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DOGAL VE ORGANIK KOZMETIK URUNLERDE TUKETICi ALGISI:
TOPLUMSAL CINSIiYET VE MEDYA ETKIiSi BAGLAMINDA NiTEL
BiR INCELEME!

Dursun YILMAZ?

oz

Bu caligsma, tiiketicilerin dogal ve organik kozmetik {iiriinlerine yonelik algilarini ve tercih
nedenlerini incelemektedir. Nitel, fenomenolojik bir yaklasgimla 30 katilimciyla yari
yapilandirilmis derinlemesine goériismeler gerceklestirildi ve veriler tematik analizle
¢Ozlimlendi. Arastirma, tiiketicilerin tercihlerinde saglik ve c¢evresel duyarlilik, giiven algisi,
pazarlama stratejileri, toplumsal cinsiyet rolleri, medyanin etkisi ile fiyatlandirma ve erisim
sorunlarinin belirleyici oldugunu gostermektedir. Katilimcilar, kimyasal igeriklerin cilt ve genel
saglik tlizerinde olasi zararlar1 nedeniyle dogal iiriinleri tercih ettiklerini; ayrica hayvan
deneylerine kars1 olma ve ¢evresel stirdiiriilebilirlik kaygilarinin bu yonelimi gliglendirdigini
ifade etmistir. Buna karsin yaniltici etiketleme, sertifikasyon eksiklikleri ve abartili pazarlama
sOylemleri tiiketicilerin glivenini zedelemektedir. Pazarlama uygulamalarinin agirlikli olarak
kadin hedeflemesi, kadinlarda gergekdis1 giizellik beklentileri ve baskilar yaratirken erkekleri
dislamakta; bu da cinsiyet¢i temsillerin tiiketim davranislarina yansimasina yol agmaktadir.
Sosyal medya basta olmak iizere medyanin yonlendirici rolii katilimcilar tarafindan elestirilmis,
yiiksek fiyatlar ve sinirli erisim ise dogal iriinlerin yayginlagmasin1 engelleyen 6nemli
bariyerler olarak tanimlanmistir. Bulgular dogrultusunda tiiketici egitimi, denetlenebilir
sertifikasyon sistemleri, cinsiyet esitligini gézeten pazarlama, kapsayict medya sdylemleri ve
erigilebilir fiyat politikalar1 6nerilmektedir. Ayrica, devlet, sivil toplum ve sektor aktorlerinin
isbirligiyle seffaf iletisim, tiiketici egitim programlari, uygun fiyatlandirma tedbirleri ve etkin
denetim mekanizmalarinin hayata gecirilmesi gerektigi vurgulanmis ve bdylece siirdiiriilebilir
tikketim aliskanliklarinin desteklenmesi gerektigi belirtilmistir.
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CONSUMER PERCEPTIONS OF NATURAL AND ORGANIC
COSMETICS: A QUALITATIVE STUDY IN THE CONTEXT OF
GENDER AND MEDIA INFLUENCE

ABSTRACT

This study explores consumers’ perceptions of natural and organic cosmetic products and the
reasons underlying their preferences. Employing a qualitative, phenomenological approach,
semi-structured in-depth interviews were conducted with 30 participants, and the data were
analyzed through thematic analysis. The findings reveal six main factors shaping consumer
behavior: health and environmental awareness, trust, marketing strategies, gender roles, media
influence, and issues of pricing and accessibility. Participants emphasized that concerns about
the potential harms of chemical ingredients on skin and long-term health risks motivated them
to choose natural products, while environmental consciousness and opposition to animal testing
further reinforced these preferences. Nonetheless, misleading labeling, insufficient certification
systems, and exaggerated advertising claims weakened trust in such products. Marketing
strategies heavily targeting women were found to create unrealistic beauty standards and
pressures, while simultaneously excluding male consumers, thus reflecting gendered
representations within the cosmetics sector. Media, particularly social media, was also critically
evaluated for its directive role in shaping consumer attitudes. High prices and limited
accessibility emerged as significant barriers to the wider adoption of natural products. In light
of these findings, the study recommends enhancing consumer education, developing reliable
certification systems, promoting gender-sensitive marketing strategies, adopting more inclusive
media discourses, and implementing affordable pricing policies to encourage sustainable
consumption practices.

Keywords: Natural and Organic Cosmetics, Consumer Perceptions, Gender Roles in
Marketing, Health Communication, Media Influence, Pricing and Accessibility, Environmental
Awareness
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1. Giris

Dogal ve organik kozmetik sektorli, son yillarda tiiketicilerin saglik ve c¢evre bilincinin
artmastyla birlikte 6nemli bir biiyiime gostermistir. Bu biiyiime, siirdiiriilebilirlik odakli
politikalarin  yayginlasmas1 ve etik kaygilarin tiiketici davramiglarimi  etkilemesiyle
desteklenmektedir. Tiiketicilerin saglik, etik degerler ve cevresel duyarlilik gibi faktorler
nedeniyle dogal ve organik kozmetik iiriinlere olan ilgisi artmaktadir. Ghazali, Soon, Mutum
ve Nguyen (2017) tarafindan yapilan arastirma, tiiketicilerin tutumlarinin ve algilanan
davranigsal kontroliin, yesil tliketim davraniglarini 6ngdrmede oOnemli oldugunu ortaya
koymustur.

Dogal ve organik kozmetik terimleri siklikla birlikte kullanilmakla birlikte, teknik acidan farkli
anlamlara gelmektedir. Dogal kozmetik iiriinler, cogunlukla bitkisel kdkenli ve az islenmis
bilesenler icerirken, organik kozmetik iirlinler ise bu bilesenlerin organik tarim standartlarina
gore liretilmesini ve bagimsiz sertifikasyon sistemlerinden ge¢mis olmasini gerektirir (Ecocert,
2020; ISO, 2016). Ancak Tiirkiye'de ve benzer gelismekte olan pazarlarda bu ayrim tiiketiciler
tarafindan net olarak bilinmemekte, dolayisiyla iki kavram ¢ogu zaman esanlamli olarak
algilanmaktadir.

Geleneksel kozmetik firiinlerin igeriklerinde bulunan kimyasallarin bazi cilt hastaliklarini
tetikleyebilecegi ve uzun vadede insan sagligina zarar verebilecegi yoniindeki endiseler,
tilketicilerin giderek daha fazla dogal ve organik igerikli iriinlere yonelmesine neden
olmaktadir. Nitekim organik ve dogal kozmetik pazari, kiiresel 6l¢ekte ciddi bir biiyiime
gostermektedir. Precedence Research’iin (2024) raporuna gore, dogal ve organik kozmetik
pazarinin biiyiikliigii 2023 yilinda yaklasik 38 milyar ABD dolaria ulagmis, 2024 yil1 itibariyla
41,65 milyar dolara yiikselmis ve 2034 yilina kadar 103,23 milyar dolar1 agmasi
ongoriilmektedir. Tiirkiye o©zelinde de benzer bir yiikselis goézlemlenmektedir. Ticaret
Bakanligi’'nin (2023) yaymmladign Kozmetik Uriinler Sektér Raporu’na gore, Tiirkiye’de
kozmetik {iirtinleri ithalat1 2020 yilinda 1,16 milyar dolar iken, 2021 yilinda 1,26 milyar dolara
ve 2022 yilinda ise 1,57 milyar dolara ytlikselmistir. Bu artis, ilgili donemde yaklasik %24,5’lik
bir biliylimeye karsilik gelmektedir. Hem kiiresel hem de ulusal diizeydeki bu veriler,
tilketicilerin dogal ve organik igerikli iiriinlere olan yoOneliminin yalnizca algisal degil,
ekonomik gostergelerle de desteklendigini ortaya koymaktadir. Yilmaz ve Yildirim Dal (2025),
dogal ve organik kozmetik iirlinlere yonelik tiiketici egilimlerinin artisinda saglik ve gevre
bilincinin 6nemli rol oynadigim1 vurgulamaktadir. Nguyen, Nguyen ve Vo’nun (2019)
caligmasi, organik igerikli kozmetik {riinlerin satin alma davraniginin tutum, miisteri
memnuniyeti ve algilanan deger tarafindan etkilendigini gostermektedir.

Dogal ve organik kozmetik {irlinlerin tercih edilmesinde etik kaygilar 6nemli bir rol
oynamaktadir. Hayvan deneylerinin kullanilmadigi, ¢evre dostu ambalajlarin tercih edildigi ve
adil ticaret ilkelerine uygun olarak iiretildigi belgelenmis iiriinler, bilingli tiiketiciler tarafindan
daha fazla talep gormektedir. Ornegin, bir caligmada tiiketicilerin %57 sinin kozmetik
irlinlerde “hayvanlar T{zerinde test edilmemistir” ibaresini en Onemli etiket olarak
degerlendirdigi belirtilmistir (Russo, 2015). Ayrica, tliketicilerin dogal ve organik kozmetik
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iirlinleri, yalnizca icerik agisindan degil, ayn1 zamanda cevresel etkileri ve etik iiretim siirecleri
acisindan da degerlendirdigi vurgulanmaktadir (Suphasomboon & Vassanadumrongdee, 2022).

Avrupa ve Amerika gibi gelismis pazarlarda, organik sertifikasyon sistemleri sayesinde
tilketicilere giivenilir ve dogrulanabilir bilgiler sunulurken; Tiirkiye gibi gelismekte olan
pazarlarda bu alandaki yasal diizenlemelerin heniiz tam anlamiyla kurumsallasmadigi
goriilmektedir. Bu durum, tiiketicilerin iiriin se¢iminde daha ¢ok marka imaj1, magaza itibari,
hizmet kalitesi ve fiyat gibi unsurlara yonelmesine neden olmaktadir. Nitekim Aydin, Alazma,
ve Cora’nin (2020) caligmalarinda, bu tiir pazarlama degiskenlerinin satin alma niyeti
tizerindeki etkileri incelenmis; marka sadakati ve algilanan kalitenin satin alma niyeti
iizerindeki etkisinin anlamli olmadig1r sonucuna ulagilmistir. Bu bulgular, sertifikasyon
sistemlerinin zayif oldugu pazarlarda tiiketici davraniglariin farkli yonlendigini géstermesi
acisindan anlamlidir.

Avrupa ve Amerika gibi gelismis pazarlarda organik sertifikasyon sistemleri sayesinde
tiiketicilere giivenilir bilgiler sunulurken, Tirkiye gibi gelisen pazarlarda bu alandaki yasal
diizenlemelerin heniiz tam anlamiyla oturmadig1 goriilmektedir. Bu durum, tiiketicilerin iiriin
seciminde daha ¢ok marka imaji, magaza itibari, hizmet kalitesi ve fiyat gibi unsurlara
yonelmesine neden olmaktadir. Ornegin, Aydin ve digerleri (2020) ¢alismasinda, bu tiir
pazarlama degiskenlerinin satin alma niyeti iizerindeki etkileri incelenmis; marka sadakati ve
algilanan kalitenin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin anlamli olmadigi sonucuna
ulagilmistir. Bu bulgular, sertifikasyon sistemlerinin zayif oldugu pazarlarda tiiketici
davraniglarinin farkl yonlendigini géstermesi acisindan anlamlidir.

Uzun yillar boyunca kozmetik tiriinleri, 6zellikle kadin tiiketicilere yonelik olarak pazarlanmis;
erkeklerin kozmetik kullanimi ise toplumsal normlar tarafindan sinirlandirilmistir. Bu durum,
hem geleneksel hem de dogal ve organik kozmetik {iriinleri baglaminda gecerliligini
korumaktadir. Ancak son yillarda, 6zellikle saglikli yasam ve c¢evresel duyarlilik temalarinin
yiikselisiyle birlikte erkek tiliketicilerin de dogal ve organik iiriinlere ilgisinin arttig1
gozlemlenmektedir. McNeill ve Douglas (2011), erkeklerin kozmetik tirtinlerini tercih ederken
geleneksel toplumsal normlardan kaynaklanan oOnyargilarla karsilastigini ve bu durumun
pazarlama stratejilerini etkiledigini belirtmektedir. Dolayisiyla, dogal ve organik kozmetik
iirlinleri de bu toplumsal ¢erceveden bagimsiz degildir.

Mevcut literatlir incelendiginde, dogal ve organik kozmetik iiriinleri konusunda yapilan
arastirmalarin biiylik ¢ogunlugunun tiiketici davranislarini ¢evresel kaygilar (Lin & Huang,
2012) ve saglik faktorleri (Nguyen vd., 2019) {izerinden ele aldig1 goriilmektedir. Buna karsin,
toplumsal cinsiyet rolleri, medya temsilleri ve pazarlama stratejileri gibi sosyokiiltiirel
faktorlerin tiiketici algilar tizerindeki etkisi sinirli sayida calismada incelenmistir.

Bu c¢alisma, dogal ve organik kozmetik iiriinlerine yonelik tiiketici algilarin1 anlamak i¢in nitel
bir yaklasim benimseyerek, bireylerin kisisel deneyimlerini ve bu deneyimlere yiikledikleri
anlamlar1 ortaya ¢ikarmayi amaclamaktadir. Caligma, mevcut literatiirde eksik olan bazi 6nemli
konulara odaklanmaktadir. Bu kapsamda, (1) tiiketici tercihlerini etkileyen motivasyonlar ve
engeller; (2) toplumsal cinsiyet rolleri ve medya temsillerinin tiiketici davranigina etkisi; (3)
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giiven algisina iligkin belirleyici faktorler; ve (4) fiyat, etiketleme ve erisim gibi yapisal kosullar
aragtirllmaktadir. Bu ¢alisma, s6z konusu alanlarda literatiire katk1 saglamay1 amaglamaktadir.

Bu c¢alisma, tiiketicilerin dogal ve organik kozmetik {iirlinlerini tercih etme veya etmeme
nedenleri, toplumsal cinsiyet algilarmin bu tiiketim iizerindeki etkisi, dogal kozmetik iiriinlere
yonelik giiven algisini sekillendiren faktorler ve medya ile pazarlama stratejilerinin tiliketici
algilarin1 ve tercihlerini nasil yonlendirdigi gibi temel aragtirma sorularina yanit aramaktadir.
Arastirmada, dogal ve organik kozmetik {iriinleri kullanan bireylerin tercihlerini, bu tercihleri
sekillendiren etmenleri ve toplumsal cinsiyet algilarini incelemek amaciyla fenomenolojik bir
yaklagim benimsenmistir. Tiiketicilerin bu iirlinlere dair deneyimleri ve algilari, nitel verilerin
tematik analiz yontemiyle incelenmis ve bu yolla anlamli bulgular elde edilmistir. Farkli
demografik gruplardan katilimcilarla gergeklestirilen goriismeler araciligiyla veriler toplanmis
ve icerik analizi destegiyle degerlendirilmistir.

