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ABSTRACT

Purpose- With the increasing environmental pollution and chemicals entering human life in recent years, people's concerns about life and
health are increasing. As consumer awareness about the environment and health increases, people tend towards green products. From past
to present, people have benefited from plants to look beautiful and to treat health problems. Some businesses that are aware of their social
responsibility in the cosmetics sector and that produce, turn to natural products in production in order to reduce the effects of chemicals
used on human life. In this way, businesses both protect human health and strengthen their sectoral images in the beauty market. By adopting
the concept of green products, businesses fulfill their responsibilities to protect the environment while meeting the demands of their
customers. The aim of this study is to examine the views of beauty center managers about green promotion activities in terms of demographic
characteristics.

Methodology- The universe of the study consists of 51 beauty center managers in Sivas. A survey study was conducted to understand
whether there is a difference in green promotion activities of beauty center managers within the scope of demographic variables. T test and
One-Way ANOVA test were applied to determine whether the evaluations of beauty center managers for green promotion differ in terms of
demographic characteristics.

Findings- Considering the findings obtained as a result of the study, no significant difference was found in the managers' views on green
promotion in terms of demographic variables. It is understood that beauty center managers mostly agree with the statements about green
promotion.

Conclusion- When the results of the study are evaluated, it is concluded that women are more sensitive in terms of gender and singles are
more sensitive in terms of marital status. It has been concluded that there is no statistical difference in terms of demographic characteristics
in the attitudes and behaviors of managers regarding green promotion.

Keywords: Beauty centre, green product, green promotion
JEL Codes: M30, M31, M37

GUZELLIK MERKEZLERINDEKI YONETICILERIN YESIL TUTUNDURMAYA YONELIK GORUSLERININ
DEMOGRAFiK DEGISKENLER AGISINDAN iNCELENMESi: SiVAS ORNEGI

OzET

Amag- Son vyillarda artan gevre kirliligi ve insan hayatina giren kimyasallar ile birlikte insanlarin yasam ve saglik konusunda endiseleri
artmaktadir. Cevre ve saglk konusunda tiiketici bilinci arttikga insanlar yesil Uriinlere yonelmektedir. Gegmisten giinimize insanlar guzel
goriinebilmek ve saglik problemleri tedavisi icin bitkilerden faydalanmistir. Kozmetik sektériinde sosyal sorumlulugunun bilincinde olan ve
liretim yapan bazi isletmeler, kullanilan kimyasallarin insan yagsamindaki etkilerini azaltmak igin Gretimde dogal Uriinlere yonelmektedir. Bu
sayede isletmeler hem insan sagligini korumakta hem de giizellik pazarinda sektdrel imajlarini giiglendirmektedir. isletmeler yesil Griin
kavramini benimseyerek misterilerinin taleplerini karsilarken, ¢evreyi koruma sorumluluklarini da yerine getirmektedirler. Bu galismanin
amaci glizellik merkezi yoneticilerinin yesil tutundurma faaliyetleri hakkindaki goruslerini demografik 6zellikleri agisindan incelemektir.
Yéntem- Calismanin evrenini Sivas ilinde bulunan 51 guizellik merkezi yoneticileri olusturmaktadir. Guzellik merkezi yoneticilerinin demografik
degiskenler kapsaminda yesil tutundurma faaliyetleri agisindan fark olup olmadigini anlamak igin bir anket ¢alismasi yapilmistir. Guizellik
merkezi yoneticilerinin yesil tutundurmaya yonelik degerlendirmelerinin demografik 6zellikler agisindan farklihk gosterip gostermedigini
belirlemek igin T testi ve One-Way ANOVA testi uygulanmigtir.

Bulgular- Calisma sonucunda elde edilen bulgulara bakildiginda demografik degiskenler agisindan ydneticilerin yesil tutundurmaya yénelik
goruslerinde anlamli bir farklilk bulunamamistir. Guzellik merkezi yoneticilerin yesil tutundurma ile ilgili ifadelere gogunlukla katildiklari
anlasiimaktadir.
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Sonug- Calismanin sonuglari degerlendirildiginde cinsiyet agisindan kadinlarin, medeni durum agisindan ise bekarlarin daha duyarli olduklari
sonucuna ulagilmaktadir. Yoneticilerin yesil tutundurma ile ilgili tutum ve davranislarinda demografik 6zellikler agisindan istatistiksel bir fark
bulunmadigi sonucuna ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Giizellik merkezi, yesil Grtin, yesil tutundurma
JEL Kodlari: M30, M31, M37

1. GiRiS

Dinyayi tehdit eden gevresel sorunlar nedeniile tiiketicilerin kaygilarida giderek artmaktadir. Tlketicilerin bu kaygilarinin giderilmesi ve artan
gevre sorunlarinin azaltilmasi nedeniyle yesil pazarlama ve yesil reklam kavramlarinin 6nemi de arttirmistir. isletmelerin gevreci yaklagimlarda
bulunmalari ve kendilerini bu konuda sorumlu hissetmelerinin en 6nemli nedeni kiiresel ¢evre sorunlaridir. Sadece rekabetten dolayi degil
bu konuda sorumluluk sahibi olan isletmeler de yesil pazarlama ve yesil reklam faaliyetlerine yonelmislerdir (Ozkaya, 2010).

