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Cevreci Bir Bakis Acisiyla Kadin Tiiketicilerin Kozmetik Uriin Tiiketim
Davramslarimin incelenmesi

Serap CABUK' & Hatice DOGAN SUDAS’

Ozet: Bu arastirma cevreci bir bakis acisiyla kadin tiketicilerin kozmetik iiriin
tiiketim davramslarim belirlemek iizere gerceklestirvilmistiv. Swrasila, kozmetik
tirtinlerin kullamim sikligi, iceriklerinde yer alan kimyasal maddelerin farkindalik
seviyesi, kozmetik tirtin satin alirken énem verilen unsurlar, cevreci iddialarin
reklam etkililigi iizerindeki etkisi, etik tiiketim motivlerinin kozmetik ftirtinden
beklenen fayda boyutlari tizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirma sonucu elde
edilen bulgularin pazarlama iletisim stratejsinin gelistirilmesinde firmalara katki
saglamasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kozmetik iiriin tiiketimi, ¢cevreci kozmetik iiriinler, reklamlarda
cevreci iddialar, motivasyonel énciiller, reklam etkililigi.

An Investigation of Cosmetics Product Consumption Behavior of Female
Consumers from Environmental Perspective

Abstract: This study is conducted to investigate the cosmetics product consumption
of female consumers from environmental perspective.. Respectively, the frequency of
cosmetics usage, the level of awareness of the contents of chemical substances, the
important factors when buying cosmetics, the effects of environmental claims on
advertisement effectiveness and the effects of ethical consumption motives on
benefits sought from the use of cosmetics were examined. Research findings are
expected to contribute to the development of marketing communication strategy.

Keywords: Cosmetics consumption, green cosmetics, environmental advertising
claims, motivational antecedents, advertising effectiveness.

1. Giris

Kozmetik terimi, ila¢ haricinde wviicuda uygulanan ruj, makyaj
malzemesi, oje kadar en az sa¢ boyasi, sampuan, el sabunu, deodorant, giines
kremi ve el losyonlar1 da dahil her tiirli Giriinii kapsamaktadir (Tekkesin,
2011). Kisinin daha bakimli ve giizel goriinmek i¢in uyguladiklar1 kozmetik
drinler giindelik yasamimizin ayrilmaz birer parcasi haline gelmistir. Ancak
bu irilinlerin igeriginde ¢ok sayida ve cesitli kimyasallarm oldugu da
unutulmamalidir. Bu kimyasallarin 6zellikle deri yoluyla alinmasinin, onlari
yutmaktan daha riskli oldugu vurgulanmaktadir. Bir kozmetik {iriiniin
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iizerindeki igerik listesi, tiiketicinin nasil bir iiriin aldig1 konusunda yardimeci
olan tek faktdr oldugu igin tiiketiciler listeyi kontrol ederek kendileri igin
zararli oldugunu diisiindiikleri maddeleri ayirt edebilmektedir (Lewis, 2004).

Kozmetik kullanimi konulu bir arastirma sonucunda tiiketici bilgilerinin
irlin etiketi lizerinde yazilanlar ger¢evesinde oldugunu goriilmiis, drnegin
yaridan fazla tiiketicinin dogal oldugu iddia edilen bir {iriiniin mutlaka dogal
maddeler icerdigine inandiklarin1 belirtilmistir (Lewis, 2004). Ancak
ireticiler patent gizliligi gerekcesiyle tiim igerigi listelemeyebilmektedir. Bir
arastrma sonucuna gore ise ililkemizde de satilan sampuanlardan, yiiz
kremlerine kadar incelenen tam 7497 bakim iriniinin yizde 99.7’sinde
simdiye kadar hi¢ arastirilmamis en az bir kimyasal bulunmaktadir
(Kozmetik firtinlerin  6teki  yiizii, 2012). Diethanolamine (DEA),
Triethanolamine (TEA), Alpha-Hydroxy Acids (AHA), Formaldehit,
Propylene Glycol (PEG), Sodium Lauryl Sulfate (SLS), Talk, Progesterone,
Methyl Methacrylate, Fitalatlar, Parabenler, Triklosan, Aliiminyum,
Phenylenediamine, Benzyl violet 4B, Lead acetate ve Mineral yag
kozmetiklerde yer alan tehlikeli maddelerden bazilaridir (Bergfeld ve
digerleri, 2005; Tekkesin, 2011; Kozmetik iiriinlerin 6teki yiizii, 2012). Bu
iiriinler kansere, alerjik reaksiyonlara, kisirliga, organ fonksiyonlarmin
bozulmasina neden olabilmektedir.

Kozmetik iiriinlerin igeriginde yer alan kimyasallarmn insan sagligina
olumsuz etkileri bu kadar agikken, sosyal pazarlama anlayisina sahip
oldugunu iddia eden sirketlerin daha etik {iretim ve pazarlama anlayisiyla
hareket etmesi beklenmektedir. Uriinlerde miimkiin oldugunca bitkisel ve
sagliga zararsiz igerikler yer almalr; insanlarin kendileri ve genel ekosistem
icin zararli kimyasallardan kaginmalar1 gerektigi pazarlama c¢abalarinin ana
temas1 olmalidir.

Glniimiizde artan sayida pek c¢ok tiiketici i¢in driinlerin ve
perakendecilerin etik Ozellikleri 6nemli hale gelmektedir. Uriinlerin ve
sirketlerin faaliyetlerinin etik acisindan degerlendirilmesinde gdz Oniinde
bulundurulan boyutlardan birisi de sdz konusu faaliyetlerin insan sagligina
ve c¢evreye etkilerinin incelenmesidir. Bu sartlar altinda insan sagligina ve
cevreye zararli olmayan iiriin ilireten isletmelerin rekabet avantajina sahip
olmasi beklenmelidir. Bu c¢alismayla 6zellikle kadinlarm siklikla
kullandiklar1 kozmetik iiriinlerden birisi olan cilt bakim kremlerine iliskin
baz tiiketim davraniglarini ve gevreci bakis agisiyla bu davraniglarin farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaglanmistir. Arastirmanin bundan
sonraki boliimiinde 6ncelikle konuyla ilgili gerceklestirilen yazin taramasina
deginilmis, daha sonra c¢alismanin yontemi hakkinda bilgi verilmis, son
olarak bulgular ve aragtirma sonuglari ile sunulan 6nerilere yer verilmistir.
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2.Reklamlardaki Cevreci iddialar ve Reklamlarin Etkililigi