Bu kapsamda, calismanin literatiire sundugu 6zgiin katki asagida 6zetlenmistir: Literatiirde
dogal kozmetik tercihlerinin saglik, cevresel duyarlilik ve etik degerlerle iligkili oldugu bir¢ok
arastirma tarafindan ortaya konmustur (Chen, 2010; Peattie & Crane, 2005). Ancak bu
caligmalarin ¢ogu kadin tiiketicilere odaklanmakta; erkek tiiketicilerin deneyimleri ve
toplumsal cinsiyet normlarinin etkisi ise biiyiik oranda g6z ardi edilmektedir. Ayrica, tiiketici
tercihlerine etki eden giiven, sosyal medya temsilleri ve reklam stratejileri gibi unsurlar
genellikle birbirinden kopuk bicimde ele alinmaktadir. Bu arastirma, bu eksikligi gidermek
amaciyla yalnizca tiiketici tercihlerine degil, bu tercihlerin arkasindaki anlam diinyasina,
toplumsal cinsiyet rollerine, medya etkisine ve etik farkindaliklara dair ¢ok boyutlu bir bakis
sunmaktadir.

2. Literatiir Taramasi
2.1. Dogal ve Organik Kozmetik Tiiketiminin Gelisimi ve Tiiketici Algilari

Dogal ve organik kozmetik tiiketimi {izerine yapilan arastirmalar, tiiketici davraniglarinin
temelinde saglik bilinci, ¢evresel duyarlilik ve etik kaygilarin 6nemli bir rol oynadigini ortaya
koymaktadir (Testa, Rizzo, Schifani, Téth ve Migliore, 2024). Kozmetik {iriinlerde bulunan
kimyasal bilesenlerin uzun vadede insan saglig1 iizerindeki olumsuz etkilerine dair bilimsel
bulgular, tiiketicilerin dogal igerikli lirlinlere olan ilgisini artirmaktadir (Draelos, 2021). Ayrica,
organik sertifikasyon sistemleri ve marka giivenilirligi gibi unsurlar, tiiketici kararlarini
sekillendiren kritik faktorler arasinda yer almaktadir (Pudaruth, Juwaheer ve Seewoo, 2015).

Son yillarda, bireylerin saglik ve ¢evreye yonelik artan duyarliligiyla birlikte dogal ve organik
kozmetik sektorii hizla biliyliyen bir pazar haline gelmistir. Tiketicilerin kimyasal igerikli
irlinlere duydugu giivensizlik, etik tliiketim aligkanliklar1 ve siirdiiriilebilirlik ilkelerine
verdikleri 6nem, bu egilimi destekleyen baslica unsurlardir (Aydogdu, Kaya, Eren ve Parlak¢1
Dogan, 2024). Literatiirde, dogal ve organik kozmetik tiiketicilerinin bu {iriinleri saglik
acisindan daha gilivenli ve cevreye daha duyarli bir alternatif olarak degerlendirdikleri
vurgulanmaktadir (Gleim, Smith, Andrews, ve Cronin, 2013).

Tiiketicilerin organik iirlinleri tercih etmesinde potansiyel zararli kimyasallardan kaginma ve
ekolojik duyarliliklar énemli rol oynamaktadir. Ornegin, Kahramanmaras ilinde yapilan bir
caligmada, tiiketicilerin yaklasik yarisi1 (%48.5) organik triinleri “kimyasal icermeyen iiriin”
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olarak tanimlamig ve bu {irlinleri tercih etmelerinin en dnemli sebebinin saglik problemleri
oldugunu belirtmislerdir. Ayrica, organik iiriinlerin iiretiminde daha az kimyasal girdi ve
hormon kullanilmasi ile insan saglig1 a¢isindan GDO’lu tohumlar igermemesi, tiiketicilerin bu
iirlinleri tercih etmelerinde etkili faktorler arasinda yer almaktadir (Kekeg¢ & Seger, 2021).

Dogal ve organik kozmetik {iriinlerine yonelik tiiketici tercihlerinin temelinde genellikle saglik
kaygis1 ve cevresel duyarlilik yer almaktadir. Sharma, Goel ve Sindwani (2024) tarafindan
Hindistan’da gerceklestirilen ¢alismada, kadin tiiketicilerin bu tiriinleri tercih etme nedenlerinin
bes temel boyutta toplandigr goriilmektedir: saglik ve giivenlik, bilgi ve farkindalik diizeyi,
hedonik (haz odakli) motivasyonlar, sosyal etkilesim faktorleri ve iirlinlerin etik-etiketlenme
ozellikleri. Arastirma, saglik bilincinin 6zellikle geng ve orta yas kadinlar arasinda giiclii bir
satin alma motivasyonu oldugunu ortaya koymustur. Ayni zamanda organik {iriinlerin ¢evreye
ve insan sagligina zarar vermedigi yoniindeki algi, tiiketicilerin bu {iriinlere yonelik giivenini
artirmaktadir.

Benzer sekilde, Choudhary ve Singh (2024) tarafindan yliriitiilen baska bir arastirmada, ¢evre
dostu kozmetik triinlerine yonelik tiiketici davranislarini etkileyen baglica unsurlar arasinda
iirin oOzellikleri, marka itibar1 ve siirdiiriilebilirlik girisimleri yer almaktadir. Calisma,
tiiketicilerin yalnizca iirliniin igerigine degil, ayn1 zamanda markanin ¢evresel taahhiitlerine ve
etik durusuna da Onem verdigini gostermektedir. Bu dogrultuda, tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin yalnizca bireysel saglik endiseleriyle degil, aym1 zamanda kolektif ¢evresel
sorumluluk duygusuyla da sekillendigi goriilmektedir. Her iki ¢alisma da, dogal ve organik
kozmetik iirtinlerinin pazarlanmasinda yalnizca iirlin i¢erigi degil, biitlinciil bir stirdiiriilebilirlik
mesajinin 6ne ¢ikarilmasi gerektigini vurgulamaktadir.

Ek olarak, siirdiiriilebilirlik kaygilari, organik kozmetik tiikketiminin yayginlasmasinda énemli
bir rol oynamaktadir. Cevreye duyarl tiiketiciler, yesil pazarlama farkindalig1 ve ¢evre dostu
iriinlere yonelik olumlu tutumlari sayesinde, ¢evre dostu kozmetik {iriinleri satin alma niyetini
artirmaktadirlar (Urkut & Cengiz, 2021). Bu durum, c¢evresel duyarliligin tiiketici davranislar
iizerindeki etkisini ortaya koymaktadir (Giiltekin & Giirbiiz, 2022).

Literatiirde, dogal ve organik kozmetik iiriinlere yonelik tiiketici tercihleri ¢ogu zaman birlikte
ele almsa da, bu iki iiriin kategorisinin farkli icerik ve iiretim siireclerine sahip oldugu
unutulmamalidir. Organik kozmetikler genellikle “organik tarim sertifikali” igeriklere ve
cevresel siirdiiriilebilirlik kriterlerine gore iiretilirken, dogal kozmetikler bu kadar siki bir
denetim siirecinden gegmeyebilir (Tewary, Gupta, Mishra ve Kumar, 2021). Bu baglamda, bu
caligmada iki kavram birlikte kullanilmisg, ancak baglama gore farkliliklarina da yer verilmistir.

2.2. Toplumsal Cinsiyet Rolleri ve Kozmetik Reklamlar:

Kozmetik sektorii, reklam stratejileri ve pazarlama teknikleri aracilifiyla toplumsal cinsiyet
rollerini yeniden iireten bir alan olmaya devam etmektedir (Gill, 2008). Bu baglamda, kadinlar
giizelllk ve bakim odakli pazarlama stratejilerinin  temel hedef kitlesi olarak
konumlandirilirken, erkekler i¢in bakim yapma aligkanlig1r ¢ogu zaman toplumsal bir tabu
olarak goriilmektedir (Schroeder & Zwick, 2004). Dolayisiyla, dogal ve organik kozmetik
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iirlinlere yonelik tiiketici tercihleri incelenirken toplumsal cinsiyet algilarinin bu tercihler
iizerindeki etkisi g6z oniinde bulundurulmalidir.

Kozmetik reklamlari, tiiketici davraniglarini yonlendiren 6nemli bir unsur olarak, siklikla
toplumsal cinsiyet rollerini pekistiren mesajlar igermektedir. Ozer’in (2021) arastirmasi, 2020
yil1 Ocak-Ekim aylar1 arasinda basilt ve dijital dergilerde yayimlanan kozmetik reklamlarini
inceleyerek, bu reklamlarda kadinlarin genellikle begenilme, giizel ve ¢ekici olma rolleriyle
temsil edildigini ortaya koymaktadir. Bu bulgular, kozmetik reklamlarinin toplumsal cinsiyet
rollerini nasil pekistirdigini gostermektedir. Bu durum, medya araciligiyla kadinlara yonelik
giizellik algilarinin yeniden iiretildigini ve toplumsal normlarin pekistirildigini gostermektedir
(Yilmaz, 2025; Lazar, 2006). Benzer sekilde, Ozer’in (2021) kozmetik reklamlarinda cinsiyet
rollerini inceleyen ¢alismasi, bu reklamlarin kadinlar1 estetik bir obje olarak temsil ettigini ve
erkek tiiketicilerin bu alanda marjinallestirildigini ortaya koymaktadir. Bizim arastirmamiz,
Ozer’in bulgularini genisleterek, tiiketicilerin bu reklam sdylemlerini nasil i¢sellestirdigini veya
sorguladigini analiz etmekte ve medya temsilleri ile bireysel algilar arasindaki iliskiyi daha
genis bir baglamda degerlendirmektedir. Bu yaklasim, kozmetik reklamlarinin toplumsal
cinsiyet algilar1 iizerindeki etkisini daha derinlemesine anlamamiza katki saglamaktadir. Bu
noktada, son donemde yapilan ¢alismalar toplumsal cinsiyetin kozmetik tercihlerindeki etkisini
yalnizca temsil diizeyinde degil, ayn1 zamanda davranigsal niyetler ve satin alma kararlari
iizerinden de degerlendirmektedir (Testa vd., 2024; Krishnan & Radhakrishnan, 2024). Dogal
ve organik kozmetik iirlinlerine yonelik tiiketici davraniglari yalnizca saglik ve g¢evresel
kaygilarla sinirli degildir; aynt zamanda toplumsal cinsiyet rolleriyle sekillenen sosyal
normlarin da bu davranislar iizerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir. Testa ve digerleri (2024),
yesil kozmetik iirlinlerine yonelik tiiketici davraniglarini ele aldiklari sistematik derlemelerinde,
sosyo-psikolojik uyaricilarin (6rnegin toplumsal beklentiler, bireysel degerler ve sosyal ¢evre
baskis1) oOzellikle kadin tliketiciler tizerinde baskin oldugunu belirtmektedir. Calismada,
kozmetik sektoriinde geleneksel olarak kadinlara atfedilen “giizellik sorumlulugu”nun, dogal
iriinlere yonelimde etik sorumlulukla birleserek daha yogun bir satin alma baskis1 olusturdugu
ifade edilmistir. Buna karsin erkek tiiketicilerin ise, organik iiriinlerle ilgilenme egilimi gosterse
de, bu friinleri satin alma ya da diizenli kullanma davraniginin toplumsal onay ihtiyact
nedeniyle sinirli kaldigi vurgulanmustir.

Benzer sekilde, Krishnan ve Radhakrishnan (2024) tarafindan Hindistan’da yiiriitiilen bir
arastirma, dogal ve organik kozmetik {iriinlerinin tekrar satin alma niyetinde algilanan kalite,
duygusal deger ve yesil imaj gibi faktorlerin etkili oldugunu ortaya koyarken; bu faktorlerin
cinsiyet temelli farkliliklar igerdigini de gostermektedir. Kadin tliketiciler daha ¢ok sagliga
uygunluk, dogallik ve ¢evresel etik ilizerinden karar verirken; erkek tiiketiciler, {iriiniin
maskiilen imgelerle pazarlanip pazarlanmadigmma dikkat etmektedir. Calismada, ozellikle
erkeklerin kozmetik kullanimina yonelik toplumsal Onyargilarin, dogal iiriinlere yonelimi
baskiladig1; buna ragmen sosyal medya gibi mecralarda giderek daha fazla erkek fenomenin bu
normlar1 kirmaya basladig1 belirtilmistir. Bu baglamda toplumsal cinsiyet rollerinin, sadece
tiketim davraniglarin1 degil, aym1 zamanda {rliniin algilanma bi¢imini de belirledigi
vurgulanmustir.

Literatiirde yer alan diger ¢alismalarda bu bulgular1 desteklemektedir. Frith ve Gleeson (2004),
kozmetik reklamlarinin cinsiyet rollerini yeniden firettigini ve kadinlar tlizerinde giizellik
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standartlarina uyma baskisini artirdigini belirtmektedir. Kang (1997) ise medyanin kadinlar
iizerinde yarattig1 giizellik ideallerinin tiiketici davramislarini 6nemli 6lcilide etkiledigini
gostermistir. Ote yandan, erkek tiiketicilere yonelik kozmetik reklamlarinda maskiilinite
imgelerinin 6n plana ¢ikarildigi, kisisel bakim ve kozmetik kullaniminin erkekler i¢in de kabul
edilebilir hale getirilmeye calisildigr gozlemlenmektedir (Souiden & Diagne, 2009).

Son yillarda, toplumsal cinsiyet rollerine yonelik daha kapsayici reklam stratejilerinin
benimsenmesi, geleneksel kozmetik reklamcilik anlayisinin - doniismekte  oldugunu
gostermektedir. Alanyazinda yapilan ¢aligmalar, dogal ve organik kozmetik tliketiminin artan
biling ve ¢evresel kaygilarla dnem kazandigini ortaya koyarken, reklam stratejileri ve cinsiyet
rollerinin de tiiketim davramislarimi sekillendiren temel faktorler arasinda yer aldigini
gostermektedir. Kozmetik sektoriinde geleneksel giizellik anlayislar: doniismekte; bu doniisiim,
reklam stratejilerinde daha kapsayict sOylemlerin benimsenmesine ve farkli toplumsal
kimliklerin tiiketici olarak temsil edilmesine zemin hazirlamaktadir. Bu degisimle birlikte,
tiiketici algilarinda da ¢esitlilik artmakta, bireyler cinsiyet normlarinin 6tesinde kozmetik
tercihler gelistirebilmektedir (Unilever, 2021; UN Women, 2024; Campbell, Sands, McFerran,
ve Mavrommatis, 2025).

2.3.Medya ve Pazarlama Stratejileri Uzerine Ornekler

Dogal ve organik kozmetik iirtinlerinin tiiketici algisin1 sekillendirmesinde medya ve pazarlama
stratejileri belirleyici bir rol oynamaktadir. Ozellikle sosyal medya, bu iiriinlere yonelik tiiketici
davraniglarini etkileyen en giiclii iletisim araglarindan biri haline gelmistir; ¢linkli kullanic
yorumlari, influencer paylasimlar ve gorsel kampanyalar tiiketicilerin giiven, etik degerlere
duyarhlik ve iiriin kalitesi konusundaki algilarii dogrudan etkilemektedir.

