bir
kozmetik tercih olarak degil, aynm1 zamanda yasam tarzlarinin bir yansimasi olarak
gormektedir. Dolayisiyla beklentiler yalnizca islevsellik degil, etik degerlerin tliketim

tercihlerine yansitilmasidir.

Tuncer (2019) ise Tiirk tiiketicilerin siirdiirtilebilirligi agirlikli olarak c¢evresel boyutla
iligskilendirdigini, sosyal ve ekonomik boyutlarin ise gorece daha az algilandigini ortaya
koymustur. Bu bulgu, kozmetik sektoriinde iletisim stratejilerinde siirdiiriilebilirligin
yalnizca ¢evre odakli degil, ayn1 zamanda sosyal fayda ve etik degerler iizerinden de

aktarilmasi gerektigine isaret etmektedir.

Magnier ve Schoormans (2015) ambalaj tasariminin siirdiiriilebilirlik algisin1 dogrudan
etkiledigini ortaya koymustur. Tiiketiciler, geri doniistiiriilebilir veya biyobozunur
ambalajlar1 yalnizca gevresel bir fayda degil, ayn1 zamanda marka giivenilirligi géstergesi
olarak da algilamaktadir. Bu nedenle beklentiler arasinda estetik ve ¢evre dostu tasarimin

birlikte sunulmas1 6nemli bir yer tutmaktadir.

Testa, Iraldo ve Vaccari (2015) eko-etiketlerin tiiketici beklentilerini kargilamada 6nemli
bir ara¢ oldugunu vurgulamaktadir. Eko-etiketler yalnizca satin alma kararinda degil, ayn1
zamanda tiiketicinin markaya yonelik uzun vadeli giiveninde de belirleyici olmaktadir.
Kozmetik sektoriinde bu durum, Ecocert, COSMOS ve Vegan Society gibi sertifikalarin

tiiketicilerin algilarini sekillendirmede kritik rol oynadigin1 gostermektedir.

Kiiresel olcekte de benzer bir egilim gozlemlenmektedir. Nielsen (2015) tiiketicilerin
bliyiik bir ¢ogunlugunun stirdiiriilebilir iiriinler i¢in daha yiiksek fiyat 6demeye istekli
olduklarmi, ancak bu istekliligin {riiniin gercekten siirdiiriilebilirlik degerlerini
yansitmast halinde gecerli oldugunu ortaya koymustur. Bu bulgu, tiiketicilerin
beklentilerinin yalnizca vaatlerle degil, somut kanitlarla karsilanmasi gerektigini

gostermektedir.

Marka ornekleri de tiiketici algisi1 ve beklentilerini anlamada 6nemli ipuglar1 sunmaktadir.

The Body Shop’un uzun yillardir siirdiirdiigii cruelty-free politikasi, tiiketiciler arasinda
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giiven ve sadakat yaratmigtir. L’Oréal’in “Sharing Beauty With All” programi
kapsaminda gergeklestirdigi seffaf raporlamalar, tiiketicilerin beklentilerini karsilamada
etkili olmustur (L’Oréal, 2018). Tiirkiye’de ise Farmasi, Vegan Society ve Leaping
Bunny sertifikalariyla tiiketicilerin giivenini kazanmis; Eyiip Sabri Tuncer dogal igerikli
iriinleriyle, Pastel ise uygun fiyath cruelty-free serileriyle tiiketici beklentilerine yanit

vermistir.

Sonug olarak tiiketici algis1 ve beklentileri, siirdiiriilebilir kozmetik {iriinlerin pazardaki
basarisim1 belirleyen en 6nemli faktorlerdendir. Tiiketiciler yalnizca ¢evre dostu igerik
degil, ayn1 zamanda etik iiretim, seffaf iletisim, giivenilir sertifikalar ve erisilebilir fiyat
beklemektedir. Markalarin bu beklentileri karsilamada gosterdikleri tutarlilik,
stirdiiriilebilirlik algisim1 giliglendirmekte ve uzun vadeli tiiketici iligkileri kurmalarini

saglamaktadir.

2.6. Siirdiiriilebilir Kozmetik Uriinlere Yonelik Tiiketici Algist

Kozmetik sektoriinde siirdiiriilebilir tirlinlere yonelik tiiketici algisi, yalnizea iiriiniin
igerik Ozellikleriyle degil; ayni zamanda markanin iletisim bigimi, sertifikasyonlari,
ambalaj tasarimlar1 ve toplumsal sorumluluk anlayisiyla sekillenmektedir. Tiiketiciler
stirdiiriilebilirligi ¢cogunlukla “dogal™, “cevre dostu” ve “hayvan deneyi yapilmamis”
kavramlariyla 6zdeslestirmekte; bu kavramlarin bir arada sunuldugu {riinleri daha

giivenilir bulmaktadir.

e Amberg ve Fogarassy (2019) siirdiiriilebilir kozmetik iirlinlere yonelik alginin
ozellikle dogal igeriklere duyulan giiven {izerinden sekillendigini ortaya
koymustur. Arastirmaya gore, tiiketiciler sentetik igeriklere kiyasla bitkisel ve
organik icerikleri daha saglikli ve etik olarak gormektedir. Bu bulgu, tiiketici
algisinda siirdiiriilebilirligin yalnizca cevresel degil, ayn1 zamanda saglikla da

iligkilendirildigini gostermektedir.

Tiirkiye’de Ozdemir (2020) geng tiiketicilerin siirdiiriilebilir {iriin algisinda vegan ve
cruelty-free etiketlerin one ¢iktigin1 saptamistir. Arastirmaya katilan genglerin, tirliniin

“hayvan deneyi yapilmadigini” bilmesinin, satin alma niyetini dogrudan artirdig1
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belirtilmektedir. Bu durum, tiiketici algisinda etik hassasiyetlerin belirleyici roliinii ortaya

koymaktadir.

Tuncer (2019) Tirk tiiketicilerin siirdiiriilebilirligi agirlikli olarak c¢evresel eksende
algiladigini, sosyal boyutlarin ise gorece daha az fark edildigini gostermektedir.
Kozmetik sektdriinde de benzer sekilde, geri doniistiiriilebilir ambalaj ve dogal igerik,

tiikketici algisinda siirdiiriilebilir iirliniin temel gostergesi olarak one ¢ikmaktadir.

Magnier ve Schoormans (2015) tiiketicilerin siirdiiriilebilir ambalajlara verdikleri olumlu
tepkinin, iirliniin genel siirdiiriilebilirlik algisini giiclendirdigini belirtmistir. Kozmetik
sektorliinde oOzellikle minimalist tasarimli, geri doniistiiriilebilir veya yeniden
doldurulabilir ambalajlar, tiiketiciler tarafindan daha yenilik¢i ve giivenilir

algilanmaktadir.

Yildirnm ve Demirtas (2021) Tiirkiye’de tiiketicilerin siirdiiriilebilir iirlinlere yonelik
algisiin giderek giiclendigini, ancak bilgi eksikligi nedeniyle bazi1 kavramlarin yanlig
anlasildigim ortaya koymustur. Omegin bazi tiiketiciler “dogal igerikli” ile “organik
sertifikal1” kavramlarin1 esdeger goérmektedir. Bu durum, markalarin tiiketiciye dogru

bilgi aktarma sorumlulugunu 6ne ¢ikarmaktadir.

Sertifikalarin tiiketici algisindaki rolii de son derece 6nemlidir. Testa, Iraldo ve Vaccari
(2015) eko-etiketlerin tiiketici algisinda gliven unsuru olarak 6ne ¢iktigini vurgulamistir.
Kozmetik sektoriinde Vegan Society, Ecocert, COSMOS ve Leaping Bunny gibi
sertifikalarin  bulunmasi, tiliketicilerin {irlinlin ~ stirdiiriilebilirligine olan inancini
giiclendirmektedir. Algida sertifikalarin goriintirliigii, tiiketici icin giivenilirlik ve

seffaflik sembolii haline gelmistir.

Nielsen (2015) raporunda tiiketicilerin siirdiiriilebilir tirtinleri tercih etme egilimlerinin
yuksek oldugunu, ancak bu egilimin giiclii kanitlarla desteklenmediginde tutuma
doniismedigini belirtmistir. Bu bulgu, siirdiiriilebilirlik algisinin yalnizca niyet diizeyinde

kalmamasi i¢in markalarin seffaf iletisim yiiriitmelerinin sart oldugunu gdstermektedir.
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Marka ornekleri de tiiketici algisin1 somutlagtirmaktadir. The Body Shop, cruelty-free
yaklasimiyla yillar boyunca tiiketiciler arasinda etik bir marka imaji olusturmustur.
L’Oréal’in “Sharing Beauty With All” programi1 (L’Oréal,2018), siirdiiriilebilirlik algisin
global capta desteklemis ve tiiketicilerin markaya glivenini artirmigtir. Tiirkiye’de ise
Farmasi, Vegan Society ve Leaping Bunny sertifikalariyla tiiketiciler arasinda giiven
yaratirken; Eyiip Sabri Tuncer dogal igerikli tirlinleriyle, Pastel ise uygun fiyatl cruelty-

free serileriyle siirdiiriilebilirlik algisini farkli tiiketici segmentlerinde gii¢lendirmistir.

Sonug olarak siirdiiriilebilir kozmetik iiriinlere yonelik tiiketici algisi, etik degerler, dogal
icerik, ambalaj tasarimi ve sertifikalarin birlesimiyle sekillenmektedir. Tiiketiciler
yalnizca c¢evresel faydayi degil, ayn1 zamanda giivenilirlik, seffaflik ve saglik boyutlarini
da dikkate almaktadir. Bu nedenle markalarin siirdiiriilebilir tiriin algisin1 giiglendirmek
icin hem iletisim hem de {irtin gelistirme siireglerinde biitiinciil bir yaklasim

benimsemeleri gerekmektedir.

2.7. Tiiketici Beklentileri ve Satin Alma Tutumlari

Stirdiiriilebilirlik odakli kozmetik iiriinlere yonelik tiiketici beklentileri, liriiniin
performansindan ote; icerik seffafligi, etik iiretim siiregleri, ¢evre dostu ambalaj ve
sertifikalar gibi unsurlar1 da kapsamaktadir. Giiniimiizde tiiketiciler yalnizca bir cilt
bakim {iriinii degil, ayn1 zamanda degerleriyle uyumlu bir yasam tarzi satin almaktadir.
Bu nedenle kozmetik sektoriinde tiiketici beklentileri ile satin alma tutumlar1 arasindaki

iliski, siirdiirtilebilirlik kriterleri baglaminda incelenmelidir.

Amberg ve Fogarassy (2019) tiiketici beklentilerinin {i¢ temel boyutta sekillendigini ifade
etmektedir: Uriiniin saglhiga zararsiz olmasi, cevreye duyarl iiretim siireci ve etik
degerlerle uyumluluk. Bu boyutlar kozmetik sektoriinde 6zellikle dogal icerikler, hayvan

deneyi yapilmamas1 ve geri doniistiiriilebilir ambalaj {izerinden somutlagsmaktadir.

Yildirnm ve Demirtag (2021) tiiketicilerin beklentilerinin yalnizca iirlinlin ¢evresel
etkilerine degil, ayn1 zamanda markanin giivenilirligine ve seffafligima da dayandigini
ortaya koymustur. Arastirmaya gore, beklentilerin satin alma tutumuna donilismesi igin

markalarin vaatlerini somut verilerle desteklemesi kritik goriilmektedir.
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Ozdemir (2020) geng tiiketicilerin beklentilerini 6zellikle vegan ve cruelty-free etiketler
tizerinden sekillendirdigini belirtmektedir. Bu grup, iiriiniin etik kimligini satin alma
tutumlarinin merkezine koymakta ve etik beklentiler karsilanmadiginda markaya

yonelmemektedir.

Beklentiler ile satin alma algis1 arasindaki iliski literatiirde sik¢a “niyet—eylem boslugu”
cercevesinde ele alinmaktadir. Carrington, Neville ve Whitwell (Carrington vd., 2010)
etik beklentilerin giiglii olmasina ragmen, satin alma tutumuna doniismeyebilecegini
gostermistir. Bu bosluk, kozmetik sektoriinde 6zellikle fiyat, erisilebilirlik ve bilgi
eksikligi nedeniyle ortaya ¢ikmaktadir.

Nielsen (2015) kiiresel 6lgekte tiiketicilerin siirdiiriilebilir lirtinlere yonelik beklentilerinin
yiiksek oldugunu, ancak bu beklentilerin satin alma tutumuna doniismesinde fiyatin kritik
bir rol oynadigin1 vurgulamistir. Kozmetik sektdriinde organik ve sertifikali iiriinler,
tiiketicilerin beklentilerini karsilamasina ragmen fiyat bariyeri nedeniyle genis kitlelere

ulagsmakta zorlanabilmektedir.

Magnier ve Schoormans (2015) ise ambalaj tasariminin tiiketici beklentilerini karsilama
noktasinda kritik oldugunu belirtmistir. Arastirmaya gore, tiiketiciler ¢evre dostu
ambalajlar1 yalnizca siirdiriilebilirlik gostergesi degil, aynt zamanda iiriiniin genel
kalitesini yansitan bir unsur olarak gormektedir. Bu nedenle ambalaj, tiiketici

beklentilerinin satin alma tutumuna doniismesinde belirleyici bir faktordiir.

Tirkiye baglaminda yapilan arastirmalar da bu siireci destekler niteliktedir. Tuncer’in
(2019) bulgulan, tiiketicilerin stirdiirtilebilirligi ¢evresel boyutla 6zdeslestirdigini ve
ozellikle dogal icerik ile geri donistiiriilebilir ambalajh iirlinlere daha yiiksek deger
atfettiklerini gdstermektedir. Ozdemir’in (2020) c¢alismasi ise genc kusak tiiketicilerin
etik boyutu — vegan ve cruelty-free sertifikalar1 — daha 6n planda tuttuklarini ortaya
koymustur. Bu bulgular, tiiketici beklentilerinin satin alma tutumuna déniismesinde kusak

farkliliklarinin 6nemli bir etken oldugunu gostermektedir.
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Tiiketici beklentilerinin  karsilanmamasi durumunda, markaya yonelik giiven
zedelenmekte ve satin alma tutumunu olumsuz etkilenmektedir. Testa, Iraldo ve Vaccari
(2015) tiketicilerin beklentilerinin  karsilanmadigi durumlarda, strdiiriilebilirlik
iddialarim1  “greenwashing” olarak degerlendirebildiklerini vurgulamistir. Kozmetik
sektorlinde bu risk daha da yiiksektir ¢linkii tiiketiciler etik iddialarin somut kanitlarla

desteklenmesini beklemektedir.

Sonug olarak tiiketici beklentileri siirdiiriilebilir kozmetik iirtinlerde yalnizca islevselligi
degil; etik degerler, ¢evreye duyarlilik, seffaf iletisim ve sertifikalarin glivenilirligini de
kapsamaktadir. Beklentiler karsilandiginda tiiketici algisin1 satin alma yoniinde
sekillenirken, karsilanmadiginda giiven kaybi ve marka sadakatinde zayiflama
yasanmaktadir. Dolayisiyla kozmetik markalari i¢in beklentileri dogru analiz etmek ve bu
beklentileri seffaf, ulasilabilir ve uygun fiyath iiriinlerle karsilamak, siirdiiriilebilirligin

pazarda bagartya doniismesinin en temel kosuludur.

2.8. Tiirkiye’de Tiiketici Egilimleri

Tiirkiye’de siirdiiriilebilir kozmetik tirtinlere yonelik egilimler son yillarda artis
gostermektedir. Yildirnm ve Demirtag’in (2021) calismasi, 6zellikle biiyliksehirlerde
yasayan tiiketicilerin siirdiiriilebilir {iriinlere yonelik farkindaliklarinin ve satin alma
egilimlerinin daha yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Ozdemir’in (2020, Tiirk
tiikketicilerin vegan kozmetik iirlinlere yonelik algilar1 aragtirmasi ise gen¢ kusaklarin
ozellikle vegan ve cruelty-free iirlinlere yoneliminde artis yasandigini ve bu tiriinleri etik
kimlik beyan1 olarak gordiiklerini gostermektedir. Tuncer’in (2019) bulgular1 da Tiirk
tiiketicilerin siirdiirtilebilirligi ¢ogunlukla ¢evresel fayda baglaminda algiladiklarini ve bu

egilimin giderek goriiniir hale geldigini vurgulamaktadir.

Kusak farkliliklari, bu egilimlerin belirlenmesinde énemli rol oynamaktadir. Ozdemir
(2020) geng¢ kusaklarin siirdiiriilebilir kozmetik {iriinleri yasam tarzi tercihlerinin bir
parcas1 haline getirdigini ve bu tercihleri sosyal kimlik unsuru olarak gordiigiinii ortaya
koymustur. Buna karsin Tuncer’in (2019) arastirmasinda, X ve Y kusag tiiketicilerin

stirdiiriilebilirligi daha ¢ok ¢evresel boyutta algiladigi, ekonomik ve sosyal yonleri ikinci
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plana attig1 bulgulanmistir. Bu durum, kusaklar arasi siirdiiriilebilirlik anlayiginin

farklilasarak pazarda segmentasyon yarattigini gostermektedir.

Bolgesel ve sosyoekonomik farkliliklar da Tirkiye’de siirdiiriilebilir kozmetik
egilimlerini sekillendirmektedir. Yildirim ve Demirtas (2021) tarafindan ortaya kondugu
tizere, bliyliksehirlerde yasayan, yliksek gelir gruplarina mensup tiiketiciler siirdiiriilebilir
tirtinlere daha fazla ilgi gostermekte, buna karsin orta ve diisiik gelir gruplarinda fiyat
engeli ve lirlin erisilebilirligi sorunlar1 nedeniyle geleneksel iiriinler daha fazla tercih
edilmektedir. Bu bulgular, siirdiiriilebilir triinlerin yalnizca etik bir tercih degil, aym
zamanda ekonomik ve cografi kosullardan dogrudan etkilenen bir tiikketim davranisi

oldugunu gostermektedir.

Sertifikalarin rolti, Tiirk tiiketiciler agisindan kritik bir giiven unsuru olarak One
cikmaktadir. Farmasi’nin Vegan Society ve Leaping Bunny sertifikali iiriinleri, Pastel’in
cruelty-free etiketli iiriinleri ve Eylip Sabri Tuncer’in dogal icerikli serileri tiiketiciler
arasinda giiven inga etmistir. Bu Ornekler, sertifikalarin yalnizca iiriin niteliklerini
dogrulamakla kalmadigini, ayni zamanda markalarin giivenilirligini artirarak tiiketici
egilimlerini giiclendirdigini ortaya koymaktadir. Yildirim ve (Yildirim & Demirtas, 2021)
bulgular1 da sertifikalarin satin alma niyetini ve davranisin1 olumlu yonde etkiledigini

gostermektedir.

Dogal igerik ile saglik arasindaki iligki, Tiirkiye’de tiiketici egilimlerini destekleyen bir
baska boyuttur. Amberg ve Fogarassy (2019) dogal icerikli kozmetik iiriinlerin tiiketiciler
tarafindan daha saglikli algilandigini ortaya koymustur. Tiirkiye’de Eyiip Sabri Tuncer
gibi markalarin “dogal” vurgulu iirin serilerinin 6ne ¢ikarilmast da bu egilimi
giiclendirmektedir. Tiiketiciler, siirdiiriilebilirlik kriterlerini yalmzca cevresel fayda
acisindan degil, ayn1 zamanda kisisel saglikla dogrudan iliskilendirerek tercihlerini

yonlendirmektedir.

Sosyal medyanin etkisi, Tirk tiiketiciler agisindan siirdiiriilebilir iiriinlere yonelik
farkindaligin artmasinda en gii¢lii araglardan biridir. Ozdemir (2020) genc kusaklarin
sosyal medya iizerinden cruelty-free ve vegan kozmetik markalari hakkinda bilgi

edindigini, bu platformlarin satin alma niyetini giiglendirdigini belirtmektedir. Ayrica
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global 6rneklerde Leonidou, Katsikeas ve (2013) sosyal medya ve dijital iceriklerin yesil
pazarlama stratejilerinde 6nemli rol oynadigini vurgulamaktadir. Bu bulgular Tiirkiye’de
sosyal medyanin tiiketici davranmiglarimi  sekillendiren kilit faktor oldugunu

gostermektedir.

Tiim bu bulgular 15181nda egilimlerin genel degerlendirmesi yapildiginda, Tirkiye’de
stirdiiriilebilir kozmetik iirlinlere yonelik ilginin giderek arttig1 goriilmektedir. Ancak bu
egilim kusak farkliliklari, bolgesel ve sosyoekonomik kosullar, sertifikalarin giiven
yaratici rolii, dogal igerik—saglik algis1 ve sosyal medyanin etkisi gibi unsurlarla farkl
yonlere evrilmektedir. Genel tablo, siirdiiriilebilirlik konusundaki farkindaligin yiiksek
oldugunu, fakat fiyat engeli ve erisim sorunlari nedeniyle niyet—eylem boslugunun devam
ettigini gostermektedir. Markalarin bu boslugu kapatmak i¢in seffafiletisim, sertifikasyon
stireclerine dnem verme, dogal icerik kullanimini artirma ve sosyal medyay1 etkin sekilde

kullanmalar1 gerekmektedir.
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3.BOLUM

3. KOZMETIK TUKETICiSININ SURDURULEBILIRLIK ALGISI

3.1 Siirdiiriilebilirligin Tiiketici Zihnindeki Karsihg:

Stirdiriilebilirlik, tiiketicilerin zihninde c¢ogunlukla ¢evre dostu bir yaklasim
olarak sekillenmektedir. Grankvist ve Biel’in (2007) ¢alismasi, ¢evresel bilgilendirmenin
tilkketici tutumlarin1 olumlu yonde etkiledigini gostermistir. Tiirkiye 6zelinde Tuncer
(2019) tiiketicilerin siirdiiriilebilirligi cogunlukla cevresel boyutla iliskilendirdigini,
sosyal ve ekonomik yonlerin daha az dikkate alindigini ortaya koymustur. Bu durum,
tiketicilerin zihninde siirdiiriilebilirligin tek boyutlu algilanabildigini, markalarin ise
iletisim stratejilerini  bu algiyr genisletecek sekilde tasarlamalar1i gerektigini

gostermektedir.