Tiketiciler gilindelik yasamlarinda c¢evreye olumsuz etkiyi en az
seviyeye getirmek icin birgcok tiiketim secenegiyle yiiz yiize gelmektedir.
Ornegin karbon salminu diisiik ve az akaryakit tiiketen toplu tasima araclari
kullanilabilir veya ulagim araci olarak bisiklet tercih edebilir. Ambalaji geri
doniistiiriilebilir ve igerigindeki kimyasallar cevreye zararsiz deterjanlar
kullanilabilir.  Goruldigu gibi cevreye duyarli yasam tarzi triin/hizmet
tercihleriyle de yakindan iligkilidir. Reklamcilar bu tiiketici segmentine
ulasabilmek igin {iriin ve hizmetlerinin ¢evreci faydalarini vurgulayabilirler.
Son yillardaki ¢evre ve insan sagligimi koruma hareketlerindeki artis,
isletmelerin bu konuya duyarli pazarlama uygulamalarindan gelir elde etme
arayisina girmesine sebep olmustur. Giiniimiizde bir¢ok tiiketici ¢evre ve
insan sagligin1 koruduguna inandigi iriinleri tercih etmekte, hatta bdyle
irtinlere daha fazla 6deme yapabileceklerini de belirtmektedir (Davis, 1993;
Carlson ve digerleri, 1993; Carlson ve digerleri, 1996; Hu, 2012). Duyarli
misterileri hedefleyen igletmeler reklam mesajlarini bu kitleye ulasmak
amaciyla kullanmaktadir. Cevreci reklamlarin asagida yer alan kriterlerden
bir veya birka¢ini karsilamasi beklenmektedir (Banerjee ve digerleri,2005).

1. Uriin/hizmet ve biyofiziksel ¢evre arasindaki iliskiyi dogrudan veya

dolayli olarak isaret eder.

2. Uriinii veya hizmeti vurgulayarak veya vurgulamadan ¢evreci yasam

tarzini destekler.

3. Cevreye duyarl bir sirket imaj1 sunar.

Bu iletisim amacin gerc¢eklestirmek amaciyla ¢evreci reklamlar reklami
yapilan iriiniin ¢evreci gelisime nasil katki sagladigim1 ve ¢evreci hasari
nasil azaltmaya yardimci olduguna iligkin bilgiler ve iddialar icermektedir.
Cevreci iddia; bir sirketin kendisi, triinleri, veya hizmetlerinin c¢evreye
etkisiyle ilgili herhangi bir medya kaynaginda yer alan reklamlarindaki
ifadeler, semboller, etiketler, {irin veya hizmet taahhiitleridir (Hu, 2012).
Reklamlarda iiriinlerin ve hizmetlerin ¢evreye duyarhiligr ile ilgili dogal,
ekolojik, organik, bitkisel, ¢evre dostu, ozon dostu, geri doniisebilir, yeniden
kullanilabilir, dogada kendiliginden yok olabilir, enerji tasarruflu vb. ¢esitli
terimler ve iddialar kullanilmaktadir. Sirketlerin reklam mesajlarinda
kullanacagi ¢evreci iddialar iriinle, strecle, imajla ve c¢evresel gerceklerle
ilgili ve “kamitlanmis, abes olmayan, iirline veya ambalajina kattig1 ¢evreci
avantaji net bir sekilde acgiklanmis sekilde olmalidir (Carlson ve digerleri,
1993; Carlson ve digerleri, 1996; Polonsky ve digerleri, 1997; Polonsky,
1998). Tiiketiciler iiriinlerin gevreci iddialarina siiphe duyabileceklerinden,
cevreci iddialarm reklamlarda dogrudan kullanilmasi, ¢agrisim seklinde
kullanilmasindan daha etkili olmaktadir (Chan ve Lau, 2004; Hu, 2012).
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Diger taraftan ¢evreci iddia tiirlerinin ¢evreci reklamlarin iletisim
etkililigi lizerinde 6nemli etkisi oldugu vurgulanmaktadir. Reklam etkililigi,
belirlenen reklam amaglarma ulasilip ulagilmadiginin bir gostergesi olarak
goriilmektedir ve tipik olarak reklama iliskin tutum, reklami yapilan
markaya iliskin tutum ve markay1 satin alma niyeti olarak ol¢iilmektedir
(Almagik ve digerleri, 2010). Reklama iliskin tutumlar tiiketicilerin bir iiriin
veya hizmetin reklamina yonelik olumlu veya olumsuz tepkileri anlamina
gelmektedir ve markaya iliskin tutumlar ile satin alma niyetini
etkilemektedir (Mackenzie ve digerleri, 1986; Brown ve Stayman,1992;
Mehta, 2000). Reklami yapilan iirline markaya iliskin tutum ise reklamu
yapilan markanin veya iriiniin etraflica degerlendirilmesidir ve iiriinii satin
alma niyeti lizerinde olumlu etkisi oldugu belirtilmektedir (Nysveen ve
Breivik, 2005). Pazarlama arastirmalarinda satin alma davranisini tahmin
etmekte siklikla yararlanilan satin alma niyeti bireylerin satin alma kararinda
pay1 olabilecek her bir faktorii kapsamaktadir (Morwitz ve Schmittlein,
1992).

Cevreci iddialarin reklamlardaki yaygin kullannmina karsin, bu
iddialarin etkililigini kesfetmeye iliskin smirli sayida akademik ¢alisma
gergeklestirilmistir.  Bu ¢alismalardan birisinde Chan (2000) yiiksek
ilgilenimli bir {irlin grubu olan sampuan reklamlarinda yer alan gevreci
iddialarin {iriin reklamina iliskin tutumlari, markaya iliskin tutumlar1 ve satin
alma niyetini etkiledigini ortaya ¢ikarmustir. Auger ve dig. (2003) sabun ve
spor ayakkabi satin alma karari alirken tiiketiciler i¢in 6nemli olan etik
iddialarin neler oldugunu belirlemistir. Yine Chan ve digerleri (2006)
hizmet sektoriinde bir ¢alisma gergeklestirmis ve c¢evreci iddialarm reklam
etkililigini ~ degistirdigini  belirlemistir. Almagik ve Yilmaz (2012)
reklamlarda somut, gerceke¢i ve Ol¢iilebilir ¢evreci iddialara yer vermenin
reklamin iletisim etkiligini 6nemli dl¢lide artirdigini vurgulamaktadir.