Dinyanin kiresellesmesi ve teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte isletmelerinde bu degisimlere uyum saglamalari gerekmektedir.
Glinimuzde dogal kaynaklarin azalmasi, gevre kirliliginin artmasi ve insanlarin gevre konusunda bilinglenmeleri igsletmelere sosyal bir
sorumluluk ylklemektedir. Bu sebeple isletmeler tretimin her asamasinda gevreci olmaya ve bu konuda stratejiler gelistirerek pazardaki
imajlarini gliclendirmek adina yesil pazarlamaya yonelmektedirler (Bahgecik ve Talebi, 2020).

Kozmetik kavrami insanlik medeniyeti kadar eskiye dayanmaktadir. insanlik tarihi hep daha giizel olmak ve daha giizel gériinebilmek igin
bitkilerden elde ettikleri Girtinleri glizellesmek igin kullanmistir. Bitkilerden elde edilen bu triinler kozmetiklerin referansini olusturmaktadir.
Surdurebilirlik ve tiketicilerin yarattigi baskiyi, cevre ayak izini azaltmak adina kozmetik sektorleri de Gretimde dogal tiriinlere yonelmislerdir
(Lal vd., 2019). Guzel gériinmek adina, kisisel bakim Urtinlerinde gesitligin artmasiyla birlikte kimyasal Grlinler hayatimiza dahil olmustur.
insanlar daha giizel gériinmek igin bazi maliyetleri géze almaktadir. Giinimiizde kullanilan teknolojik cihazlarin yayginlagmasi sayesinde
bilgiye ulasim kolaylasmistir ve bu sayede insanlar yenilikleri takip etmektedir (Ozden vd., 2019).

Cevre kirliligini dnlemek, isletmelerin en énemli sosyal sorumluluklarindan biridir. isletmeler hem cevreye olan sorumluluklarini hem de
tiiketicilerin taleplerini karsilamak icin yesil tiriin anlayisini benimsemeleri gerekmektedir. isletme yéneticileri tiiketicilerin yesil tiriinlere olan
taleplerini karsilamak igin yeni pazarlama stratejileri gelistirmeli ve musterileri ikna etmeleri gerekmektedir (Erbaglar, 2012).

isletme yéneticileri kozmetik ve giizellik bakim Griinlerini pazarlamalari agisindan yesil tiriinlerin bilimselligine ve saglikla ilgili faydalarina da
vurgu yapmalari gerekmektedir. 21. ylizyllda kadin tiketiciler 6nemli bir satin alma glicline sahiptirler. Bu nedenle kadin tiiketiciler saghk,
kozmetik ve giizellik bakim iriinleri icin yesil Griin tiiketimi benimsemektedirler. isletme yéneticileri yesil Griinleri pazarlama cabasina
girmeden 6nce kadinlarin dogal kozmetik ve glizellik bakim drinlerini satin alma karalarini etkileyen faktorleri arastirmalari gerekmektedir.
Dolayisiyla yoneticiler dogal kozmetik ve bakim triinlerinin tutundurulmasinda yesil tirtinlere yonelik glincel bilgilerle kadin tiketicilerin satin
alma davraniglarini anlamaya ¢alismalidir ve sekillenmelidirler (Pudaruth vd., 2015).

Bu galismanin gikis noktasi glzellik merkezlerinde bulunan yoneticilerin yesil rlinlerin tutundurma faaliyetlerine yonelik disiinceleridir.
Bunun yaninda ¢alismanin amaci glizellik merkezlerinde bulunan yéneticileri demografik degiskenler gergevesinde yesil tutundurma ile ilgili
yaklagimlarini belirlemektir.

2. LITERATUR TARAMASI

Konuyla ilgili yapilan literatiir taramasinda Pakistan’da tiketiciler lzerine yapilan bir ¢alismada mdsterilerin istek ve ihtiyaglarinin
karsilanmasinda yesil pazarlama ve pazarlamanin amacindan ayrica etkin yesil pazarlamanin sosyal ve cevresel kazanimlar igin isletmelerin
sorumluluklari ele alindigi arastirma g6ze ¢arpmaktadir. Calismanin amaci tiiketicilerin yesil pazarlama hakkinda bilgi sahibi olup olmadiklarini
arastirarak, yesil Grlin ve yesil pazarlama konusunda etkin yesil pazarlamanin surdirebilirligi icin sosyal ve cevresel kazanimlar da isletmeleri
sorumlu tutmaktir. Galismada nicel arastirma yontemi kullaniimistir. Veriler anket yontemi ile toplanmistir. Arastirmanin bulgulari ise
insanlarin yesil trln kalitesinden daha az haberdar oldugu, yesil Grtinlerin 6nemini kabul ettiklerini ve gevreleriyle ilgili endiseleri nedeniyle
her ne pahasina olursa olsun yesil Urtinler satin almak istedikleri olarak belirtilmistir (Zulfigar ve Shafaat, 2015).