Etik boyut, ozellikle geng tiiketicilerin zihninde stirdiiriilebilirlik algisinin temelini
olusturmaktadir. Ozdemir (2020) ¢alismasinda, geng kusaklarin vegan ve cruelty-free
sertifikali Uirtinleri etik degerlerin somut bir ifadesi olarak gordiigiinii vurgulamaktadir.
Bu alg1, The Body Shop gibi global markalarin hayvan deneylerine kars1 duruslariyla
daha da pekigsmektedir. Geng tiiketiciler i¢in siirdiiriilebilirlik yalnizca ¢evreyi korumak

degil, ayn1 zamanda etik bir durus sergilemek anlamina gelmektedir.

Saglik boyutu da tiiketici zihninde giiclii bir yer tutmaktadir. Amberg ve Fogarassy (2019)
dogal iceriklerin tiiketiciler tarafindan giivenli ve saglikli algilandigin1 gostermektedir.
Tirkiye’de Eylip Sabri Tuncer’in “dogal igerikli” serilerinin 6ne ¢ikarilmasi, tiiketicilerin
stirdiiriilebilir tirtinleri kisisel saglikla dogrudan iliskilendirdiklerini ortaya koymaktadir.
Birgok tiiketici, siirdiiriilebilirligi sadece ¢evre icin degil, kendi beden sagligi i¢in de

tercih etmektedir.

Toplumsal boyut ise markalarin sosyal sorumluluk faaliyetleriyle iliskilidir. Del Rio-
Gonzalez (2005) cevresel yonetim ve firma performansi arasindaki iligkiyi agiklarken,

toplumsal katkinin da marka degerini gili¢lendirdigini vurgulamaktadir. Tirkiye’de
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Farmasi’nin kadin girisimciligini destekleyen is modeli, siirdiiriilebilirlik algisini sosyal

fayda ile biitiinlestirmektedir.

Sonug olarak, siirdiriilebilirlik kavrami tiiketici zihninde cevresel, etik, saglik ve
toplumsal fayda boyutlartyla sekillenmektedir. Ancak bu boyutlarin agirligir kusak,
sosyoekonomik durum ve bilgi diizeyine gore farklilik gostermektedir. Markalar
acisindan dnemli olan, bu alginin tek boyutlu kalmamasi ve tiiketici zihninde biitiinciil bir

stirdiiriilebilirlik anlayis1 yaratilmasidir.

3.1.2. Siirdiiriilebilirlik Bilgisi ve Farkindalk Diizeyi

Tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik konusundaki bilgi diizeyleri, kozmetik {iiriinlere
yonelik alg1 ve davraniglarini dogrudan etkilemektedir. Literatiirde sik¢a vurgulandigi
lizere, bilgi seviyesi arttik¢a siirdiiriilebilir irtinlere olan yonelim de giiclenmektedir. De
Pelsmacker, Driesen ve Rayp (2005) calismasinda, etik bilgi diizeyinin artmasinin
tilkketicilerin adil ticaret iirlinlerine daha yiliksek 6deme istekliligi gdstermelerine yol
actigini ortaya koymustur. Bu bulgu, bilgi diizeyi ile etik satin alma niyeti arasindaki

giiclii bag1 net bicimde gostermektedir.

Tiirkiye’de Ozdemir (2020). Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul)
ozellikle geng tiiketicilerin cruelty-free ve vegan sertifikalara yonelik farkindaliklarinin,
tiriinlere yonelik olumlu tutumlarim giiglendirdigini bulgulamistir. Arastirmada, bilgiye
erisim diizeyinin artmasinin tiiketici davraniglarini doniistiirdiigii ve farkindalikla birlikte
alginin daha biitlinciil hale geldigi vurgulanmaktadir. Yani bilgi, tiiketicilerin etik ve

cevresel degerleri i¢sellestirmesi igin kritik bir 6n kosul islevi gormektedir.

Bununla birlikte, bilgi diizeyinin her zaman davranmisa donlismedigi de bilinmektedir.
Young, Hwang, McDonald ve Oates (2010) ¢alismalarinda, tiiketicilerin siirdiiriilebilir
tiriinler hakkinda bilgi sahibi olmalarina ragmen “niyet—eylem boslugu” yasadiklarini
ortaya koymuslardir. Benzer sekilde Yildirim ve Demirtas (2021) Tiirkiye’de tiiketicilerin
stirdiirtilebilir tiriinlere iliskin farkindaliklarinin yiiksek oldugunu, fakat bu farkindaligin
her zaman satin alma davranigina doniismedigini belirtmistir. Bu bulgular, bilginin

gerekli fakat tek bagina yeterli olmadigini ortaya koymaktadir.
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Kozmetik sektoriinde bilgi ve farkindalik diizeyinin artisinda medya ve markalarin
iletisim stratejileri nemli rol oynamaktadir. Leonidou, Katsikeas ve Morgan (2013) yesil
pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin bilinglenmesinde kritik bir rol oynadigim
vurgulamaktadir. Tiirkiye’de Pastel’in cruelty-free etiketli iirlinlerini sosyal medya
kampanyalariyla duyurmasi, Farmasi’nin Vegan Society sertifikali tirlinlerini 6zellikle e-

ticaret platformlarinda goriiniir kilmasi, farkindalik diizeyini artiran 6rneklerdir.

Tiketicilerin  bilgiye ulasabildiklerinde siirdiiriilebilir ~iirtinleri daha bilingli
degerlendirdikleri agiktir. Ancak bu noktada bilgi kaynaklariin giivenilirligi biiyiik 6Gnem
tasimaktadir. Yaniltict reklamlar, “greenwashing” uygulamalari1 ya da sahte sertifikalar
tiiketici giivenini sarsabilmekte, bilgi ile davranis arasindaki bagin kopmasia yol
acabilmektedir. Magnier ve Cri¢ (2015) ¢alismalarinda, tiiketicilerin yanlis bilgilendirme

nedeniyle siirdiiriilebilirlik iddialarina kars1 siipheyle yaklastigini géstermistir.

Sonug olarak, Tiirkiye’de siirdiiriilebilirlik bilgisi ve farkindalik diizeyi genel olarak artis
egilimi gostermektedir. Ancak bu artigin tiiketici davranisina yansimasi, ekonomik
kosullar, erisim imkanlar1 ve marka giivenilirligi gibi faktorlere baglidir. Markalar
acisindan kritik olan, tiiketicilere yalnizca bilgi sunmak degil, bu bilginin glivenilirligini

ve dogrulugunu siirekli pekistirmektir.

3.1.3. Siirdiiriilebilirlik Algisim1 Etkileyen Medya ve Dijital Platformlar

Medya ve dijital platformlar, glinlimiiz tiiketicilerinin siirdiiriilebilirlik algisinin
olusumunda merkezi bir role sahiptir. Ozellikle kozmetik sektérii agisindan bakildiginda,
markalarin siirdiirtilebilirlik mesajlarini kitlelere ulastirmak i¢in en etkili araglardan biri
sosyal medya olmaktadir. Leonidou, Katsikeas ve Morgan (2013) yesil pazarlama
faaliyetlerinin medya araciligiyla tiiketicilerin bilinglenmesine katki sagladigini ve algiy1
doniistiirdigiinii vurgulamaktadir. Tiirkiye’de de sosyal medyanin, 6zellikle Instagram ve
TikTok platformlarinin, tiiketicilerin kozmetik iriinlerde stirdiiriilebilirlik kavramini
tanimasinda giiclii bir etki yarattig1 goriilmektedir. Bu baglamda medya, tiiketiciye bilgi
aktarmanin Otesinde, siirdiiriilebilirligi  “goriintir” ve “gekici” kilan bir islev

ustlenmektedir.
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Dijital platformlarin etkisi yalnizca bilgilendirme ile sinirli kalmamakta, ayn1 zamanda
tiiketicilerin satin alma karar siireglerini de dogrudan yonlendirmektedir. Ozdemir (2020)
caligmasinda, geng tiiketicilerin sosyal medyada karsilastiklar1 cruelty-free ve vegan
kozmetik paylasimlarindan yogun sekilde etkilendiklerini ortaya koymustur. Bu etki,
ozellikle Z kusagi icin siirdiirtilebilirlik algisinin 6nemli bir parcasi haline gelmistir.
Gengler i¢in dijital platformlar yalnizca bir aligveris mecrasi degil, ayni zamanda etik ve

cevresel kimliklerini ifade ettikleri bir alan haline gelmistir.

Influencer pazarlamasi da stirdiiriilebilirlik algisinin sekillenmesinde 6ne ¢ikan bir
unsurdur. Djafarova ve Trofimenko (2019) calismasinda, mikro-influencerlarin tiiketici
giivenini artirarak {iriin tercihlerini dogrudan etkiledigini vurgulamaktadir. Tiirkiye’de
Pastel ve Farmasi gibi markalarin cruelty-free veya vegan iirlinlerini tanitmak igin
influencer is birlikleri yapmasi, tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik algisini gii¢lendiren 6nemli
orneklerdir. Buradan cikarilacak sonug, dijital diinyada glivenin markadan ¢ok araci

kisiler lizerinden insa edilebildigidir.

E-ticaret platformlar1 da siirdiiriilebilirlik algisinin 6nemli bir boyutunu olusturmaktadir.
Nielsen (2015) raporuna gore, dijital satis kanallar1 siirdiiriilebilir {riinlerin
gorlintirliigiinii artirmakta ve tiiketicilerin bu iiriinlere erisimini kolaylastirmaktadir.
Tirkiye’de Hepsiburada ve Trendyol gibi platformlarda “doga dostu” ya da “vegan”
filtrelerinin kullanilmasi, tiiketicilerin siirdiiriilebilir iiriinlere ulasimini kolaylagtirmis ve
farkindalik yaratmigtir. Bu durum, dijital mecralarin siirdiiriilebilirlik algisini yalnizca

bilgilendirme degil, erisim kolaylig1 yoluyla da gii¢clendirdigini gostermektedir.

Ayrica medya, tiikketici farkindaligini artirmanin yani sira siirdiiriilebilirlik iddialarinin
sorgulanmasma da olanak tanimaktadir. Magnier ve Cri¢ (2015) arastirmasinda,
tiikketicilerin siirdiiriilebilirlik iddialarina kars1 medya araciligiyla daha elestirel bir bakis
gelistirdigini ve yanlis bilgilendirme (greenwashing) durumlarinda giiven kaybi
yasadigin1 ortaya koymustur. Tirkiye’de de tiiketicilerin sosyal medya {izerinden
markalar1  “hesap vermeye” davet etmesi, seffaflik beklentisinin yiiksekligini
gostermektedir. Dolayisiyla dijital platformlar yalnizca pazarlama araci degil, ayni

zamanda tiiketici denetimi ve hesap sorma mecrasi haline gelmistir.
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Sonug olarak, medya ve dijital platformlar Tiirkiye’de tiiketici algisin1 sekillendiren en
giiclii unsurlar arasinda yer almaktadir. Sosyal medya igerikleri, influencer pazarlamasi,
e-ticaret filtreleri ve medya {lizerinden ylriitiillen denetim siiregleri tiiketicilerin
stirdiiriilebilirlik algisim1 giliglendirmekte, ayn1 zamanda markalar1 daha seffaf olmaya
zorlamaktadir. Bu baglamda dijital mecralar, siirdiiriilebilirligi tiiketici zihninde

somutlastiran ve giinliik hayatin bir parcgasi haline getiren en 6nemli araglardan biridir.

3.1.4. Alg1 ve Davramis Arasindaki Bosluk

Siirdiiriilebilirlik baglaminda tiiketici davranislarini inceleyen literatiiriin en
dikkat cekici bulgularindan biri, tiliketicilerin algilar ile gercek satin alma davranislari
arasindaki tutarsizliktir. Bu durum literatiirde “niyet—eylem boslugu” olarak
adlandirilmaktadir. Carrington, Neville ve Whitwell (2010) ¢alismasinda, etik agidan
duyarli oldugunu ifade eden tiiketicilerin cogunlukla satin alma kararlarinda bu niyetlerini
hayata geciremediklerini vurgulamaktadir. Bu bulgu, stirdiirtilebilirlik algisinin davranisa

doniigmesinin goriindiigii kadar kolay olmadigini ortaya koymaktadir.

Kozmetik sektorii 6zelinde de benzer bir tablo s6z konusudur. Young, Hwang, McDonald
ve Oates (2010) tiiketicilerin siirdiiriilebilir {irtinleri satin alma konusunda olumlu bir
niyete sahip olduklarini, ancak fiyat, {iriin bulunabilirligi ve aligkanliklar gibi engeller
nedeniyle bu niyetlerini hayata ge¢irmekte zorlandiklarini gdstermektedir. Tiirkiye’de
Yildirnm ve Demirtag (2021) da benzer sekilde, tiiketicilerin siirdiiriilebilir {irtinlere
yonelik farkindaliklarimin = yiiksek oldugunu, ancak bu farkindaliin davraniga

doniismesinde ciddi sinirliliklar bulundugunu saptamistir.

Bu boslugun temel nedenlerinden biri fiyat faktoriidiir. Siirdiiriilebilir kozmetik {iriinler
cogu zaman geleneksel iiriinlerden daha yiiksek fiyathdir. Ozellikle Tiirkiye gibi
gelismekte olan iilkelerde tiliketicilerin alim giicii, siirdiiriilebilirlik tercihlerini sinirlayan
kritik bir unsur olmaktadir. Nielsen’in (2015) raporu da tiiketicilerin kiiresel Olcekte
sirdiiriilebilir {irtinlere daha fazla 6deme yapmaya istekli olduklarini ifade etmelerine

ragmen, pratikte bu istekliligin diigiik kaldigin1 gostermektedir.
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Diger bir neden ise tiiketici aligkanliklaridir. Carrington ve arkadaglarinin (2010)
cercevesinde belirtildigi gibi, tiiketiciler siklikla uzun yillardir kullandiklar1 markalara ve
iriinlere bagli kalmakta, siirdiiriilebilir {iriinlere yonelmeyi erteleyebilmektedir.
Tirkiye’de ozellikle kirsal bolgelerde veya biliyiik sehirlerin digsinda siirdiiriilebilir
kozmetik drlinlerin bulunabilirliginin sinirli olmast da bu davranmis boslugunu
derinlestirmektedir. Yani tiiketici davranisini yalnizca etik niyet degil, ayn1 zamanda

pratik kosullar ve aliskanliklar belirlemektedir.

Alg1 ve davranis arasindaki boslugun bir baska nedeni de giiven sorunlaridir. Magnier ve
Cri¢ (2015) caligmalarinda, tiiketicilerin greenwashing uygulamalar1 nedeniyle
markalarin siirdiiriilebilirlik iddialarina silipheyle yaklastigini ortaya koymustur.
Tiirkiye’de sosyal medya iizerinden tiiketicilerin markalarin siirdiiriilebilirlik vaatlerini
sorgulamasi, bu giiven sorununu dogrulamaktadir. Tiketiciler, algi diizeyinde
stirdiiriilebilirligi olumlu karsilasa da, giiven eksikligi nedeniyle bu algi satin alma

davranisina doniisememektedir.

Sonug olarak, algi ve davranig arasindaki bosluk, siirdiiriilebilirlik arastirmalarinin en
kritik meselelerinden biridir. Tiiketiciler siirdiiriilebilirligi yiiksek bir deger olarak
gormekte, ancak ekonomik, kiiltiirel, pratik ve giivenle ilgili engeller nedeniyle bu degeri
davraniglarina yansitamamaktadir. Markalar i¢in bu boslugu kapatmanin yolu, ulasilabilir
fiyat politikalari, seffaf iletisim, giivenilir sertifikasyon ve tiiketicilerin aligkanliklarini

degistirmeyi kolaylagtiracak stratejiler gelistirmekten gegmektedir.

3.2. Etik Uretim Kosullarina Duyarhilik

Kozmetik sektoriinde siirdiirtilebilirlik tartismalarinin en belirgin boyutlarindan
biri etik iiretim kosullaridir. Etik {iretim; hayvanlar iizerinde test yapilmamasi, ¢alisan
haklarinin korunmasi, adil ticaret uygulamalari, seffaf tedarik zincirleri ve ¢evreye
duyarl iiretim siireclerini kapsamaktadir. Bu unsurlar, giinlimiizde tiiketici algisinda
markalarin giivenilirligiyle dogrudan iliskilendirilmektedir. Knight, Vrij ve Bard (2009)
caligmasinda, hayvan deneylerinin tiiketici nezdinde etik bir sorun olusturdugunu ve

cruelty-free iriinlerin etik duyarliligi yiiksek tiiketiciler icin cazip hale geldigini
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belirtmistir. Bu durum, etik liretim kosullarinin siirdiiriilebilirlik algisinin en giiglii

bilesenlerinden biri oldugunu gostermektedir.

Tiirkiye’de yapilan arastirmalar da benzer bulgular sunmaktadir. Ozdemir (2020), geng
tiikketicilerin cruelty-free ve vegan sertifikali iirlinlere yoneliminde etik hassasiyetlerin
onemli rol oynadigini ortaya koymustur. Bu baglamda, Farmasi’nin Vegan Society ve
Leaping Bunny sertifikalariyla uluslararasi pazarda konumunu gii¢lendirmesi ve Pastel’in
cruelty-free liriinleriyle geng tiiketiciler arasinda giiven kazanmasi Tiirkiye’de etik tiretim
kosullarina verilen onemin arttigin1 gostermektedir. Geng tiiketiciler, etik sertifikalara
yalnizca bir etiket olarak degil, markanin ahlaki kimligini temsil eden bir unsur olarak

bakmaktadir.

Etik tiretim kosullarinin bir diger boyutu ¢alisan haklar1 ve adil ticaret uygulamalaridir.
Giovannucci ve Ponte (2005), standartlarin ve adil ticaret uygulamalarmin tiiketici
giivenini artiran sosyal bir sozlesme islevi gordiiglinii vurgulamaktadir. Kozmetik
sektoriinde bu durum, 6zellikle hammadde tedarik zincirlerinde 6nemlidir. Shea yagi,
argan yagi veya kakao gibi hammaddelerin adil ticaret ¢ergevesinde tedarik edilmesi,
tiiketiciler agisindan etik duyarliligin somut gostergesi haline gelmektedir. Tiirkiye’de bu
alandaki farkindalik heniiz sinirl olsa da, global markalarin Fair Trade sertifikalar1 Tiirk

tiikketicileri de bilinglendirmektedir.

Seffaf tedarik zinciri yonetimi de etik iiretim kosullarinin ayrilmaz bir parcasidir.
Raynolds (2009), izlenebilirligin tiiketiciler acisindan giiven unsuru yarattigini
belirtmistir. Kozmetik markalarinin hammadde tedarikinde seffaf bilgi sunmasi, tiiketici
giivenini dogrudan etkilemektedir. Tiirkiye’de Eyilip Sabri Tuncer’in {iriin igeriklerini
ayrintili olarak paylasmasi, tiiketiciler i¢in seffafligin 6nemli bir giiven unsuru haline
geldigini gostermektedir. Tiiketici zihninde “etik iiretim” ile “seffaflik” kavramlari

neredeyse es anlamli hale gelmistir.
Ayrica, etik tiretim kosullarina duyarlilik yalnizca ¢evresel ve sosyal faydayla degil, ayn1

zamanda marka sadakatiyle de baglantilidir. Del Rio-Gonzalez (2005), ¢evresel ve etik

performansin marka degerini ve tiiketici bagliligin artirdigini vurgulamastir. Tiirkiye’de
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tilkketicilerin cruelty-free veya vegan sertifikali iirlinleri tekrar satin alma egilimi, etik

duyarliligin marka sadakatine doniistiigiinii gostermektedir.

Sonug olarak, etik iiretim kosullarima duyarlilbk Tiirkiye’de kozmetik tliketicileri
acisindan giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Hayvan deneylerinin reddi, adil ticaret
uygulamalari, seffaf tedarik zincirleri ve ¢alisan haklarinin korunmasi gibi unsurlar
tilkketici giiveninin temelini olusturmaktadir. Etik iiretim kosullari, siirdiiriilebilirlik
algisinda yalnizca bir ek unsur degil, tiiketici i¢in satin alma kararinin belirleyici

kriterlerinden biridir.

3.2.1. Sertifikali Uriinlerin Tiiketici Kararindaki Rolii

Kozmetik sektoriinde stirdiiriilebilirlik algisinin en giiclii kanitlarindan biri
sertifikalardir. Vegan, cruelty-free, organik veya adil ticaret sertifikalar tiiketiciler i¢in
tiriinlin giivenilirligi, etik degerleri ve ¢evresel sorumlulugu hakkinda somut bir kanit
islevi gormektedir. Testa, Iraldo ve Vaccari (2015), arastirmalarinda, eko-etiketlerin
tilketicilerin satin alma kararlarin1 dogrudan etkiledigini gostermektedir. Bu bulgu,
tiiketicilerin yalmizca s6zlii iddialarla degil, ligiincii taraf dogrulamasiyla desteklenen

kanitlarla ikna olduklarini ortaya koymaktadir.

Tiirkiye 6zelinde yapilan ¢alismalar da benzer sonuglar ortaya koymaktadir. Ozdemir
(2020), geng tiiketicilerin cruelty-free ve vegan etiketlerine biiylik 6nem verdiklerini ve
bu sertifikalarin satin alma kararinda belirleyici oldugunu vurgulamaktadir. Yildirim ve
Demirtas (2021), ise sertifikalarin tiiketici giivenini artirdigini ve bu gilivenin satin alma
egilimini giiclendirdigini belirtmektedir. Bu noktada sertifikalar yalnizca bir bilgi araci

degil, ayn1 zamanda giiven insa eden bir mekanizma olarak islev gormektedir.