Bu baglamda baz1 kampanyalar dikkat cekicidir: Ornegin, Lush Cosmetics, hayvanlar iizerinde
deney yapilmasina karst uzun yillardir aktif olarak miicadele etmekte; 2012 yilinda “Fighting
Animal Testing” adli kampanyasinda canli performans sanati kullanarak kamuoyunda genis
yanki uyandirmigtir. Marka, etik tiikketimi tesvik eden kampanyalariyla siirdiiriilebilir ve
zullimsliz iirlin Giretiminin Onciisii olarak tanimlanmaktadir (Lush, 2023).

Benzer sekilde, The Body Shop, cevresel siirdiiriilebilirlik ve insan haklar1 gibi konularda
ylriittiigi kampanyalarla taninmakta; “Forever Against Animal Testing” kampanyasi
kapsaminda diinya ¢apinda 8 milyondan fazla imza toplayarak Birlesmis Milletler’e sunmustur.
Marka, ayrica “Enrich Not Exploit” stratejisiyle sosyal adalet ve ¢evresel duyarlilig1 6n plana
cikaran pazarlama mesajlari iretmistir (The Body Shop, 2023).

Bunun yani sira, bazi geleneksel kozmetik markalarimin da dogal ve organik iceriklere
yonelerek yeni reklam kampanyalar1 diizenledigi gozlemlenmistir. Ornegin, Garnier ve Nivea
gibi bliyiik kozmetik firmalari, ‘dogal icerikli’ iiriin yelpazelerini tanitmak i¢in yesil pazarlama
(green marketing) stratejileri kullanmaktadir. Garnier, “Green Beauty” girisimi kapsaminda
biyolojik olarak parcalanabilir ambalajlar ve siirdiiriilebilir kaynaklardan elde edilen igeriklerle
iirlin gamini yenilemistir. Nivea ise “Naturally Good” serisiyle %95 dogal kaynakli igerikler
vurgusunu One ¢ikararak yesil pazarlama stratejileri uygulamaktadir (L’Oréal, 2022;
Beiersdorf, 2021). Ancak, bu kampanyalarin bazilar1 ‘greenwashing’ (yesil aklama)
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elestirilerine maruz kalmistir, ¢iinkii markalarin dogallik iddialarinin bazi durumlarda yaniltici
oldugu &ne siiriilmiistiir. Ozellikle ambalaj ve slogan diizeyinde yapilan dogallik vurgularinin,
iiretim siireclerinin ve tedarik zincirlerinin yeterince seffaf olmamasi sebebiyle bu markalar
bazi elestirmenler tarafindan samimiyetsizlikle suglanmistir (Delmas & Burbano, 2011; Lyon
& Montgomery, 2015).

Son yillarda sosyal medya, dogal ve organik kozmetik iiriinlerine yonelik tiiketici davraniglarini
etkileyen en giiclii araglardan biri haline gelmistir. Pandey, Vaishnava ve Gupta (2024), sosyal
medya platformlarinin organik kozmetik sektoriindeki etkisini inceledikleri ¢aligmalarinda,
ozellikle geng tiiketicilerin satin alma kararlarinin biiyilik 6l¢iide dijital icerikler ve kullanici
yorumlariyla sekillendigini ortaya koymuslardir. Instagram ve TikTok gibi platformlarda yer
alan “kullanic1 deneyimi” videolari, tiiketicilerin iirlin algisin1 yalnizca bilgilendirici diizeyde
degil, aynt zamanda duygusal diizeyde de etkilemektedir. Calismada, sosyal medya
iceriklerinin topluluk duygusu olusturdugu ve tiiketicilerde marka sadakati gelistirdigi
vurgulanmustir.

Benzer sekilde Hanifa, Palupi ve Chasanah (2024), yesil pazarlama stratejilerinin tiiketici satin
alma kararlar {izerindeki etkisini Avoskin markasi iizerinden degerlendirmistir. Markanin
dogal igerik vurgusu ve gevresel etik sdylemleri igeren kampanyalarinin tiiketici giivenini
artirdigt ve markaya yonelik olumlu algiyr pekistirdigi belirlenmistir. Arastirmacilar, yesil
pazarlama karmasinin —bilgilendirme, ikna ve deger tiretme— islevini bir arada yerine getirdigini
ve tiiketici sadakatine anlaml1 katki sundugunu vurgulamaktadir.

Bu baglamda, sosyal medyada yer alan siirdiiriilebilirlik temali igerikler yalnizca bireysel
kararlar1 yonlendirmekle kalmayip, etik tiikketim bigimlerinin kitlesel goriiniirliigiinii de
artirmaktadir. Tavman ve Yal¢in Dogan (2025), farkli tilkelerdeki sosyal medya fenomenlerinin
(greenfluencer’lar) siirdiiriilebilir tiiketimi tesvik etmedeki rollerini inceledikleri calismada, bu
aktorlerin dogal ve organik iiriinleri etik yasam tarzi ¢cercevesinde konumlandirarak takipgileri
iizerinde olumlu davranigsal etkiler olusturdugunu ortaya koymustur. Caligsma, dijital igeriklerin
yalnizca tanmitim islevi degil, ayn1 zamanda toplumsal norm olusturma giicii tagidigini da
gostermektedir. Bu durum, kozmetik sektoriinde sosyal medyanin yalnizca bir iletisim kanali
degil, ayn1 zamanda anlam insasina aracilik eden Kkiiltiirel bir ortam haline geldigini
diistindiirmektedir. S6z konusu kampanyalar, tiiketici algisinda dogal ve giivenilir imaj
olusturmay1 hedeflemektedir.

Ozellikle medya analizinde, Dove’un ‘Gergek Giizellik Kampanyas1® (Real Beauty Campaign)
gibi projeler, tiiketicilerin giizellik algisin1 doniistiirmeye yonelik ¢abalar ile dikkat
cekmektedir. Ancak, erkek tiiketicilere yonelik pazarlama stratejilerinde hala geleneksel
maskiilenlik algilarinin siirdiigii gozlemlenmektedir. Bu baglamda, erkek kozmetik pazarinda
Bulldog Skincare ve L’Oréal Men Expert gibi markalarin, erkeklere yonelik bakim iiriinlerini
toplumsal tabular1 yikacak sekilde pazarlama cabalart 6nemli bir donilisiim siirecini temsil
etmektedir.

Erkek tiiketicilerin kozmetik kullanimina yonelik toplumsal normlarin degisimi, son yillarda
onemli bir tartisma konusu haline gelmistir. Geleneksel olarak, kozmetik iiriinlerinin kadinlara
yonelik oldugu yoniindeki toplumsal algi, erkeklerin bu iiriinleri kullanmasini sinirlandirmastir.
Ancak, kiiresel kozmetik pazarinda erkek bakim iiriinlerine olan talebin artmasi, bu alginin
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kademeli olarak degistigini gostermektedir (Euromonitor International, 2021). Medya ve
pazarlama stratejileri, bu degisimi hizlandirmada kilit bir rol oynamaktadir. Ozellikle reklam
kampanyalarinda cinsiyet kaliplarimi kiran ve kapsayici bir dil kullanan markalar, erkek
tiiketicilerin kozmetik iiriinlerine olan ilgisini artirmay1 basarmistir (Schroeder & Borgerson,
2015).

Medyanin bu siirecteki rolii, toplumsal normlar1 déniistirmede oldukg¢a etkilidir. Ornegin,
sosyal medya platformlarinda erkeklerin bakim rutinlerini paylagsmasi ve bu konuda agikca
konusmasi, kozmetik kullaniminin erkekler i¢in de normallesmesine katkida bulunmustur
(Cwynar-Horta, 2016; Sokolova ve Kefi, 2020). Medyanin bu siirecteki rolii, toplumsal
normlar1 déniistiirmede oldukca etkilidir. Ornegin, sosyal medya platformlarinda erkeklerin
bakim rutinlerini paylasmasi ve bu konuda agik¢a konugsmasi, kozmetik kullaniminin erkekler
icin de normallesmesine katkida bulunmustur. Ayrica, markalarin erkek tiiketicilere yonelik
drlinlerini tanitirken “bakim herkes icindir” gibi mesajlarla cinsiyet ayrimini ortadan
kaldirmasi, toplumsal kabulii artirmistir (Gill, 2008; Yilmaz, 2025). Bu tiir stratejiler, erkeklerin
kozmetik {irlinlerini kullanmasini saglik, ozgiiven ve Kkigisel hijyen gibi faydalarla
iligkilendirerek, tiiketici davraniglarini doniistiirmektedir.

Pazarlama stratejilerinin yani sira, medyanin erkek bakim tirlinlerini normallestirme ¢abalar1 da
onemlidir. Ornegin, televizyon programlari ve dijital igeriklerde erkeklerin kozmetik
kullannomin1 destekleyen temalarin islenmesi, toplumsal algiyr degistirmede etkili olmustur
(Cwynar-Horta, 2016). Ayrica, erkek bakim iiriinlerinin liiks ve prestij sembolii olarak
sunulmasi, bu iirlinlere olan talebi artirmistir (Lavuri, Jabbour, Grebinevych ve Roubaud,
2022). Bu baglamda, medya ve markalarin is birligi i¢inde hareket etmesi, erkek tiiketicilerin
kozmetik kullanimini normallestirme stirecini hizlandirabilir.

Sonug olarak, erkek tiiketicilerin kozmetik kullanimina yonelik toplumsal normlarin degisimi,
medya ve pazarlama stratejilerinin etkisiyle miimkiin olmaktadir. Bu siirecte, cinsiyet
kaliplarini kiran ve kapsayici bir dil kullanan yaklagimlar, tiiketici davraniglarini doniistiirmede
onemli bir rol oynamaktadir.

Calismanin kuramsal arka planini giiclendirmek ve arastirmanin hangi literatiir bosluklarina
yanit verdigini gosterebilmek amaciyla, dogal ve organik kozmetik tiriinlerine yonelik tiiketici
davraniglarini ele alan 6nemli akademik calismalar incelenmistir. Asagidaki tabloda, bu alanda
yapilmig nitelikli bazi1 arastirmalar kronolojik sirayla 6zetlenmis; her bir caligmanin ana
bulgularina ve mevcut literatiirde biraktigi bosluklara odaklanilmistir. Bu derleme,
calismamizin dayandigi teorik zemin ile 6zgiin katki alanlarmin daha net ortaya konulmasina
yardimci olmaktadir.

Tablo 1, incelendiginde, 6nceki literatiiriin ilk ¢calismalarin genellikle saglik, cevresel kaygilar
ve etik tiiketim ekseninde yogunlastigi; ancak toplumsal cinsiyet rolleri, medya etkisi ve erkek
tilkketicilere yonelik analizlerin sinirh kaldig1 goriilmektedir. Ayrica dijital medya, sosyal etki,
giiven algis1 gibi giincel temalarin daha ¢ok 2024-2025 yillarina ait calismalarda yer buldugu
dikkat ¢ekmektedir. Bu tablo, aragtirmamizin bu bosluklari nitel verilerle ve toplumsal cinsiyet
baglaminda ele alarak literatiire nasil katki sundugunu agik¢a ortaya koymaktadir.
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Tablo 1. Dogal ve Organik Kozmetik Uriinlerine Y&nelik Tiiketici Davramslarina Dair Literatiir
Degerlendirme Tablosu (2002-2025)

Caliyma Ana Bulgular Eksikler / Elestiriler
Schroeder & Zwick Erkeklerin kozmetik kullanimi toplumsal Sinirli sayida drneklem ve tarihsel baglamda
(2004) olarak tabu olarak kodlanmaktadir. degerlendirme yetersizligi.

Erkek tiiketicil gal ki tik tirtinleri
. rreekc tuke 1c.1 e?r, dogal kozmetik iirtinlerine Erkek tiiketicilerin bu bariyerleri nasil asabilecegi
McNeill & Douglas kars1 mesafelidir. Toplumsal normlar, ve etkili pazarlama straterileri hakkinda Sneri
(2011) erkeklerin kozmetik kullanimini p )
sunulmamigtir.
sinirlandirmaktadir.
M ki tizelligi, estetik bi - . L
Lazar (2006) "ec.ilyad"a . adin giizelligi, estetik bir Erkek temsillerine yer verilmemistir.
yukiimliiliik olarak sunulmaktadir.
. Reklaml Iigryla topl 1 cinsiyet . . L
Gill (2008) © a.m ar'aram" lgl,y a%op u.msa cmstye Dijital medya etkisi degerlendirilmemistir.
rolleri yeniden tiretilmektedir.
Kang (1997) Kadinlara yonehk. giizellik normlar, titketici Modern kozmetik dinamikleriyle bag zayif.
davraniglarini etkiler.
Maskiilen imgelerle erkeklerin ki tik
Souiden & Diagne (2009) askuien fmeeiet .e erieRierii kozmett Yeni medya temsilleri degerlendirilmemistir.
kullanimina mesruiyet kazandirilir.
Ozer (2021) Erkek tiiketiciler reklamlarda diglanmaktadir. Tiiketici i¢gdriisii ve deneyimleri yeterince

Testa vd. (2024)

Krishnan &

Radhakrishnan (2024)

Sharma vd. (2024)

Ghazali vd. (2017)

Suphasomboon &
Vassanadumrongdee
(2022)

Choudhary & Singh
(2024)

Pandey vd. (2024)

Hanifa vd. (2024)

Tavman & Yal¢in Dogan

(2025)

Kadinlar estetik objelere indirgenir.

Kadin tiiketicilerde toplumsal beklenti ve etik
sorumluluk, yesil kozmetik tercihini belirler.

Erkek ve kadin tiiketicilerin satin alma
niyetinde cinsiyete bagh farkliliklar vardir.

Kadin tiiketicilerde saglik, farkindalik, etik
etiketleme gibi boyutlar dnemlidir.

Saglik bilinci, dogal kozmetik tiiketiminin en
onemli belirleyicilerindendir. Tiiketiciler,
kimyasal igeriklerden kacinmak istemektedir.

Dogal kozmetik tiiketimi, cevresel
duyarlilikla dogrudan iligkilidir. Tiiketiciler
yesil pazarlamaya duyarlidir.

Uriin 6zellikleri, marka itibar1 ve
stirdiiriilebilirlik girisimleri tiiketici tercihini
etkiler.

Sosyal medya icerikleri (Instagram, TikTok)
tiiketici kararlarint dogrudan etkiler.

Yesil pazarlama (iirlin + mesaj + etik sdylem)
marka giivenini artirir.

Greenfluencer’lar siirdiiriilebilir yasam tarzi
olusturmada etkilidir.

yoktur.
Erkek tiiketicilere yonelik stratejik oneriler

gelistirilmemistir.

Sosyal medya etkisiyle ilgili analiz sinirhidir.

Cinsiyet karsilagtirmasi yapilmamustir.

Medyanin yonlendirici etkisine deginilmemistir.
Erkeklerin kozmetik kullanimina yonelik
toplumsal engeller analiz edilmemistir.

Erkek tiiketiciler ve toplumsal cinsiyet rolleri ele
alinmamistir. Pazarlama stratejilerinin tiiketici
algilar1 iizerindeki uzun vadeli etkisi
incelenmemigtir.

Nitel bulgular zay1f, 6rneklem detaylari sinirli.