Bu arastirma ile cevap aranan ilk soru kozmetik iiriin reklamlarinda
cevreci iddia kullaniminin reklam etkililigine (reklama yonelik tutum,
markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti) bir etkisinin olup olmadigidir.
Bu temel soru ile ilgili asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H;: Cevreci iddia iceren reklam, cevreci iddia icermeyen reklama gore daha
olumlu degerlendirilecektiv ve reklama yénelik tutum, markaya yénelik
tutum ve satin alma niyeti agilarindan yiiksek puanlar alacaktir.

3. Etik Tiiketim Davramsimin Motivasyonel Onciilleri

Insanm karar verdigi pek cok konuda oldugu gibi etik satm almanin
temelinde de miibadele yatmaktadir (Mc.Goldrick ve Freestone 2008).
Ornegin bir insan organik iiriin satin alacagi zaman yiiksek fiyath iiriiniin
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maliyeti karsisinda daha c¢evreci ve saglikli iiriin satin almanin sosyal
faydasini karsilastirmaktadir ve kararini bu karsilagtirma sonucuna gore
almaktadir. Mc.Goldrick ve Freestone (2008) Teori Degisimi Modelinden,
Karar Denge Olgegini calismalarma adapte ederek tiiketicilerin etik satmn
alma davraniglarinin motivlerini belirlemeye c¢aligmistir. Janis ve Mann
tarafindan Onerilen Karar Denge Olgegi (KDO) bireylerin karar alim
siireclerinin bilissel ve motivasyonel yonlerini degerlendirmede giiclii bir
sema sunmaktadir (Velicer ve digerleri, 1985:1279). Buna tiiketiciler
Odeyecekleri para karsisinda elde edecekleri faydalar1 karsilastirmaktadir.
Janis ve Mann kazan¢g ve kayip modelini dort temel kategori ile
tanimlamaktadir: (a) kisisel faydaci kazanimlar ve kayiplar; (b) digerleri i¢in
faydaci kazanimlar ve kayilar; (¢) kisisel onaylamalar veya onaylamamalar;
(d) digerlerinin onay1 veya onaylamamasi. Bireysel ve toplumsal faydalar,
etik tiiketime daha fazla harcama yapma istegi ile olumlu yonde iligkili iken,
kigisel ve toplumsal red/olumsuzluklar ters yonde iligkilidir. Bu maliyet-
fayda analizinin 6zellikle psikoloji ve psikiyatri alani, pazarlama alaninda ise
ozellikle emniyet kemeri kullanimi ve sigara karsiti kampanyalar gibi sosyal
pazarlama c¢alismalarinda uygulandigi goriilmektedir (Mc.Goldrick ve
Freestone, 2008). Tiiketicilerin etik motivlerinin anlagilmasi, ¢evreci
titkketimi ve iletisimi etkilemek baglaminda faydali olacaktir.

Daha once de belirtildigi gibi kadin tiiketicilerin giindelik yasamlarinda
siklikla kullandiklar1 kozmetik drinler igerdikleri kimyasal maddeler
sebebiyle ¢evreye ve insan sagliina zararli olabilmektedir. Bu noktada
kozmetik {iriin satmn aliminina iliskin etik tiiketim motivlerinin belirlenmesi
ile kadinlarin hangi fayda maliyet miibadelesine gore hareket ettikleri
belirlenmis olacaktir. Kadin tiiketicilerin kozmetik iiriin satin alimina iligkin
hangi etik motivlere sahip olduklarinin belirlenmesiyle tiiketicilerin insan
saglig1 ve ¢evre konusunu gercekten kendileri i¢in mi 6nemsedikleri yoksa
toplumun diger fertleri icin mi dnemsedikleri, ya da satin alimlarmin etik
boyutunu bir kiilfet olarak m1 gérdiikleri goriilmiis olacaktir.

Etik tiikketim motivlerinin uriinlerden beklenen fayda boyutlarina etkisi
de incelenmesi gereken bir konudur. Eger motivler tiiketicilerin kozmetik
iirlinlerden elde edecekleri fayda boyutlarim etkiliyorsa sirketler buna gore
sosyal pazarlama stratejileri gelistirmelidir. Etik tiilketimi onaylayan
tilketiciler kozmetik tiriin taleplerinde ¢evreci Ozellikler talep ederken,
onaylamayanlar talep etmeyebilecektir.

Bu arastirma ile cevap aranan ikinci soru kozmetik iiriinlere iliskin etik
tilketim davranist motivlerinin kozmetik lriinlerden beklenen faydalara bie
etkisinin olup olmadigidir. Bu temel soru ile ilgili asagidaki hipotezler
gelistirilmistir.
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H,: Etik tiiketim motivlerinin kozmetik triinlerden beklenen faydalara etkisi vardir.

4.Yontem

Calismamiz organize aligveris merkezinden aligveris yapan kadin
tiketicilerin  katilmyla gergeklestirilmigtir. Calisma bir 6n ¢aligma
niteliginde oldugu i¢in kolayda ornekleme ydnteminden yararlanilmustir.
Orneklem gergevesini Adana ilinin merkezinde faaliyet gosteren iki organize
aligveris merkezinden veri toplamaya izin veren birisinin kadin ziyaretcileri
olusturmaktadir. On test yapmak ve sorularin anlasilabilirligini test etmek
amaciyla asil ¢aligma Oncesinde anketler 30 kisiye uygulanmustir. Aligveris
merkezinin kapisinda bekleyen anketorler, disariya ¢ikan miisterilere yiiz
yilize goriiserek anket yapma talebinde bulunmuglardir. Anketler miigteri
ziyaretlerinin en fazla gerceklestigi haftasonu ve hafta ici birgiin (Carsamba)
secilerek uygulanmigtir. Toplamda 392 adet anket tamamlanmis, 26 hatali
anket elendikten sonra 366 cevaplayicidan alman bilgiler dogrultusunda
analizler yapilmistir. Anket uygulanan c¢alisanlarin betimleyici istatistik
sonuglar1 Tablo 1’de verilmektedir.

Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Frekans Yiizde (%)

Ozellikler

Yas Cevapsiz 4 1,1
16 — 20 yas 14 3,7
21 —25 yas 74 19,6
26 — 30 yas 91 24,0
31 —35 yas 79 20,8
36 — 40 yas 37 9,8
41 — 45 yas 39 10,3
46 — 50 yas 23 6,0
50 yas tizeri 18 4,8

Medeni Durum Cevapsiz 9 2,4
Bekar 151 39,8
Evli 219 57,8

Gelir Asgari licret altt 19 5,0
Asgari ticret-1000 TL 69 18,2
1,100 — 1,500 TL 45 11,9
1,600 — 2,000 TL 53 14,0
2,100 — 2,500 TL 42 11,1
2,600 — 3,000 TL 51 13,5
3,100 -3,500 TL 27 7,1
3,600 — 4,000 TL 22 5,8
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4000 TL tzeri 51 13,5
Egitim Cevapsiz 5 1,3
Okur/yazar 1 ,3
Ilkokul 20 5,3
Ortaokul 31 8,2
Lise 76 20,1
Yiiksekokul 43 11,3
Universite 173 45,6
Yiiksek lisans 18 4,7
Doktora 12 3,2

Arastirmanin gergeklestirilmesi amaciyla iki hipotetik basili reklam
gelistirilmistir. Bu reklamlarin birinde ¢evreci iddia igermeyen bir cilt bakim
kreminin, digerinde ise belirgin ¢evreci iddialar igeren bir cilt bakim
kreminin reklami yapilmaktadir. Bu reklamlardaki tiriinler i¢in dnceki marka
algilar1 ve reklamlarin ¢alisma sonuglarini etkilememesi amaciyla gercek
marka isimleri kullanilmamistir. Reklamlarda iriinlerin resimleri ve
ozellikleri yer almaktadir.

Tablo 2. Cevreci iddiay ifade Eden Reklam Metinleri

CEVRECI IDDIA YOK BELIRGIN CEVRECI IDDIA
CILT Yaslanma Karsit1 Cilt Antioksidan dogal igeriklerle son
BAKIM | Bakiminda Mucize. derece yogunlasmis krem, cildi
KREMI | Cizgi ve kirnigiklar azaltir, cildi nemlendirir ve harici zararlarla

sikilastirir, UVA/UVB savasir. I¢erigindeki tim

1ginlarindan korur, yaslilik maddelerin %99°u dogal 6zliidiir.

lekelerini dnlemeye yardim eder, | Igerigindeki maddeler organik
ciltteki ton farkliliklarmi giderir, | tarimdan saglanir.

cildi besler ve giin boyu rahatlik | Ecocert sertifikasi garantilidir.
saglar. Paraben, Silikon, GDO,
renklendirici ve sentetik koku
icermez. Hayvanlar tizerinde test
edilmemistir.

Reklam etkililigi, reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve
satin alma niyeti seklinde ii¢ ayr1 6lgekle &lgiilmiistiir. Olgeklere iliskin
ifadeler Chan ve digerlerinin (2006) c¢alismasindan eclde edilmistir.
Arastirmanin bagimsiz degiskeni ise ¢evreci iddia tiriidiir (belirgin ¢evreci
iddia olmasi, ¢evreci iddia olmamasi). Cevreci iddia, reklamlarda yer alan
irlin ozelliklerine ilisgkin metinlerde belirtilmektedir. Etik tiiketim
davraniginin  motivlerini belirlemek iizere yararlanilan “Karar Vermede
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Denge Olgegi’nin ifadeleri ise McGoldrick ve Freestone (2008) tarafindan
gerceklestirilen c¢alismadan uyarlanmistir. Kozmetik diriin  satin  alim
boyutlarmin belirlenmesinde kullanilan 6lgege iligskin ifadeler ise Kim ve
Lee (2011) tarafindan gergeklestirilen ¢alismadan elde edilmistir.

5. Bulgular

Katilimeilarin gesitli kozmetik {irtinleri ne siklikta kullandiklarina
iligkin bilgiler yer asagidaki tabloda goriilmektedir. Buna gore el sabunu, cilt
bakim sabunu, s1vi el sabunu, deodorant, yiiz losyonu ve makyaj malzemesi
katilimeilarin ¢ogunlugu tarafindan her giin kullanilan kozmetik iirtinleridir.
Banyo sabunu, viicut losyonu, dus jeli ve oje ise haftada birka¢ kere
kullamlmaktadir. Sa¢ boyasi ise yilda birkag kere kullanildig: ifade edilen bir
kozmetik {iriindiir.

Tablo 3. Kozmetik Uriinlerin Kullamim Sikhg1

Her giin  |Haftada Ayda Yilda Hig
(%) birkag birka¢  |birkag kullanmam
kere kere kere (%) |(%)
(%) (%)
El sabunu 77,5 5,8 3,6 1,4 11,8
Cilt bakim sabunu 34,2 33,9 8,1 2,0 21,9
Banyo sabunu 27,6 52,8 4,2 1,4 14,1
S1v1 el sabunu 85,7 6,1 1,7 0,3 6,4
Sampuan 41,1 57,7 - - 1,1
Deodorant 68,9 13,5 2,2 1,9 13,5
Sa¢ boyasi 1,6 1,1 29,7 38,2 29,4
El losyonu 53,9 22,2 5,8 1,4 16,7
Viicut losyonu 18,6 40,0 11,9 3,6 25,8
Y1z losyonu 32,6 30,3 7,6 2,2 27,2
Dus jeli 21,8 48,9 5,8 3,9 19,6
Oje 13,0 35,4 21,8 9,9 19,9
Makyaj 56,7 24,7 6,3 5,2 7,1
malzemesi