Kiiresel olcekte, farkli sertifikalarin tiiketici davraniglar iizerindeki etkileri de dikkat
cekicidir. Ecocert ve COSMOS gibi organik sertifikalar, iirlinlerin dogal igeriklere sahip
oldugunu garanti ederken; Vegan Society ve Leaping Bunny etiketleri hayvanlar iizerinde
test yapilmadigini kanitlamaktadir. Raynolds (2009), Fair Trade sertifikalarinin tiiketici

giivenini artirdigin1 ve etik farkindaligi gili¢lendirdigini gostermistir. Bu bulgular,
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sertifikalarin yalnizca kozmetik sektdriinde degil, genel tiiketim davraniglarinda da

belirleyici rol oynadigini ortaya koymaktadir.

Tirkiye’de markalarin sertifikali {irtin stratejileri de tiiketici kararimi dogrudan
etkilemektedir. Farmasi’nin Vegan Society ve Leaping Bunny sertifikalariyla Avrupa
pazarma acilmasi, yalnizca uluslararasi rekabet giiciinii artirmakla kalmamis, yerel
tiikketiciler arasinda da gliven unsuru yaratmistir. Pastel’in cruelty-free iiriinleri, 6zellikle
geng kusak tiiketiciler arasinda marka sadakatini giiclendirmistir. Eyiip Sabri Tuncer’in
dogal igerikli {iriin serilerinde organik sertifikalar1 vurgulamasi, markay1 yerel pazarda
“giivenilir” bir aktor olarak konumlandirmistir. Bu 6rnekler, sertifikalarin yalnizca etiket

degil, ayn1 zamanda marka kimligi olusturdugunu gostermektedir.

Bununla birlikte, sertifikalarin tiiketici kararina etkisi her zaman ayni diizeyde
olmayabilmektedir. Amberg ve Fogarassy (2019), calismasinda, tiiketicilerin sertifikalara
duydugu giivenin bilgi diizeyiyle dogru orantili oldugunu vurgulamistir. Bilgiye erisimi
yiiksek olan tiiketiciler sertifikalara daha fazla 6nem verirken, diisiik bilgi seviyesine
sahip tiiketiciler i¢in bu etiketlerin etkisi sinirli kalabilmektedir. Bu bulgu Tiirkiye’de de
gecerlidir; Ozdemir (2020) calismasinda, geng tiiketicilerin sertifikalarin anlamimi daha
iyi kavradigin1 ve bu nedenle satin alma kararlarini daha ¢ok etkiledigini belirtmistir.
Dolayisiyla sertifikalarin tiiketici kararindaki etkisi, yalnizca etiketin varligina degil,

tiiketicinin bilgi ve farkindalik diizeyine de baghdir.

Sonug olarak, sertifikali iirlinler kozmetik sektoriinde tiiketici kararlarint dogrudan
etkileyen kritik bir faktor haline gelmistir. Eko-etiketler tiiketiciler i¢in bir giiven
mekanizmasi islevi gormekte, etik degerlerle ¢evresel sorumlulugu somutlastirmaktadir.
Tirkiye’de ve diinyada yapilan aragtirmalar, sertifikalarin tiiketici algisini giiclendirdigini
ve satin alma davranisini doniistiirdiiglinii agik¢ca ortaya koymaktadir. Bu nedenle
kozmetik markalar1 i¢in sertifikasyon siireci yalnizca yasal bir gereklilik degil, ayni

zamanda stratejik bir iletisim araci ve rekabet avantaji yaratici bir unsurdur.
3.2.2. Siirdiiriilebilirlik Bilgisi ve Farkindalik Diizeyi

Tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik konusundaki bilgi diizeyleri, kozmetik iiriinlere

yonelik alg1 ve davraniglarini dogrudan etkilemektedir. Literatiirde sik¢a vurgulandigi
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lizere, bilgi seviyesi arttik¢a siirdiiriilebilir irlinlere olan yonelim de gliglenmektedir. De
Pelsmacker, Driesen ve Rayp (2005), ¢alismasinda, etik bilgi diizeyinin artmasinin
tiikketicilerin adil ticaret {irtinlerine daha yiiksek 6deme istekliligi gdstermelerine yol
actigini ortaya koymustur. Bu bulgu, bilgi diizeyi ile etik satin alma niyeti arasindaki

giiclii bagi net bigimde gostermektedir.

Tiirkiye’de Ozdemir (2020), ozellikle geng tiiketicilerin cruelty-free ve vegan
sertifikalara yonelik farkindaliklarinin, drlinlere yonelik olumlu tutumlarin
giiclendirdigini bulgulamistir. Aragtirmada, bilgiye erisim diizeyinin artmasinin tiiketici
davraniglarini doniistiirdiigii ve farkindalikla birlikte alginin daha biitiinciil hale geldigi
vurgulanmaktadir. Yani bilgi, tliketicilerin etik ve ¢evresel degerleri igsellestirmesi igin

kritik bir 6n kosul islevi gormektedir.

Bununla birlikte, bilgi diizeyinin her zaman davranisa donlismedigi de bilinmektedir.
Young, Hwang, McDonald ve Oates (2010), caligmalarinda, tiiketicilerin stirdiiriilebilir
tiriinler hakkinda bilgi sahibi olmalarina ragmen “niyet—eylem boslugu” yasadiklarini
ortaya koymuslardir. Benzer sekilde Yildirnrm ve Demirtas (2021), Tirkiye’de
tilketicilerin siirdiiriilebilir tiriinlere iliskin farkindaliklarinin yiiksek oldugunu, fakat bu
farkindaligin her zaman satin alma davranigina dontigmedigini belirtmistir. Bu bulgular,

bilginin gerekli fakat tek basina yeterli olmadigini ortaya koymaktadir.

Kozmetik sektoriinde bilgi ve farkindalik diizeyinin artisinda medya ve markalarin
iletisim stratejileri onemli rol oynamaktadir. Leonidou, Katsikeas ve Morgan (2013), yesil
pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin bilinglenmesinde kritik bir rol oynadigini
vurgulamaktadir. Tiirkiye’de Pastel’in cruelty-free etiketli iirlinlerini sosyal medya
kampanyalariyla duyurmasi, Farmasi’nin Vegan Society sertifikali iiriinlerini 6zellikle e-

ticaret platformlarinda goriiniir kilmasi, farkindalik diizeyini artiran 6rneklerdir.

Tiketicilerin  bilgiye ulasabildiklerinde siirdiiriilebilir irtinleri daha bilingli
degerlendirdikleri aciktir. Ancak bu noktada bilgi kaynaklarinin giivenilirligi biiylik 6nem
tasimaktadir. Yaniltici reklamlar, “greenwashing” uygulamalar1 ya da sahte sertifikalar

tilketici giivenini sarsabilmekte, bilgi ile davranig arasindaki bagin kopmasina yol
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acabilmektedir. Magnier ve Crié (2015), calismalarinda, tiikketicilerin yanlis bilgilendirme

nedeniyle siirdiiriilebilirlik iddialarina kars: siipheyle yaklagtigini gostermistir.

Sonug olarak, Tiirkiye’de siirdiiriilebilirlik bilgisi ve farkindalik diizeyi genel olarak artis
egilimi gostermektedir. Ancak bu artisin tiiketici davranigina yansimasi, ekonomik
kosullar, erisim imkanlar1 ve marka gilivenilirligi gibi faktorlere baglidir. Markalar
acisindan kritik olan, tiiketicilere yalnizca bilgi sunmak degil, bu bilginin gilivenilirligini

ve dogrulugunu stirekli pekistirmektir.

3.2.3. Siirdiiriilebilirlik Algisin1 Etkileyen Medya ve Dijital Platformlar

Medya ve dijital platformlar, giiniimiiz tiiketicilerinin siirdiiriilebilirlik algisinin
olusumunda merkezi bir role sahiptir. Ozellikle kozmetik sektdrii agisindan bakildiginda,
markalarin stirdiirtilebilirlik mesajlarini kitlelere ulastirmak i¢in en etkili araglardan biri
sosyal medya olmaktadir. Leonidou, Katsikeas ve Morgan (2013), yesil pazarlama
faaliyetlerinin medya araciligiyla tiiketicilerin bilinglenmesine katki sagladigini ve algiy1
doniistiirdiigiinii vurgulamaktadir. Tiirkiye’de de sosyal medyanin, 6zellikle Instagram ve
TikTok platformlarinin, tiiketicilerin kozmetik triinlerde stirdiiriilebilirlik kavramini
tanimasinda giiclii bir etki yarattig1 goriilmektedir. Bu baglamda medya, tiiketiciye bilgi
aktarmanin Otesinde, siirdiiriilebilirligi  “goriiniir” ve “gekici” kilan bir islev

ustlenmektedir.

Dijital platformlarin etkisi yalnizca bilgilendirme ile sinirli kalmamakta, ayn1 zamanda
tiiketicilerin satin alma karar siireglerini de dogrudan yénlendirmektedir. Ozdemir (2020),
geng tliketicilerin sosyal medyada karsilastiklar1 cruelty-free ve vegan kozmetik
paylasimlarindan yogun sekilde etkilendiklerini ortaya koymustur. Bu etki, 6zellikle Z
kusagi i¢in siirdiiriilebilirlik algisinin 6nemli bir pargasi haline gelmistir. Gengler icin
dijital platformlar yalnizca bir aligveris mecrasi degil, ayn1 zamanda etik ve c¢evresel
kimliklerini ifade ettikleri bir alan haline gelmistir.

Influencer pazarlamasi da siirdiiriilebilirlik algisinin sekillenmesinde 6ne ¢ikan bir
unsurdur. Djafarova ve Trofimenko (2019), mikro-influencerlarin tiiketici giivenini
artirarak iirlin tercihlerini dogrudan etkiledigini vurgulamaktadir. Tiirkiye’de Pastel ve

Farmasi gibi markalarin cruelty-free veya vegan iriinlerini tanitmak icin influencer is
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birlikleri yapmasi, tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik algisini giiclendiren énemli drneklerdir.
Buradan ¢ikarilacak sonug, dijital diinyada giivenin markadan ¢ok araci kisiler iizerinden

insa edilebildigidir.

E-ticaret platformlar da siirdiiriilebilirlik algisinin 6nemli bir boyutunu olusturmaktadir.
Nielsen (2015), raporuna gore, dijital satis kanallar1 stirdiriilebilir iriinlerin
gorliniirliigiinii artirmakta ve tiiketicilerin bu iirlinlere erigimini kolaylastirmaktadir.
Tiirkiye’de Hepsiburada ve Trendyol gibi platformlarda “doga dostu” ya da “vegan”
filtrelerinin kullanilmasi, tiiketicilerin stirdiiriilebilir tirtinlere ulagimini kolaylastirmis ve
farkindalik yaratmistir. Bu durum, dijital mecralarin siirdiiriilebilirlik algisin1 yalnizca

bilgilendirme degil, erisim kolaylig1 yoluyla da giiclendirdigini géstermektedir.

Ayrica medya, tiikketici farkindaligini artirmanin yani sira siirdiiriilebilirlik iddialarinin
sorgulanmasina da olanak tanimaktadir. Magnier ve Crié (2015), arastirmasinda,
tilkketicilerin siirdiiriilebilirlik iddialarina kars1 medya araciligiyla daha elestirel bir bakis
gelistirdigini ve yanlis bilgilendirme (greenwashing) durumlarinda giiven kaybi
yasadigini ortaya koymustur. Tiirkiye’de de tiiketicilerin sosyal medya iizerinden
markalar1  “hesap vermeye” davet etmesi, seffaflik beklentisinin yiiksekligini
gostermektedir. Dolayistyla dijital platformlar yalnizca pazarlama araci degil, ayn

zamanda tiiketici denetimi ve hesap sorma mecrasi haline gelmistir.

Sonug olarak, medya ve dijital platformlar Tiirkiye’de tiiketici algisin1 sekillendiren en
giiclii unsurlar arasinda yer almaktadir. Sosyal medya igerikleri, influencer pazarlamasi,
e-ticaret filtreleri ve medya {izerinden yiiriitilen denetim siiregleri tiiketicilerin
stirdiiriilebilirlik algisimt gili¢lendirmekte, ayn1 zamanda markalar1 daha seffaf olmaya
zorlamaktadir. Bu baglamda dijital mecralar, sirdiiriilebilirligi tiiketici zihninde

somutlagtiran ve giinliik hayatin bir parcas1 haline getiren en 6nemli araglardan biridir.

3.2.4. Alg1 ve Davranis Arasindaki Bosluk

Siirdiiriilebilirlik baglaminda tiiketici davranislarini inceleyen literatiiriin en
dikkat ¢ekici bulgularindan biri, tiiketicilerin algilar1 ile ger¢ek satin alma davraniglar

arasindaki tutarsizliktir. Bu durum literatiirde “niyet-eylem boslugu” olarak
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adlandirilmaktadir. Carrington, Neville ve Whitwell (2010), calismasinda, etik agidan
duyarli oldugunu ifade eden tiiketicilerin gogunlukla satin alma kararlarinda bu niyetlerini
hayata geciremediklerini vurgulamaktadir. Bu bulgu, siirdiiriilebilirlik algisinin davranisa

donlismesinin goriindiigii kadar kolay olmadigini ortaya koymaktadir.

Kozmetik sektorii 6zelinde de benzer bir tablo s6z konusudur. Young, Hwang, McDonald
ve Oates (2010), tiiketicilerin siirdiiriilebilir tirlinleri satin alma konusunda olumlu bir
niyete sahip olduklarini, ancak fiyat, iiriin bulunabilirligi ve aliskanliklar gibi engeller
nedeniyle bu niyetlerini hayata ge¢irmekte zorlandiklarin1 géstermektedir. Tiirkiye’de
Yildirim ve Demirtag (2021), benzer sekilde, tiiketicilerin siirdiiriilebilir iiriinlere yonelik
farkindaliklarinin ytliksek oldugunu, ancak bu farkindaligin davranisa doniismesinde ciddi

sinirhiliklar bulundugunu saptamistir.

Bu boslugun temel nedenlerinden biri fiyat faktoriidiir. Siirdiiriilebilir kozmetik tiriinler
cogu zaman geleneksel iiriinlerden daha yiiksek fiyathdir. Ozellikle Tiirkiye gibi
gelismekte olan tilkelerde tiiketicilerin alim giicii, siirdiiriilebilirlik tercihlerini sinirlayan
kritik bir unsur olmaktadir. Nielsen’in (2015), raporu da, tiiketicilerin kiiresel 6lgekte
stirdiiriilebilir {irtinlere daha fazla 6deme yapmaya istekli olduklarini ifade etmelerine

ragmen, pratikte bu istekliligin diisiik kaldigin1 gostermektedir.

Diger bir neden ise tiiketici aligkanliklaridir. Carrington ve arkadaslarimin (2010)
cercevesinde belirtildigi gibi, tiiketiciler siklikla uzun yillardir kullandiklart markalara ve
iriinlere bagli kalmakta, siirdiiriilebilir {riinlere yonelmeyi erteleyebilmektedir.
Tiirkiye’de ozellikle kirsal bolgelerde veya biiylik sehirlerin disinda siirdiiriilebilir
kozmetik {rlinlerin bulunabilirliginin sinirli olmast da bu davramis boslugunu
derinlestirmektedir. Yani tiiketici davranisini yalnizca etik niyet degil, ayn1 zamanda

pratik kosullar ve aliskanliklar belirlemektedir.

Alg1 ve davranig arasindaki boslugun bir bagka nedeni de gliven sorunlaridir. Magnier ve
Cri¢ (2015), calismalarinda, tiiketicilerin greenwashing uygulamalar1 nedeniyle
markalarin = siirdiiriilebilirlik iddialarma slipheyle yaklastigini ortaya koymustur.
Tiirkiye’de sosyal medya iizerinden tiiketicilerin markalarin siirdiiriilebilirlik vaatlerini

sorgulamasi, bu giliven sorununu dogrulamaktadir. Tiiketiciler, alg1 diizeyinde

55



stirdiiriilebilirligi olumlu karsilasa da, gliven eksikligi nedeniyle bu algi satin alma

davranigina doniisememektedir.

Sonug olarak, algi ve davranis arasindaki bosluk, siirdiiriilebilirlik arastirmalarinin en
kritik meselelerinden biridir. Tiketiciler siirdiiriilebilirligi yiiksek bir deger olarak
gormekte, ancak ekonomik, kiiltiirel, pratik ve gilivenle ilgili engeller nedeniyle bu degeri
davraniglarina yansitamamaktadir. Markalar i¢in bu boslugu kapatmanin yolu, ulasilabilir
fiyat politikalari, seffaf iletisim, glivenilir sertifikasyon ve tiiketicilerin aligkanliklarini

degistirmeyi kolaylastiracak stratejiler gelistirmekten gegmektedir.

3.2.5 Sertifikali Uriinlerin Tiiketici Kararindaki Rolii

Kozmetik sektoriinde stirdiiriilebilirlik algisinin en giicli kanitlarindan biri
sertifikalardir. Vegan, cruelty-free, organik veya adil ticaret sertifikalar tiiketiciler i¢in
iiriinlin giivenilirligi, etik degerleri ve ¢evresel sorumlulugu hakkinda somut bir kanit
islevi gormektedir. Testa, Iraldo ve Vaccari (2015) arastirmalarinda, eko-etiketlerin
tilketicilerin satin alma kararlarini dogrudan etkiledigini gostermektedir. Bu bulgu,
tiiketicilerin yalmizca s6zlii iddialarla degil, tiglincii taraf dogrulamasiyla desteklenen

kanitlarla ikna olduklarini ortaya koymaktadir.

Tiirkiye 6zelinde yapilan ¢alismalar da benzer sonuglar ortaya koymaktadir. Ozdemir
(2020), geng tiiketicilerin cruelty-free ve vegan etiketlerine biiylik 6nem verdiklerini ve
bu sertifikalarin satin alma kararinda belirleyici oldugunu vurgulamaktadir. Yildirim ve
Demirtag (2021), sertifikalarin tiiketici giivenini artirdigini ve bu gilivenin satin alma
egilimini giiclendirdigini belirtmektedir. Bu noktada sertifikalar yalnizca bir bilgi araci

degil, ayn1 zamanda giiven insa eden bir mekanizma olarak islev gormektedir.

Kiiresel olcekte, farkli sertifikalarin tiiketici davraniglar iizerindeki etkileri de dikkat
cekicidir. Ecocert ve COSMOS gibi organik sertifikalar, iirlinlerin dogal igeriklere sahip
oldugunu garanti ederken; Vegan Society ve Leaping Bunny etiketleri hayvanlar iizerinde
test yapilmadigini kanitlamaktadir. Raynolds (2009), Fair Trade sertifikalarinin tiiketici

giivenini artirdigin1 ve etik farkindaligi gili¢lendirdigini gostermistir. Bu bulgular,
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sertifikalarin yalnizca kozmetik sektdriinde degil, genel tiiketim davraniglarinda da

belirleyici rol oynadigini ortaya koymaktadir.

Tirkiye’de markalarin sertifikali {irtin stratejileri de tiiketici kararimi dogrudan
etkilemektedir. Farmasi’nin Vegan Society ve Leaping Bunny sertifikalariyla Avrupa
pazarma acilmasi, yalnizca uluslararasi rekabet giiciinii artirmakla kalmamis, yerel
tiikketiciler arasinda da gliven unsuru yaratmistir. Pastel’in cruelty-free iiriinleri, 6zellikle
geng kusak tiiketiciler arasinda marka sadakatini giiclendirmistir. Eyiip Sabri Tuncer’in
dogal igerikli {iriin serilerinde organik sertifikalar1 vurgulamasi, markay1 yerel pazarda
“giivenilir” bir aktor olarak konumlandirmistir. Bu 6rnekler, sertifikalarin yalnizca etiket
degil, ayn1 zamanda marka kimligi olusturdugunu gostermektedir.

Bununla birlikte, sertifikalarin tiiketici kararina etkisi her zaman ayni diizeyde
olmayabilmektedir. Amberg ve Fogarassy (2019), calismasinda, tiiketicilerin sertifikalara
duydugu giivenin bilgi diizeyiyle dogru orantili oldugunu vurgulamistir. Bilgiye erisimi
yiiksek olan tiiketiciler sertifikalara daha fazla dnem verirken, diisiik bilgi seviyesine
sahip tiiketiciler i¢in bu etiketlerin etkisi sinirli kalabilmektedir. Bu bulgu Tiirkiye’de de
gecerlidir; Ozdemir (2020) calismasinda, geng tiiketicilerin sertifikalarin anlamini daha
1yl kavradigimi ve bu nedenle satin alma kararlarim1 daha ¢ok etkiledigini belirtmistir.
Dolayisiyla sertifikalarin tiiketici kararindaki etkisi, yalnizca etiketin varligina degil,

tiiketicinin bilgi ve farkindalik diizeyine de baghdir.

Sonug olarak, sertifikali triinler kozmetik sektoriinde tiiketici kararlarim1 dogrudan
etkileyen kritik bir faktor haline gelmistir. Eko-etiketler tiiketiciler i¢in bir giiven
mekanizmasi islevi gormekte, etik degerlerle ¢evresel sorumlulugu somutlastirmaktadir.
Tirkiye’de ve diinyada yapilan aragtirmalar, sertifikalarin tiiketici algisini giiclendirdigini
ve satin alma davranisini doniistiirdiiglinii agik¢a ortaya koymaktadir. Bu nedenle
kozmetik markalar1 i¢in sertifikasyon siireci yalnizca yasal bir gereklilik degil, ayni

zamanda stratejik bir iletisim araci ve rekabet avantaji yaratici bir unsurdur.

3.2.6 Geri Doniistiiriilebilir Ambalaj Farkindahg:

Kozmetik sektoriinde siirdiirtilebilirligin en goriiniir alanlarindan biri ambalajdir.