Yalnizca geng tiiketiciler ele alinmistir.

Yalnizca tek marka (Avoskin) odakli 6rnekleme.

Sponsorluklar, manipiilasyon ve etik riskler
tartisilmamugtir.

2.4. Calismanin Literatiire Katkisi

Mevcut literatiirde, dogal ve organik kozmetik tercihleriyle ilgili odak noktalar1 cogunlukla
saglik bilinci (Nguyen vd., 2019) ve c¢evresel duyarlilik (Tewary vd., 2021) iizerinden
incelenmistir. Ancak toplumsal cinsiyet rolleri, medya etkisi ve pazarlama stratejilerinin etkisi
sinirh sayida ¢alismada ele alinmustir. Ornegin McNeill ve Douglas (2011), erkek tiiketicilerin
kozmetik kullanimi konusundaki toplumsal normlardan etkilendigini belirtmistir. Ayrica
medya temsillerinin tiiketici algilart tizerindeki etkisini ortaya koyan nitel ¢aligmalarin sayisi
da oldukea sinirhidir (Tewary vd., 2021).
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Bu calisma, dogal ve organik kozmetik iiriinlerine yonelik tliketici algisini niteliksel bir
perspektifle ele alarak literatiire oOzgiin bir katki sunmayi amaglamaktadir. Onceki
arastirmalarin ¢ogu, bliyiik Olclide kadin tiiketicilere odaklanmakta (Pudaruth vd., 2015) ve
tilketici tutumlarmi genellikle nicel yontemlerle 6l¢mektedir (Ghazali vd., 2017; Testa vd.,
2024). Bu baglamda, calismanin en O6nemli katkilarindan biri, hem kadin hem de erkek
tiiketicilerin deneyimlerini fenomenolojik bir yaklagim ¢ergevesinde derinlemesine inceleyerek
toplumsal cinsiyet rolleri, medya temsilleri ve giiven sorunlar1 gibi ¢ok katmanli etkenleri analiz
etmesidir.

Ayrica, tiiketici kararlarini sekillendiren psikososyal ve yapisal engellerin (6rnegin fiyat,
erisim, bilgi eksikligi) etnografik alintilar yoluyla ortaya konulmasi, mevcut literatiirdeki
tematik sinirhiliklarin 6tesine gegmeyi miimkiin kilmaktadir. Bu yoniiyle calisma, nitel
yontemle ylriitiilmiis, toplumsal cinsiyet perspektifini iceren ve erkek tliketicileri de kapsayan
sinirl sayidaki arastirmalardan biri olarak literatiirde 6zgiin bir konum elde etmektedir.

Arastirma, erkek tiiketicilerin dogal kozmetik iiriinlerine yonelik tutumlarini, toplumsal cinsiyet
rolleri baglaminda analiz ederek erkeklerin bakim iiriinlerine yonelik Onyargilarini ve bu
Onyargilarin pazarlama stratejileriyle nasil doniistiiriilebilecegini ortaya koymaktadir. Bu
baglamda, toplumsal cinsiyet kaliplarinin erkek tiiketiciler iizerindeki etkisi ve bu kaliplarin
kirilmasina yonelik stratejiler, ¢alismanin 6nemli bir katkisidir.

Ayrica, medya temsillerinin, 6zellikle sosyal medya ve reklam kampanyalarinin tiiketicilerin
dogal kozmetik tiriinleri algisini nasil etkiledigi, katilimcilarin dogrudan deneyimleri {izerinden
degerlendirilmektedir. Medyanin tliketici davraniglar1 {izerindeki yoOnlendirici etkisi, bu
calismanm literatiire dnemli bir katkisidir. Ozellikle sosyal medyanin tiiketici tercihlerini
sekillendirmedeki rolii, bu ¢alismada derinlemesine incelenmistir.

Katilimeilarin dogal iiriinlere olan giivenini etkileyen faktorler, sertifikasyon sistemleri ve
marka giivenilirligi gibi unsurlarin 6tesinde, bireysel deneyimler ve sosyal medya etkisi
baglaminda ele alinmaktadir. Bu yaklasim, tiiketici gliveni konusunda literatiirdeki eksiklikleri
tamamlayarak, giiven olusturma stireglerine yeni bir bakis a¢is1 getirmektedir.

Sonug olarak, bu ¢alisma; daha 6nceki arastirmalarda yeterince ele alinmamis olan toplumsal
cinsiyet rolleri, medya etkisi ve tiiketici giiveni gibi temalar1 bir arada ve katilimc1 anlatilarina
dayal1 nitel bir yaklasimla inceleyerek literatiire biitiinciil bir katki sunmaktadir. Bu yoniiyle,
dogal ve organik kozmetik tiiketimi konusunda onceki ¢aligmalarda eksik kalan boyutlara dair
daha derinlikli bir perspektif saglamaktadir.

3. Arastirma Yontemi

Bu calisma, dogal ve organik kozmetik iiriinlerinin tiiketici tercihleri tizerindeki etkilerini ve bu
baglamda toplumsal cinsiyet algilarin1 incelemek amaciyla nitel bir arastirma olarak
tasarlanmigtir. Nitel arastirmalar, bireylerin deneyimlerini, algilarin1 ve anlam diinyalarini
derinlemesine anlamaya yonelik bir yaklagim sunar (Creswell, 2013). Bu dogrultuda, ¢alismada
fenomenolojik desen benimsenmis; katilimcilarin bireysel deneyimlerine ve bu deneyimlere
yiikledikleri anlamlara odaklanilmistir (Van Manen, 2016).
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Verilerin analizinde tematik analiz yontemi temel alinmigtir. Katilimei anlatilarinda tekrar eden
anlam oOriintiilerini belirlemek amaciyla Braun ve Clarke (2006) tarafindan gelistirilen tematik
analiz siireci izlenmis; kodlama, tema olusturma ve yorumlama asamalari bu c¢ercevede
yiirtitiilmiistiir. Elde edilen temalar dogrultusunda katilimer goriisleri anlamlandirilmis ve
yapilandirilmistir. Bdylece, katilimcilarin dogal ve organik kozmetik iiriinlere dair algilari,
deneyimleri ve tutumlar1 ¢ok boyutlu olarak analiz edilmistir.

Calismada, belirli bir konuda derinlemesine bilgi saglayabilecek bireylerin bilingli bigimde
secilmesine olanak taniyan amaghi Ornekleme yontemi benimsenmistir (Patton, 2002).
Orneklem, dogal ve organik kozmetik iiriinleri kullanan ya da bu iiriinlere mesafeli yaklasan;
yas, cinsiyet, egitim ve gelir (harcama) diizeyi acisindan g¢esitlilik gosteren bireylerden
olusturulmustur. Bu kapsamda hem kadin hem de erkek katilimcilara yer verilmistir.

Katilimcilarin belirlenmesinde iki asamali bir siire¢ izlenmistir. Ik asamada, Tiirkiye’nin yedi
cografi bolgesini temsil edecek bicimde c¢evrim i¢i platformlar aracilifiyla, amaci yalnizca
orneklem belirlemek olan bir 6n anket uygulanmistir (n=400+). Bu ankette, katilimcilarin dogal
ve organik kozmetik iirlinlere iligkin temel tutumlarini, demografik bilgilerini ve deneyimlerini
anlamaya yonelik ti¢ agik uglu soru yoneltilmistir. Bu anketin sonuglari ayr1 bir analiz siirecine
dahil edilmemis, yalnizca nitel goriismelerde yer alacak katilimcilarin se¢imi amaciyla
kullanilmastir.

Acik uglu sorulara anlamli ve detayli yanitlar veren kisiler arasindan farkl yas, cinsiyet, egitim
ve cografi dagilima sahip 30 katilimci, ikinci asama i¢in amagli 6rnekleme ydntemiyle
secilmistir. Bu kisilerle yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismeler gergeklestirilmistir. Tim
goriismeler Onceden sesli kayda alinmig, ardindan tam dokiim (transkript) islemi
gerceklestirilmistir.

Goriisme sorulari, 6n ankette ortaya ¢ikan temalardan ve literatiirden hareketle gelistirilmis;
tilketici algilar, giiven, medya temsilleri, iirlin erisimi ve toplumsal cinsiyet gibi bagliklar
cercevesinde yapilandirilmistir.

Veri giivenilirligi i¢in her goriismeden sonra elde edilen tematik 6zetler, ilgili katilimcilarla
paylasilmis ve katilimcr dogrulamasi (member checking) yapilmistir (Lincoln & Guba, 1985).
Ayrica analiz siirecinde iki bagimsiz kodlayici gorev almig, temalar arasinda tutarlilik
saglanmustir.

Etik kurul onayi, arastirmanin baslamasindan 6nce alinmis; katilimcilardan goriismelerden
once aydinlatilmis onam formlar1 araciligiyla yazili onaylar1 alinmistir. Bu arastirmanin
tasarimi, veri toplama ve analiz siireci asagida sistematik olarak 6zetlenmistir (Tablo 2). Bu
yap1, aragtirma siirecinin biitiinciil ve seffaf bicimde yiiriitiildiigiini gostermektedir.

Tablo 2. Aragtirma Tasarim Siireci

Asama Aciklama

| On Hazirhk Literatiir taramasi, aragtirma sorularinin
olusturulmasi

2. Yontem Belirleme Nitel arastirma, fenomenolojik yaklasim

3. Veri Toplama Araci Yar1 yapilandirilmis goriisme formu gelistirme

4. Katilimer Sec¢imi Anket (n=400+), amagl 6rnekleme ile 30 kisi
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5. Veri Toplama Derinlemesine goriigmeler, ses kayd1 ve transkript

6. Veri Analizi Braun & Clarke (2006) tematik analiz + igerik analizi

7. Gegerlik ve Gitvenirlik Uggenleme, katilimc1 dogrulamast, iki bagimsiz
kodlayict

8 Etik Siire Etik kurul karar arastirma oncesi alinmis, yazili
. i}
¢ onam saglanmigtir

Verilerin analizinde tematik analiz yontemi temel alinmistir. Katilimer anlatilarinda tekrar eden
anlam oOriintiilerini belirlemek amaciyla Braun ve Clarke (2006) tarafindan gelistirilen alt1
asamal1 tematik analiz siireci ile Miles ve Huberman’in (1994) betimsel analizi birlikte
kullanilmigtir. Siireg; katilimc1 yanitlarinin dikkatlice okunmasi ve 6n notlar alinmasi, anlaml
ifadelerin acik kodlara doniistiiriilmesi, benzer kodlarin gruplandirilarak temalarin
olusturulmasi, temalarin gecerliliginin degerlendirilmesi, nihai temalarin belirlenip
adlandirilmas1 ve temalarin anlamli alintilarla raporlanmasi asamalarin1 i¢cermektedir. Bu
yontem sayesinde, katilimcilarin dogal ve organik kozmetik iiriinlere dair algilari, deneyimleri
ve tutumlar1 ¢ok boyutlu olarak analiz edilmistir. Analiz sonucunda 6ne ¢ikan temalar sunlardir:
Saglik ve Cevresel Biling, Giliven Sorunlari, Pazarlama Stratejilerinde Cinsiyet Rolleri ve
Erisim ve Fiyatlandirma Sorunlar.

Goriisme dokiimleri satir satir okunmus; acik kodlama yontemiyle anlamli ifadeler
belirlenmistir. Bu ilk kodlama asamasinda, katilimci anlatilarinda tekrar eden oriintiiler tespit
edilerek toplam 84 agik kod olusturulmustur. ikinci asamada, igerik benzerliklerine ve
literatiirdeki tematik yonelimlere dayali olarak kodlar bir araya getirilmis ve alt temalarla
birlikte biitiinciil temalar yapilandirilmistir. Kodlama islemi iki aragtirmaci tarafindan bagimsiz
olarak gerceklestirilmig, ardindan kodlar karsilastirilarak %90’1n iizerinde goriis birligi
saglanmigtir. Anlam belirsizligi iceren ya da ortiisen kodlar {igiincii bir arastirmaci tarafindan
degerlendirilmis, bu sayede tematik yapinin giivenilirligi artirilmistir.

Veri doygunlugu, yaklasik 24. katilimcidan itibaren yeni tema ya da kodlarin ortaya ¢ikmamasi
ile saglanmistir. Sonraki 6 katilimcinin goriisleri, daha 6nce belirlenen temalarla 6rtiismiis, bu
nedenle 6rneklem biiyiikligii 30 katilimcei ile sinirlandirilmistir. Bu tespit, nitel aragtirmalarda
siklikla bagvurulan karsilagtirmali igerik analizine dayali yontemle (Guest, Bunce ve Johnson,
2006) yapilmuistir.

Nitel aragtirmalarda giivenilirligi artirmak i¢in c¢esitli yontemler uygulanmistir. Katilimcei
dogrulamasi (member checking) yontemiyle goriismelerden elde edilen oOzetler ilgili
katilimcilarla paylagilmis ve ifadelerin dogrulugu teyit edilmistir (Lincoln & Guba, 1985).
Ucggenleme (triangulation) teknigiyle, sosyal medya analizleri ve mevcut pazar arastirmalar
gibi farkli veri kaynaklarindan elde edilen bulgular karsilagtirilmistir (Denzin, 2017). Ayrica,
kodlayicilar arasi giivenilirlik, iki bagimsiz arastirmaci tarafindan yapilan kodlama siirecindeki
uyum orani lizerinden saglanmistir.

Arastirma siireci etik ilkelere uygun olarak yiiriitiilmiistiir. Tokat Gaziosmanpasa Universitesi
Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalar1 Etik Kurulu’nun 27.01.2025 tarihli ve 527945 sayili
onay1 ile c¢alisma onaylanmistir. Katilimcilardan bilgilendirilmis onam alinmis, veriler
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anonimlestirilmis ve kisisel bilgiler kesinlikle gizli tutulmustur. Katilimcilarin arastirmaya
diledikleri zaman ara verme veya tamamen ¢ekilme haklar1 oldugu kendilerine agik bi¢cimde
bildirilmistir.

Tablo 3, aragtirmaya katilan bireylerin demografik 6zelliklerini frekans ve yiizde dagilimlariyla
birlikte sunmaktadir. Arastirma kapsamindaki drneklem, toplam 30 katilimcidan olusmakta
olup; yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir diizeyi ve ikamet edilen bolge gibi temel degiskenler
iizerinden analiz edilmistir. Katilimcilar, cinsiyet temelli kodlamaya gore “K” (kadin) ve “E”
(erkek) harfleriyle tanimlanmis; bu kodlamalar, hem analiz siirecinde hem de bulgular
boliimiinde alintilarda dogrudan kullanilmistir. S6z konusu tablo, 6rneklemin sosyodemogratik
yapisini ortaya koyarak elde edilen nitel bulgularin yorumlanmasina katki saglayacak analitik
bir ¢erceve sunmaktadir.