Katilimcilarin  kozmetik {irlinlerin igeriginde yer alan maddelerin
hangilerini bildiklerine iliskin sonuglar asagidaki tabloda goriilmektedir.
Buna gore katilimcilar tarafindan en ¢ok bilindigi iddia edilen ilk ti¢ madde
mineral yag, talk ve aliminyum olmustur. Burada ozellikle kozmetik
iiriinlerin igerdigi insan saghigi i¢in zararli oldugu bilinen maddelerin
bilinirligini sorgulanmistir.
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Tablo 4. Kozmetik Uriinlerinin iceriginde Yer Alan Kimyasal Maddeler

Madde Yiizde (%)
Mineral yag 59,6
Talk 38,0
Aliiminyum 36,9
Sodium Lauryl Sulfate (SLS) 22,7
Alpha-Hydroxy Acids (AHA) 20,2
Parabenler (propylparaben, 16,9
methylparaben ve buthylparaben)

Formaldehit 13,4
Triklosan 13,1
Propylene Glycol (PEG) 10,7
Diethanolamine (DEA) 6,8
Fitalatlar (dibutyl ve diethylhexyl) 6,8
Triethanolamine (TEA) 6,0
Methyl Methacrylate 5,5
Phenylenediamine 4,6

Katilimeilarin kozmetik {iriin satin alirken 6nem verdikleri unsurlara
ilisgkin sonuglar asagida yer alan tabloda goriilmektedir. Buna gore
katilimcilar tarafindan en ¢ok 6nem verdikleri iddia edilen ilk ¢ 6zellik
sirastyla marka, insan sagligma verdigi diisilk zarar ve fiyat olmustur.
Cevaplayicilarin kendilerine sorulanlar disinda 6nem verdikleri unsurlarin
ise tirlniin alerjik olmamasi, bitkisel, parfiimsiiz ve boyasiz olmasi,
hayvansal iiriin icermemesi, iriiniin saglayacag1 fayda, cilde zararli olup
olmadigi, cilde uygunlugu gibi iiriin igerigiyle ilgili o6zellikler ve ¢ok
kullanilan bilinen bir Uriin olmasi, dayanikliligi, reklami, satig¢cinin basarilt
ikna kabiliyeti gibi iletisim 6zellikleri oldugu goriilmistiir.

Tablo 5. Kozmetik Uriin Satin Alirken Onem Verilen Unsurlar

Ozellik Yiizde (%)
Marka 81,4
Insan saghgma verdigi diisiik zarar 61,5
Fiyat 60,9
Koku 59,6
Cevreye verdigi diisiik zarar 34,2
Ambalaj 30,6
Bulunabilirlik 23,8
Hayvanlar iizerinde test edilmemis olmasi 7,9
Diger ......... 5,7
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Reklamlarda c¢evreci iddia kullaniminin reklam etkililigini artiracagina
iliskin kurulan hipotezin test edilmesinde bagimsiz Orneklem t-testi
kullanilmistir. Cevreci iddia igeren ve igermeyen Kkozmetik {iriin
reklamlarinin  iletigim etkinliginin {i¢ boyutuna iliskin katilimcilarm
verdikleri cevaplarin ortalamalari karsilastirilmistir. Elde edilen sonuglar
asagida yer alan tabloda goriilmektedir.

Tablo 6. iletisim Etkililiginin Karsilastirilmasi

Levene Testi | t-testi Ortalama
gevreci gevreci
Iddia Var | Iddia Yok
F Sig. |t Sig. | (n=183) (n=183)
Reklama Ilis Tutum {3,336 [,069 |- ,395 |,693 |3,96 3,92
Markaya Ilis Tutum | 6,465 |,011 |-2,436 |,015 |4,01 3,77
Satin Alma Niyeti 1,446 |,230 |-1,975 (,049 |3,67 3,43

Yukarida goriildiigii gibi tiiketicilerin ¢evreci iddialarin yer aldigi ve yer
almadigi reklamlara iligkin tutumlar1 arasinda anlamli bir fark yoktur
(p>,05). Cevaplayicilarin markaya iligkin tutumlar1 ve satin alma niyetleri
arasindaki fark ise istatistiksel olarak anlamli (p< ,05) cikmustir. Yani
cevaplayicilar insan sagligina ve ¢evreye duyarl igerige ve ozelliklere sahip
markaya iliskin bu ozellikleri igermeyen markaya kiyasla daha olumlu
tutumlara sahip ayrica, satin alma niyetleri de nispeten daha yiliksektir. Bu
sonuglara gore H; hipotezi reklama iliskin tutumlar hari¢ diger iki etkililik
degiskeni i¢in kabul edilmistir.

Tiiketicilerin etik tiiketim motivlerinin kozmetik iirlinlerden beklenilen
faydaya etkisini belirlemek amaciyla regresyon analizinden yararlanilmigtir.
Oncelikle kozmetik iiriinlerden beklenen faydalarin belirlenmesi amaciyla 13
adet degisken faktor analizine tabi tutulmustur. Kozmetik krem satin alim
boyutlari, kadinlarin bir cilt kremi satin alirken hangi 6zelliklere/faydalara
sahip olmasini beklediklerini ifade etmektedir. Katilimcilarm kendilerine
sunulan 13 adet potansiyel fayday1 5°li Likert 6lgegi kullanarak puanlamalari
istenmistir. Faktor analizi sonucunda kategorize olan faydalar ise su
sekildedir: Islevsel faydalar (yumusak cilt, esnek cilt, nemlendirme,
koruma), sembolik faydalar (kusurlari kapatma, estetik, moda, ¢ekicilik,
kendine giiven), cevreci faydalar (zararli kimyasallar i¢cermeme, insan
sagligma zararli olmama ve g¢evreye zarar vermeme). Asagidaki tabloda
gercgeklestirilen faktor analizine iliskin sonuglar goriilmektedir.

124



Cag Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 10(1), Haziran 2013

Tablo 7. Kozmetik Krem Satin Ahminin Boyutlar:

FAKTOR
YUKLERI

DEGISKENLER (¢=0,82)

i}

f

fy

Faktor 1: Sembolik (¢=0,86)

Kusurlar kapatmalidir.
Estetik yoniimii gostermelidir.
Moda anlayisimla uyumlu olmalidir.