Ambalaj, yalnizca iiriiniin koruyucu kab1 degil, ayn1 zamanda markanin siirdiiriilebilirlik
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taahhlidiiniin tiiketiciye yansidigr ilk yiizeydir. Magnier ve Schoormans (2015),
caligmalarinda, tiiketicilerin siirdiiriilebilir ambalajlara verdikleri olumlu tepkilerin satin
alma davramiglarimi giliclendirdigini ortaya koymustur. Bu bulgu, ambalajin yalnizca
estetik bir unsur degil, ayn1 zamanda tiiketici kararinda siirdiriilebilirligin vitrini

oldugunu gostermektedir.

Tiirkiye’de de geri doniistiiriilebilir ambalaj farkindaliginin giderek arttig1 goriilmektedir.
Yildirim ve Demirtas (2021) arastirmasinda, Tirk tliketicilerin 6zellikle ¢evre dostu
ambalajlar tercih etme egiliminde olduklarini ve siirdiiriilebilir ambalajin giiven unsuru
olusturdugunu vurgulamaktadir. Bu bulgu, 6zellikle geng kusak tiiketiciler arasinda geri
doniistiirtilebilir ambalaj farkindaliginin gii¢lii bir sekilde yerlestigini géstermektedir.

Ambalajin ¢evresel etkisi konusunda tiiketicilerin bilinglenmesi, markalar1 da inovatif
¢oziimler gelistirmeye yoneltmistir. Avrupa Birligi’nin Kozmetik Uriinler Yo6netmeligi
(European Union, 2009) yalnizca iriin giivenligini degil, ayn1 zamanda ambalajin
cevresel etkilerini de dikkate almay1 zorunlu hale getirmistir. Bu baglamda, L’Oréal ve
Unilever gibi global kozmetik devleri ambalajlarinda geri doniistiiriilmiis plastik
kullanma ve biyobozunur malzemelere gegis konusunda ¢esitli taahhiitlerde bulunmustur.
Tiirkiye’de ise Farmasi ve Eyiip Sabri Tuncer gibi markalar, iirlinlerinde geri
doniistiiriilebilir ambalaj kullanimin1  6ne c¢ikararak tiiketicilerin farkindaligin
artirmaktadir.  Tuketiciler i¢in ambalaj, markanin siirdiiriilebilirlik  séylemini

somutlastiran bir kanit niteligi tasimaktadir.

Bununla birlikte, geri doniistiiriilebilir ambalaj farkindalig: her tiiketici segmentinde ayni
diizeyde degildir. Magnier ve Crié (2015) calismalarinda, tiiketicilerin stirdiiriilebilir
ambalajlara yonelik algilarinin egitim, gelir ve ¢evresel biling diizeyine gore farklilik
gosterdigini belirtmistir. Tiirkiye’de de yiliksek gelir grubundaki tiiketicilerin geri
dontstiirilebilir ambalajlara daha fazla 6nem verdigi, diisiik gelir grubundaki
tilketicilerde ise fiyat onceliginin siirdiiriilebilir ambalaj tercihinin Oniine gegtigi
gozlemlenmektedir. Bu durum, siirdiiriilebilir ambalaj farkindaliginin ekonomik kosullar

tarafindan da sekillendirildigini géstermektedir.

Ayrica, strdiiriilebilir ambalajin estetik yonii de tiiketici algisinda 6nemli bir rol

oynamaktadir. Kozmetik iirlinlerinde ambalajin tasarimi, estetik ve islevsellik tliketici
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kararini dogrudan etkileyen unsurlardir. Ancak Magnier ve Schoormans (2015) bulgulari,
estetik kaygilarin siirdiiriilebilirlik iddiastyla dengelendiginde tiiketici algisinin en olumlu
sekilde etkilendigini gostermektedir. Tiirkiye’de Pastel ve Golden Rose gibi markalar,
estetik agidan cazip fakat ayn1 zamanda geri doniistiiriilebilir ambalajlariyla bu dengeyi

saglamaya ¢aligmaktadir.

Sonu¢ olarak, geri doniistiiriilebilir ambalaj farkindaligi, siirdiiriilebilir kozmetik
tilketiminin ayrilmaz bir pargasidir. Ambalaj, tiikketiciler i¢in hem ¢evresel duyarliligin
hem de marka gilivenilirliginin bir gdstergesidir. Markalar acisindan stirdiiriilebilirlik
iddialarin1 inandirici kilmanin en etkili yollarindan biri, geri doniistiiriilebilir ambalaj

kullanimin seffaf bicimde sunmak ve bunu tiiketiciyle paylagmaktir.

3.2.7 Vegan Uriinlere Yonelimi Etkileyen Faktorler

Vegan kozmetik iirlinlere yonelimin temelinde {i¢ ana faktor bulunmaktadir:
cevresel duyarlilik, saglik kaygilar1 ve etik degerler. Bu faktorler hem uluslararast hem
de Tiirkiye 6zelinde yapilan akademik ¢alismalarda tiiketici davraniglarini yonlendiren

ana eksenler olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Cevresel faktorler, vegan kozmetik tercihinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Amberg ve
Fogarassy (2019) calismalarinda, bitkisel igeriklerin karbon ayak izini diislirmesi, su
tilketimini azaltmasi ve doga dostu {iretim siirecleriyle iliskilendirilmesinin tiiketicilerin
vegan trlinlere yoneliminde etkili oldugunu ortaya koymustur. Benzer sekilde Tuncer
(2019), Tirk tiiketicilerin = stirdiiriilebilirligi  agirhikli  olarak c¢evresel boyutla
iligskilendirdigini gostermektedir. Bu bulgular, ¢evre dostu kimligi sayesinde vegan
trtinlerin tliketici zihninde siirdiiriilebilirlik ile dogrudan bagdastirildigini ortaya

koymaktadir.

Saglik faktorleri de vegan {lirlinlere yonelimin giiglii bir motivasyon kaynagidir. Vegan
kozmetik iirlinler hayvansal katkilardan arindirilmis ve ¢ogunlukla bitkisel igeriklere
dayali oldugu icin tiiketiciler tarafindan daha giivenli algilanmaktadir. Yildirim ve
Demirtag (2021), Tiirk tiiketicilerin vegan {iirlinleri “daha saglikli” olarak gordiiklerini,

ozellikle hassas ciltli bireylerin alerjik reaksiyon riskini azaltmak amaciyla bu iiriinleri
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tercih ettiklerini tespit etmistir. Saglik kaygisi, vegan {iriinlerin yalnizca bir trend degil,
tiketicilerin  kendilerini daha giivende hissettigi bir tercih olmasma katkida

bulunmaktadir.

Etik faktorler ise vegan iiriinlerin tercih edilmesinde belki de en giiclii etkendir. Ozdemir
(2020), geng tiiketicilerin hayvan haklar1 konusunda daha hassas olduklarini ve bu
nedenle cruelty-free sertifikali iirtinlere yoneldiklerini belirtmistir. Knight, Vrij ve Bard
(2009) calismalarinda, hayvan deneylerine kars1 gelistirilen duyarliligin tiiketici
tercihlerini etik temelde yeniden sekillendirdigini vurgulamaktadir. Bu baglamda vegan
iiriinlere yonelim, tiiketiciler ac¢isindan yalnizca kozmetik bir tercih degil, ayn1 zamanda

etik bir kimligin ifadesi haline gelmistir.

Tiirkiye’deki yerli markalarin stratejileri de vegan {irlinlere yonelimi desteklemektedir.
Ozdemir (2020), geng tiiketicilerin cruelty-free ve vegan sertifikali {iriinlere ydneliminde
yerli markalarin iirlin gelistirme ve iletisim stratejilerinin 6nemli bir rol oynadigini
vurgulamaktadir. Yildirim ve Demirtas (2021), Tiirkiye’de tiiketicilerin bitkisel ve dogal
icerikli iirlinlere daha fazla giiven duyduklarini ve bu friinleri saglik acisindan daha
giivenilir bulduklarii ortaya koymustur. Dolayisiyla, yerli markalarin vegan ve dogal
igerikli {irlin stratejileri, hem tiiketici ilgisini artirmakta hem de stirdiiriilebilirlik algisim

pekistirmektedir.

Sonug olarak, vegan iirlinlere yonelimi etkileyen faktorler {i¢ ana eksende toplanmaktadir:
cevre, saglik ve etik. Cevresel kaygilar {irlinlerin doga dostu kimligiyle birlesirken, saglik
faktorleri tiiketici glivenligini desteklemekte, etik motivasyonlar ise markalara duyulan
giiveni ve sadakati gliclendirmektedir. Bu ii¢ faktor birlikte degerlendirildiginde, vegan
iirlinlere yonelim bireysel bir tiiketici tercihi olmanin 6tesinde, siirdiiriilebilir tiiketimin

ayrilmaz bir parcasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3.3.8 Ambalaj Estetigi mi, Siirdiiriilebilirligi mi?

Kozmetik sektoriinde ambalaj, yalnizca iiriiniin koruyucu kabi degil; ayni
zamanda markanin stirdiiriilebilirlik yaklagimini tiiketiciye aktaran en dnemli araglardan

biridir. Tiketicilerin iirtinle ilk karsilastiklari nokta ambalaj oldugundan, tasarimda
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estetik kaygilar kadar cevresel ve etik boyutlar da belirleyici hale gelmektedir. Magnier
ve Schoormans (2015) arastirmasinda, siirdiiriilebilir ambalajin tiiketiciler tarafindan
olumlu karsilandigi, ancak estetik ve islevsellikten 6diin verilmediginde bu etkinin daha
gliclii hale geldigi vurgulanmistir. Bu bulgu, kozmetik ambalajlarinin yalnizca gorsel

cazibesiyle degil, ayn1 zamanda ¢evresel katkisiyla deger kazandigin1 gostermektedir.

Ambalajin siirdiiriilebilirligi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Magnier ve Crié (2015) tiiketicilerin ¢evre dostu ambalaj algilarinin,
markaya olan giiveni dogrudan etkiledigini ortaya koymustur. Ozellikle kozmetik
sektorlinde, estetik agidan sik goriinen ve ayni zamanda geri doniistiiriilebilir ya da
biyobozunur olan ambalajlar, tiliketiciler i¢in ¢ift yonlii bir deger yaratmaktadir. Bu
durum, siirdiiriilebilir ambalaj tasariminda estetik ve c¢evresel kaygilar arasinda denge

kurulmasinin zorunlulugunu ortaya koymaktadir.

Tiirkiye’de yapilan arastirmalar da bu bulgular1 desteklemektedir. Yildirim ve Demirtas
(2021), tiiketicilerin ozellikle ambalaj tizerinden {riiniin siirdiiriilebilirlik mesajini
algiladiklarini, ¢evre dostu ambalajlarin marka giivenilirligini artirdigini ortaya
koymustur. Bu bulgu, kozmetik sektdriinde markalarin ambalaj secimlerinin yalnizca
lojistik ve maliyet acisindan degil, ayn1 zamanda stirdiiriilebilirlik iletisiminin bir pargasi

olarak goriilmesi gerektigine isaret etmektedir.

Ambalajin estetik boyutu ise tliketiciler i¢in gormezden gelinemez bir etkendir. Jones
(2010), kozmetik sektoriiniin tarihsel gelisimini incelerken, ambalaj tasariminin her
donemde tiiketicinin algisini sekillendiren giiclii bir unsur oldugunu belirtmistir. Ancak
gliniimiizde tiiketiciler, yalnizca sik goriinen bir ambalaji yeterli bulmamakta; ayni
zamanda cevresel ve etik agidan da tatmin edici olmasini beklemektedir. Bu durum,
stirdiiriilebilirlik ile estetik arasindaki iliskinin artik sifir toplamli bir denklem olmadigini,

aksine bir sinerji olusturdugunu gostermektedir.

Avrupa Birligi’nin Kozmetik Uriinler Yénetmeligi (European Union, 2009) yalnizca iiriin
giivenligini degil, ayn1 zamanda ambalajin gevresel etkilerini de dikkate almay1 zorunlu
kilmigtir. Bu baglamda L’Oréal, Unilever ve The Body Shop gibi global markalar,

ambalajlarinda geri doniistiiriilmiis plastik ve biyobozunur malzemeler kullanmaya
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baslamislardir. Tiirkiye’de de yerli markalarin, 6zellikle dogal igerikli iiriin segmentinde,

cevre dostu ambalaj1 stratejik bir iletisim unsuru olarak kullandiklar1 gézlemlenmektedir.

Sonu¢ olarak, kozmetik sektoriinde ambalaj tartigmasit yalnizca estetik ile
siirdiiriilebilirlik arasinda bir tercih meselesi olmaktan ¢ikmustir. Estetik cazibesi olan,
aynt zamanda cevreye duyarli ambalajlar, tliketici gilivenini ve marka sadakatini
giiclendiren 6nemli bir birlesim haline gelmistir. Bu nedenle, markalarin gelecekteki
stratejilerinde ambalaj estetigini  siirdiirilebilirlik  ilkeleriyle uyumlu sekilde

birlestirmeleri kritik bir basar1 faktorii olarak goriilmektedir.

4.BOLUM

4.1 Arastirmanin Amaci
Bu arastirmanin temel amaci, kozmetik sektoriinde tiiketici tercihlerinin stirdiirtilebilirlik
acisindan nasil sekillendigini ortaya koymak ve tiiketicilerin siirdiiriilebilir {irtinlere
yonelik algi, tutum ve satin alma davranislarimi kapsamli bir sekilde incelemektir.
Giliniimiizde siirdiiriilebilirlik, yalnizca ¢evresel bir kavram olmaktan ¢ikmis; ekonomik,
etik ve sosyal boyutlariyla tiiketici davraniglarini dogrudan etkileyen ¢ok yonlii bir olgu
haline gelmistir. Bu nedenle calisma, siirdiiriilebilirlik unsurlarinin tiiketici karar
stireglerine nasil yansidigini analiz etmeyi amaclamaktadir.
Bu dogrultuda aragtirmanin alt amaglar1 sunlardir:

o Tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik farkindaligini belirlemek,

o Siirdiiriilebilir kozmetik iiriinlere yonelik alg1 ve beklentileri 6l¢mek,

o Siirdiiriilebilirlik odakli satin alma davranisini etkileyen faktdrleri incelemek,

o Demografik degiskenlere gore tiiketici tercihlerindeki farkliliklari ortaya koymak,

e Sirdiirilebilir {iriin  algisinin  satin  alma tutumu tizerindeki etkisini

degerlendirmek,
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o Etik tiretim, dogal igerik, geri doniistiirtilebilir ambalaj ve hayvan deneylerinin
yapilmamasi gibi unsurlarin tiiketici davranisindaki roliinii analiz etmek.
Bu amaglar dogrultusunda calisma, stirdiiriilebilirlik odakli tiiketici davranislarinin hem

teorik hem de uygulamali bir ¢ergevede degerlendirilmesini saglamaktadir.

4.2 Arastirmanin Onemi

Kiiresel olcekte artan ¢evresel sorunlar, tiiketici bilincinin yiikselmesi ve stirdiiriilebilir
tiretim modellerinin yayginlasmasi, kozmetik sektoriinde siirdiiriilebilirlik kavramini
stratejik bir gereklilik haline getirmistir. Bu baglamda arastirma, hem akademik literatiire
hem de sektor uygulamalarina 6nemli katkilar sunmaktadir.

Aragtirmanin 6nemi su basliklarda toplanabilir:

e Literatiirdeki boslugu doldurmasi: Tirkiye’de siirdiiriilebilir kozmetik
tilketimine yonelik kapsamli ¢aligmalar sinirlidir. Bu arastirma, siirdiiriilebilirlik
algis1 ile tiiketici davranig1 arasindaki iliskiyi detayli bicimde inceleyerek
literatiire katki saglar.

o Sektorel stratejilere yon vermesi: Bulgular, kozmetik markalarmin
stirdiiriilebilirlik stratejilerini gelistirmeleri i¢in yol gosterici niteliktedir.

o Tiiketici davranmisim1 anlamaya katki saglamasi: Siirdiiriilebilirlik algis1 ile
satin alma davranig1 arasindaki tutarsizlik (attitude—behavior gap) analiz edilerek
tiiketici psikolojisi daha 1yi anlagilmaktadir.

o Demografik farkhiliklar1 ortaya koymasi: Cinsiyet, yas ve gelir diizeyi gibi
degiskenlerin siirdiiriilebilirlik algisi iizerindeki etkileri belirlenerek hedef kitle
odakl1 pazarlama stratejilerine katki sunar.

o Siirdiiriilebilir tiiketimin tesvik edilmesi: Arastirma, tliketicilerin siirdiiriilebilir
tirlinlere yonelimini artiracak politika ve uygulamalara 1g1k tutmaktadir.

Bu yonleriyle calisma hem akademisyenler hem de sektor profesyonelleri i¢in degerli bir

kaynak niteligi tagimaktadir.

4.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de kozmetik tirlinleri kullanan tiiketiciler olugturmaktadir.
Orneklem, kolayda &rnekleme ydntemiyle secilmis olup Mayis—Eyliil 2025 tarihleri
arasinda 266 katilimcidan veri toplanmistir. Bu 6rneklem biiyiikliigii sosyal bilimlerde

kabul edilen minimum diizeyin iizerindedir.
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4.4. Arastirmanin Sinirhhiklar:

e Arastirma belirli bir zaman aralifinda gergeklestirilmistir.

o Orneklem kolayda 6rnekleme ydntemiyle secildigi i¢in sonuglar tiim Tiirkiye

niifusuna genellenemez.
e Veriler katilimc1 beyanlaria dayalidir ve 6znel degerlendirmeler igerebilir.

o Siirdiiriilebilirlik kavrami kisiden kisiye farkli anlamlar tastyabilir.

4.5. Arastirmanin Varsayimlari
e Katilimecilarin anket sorularina dogru ve diiriist yanit verdigi varsayilmustir.
e Anket formunun arastirma amacina uygun veri sagladigi kabul edilmistir.
o Katilimeilarin siirdiiriilebilirlik kavramini genel hatlariyla bildigi varsayilmstir.
4.6. Anket Formunun Olusturulmasi
Anket formu {i¢ ana boliimden olusmaktadir:
1. Demografik Bilgiler: Cinsiyet, yas, gelir, egitim diizeyi vb.
2. Siirdiiriilebilirlik Algisi ve Uriin Ozellikleri: Dogal icerik, ambalaj, etik {iretim
hayvan deneyleri vb.
3. Satin Alma Tutumu: Siirdiiriilebilir tirinlere yonelik tercih, fiyat algisi, marka
giiveni vb.

Sorular 5’li Likert 6l¢egi kullanilarak hazirlanmistir.

5
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5. BOLUM

Kozmetik Sektoriinde Siirdiiriilebilirlik Yoniinden Tiiketici Davramislarinin

Incelenmesine Dair Bir Uygulama

Bu aragtirmada kozmetik sektoriinde tiiketici davranislarinin siirdiiriilebilirlik yoniinden
incelenmesi amaclanmaktadir. Bu baglamda arastirma amaclar1 dogrultusunda
olusturulan anket formunda yer alan siirdiiriilebilir ve tiiketici tercihleri ile tercih ve satin
alma davranislari ile ilgili sorularin analizi ve s6z konusu tercih ve davranislarin cinsiyet,

yas ve gelir diizeyinde gore degisip degismediginin incelenmesi amaglanmaktadir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak ¢evrim ici ortamda anket yontemi benimsenmis
olup anket formu 209 adet drnekleme uygulanmistir. Toplanan veriler 6nce Microsoft
Excel programina aktarilarak veri kontrolii ve gerekli sayisal kodlamalar tamamlanmistir.
Ardindan veriler IBM SPSS 25.0 versiyonuna aktarilarak gerekli tiim istatistiksel

analizler s6z konusu paket program ile gerceklestirilmistir.

Bulgular boliimiiniin ilk kisminda 6rnekleme dair demografik istatistikler yer almaktadir.
Bir sonraki kisimda siirdiiriilebilir ve tliketici tercihleri ile tercih ve satin alma davranislari
ile ilgili sorular i¢in frekans analizleri yer almaktadir. Takip eden kisimda s6z konusu
sorularin cinsiyet, yas grubu ve gelir diizeyine bagli olarak degisip degismedigini

incelemek iizere gergeklestirilen hipotez testleri yer almaktadir.

Bir kategorik (nominal) degiskene goére (cinsiyet, yas grubu, gelir diizeyi) bir diger
kategorik degiskenin (satin alma tercihleri, stirdiiriilebilirlige dair 6zellikler) farklilasip
farklilasmadigini test etmek icin ¢apraz tablolar olusturulup Ki-Kare analizleri yapilmistir
(Karagoz, 2016). Bir kategorik degiskene gore bir sirali (ordinal) degiskenin (likert tipli
sorular) farklilagip farklilasmadigini test etmek i¢in ise iki gruba sahip cinsiyet degiskeni
icin Mann Whitney U testi, ikiden fazla kategoriye sahip yas grubu ve gelir degiskenlerini
icin ise Kruskall Wallis H testi kullamilmistir. Yas grubu ve gelir degiskenlerinin
orneklem i¢indeki oranlar1 arasindaki biiylik farklardan kaynaklanabilecek yanliliklar
onlemek amaciyla bazi ardisik gruplar birlestirilmistir. Bu yolla Ki-Kare testi i¢in hi¢bir

hiicrenin 0 degeri almamasi saglanmis ve Mann Whitney U ve Kruskall Wallis H testleri
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icinde grup iiye sayilarindaki orantisizliklardan kaynaklanabilecek yanlis yorumlarin

ontline gegilmesi amaglanmistir (Karagdz, 2016).

Ki-kare testi, iki veya daha fazla kategorik degisken arasindaki iliskiyi degerlendirmek
icin kullanilan istatistiksel bir hipotez testidir. Ki-Kare testi gdzlemlenen frekanslarin
beklenen frekanslar ile karsilagtirmasina dayal1 bir bagimsizlik ve uyum testidir. Test i¢in

sifir ve alternatif hipotezler su sekildedir;

Ho: Gozlemlenen frekanslar ile beklenen frekanslar arasinda fark yoktur (O; = E;). Bu
durumda iki degisken arasinda bir iligki yoktur (Degiskenler bagimsizdir).