Atigan (2020) ise magazalarin daha fazla musteri cekebilmek farklilik yaratabilmek igin musterilerin satin alma davranisindaki etkisini 6lgmek
amaciyla hem satis tutundurma faaliyetlerinin, reklamlarin ve magaza imajinin etkilerini hem de bu etkinin musterilerin demografik
ozelliklerine gore farkhhk gosterip géstermedigini incelemektedir. Calisma Mugla’da anket yontemi yiiz ylize uygulanmigtir. Magazanin satis
tutundurma faaliyetleri, reklam ve magaza imajinin misterilerin satin alma davranisini olumlu yénde etkiledigi, magaza imajinin ise bu etkide
daha 6nemli bir role sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica magazanin tutundurma faaliyetleri ve magaza imajinin birlikte musterilerin satin
alma davranisina etkisinin demografik 6zelliklere gore farklilik géstermektedir. Sonug olarak musterilerin magaza segiminde ve musterilerin
satin alma davranislarinda satis tutundurma, reklam ve magaza imaji degiskenleri etkilidir fakat magaza imajina 6nem verilmesi Uzerinde
durulmustur.

Ersoy-Yildirim (2020) ¢alismasinda ise dogal kozmetik trlnlerin degerlendirilmesinde kadin tiiketicilerin kozmetik pazari yonlendirmesine
etki eden pazarlama unsurlari tizerinde durmustur. Calismanin amaci Malatya ilinde bulunan kadin tiiketicilerin dogal kozmetik Grtnlerini
degerlendirirken pazarlama unsurlarini belirlemek ve kadin tiiketicilerin dogal Grinler ile ilgili yaklasimlarini incelemektir. Arastirma Malatya
ili Merkez ilgesinde kadin tuiketiciler (605 kisi) ile yliz ylize anket yoluyla basit tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilarak elde edilmistir. Calisma
sonucunda dogal kozmetik Griin tercih edilmesinde fiyat diizeyinin ve ambalajlamanin, dogal kozmetik Griinlerin tercih edilirligini, ayirt
ediciligini, c¢esitliligini ve bulunabilirligini pozitif yonde etkiledigi; dogal Urinlere yonelik tutundurma faaliyetlerinin etkililiginin dogal
kozmetik Grtinlerin tercih edilirligini, gesitliligini ve bulunabilirligini, dogal tGrtinlere yénelik tutundurma faaliyetlerinin yetersizliginin ise
dogal kozmetik drlinlerin tercih edilirligini ve ayirt ediciligini negatif yonde etkiledigi bulgusuna ulasilmistir. Ttketiciler dogal Grtinler ve dogal
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kozmetik Gritnlerin degerlendirmesinde, fiyatlandirma, ambalajlama ve tutundurma gibi pazarlama unsurlarinin géz 6niinde bulundurarak
tiiketimlerini gerceklestirmektedirler.

Bir diger calismanin amaci ise dogal gtizellik Grtinleri satin almak igin yesil faktorlerin musteri niyetini nasil etkiledigini incelemektir. Arastirma
yoénteminde Hindistan’in liiks dogal giizellik Girlinleri pazarinda tlketicilerin satin alma niyeti, gliven ve tutum agisindan arastirilmistir. Veriler,
kolayda 6rnekleme kullanilarak 398 katilimcidan toplanmis ve yapisal esitlik modellemesi uygulanarak analiz edilmistir. Arastirma sonucunda
tiiketicilerin dogal Grtinlere yonlendirilmesini saglamada giiven ve tutumun tiiketicilerin dogal gtizellik Griinlerini satin almalarinda son derece
etkili oldugu ortaya gikmistir (Lavuri vd., 2022).

Bahgecik ve Talebi (2020) calismasinda tekstil sektoriinlin gevreye diger sektorlerden daha fazla zarar vermesinden dolay isletmelerin yesil
pazarlamaya olan tutumlarini etkileyen faktorleri tiketicinin yesil bilinci, sosyal sorumluluk bilinci, yasal mevzuat, rekabet ve kurumsal imaj
perspektifi agisindan incelemistir. Calisma istanbul’da yesil pazarlama alaninda uygulamalari olan 10 tekstil firmasinin calisanlari ile
yapilmistir. Ornekleme seciminde kolay érnekleme yénteminden yararlaniimis ve 150 kisiden alinan veriler yiiz yiize ve online elde edilmistir.
istanbul’da yapilan 10 firma ile anket uygulamasi sonucunda bu isletmelerin, yasal zorunluluk, sosyal sorumluluk, rekabet Ustiinligiinden
degil artan tuketici bilincinden dolayi firmalarin imajlarini giiglendirmek istemeleri ve dogaya verilen zararin 6niine gegmek igin yesil tretim
ve yesil pazarlamaya yoneldikleri sonucuna ulagiimistir.