Daha ¢ekici goriinmemi saglamalidir.
Is1l 1511 gériinmeme yardimci olmalidir.

Kendimden emin goriinmeme yardimci olmalidir.

0,670
0,756
0,802
0,839
0,744
0,754

Faktor 2: Cevresel (¢=0,79)

Zararli kimyasallar icermemelidir.
Insan saghgma zarar1 olmamalidir.

Cevreye zarar vermemelidir.

0,859
0,889
0,792

Faktor 3: islevsel (a= 0,64)

Cildime yumusaklik hissi vermelidir.

Nemlendirmelidir.

Cildimi koruyabilmelidir.

Cildimin esnekligini artirmali ve kirisikliklar1 azaltmalidir.

0,766
0,460
0,832
0,675

Agiklanan Varyans (%61)

% 31

%18

%12

Tiiketicilerin etik tiiketim davranisi motivlerinin belirlenmesi amaciyla
16 ifadeyi igeren oOlgege kesfedici faktor analizi uygulanmustir. Tablo 8’de
goriildigi gibi, 16 degisken, 4 faktor altinda toplanmustir ve agikladiklar

varyansin %60 oldugu goriilmektedir.
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Tablo 8. Kozmetik Uriin Etik Tiiketim Davramsi Motivleri

FAKTOR YUKLERI

DEGISKENLER (0=0,73)

fi

f

fy

fy

Faktor 1: Toplumsal Red/Olumsuzluk (0=0,70)

Insanlar biiyiik sirketleri bu konuda etkilemek igin

¢aba gostermeyi zaman kaybi olarak diistinebilirler.

Gilinlimiizde insanlar bu konuyla ilgilenemeyecek
kadar mesgullerdir.

Bu konuyla ilgilenmek zorunda birakilmalari
insanlar1 kizdirabilir.

Bu konuyu hesaba katmak insanlarin aligverislerini
elverissiz hale getirecektir.

177
, 737
,829

,657

Faktor 2: Toplumsal Onay/Olumluluk (0=0,75)

Bu konuyla ilgilenen sirketlerden satin almak
¢oziime katki saglayacaktir.

Insanlar bu konuda yiiksek etik prensiplere sahip
olan firmalarin farkinda olurlarsa daha adil
tercihlerde bulunabilirler.

Bu konuda sug isleyen sirketlerin ortadan
kalkmasindan toplum fayda saglayacaktir.
Herkesin bu konuya 6nem veren iiriinleri
desteklemesi uzun vadede toplum i¢in faydal
olacaktir.

,459

, 741

,826

,825

Faktor 3: Bireysel Onay/Olumluluk (o= 0,73)

Cevremdeki kisiler bu konuyla ilgilendigim i¢in
bana saygi duymaktadir.

Arkadaglarim bu konuyla ilgilidir.

Bu konuda sug isleyen sirketlere karsi bir seyler
yaparsam kendimi daha iyi hissederim.

Bu benim ilgilenmekten hoglandigim bir konudur.

,730

,719
,597

, 736

Faktor 4: Bireysel Red/Olumsuzluk(o=0,80)

Bu konuyu g6z ardi eden sirketleri cezalandirmak
benim sorumlulugum degildir.

Sadece bu konuyu 6nemseyen sirketlerden satin
almak olduk¢a zordur.

Sadece bu konuya destek olanlarmn tiriinlerini satin
almak aligveristen keyif almami engelleyecektir.
Sadece bu konuyu destekleyen sirketlerden bir
seyler satin almak aligverigimi elverigsiz hale
getirecektir.

,671
, 707
,612

,702

Agiklanan Varyans (%60)

%25

%19

%10

%6
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Etik tiiketim davranist motivi olarak smiflandirilan  ‘toplumsal
red/olumsuzluk’, ‘toplumsal onay/fayda’, ‘bireysel onay/fayda’ ve ‘bireysel
red/olumsuzluk’ motivlerinin, tiketicilerin kozmetik {irin satin alimindan
bekledikleri faydalarla iligkisini belirlemek amaciyla gergeklestirilen
regresyon analizi sonuglar1 asagida goriilmektedir. S6z konusu iligkiler
hipotez olarak kurulmasa da arastirmacilar tarafindan incelenmistir. Likert
olcegi ile dleiilmiis verilerin kullanildigi bu ¢alismada R? degerlerinin sifira
yakin bir deger almasi normal ve beklenen bir durumdur.

Toplumsal olumsuzluk motiviyle hareket eden tiiketiciler yani insan
sagligia ve gevreye zarar vermeyen kozmetik tiriinler konusunun aligverisi
elverigsiz kilacak, zaman kaybina yol acacak ve insanlar1 kizdirip, mesgul
edecegini diisiinen bireyler kozmetik {iriinleri satin alirken sembolik
faydalarina 6nem vermektedir.

Tablo 9. Toplumsal Olumsuzluk Motivinin Kozmetik Uriinlerden Beklenen
Faydalara Etkisine iliskin Regresyon Sonuglar1

R’=,046 Beta Standart Hata p degeri
Sembolik ,211 ,051 ,000
Cevresel -,034 ,051 515
Islevsel ,013 ,051 ,796

Toplumsal olumluluk motiviyle hareket eden tiiketiciler yani insan
sagligma ve c¢evreye zarar vermeyen kozmetik Uriinler konusunun
desteklenmesi gerektigini, bunun topluma fayda saglayacagmi diisiinen
bireyler kozmetik Uriinleri satin alirken ¢evresel ve islevsel faydalarina nem
vermektedir.