Hi: Gozlemlenen frekanslar ile beklenen frekanslar arasinda fark vardir (O; # Ei). Bu
durumda iki degisken arasinda iligki vardir (Degiskenler bagimsiz degildir).

Mann Whitney U testi i¢in sifir ve alternatif hipotezler asagidaki gibidir.

Ho: pi=p2 (Iki grubun ortalamalar arasinda istatistiksel olarak énemli bir fark yoktur.)
H;: w#u2 (Iki grubun ortalamalar arasinda istatistiksel olarak énemli bir fark vardir.)
Kruskal Wallis H testi i¢in sifir ve alternatif hipotezler ise asagidaki gibidir.

Ho: pi=po=p3=pm (m adet grup ortalamasi arasinda istatistiksel olarak énemli bir fark
yoktur.)

Hi: pi=po=p3=pm (m adet grup ortalamasindan en az biri digerlerinden istatistiksel olarak

onemli bir sekilde farklidir.)

Gerek Kruskal Wallis H Testi gerekse Mann Whitney U Testi icin hesaplanan test
istatistigi anlamlilik degerinin se¢ilen anlamlilik diizeyleri (%5) ile karsilastirilmasi
sonucu anlamli farkliligin oldugu goriildiiglinde grup ortalamalar1 karsilastirilarak

yorumlanmaktadir (Karagoz, 2016, s. 383-391).

2.Bulgular
Arastirmanin bu kisminda veri analizi sonucu elde edilen bulgular tartisiimaktadir.

Arastirmaya dahil edilen 6rnekleme dair demografik 6zellikler Tablo 1’°deki gibidir.

Tablo 1: Demografik Ozellikler

Ozellik Kategori Frekans (n) Yiizde(%)
Cinsivet Kadin 137 65.6%
nstye Erkek 72 34.4%
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Toplam 209 100.0%
18-24 Yas Arasi 35 16.7%
25-34 Yas Arast 65 31.1%
35-44 Yas Arasi 61 29.2%
Yas Grubu 45-54 Yas Arasi 29 13.9%
55-64 Yas Arasi 14 6.7%
65 Yas ve Uzeri 5 2.4%
Toplam 209 100.0%
Orta Ogretim 9 4.3%
Lise 26 12.4%
On Lisans 24 11.5%
Egitim Seviyesi Lisans 107 51.2%
Yiiksek Lisans 37 17.7%
Doktora 6 2.9%
Toplam 209 100%
0 -25.000 TL Arast 50 23.9%
25.001 -40.000 TL Arast 36 17.2%
40.001 - 60.000 TL Arasi 38 18.2%
Aylik Gelir 60.001- 80.000 TL Arast 25 12.0%
80.001- 100.000 TL Arasi 26 12.4%
100.001 TL ve tizeri 34 16.3%
Toplam 209 100.0%

Orneklemin cinsiyete gore dagilimi su sekildedir; %65.6 kadin (n=137), %34.4 erkek
(n=72). Orneklemin yas gruplarina gore dagilimi su sekildedir; %16.7 18 ile 24 yas aras1
(n=35), %31.1 25 ile 34 yas aras1 (n=65), %29.2 35 ile 44 yas aras1 (n=61), %13.9 45 ile
54 yas aras1 (n=29), %6.7 55 ile 64 yas aras1 (n=14), %2.4 65 yas ve lizeri (n=5).
Orneklemin egitim seviyesine gore dagilimi su sekildedir; %4.3 orta 6gretim (n=9),
%12.4 lise (n=26), %11.5 6n lisans (n=24), %51.2 lisans (n=107), %17.7 yiiksek lisans
(n=37), %2.9 doktora (n=6). Orneklemin aylik gelir seviyesine gére dagilimi su
sekildedir; %23.9 0 ile 25.000 TL aras1 (n=50), %17.2 25.001 ile 40.000 TL aras1 (n=36),
%18.2 40.001 ile 60.000 TL aras1 (n=38), %12 60.001 ile 80.000 TL aras1 (n=25), %12.4
80.001 ile 100.000 TL aras1 (n=26), %16.3 100.001 TL ve tizeri (n=34).

Orneklemin siirdiiriilebilir iiriin satin almama nedenleri Tablo 2’deki gibidir.

Tablo 2: Siirdiiriilebilir Uriin Satin Almama Nedenleri

Satin Almama Nedenleri Frekans (n) Yiizde(%)
Aliskanlik 17 8.1%
Erisilebilir olmamasi 22 10.5%
Fiyatlarin yiiksek olmast 41 19.6%
Giiven sorunu 17 8.1%
Yeterince bilgi sahibi olmamak 53 25.4%
Siirdiiriilebilir liriin satin almay1 tercih ediyorum 53 25.4%
Diger 6 2.9%
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| Toplam | 209 | 100.0% |

Stirdiiriilebilir iirtin satin almama nedenlerine dair frekans dagilimi su sekildedir; %8.1
aliskanlik (n=17), %10.5 Erisilebilir olmamas1 (n=22), %19.6 fiyatlarin yiiksek olmasi
(n=41), %8.1 giiven sorunu (n=17), %25.4 yeterince bilgi sahibi olmamak (n=53), %25.4
stirdiirtilebilir {iriin satin almay1 tercih ediyorum (n=53), %2.9 diger (n=6).

Bir kozmetik markasini stirdiiriilebilir olarak goriilmesini saglayan en 6nemli 3 6zellik ile

ilgili istatistikler Tablo 3’teki gibidir.

Tablo 3: Kozmetik Markasi Siirdiiriilebilirlik Algisina Dair Beklenen Ozellikler

Hayir Evet
Frekans (n) Yiizde(%) Frekans (n) Yiizde(%)
Dogal igerik 36 17.2% 173 82.8%
Sertifikalar 151 72.2% 58 27.8%
Sosyal sorumluluk projeleri 177 84.7% 32 15.3%
Siirdiiriilebilir ambalaj 130 62.2% 79 37.8%
Seffaflik ve bilgilendirme 123 58.9% 86 41.1%
Vegan/Cruelty - Free olmasi 118 56.5% 91 43.5%
Yerel liretim 174 83.3% 35 16.7%

Katilimeilarin %17.2°si dogal igerigi en dnemli 3 siirdiiriilebilirlik 6zelliginden biri olarak
gormezken (n=36), %82.8’ine gore bu 6zellik slirdiiriilebilirligin 3 en 6nemli 6zelliginden
biridir (n=173).

Katilimeilarin % 72.2°si sertifikalar1 en 6nemli 3 siirdiiriilebilirlik 6zelliginden biri olarak
gormezken (n=151), %27.8’ine gore bu Ozellik siirdiiriilebilirligin 3 en Onemli
ozelliginden biridir (n=58).

Katilimcilarin %84.7°si sosyal sorumluluk projelerini en 6nemli 3 siirdiiriilebilirlik
ozelliginden biri olarak goérmezken (n=177), %]15.3’line goére bu Ozellik
stirdiirtilebilirligin 3 en 6nemli 6zelliginden biridir (n=32).

Katilimeilarin % 62.2°si siirdiiriilebilir ambalaji en o6nemli 3 siirdiiriilebilirlik
Ozelliginden biri olarak gérmezken (n=130), %37.8’ine gore bu dzellik siirdiiriilebilirligin
3 en 6nemli 6zelliginden biridir (n=79).

Katilimcilarin  %58.9°u seffaflik ve bilgilendirme 1 en o6nemli 3 siirdiiriilebilirlik
Ozelliginden biri olarak gérmezken (n=123), %41.1’ine gore bu 6zellik siidiiriilebilirligin

3 en 6nemli 6zelliginden biridir (n=86).
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Katilimeilarin %56.5°1 vegan/cruelty - free Ozelligini en 6nemli 3 siirdiirilebilirlik

ozelliginden biri olarak gérmezken (n=118), %43.5’ine gore bu 6zellik siidiiriilebilirligin

3 en 6nemli 6zelliginden biridir (n=91).

Katilimcilarin % 83.3’1 yerel iiretimi en 6nemli 3 siirdiiriilebilirlik 6zelliginden biri

olarak gérmezken (n=174), %16.7’sine gore bu 6zellik siidiiriilebilirligin 3 en énemli

ozelliginden biridir (n=35).

Katilimcilarin siirdiiriilebilir ve tiiketici tercihlerine dair likert tipte sorulara verdikleri

yanitlarin frekans dagilimlar1 Tablo 4’teki gibidir.

Tablo 4: Siirdiiriilebilir Ve Tiiketici Tercihleri Onermeleri Frekans Analizleri

g g = g
ol g : = g B
22| & s | £&
Madde 'z E £ £ = =
M = = < M <
S S M S M
n| % |n % n % n % n %
I.Organik ve dogal igerikli lirtnlerd, 7133%| 6| 2.9%|36|17.2%| 39| 18.7% | 121| 57.9%
kimyasal igerikli iiriinlere tercih ederim.
2. Uriiniin siirdiiriilebilir kaynaklarindan
elde edilen bilesenleri igermesi benim 4119%| 9| 43%|46|22.0%| 65| 31.1%| 85|40.7%
icin 6onemlidir.
g’crlj:i‘{;af‘if)‘ﬁﬁﬁff:f;ff;ggﬁﬁls 15]72% | 3| 1.4%]|43]20.6% | 33| 15.8% | 115 55.0%
4 Vegan iriinleri, hayvansal icerikli 15]7.2% | 13| 6.2% |48 23.0% (37| 17.7%| 96| 45.9%
iiriinlere gore daha ¢ok tercih ederim.
5. Ambalajin geri doniistiiriilebilir veya
eniden kullanilabilir olmasina dikkat 16| 7.7% | 16| 7.7% | 55]|26.3% | 49| 23.4% | 73| 34.9%
y
ederim.
6. Siirdiiriilebilirlik sertifikalari (or.
EcoCert, FSC, Vegan) satin alma 16| 7.7% | 19| 9.1% | 50|23.9% | 54| 25.8% | 70| 33.5%
tercihimi etkiler.
7.Uretim siireci gevre dostu olan 3014%| 8| 3.8%]|22]105%] 55(26.3%] 121 57.9%
markalara daha sicak bakarim.
i'eiglill’g;:yy:lxgili‘l‘ﬁ“re“markala“ 8(3.8% [ 13| 6.2%|52|24.9%52|24.9%| 84| 40.2%
9. Yerel iiretim yapan markalar1
siirdiiriilebilirlik agisindan daha avantajh 8138% 17| 81%|52(24.9% | 44| 21.1%| 88| 42.1%
bulurum.
10. Satin aldigim iirtinlerin etik iiretim
calisan haklarina saygi, adil ticaret 4119% | 11| 53% |37|17.7% | 51| 24.4% | 106 | 50.7%
yg
siireclerinden gectigini bilmek isterim.
;’ilikls)eihsiiufl“;(}ilz?gcelzrlrlllerybeligiﬁrfm daha 2019.6% | 16| 7.7% | 61| 29.2% | 53| 25.4%| 59| 28.2%
ﬁkgﬁgfgnioﬁ;yyixﬁkmg‘ atik 3 14%| 19| 9.1%| 28| 13.4% | 61]29.2%| 98 46.9%
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13. Uriin etiketinde “dogal, cevre dostu”
gibi ifadeler varsa daha ¢ok 813.8% | 14| 6.7% (29| 13.9% | 52| 24.9% | 106| 50.7%
giiveniyorum.

14. Marka sosyal sorumluluk projeleri
yiiriitiiyorsa o markay1 daha fazla 6129%| 9| 4.3%|30]|14.4% | 58|27.8% | 106| 50.7%
destekliyorum.

15. Siirdiiriilebilirlik konusundaki
bilgilendirme igerikleri (blog, brosiir, 9143% | 12| 57%|36|17.2%| 72| 34.4%| 80| 38.3%
sosyal medya) satin alma kararimu etkiler.

16. Siirdirilebilir kozmetik triinleri

0, V) 0, 0, (V]
hakkinda yeterince bilgiye sahibim. 141 6.7% | 32| 153% | 71| 34.0% | 51| 24.4%| 41| 19.6%

17. Arkadaslarima ve ¢evreme

e . . 813.8% (21| 10.0% | 50| 23.9% | 58|27.8% | 72| 34.4%
stirdiiriilebilir markalar1 tavsiye ederim.

18. Cevre dostu kozmetik {irlinleri satin
aldigimda kendimi iyi hissediyorum.
19. Siirdiiriilebilirlik, marka bagliligimi
artirir.

20. Geleneksel {irlinlere gore
stirdiiriilebilir tirtinleri kullanmak bana 5124% | 13| 6.2%|57|27.3% | 58|27.8%| 76| 36.4%
daha anlaml1 geliyor.

5124%| 8| 3.8%|36|17.2%|55|26.3%| 105| 50.2%

1416.7% | 11| 53%|43|20.6%| 64| 30.6%| 77|36.8%

“1.0rganik ve dogal igerikli iriinleri, kimyasal igerikli trlinlere tercih ederim.”
onermesine verilen yanitlarin frekans dagilimlart su sekildedir; %3.3 kesinlikle
katilmiyorum (n=7), %2.9 katilmiyorum (n=6), %17.2 kararsizim (n=36), %18.7
katiliyorum (n=39), %57.9 kesinlikle katiliyorum (n=121).

“2. Uriiniin siirdiiriilebilir kaynaklarindan elde edilen bilesenleri icermesi benim igin
onemlidir.” Onermesine verilen yanitlarin frekans dagilimlart su sekildedir; %1.9
kesinlikle katilmiyorum (n=4), %4.3 katilmiyorum (n=9), %22 kararsizim (n=46), %31.1
katiliyorum (n=65), %40.7 kesinlikle katiliyorum (n=85).

“3. Hayvanlar {izerinde test edilmemis (cruelty-free) liriinleri tercih ederim.” 6nermesine
verilen yanitlarin frekans dagilimlari su sekildedir; %7.2 kesinlikle katilmiyorum (n=15),
%1.4 katilmiyorum (n=3), %20.6 kararsizzim (n=43), %15.8 katiliyorum (n=33), %55
kesinlikle katiltyorum (n=115).

“4.Vegan triinleri, hayvansal icerikli iirlinlere gére daha ¢ok tercih ederim.” 6nermesine
verilen yanitlarin frekans dagilimlari su sekildedir; %7.2 kesinlikle katilmiyorum (n=15),
%6.2 katilmiyorum (n=13), %23 kararsizim (n=48), %17.7 katiliyorum (n=37), %45.9
kesinlikle katiliyorum (n=96).

“5. Ambalajin geri doniistiiriilebilir veya yeniden kullanilabilir olmasina dikkat ederim.”
Onermesine verilen yanitlarin frekans dagilimlann su sekildedir; %7.7 kesinlikle
katilmiyorum (n=16), %7.7 katilmiyorum (n=16), %26.3 kararsizim (n=55), %23.4
katiliyorum (n=49), %34.9 kesinlikle katiliyorum (n=73).
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“6. Surdiirtilebilirlik sertifikalar1 (6r. EcoCert, FSC, Vegan) satin alma tercihimi etkiler.’
Onermesine verilen yanitlarin frekans dagilimlart su sekildedir; %7.7 kesinlikle
katilmiyorum (n=16), %9.1 katilmiyorum (n=19), %23.9 kararsizim (n=50), %25.8
katiliyorum (n=54), %33.5 kesinlikle katiliyorum (n=70).

“7.Uretim siireci ¢evre dostu olan markalara daha sicak bakarim.” dnermesine verilen
yanitlarin frekans dagilimlar su sekildedir; %1.4 kesinlikle katilmiyorum (n=3), %3.8
katilmiyorum (n=8), %10.5 kararsizim (n=22), %26.3 katiliyorum (n=55), %57.9
kesinlikle katiltyorum (n=121).

“8. Karbon ayak izini diisiiren markalar1 desteklemeye calisirim.” onermesine verilen
yanitlarin frekans dagilimlar su sekildedir; %3.8 kesinlikle katilmiyorum (n=8), %6.2
katilmiyorum (n=13), %24.9 kararsizim (n=52), %24.9 katiliyorum (n=52), %40.2
kesinlikle katiltyorum (n=84).

“9. Yerel iiretim yapan markalart stirdiiriilebilirlik agisindan daha avantajli bulurum.”
onermesine verilen yanitlarin frekans dagilimlart su sekildedir; %3.8 kesinlikle
katilmiyorum (n=8), %8.1 katilmiyorum (n=17), %24.9 kararsizim (n=52), %21.1
katiliyorum (n=44), %42.1 kesinlikle katiliyorum (n=88).

“10. Satin aldigim iriinlerin etik tretim (¢alisan haklarina saygi, adil ticaret)
stireclerinden gectigini bilmek isterim.” 6nermesine verilen yanitlarin frekans dagilimlar
su sekildedir; %1.9 kesinlikle katilmiyorum (n=4), %5.3 katilmiyorum (n=11), %17.7
kararsizim (n=37), %24.4 katiliyorum (n=51), %50.7 kesinlikle katiliyorum (n=106).
“I1. Daha siirdiiriilebilir bir iirtin i¢in daha yiiksek bir fiyat 6demeye hazirim.”
onermesine verilen yanitlarin frekans dagilimlari su sekildedir; %9.6 kesinlikle
katilmiyorum (n=20), %7.7 katilmiyorum (n=16), %29.2 kararsizim (n=61), %25.4
katiltyorum (n=53), %28.2 kesinlikle katiliyorum (n=59).

“12. Uriiniin dogaya birakacagi atik miktarim 6nemsiyorum.” Onermesine verilen
yanitlarin frekans dagilimlarn su sekildedir; %1.4 kesinlikle katilmiyorum (n=3), %9.1
katilmiyorum (n=19), %13.4 kararsizim (n=28), %29.2 katiliyorum (n=61), %46.9
kesinlikle katiliyorum (n=98).

“13. Uriin etiketinde “dogal, ¢evre dostu” gibi ifadeler varsa daha ¢ok giiveniyorum.”
Oonermesine verilen yanitlarin frekans dagilimlart su sekildedir; %3.8 kesinlikle
katilmiyorum (n=8), %6.7 katilmiyorum (n=14), %13.9 kararsizim (n=29), %24.9
katiliyorum (n=52), %50.7 kesinlikle katiliyorum (n=106).
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“14. Marka sosyal sorumluluk projeleri yliriitiiyorsa o markay1 daha fazla destekliyorum.”
Onermesine verilen yanitlarin frekans dagilimlart su sekildedir; %2.9 kesinlikle
katilmiyorum (n=6), %4.3 katilmiyorum (n=9), %14.4 kararsizzim (n=30), %Z27.8
katiliyorum (n=58), %50.7 kesinlikle katiliyorum (n=106).

“15. Siirdiiriilebilirlik konusundaki bilgilendirme igerikleri (blog, brosiir, sosyal medya)
satin alma kararimi etkiler.” Onermesine verilen yanitlarin frekans dagilimlar1 su
sekildedir; %4.3 kesinlikle katilmiyorum (n=9), %5.7 katilmiyorum (n=12), %17.2
kararsizim (n=36), %34.4 katiltyorum (n=72), %38.3 kesinlikle katiltyorum (n=80).

“16. Siirdiiriilebilir kozmetik {irtinleri hakkinda yeterince bilgiye sahibim.” 6nermesine
verilen yanitlarin frekans dagilimlar su sekildedir; %6.7 kesinlikle katilmiyorum (n=14),
%15.3 katilmiyorum (n=32), %34 kararsizim (n=71), %24.4 katiliyorum (n=51), %19.6
kesinlikle katiliyorum (n=41).

“17. Arkadaglarima ve ¢evreme siirdiiriilebilir markalar1 tavsiye ederim.” dnermesine
verilen yanitlarin frekans dagilimlar su sekildedir; %3.8 kesinlikle katilmiyorum (n=8),
%10 katilmiyorum (n=21), %23.9 kararsizim (n=50), %27.8 katiliyorum (n=58), %34.4
kesinlikle katiliyorum (n=72).

“18. Cevre dostu kozmetik iirlinleri satin aldigimda kendimi iyi hissediyorum.”
Oonermesine verilen yanitlarin frekans dagilimlart su sekildedir; %2.4 kesinlikle
katilmiyorum (n=5), %3.8 katilmiyorum (n=8), %17.2 kararsizim (n=36), %26.3
katiltyorum (n=55), %50.2 kesinlikle katiltyorum (n=105).

“19. Siirdirtlebilirlik, marka bagliligimi artirir.” dnermesine verilen yanitlarin frekans
dagilimlart su sekildedir; %6.7 kesinlikle katilmiyorum (n=14), %5.3 katilmiyorum
(n=11), 9%20.6 kararsizzim (n=43), %30.6 katiliyorum (n=64), %36.8 kesinlikle
katiliyorum (n=77).

“20. Geleneksel Ttriinlere gore siirdiiriilebilir iirtinleri kullanmak bana daha anlamli
geliyor.” 6nermesine verilen yanitlarin frekans dagilimlar su sekildedir; %2.4 kesinlikle
katilmiyorum (n=5), %6.2 katilmiyorum (n=13), %27.3 kararsizim (n=57), %27.8
katiliyorum (n=58), %36.4 kesinlikle katiliyorum (n=76).