Yapilan literatiir taramasinda bir diger galisma ise gevre sorunlarina yonelik gevre bilinci ve farkindaligin artmasiyla tiketici ve ¢alisanlarin
olusturdugu gevre koruma baskisi sonucu isletmeler olusturulan bu baskiyla bas edebilmek igin yesil yikamaya yonelmektedirler. Calismanin
amaci isletmelerin yesil yikama uygulamalarinin yesil ¢calisan davranigini etkileyen degiskenleri incelemektir. Calisma Pakistan’daki tarimsal
girdi endustrisinden nicel anket yontemi (520 kisi) kullanilarak elde edildi. Calisma sonucunda yesil yikama, ¢alisan deger yonelimi ile yesil
¢alisan davraniglarinda olumsuz bir etkiye sahiptir ve yesil psikolojik iklim bu etkiye olumsuz (kismen) aracilik ederken, i¢ gevre yéneliminin,
yesil yikama ve yesil ¢alisan davranigi arasindaki baglanti tizerinde arabuluculugun 6nemli bir etkisi yoktur (Tahir vd., 2020).

Yesile donmenin gelecek nesiller igin gevreyi koruma, gevre glivenligi ve is gelistirme gibi olumlu etkileri vardir. Hizla buylyen ekonomi ve
artan gevre kirliliginden kaynakli endise duyulmasiyla yeni bir pazar olan yesil pazarlama kavrami arastirilmistir. Yesil pazarlama basit bir
tanimla gevre dostu ve giivenli oldugu iddia edilen iiriinlerin satisi olarak tanimlanmaktadir. isletmelerin yesil pazarda kalabilmeleri igcin hem
tiiketiciye hem de gevreye fayda saglamalari ve pazarin her alaninda gevreci olmalari gerekmektedir. Yesil isletmeler, tlketicileri yesil Griin
satin almaya tesvik etmelidirler. Yesil pazarlamanin sadece bir gevre koruma araci degil, ayni zamanda bir pazarlama stratejisi oldugundan
bahsedilmektedir (Basha, 2015).

Osman vd. (2016) ise yesil pazarlama kavrami ve gevre konusunda tiiketicilerin bilinglenmesiyle, Griin segerken gevreyi korumanin 6nemi ve
sirket faaliyetlerinde gevreye etkilerini arastirmiglardir. Calismanin amaci yesil Uriin kavramlarina iligkin yoneticilerin farkindalik duzeyini
arastirmak ve yesil pazarlamanin sirketin pazarlama karmasinda uygulanmasi arasinda bir baglanti olup olmadigina incelemektir. Calismanin
verileri Malezya’da bulunan 100 kisisel bakim Grini Ureticileri ile anket kisisel gorisme teknigi ile toplanmistir. Calisma sonucunda
yoneticilerin yesil kavramlar ile sirket faaliyetlerinin uygulanmasi konusundaki farkindaligi arasinda ve yoneticinin farkindaligi ile sirketin
pazarlama karmasinda yesil kavramlarin uygulanmasi arasinda da anlamli bir iliski ortaya ¢ikmistir. Cevrenin korunmasi yalnizca musteriler
tarafindan degil, isletmenin tim departmanlari, ayni zamanda devlet ve ¢alisanlar tarafindan da kabul edilecek olan ayni diizeyde gevresel
sorumluluklarini yerine getirmeleri gerekliliginden bahsedilmektedir.

Konuyla ilgili bir diger ¢calismada is diinyasinda rekabetten dolayi ¢evre dostu isletmelerin sayilari giderek arttigi ve gevre bilinci olan
isletmelerle birlikte gevreci galisanlar yani yesil is gorenlerinde varliginin 6nem kazandigi belirtilmistir. Yapilan ¢alismanin amaci kaynak
sayisinin az olmasi nedeniyle yeni bir kavram olan yesil is géren kavramini yerli literatlre kazandirmaktir. Literatlirde ¢ok fazla deginilmemis
olan yesil is gdren davranisinin icerigi ve boyutlari incelenmistir. isletme yéneticilerine diisen en biiyiik sorumluluk gevreci uygulamalara daha
fazla 6nem vermeleri ve gonllu yesil is goren davranisinda bulunan galisanlara yol géstermeleri 6nerilmistir (Yigit, 2017).