Tablo 3. Katilimcilarin Temel Demografik Ozellikleri (n=30)

Demografik Ozellik Kategori Frekans (n) Yiizde (%)
L. Kadin 21 70.0%
Cinsiyet Erkek 9 30.0%
18-24 13 43.3%
. 25-34 6 20.0%
Yas Arahg 3544 5 16.7%
45 ve lizeri 6 20.0%
Universite 19 63.3%
Egitim Durumu Lise 8 26.7%
Yiiksek Lisans ve Uzeri 3 10.0%
5.001-10.000 13 43.3%
Aylik Kisisel Harcamaniz 10.001-15.000 8 26.7%
(TL) 15.001-20.000 5 16.7%
20.001 ve tizeri 4 13.3%
Akdeniz 11 36.7%
I¢c Anadolu 7 23.3%
ikamet Ettigi Bolge Karadeniz 6 20.0%
Ege 4 13.3%

Dogu/Gilineydogu Anadolu 2 6.7%

Tablo 3 incelendiginde, katilimeilarin %70’ inin kadin, %43.3 {iniin 18-24 yas araliginda oldugu
goriilmektedir. Egitim diizeyi acisindan, katilimeilarin %63.3’i iiniversite mezunu olup, gelir
dagilimi en yiiksek oranda 5.001-10.000 TL araliginda yogunlagsmaktadir. Cografi dagilimda
ise Akdeniz Bolgesi (%36.7) one c¢ikmaktadir. Bu veriler, arastirma bulgularinin
yorumlanmasinda demografik temsiliyet acisindan 6nemli ipuglar1 saglamaktadir.

Gelir diizeyine iligkin veriler katilimeilarin kendi beyanlarina dayalidir ve dogrudan kisisel
kazang yerine algilanan ekonomik durum temelinde degerlendirilmistir. Ozellikle 6grenciler ve
ev hanimlar1 gibi sabit geliri olmayan katilimcilar, bu soruya genellikle kendi harcama giiglerini
esas alarak yanit vermistir. Soru ‘Aylik Kisisel Harcamaniz (TL)’ olarak yoneltildigi i¢in, elde
edilen rakamlar mevcut ekonomik kosullara kiyasla diisiik goriinmiis olabilir. Bu nedenle,
veriler katilimcilarin algiladigi ekonomik durumu yansitmakta olup, kisisel kazancla birebir
ortiismeyebilir.

Bu veriler, arastirma bulgularinin yorumlanmasinda demografik temsiliyet agisindan énemli
ipuglart saglamakta; Ozellikle tliketici algilariin  sosyo-demografik baglamda nasil
sekillendigini anlamaya yonelik zemin olusturmaktadir.
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Gorligmeler sirasinda, katilimeilarin biiylik ¢ogunlugunun “dogal” ve “organik” kozmetik
kavramlarimi esanlamli olarak kullandigr gozlemlenmistir. Bu nedenle analizde katilimci
ifadeleri, kavramsal farklara dikkat ¢ekilerek ama bireysel anlamlandirmalara sadik kalinarak
degerlendirilmistir. Katilimcilarin bu kavramlar arasinda ayrim yapmamasi da caligmanin
onemli bir bulgusu olarak ele alinmustir.

4. Bulgular ve Tartisma

Bu boliimde, katilimcilarin dogal ve organik kozmetik iirtinlerine yonelik algi ve tutumlari, nitel
arastirma yaklasimiyla elde edilen veriler dogrultusunda analiz edilmistir. Veriler, tematik
analiz yontemiyle ¢oziimlenmis ve bulgular dort ana tema ile bu temalarin alt bagliklar1 altinda
siniflandirilmigtir. Temalar arasinda hem nedensel hem de eszamanli iligkiler gozlemlenmis;
ozellikle saglhik kaygilari, ¢evresel duyarlilik, giiven, toplumsal cinsiyet rolleri ve erigim
sorunlari, katilimcilarin tiiketim kararlarinda belirleyici olmustur.

Tablo 4, calismada yer alan 30 katilimcinin goriislerinden yola ¢ikilarak olusturulan tematik
kodlama 6zetini sunmaktadir. Her tema, alt kategori ve kod diizeyinde temsili katilimc1 alintilar
ile desteklenmis; tablonun sonunda yer alan detayli analizlerde bu temalar literatiirle birlikte
tartisilmastir.

Tablo 4. Katilimcilarin Dogal ve Organik Kozmetik Uriinlere Yonelik Tematik Goriis Ozeti ve Alintilart
(n=30)

Tema Alt Tema Kodlar Katihhmer Alintilar:
Cillt hassasiyeti “Dogal olmayan kozmetikler egzamamu tetikliyor.” (K35-
44)
“Kimyasal i¢eren iiriinlerin uzun vadede viicutta toksik
etkisi olacagim diisiiniiyorum.” (K45+)
Saghk Kimyasal “Saghiga olan zararlarla ilgili bilin¢lendirme yapilmast,
Kaygilari korkusu kimyasal kozmetik iiriinlerinin uzun siire kullanimi
sonucunda viicuda verdigi zararlar konusunda halkin
aydinlatmas: gerekir.” (E35-44)
. Kanser riski “Kanser riski nedeniyle dogal iiriinleri tercih
Saghik ve edivorum.” (K18-24)
Cevresel Biling
“Temiz ¢evre, temiz doga, temiz insan icin dogal iiriinleri
Cevresel Cevre dostu tercih ediyorum.” (K35-44)
Duyarhhk yaklagim “Plastik siseler tamamen kaldirilmali, yerine cam ve kdgit
kullanilmal. ” (E35-44)
Hayvan deneyi “Hayvanlar iizerinde deney yapilmasi beni gergekten
karsitligi rahatsiz ediyor.” (K18-24)
Etik Kaygilar
Sertifik:
b:lille;t?ssiyon “Helal sertifikali iiriinleri tercih ediyorum.” (K35-44)
Giiven Sorunlari Etkisizlik “Sonug alamadigim igin kullanmayi biraktim.” (K25-34)




Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:18, Sayi: 3, Eylul 2025, ss. 637-674 653

Tema Alt Tema Kodlar Katihhmer Alintilar:
Orii “Dogal yaziyor ama igerigi koruyucularla dolu oluyor.”
riin .
Igerik siiphesi K45+
Siipheleri gerk suphest ( )

“Inandirici degil” (E25-34)

Marka ve Satis
Kanal Giiveni

Eczane tercihi

“Eczanelerden alyyorum ¢iinkii giivenli oldugunu
diigtintiyorum.” (E45+)

Sosyal medya
yonlendirmesi

“Birgok iiriinii sosyal medya tavsiyeleriyle aliyorum.”
(K18-24)

Uretim siiregleri

“Farkli bir onay siizgeci olmali ve bu onayi herkes
alamamal” (K18-24)

“Uriinlerin Arge ¢alismalarinda kamu kuruluglarimn
devreye girmesi gerkiyor” (E45+)

“Bilingsizlik var ve devlet giivencesi ile satilmali.” (E25—
34)

“Organik iiretim siirdiiriilebilir degil; en az zararl
icerikler tercih edilmeli.” (E45+)

“Kadimin sahsiyeti hige sayilarak disilik daima én planda
oluyor.” (K35—44)

Kadin objesi “Kadinlar iizerinden aldatict ve algt olusturucu
algist vonlendirmeler yapilyyor.” (E45+)
“Kadinlar, global markalarin manipiilatif reklamlarindan
Toplumsal etkileniyor.” (E45+)
Baski
“Kadnlarin bakimli olmak zorunda oldugu mesaji
P z.lza.rlama ve . Zorunluluk veriliyor.” (K25-34)
(Cinsiyet Rolleri algist “Kadinlar sosyal medya baskisiyla dogal olmayan
giizellik algisina zorlaniyor.” (E35-44)
Erkeklerin “Erkeklerin bakim yapmasinin garipsendigi bir
dislanmasi tilkedeyiz.” (K18-24)
Cinsiyet
Esitsizligi
Baski “Kigsisel bakim herkesin hakki, cinsiyet rolleri 6nemli
hissetmeme degil. ” (K14)
Fiyat yiiksekligi “Fiyat/performans dengesi iyilestirilmeli.” (K35-44)
Uriin
Eksiklikleri igerik seffaflia “[geril’c,lerinde kimyasal orani en aza indirgemeleri
lazim.” (K25-34)
[Erisim ve :kr;ilffflthhgl “Makyaj tiriinleri gelistirilebilir.” (K30)
[Fiyatlandirma &
Erisim Bulunabilirlik “Dogal iiriinleri bulmakta ve almakta zorlaniyorum.”
Sorunlari zorlugu (K3544)

Ozel iiretim
zorlugu

“Marka adi altinda bulmak zor, ozel olarak
hazirlatiyorum.” (K18-24)
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Tablo 4’de de goriildiigii tizere, katilimcilarin ifadeleri cok katmanli bir yapr sergilemektedir.
Saglik ve ¢evre kaygilarinin yani sira etik duyarhiliklar, iiriin giivenligi, cinsiyet temsilleri ve
erisilebilirlik gibi unsurlar, tiikketim davranislarini dogrudan sekillendirmektedir. Asagida, bu
temalar bagliklar halinde ayrintili olarak ele alinmakta ve ilgili katilimc1 goriigleri literatiir
bulgulariyla birlikte tartisilmaktadir.

4.1. Saghk ve Cevresel Bilin¢

Katilimeilarin dogal ve organik kozmetik iiriinlerini tercih etme nedenlerinin baginda saglik ve
cevresel kaygilar gelmektedir. Bu bulgu, literatiirdeki calismalarla da desteklenmektedir.
Ornegin, Diamantopoulos, Schlegelmilch, Sinkovics ve Bohlen (2003), tiiketicilerin gevresel
kaygilarinin satin alma davraniglarint dogrudan etkiledigini belirtmistir. Ayrica, Chen (2010)
dogal {iriinlerin tiiketiciler tarafindan saglik risklerini azaltic1 bir alternatif olarak goriildiglinii
ortaya koymustur.

4.1.1. Saghk Kaygilari

Katilimeilar, kimyasal igerikli iiriinlerin ciltlerine zarar verdigini ve uzun vadede saglik
sorunlarina yol acabilecegini diisiinmektedir. Bu durum, 6zellikle saglik konusunda bilingli
olan katilimcilar arasinda belirgin bir egilim olarak éne ¢ikmaktadir. Ornegin, bir katilimer,
“Kimyasal iceren iiriinler cildime zarar veriyor ve uzun vadede kanserojen etkileri
olabilecegini diisiiniiyorum” (K35-44) ifadesiyle bu endisesini dile getirmistir. Benzer sekilde,
bir baska katilimci, “Dogal ve organik itiriinleri tercih ediyorum ¢iinkii saghgim igin onemli;
IBS (Irritabl Bagirsak Sendromu) hastasiyim” (K35-44) diyerek, saglik sorunlari nedeniyle
dogal iirtinlere yoneldigini belirtmistir. Ayrica, bir diger katilimci, “Tercih etme sebebim, bu
trtinlerin saglikli olmasi, kanser riskini azaltabilecegine dair inancim ve kullanim sonrasinda
daha iyi hissettirmesi. Vazge¢me sebebim ise alerji yapmasi ya da bekledigim performansi
gostermemesi olabilir” (K35-44) seklinde goriislerini paylasmistir. Bu ifadeler, tiiketicilerin
dogal iiriinleri tercih etme nedenlerinin yani sira, bu {irlinlerle ilgili yasadiklari olumsuz
deneyimleri de ortaya koymaktadir.

Bu bulgular, literatiirdeki ¢alismalarla ortiismektedir. Ozellikle, Frosch ve John (2010),
kozmetik {riinlerdeki bazi kimyasallarin cilt tahrislerine ve alerjik reaksiyonlara neden
olabilecegini gostermistir. Ayrica, Goossens (2011) tarafindan yapilan bir ¢alismada, hassas
cilt tipine sahip bireylerin kimyasal igerikli {riinlerden kag¢inma egiliminde oldugu
vurgulanmistir. Bu durum, katilimcilarin ifadelerinde de net bir sekilde gériilmektedir. Ornegin,
bir katilime1, “Dogal iiriinler kullanmak benim icin bir tercih degil, zorunluluk ¢iinkii cildim
¢ok hassas” (K25-34) diyerek, cilt hassasiyeti olan bireylerin dogal {irlinlere yonelme
nedenlerini agiklamistir.

Ayrica, katilimcilar arasinda dogal {irtinlerin kanser riskini azaltabilecegine dair bir inan¢ da
bulunmaktadir. Bu inang, Chen (2010) tarafindan yapilan bir ¢alismada da desteklenmistir.
Calismada, tiiketicilerin dogal iiriinleri tercih etme nedenlerinden birinin, bu iirlinlerin saglik
risklerini azaltic1 bir alternatif olarak goriilmesi oldugu belirtilmistir. Bununla birlikte, bir
katilimc1, “Tercih etmemin sebebi, oncelikle bu iiriinlere giivenmem ve insan sagligi agisindan
tehlike olusturmamalari. Ayrica fitoterapi konusuna olduk¢a duyarlyyim. Ne yazik ki tilkemizde



Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:18, Sayi: 3, Eylul 2025, ss. 637-674 655

bu konuya yeterince onem verilmedigini diistiniiyorum” (E45+) ifadesiyle, dogal {iriinlere olan
giivenini ve fitoterapiye olan ilgisini dile getirmistir.

4.1.2. Cevresel Duyarhhk

Katilimecilar, dogal ve organik {iiriinleri tercih ederken sadece kendi sagliklarini degil, ayni
zamanda cevresel etkileri de goz 6niinde bulundurmaktadir. Bu durum, 6zellikle ¢evre bilinci
yiiksek olan katilimcilar arasinda belirgin bir egilim olarak one ¢ikmaktadir. Bir katilimei,
“Temiz ¢evre, temiz insan, dogal iiriinleri tercih ediyorum c¢iinkii bu sadece benim degil
dogamin da saghgi icin onemli” (K35-44) ifadesiyle g¢evresel kaygilarini dile getirmistir.
Benzer sekilde, bir baska katilimci, “Tercih etmemi saglayan sey, sonuglarinin hem benim hem
de sevdiklerim ac¢isindan daha iyi olacagina inanmam. Ciinkii bu tercih, sadece kiigiik bir
cevreyi degil, toplumumuzu ve sosyal c¢evrede yasayan herkesi olumlu etkiliyor. Dogayn,
bitkileri, hayvanlari ve her seyi korumaya katki saglyyor. Ancak tercih etmeme sebebim ise bu
tiriinlerin pahali olmasi ve yeterli bilgiye kolayca ulasamamam ™ (E35-44) seklinde goriislerini
paylasmistir. Bu ifadeler, tiiketicilerin c¢evresel duyarliliklarinin yani sira, dogal iirlinlere
yonelirken karsilastiklar1 engelleri de ortaya koymaktadir.