Tablo 10. Toplumsal Olumluluk Motivinin Kozmetik Uriinlerden Beklenen
Faydalara Etkisine iliskin Regresyon Sonuglar1

R’=,133 Beta Standart Hata p degeri
Sembolik -,060 ,049 ,225
Cevresel ,253 ,049 ,000
Islevsel ,255 ,049 ,000

Bireysel olumluluk motiviyle hareket eden tiiketiciler yani insan
sagligina ve c¢evreye zarar vermeyen kozmetik iiriinler konusuyla ilgilenen,
bu konuyla ilgilendigi i¢in kendisini iyi hisseden ve ¢evresinden saygi géren
bireyler kozmetik {iriinleri satin alirken ¢evresel faydalarina Onem
vermektedir.
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Tablo 11. Bireysel Olumluluk Motivinin Kozmetik Uriinlerden Beklenen Faydalara
Etkisine iliskin Regresyon Sonuglari

R’=,024 Beta Standart Hata p degeri
Sembolik ,101 ,053 ,055
Cevresel 117 ,052 ,026
Islevsel ,010 ,052 ,844

Insan sagligma ve cevreye zarar vermeyen kozmetik iiriinler konusunu
g6z ardi eden, kendi sorumlulugunda gdérmeyen, aligverigini elverigsiz
kilacagimi diisiinen bireylerin yani bireysel olumsuzluk motivinin kozmetik
iirlinlerden beklenen faydaya anlamli bir etkisi olmadig1 goriilmiistiir.

Tablo 12. Bireysel Olumsuzluk MotivininKozmetik Uriinlerden Beklenen Faydalar
Arasindaki Iliskiye Ait Regresyon Sonuglari

R’=,007 Beta Standart Hata p degeri
Sembolik ,034 ,053 ,524
Cevresel -,070 ,053 ,189
Islevsel ,035 ,053 ,513

Yukaridaki tablolardan da goriildigih gibi H, hipotezi toplumsal
olumsuzluk motivinin kozmetik iiriinlerden beklenen sembolik faydaya
etkisi, toplumsal olumluluk motivinin ¢evresel ve islevsel faydalara etkisi,
bireysel olumluluk motivinin g¢evresel faydaya etkisi acisindan kabul
edilmistir.

SONUCLAR

Ozellikle son yillarda sosyal medyanin da gelisimiyle artan sayida
tiikketici isletmelerin faaliyetlerinin etik unsurlarindan kolayca haberdar
olmaktadir. Insan sagligina ve cevreye zarar veren bircok sirket ve iiriinleri
aninda ifsa olmakta ve tiiketicilerin olumsuz tepkisiyle karsilasabilmektedir.
Bir ¢ogumuzun bildigi gibi son olarak Tarim Bakanligi’nin sagliga zararl
gida listesi internette hizla yayilmis ve birgok kiginin bu markalardan ve
sirketlerden haberdar olmasimi saglamistir. Bu bakimdan bir¢ok sirketin
faaliyetlerinde daha dikkatli olmas1 gerekmektedir.

Tiketicilerin artan g¢evresel duyarliligina paralel olarak, reklamcilikta
cevreci iddialarin kullanimi1 da daha popiiler hale gelmistir. Bu arastirmada
reklamlarda ¢evreci iddialara yer verilmesi ve verilmemesi durumunda
reklam etkililiginin degisip degismedigi incelenmistir. Arastirma bir
kozmetik iiriin olan cilt bakim kremi i¢in basili reklamlarin uyarlanmasi ile
gergeklestirilmistir. S6z konusu reklamlarda insan sagliZina ve cevreye
duyarhilik iddialarma yer vermenin reklam etkiligini yani reklama iligkin
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tutumlari, markaya iligkin tutumlar1 ve satin alma niyetini nasil etkileyecegi
arastirilmustir. Elde edilen sonuglara gore tiiketicilerin insan sagligina ve
cevreye duyarl icerige ve Ozelliklere sahip markaya iliskin bu o6zellikleri
icermeyen markaya kiyasla daha olumlu tutumlara ve nispeten daha yiiksek
satin alma niyetine sahip oldugu goriilmektedir. Reklama iligkin tutumlar
bakimindan aradaki farkin anlamli ¢ikmamasinin sebebinin reklamlarin
hipotetik kurgulanmig olmasi1 ve o&zellikle reklam metinleri agisindan
farkliligin vurgulanmaya g¢alisilmasi oldugu diistiniilmektedir. Daha yaratict
reklam tasarimlariyla reklama iliskin tutumlar agisindan da farklilik
goriilebilecegi diisiiniilmektedir. Bu konuda yapilan ¢alismalarm sinirlt
sayida olmasi sebebiyle calismanin literatiire bir katki saglayacagi
diistiniilmektedir. Calisma sonucunda elde edilen bilgiler reklam verenlere
ve igletmelere reklam tasarimlarimi nasil yapmalar1 gerektigi konusunda
ipuclar1 saglayacaktir.

Arastirma sonucunda elde edilen bir diger bulgu da etik tiikketim
motivlerinin kozmetik iriinlerden beklenen fayda boyutlarina etkisinin
olmasidir. Yani tiiketicilerin etik motivlerinin farkinda olan freticiler
pazarlama kararlarin1 buna gore diizenleyebilecektir. Etik tiikketimden fayda
bekleyen tiiketicilere elde edecekleri kazanimlar aciklanmali ve medya
stratejilerinde vurgulanmalidir. Aynmi  zamanda talep ettikleri ¢evreci
unsurlara gore Uretim gerceklestirilmeldir. Etik tiiketimin kayiplara ve
olumsuzluklara sebep olacagini diisiinenlere ise bunun aksi hem toplum hem
de bireysel anlamda elde edilecek kazanimlar agiklanmalidir. Kozmetik
sektor raporu incelendiginde ililkemizde son yillarda kozmetik sektoriinde
dogal sabunlar, sampuanlar, diger sa¢ bakim iiriinleri ve sa¢ boyalari, cilt
bakim {iriinleri, viicut bakim iiriinleri ve diger dogal kozmetikler iiretilmeye
baslandig1 ve bu dogal kozmetik iiriinlerin, diger kozmetik {iriinlere gore %
30 daha yiiksek fiyat ile satildigir goriilmektedir (Kozmetik sektorii, 2012).
Goriildiigli gibi pazarda etik tiiketim yapan ve bu tiiketime fazla 6demeye
razi olan bir kitle vardir. Yogun rekabet ortaminda farklilasmak isteyen
isletmelerin bu g¢evreci tiiketici pazarlarina odaklanmasi rekabet avantaji
kazanmalarma yardimci olabilecektir.