Senocak ve Mohan (2018) ise gliniimuzde bilingsizce kullanilan dogal kaynaklarin isletmeler tarafindan isletmelerin gevresel sirdirebilirlik ve
yesil isletmecilik faaliyetleri agisindan incelemislerdir. Ayrica isletmeleri uluslararasi gevre yonetim standardi belgesini (OEKO-TEX Standart
100 sertifikasi) almaya yonelten faktorleri, isletmelerin sirdirebilir cevre biling diizeyini, yesil isletmecilik faaliyetleri ile isletmelerin basari
gostergeleri arasinda bir iliski olup olmadigi da arastiriimistir. Calisma Denizli’de OEKO-TEX Standart 100 sertifikasina sahip tekstil isletmelerin
cevre yonetiminden sorumlu Ust diizey yoneticileri ile anket teknigi kullanilarak, OEKO-TEX Standart 100 Sertifikasina sahip olan isletmelerin
bu sertifikaya sahip olmasinda ekonomik faktorlerin etkili oldugu anlasiimistir. Cevresel stirdurebilirlik igin isletme basari gostergeleri ve yesil
isletmecilik faaliyetleri arasinda anlamli bir iliski oldugu gériilmektedir. isletmelerin yesil isletmecilik, yesil ydnetim bilincine sahip olduklari
ve isletmelerin faaliyetlerinin gevresel surdurebilirlik anlayisini benimsedikleri gorilmektedir.

Yapilan bir diger calismada ise Endonezya’da bulunan 3 firmanin bitkisel igecek, dogal kaplicalara bagh glzellik Grtinleri ve dogal renklendirici
kumas yani yesil Griin Greten firmalarin pazarlama karmasi uygulamalarini arastirarak yesil pazarlama stratejilerini incelemistir. Arastirmada
pazarlama uygulamalariyla ilgili veri elde etmek igin sirket sahipleri veya yoneticilerle goriisme yapilarak yargisal 6rneklemeden
yararlaniimistir. Elde edilen veriler pazarlama karmasinin 4 temel unsuruna ayrilarak yorumlanmistir. Calisma sonucunda sirketlerin yesil Griin
dagitimi ve yesil Grin uygulamalari yaptigini fakat yesil fiyat, yesil dagitim ve yesil promosyon uygulamadiklari sonucuna ulasiimigtir. Bu
durum sirketlerin sadece s6zde yesil pazarlama yaptiklarini ve yesil Griin pazarlayan sirketlerin Griinu farklilastirarak avantaj elde etmeyi
amagladiklari kanisina ulagilmistir (Agustini vd., 2019).

Gedik (2020) ise galismasinda strdrebilirlik icin yesil pazarlamaya yonelen isletmelerin sadece karli olmayi degil kurumsal ve sosyal
sorumluluklarini da yerine getirmesi gerektigine deginmistir. Calismasinda isletmenin yesil pazarlama stratejileri ile yesil pazar uygulamasi,
cevreyi koruma c¢alismalari ve sorumluluklari, yesil pazarlama karmasi unsurlarinin misteriye gore degisiklik gosterip gostermedigini ve
devletin yapmis oldugu cevre ¢alismalarinin isletmeler ve tedarikgiler ile iliskisini lgmektir. Arastirma T.C. Kiigiik ve Orta Olgekli isletmeleri
Gelistirmeye ve Destekleme idaresi Bagkanligi (KOSGEB) biinyesinde Mayis-Temmuz 2018 tarihleri arasinda faaliyet gésteren isletmeler ile e-
mail yoluyla anket ydntemi kullanilmis ve ankette kapali uglu sorulara verilen cevaplara nicel analiz ydntemi uygulanmistir. isletmelerin cevre
denetimi, atik yonetimi, Ar-Ge bolim ve bir geri donisim programina sahip olmalari, isletmelerin yesil pazarlama uygulamalari, yesil
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pazarlama karmasi unsurlari gevreyi koruma sorumluluklarinda ve misteri iliskilerinde belirleyici oldugu dusiinilmektedir. Devletin gevre ile
ilgili duzenlemeleri tedarikgi ve isletme amaglarini olumlu yonde etkilemedigi sonucuna ulagiimistir.

Gelderman vd. (2021) tarafindan yapilan ¢alismanin amaci yesil pazarlama stratejilerinin isletmeler arasi bir pazarda profesyonel alicilarin
misteri sadakati ve misteri memnuniyeti Uzerine etkisini incelemektir. Aragtirmanin yontemi temizlikle ilgili yesil Grilinler satin alan 148
Hollandali imalat sirketlerinde ¢alisan satin alma yoéneticileri arasinda yapilan bir anket araciligiyla gergeklestirildi. Verilerden elde edilen
sonuglara gore Uruin kalitesi, Grtin fiyati ve kurumsal imajin musteri memnuniyeti arasindaki etkisi Gnemlidir. Musteri sadakati ve musteri
memnuniyeti olusmasindaki en 6nemli iliski satis elemaninin uzmanligidir. Cevreci ve yesil Griin bilgisi olan satig elemani musteri
memnuniyetini dogrudan etkilemektedir.