Bu bulgular, stirdiiriilebilir tiiketim davraniglariyla ilgili literatiirdeki ¢aligsmalarla uyumludur.
Ornegin, Peattie ve Crane (2005), tiiketicilerin ¢evre dostu iiriinlere yonelmesinin, cevresel
biling ve siirdiiriilebilirlik kaygilariyla dogrudan iligkili oldugunu belirtmistir. Calismada,
tilketicilerin ¢evresel etkileri azaltma yoniindeki kisisel sorumluluk hissinin, satin alma
davraniglarii sekillendirdigi vurgulanmistir. Ayrica, Koszewska (2018), dogal ve organik
kozmetik iiriinlerinin biyolojik olarak parcalanabilir igerikleri ve ¢evre dostu iiretim siiregleri
nedeniyle tercih edildigini ortaya koymustur. Bu durum, katilimcilarin dogal firiinleri tercih
etme nedenlerini agiklamaktadir.

4.1.3. Etik Kaygilar

Katilimcilar, hayvan deneylerine kars1 olma gibi etik kaygilar nedeniyle de dogal ve organik
kozmetik tirtinlerini tercih etmektedir. Bu durum, 6zellikle geng katilimcilar arasinda belirgin
bir egilim olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bir katilime1, “Hayvan deneyleri beni ¢ok rahatsiz ediyor,
bu yiizden dogal markalari seciyorum ™ (K18-24) diyerek bu etik kaygiy1 agikca ifade etmistir.
Benzer sekilde, bir baska katilime1, “Cogu markanin hayvanlar iizerinde deney yapmasi beni
gercekten rahatsiz ediyordu. Bir giin sosyal medyada tavsan Ralph’in videosu® bomba gibi
diistii ve o andan itibaren kullandigim markalari ayirmaya basladim” (K18-24) seklinde
deneyimini paylagsmistir. Bu ifadeler, tiiketicilerin hayvan haklari konusundaki duyarliliklarinin
satin alma davraniglarinit dogrudan etkiledigini gostermektedir.

Bu bulgular, literatiirdeki hayvan haklar1 ve etik tiiketim davraniglariyla ilgili ¢alismalarla
uyumludur. Ornegin, Auger ve Devinney (2007), tiiketicilerin hayvan deneylerine kars1 olan
markalara yonelmesinin, etik tiikketim trendlerinin énemli bir parcasi oldugunu belirtmistir.
(Calismada, tiiketicilerin sadece iirlinlerin kalitesine degil, ayn1 zamanda iiretim siire¢lerinin etik
olup olmadigina da dikkat ettikleri vurgulanmistir. Bu durum, katilimeilarin ifadelerinde de net

3 “Tavsan Ralph’in videosu” ifadesi, Humane Society International tarafindan 2021 yilinda yayimlanan Save
Ralph adli kisa animasyon filme atifta bulunmaktadir. Film, kozmetik iriinlerde hayvan deneylerine dikkat
¢ekmek amaciyla hazirlanmis, seslendirmesinde Taika Waititi gibi {inlii isimler yer almis ve diinya ¢apinda viral
olmustur (Humane Society International, 2021).
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bir sekilde goriilmektedir. Oregin, bir katithmc1, “Reklamdan ¢ok iiriinlerin insan saghgina
faydalar: géz éniinde bulundurulmalr. Ozellikle hayvan deneylerine karsi olan markalar tercih
ediyorum” (K18-24) diyerek, tiiketicilerin liriinlerin etkilerinin yani sira iiretim siireglerine de
onem verdigini gostermektedir.

Ayrica, hayvan deneylerine karsi olan tiiketicilerin, bu konuda farkindalik yaratan sosyal medya
iceriklerinden etkilendigi goriilmektedir. Ornegin, tavsan Ralph’in videosu gibi icerikler,
tiiketicilerin marka tercihlerini degistirmelerinde 6nemli bir rol oynamistir. Bu durum,
Carrington, Neville ve Whitwell (2010) tarafindan yapilan bir ¢alismada da desteklenmistir.
Calismada, sosyal medyanin etik tiikketim davranislarini sekillendirmede 6nemli bir ara¢ oldugu
belirtilmistir. Ozellikle, hayvan haklar1 ve cevresel duyarlilik gibi konularda paylasilan gorsel
ve videolarin, tiiketicilerin bilinglenmesine ve satin alma davraniglarii degistirmesine katkida
bulundugu vurgulanmastir.

4.2. Giiven Sorunlan

Dogal ve organik liriinlerin igeriklerinin giivenilirligi konusunda katilimecilar arasinda 6nemli
stipheler dile getirilmistir. Bu durum, ozellikle {iriin etiketlerinin yaniltici olabilecegi ve
sertifikasyon sistemlerindeki eksikliklerle ilgili endiselerle iliskilidir. Ornegin, bir katilimer,
“Bir¢ok iiriin dogal etiketine sahip ama icindekilere baktigimda kimyasallar goriiyorum, bu
giivenimi sarsryor” (K18-24) diyerek, iiriinlerin igeriklerine yonelik giivensizligini ifade
etmistir. Bu goriis, Krippendorff (2018) tarafindan yapilan ¢alismayla Ortiismektedir.
Krippendorff, tiiketicilerin dogal {iriinlere olan giiveninin, iiriin etiketlerinin seffafligr ve
igeriklerin dogruluguyla dogrudan iliskili oldugunu belirtmistir.

Benzer sekilde, bir baska katilime1, “Gergekten dogal olan iiriinleri bulmak zor, reklamlar
yaniltict olabiliyor” (E45+) ifadesiyle, sertifikasyon sistemlerindeki eksikliklere ve pazarlama
stratejilerinin yaniltict olabilecegine dikkat cekmistir. Bu durum, Grankvist, Dahlstrand ve Biel
(2004) tarafindan yapilan bir ¢alisgmada da desteklenmistir. Calismada, tliketicilerin dogal ve
organik tiirlinlere olan giiveninin, liriinlerin sertifikasyon ve denetim siire¢lerinin seffafligina
bagli oldugu vurgulanmistir.

Katilimcilar, dogal ve organik kozmetik iirtinlerinde giiven algisini belirleyen faktorler arasinda
sertifikasyonun 6nemine de vurgu yapmustir. Ozellikle dini ve etik degerlere dayali
sertifikalarin, tliketiciler i¢in ek bir gliven unsuru oldugu goriilmektedir. Bir katilimc1, “Bu
tiriinlerin helal sertifikali olmalarint istivorum” (E45+) diyerek, yalnizca saglik ve gevresel
duyarlilik acisindan degil, ayn1 zamanda etik ve dini kriterler ¢ercevesinde de giiven arayisinda
oldugunu belirtmistir. Bu bulgu, tiiketicilerin yalnizca {iriin igeriklerine degil, ayn1 zamanda
iiretim siirecinin ve sertifikasyonun degerleriyle ne derece ortiistiigline de 6nem verdigini
gostermektedir. Bonne ve Verbeke (2008), helal sertifikasyonun tiiketici giivenini artirmada
onemli bir rol oynadigini ve bu sertifikasyonun iirtinlerin seffaflig1 ve giivenilirligi konusunda
tilketicilere ek bir giivence sagladigini belirtmistir. Benzer sekilde, Grankvist ve digerleri
(2004) tarafindan yapilan ¢alismada, tiiketicilerin iiriinlere duydugu gilivenin yalnizca igerik
seffafligryla degil, ayn1 zamanda giivenilir ve dogrulanabilir sertifikalarla da pekistirildigi
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vurgulanmistir. Bu ¢alismalar, 6zellikle helal sertifikasyon gibi ek sertifikalarin, tiiketicilerin
iiriinlere olan giivenini nasil artirabilecegine dair 6nemli bir i¢gdrii sunmaktadir.

Ayrica, katilimeilar arasinda {iriinlerin iceriklerine yonelik siipheler, giiven sorunlarini daha da
derinlestirmektedir. Ornegin, bir katilimc1, “Bazi iiriinler dogal diyor ama ambalajlarina
bakinca koruyucularla dolu olduklarint goriiyorum” (K35-44) diyerek, iiriin etiketleri ile
gercek icerikler arasindaki tutarsizliklara dikkat gekmistir. Bir diger katilimci ise, “Bir iiriintin
‘dogal’ olarak etiketlenmesine ragmen, iceriginin ger¢ekten dogal olmamasi beni hayal
kartkhigina ugratiyor” (K35-44) ifadesiyle, bu gilivensizligin boyutunu vurgulamistir. Bu
bulgular, Thegersen (2005) tarafindan yapilan bir ¢alismayla uyumludur. Caligmada,
tiiketicilerin dogal iiriinlere olan giliveninin, iiriinlerin igeriklerinin seffaf ve dogru bir sekilde
sunulmastyla dogrudan iligkili oldugu belirtilmistir.

Sosyal medyanin etkisi de katilimcilarin giiven sorunlarini artiran bir faktdr olarak One
¢ikmaktadir. Ornegin, bir katihime1, “Sosyal medya reklamlar: bazen yamiltict olabiliyor, bu
yiizden aldigim tiriinii kullanmadan énce detayli arastiriyorum” (K18-24) diyerek, medyanin
tilkketici davraniglan iizerindeki etkisini vurgulamistir. Bu durum, De Veirman, Cauberghe ve
Hudders (2017) tarafindan yapilan bir calismada da desteklenmistir. Calismada, sosyal medya
reklamlarinin tiiketiciler {izerinde yaniltici etkiler yaratabilecegi ve bu durumun giiven
sorunlarii artirabilecegi belirtilmistir.

Katilimeilarin bir boliimii, dogal ve organik kozmetik {irlinlerinin {iretim siireglerine yonelik
denetim ve seffaflik eksikliklerini dile getirmistir. Ozellikle sertifikasyon sistemlerinin yaygin
ve giivenilir olmamasi, tliketicilerin iiriinlerin gercekten “dogal” veya “organik” olup olmadig:
konusunda kusku duymasina yol agmaktadir. Bir katilimc1 bu durumu, “Farkli bir onay siizgeci
olmali ve bu onayir herkes alamamali” (K18-24) sozleriyle ifade etmistir. Diger bir katilimci
ise “Uriinlerin Ar-Ge ¢alismalarinda kamu kuruluslarinin devreye girmesi gerekiyor” (E45+)
diyerek, iiretim siireclerinde kamusal denetimin 6nemine vurgu yapmaistir.

Ayrica, bazi katilimcilar piyasadaki iirlinlerin yeterince denetlenmedigini ve bu durumun
tiiketici bilingsizligini artirdigini belirtmistir: “Bilingsizlik var ve devlet giivencesi ile satilmali”
(E25-34). Bu giivensizlik, iiretimin siirdiiriilebilirligi konusundaki endiselerle daha da
derinlesmektedir. Ornegin bir katithme, “Organik iiretim siirdiiriilebilir degil; en az zararl
icerikler tercih edilmeli” (E45+) diyerek, mevcut iiretim yapisinin dogaya ve ekonomiye uzun
vadede zarar verebilecegini belirtmistir.

Bu bulgular, Gleim ve digerleri (2013) ile Thegersen (2010) gibi arastirmacilarin vurguladigi
gibi, siirdiiriilebilir {iriinlerin yalnizca igerikleriyle degil, iiretim siirecleriyle de giiven vermesi
gerektigini gostermektedir. Sertifikasyonlarin seffaf olmamasi, devletin diizenleyici roliiniin
yetersiz kalmasi ve tiiketiciye yonelik bilgilendirme eksikligi gibi unsurlar, tiiketicilerin bu
iiriinlere duydugu giiveni zedelemektedir.

4.2.1. Uriin Performansina Bagh Vazgecme Sebepleri

Katilimcilar, dogal ve organik iirlinlerden vazge¢me nedenleri olarak beklenen etkiyi
gdstermemesi, alerjik reaksiyonlar, giivenilirlik eksikligini belirtmistir. Ornegin, bir katilimcs,
“Uriin vadettigi islevine uygun degilse bir daha satin almam” (K35-44) diyerek, iiriinlerin
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performansina yonelik beklentilerin karsilanmamasimin vazge¢me nedeni oldugunu ifade
etmistir.

Ayrica, bir katihme1, “Icerigine giivendigim icin kullandim, ancak cildime iyi gelmemesi
dolayisiyla kullanmaktan vazgegtim ” (K45+) diyerek, Uriinlerin beklenen etkiyi gostermemesi
durumunda tiiketicilerin vazge¢me egiliminde oldugunu vurgulamistir. Bu durum, Mangleburg,
Doney ve Bristol (2004) tarafindan yapilan ¢alismayla ortiismektedir. Calismada, tiiketicilerin
iirinlerden vazgegme nedenlerinin basinda, {irlinlerin performansinin  beklentileri
kargilamamasi ve alerjik reaksiyonlarin geldigi belirtilmistir.

Bu bir baska katilimci1, “Uriinlerin tamamen dogal olmas: saglanmali. Ayrica, kadinlarin
sadece giizellik iizerinden pazarlanmasi yerine iiriinlerin islevselligi 6n planda tutulmali”
(K25-34) demistir. Bu ifade, tiiketicilerin iiriinlerin igerigi ve pazarlama stratejileri konusunda
daha bilingli oldugunu gostermektedir. Bu durum, Bhattacharya ve Sen (2004) tarafindan
yapilan bir ¢alismayla da desteklenmistir. Calismada, tiiketicilerin etik ve seffaf pazarlama
stratejilerine olan taleplerinin arttig1 vurgulanmistir.

4.3. Pazarlama Stratejilerinde Cinsiyet Rolleri

Katilimeilar, kozmetik reklamlarinin kadinlara yonelik baskici bir giizellik algis1 sundugunu ve
toplumsal cinsiyet rollerini pekistirdigini belirtmistir. Bu durum, 6zellikle kadin katilimcilar
arasinda belirgin bir elestiri konusu olarak dne ¢ikmaktadir. Ornegin, bir katilme, “Kadinlar
reklamlarda hep kusursuz, oysa gercek hayatta bu miimkiin degil ” (K25-34) ifadesiyle, medya
araciligiyla yayilan reklam mesajlarinda, markalarin gercek¢i olmayan giizellik standartlarin
dayattigini vurgulamistir. Bu goriis, Gill (2008) tarafindan yapilan ¢alismayla ortiismektedir;
Gill, medya temsillerinde kadinlarin genellikle kusursuz ve idealize edilmis bir sekilde
sunuldugunu ve bunun toplumsal cinsiyet rollerini pekistirdigini belirtmistir.

Erkek katilimeilar ise, kozmetik iiriinlerin pazarlanmasinda cinsiyet¢i yaklagimlarin kendilerini
sinirladigin ifade etmistir. Ornegin, bir katithimei, “Bakim yapmam garip karsilaniyor, oysa cilt
bakimi herkesin hakki” (E35-44) diyerek, toplumsal tabularin erkek tiiketiciler {izerindeki
etkisini dile getirmistir. Bu durum, Hall ve Gough (2011) tarafindan yapilan calismayla
uyumludur. Calismada, erkeklerin kozmetik iirtin kullaniminin toplumsal normlar tarafindan
sinirlandirildigi ve bu durumun pazarlama stratejilerine yansidigi vurgulanmaistir.