Bireylerin cinsiyet, yas grubu ve gelir diizeylerine bagli olarak siirdiiriilebilir kozmetik
iirtin satin almayi tercihleri bakimindan farklar1 ortaya koyan ¢apraz tablolar ve Ki-Kare

Test istatistikleri Tablo 5’teki gibidir.
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Tablo 5:Demografik Ozelliklere Gore Satin Alma Tercihi Bakimindan Farklar1

Sinayan Ki-Kare Analizi Bulgular

i) = g S N »ob
Satin Alma Tercihi S E g % : )gn = Test
g 5 a £ 2 E
g7 s | B
n % n % n % n % |n| %

Cinsiyet | 124 21[153%[17]12.4% | 52| 38.0% | 40| 29.2%| 7| 5.1%| X(yy~7-330
Erkek 7] 97%| 8| 11.1%23]31.9%| 33| 45.8%| 1| 1.4%| [0.119]
18-34 Yas Arast_| 6] 6.0%| 11]11.0%] 42 42.0% | 38] 38.0%| 3] 3.0% | 12 16411

Yas 35-54 Yas Aras1 | 17| 18.9% | 11| 12.2% | 31| 34.4%| 27| 30.0%| 4| 44%| ®
55 Yagve Uzeri | 5|263%| 3|158%| 2]10.5%| 8]|42.1%] 1| 53%| [0.037]
0-40.000 TL 9]10.5% 10] 11.6% [ 27] 31.4%| 38[44.2%] 2] 23%| 2 —733¢

Gelir | 40.001-80.000 TL | 8|12.7%| 9| 14.3%|30]47.6% | 14| 22.2%| 2| 32%| ~®
80.001 TL+ 11]183%| 6]10.0%| 18] 30.0%| 21| 35.0%]| 4] 6.7%|  [0.135]

*(%5) anlamhlik diizeyinde normal dagilimi simgeler, (parantez igleri test serbestlik derecelerini igerir), [kdseli
parantez igleri test anlamlilik degerlerini igerir.], % Ki-Kare Test Istatistigi

Tablo incelendiginde ardisik yas gruplari olan 18-24 ile 25-34, 35-44 ile 45-55 ve 55-64
ile 65 yas ve lizeri yas gruplarinin birlestirildigi gériilmektedir. Benzer sekilde 0 - 25.000
TL arasi ile 25.001 - 40.000 TL arasi, 40.001 - 60.000 TL aras1 ile 60.001- 80.000 TL
aras1 ve 80.001- 100.000 TL aras1 ile 100.001 TL ve {izeri gelir gruplar1 da birlestirilerek
3 kategorili degiskenler olusturulmustur. S6z konusu birlestirme islemlerinin
yapilmasimin ilk sebebi Ki-Kare testi i¢in herhangi bir hiicrenin 0’dan kii¢iik olmam
gerekliligidir. Diger bir sebep ise grup iiye sayilart arasindaki orantisizliklardan
kaynaklanacak test yanliliklarinin 6nlenmesidir. Diger yandan benzer amag ile yurt dis1
kaynakl1 siteler secenegi de diger secenegi ile birlestirilerek test giivenirliliklerinin

artirilmasi amaglanmistir.

Kadin ve erkek katilimcilar arasinda siirdiiriilebilir kozmetik iirlin satin alma tercihi
bakimindan %5 anlamhilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmamaktadir (x#4)=7.330, p>0.05). Kadinlar i¢in oranlar su sekildedir; %15.3 dogal
igerikli iirlin satan magazalar (n=21), %12.4 eczaneler (n=17), %38.0 online magazalar
(n=52),%29.2 zincir kozmetik magazalar1 (n=40), %5.1 diger (n=7). Erkekler icin ise s6z

konusu oranlar su sekildedir; 9%9.7 dogal icerikli iirlin satan magazalar (n=7), %11.1
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eczaneler (n=8), %31.9 online magazalar (n=23),%45.8 zincir kozmetik magazalari

(n=33), %1.4 diger (n=1).

Yas gruplar1 bakimindan farklar incelendiginde farkli yas gruplar1 arasinda siirdiirtilebilir
kozmetik iiriin satin alma tercihi bakimindan %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli farklar bulunmaktadir (xfs)=16.411, p<0.05). 18 ile 34 yas aras1 bireylerde bu
oranlar su sekildedir; %6.0 dogal icerikli iirlin satan magazalar (n=6), %11.0 eczaneler
(n=11), %42.0 online magazalar (n=42),%38.0 zincir kozmetik magazalar1 (n=38), %3.0
diger (n=3). 35 ile 54 yas arasi1 bireylerde bu oranlar su sekildedir; %18.9 dogal igerikli
iriin satan magazalar (n=17), %12.2 eczaneler (n=11), %34.4 online magazalar
(n=31),%30.0 zincir kozmetik magazalar1 (n=27), %4.4 diger (n=4). 55 yas ve lizeri
bireylerde ise bu oranlar su sekildedir; %26.3 dogal igerikli {iriin satan magazalar (n=5),
%15.8 eczaneler (n=3), %10.5 online magazalar (n=2),%42.1 zincir kozmetik magazalari
(n=8), %5.3 diger (n=1). Yas gruplar1 siirdiirtilebilir kozmetik {iriin satin alma tercihleri
bakimindan karsilastirildiginda 18 ile 34 yas arasindaki bireylerin online satin alma
tercihlerinin nispeten yiliksek ve dogal igerikli {irlin satan magazadan satin alma
tercihlerinin diisiik oldugu, 35 ile 54 yas arasindaki bireylerin online satin alma
tercihlerinin nispeten yiiksek ve zincir magazadan satin alma tercihlerinin diisiik oldugu,
55 yas ve lizeri bireylerin ise online satin alma tercihlerinin diisiik buna karsin dogal
igerikli iirlin satan magaza ve zincir kozmetik magazadan satin alma tercihlerinin yiiksek

oldugu goriilmektedir.

Farkli aylik gelir diizeyleri bakimindan bireylerin satin alma tercihindeki farklar
incelendiginde gelir gruplar arasinda siirdiiriilebilir kozmetik iiriin satin alma tercihi
bakimindan %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadigi
gorilmektedir (xfg)=7.330, p>0.05). Aylik 40.000TL’ye kadar geliri olan bireyler i¢in bu
oranlar su sekildedir; %10.5 dogal icerikli {iriin satan magazalar (n=9), %11.6 eczaneler
(n=10), %31.4 online magazalar (n=27),%44.2 zincir kozmetik magazalar1 (n=38), %2.3
diger (n=2). Aylik 40.001 TL ile 80.0000 TL aras1 geliri olan bireyler i¢in bu oranlar su
sekildedir; %12.7 dogal igerikli iiriin satan magazalar (n=8), %14.3 eczaneler (n=9),
%47.6 online magazalar (n=30),%22.2 zincir kozmetik magazalar1 (n=14), %3.2 diger
(n=2). Aylik 80.0001 TL iizeri geliri olan bireyler i¢in bu oranlar su sekildedir; %18.3
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dogal icerikli iiriin satan magazalar (n=11), %10.0 eczaneler (n=6), %30.0 online
magazalar (n=18),%35.5 zincir kozmetik magazalar1 (n=21), %6.7 diger (n=4).
Kadin ve erkekler arasinda bazi iiriin 6zelliklerini stirdiiriilebilirlige dair 6zellik olarak
kabul etme bakimindan farklar1 gosteren ¢apraz tablo ve Ki-Kare test istatistikleri Tablo
6’daki gibidir.

Tablo 6: Cinsiyete Gore Siirdiiriilebilir Uriin Ozelliklerine Dair Goriisler

Bakimindan Farklar1 Sinayan Ki-Kare Analizi Bulgular:

tirdiiriilebilirlig Kadin Erkek

Dalr Ozellikler ] % | n | % Ki-Kare Test

Dogal icerik 120 87.6% 53 73.6% | X(p~0-196% | 10.010]
Sertifikalar 33 24.1% 25 347% | X =2-012 | [0.072]
Sosyal sorumluluk projeleri 19 13.9% 13 18.1% | X{3,=0-625 | [0.272]
Siirdiiriilebilir ambalaj 52 38.0% 27 37.5% | Xy 70:004 | [0.948]
Seffaflik ve bilgilendirme 53 38.7% 33 458% | X7, =0-991 | 0.198]
Vegan/Cruelty - Free olmasi 76 55.5% 15 20.8% | Xiy =24270% | 10.000]
Yerel iiretim 24 17.5% 11 153% | X3, =0-172 | [0.419]

*(%5) anlamhilik diizeyinde normal dagilimi simgeler, (parantez igleri test serbestlik derecelerini igerir), [koseli
parantez icleri test anlamlihik degerlerini igerir.], y2: Ki-Kare Test Istatistigi

Kadin ve erkek bireyler arasinda dogal igerigi bir siirdiiriilebilir iirtin 6zeligi olarak kabul
etme bakimindan %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir (x2

=Q4} 96, p<0.05). Kadinlarda bu oran %87.6 iken (n=120), erkeklerde %73.6’dir (n=53).

Kadin ve erkek bireyler arasinda sertifikalari bir siirdiiriilebilir lirtin 6zeligi olarak kabul
etme bakimindan %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlaml1 bir fark yoktur (2

=%£12, p>0.05). Kadinlarda bu oran %24.1 iken (n=33), erkeklerde %34.7’dir (n=25).

Kadin ve erkek bireyler arasinda sosyal sorumluluk projelerini bir siirdiiriilebilir tiriin
0zeligi olarak kabul etme bakimindan %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
anlaml bir fark yoktur (x¢)=0.625, p>0.05). Kadinlarda bu oran %13.9 iken (n=19),
erkeklerde %18.1°dir (n=13).

Kadin ve erkek bireyler arasinda siirdiiriilebilir ambalaji bir siirdiiriilebilir iiriin 6zeligi

olarak kabul etme bakimindan %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir
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fark yoktur (x%;,=0.004, p>0.05). Kadinlarda bu oran %38.0 iken (n=52), erkeklerde
%37.5’tir (n=27).

Kadin ve erkek bireyler arasinda seffaflik ve bilgilendirmeyi bir siirdiiriilebilir iirtin
0zeligi olarak kabul etme bakimindan %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bir fark yoktur (x¢)=0.991, p>0.05). Kadinlarda bu oran %38.7 iken (n=53),
erkeklerde %45.8’dir (n=33).

Kadin ve erkek bireyler arasinda Vegan/Cruelty - Free olmasini bir siirdiiriilebilir {iriin
0zeligi olarak kabul etme bakimindan %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
anlamh bir fark vardir (x¢1y=24.270 p<0.05). Kadinlarda bu oran %55.5 iken (n=76),
erkeklerde %20.8’dir (n=15).

Kadin ve erkek bireyler arasinda yerel tiretimi bir siirdiiriilebilir iiriin 6zeligi olarak kabul
etme bakimindan %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlaml1 bir fark yoktur (2

=(4}72, p>0.05). Kadinlarda bu oran %17.5 iken (n=24), erkeklerde %15.3 tiir (n=11).

Yas gruplart arasinda bazi iirlin 6zelliklerini siirdiiriilebilirlige dair 6zellik olarak kabul
etme bakimindan farklar1 gdsteren ¢apraz tablo ve Ki-Kare test istatistikleri Tablo 7°deki
gibidir.

Tablo 7: Yas Gruplarina Gére Siirdiiriilebilir Uriin Ozelliklerine Dair Gériisler

Bakimindan Farklar: Sinayan Ki-Kare Analizi Bulgular:

Siirdiiriilebilirlige 18-3d Yag | 35-54 Yag | 55 Yas Ve .
Dair Ozellikler Arast o AraSlo UZ(;I‘] Ki-Kare Test
n % n % | n %o

Dogal igerik 86 |86.0%| 74 |822%]| 13 |68.4%| Xin 2823 [[0.093]
Sertifikalar 29 [29.0%| 25 |27.8%| 4 [21.1%| X 9360 |[0.548]
Sosyal sorumluluk projeleri 15 [15.0%| 14 [156%| 3 [158%| X ~0-014 |[0.905]
Siirdiiriilebilir ambalaj 41 |41.0%| 32 [356%| 6 [31.6%| X~0928 |[0.335]
Seffaflik ve bilgilendirme 39 [39.0%| 39 |433%| 8 [42.1%| X925 [[0.614]
Vegan/Cruelty - Free olmasi 55 |55.0%| 31 [344%| 5 |26.3%|XG%~10029% [10.002]
Yerel iiretim 12 [120%] 15 [16.7%| 8 [42.1% | X{)=/434" | [0.006]

*(%5) anlamhhk diizeyinde normal dagilimi simgeler, (parantez igleri test serbestlik derecelerini igerir), [koseli
parantez igleri test anlamlilik degerlerini igerir.], x%: Ki-Kare Test Istatistigi
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Farkl1 yas gruplar1 arasinda dogal igerigi bir siirdiiriilebilir {iriin 6zeligi olarak kabul etme
bakimindan %S5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur
(X{2)=2.823, p>0.05). 18 ile 34 yas arasindaki bireylerde bu oran %86.0 (n=86), 35 ile 54
yas arasindaki bireylerde %82.2 (n=74) ve 55 yas ve iizeri bireylerde %68.4 (n=13) olarak

hesaplanmustir.

Farkli yas gruplar1 arasinda sertifikalar bir siirdiiriilebilir {iriin 6zeligi olarak kabul etme
bakimindan %S5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur
(X?2)=0.360, p>0.05). 18 ile 34 yas arasindaki bireylerde bu oran %19.0 (n=29), 35 ile 54
yas arasindaki bireylerde %27.8 (n=25) ve 55 yas ve iizeri bireylerde %21.1 (n=4) olarak

hesaplanmastir.

Farkli yas gruplar1 arasinda sosyal sorumluluk projelerini bir siirdiiriilebilir {iriin 6zeligi
olarak kabul etme bakimidan %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir
fark yoktur (x2 @0.014, p>0.05). 18 ile 34 yas arasindaki bireylerde bu oran %15.0 (n=15),
35 ile 54 yas arasindaki bireylerde %15.6 (n=14) ve 55 yas ve iizeri bireylerde

%15.8 (n=3) olarak hesaplanmustir.

Farkli yas gruplar1 arasinda siirdiiriilebilir ambalaj1 bir siirdiiriilebilir iirlin 6zeligi olarak
kabul etme bakimindan %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur (x7,70.928, p>0.05). 18 ile 34 yas arasindaki bireylerde bu oran %41.0 (n=41), 35
ile 54 yas arasindaki bireylerde %35.6 (n=32) ve 55 yas ve lizeri bireylerde %31.6 (n=06)

olarak hesaplanmustir.

Farkli yas gruplan arasinda seffaflik ve bilgilendirmeyi bir stirdiiriilebilir tiriin 6zeligi
olarak kabul etme bakimidan %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir
fark yoktur (x2 z.255, p>0.05). 18 ile 34 yas arasindaki bireylerde bu oran %39.0 (n=39),
35 ile 54 yas arasindaki bireylerde %43.3 (n=39) ve 55 yas ve iizeri bireylerde

%42.1 (n=8) olarak hesaplanmastir.

Farkli yas gruplar1 arasinda iiriinlerin Vegan/Cruelty - Free olmasini bir siirdiiriilebilir

iriin 6zeligi olarak kabul etme bakimindan %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
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anlamli bir fark vardir (x7,,=10.029, p<0.05). 18 ile 34 yas arasindaki bireylerde bu oran
%355.0 (n=55), 35 ile 54 yas arasindaki bireylerde %34.4 (n=31) ve 55 yas ve iizeri
bireylerde %?26.3 (n=5) olarak hesaplanmistir. Vegan/Cruelty — Free ozelligine dair
sirdiiriilebilir iirtin 6zeligi kabul sikligimin yas ile ters yonde bir iligskisi oldugu
goriilmektedir. Yiiksek yas gruplarinda iiriinlerin Vegan/Cruelty - Free olmasii bir

stirdiiriilebilir {irlin 6zeligi olarak kabul etme siklig1 azalmaktadir.

Farkli yas gruplari arasinda tiriinlerin yerel tiretim olmasini bir siirdiiriilebilir tirtin 6zeligi
olarak kabul etme bakimindan %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir
fark vardir (2 z7.454, p<0.05). 18 ile 34 yas arasindaki bireylerde bu oran %12.0 (n=12),
35 ile 54 yas arasindaki bireylerde %16.7 (n=15) ve 55 yas ve iizeri bireylerde

%42.1 (n=8) olarak hesaplanmistir. Uriinlerin yerel iiretim olmasi 6zellifine dair
stirdiiriilebilir iiriin 6zeligi kabul sikliginin yas ile ayni1 yonde bir iliskisi oldugu
goriilmektedir. Yiiksek yas gruplarinda tirlinlerin yerel iiretim olmasini bir stirdiiriilebilir

iiriin 0zeligi olarak kabul etme siklig1 artmaktadir.

Gelir gruplar1 arasinda baz {iriin 6zelliklerini siirdiiriilebilirlige dair 6zellik olarak kabul
etme bakimindan farklar1 gosteren ¢apraz tablo ve Ki-Kare test istatistikleri Tablo 8’deki
gibidir.

Tablo 8: Gelir Gruplarina Gére Siirdiiriilebilir Uriin Ozelliklerine Dair Géoriisler

Bakimindan Farklar: Sinayan Ki-Kare Analizi Bulgular:

40,001-
Siirdiiriilebilirlige A T soooo | OO
Dair Ozellikler Arasi
n % n % |n %

Dogal icerik 72 [83.7%| 53 |84.1%| 48 [80.0% | X(;=0-390 {[0.584]
Sertifikalar 23 [267%| 22 |34.9%| 13 |21.7% | X5 0270 | [0.604]
Sosyal sorumluluk projeleri 13 [151%| 12 [19.0%| 7 |11.7% | X, 70219 [ [0.640]
Siirdiiriilebilir ambalaj 32 [372%] 22 [34.9%| 25 |41.7% | X(;70-237 [[0.626]
Seffaflik ve bilgilendirme 35 40.7%| 26 |41.3%]| 25 |41.7% | X(; 70014 | 10.906]
Vegan/Cruelty - Free olmas 42 |488%| 26 |413%| 23 [383%|X(, 1672 |[0.196]
Yerel iiretim 15 [174%] 11 |175%] 9 [15.0% | X ~0135 |[0.713]

*(%5) anlamlilik diizeyinde normal dagilimi simgeler, (parantez igleri test serbestlik derecelerini igerir), [koseli
parantez igleri test anlamlilik degerlerini igerir.], y%: Ki-Kare Test Istatistigi

Farkli gelir gruplar arasinda dogal icerigi bir siirdiiriilebilir iiriin 6zeligi olarak kabul

etme bakimindan %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur
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(X?2)=0.300, p>0.05). 40.000 TL’ye kadar aylik gelir sahibi bireylerde bu oran %83.7

(n=72), 40.001 TL ile 80.000 TL arasinda aylik gelir sahibi bireylerde %84.1 (n=53) ve
80.001 TL ve iizeri aylik gelire sahip bireylerde %80.0 (n=48) olarak hesaplanmuistir.

Farkli gelir gruplar1 arasinda sertifikalari bir siirdiiriilebilir tiriin 6zeligi olarak kabul etme
bakimindan %S5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur
(X¢2=0.270, p>0.05). 40.000 TL’ye kadar aylik gelir sahibi bireylerde bu oran %26.7
(n=23), 40.001 TL ile 80.000 TL arasinda aylik gelir sahibi bireylerde %34.9 (n=22) ve
80.001 TL ve iizeri aylik gelire sahip bireylerde %21.7 (n=13) olarak hesaplanmaistir.

Farkli gelir gruplar1 arasinda sosyal sorumluluk projelerini bir siirdiiriilebilir {iriin 6zeligi
olarak kabul etme bakimidan %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir
fark yoktur (x%,)=0.219, p>0.05). 40.000 TL’ye kadar aylik gelir sahibi bireylerde bu oran
%15.1 (n=13), 40.001 TL ile 80.000 TL arasinda aylik gelir sahibi bireylerde %19.0
(n=12) ve 80.001 TL ve tlizeri aylik gelire sahip bireylerde %11.7 (n=7) olarak

hesaplanmustir.

Farkli gelir gruplari arasinda siirdiiriilebilir ambalaj1 bir siirdiiriilebilir tiriin 6zeligi olarak
kabul etme bakimindan %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir fark
yoktur (x?,)=0.237, p>0.05). 40.000 TL’ye kadar ayhk gelir sahibi bireylerde bu oran
%37.2 (n=32), 40.001 TL ile 80.000 TL arasinda aylik gelir sahibi bireylerde %34.9
(n=22) ve 80.001 TL ve tizeri aylik gelire sahip bireylerde %41.7 (n=25) olarak

hesaplanmastir.

Farkl1 gelir gruplar arasinda seffaflik ve bilgilendirmeyi bir siirdiiriilebilir tirlin 6zeligi
olarak kabul etme bakimindan %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir
fark yoktur (x%,)=0.014, p>0.05). 40.000 TL’ye kadar aylik gelir sahibi bireylerde bu oran
%40.7 (n=35), 40.001 TL ile 80.000 TL arasinda aylik gelir sahibi bireylerde %41.3
(n=26) ve 80.001 TL ve iizeri aylik gelire sahip bireylerde %41.7 (n=25) olarak

hesaplanmastir.
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Farkli gelir gruplar1 arasinda liriinlerin Vegan/Cruelty - Free olmasini bir siirdiirtilebilir
tirtin 6zeligi olarak kabul etme bakimidan %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
anlamh bir fark yoktur (xf;)=1.672, p>0.05). 40.000 TL’ye kadar aylik gelir sahibi
bireylerde bu oran %48.8 (n=42), 40.001 TL ile 80.000 TL arasinda aylik gelir sahibi
bireylerde %41.3 (n=26) ve 80.001 TL ve lizeri aylik gelire sahip bireylerde %38.3 (n=23)

olarak hesaplanmistir.

Farkli gelir gruplar arasinda {irlinlerin yerel liretim olmasini bir siirdiiriilebilir iirlin
0zeligi olarak kabul etme bakimindan %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
anlaml bir fark yoktur (x#;)=0.135, p>0.05). 40.000 TL’ye kadar aylik gelir sahibi
bireylerde bu oran %17.4 (n=15), 40.001 TL ile 80.000 TL arasinda aylik gelir sahibi
bireylerde %17.5 (n=11) ve 80.001 TL ve iizeri aylik gelire sahip bireylerde %15.0 (n=9)

olarak hesaplanmistir.