Arastirmanin bulgularmin tiim kozmetik {iriinlere ve kadin tiikketicilere
genellenmesi iddias1 s6z konusu degildir. Ileride yapilacak arastirmalar daha
cok sayida iiriin ¢esidi ve katilimci gruplarindan verilerin toplanmasiyla
gergeklestirilebilir. Ayrica ileride yapilacak c¢alismalarda, gercek g¢evreci
reklamlarin kullanilmas1 arastirmanin genellenebilirliginin daha dogru
degerlendirilmesine yardime1 olabilecektir.

129



Cag University Journal of Social Sciences, 10(1), June 2013

KAYNAKLAR

Almagik, U., Yilmaz, C. ve Almacik, E. (2010), “Reklamlarda Cevreci
Iddialar ve Reklam Etkililigi: Basili Reklamlar Uzerinde Deneysel Bir
Arastirma”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt.10, Say1:1,
85-106.

Almagik, U. ve Yilmaz, C. (2012), “The Effectiveness of Green Advertising:
Influences of Claim Specificity, Product’s Environmental Relevance and
Consumers’ Pro-Environmental Orientation”, Economic Interferences,
Vol.XIV, No.31, 207-222.

Auger, P., Burke, P., Devinney, T. M. ve Louviere, J. J. (2003), “What Will
Consumers Pay for Social Product Features?”, Journal of Business
Ethics, 42, 281-304.

Banerjee, S., Gulas, C. S. and Iyer, E. (2005), “Shades of Green: A
Multidimensional Analysis of Environmental Advertising”, Journal of
Advertising, Vol. XXIV, No. 2, 21-31.

Bergfeld, W.F.,Belsito,D.V.,Marks, J.G. ve Andersen, A. (2005),
“Kozmetik Igeriklerin Giivenilirligi”, Journal of The American Academy
of Dermatology, Cilt.2, Sayi.l, Ziyaret Tarihi 16/08/12,
http://www.turkiyeklinikleri.com/abstract_tr.php?id=36020

Brown, S.P. and Stayman, D.M. (1992), “Antecedents and Consequences of
Attitude Toward the Ad: A Meta-Analysis”, Journal of Consumer
Research, Vol. 19, No. 1, 34-51.

Chan, R. Y.K (2000), “The effectiveness of environmental advertising: the
role of claim type and the source country green image”, International
Journal of Advertising, 2000, Volume: 19, Issue: 3 pp.349-375.

Chan, R. Y.K, Leung, T.K.P. ve Wong, Y.H. (2006), “The effectiveness of
environmental claims for services advertising”, Journal of Services
Marketing, 20/4, 233-250.

Chan, R.Y.K ve Lau, L. B.Y. (2004), “The Effectiveness of Environmental
Claims among Chinese Consumers: Influences of Claim Type, Country
Disposition and Ecocentric Orientation”, Journal of Marketing
Management, 20, 273-319.

Carlson, L., Grove, S. J. ve Kangun, N. (1993), “A Content Analysis of
Environmental Advertising Claims: A Matrix Method Approach, Journal
of Advertising, Vol.XXII, No.3, 27-39.

Carlson, L., Grove, S. J.,Kangun, N. ve Polonsky, M. J. (1996), “An
International Comparison of Environmental Advertising: Substantive
versus Associative Claims”, Journal of Macromarketing, Fall, 57-68.

Davis, J. J. (1993), “Strategies for Environmental Advertising”, Journal of
Consumer Marketing, Vol. 10, No. 2,19-36.

130



Cag Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 10(1), Haziran 2013

Hu, H.S. (2012), “The Effectiveness of Environmental Advertising in the
Hotel Industry”, Cornell Hospitality Quarterly, 53,154-164.

Kozmetik  Sektéor Raporu (2012), Ziyaret Tarihi:  09/03/2013.
http://www.ibp.gov.tr/pg/sektorpdf/sanayi/Kozmetik.pdf

Kozmetik Uriinlerinin Oteki Yiizii (2012), Ziyaret Tarihi:06/08/2012
http://stylesalad.blogspot.com/2007/06/blog-post.html

Lewis, C. (2004), “Kozmetik Uriin ve Ila¢ Arasindaki ince Cizgi”, Online
Kozmetoloji Dergisi, Sayi:1, Cilt:3

MacKenzie, S.B., Lutz, R.J., and Belch, G.E. (1986), “The Role of Attitude
Toward the Ad as a Mediator of Advertising Effectiveness: A Test of
Competing Explanations”, Journal of Marketing Research, Vol. XXIII,
130-43.

McGoldrick, P. J. ve Freestone, O. M. (2008), “Ethical product premiums:
antecedents and extent of consumers’willingness to pay”, The
International Review of Retail, Distribution and Consumer Research,
Vol.18, No.2, May, 185-201.

Mehta, A. (2000), “Advertising Attitudes and Advertising Effectiveness”,
Journal of Advertising Research, May-June, 67-72.

Nysveen, H. and Breivik, E. (2005), “The influence of media on advertising
effectiveness: A comparison of internet, posters and radio”, International
Journal of Market Research, Vol. 47, Issue.4, 383-405.

Polonsky, M.J., Carlson, L., Grove, S. ve Kangun, N. (1997), “International
environmental marketing claims: Real changes or simple posturing?”,
International Marketing Review, Vol. 14, Iss: 4, 218-232.

Polonsky, M.J., Bailey, J., Baker, H., Basche, C., Jepson, C. ve Neath, L.
(1998), “Communicating Environmental Information: Are Marketing
Claims on Packaging Misleading?”, Journal of Business Ethics, 17, 281-
294,

Velicer, W.F., Prochaska, J.Q., DiClemente, C.C., ve Brandenburg, N.
(1985), “Decisional Balance Measure for Assessing and Predicting
Smoking Status”, Journal of Personality and Social Psychology, Vol.48,
No.5, 1279-1289.

Morwitz V.G. and Schmittlein, D. (1992), “Using Segmentation to Improve
Sales Forecasts Based on Purchase Intent: Which "Intenders" Actually
Buy?”, Journal of Marketing Research, Vol, XXIX, 391-405.

Tekkesin, Nilgiin (2011), “Giizelleseyim Derken Sagliginizdan Olmayin

“http://sizdensize.milliyet.com.tr Ziyaret Tarihi: 19/04/2012.

131