Ayrica, bir baska katilimc1, “Reklamlar sadece kadinlara odaklanuyor, erkekler de bu tiriinleri
kullanabilir ama sanki bu kabul edilmiyor” (E45+) ifadesiyle, pazarlama stratejilerindeki
cinsiyet ayrimini elestirmistir. Bu goriis, Schroeder ve Borgerson (2015) tarafindan yapilan
calismayla desteklenmektedir. Calismada, kozmetik sektoriindeki reklamlarin genellikle
kadinlara yonelik oldugunu ve erkek tiiketicilerin g6z ardi edildigi belirtilmistir. Bununla
birlikte, bir katilimci, “Artik erkeklerin de bakim yapmasimin normallestigini gérmek
sevindirici ama hala yetersiz” (E35-44) diyerek, sektordeki degisime dikkat ¢ekmistir. Bu
durum, Patterson ve Elliott (2010) tarafindan yapilan ¢alismayla ortiismektedir. Katilimcilar
arasinda kozmetik kullanimiyla ilgili cinsiyetc¢i baskilar hissedenler oldugu gibi bu baskiy1
hissetmeyenler de bulunmaktadir. Ozellikle erkek katilimcilar, toplumsal normlarin kendilerini
sinirlandirdigint belirtmistir. Ornegin, bir katilime1, “Erkeklerin bakim yapmas: garipseniyor,
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toplumda bu degismeli” (E35-44) diyerek, cinsiyet¢i yaklagimlara karsi ¢ikmistir. Benzer
sekilde, bir baska katilimci, “Evet, aldatici ve algi yénlendirici manipiilasyonlar
yvapiliyor” (E45+) ifadesiyle, reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkisini elestirmistir. Ayrica,
bir diger katilime1, “Kozmetik iiriinlerde kadinlar elbette en onemli faktor. Ancak kadinlarin,
ozellikle sosyal medya fenomenlerinin etkisiyle, kendilerini dogal olmayan yollarla
glizellestirmek zorunda hissetmeleri, bu baskici durumu ortaya ¢ikariyor” (E35-44) diyerek,
medyanin kadinlar iizerindeki etkisini vurgulamistir.

Kadin katilimcilar ise, kozmetik reklamlarmin kadinlar1 sadece giizellik iizerinden
tanimladigini belirtmistir. Ornegin, bir katilimec1, “Kadinin sadece giizellik icin kozmetik
kullanmast gerektigi gibi bir alg1 yaratilyyor” (K25-34) diyerek, mevcut baskiy: elestirmistir.
Bu durum, Sastre (2014) tarafindan yapilan calismayla Ortlismektedir. Sastre, medyanin
kadmlar iizerinde yarattig1 giizellik baskisinin, toplumsal cinsiyet esitsizligini pekistirdigini
belirtmistir.

Reklamlarin kadin bedenini metalastirarak sundugunu belirten bir katilimci, “Reklamliar,
kadimin  giizelligini metalastirarak sunuyor. Bu durum, toplumsal cinsiyet esitsizligini
pekistiriyor” (K25-34) diyerek, medyadaki cinsiyet temsillerine elestirel bir yaklasim
sunmustur. Ayrica, bir baska katilime1, “Uriinler icin daha siki bir onay siirecinden gegcmeli ve
bu onayr her marka kolayca alamamali. Ayrica, erkeklerin bakim yapmasinin garip
karsilandigi bir toplumda yastyoruz” (K18-24) diyerek, sektordeki denetim eksikliklerine ve
toplumsal normlara dikkat ¢ekmistir.

Bir diger katilimci, “Maalesef biitiin reklamlarda oldugu gibi, kadinin kisiligi hice sayilarak
disilik 6n plana c¢ikariliyor. Kadimin bir obje olarak kullanilmasindan biiyiik rahatsizlik
duyuyorum” (K34-44) ifadesiyle, reklamlarin kadinlar1 nesnelestirdigini vurgulamistir. Bu
durum, Gurrieri ve Cherrier (2013) tarafindan yapilan ¢alismayla ortlismektedir. Calismada,
reklamlarda kadinlarin genellikle pasif ve nesnelestirilmis bir sekilde sunuldugu belirtilmistir.

Son olarak, bir katilime1, “Kadin olarak hissetmiyorum, ancak giiniimiizde erkekler de bakim
ve makyaj yapiyor. Bu durumun toplum tarafindan normal kabul edilebilmesi icin reklam
calismalarinda erkeklere de yer verilebilir” (K18-24) diyerek, cinsiyet rollerindeki degisime
dikkat cekmistir. Bu goriis, Patterson ve Elliott (2010) tarafindan yapilan ¢aligmayla
desteklenmektedir. Calismada, toplumsal cinsiyet rollerindeki degisimin pazarlama
stratejilerine yansimasi gerektigi vurgulanmastir.

4.4. Erisim ve Fiyatlandirma Sorunlari

Katilimcilar, dogal ve organik kozmetik iiriinlerinin pahali olmasit ve erisim zorluklari
nedeniyle sikinti yasadiklarini dile getirmistir. Gleim vd. (2013), tiiketicilerin ¢evre dostu
iriinlere yonelmesini engelleyen baslica unsurlarin maliyet ve bilgi eksikligi oldugunu
vurgulamistir. Bu durum, 6zellikle orta ve diisiik gelir grubundaki katilimcilar arasinda belirgin
bir sorun olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ornegin, bir katilime1, “Dogal iiriinleri almak istiyorum ama
fivatlar ¢ok yiiksek, her ay buna biit¢ce ayrramiyorum” (K25-34) ifadesiyle, bu iirlinlerin
maliyetinin erisimi sinirlandirdigint vurgulamistir. Bu goriis, Euromonitor International (2021)
tarafindan yayinlanan raporla ortiismektedir. Raporda, dogal ve organik kozmetik {iriinlerinin
yiiksek fiyatlarinin, tiiketicilerin bu tiriinlere erisimini zorlastirdig: belirtilmistir.
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Ayrica, katilimcilar arasinda dogal iiriinlere erisim konusunda cografi kisitlamalar da 6nemli
bir sorun olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ornegin, bir katilime1, “Bulundugum sehirde dogal kozmetik
magazast yok, internetten almak zorundayim ama bu da riskli” (K18-24) diyerek, erisim
sorunlarmi dile getirmistir. Bu durum, Bryta (2016) tarafindan yapilan calismayla uyumludur.
Calismada, dogal triinlere erisimin kirsal ve kiiclik sehirlerde daha sinirli oldugu ve bu
durumun tiiketicilerin satin alma davranislarini etkiledigi belirtilmistir.

Bununla birlikte, baz1 katilimcilar, dogal {irlinlerin fiyatlarinin yliksek olmasina ragmen, bu
{iriinlerin sagladig1 memnuniyet nedeniyle tercih ettiklerini belirtmistir. Ornegin, bir katilimei,
“Fiyatlarin yiiksek olmasi bazen vazge¢meme neden olsa da, kullandigimda hissettigim
memnuniyet beni dogal iiriinlere yoneltiyor” (K35-44) ifadesiyle, bu iiriinlerin kalitesine olan
glivenini vurgulamistir. Bu durum, Gleim vd. (2013) tarafindan yapilan calismayla
ortiismektedir. Calismada, tiiketicilerin dogal iirlinlere olan talebinin, bu iriinlerin saglik ve
cevresel faydalariyla iliskili oldugu belirtilmistir.

Ayrica, bir baska katilimci, “Uriinler hem pahali hem de simirl, daha uygun fiyatlarla
ulasilabilir olmali” (K35-44) diyerek, dogal iiriinlerin fiyat ve erisilebilirlik sorunlarina dikkat
cekmistir. Bu goriis, Thegersen (2010) tarafindan yapilan ¢calismayla desteklenmektedir.

Katilimcilar, bu sorunlarin ¢oziimiine yonelik &neriler de sunmustur. Ornegin, icerik
denetiminin artirilmasi, etiketlerin daha anlasilir hale getirilmesi ve sertifikasyon sistemlerinin
daha siki olmasi gerektigi sikca vurgulanmistir. “Gergekten dogal olup olmadigi daha iyi
denetlenmeli” (K35-44) diyen bir katilimc1, bu yondeki beklentileri ortaya koyarken, baska bir
katihmei ise “Uriin icerikleri Tiirkce yazilmali, herkes anlamali” (K18-24) diyerek iiriinlerin
iceriklerinin seffaf ve glivenilir bir sekilde denetlenmesi gerektigini belirtmistir. Bu gorisler,
Grankvist vd. (2004) ve Krippendorff (2018) tarafindan yapilan ¢alismalarla
desteklenmektedir.

Bir diger katilimc1, “Dogal ve organik kozmetik iiriinler icin farkli bir onay mekanizmasi olmali
ve bu onay herkes tarafindan kolayca alimamamali” (K18-24) ifadesiyle, sertifikasyon
siireglerinin daha siki ve giivenilir olmasi gerektigini belirtmistir. Bu durum, Thegersen (2010)
tarafindan yapilan c¢alismayla uyumludur. Calismada, sertifikasyon sistemlerinin tiiketici
giivenini artirmada énemli bir rol oynadig1 vurgulanmistir.

Yeni bir katilme ifadesi olarak, “Uriinler fiyat acisindan daha uygun hale getirilmeli ve
erigilebilirligi artirilmali” (K25-34) eklenmistir. Bu ifade, tiiketicilerin dogal iiriinlere erisim
konusundaki beklentilerini daha da vurgulamaktadir. Benzer sekilde, bir baska katilimci, “Fiyat
agisindan daha makul olabilir. Ulasiimasi daha kolay olabilir” (K25-34) diyerek, bu iirlinlerin
daha genis kitlelere ulasabilmesi i¢in fiyat ve erisilebilirlik sorunlarinin ¢oziilmesi gerektigini
belirtmistir.

5. Tartisma

Arastirma bulgular1, mevcut literatiirde dogal ve organik kozmetik {irlinlere yonelik tiiketici
egilimlerini aciklayan temel temalarla biiyiik dlciide ortiismektedir. Ozellikle saglik bilinci,
cevresel duyarlilik ve etik hassasiyet, Ghazali ve digerleri, (2017), Lazar (2006) ve
Euromonitor International (2021) gibi dnceki ¢alismalarla paralellik gostermektedir. Ornegin,



Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:18, Sayi: 3, Eylul 2025, ss. 637-674 661

Ghazali vd. (2017) dogal iiriin tercihlerinde saglik risklerinin azaltilmasi yoniindeki
bilinglenmenin belirleyici oldugunu vurgularken; bu calismada da bircok katilimer kimyasal
iceriklerden kaynaklanan zararlar nedeniyle dogal iiriinlere yoneldigini ifade etmistir. Lazar
(2006) ise medyada kadinlarin giizellik nesnesi olarak sunulmasinin toplumsal cinsiyet rollerini
pekistirdigini  belirtmis, bu arastirmada da katilimcilar reklamlarin kadin bedenini
aracsallastirdigini sikga dile getirmistir. Ayrica Euromonitor International (2021), dogal
iirlinlerin yiiksek fiyati ve sinirli erisiminin tiiketici tercihlerinde belirleyici oldugunu ortaya
koyarken; bu arastirmada da fiyat/performans dengesizligi ve erisim engelleri siklikla
vurgulanmustir.

Katilimeilarin dogal ve organik kavramlarmi c¢ofgu zaman birbirinin yerine kullandigi
goriilmiistiir. Bu durum, Tiirkiye’de tiiketici nezdinde bu iki kategori arasindaki ayrimin hala
netlesmedigini gostermektedir. Literatiirde bu tiir kavramsal belirsizliklerin tiiketici gliveni ve
algis1 tlizerinde Onemli etkileri oldugu vurgulanmaktadir (Niinimdki & Hassi, 2011).
Dolayisiyla, kavramsal netlik ve etiketleme konusunda hem f{iretici hem de diizenleyici
kurumlarin daha seffaf olmasi1 gerektigi diistiniilmektedir.

Ancak, bu arastirmanin 6zgiin katkisi, yalnizca mevcut bulgular1 desteklemekle sinirli degildir.
Katilimcilarin ifadeleri, 6zellikle erkeklerin kozmetik kullanimina yonelik toplumsal baskilar,
irlin igeriklerinin seffafligina duyulan giivensizlik ve sertifikasyon siireglerine iliskin
beklentiler gibi literatiirde daha az yer bulan konulara da 11k tutmustur. Bu yoniiyle arastirma,
dogal kozmetik tiiketimindeki cinsiyet temelli farklar1 ve tiiketici giiveni baglamindaki
elestirileri daha derinlikli bi¢imde ortaya koymaktadir. Katilimcilarin dogal ve organik
kozmetik {iriinlerini tercih etme nedenlerinin basinda saglik ve ¢evresel kaygilar gelmektedir.
Bu bulgu, Chen (2010) ve Peattie ve Crane (2005) gibi ¢alismalarla uyumludur. Ozellikle,
kimyasal igerikli iirlinlerin cilt sagligina olumsuz etkileri ve uzun vadede kanserojen riskler
tagiyabilecegi yoniindeki endiseler, tiiketicilerin dogal iiriinlere yonelmesinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Ayrica, ¢evresel duyarlilik ve siirdiiriilebilirlik kaygilar, tiiketicilerin dogal
iiriinleri tercih etmesinde etkili olmustur. Bu durum, Koszewska (2018) tarafindan yapilan
calismayla da desteklenmektedir.

Katilimeilar, dogal ve organik friinlerin igeriklerinin giivenilirligi konusunda stipheler
tasimaktadir. Bu bulgu, Krippendorff (2018) ve Thegersen (2010) gibi ¢alismalarla
ortiismektedir. Ozellikle, iiriin etiketlerinin yaniltic1 olabilecegi ve sertifikasyon sistemlerindeki
eksiklikler, tiikketicilerin glivenini sarsmaktadir. Katilimcilar, tiriinlerin igeriklerinin daha seffaf
ve denetlenebilir olmasi gerektigini vurgulamistir. Bu durum, literatiirdeki giiven eksikligi
tartismalarin1 desteklemektedir.

Kozmetik reklamlarinin cinsiyet¢i yaklasimlari, katilimcilar tarafindan elestirilmistir. Bu bulgu,
Gill (2016) ve Schroeder ve Borgerson (2015) gibi calismalarla uyumludur. Ozellikle,
kadmlarin kusursuz bir giizellik algisiyla sunulmasi ve erkeklerin kozmetik kullaniminin
toplumsal normlarla smirlandirilmasi, tiiketicilerin  tepkisini ¢ekmistir. Katilimcilar,
reklamlarin daha kapsayict ve cinsiyet esitligine dayali olmasi gerektigini belirtmistir. Bu
durum, literatiirdeki cinsiyet¢i pazarlama stratejileri tartismalarini desteklemektedir.

Katilimcilar, dogal ve organik {iriinlerin yliksek fiyatlar1 ve erisim zorluklar1 nedeniyle sikinti
yasadiklarini dile getirmistir. Bu bulgu, Euromonitor International (2021) ve Bryta (2016) gibi
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calismalarla ortiismektedir. Ozellikle, bu iiriinlerin daha genis kitlelere ulasabilmesi igin
fiyatlarin diisiirtilmesi ve erisilebilirligin artirilmasi gerektigi vurgulanmistir. Ayrica, devlet
destekleri ve sertifikasyon sistemlerinin iyilestirilmesi gibi Oneriler, literatiirdeki ¢oziim
onerileriyle uyumludur.