Bireylerin cinsiyet, yas grubu ve gelir diizeylerine bagl olarak siirdiiriilebilir kozmetik
iiriin satin almama sebepleri bakimindan farklar1 ortaya koyan ¢apraz tablolar ve Ki-Kare
Test istatistikleri Tablo 9’daki gibidir.

Tablo 9: Demografik Ozelliklere Gore Siirdiiriilebilir Uriin Satin Almamama

Bakimindan Farklar: Sinayan Ki-Kare Analizi Bulgular:

=<
2 = o e
x E 5 = g =z E
= = b 7 = <
g S E g 3 g £
- = = S £ E =)
Satin Alma Tercihi ) = g 55 5 ol Test
< =i = 3 =
Z. O ==
= [7,]
n % n % n % |n| % n %
Cinsiver |12dm 7| 74%]|13]13.7%| 30| 31.6%| 9| 9.5%|36|37.9%| X(,,=0.743
Sy Erkek 10| 182% | 9| 16.4% | 11]20.0% | 8| 14.5%| 17| 30.9%]| [0.150]
18-34 Yas Arasi | 11]14.3% | 12[15.6%| 23] 29.9%| 5| 6.5%| 26| 33.8%| 42 —g 067
Yas 35-54 Yas Arast | 5| 8.8% | 7|123%]|13]22.8%| 8| 14.0%| 24| 42.1%| ®
55Yasve Uzeri | 1| 63%| 3|18.8%| 5[31.3%|4|250%| 3|18.8%| [0.337]
0-40.000 TL 4] 65%]|10]16.1% | 21]33.9%] 6| 9.7%|21|33.9%| 12 —g797
Gelir | 40.001-80.000 TL | 7|16.3%| 5[ 11.6%|13]30.2%|3| 7.0%] 15| 34.9%| ~®
80.001 TL+ 6]133%| 7[156%| 7|15.6%| 8| 17.8%| 17| 37.8%| [0.360]

*(%5) anlamlilik diizeyinde normal dagilimi simgeler, (parantez igleri test serbestlik derecelerini igerir), [koseli
parantez igleri test anlamlilik degerlerini igerir.], y%: Ki-Kare Test Istatistigi
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Kadin ve erkek katilimcilar arasinda stirdiirtilebilir kozmetik iiriin satin almama nedenleri
bakimindan %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmamaktadir (x¢4=6.745, p>0.05). Kadin tiiketiciler igin siirdiiriilebilir iirin satin
almama nedenlerine dair istatistikler su sekildedir; %7.7 aligkanlik (n=7), %13.7
erisilebilir olmamasi (n=13), %31.6 fiyatlarin yiiksek olmasi (n=30), %9.5 giiven sorunu
(n=9), %37.9 yeterince bilgi sahibi olmamak (n=36). Erkek tiiketiciler i¢in bu oranlar su
sekildedir; %18.2 aliskanlik (n=10), %16.4 erisilebilir olmamas1 (n=9), %20.0 fiyatlarin
yiiksek olmas1 (n=11), %14.5 giiven sorunu (n=8), %30.9 yeterince bilgi sahibi olmamak

(n=17).

Yas gruplart bakimindan farklar incelendiginde farkli yas gruplari arasinda stirdiiriilebilir
iriin satin almama nedenleri bakimindan %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
anlamh farklar bulunmaktadir (xf&)=9.067, p>0.05). 18 ile 34 yas arasi bireylerde
stirdiiriilebilir iirlin satin almama nedenleri su sekildedir; %14.3 aliskanlik (n=11), %15.6
erisilebilir olmamasi (n=12), %29.9 fiyatlarin yiiksek olmas1 (n=23), %6.5 gliven sorunu
(n=5), %33.8 yeterince bilgi sahibi olmamak (n=26). 35 ile 54 yas arasi bireylerde
stirdiiriilebilir {iriin satin almama nedenleri su sekildedir; %8.8 aliskanlik (n=5), %12.3
erisilebilir olmamasi (n=7), %22.8 fiyatlarin yiiksek olmasi (n=13), %14.0 giiven sorunu
(n=8), %42.1 yeterince bilgi sahibi olmamak (n=24). 55 yas ve iizeri bireylerde
stirdiiriilebilir {iriin satin almama nedenleri su sekildedir; %6.3 aliskanlik (n=1), %18.8
erisilebilir olmamas1 (n=3), %31.3 fiyatlarin yliksek olmas1 (n=5), %25.0 giiven sorunu

(n=4), %18.8 yeterince bilgi sahibi olmamak (n=3).

Farkli aylik gelir diizeyleri bakimindan bireylerin siirdiiriilebilir iirliin satin almama
nedenlerine dair farklar incelendiginde gelir gruplar1 arasinda siirdiiriilebilir kozmetik
iriin satin alma tercihi bakimindan %S5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
bir farkin olmadig1 goriilmektedir (x&)=8.797, p>0.05). Aylik 40.000TL’ye kadar geliri
olan bireyler icin siirdiiriilebilir iirtin satin almama nedenleri su sekildedir; %6.5
aliskanlik (n=4), %16.1 erisilebilir olmamas1 (n=10), %33.9 fiyatlarin yiliksek olmasi
(n=21), %9.7 giiven sorunu (n=6), %33.9 yeterince bilgi sahibi olmamak (n=21). Aylik
40.001 TL ile 80.0000 TL aras1 geliri olan bireyler i¢in siirdiiriilebilir iiriin satin almama
nedenleri su sekildedir; %16.3 aliskanlik (n=7), %11.6 erisilebilir olmamasi (n=5), %30.2

fiyatlarin yiiksek olmasi (n=13), %7.0 giiven sorunu (n=3), %34.9 yeterince bilgi sahibi
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olmamak (n=15). Aylik 80.0001 TL iizeri geliri olan bireyler i¢in siirdiiriilebilir {iriin satin
almama nedenleri su sekildedir; %13.3 aligkanlik (n=6), %15.6 erisilebilir olmamasi
(n=7), %15.6 fiyatlarin yiiksek olmas1 (n=7), %17.8 gliven sorunu (n=8), %37.8 yeterince
bilgi sahibi olmamak (n=17).

Cinsiyet bakimindan Siirdiiriilebilir ve Tiiketici Tercihleri boliimiinde yer alan likert tipli
onermelere katilim diizeyleri arasindaki farklar1 sinayan Mann Whitney U Testi bulgulari
Tablo 10’daki gibidir.

Tablo 10: Cinsiyet Bakimindan Siirdiiriilebilir ve Tiiketici Tercihleri Farklarim

Simayan Mann Whitney U Testi Bulgular:

i, il _ Mann
Onerme Cinsiyet | N X S.S r Whitney U
Hayvanlar iizerinde test edilmemis (cruelty-free) iiriinleri | Kadin | 137]4.248 | 1.123 | 111.657 | Z=-2.423*
tercih ederim. Erkek | 72 |3.819 | 1.314| 92.333 [0.015]
Yerel iiretim yapan markalari siirdiiriilebilirlik agisindan Kadin | 137 | 3.891 | 1.062 | 103.036 =-0.682
daha avantajli bulurum. Erkek | 72 |3.903 | 1.323| 108.736 [0.495]
Daha siirdiiriilebilir bir iiriin igin daha yiiksek bir fiyat Kadin | 137 |3.650 | 1.141 | 108.609 | Z=-1.231
6demeye hazirim. Erkek | 72 |3.361|1.407 | 98.132 [0.218]

Kadin | 137|4.088 | 1.025| 102.759 | Z=-0.793
Erkek | 72 |4.153 | 1.083 | 109.264 [0.428]
Marka sosyal sorumluluk projeleri yiiriitiiyorsa o markay1 | Kadin | 137]4.255]0.900 | 106.219 | Z=-0.437

Uriiniin dogaya birakacag atik miktarini dnemsiyorum.

daha fazla destekliyorum. Erkek | 72 |4.069 | 1.226 | 102.681 |  0.662
Siirdiiriilebilirlik konusundaki bilgilendirme igerikleri Kadin | 137 | 4.044 | 0.999 | 107.894 | 7Z=-1.007
(blog, brosiir, sosyal medya) satin alma kararimi etkiler. Erkek | 72 |3.819|1.226| 99.493 [0.314]
Siirdiiriilebilir kozmetik iiriinleri hakkinda yeterince Kadin | 137 | 3.365 | 1.097 | 105.836 | Z=-0.285
bilgiye sahibim. Erkek | 72 |3.319 | 1.265| 103.410 [0.776]

Kadin | 137(3.891 | 1.167 | 106.883 | Z=-0.650
Erkek | 72 [3.792|1.186 | 101.417| [0.516]

*(%5) anlamhhk diizeyinde normal dagilimi simgeler, (parantez igleri test serbestlik derecelerini igerir), [koseli
parantez igleri test anlamlilik degerlerini igerir.], Z: Z-Test Istatistigi, X: Ortalama, S.S: Standart Sapma, r: Sira
Ortalamast

Stirdiiriilebilirlik, marka bagliligimi artirir.

“Hayvanlar iizerinde test edilmemis (cruelty-free) iiriinleri tercih ederim.” Onermesine
katilim diizeyi bakimindan kadin (4.248+1.123) ve erkek (3.819+1.314) katilimcilar
arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir fark bulunmaktadir (Z=-
2.423, p<0.05). Ortalamalar ve sira ortalamalar karsilagtirildiginda kadinlarin bu
onermeye daha yiiksek katilim diizeyinde oldugu goriilmektedir.

“Yerel iiretim yapan markalar stirdiiriilebilirlik agisindan daha avantajli bulurum.”
Onermesine katilm diizeyi bakimmdan kadin (3.891£1.062) ve erkek (3.903+1.323)
katilimcilar arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak Onemli bir fark

bulunmamaktadir (Z=-0.682, p>0.05).
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“Daha siirdiiriilebilir bir {iriin i¢in daha yiiksek bir fiyat demeye hazirim.” Onermesine
katilim diizeyi bakimindan kadin (3.65+1.141) ve erkek (3.361£1.407) katilimcilar
arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak énemli bir fark bulunmamaktadir

(Z=-1.231, p>0.05).

“Uriiniin dogaya birakacag1 atik miktarin1 énemsiyorum.” Onermesine katihm diizeyi
bakimindan kadin (4.088+1.025) ve erkek (4.153+1.083) katilimcilar arasinda %5
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir fark bulunmamaktadir (Z=-0.793,

p>0.05).

“Marka sosyal sorumluluk projeleri yliriitliyorsa o markay1 daha fazla destekliyorum.”
Onermesine katilim diizeyi bakimindan kadin (4.255+0.9) ve erkek (4.069+1.226)
katilimcilar arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak Onemli bir fark

bulunmamaktadir (Z=-0.437, p>0.05).

“Stirdiiriilebilirlik konusundaki bilgilendirme igerikleri (blog, brosiir, sosyal medya) satin
alma kararmmi etkiler.” Onermesine katilim diizeyi bakimindan kadin (4.044+0.999) ve
erkek (3.819+1.226) katilimcilar arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
onemli bir fark bulunmamaktadir (Z=-1.007, p>0.05).

“Siirdiiriilebilir kozmetik iiriinleri hakkinda yeterince bilgiye sahibim.” Onermesine
katilim diizeyi bakimindan kadin (3.365+1.097) ve erkek (3.319+1.265) katilimcilar
arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir fark bulunmamaktadir

(Z=-0.285, p>0.05).

“Siirdiiriilebilirlik, marka bagliligimi artirir.” Onermesine katilim diizeyi bakimindan
kadin (3.891£1.167) ve erkek (3.792+1.186) katilimcilar arasinda %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir fark bulunmamaktadir (Z=-0.650, p>0.05).

Yas gruplar1 bakimindan Siirdiiriilebilir ve Tiiketici Tercihleri boliimiinde yer alan likert
tipli 6nermelere katilim diizeyleri arasindaki farklar1 sinayan Kruskall Wallis H Testi

bulgular1 Tablo 11°deki gibidir.
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Tablo 11: Yas Gruplar1 Bakimindan Siirdiiriilebilir ve Tiiketici Tercihleri
Farklarim Sinayan Kruskall Wallis H Testi Bulgulari

Onerme Yas N X S.S r I‘iglliil;ag

Hayvanlar iizerinde test edilmemis | 18-34 Yas 100 4.160 | 1.126 | 106.38 H(2)=0.544
(cruelty-free) tirtinleri tercih 35-54 Yas 90 4.000 | 1.315 | 102.17 ’
ederim. 55 Yas + 19 4.263 1.098 | 111.16 [0.762]
Yerel iiretim yapan markalar 18-34 Yag* 100 3720 | 1173 | 95.85 H(2)=7.246*
stirdiiriilebilirlik agisindan daha 35-54 Yag® 90 3.978 | 1.151 | 109.52 ’
avantajli bulurum. 55+ Yas® 19 4421 0.902 | 131.79 [0.027]
Daha siirdiiriilebilir bir iriin igin | 18-34 Yas 100 | 3.530 | 1.105 | 101.73 H(2)=4.630
daha yiiksek bir fiyat 6demeye 35-54 Yas 90 3.467 | 1351 | 102.84 ’
hazirm. 55+ Yas 19 4.053 1.353 | 132.47 [0.099]
.. 18-34 Yas” 100 3.880 1.066 | 91.10
Kgiiniin dogayghurakacaf atik 35-54Yas® | 90 | 4289 | 1.008 | 116.16 | 1(2)=12.069%
miktarin1 6nemsiyorum. =

55+ Yas 19 4474 | 0.841 | 125.29 [0.002]
Marka sosyal sorumluluk projeleri | 18-34 Yas 100 4.140 | 1.005 | 100.97 H(2)=1.219
yiiriitiiyorsa o markay1 daha fazla | 35-54 Yas 90 4.211 1.076 | 107.58 ’
destekliyorum. 55+ Yas 19 4368 | 0.895 | 114.00 [0.544]
Siirdiiriilebilirlik konusundaki 18-34 Yas 100 | 3910 | 1.036 | 100.13 H(2)=2.358
bilgilendirme igerikleri satin alma | 35-54 Yas 90 4.000 | 1.081 | 106.99 ’
kararimi etkiler. 55+ Yas 19 4.105 | 1.370 | 121.24 [0.308]

-  [1834vas | 100 | 3190 | 1.125 | 96.23 B

st Kotk et (55 5ivay o0 | s [ 1155 [ioaz] MOS0

55+ Yas 19 3.737 | 1327 | 126.92 [0.060]

- o |1834vas [ 100 | 3830 [ 1092 |toneA |

Sslrr(:sruleblhrhk, marka baghligimi 355, Yas 90 3867 | 1229 1 10678 (2)=0.

55+ Yas 19 3.947 1.353 | 114.24 [0.634]

*(%5) anlamhilik diizeyinde normal dagilimi simgeler, (parantez igleri test serbestlik derecelerini igerir), [koseli
parantez icleri test anlamlilik degerlerini icerir.], H: Kruskall Wallis H Test Istatistigi, X: Ortalama, S.S: Standart
Sapma, T: Sira Ortalamasi, A<B

“Hayvanlar iizerinde test edilmemis (cruelty-free) iiriinleri tercih ederim.” Onermesine
katilim diizeyi bakimindan 18 ile 34 yas arast (4.160+1.126), 35 ile 54 yas arasi
(4.00+1.315), 55 yas ve tizeri (4.263+1.098) yas grubunda bulunan bireyler arasinda %5
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak énemli bir fark bulunmamaktadir (H(2)=0.544,
p>0.05).

“Yerel iiretim yapan markalar: siirdiiriilebilirlik agisindan daha avantajli bulurum.”
Onermesine katilim diizeyi bakimindan 18 ile 34 yas aras1 (3.720£1.173), 35 ile 54 yas
arast (3.978+1.151), 55 yas ve iizeri (4.421+£0.902) yas grubunda bulunan bireyler
arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak O6nemli bir fark bulunmaktadir

(H(2)=7.246, p<0.05). Farkin kaynag1 olan yas gruplarmin tespiti icin Mann Whitney U
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testi ile yapilan ikili karsilastirmalarda 18 ile 34 yas arasindaki bireylerin s6z konusu
onermeye katilim diizeylerinin diger bireylerden diisiik oldugu, diger yas gruplarindaki

bireyler arasinda ise bu bakimdan énemli bir fark olmadig1 goriilmiistiir.

“Daha siirdiiriilebilir bir iiriin i¢in daha yiiksek bir fiyat 6demeye hazirim.” Onermesine
katilim diizeyi bakimindan 18 ile 34 yas arast (3.530+1.105), 35 ile 54 yas arasi
(3.467+1.351), 55 yas ve lizeri (4.053+1.353) yas grubunda bulunan bireyler arasinda %5
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir fark bulunmamaktadir (H(2)=4.630,
p>0.05).

“Uriiniin dogaya birakacagi atik miktarmi énemsiyorum.” Onermesine katilm diizeyi
bakimindan 18 ile 34 yas aras1 (3.88£1.066), 35 ile 54 yas aras1 (4.289+1.008), 55 yas ve
lizeri (4.474+0.841) yas grubunda bulunan bireyler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak 6nemli bir fark bulunmaktadir (H(2)=12.069, p<0.05). Farkin kaynagi
olan yas gruplarinin tespiti icin Mann Whitney U testi ile yapilan ikili karsilastirmalarda
18 ile 34 yas arasindaki bireylerin sdz konusu onermeye katilim diizeylerinin diger
bireylerden diisiik oldugu, diger yas gruplarindaki bireyler arasinda ise bu bakimdan

onemli bir fark olmadig1 gériilmiistir.

“Marka sosyal sorumluluk projeleri yiiriitiiyorsa o markay1 daha fazla destekliyorum.”
Onermesine katilim diizeyi bakimindan 18 ile 34 yas aras1 (4.140£1.005), 35 ile 54 yas
arast (4.211+1.076), 55 yas ve tizeri (4.368+0.895) yas grubunda bulunan bireyler
arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak dnemli bir fark bulunmamaktadir

(H(2)=1.219, p>0.05).

“Stirdirtlebilirlik konusundaki bilgilendirme igerikleri satin alma kararmmi etkiler.”
Onermesine katilim diizeyi bakimindan 18 ile 34 yas arasi (3.910+1.036), 35 ile 54 yas
aras1 (4+1.081), 55 yas ve lizeri (4.105+1.370) yas grubunda bulunan bireyler arasinda
%5 anlamhilik diizeyinde istatistiksel olarak ©nemli bir fark bulunmamaktadir

(H(2)=2.358, p>0.05).

“Siirdiiriilebilir kozmetik iiriinleri hakkinda yeterince bilgiye sahibim.” Onermesine

katilim diizeyi bakimindan 18 ile 34 yas arast (3.190+1.125), 35 ile 54 yas arasi
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(3.444+1.133), 55 yas ve lizeri (3.737+1.327) yas grubunda bulunan bireyler arasinda %5

anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir fark bulunmamaktadir (H(2)=5.613,

p>0.05).

“Siirdiiriilebilirlik, marka baghligim artirir.” Onermesine katilim diizeyi bakimindan 18

ile 34 yas aras1 (3.830+1.092), 35 ile 54 yas aras1 (3.867+1.229), 55 yas ve iizeri

(3.947+1.353) yas grubunda bulunan bireyler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde

istatistiksel olarak 6nemli bir fark bulunmamaktadir (H(2)=0.910, p>0.05).

Gelir gruplar1 bakimindan Siirdiiriilebilir ve Tiiketici Tercihleri boliimiinde yer alan likert

tipli 6nermelere katilim diizeyleri arasindaki farklari sinayan Kruskall Wallis H Testi

bulgular1 Tablo 12°deki gibidir.

Tablo 12: Gelir Gruplar1 Bakimindan Siirdiiriilebilir ve Tiiketici Tercihleri

Farklarim1 Sinayan Kruskall Wallis H Testi Bulgular:

Onerme Gelir N X S.S r 5;;;1?}1;

Hayvanlar iizerinde test 0-40.000 TL 86 | 4.151 | 1.153 | 106.07 HE)=1.525
edilmemis (cruelty-free) 40.001-80.000 TL 63 4.190 1.176 | 110.10 ’
tiriinleri tercih ederim. 80.001 TL+ 60 3.933 | 1.313 | 98.12 [0.466]
Yerel iiretim yapan markalari | 0-40.000 TL 86 | 3.907 | 1.091 | 104.39 H(2)-0.198
stirdiiriilebilirlik agisindan 40.001-80.000 TL 63 3937 | 1.176 | 107.58 ’
daha avantajli bulurum. 80.001 TL+ 60 | 3.833 | 1237 | 103.17 | [0.906]
Daha siirdiiriilebilir bir iiriin 0-40.000 TL 86 3.477 | 1.185 | 100.59 H(2)=0.892
icin daha yiiksek bir fiyat 40.001-80.000 TL 63 3.587 1.278 | 106.79 ’
ddemeye hazirm. 80.001 TL+ 60 | 3.617 | 1.303 | 109.43 | [0.640]
e . 0-40.000 TL 86 | 4.023 | 1.073 | 100.33
Umnun dc?.gaya t?lrakacag1 atik 20.001-80.000 TL 63 4254 | 0.897 | 110.86 H(2)=1.275
miktarini dnemsiyorum.

80.001 TL+ 60 4.083 | 1.139 | 105.54 [0.528]
Marka sosyal sorumluluk 0-40.000 TL 86 4337 | 0.876 | 111.38
projeleri yiiriitiiyorsa o 40.001-80.000 TL 63 | 4175 | 1071 | 105.60 | H(&)729%9
markay1 daha fazla 4.000
destekliyorum, 80.001 TL+ 60 1.150 | 95.22 [0.223]
Siirdiiriilebilirlik konusundaki | 0-40.000 TL 86 | 4093 | 0.990 | 110.84 H(2)=3.498
bilgilendirme igerikleri satin 40.001-80.000 TL 63 4.016 | 1.085 | 108.02 )
alma kararimu etkiler. 80.001 TL+ 60 3.733 | 1.191 | 93.47 [0.174]
Siirdiiriilebilir kozmetik 0-40.000 TL 86 3.221 1.100 | 98.02 H(2)=2.123
irlinleri hakkinda yeterince 40.001-80.000 TL 63 3.460 1.202 | 110.94 ’
bilgiye sahibim. 80.001 TL+ 60 3417 | 1.183 | 108.76 | [0.346]

o 0-40.000 TLA 8 | 3.651 | 1272 | 95.78 .