Alabo ve Anyasor (2021) ise yesil pazarlamanin Nijerya’daki bira fabrikalarinin strdirebilirligi tGzerindeki etkilerini degerlendirmektedir.
Calismanin amaci yesil Grindn kapsamini belirlemek igin yesil fiyat, yesil alan ve bira fabrikalarinin sirdirebilirligi igin gevre bilinci
olusturmaktir. Calisma Nijerya’nin Gliney Dogusunu kapsamakta ve 7 bira fabrikasi segilerek yonetici kadrosu galisanlari ile anket galismasi
yapilmistir. Anketler ylzde analizi kullanilarak elde edilmistir. Calisma sonucunda yesil Grinin Nijerya’nin Gliney Dogusunda bulunan bira
fabrikalarinin kullanmig olduklari malzemeler, triin ambalaji gibi Griinlerin gevre dostu olmasi bu fabrikalarin stirdirebilirligi agisindan 6nemli
bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Yesil kozmetik Griin pazarlamasi agisindan incelenen galismada ise igeriginde dogal Uriin bulunan kisisel bakim Grinlerinin cilt saghgini
iyilestiren ve yaslanmaya meydan okuyan faydalar sagladigini 6ne stren yesil kozmetik Grtnlerinin pazarlanmasi incelenmektedir. Bu
galismanin amaci web’in iletisimsel olanaklarini ve yesil kozmetik triin pazarlamacilarinin bunlari bilimle nasil buttnlestigini incelemektir.
Calisma yontemi olarak entegre tasarim kavramini benimseyerek, iletisimin her zaman ¢ok modlu oldugu fikrine dayanan, iletisime Sosyal
Gostergebilimsel bir yaklagim olan Multimodal Elestirel S6ylem Analizi'nden yararlanilmistir. Yesil kozmetik Griin pazarlamasi ile web sitesi
dizayninin avantajlari arasindaki iliski incelediginde tasarimin yesil kozmetik tGriinlerinin bilimselligi hakkinda dogru bilgiyi aktardigi, Grtinlerin
glvenligi ve surdurlebilirligi hakkinda 6nemli gergeklerin tzerini 6rttiigu tespit edilmistir. Bir diger yandan ise web sitesi tasarimi yoluyla
trtin kullanimi ile tuketicinin 6z gliven duygusunun guglenecegi fikrinin 6n plana gikarildigi sonucuna varilmistir (Kenalemang-Palm ve
Eriksson, 2021).

Literatiir taramasi sonucu yesil tutundurma ile ilgili calismalari 3 gruba ayirmak miimkindiir. ilk grupta calismalar yesil pazarlama ve yesil
tutundurma faaliyetlerini tiiketiciler agisindan incelemistir (Ersoy-Yildirim, 2020; Lavuri vd., 2022; Atigan, 2020; Zulfigar ve Shafaat, 2015).
Calismalarin ortak 6zelligi tiiketicilerin yesil Grlinlerin Gnemini kabul ettiklerini ve gevreleriyle ilgili kaygilarindan dolayi her ne pahasina olursa
olsun yesil Urlnler satin almaya yoneldikleri belirtilmistir. Musterilerin magaza segiminde ve misterilerin satin alma davraniglarinda
isletmelerin satis tutundurma, reklam ve magaza imajina énem vermeleri gerektigi tiketicilerin yesil Griin segimlerinde fiyatlandirma,
ambalajlama ve tutundurma gibi pazarlama unsurlarini 6Gnemsedikleri tiiketicilerin yesil Grlinleri tercih etmelerinde gliven ve tutumun énemli
oldugu tespit edilmistir.

ikinci grupta yesil pazarlama ve yesil tutundurma faaliyetlerini calisanlar agisindan degerlendirilmistir (Bahgecik ve Talebi, 2020; Tahir vd.,
2020). GCalismalarin ortak 6zellikleri tiiketicilerde yesil bilincin artmasi nedeniyle isletmelerin imajlarini giglendirmek igin yesil pazarlamaya
yoneldikleri sonucuna ulagiimistir.

Son grupta ise yesil pazarlama ve yesil tutundurma faaliyetleri isletmeler agisindan degerlendiren galismalar bulunmaktadir (Basha, 2015;
Osman vd. 2016; Yigit, 2017; Senocak ve Mohan, 2018; Agustini vd., 2019; Gedik, 2020; Gelderman vd., 2021; Alabo ve Anyasor 2021;
Kenalemang-Palm ve Eriksson, 2021). Calismalarin ortak 6zelligi ise isletme yoneticilerine disen en bilyuk sorumluluk yesil pazarlama
uygulamalarina daha fazla 6nem vermeleri ve isletme faaliyetlerinde gevresel sirdirebilirlik anlayisini benimsemeleri gerektigidir. Bazi
sirketlerin sadece sOzde yesil pazarlama yaptiklarini ve yesil Uriin pazarlayan sirketlerin Grint farkhlastirarak avantaj elde etmeyi
amagladiklari kanisina ulasiimigtir. Cevrenin korunmasi igin isletmenin tim departmanlari, galisanlari ve devletin de gevresel sorumluluklarini
yerine getirmeleri gerekmektedir. Yesil kozmetik Giriin pazarlamasinda web sitesi tasarimi yoluyla yesil kozmetik Grtinlerinin kullanimi ile
tiiketicinin 6z gliven duygusunun gtiglendigi sonucuna ulasilirken, misteri sadakati ve misteri memnuniyetinin olusmasinda gevre ve yesil
rin bilgisine sahip satis elemaninin misteri memnuniyetini dogrudan etkiledigi sonucuna ulasiimaktadir.