Katilimc1 onerileri, daha seffaf, ulasilabilir ve cinsiyet esitligine dayali pazarlama stratejileri
gerekliligine dikkat ¢gekmektedir. Bu 6neriler, literatiirdeki eksiklikleri tamamlayarak, dogal ve
organik kozmetik sektdriiniin gelecegi i¢in dnemli bir yol haritasi sunmaktadir. Ozellikle,
erkeklerin kozmetik kullanimina yonelik baskilar, giivenilirlik sorunlar1 ve erisim engelleri gibi
konular, literatiirde daha fazla arastirma yapilmasi gereken alanlar olarak 6ne ¢ikmaktadir.

6. Sonuc ve Oneriler

Bu c¢alisma, dogal ve organik kozmetik iirlinlerine yonelik tiiketici algilarini toplumsal cinsiyet
rolleri, medya etkisi, gliven sorunu, fiyatlandirma ve erisim gibi ¢ok katmanli faktorler
cercevesinde incelemistir. Fenomenolojik yaklasimla yiiriitiilen bu arastirma, 6zellikle erkek
tiiketicilerin deneyimlerine odaklanarak literatiirdeki 6nemli bir boslugu doldurmaktadir.
Katilimer anlatilari, yalnizea bireysel tercihler degil; ayn1 zamanda toplumsal normlar, medya
temsilleri ve etik duyarliliklar tarafindan sekillenen daha genis bir baglami ortaya koymustur.
Elde edilen bulgular, hem akademik literatiire katki sunmakta hem de sektorel uygulamalar ve
politika gelistirme siireclerine 151k tutmaktadir.

6.1. Calismanin Kisithliklar1 ve Gelecek Arastirmalara Yonelik Oneriler

Bu aragtirma, dogal ve organik kozmetik iiriinlerine yonelik tiiketici algilarin1 anlamaya yonelik
nitel bir gerceve sunmus olsa da belirli siirliliklar icermektedir. Oncelikle, calismanin
orneklemi sinirh sayida katilimceiyla gergeklestirilmis olup belirli bir cografi bolgeyle, yani
Tiirkiye baglamiyla sinirlidir. Bu durum, elde edilen bulgularin farkl: kiiltiirel ve demografik
gruplara genellenebilirligini kisitlamaktadir. Ayrica, aragtirmanin nitel yontemle yiiriitiilmesi
sayesinde katilimcilarin  deneyimlerine derinlemesine ulasilmis olsa da temalarin
genellenebilirligi ya da degiskenler arasindaki istatistiksel iliskiler dl¢iilememistir. Gelecekte
yapilacak arastirmalarin daha genis orneklem gruplariyla, farkli yas ve gelir diizeyindeki
tiketicilerle gerceklestirilmesi, mevcut bulgularin gecerliligini ve kapsayiciligini artiracaktir.
Bunun yani sira, erkek tiiketicilerin dogal kozmetik {iriinlerine yonelik tutumlar1 daha kapsamli
olarak aragtirilmali, toplumsal cinsiyetin tiiketim davranislarina etkisi derinlemesine analiz
edilmelidir. Ayrica, dogal ve organik kozmetik {irlinlerinin ¢evresel etkileri, siirdiiriilebilirlik
baglaminda yasam donglisli analizleriyle degerlendirilebilir. Tematik bulgularin yayginligini
ve Oriintiiler arasindaki iliskileri test edebilmek amaciyla, gelecekte nitel bulgulara dayali nicel
caligmalarla karma yontemli arastirmalara da yer verilmesi 6nerilmektedir.

Ayrica, bu ¢alismada da goriildiigii tizere, dogal ve organik kozmetik kavramlari tiiketiciler
tarafindan ¢ogu zaman esanlamli kullanilmaktadir. Bu kavramsal belirsizlik, tiiketici
tercihlerinde kafa karigikligina ve giiven algisinda zayiflamaya neden olmaktadir. Gelecek
arastirmalar, bu kavramlarin toplumsal diizeyde nasil algilandigini sorgulamali; uygulayicilar
ise Uriin etiketlerinde bu ayrimi acikga belirterek kamuoyuna yonelik farkindalik ¢aligmalarini
artirmalidir.
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6.2. Yonetsel Uygulamalar ve Politik Oneriler

Arastirma bulgulari, dogal ve organik kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren {iretici,
pazarlamac1 ve karar vericilere yonelik bazi yonetsel ¢ikarimlar sunmaktadir. Oncelikle iiriin
iceriklerinin tiiketici agisindan daha anlasilir ve seffaf sekilde sunulmasi gerekmektedir.
Etiketlerde kullanilan ifadelerin sadelestirilmesi, {iriin igeriklerinin Tiirk¢e olarak acikga
belirtilmesi ve bu bilgilere dijital mecralardan da kolayca ulasilabilmesi saglanmalidir. Tiiketici
glivenini artirmak adina triinlerin dogal icerik iddialar1 bagimsiz laboratuvar testleriyle
desteklenmeli ve bu test sonuglar1 kamuoyuyla paylasilmalidir. Sertifikasyon siiregleri, yalnizca
etiket diizeyinde degil, liretim ve denetim siirecini kapsayacak sekilde glivenilir ve erisilebilir
bir sistemle yeniden yapilandirilmalidir. Pazarlama stratejilerinin toplumsal cinsiyet esitligini
destekleyen bir anlayisla yeniden kurgulanmasi biiyilkk Onem tagimaktadir. Reklam
kampanyalarinda kadinlar yalnizca giizellik tizerinden temsil edilmemeli; saglik, islevsellik ve
bireysel degerler 6n plana ¢ikarilmalidir. Erkek tiiketicilere hitap eden iiriinlerde ise bakimin
cinsiyetsiz bir ihtiya¢ oldugu vurgulanmali, bakim kavraminin herkese ait oldugu mesaji medya
aracihgiyla yaygmlastirilmalhdir. Uriin gesitliliginin artirilmasi, farkli cilt tiplerine, yas
gruplarina ve cinsiyetlere yonelik se¢eneklerin gelistirilmesiyle saglanabilir. Fiyatlandirma ve
erisim politikalarinin gozden gecirilmesi de sektoriin kapsayiciligini artiracaktir. Dogal
kozmetik triinlerinin fiyatlar1 daha ulasilabilir hale getirilmeli, kirsal bolgelerde yasayan
tiiketiciler igin erigim engelleri azaltilmali, yerel distribiitdr sayis1 artirilmali ve online satis
kanallar1 giiclendirilmelidir. Ayrica, kamu destekli vergi tesvikleri, siirdiiriilebilir tirlinlerin
yayginlagsmasini saglayacak onemli bir politika araci olabilir. Son olarak, tiiketici egitimine
yonelik bilgilendirme kampanyalarinin artirilmas: gerekmektedir. Sosyal medya ve dijital
platformlar {izerinden yiiriitiilecek farkindalik ¢alismalar1 sayesinde tiiketicilerin {irlin
iceriklerini dogru okuma becerileri gelisecek ve bilingli tiikketim aliskanliklar tesvik edilecektir.
Bu uygulamalar, dogal ve organik kozmetik sektoriiniin giivenilirligini ve stirdiiriilebilirligini
gliclendirecek, daha kapsayici bir tiiketici profiline ulasilmasina katki sunacaktir.
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EXTENDED ABSTRACT

CONSUMER PERCEPTIONS OF NATURAL AND ORGANIC COSMETICS: A
QUALITATIVE STUDY IN THE CONTEXT OF GENDER AND MEDIA
INFLUENCE

Introduction

The demand for natural and organic cosmetic products has grown significantly in recent years,
driven by heightened consumer awareness of health, environmental sustainability, and ethical
concerns. Conventional cosmetics, which often include synthetic chemicals, have been
criticized for their potential to trigger skin diseases, allergies, and long-term health problems,
including cancer. These concerns, coupled with rising interest in sustainable lifestyles, have
made natural and organic products increasingly attractive to consumers worldwide. Despite the
substantial body of research on the drivers of green consumption, important gaps remain in
understanding consumer perceptions—particularly in relation to male consumers, gendered
marketing practices, and the role of media in shaping trust and inclusivity in the cosmetic sector.

This study therefore aims to explore consumer perceptions and behaviors regarding natural and
organic cosmetics, with a focus on motivations for preference or avoidance, trust in product
labeling and certification, the influence of gender norms, and the impact of digital media and
marketing strategies. By adopting a qualitative design, this research foregrounds consumer
voices and provides a nuanced understanding of how social, cultural, and economic factors
interact in shaping attitudes toward sustainable beauty products.

Literature Review

Previous studies have consistently demonstrated that health motivations, environmental
concerns, and ethical values are primary determinants of consumer attitudes toward natural and
organic cosmetics (Nguyen et al., 2019). Consumers often associate such products with safety,
authenticity, and alignment with personal values. However, existing scholarship has
predominantly focused on female consumers, overlooking male perspectives and the gendered
nature of cosmetic advertising. Literature further emphasizes that consumer trust is a critical
factor, often dependent on transparent labeling, credible certification, and third-party
verification (Krippendorff, 2018). Misleading claims, “greenwashing,” and ambiguous
terminology erode consumer confidence, thereby reducing willingness to pay premium prices
for sustainable alternatives.

Another key theme in the literature is the intersection of gender and marketing. Research
highlights how advertising not only objectifies women but also stigmatizes men’s engagement
with personal care, reinforcing stereotypes that equate beauty and grooming exclusively with
femininity (Gill, 2008; McRobbie, 2009). These patterns limit inclusivity and create barriers
for men who may otherwise adopt sustainable cosmetic practices. Furthermore, digital media
has emerged as both an enabler and a challenge in this context. Platforms such as Instagram
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and TikTok amplify product visibility and consumer engagement, yet they also propagate
unrealistic expectations and reinforce problematic norms (Duffy & Hund, 2019).

Finally, affordability and accessibility remain underexplored dimensions in the literature on
ethical consumption. Studies often assume middle-class consumers with sufficient disposable
income, leaving little attention to the barriers faced by lower-income groups who may be
excluded from sustainable lifestyles due to high costs or limited product availability.

Method

This study employed a qualitative research design with a phenomenological orientation to
capture the lived experiences and perceptions of consumers regarding natural and organic
cosmetics. A two-stage sampling process was conducted. In the first stage, an online screening
survey was distributed to over 400 individuals across Turkey’s seven geographical regions. The
survey included open-ended questions regarding participants’ experiences with and perceptions
of natural cosmetics. Based on depth, diversity, and relevance of responses, 30 participants were
selected through purposive sampling to ensure a broad representation of socio-demographic
profiles.

In the second stage, semi-structured in-depth interviews were conducted with these 30
participants via online platforms such as Zoom and Google Meet. Each interview lasted
between 30 and 60 minutes, addressing themes such as motivations for product use, barriers to
adoption, trust in labeling and certification, and the influence of gendered marketing. All
interviews were transcribed verbatim, and data were analyzed using thematic analysis following
the six-phase framework developed by Braun and Clarke (2006). Additionally, content analysis
(Krippendorff, 2018) was used to classify emerging codes and themes by frequency and
context.

To enhance methodological rigor, the study employed member checking, coder triangulation,
and ethical clearance procedures. This multi-stage and multi-method design provided a robust
framework for generating valid and reliable insights into consumer perceptions of natural
cosmetics.

Findings and Discussion

The analysis produced four major themes: (1) Health and Environmental Consciousness, (2)
Trust and Product Credibility, (3) Gender Roles and Marketing Representation, and (4)
Accessibility and Pricing.

1. Health and Environmental Consciousness

Participants strongly associated natural cosmetics with safety, emphasizing avoidance
of harmful chemicals, reduced skin sensitivity, and protection from long-term risks such
as cancer. Environmental motivations, including concerns about plastic waste, animal
testing, and sustainability, were equally prominent. Many participants described their
preference for products that aligned with personal values of ecological responsibility
and ethical living.

2. Trust and Product Credibility
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A pervasive theme was skepticism about product claims. Participants frequently
expressed doubts regarding the authenticity of “natural” or “organic” labels, citing
misleading advertisements and inconsistent certifications. Calls for stricter regulation,
third-party verification, and transparency in labeling were common. Some participants
suggested that halal certification or government-backed laboratory testing could serve
as additional guarantees. These findings underscore how trust is not only a matter of
product content but also of institutional credibility.

Gender Roles and Marketing Representation

The study revealed that gender norms significantly shape cosmetic consumption.
Female participants criticized the persistent objectification of women in advertising,
while male participants highlighted the stigma surrounding men’s use of cosmetics,
which is often portrayed as feminine. This “dual pressure” produces restrictive norms:
women feel compelled to meet idealized beauty standards, while men are discouraged
from engaging in personal care. Such dynamics reflect broader concerns about
exclusivity and lack of gender-neutral marketing strategies.

Accessibility and Pricing

High costs and limited product availability were frequently cited as barriers. Participants
from rural areas noted difficulty accessing natural cosmetics, while others emphasized
that premium pricing excludes lower-income groups. Some resorted to informal markets
or homemade alternatives, which further exacerbated trust issues. These findings align
with critiques of elitism in ethical consumption, where sustainable lifestyles are
accessible only to privileged groups.

Additionally, digital media and influencer marketing emerged as powerful forces in shaping
consumer behavior. While participants acknowledged that social media expanded product
visibility and informed their choices, they also noted that influencer endorsements sometimes
led to disappointment due to exaggerated claims or unrealistic portrayals. Thus, media was
perceived as a double-edged sword—both enabling consumer awareness and reinforcing
problematic norms.

Conclusion and Recommendations

This study makes both theoretical and practical contributions to the field of consumer research
and sustainable marketing. Theoretically, it advances understanding in four areas:

1.

It foregrounds gender-based barriers, particularly the underexplored experiences of
male consumers in ethical beauty markets.

It reconceptualizes consumer trust as a socially embedded construct shaped by
certification systems, media representations, and state institutions.

It highlights the dual role of digital media, simultaneously promoting sustainable
products and perpetuating problematic consumer norms.

It emphasizes affordability and accessibility as critical yet neglected factors in the
adoption of ethical consumption practices.
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Practically, the findings point to several implications for marketers and policymakers. First,
there is a need for inclusive, gender-neutral advertising that challenges stereotypes and expands
the consumer base beyond women. Second, regulatory authorities must enforce greater
transparency in labeling and certification to rebuild trust. Third, state-supported pricing
mechanisms and subsidies could democratize access to natural cosmetics, ensuring that
sustainable consumption is not limited to affluent groups. Finally, media campaigns should
actively challenge restrictive gender norms and encourage broader participation in ethical
consumer practices.

By integrating phenomenological insights with thematic and content analysis, this study not
only enriches the academic literature on green cosmetics but also offers actionable
recommendations for building a more inclusive, transparent, and socially equitable cosmetic
industry. The research highlights the importance of situating consumer behavior within broader
cultural, institutional, and economic contexts, thereby providing a roadmap for future
scholarship and practice in sustainable beauty.