Stirdurulebilirlik, marka 40.001-80.000 TLE | 63 | 4.143 | 1030 | 119.37 | H@)=6:156
bagliligimi artirir.

80.001 TL+B 60 3.850 | 1.117 | 103.13 [0.046]

*(%5) anlamhlik diizeyinde normal dagilimi simgeler, (parantez igleri test serbestlik derecelerini igerir), [koseli
parantez igleri test anlamlilik degerlerini icerir.], H: Kruskall Wallis H Test Istatistigi, X: Ortalama, S.S: Standart

Sapma, T: Sira Ortalamasi, A<B

86



“Hayvanlar iizerinde test edilmemis (cruelty-free) iiriinleri tercih ederim.” Onermesine
katilim diizeyi bakimindan 40.000 TL’ye kadar (4.151+1.153), 40.000 TL ile 80.000 TL
aras1(4.19£1.176), 80.001 TL ve tizeri (3.933+1.313) aylik gelir grubunda bulunan
bireyler arasinda %35 anlamhilik diizeyinde istatistiksel olarak ©nemli bir fark

bulunmamaktadir (H(2)=1.525, p>0.05).

“Yerel iiretim yapan markalar stirdiiriilebilirlik agisindan daha avantajli bulurum.”
Onermesine katilim diizeyi bakimindan 40.000 TL’ye kadar (3.907+1.091), 40.000 TL
ile 80.000 TL aras1(3.937+1.176), 80.001 TL ve tizeri (3.833£1.237) aylik gelir grubunda
bulunan bireyler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir fark

bulunmamaktadir (H(2)=0.198, p>0.05).

“Daha siirdiiriilebilir bir {iriin i¢in daha yiiksek bir fiyat ddemeye hazirim.” Onermesine
katilim diizeyi bakimindan 40.000 TL’ye kadar (3.477+1.185), 40.000 TL ile 80.000 TL
aras1(3.587+1.278), 80.001 TL ve iizeri (3.617+1.303) aylik gelir grubunda bulunan
bireyler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak ©Onemli bir fark

bulunmamaktadir (H(2)=0.892, p>0.05).

“Uriiniin dogaya birakacag1 atik miktarmni énemsiyorum.” Onermesine katilm diizeyi
bakimindan 40.000 TL’ye kadar (4.023+1.073), 40.000 TL ile 80.000 TL
aras1(4.254+0.897), 80.001 TL ve iizeri (4.083+1.139) aylik gelir grubunda bulunan
bireyler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak ©6nemli bir fark

bulunmamaktadir (H(2)=1.275, p>0.05).

“Marka sosyal sorumluluk projeleri yiiriitiiyorsa o markay1 daha fazla destekliyorum.”
Onermesine katilim diizeyi bakimindan 40.000 TL’ye kadar (4.337+0.876), 40.000 TL
ile 80.000 TL aras1(4.175+1.071), 80.001 TL ve tizeri (4+1.15) aylik gelir grubunda
bulunan bireyler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir fark

bulunmamaktadir (H(2)=2.999, p>0.05).

“Stirdiiriilebilirlik konusundaki bilgilendirme igerikleri satin alma kararimi etkiler.”
Onermesine katilim diizeyi bakimindan 40.000 TL’ye kadar (4.093+0.99), 40.000 TL ile
80.000 TL aras1(4.016+1.085), 80.001 TL ve iizeri (3.733+1.191) aylik gelir grubunda
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bulunan bireyler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir fark

bulunmamaktadir (H(2)=3.498, p>0.05).

“Siirdiiriilebilir kozmetik iiriinleri hakkinda yeterince bilgiye sahibim.” Onermesine
katilim diizeyi bakimindan 40.000 TL’ye kadar (3.221+1.100), 40.000 TL ile 80.000 TL
aras1(3.46+1.202), 80.001 TL ve iizeri (3.417£1.183) aylik gelir grubunda bulunan
bireyler arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak ©onemli bir fark

bulunmamaktadir (H(2)=2.123, p>0.05).

“Siirdiiriilebilirlik, marka bagliligimi artirir.” Onermesine katilim diizeyi bakimimdan
40.000 TL’ye kadar (3.651+1.272),40.000 TL ile 80.000 TL arasi(4.143+1.030), 80.001
TL ve tizeri (3.85%1.117) aylik gelir grubunda bulunan bireyler arasinda %35 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir fark bulunmaktadir (H(2)=6.156, p<0.05). Farkin
kaynagi olan gelir gruplarinin tespiti icin Mann Whitney U testi ile yapilan ikili
karsilastirmalarda 40.000 TL’ye kadar aylik geliri olan bireylerin s6z konusu maddeye
katilim diizeylerinin daha yiiksek gelir grubundaki bireylerden diisiik oldugu goriiliirken
40.001 TL tizeri gelir grubundaki bireyler arasinda bu bakimdan 6nemli bir fark olmadigi

gOriilmiistiir.
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Bu arastirma, kozmetik sektoriinde tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik odakl1 tercih ve satin
alma davranislarini incelemek; bu tercih ve davraniglarin cinsiyet, yas grubu ve gelir
diizeyi acisindan  farklhilasip  farklilasmadigini  ortaya koymak amaciyla
gergeklestirilmistir. Cevrim igi anket yontemiyle 209 katilimcidan elde edilen veriler
lizerinde frekans analizleri ile birlikte Ki-Kare, Mann Whitney U ve Kruskal Wallis H

testleri uygulanmastir.

Arastirma bulgular1 genel olarak, 6rneklemin siirdiiriilebilir kozmetik anlayisinda “dogal
icerik” unsurunun belirleyici bir kriter oldugunu gostermektedir. Katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugu stirdiiriilebilir bir kozmetik markasin1 tanimlarken en o6nemli Ozellikler
arasinda dogal igerigi one ¢ikarmaktadir. Buna karsilik sertifikalar, sosyal sorumluluk
projeleri ve yerel tiretim gibi unsurlarin “en 6énemli 3 6zellik” i¢inde segilme oranlarinin
gorece daha diisiik kaldig1 goriilmektedir. Likert bulgular1 da bu tabloyu desteklemekte;
ozellikle organik/dogal igerik, cevre dostu liretim, etik {liretim siiregleri, atik miktar1 ve
sosyal sorumluluk gibi temalarda yiiksek diizeyde katilim egilimi bulundugunu ortaya
koymaktadir. Bununla birlikte katilimcilarin 6nemli bir kisminin “siirdiirtilebilir kozmetik
driinleri hakkinda yeterince bilgiye sahibim” ifadesinde kararsiz kalmasi,
stirdiiriilebilirlik algisinin gii¢lii olmasina ragmen bilgi diizeyinin homojen ve yeterli

olmadigini diigtindiirmektedir.

Stirdiiriilebilir iirlin satin almama nedenleri incelendiginde, tiiketicilerin en yogun
bicimde “yeterince bilgi sahibi olmamak” ve “fiyatlarin yliksek olmas1” segeneklerinde
toplandig1 goriilmektedir. Bu sonug, stirdiiriilebilirlik yoneliminde arzunun/beklentinin
var olmasina karsin, bilgi eksikligi ve fiyat algisinin 6nemli bir engel olusturdugunu
gostermektedir. Dolayisiyla stirdiiriilebilir kozmetik pazarinda tiiketicinin kararini
hizlandiracak temel kaldiraglar; bilgilendirme/seffaflik, kanit temelli igerik anlatimi ve

deger-fiyat dengesini giiclendiren stratejiler olarak 6ne ¢ikmaktadir.

&9



Demografik farkliliklar a¢isindan bulgular ii¢c temel noktada toplanmaktadir:

l. Satin alma kanali tercihleri bakimindan cinsiyet ve gelir diizeyi agisindan
istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmazken, yas gruplari arasinda anlamli farklilik
tespit edilmistir. Geng¢ gruplarda online magazalarin tercih edilme egilimi daha
yuksekken; ileri yas grubunda online tercih diismekte, dogal igerikli iirlin satan magazalar
ve zincir kozmetik magazalar1 gibi fiziksel kanallara yonelim artmaktadir. Bu durum,
stirdiiriilebilir kozmetik iletisiminde ve kanal stratejisinde yasa gore segmentasyonun
kritik oldugunu gostermektedir.

2. Stirdiiriilebilirlik 6zelliklerinin “stirdiiriilebilir tirlin 6zelligi” olarak kabul
edilmesi baglaminda cinsiyete gore iki Onemli farklilik ortaya c¢ikmistir. Kadin
katilimcilar dogal igerik ve 6zellikle vegan/cruelty-free 6zelligini erkeklere kiyasla daha
yiiksek oranda siirdiiriilebilirlik gostergesi olarak degerlendirmektedir. Bu bulgu,
sirdiiriilebilirlik  mesajlarinin ~ icerik  vurgu noktalarinin  hedef kitleye gore
farklilastirilmasi gerektigini isaret etmektedir.

3. Yasa gore siirdirilebilirlik algisinda iki yonli  bir farklilasma
gbzlenmistir: Vegan/cruelty-free 6zelliginin siirdiiriilebilirlik gostergesi olarak kabul
edilme siklig1 yas arttik¢a azalma egilimi gosterirken, yerel iretim o6zelliginin
stirdiiriilebilirlik gostergesi olarak kabulii yas arttik¢a artmaktadir. Likert bulgularinda da
yasa bagl olarak yerel iiretimin avantajli goriilmesi ve iirlinliin dogaya birakacag: atik
miktarini 6nemseme diizeyinin daha yliksek yas gruplarinda daha gii¢lii oldugu sonucuna
ulasiimistir. Bu, siirdiiriilebilirlik kavraminin yas gruplar1 arasinda farkli iceriklerle anlam

kazandigin1 gostermektedir.

Gelir agisindan ise, hem siirdiiriilebilir iirlin 6zelliklerini stirdiiriilebilirlik gdstergesi
olarak kabul etme hem de siirdiiriilebilir Uiriin satin almama nedenlerinde anlaml
farkliliklar tespit edilmemistir. Ancak Likert maddelerinde “siirdiiriilebilirligin marka
bagliligin1 artirmas1” ifadesi gelir gruplarina gore anlamli bi¢imde farklilagmais; 6zellikle
daha diistik gelir grubunda siirdiiriilebilirligin marka bagliligin1 artirma etkisinin gorece
daha diisiik oldugu goriilmiistiir. Bu sonug, siirdiiriilebilirlik degerinin marka bagliligina
donilismesinde yalnizca gevresel/etik motivasyonlarin degil, ekonomik erisilebilirlik ve

algilanan faydanin da belirleyici olabilecegini diistindiirmektedir.
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Genel olarak arastirma, tiiketicilerin siirdiiriilebilir kozmetige yonelik tutumlarinin
olumlu oldugunu; ancak satin alma davranisini giiglendirmek icin 6zellikle bilgi eksikligi
ve fiyat bariyeri iizerinde ¢alisilmasi gerektigini ortaya koymustur. Markalar agisindan
bu bulgular; (i) dogal icerik ve ¢evre dostu iiretim gibi temalarin net ve kanitlanabilir
bicimde anlatilmasi, (i) yasa gore kanal stratejisi ve mesaj icerigi farklilagtirilmasi, (iii)
stirdiiriilebilirlik iddialarinda seffaflik/bilgilendirme diizeyinin artirilmasi ve (iv) fiyat
algisin1 dengeleyecek deger iletisimi ve erisilebilirlik politikalarmin gelistirilmesi

gerektigine isaret etmektedir.

Son olarak, arastirmanin ¢evrim i¢i yontemle toplanan verilerle sinirli olmast ve
orneklemin belirli bir katilimci profiline dayanmasi, bulgularin genellenebilirligini
kismen siirlayabilir. Gelecek caligmalarda farkli bolgelerden daha genis 6rneklemlerle,
stirdiiriilebilirlik algisint etkileyen degiskenlerin (Or. ¢evresel kaygi diizeyi, marka
giiveni, fiyat duyarlilig1, sertifika bilgisi) daha kapsamli modellerle test edilmesi; ayrica
stirdiriilebilirlik iletisiminin satin alma {izerindeki etkisinin deneysel tasarimlarla

incelenmesi Onerilmektedir.
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ilkelere aykirt bir diizenleme tespit edilmedigi, yetkili makamlardan gerekli 1zmlerm almmas'
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Konuya iligkin bilgilerinizi rica ederim.
Prof. Dr. Haniifi PARLAR
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EK-3.

DEMOGRAFIK SORULAR

1.Cinsiyetiniz?
() Kadin
() Erkek
() Belirtmek istemiyorum

2.Yas Araliginiz
() 18-24 arasi

)
() 25-34 arasi
() 35-44 aras|
() 45-54 aras|
() 55-64 aras|
( ) 65 yas ve lzeri

3.Egitim Durumunuz?
() Ortadgrenim mezunu
() Lise mezunu

() On lisans mezunu

()

()

()

Lisans mezunu
Yiksek Lisans mezunu
Doktora Mezunu

Ayhk Gelir Diizeyiniz?
)0-25.000 TL
) 25.001 - 40.000 TL
)
)
)
)

40.001 - 60.000 TL
60.001 - 80.000 TL
80.001 - 100.000 TL
100.001 ve (izeri

5.Meslediniz
Ogrenci

()

() Galisan ( Kamu)
() Galigan ( Ozel Sektor)
() Serbest Meslek
()lssiz

() Ev Hanimi

()

6. Kozmetik iiriinleri satin alma stkhginiz?

) Haftalik

) Ug ayda bir
) Yilda birkag kez
) Nadiren

(
(
(
(
(

IST NBUL TtCARE
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SURDURULEBILIRLIK VE TUKETICI TERCIHLERI

7. Organik ve dogal icerikli tirlinleri, kimyasal icerikli tiriinlere tercih’ edenm
() Kesinlikle Katilmiyorum :
( ) Katilmiyorum
() Kararsizim / Ne katiliyorum ne katilmiyorum
() Katihyorum
() Kesinlikle katiliyorum

8. Uriiniin siirdiiriilebilir kaynaklarindan elde edilen bilesenleri i lcermeSI benlm |cin

onemlidir. .
() Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum

( ) Kararsizim / Ne katiliyorum ne katilmiyorum

() Katiliyorum

( ) Kesinlikle katiliyorum

9. Hayvanlar iizerinde test edilmemis ( cruelty- free) iiriinleri tercih ederlm
( ) Kesinlikle Katilmiyorum :
() Katilmiyorum
( ) Kararsizim / Ne katiliyorum ne katilmiyorum
(
(

) Katiliyorum
) Kesinlikle katiliyorum

10.Vegan uriinleri,hayvansal icerikli iiriinlere gére daha cok tercih edeﬂm
( ) Kesinlikle Katilmiyorum
() Katilmiyorum
() Kararsizim / Ne katiliyorum ne katilmiyorum
() Katihyorum
() Kesinlikle kattliyorum

11.Ambalajin geri déniistiirilebilir veya veniden kullanilabilir olmas:na dlkkat ederlm:
( ) Kesinlikle Katilmiyorum ; :
( ) Katilmryorum
( ) Kararsizim / Ne katiliyorum ne katilmiyorum
( ) Katiliyorum
() Kesinlikle katiliyorum

1

urdiiriilebilir sertifikalan (or. EcoCert FSC,Vegan) satin alma tercmlml etklle
Kesinlikle Katilmiyorum g i

2.8

()

( ) Katilmiyorum
() Kararsizim / Ne katiliyorum ne katiimiyorum
() Katihyorum

() Kesinlikle katiliyorum

13.Uretim siireci gevre dostu olan markalara daha sicak bakarim.
( ) Kesinlikle Katilmiyorum

() Katilmiyorum
()
()
()

Kararsizim / Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

I\um! '_I‘mhl 3110 20"5‘
l-s.un:l-‘k.lnr No: 11-
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14.Karbon ayak izini diisiiren markalari desteklemeye calisirim.
() Kesinlikle Katilmiyorum
() Katilmiyorum
() Kararsizim / Ne katiliyorum ne katilmiyorum
()
()

Katiliyorum
Kesinlikle katiliyorum

erel {iretim yapan markalan surdiiriilebilirlik acisindan daha avantaﬂl bulurum
Kesinlikle Katilmiyorum

15.Y
()
() Katilmiyorum
()
()
()

Kararsizim / Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle katiliyorum

16.Satin aldigim iiriinleri etik liretim ( calisan haklarina sayaqi, adil tlcaret)
siireglerinden gectigini bilmek isterim. ¥
( ) Kesinlikle Katilmiyorum
() Katilmiyorum
() Kararsizim / Ne katiliyorum ne katilmiyorum
() Katiliyorum
() Kesinlikle katihyorum

1 aha siirdiriilebilir tiriin icin daha yiiksek bir fiyat 0demeye hazmm
Kesinlikle Katitmiyorum ;

7.D
()
() Katilmiyorum
()
()
()

Kararsizim / Ne katilhyorum ne katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum
18.Uriiniin dogjaya birakacadi atik miktarini nemsiyorum.
() Kesinlikle Katilmiyorum
() Katilmiyorum
()
()
()

Kararsizim / Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle katilyorum

1 riin etiketinde “dogal,cevre dostu’ gibi ifadeler varsa daha cok quvenlvorum
Kesinlikle Katilmiyorum

9.0
()
( ) Katilmiyorum
()
()
()

Kararsizim / Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katilyorum
Kesinlikle katihyorum

20.Marka sosyal sorumluluk projeleri yiiriitiiyorsa o markay daha cok destekllyorum
() Kesinlikle Katilmiyorum .

() Katilmiyorum

( ) Kararsizim / Ne katiliyorum ne katilmiyorum

( ) Katiliyorum

( ) Kesinlikle katiliyorum

Sirdiiriilebilirlik konusundaki bilgilendirme icerikleri (bloq,brosur,sosval ( medva}
tin alma kararimi etkiler. ;

in
) Kesinlikle Katilmiyorum

) Katilmiyorum

) Kararsizim / Ne katiliyorum ne katilmiyorum

1
Sd
(
(
(

FT[}\.KURUI ONA
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() Katiliyorum
( ) Kesinlikle katiliyorum -
22 Surdiiriilebilir kozmetik iiriinleri hakkinda yeterince bilgi sahibiyim.
) Kesinlikle Katiimiyorum

(
() Katilmiyorum

() Kararsizim / Ne katiliyorum ne katilmiyorum
()

()

Katiliyorum
Kesinlikle katiliyorum

rkadaslarima ve cevreme sirdirilebilir markalari tavsiye ederim.
) Kesinlikle Katilmiyorum
) Katilmiyorum
) Kararsizim / Ne katiliyorum ne katiimiyorum
)
)

Katiliyorum
Kesinlikle katiliyorum

23.A
(
(
(
(
(

imda kendimi i |h|ssed|-orum e

24.Cevre dostu kozmetik (iriinleri satin aldi
Kesinlikle Katiimiyorum
Katilmiyorum

)
)
) Kararsizim / Ne katiliyorum ne katilmiyorum
)
)

Katiliyorum
Kesinlikle katiliyorum

4.
(
{
(
(
(

25.Surdiirilebilirlik,marka baghhgmi arttirir.,
Kesinlikle Katilmiyorum

5.8
)
g ) Katilmiyorum
()
()
()

Kararsizim / Ne katiliyorum ne katiimiyorum
Katillyorum
Kesinlikle katihyorum

26.Geleneksel liriinlere gére siirdiiriilebilir tiriinleri kullanmak bana daha anlamli
geliyor. :
( ) Kesinlikle Katilmiyorum
( ) Katilmiyorum
() Kararsizim / Ne katiliyorum ne katiimiyorum
( ) Katihyorum
( ) Kesinlikle katihyorum

TERCIH VE SATIN ALMA DAVRANISLARI

27.En cok satin aldiqiniz kozmetik tiriin qrubu nedir?
) Cilt bakim Grtinleri

) Makyaj trlinleri

) Sac bakim uriinleri

)

)

)

7.

(

(

(

( ) Kisisel hijyen Urinleri

() Parfim/deodorant

() Diger

28.Siirdiriilebilir kozmetik markasi kullandiniz mi?
() Evet

() Hayr - memm TICARET UNIVERSITE

( ) Emin Degilim ETIK KURUL ONAYTALMISTIR
Kurul Tnhlu 3L.10.20
knmlhnnrNo 11-0;
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29.Siirdiiriilebilir kozmetik tiriinlerini genelde nereden alirsiniz?

() Online magazalar
() Zincir kozmetik magazalari

( ) Eczaneler

() Dogal igerikli Griin satan madazalar

() Yurtdis! kaynakli siteler

() Diger

30.Sirdiirdilebilir iiriin satin almama nedenleriniz ne olabilir?
Fiyatlarin yliksek olmasi

Yeterince bilgi sahibi olmamak

Gliven sorunu

Erisilebilir olmamasi

Aliskanlik

Surdurdlebilir Griin satin almayi tercih ediyorum

Diger

0
()
()
()
()
()
()
()

121 saglay

31.Bir kozmetik markasini siirdiiriilebilir olarak gérmenizi saglayan en c'_.‘meml'i 3 {lg)

ozellik nedir?

( ) Dogal icerik
Vegan/Cruelty - Free almasi
Siirdirlebilir ambalaj
Sosyal sorumluluk projeleri
Sertifikalar
Yerel Uretim

()
()
()
s;
() Seffaflik ve Bilgilendirme

ISTANBUL TICARET
ETIK KURUL ONAYT AL
Rurul Tarihiz 31.10.2025
Kurul Karan No: 1102
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EKLER LIiSTESI

EK 1. Arastirma Anket Formu
EK 2. Bilgilendirilmig Onam Formu
EK 3. Etik Onay Formu
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