Yapilan literatiir taramasi sonucunda konuyla ilgili cahismalar dogal guzellik Grlnlerini yesil pazarlama ve yesil tutundurma faaliyetleri
agisindan incelemektedir. Bu galismanin amaci ise Sivas’ta bulunan guzellik merkezlerindeki yoneticilerin yesil pazarlama hakkinda ne derece
bilgi sahibi olduklarini tespit ederek dogal guzellik Grlnleri ile ilgili yesil pazarlama alaninda yesil tutundurma faaliyetlerini arastirmaktir.
Ayrica Sivas’ta bulunan guzellik merkezlerindeki yoneticilerin dogal guizellik Griinlerinde yesil tutundurma faaliyetleri degerlendirmelerinde
etkili olup olmadiklari noktasinda literatiire katki saglanmasi amaglanmaktadir.

3. YONTEM

Bu galismanin amaci Sivas’ ta bulunan gtizellik merkezi yoneticilerinin demografik degiskenler agisindan herhangi bir farkhhk olup
olmadigini tespit etmektir. Sekil 1’ de arastirma modeli goriilmektedir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Demografik Ozellikler

. Cinsiyet
" Medeni D
Yesil Tutundurma Faaliyetleri |::> . Yae§ eni burum

- Egitim Durumu
" Gelir
. Pozisyon
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Arastirmanin hipotez sorulari su sekilde gelistirilmistir:

Ho: Guzellik merkezinde bulunan yoneticilerin yesil tutundurma faaliyetlerine yonelik gortslerinde demografik 6zelliklere gére anlamh bir
farkhhk yoktur.

Hi: Gizellik merkezinde bulunan yoneticilerin yesil tutundurma faaliyetlerine yonelik goruslerinde cinsiyet degiskenine gore anlamli bir
farklilik vardir.

Ha: Glzellik merkezinde bulunan yoneticilerin yesil tutundurma faaliyetlerine yonelik géruslerinde medeni duruma gore anlamli bir farklilk
vardir.

Hs: Guizellik merkezinde bulunan yoéneticilerin yesil tutundurma faaliyetlerine yonelik gorigslerinde yas degiskenine gore anlamli bir farklilik
vardir.

Ha: Guzellik merkezinde bulunan yoneticilerin yesil tutundurma faaliyetlerine yonelik goruslerinde egitim durumuna goére anlamli bir farklilik
vardir.

Hs: Guzellik merkezinde bulunan yoneticilerin yesil tutundurma faaliyetlerine yonelik géruslerinde gelir degiskenine gére anlamli bir farklihk
vardir.

He: Glzellik merkezinde bulunan yoneticilerin yesil tutundurma faaliyetlerine yonelik gorislerinde pozisyon degiskenine gére anlamli bir
farklilik vardir.

Calismanin ana kutlesini Sivas ilinde bulunan Berberler Kuaforler ve Guizellik Salonlari Odasi’ na kayith 51 guzellik merkezinde bulunan
yoneticiler olusturmaktadir. GCalismanin kisitlarina bakildiginda sadece Sivas Berberler Kuaforler ve Giizellik Salonlari Odasi’ na kayith 51
guzellik merkezinin yoneticileri 6rneklem olarak belirlendi ve bu galismanin bulgulari bu 6rneklem ile sinirlandirildi. Arastirma 51 guzellik
merkezi yoneticileri ile 2022 yili, 17 Ocak ve 18 Subat tarihleri arasinda anketler ylz yize gergeklestirilmistir. Calismanin uygulama bolumu
icin etik belgesi ilgili kurumdan alinmistir.

4. BULGULAR

Calismada veri toplama araci olarak anket yénteminden faydalanilmistir. Arastirmada kullanilan anket formu iki béliimden olusmaktadir. ilk
bélimde yéneticilerin yesil tutundurma faaliyetlerini belirlemek amaciyla 8 ifade yer almaktadir. Olgekte kullanilan ifadeler Coban ve Sénmez
(2014) ve Zulfigar ve Shafaat (2015) galismalarinda kullandigi 6lgekten yararlanilarak besli Likert tipi bir 6lgek kullanilarak hazirlanmistir
(1=Kesinlikle Katilmiyorum / 5=Kesinlikle Katiliyorum). Anketin ikinci bélimde ise katiimcilarin demografik 6zelliklerini (cinsiyet, medeni hal,
yas, egitim, aylik gelir ve pozisyon) belirlemeye yonelik ifadeler yer almaktadir.

Glzellik merkezi yoneticilerinden elde edilen anket verileri SPSS 23 (Statistical Package for the Social Sciences) programi kullanilarak analiz
edilmistir. Ornekleme icin tam sayim yéntemi kullanilmistir. Sivas Berberler Kuaférler ve Giizellik Salonlari Odas’’ na kayith 51 giizellik
merkezinden alinan bireylerin demografik 6zellikleri ve anket sorularinin sayi, yuzdesel dagihimi frekans analizi ile belirlenmistir. Yapilan
normallik testinde, veriler normal dagihm gosterdigi igin parametrik testlerden independet T testi ve One-Way ANOVA uygulanmistir. Yanilma
diizeyi 0,05 olarak kabul edilmistir.

Arastirmaya katilan glzellik merkezlerinde yonetici olarak bulunan 51 katilimcidan elde edilen verilerin, normal dagilim gosterip
gostermedigini test etmek igin yapilan normallik testi sonucunda; Frekans Dagihm Grafigi (Histogram)' ne bakildiginda verilerin normal
dagihma sahip oldugu ve Q-Q Plot Grafigi incelendiginde 45 derecelik agiya yakin giktigi iin verilerin normal dagihm gosterdigi bulunmusgtur.
Degisim (Varyasyon) katsayisina bakildiginda ise standart sapmanin ortalamaya béliinmesiyle bulunan sonucun 100 ile ¢carpimindan elde
edilen deger %20’ den kiiguk ise veri seti homojen kabul edilmektedir (Karagoz, 2021). Hesaplanan degisim (Varyasyon) katsayisi 0,17 olarak
bulunmus olup %20’ den kiigiik oldugundan dolayi verilerin normal dagilim gosterdigi kabul edilmistir.

Calismada glivenilirlik analizi (Cronbach’s Alpha) sonucunda 6lgegin guvenilirligi, (Cronbach’s Alpha degeri) 0,710 ile oldukga gtivenilir oldugu
anlagilmaktadir.

Tablo 1: Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha ifade Sayisi
0,710 8

Glzellik merkezlerinde yonetici olarak galisan katilimcilarin yesil tutundurmaya yonelik gorislerinin demografik degiskenler kapsaminda
incelenmistir. Arastirmaya katihm saglayan guizellik merkezlerinde bulunan yéneticilerin demografik 6zellikleri Tablo 2’ de yer almaktadir.

Tablo 2: Giizellik Merkezlerinde Bulunan Yéneticilerin Demografik Ozellikleri

Degigkenler Kategoriler N (%) Degigkenler Kategoriler N (%)
Erkek 5 9,8 Ortadgretim 2 3,9

Kadin 46 90,2 Lise 24 47,1

Cinsiyet -

Toplam 51 100 Egitim Universite 22 43,1

Durumu Yiiksek Lisans 3 59

Evli 30 58,8 Toplam 51 100

Bekar 21 41,2 2500-3500 12 23,5
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Medeni Toplam 51 100 3501-4500 6 11,8
Durum Aylik Gelir 4501-5500 12 235
20-29 15 29,4 5501 ve Uzeri 21 41,2
30-39 20 41,2 Toplam 51 100
Yas 40-49 15 27,5 Uzman Estetisyen 19 37,3
50 yas ve lzeri 1 2 X Gizellik Uzmani 17 33,3

Pozisyon
Toplam 51 100 Yonetici 15 29,4
Toplam 51 100

Calismada katilimcilarin %90,2’ sinin kadin, %58,8’ inin evli, %39,2’ sinin 30-39 yas arasinda, %47,1’ inin lise mezunu oldugu ve %41,2’ sinin
5501 TL ve Uzeri gelir duzeyine sahip oldugu anlasiimaktadir. Calismaya katilan yoneticilerin %37,3’ Gnlin uzman estetiysen, %33,3’ Gnln
glzellik uzmani ve %29,4’ iniin yonetici oldugu gorilmektedir.

Calismaya katilan giizellik merkezindeki yéneticilerin “isletmemizde kullanilan driinlerin  ¢evre dostu oldugu imaji veren mesajlara
gliveniyorum.” ifadesine %47,1’ ine “Katiliyorum”, “isletmemizde kullandigimiz yesil Griinlerin televizyonda reklamlarinin yapilmasi o
triinlerin givenilir oldugu diisinmemizi saglamaktadir.” ifadesine %51’ inin “Katiimiyorum”, “isletmemize aldigimiz yesil Griinleri satin
almada reklamin etkisi vardir.” ifadesine %51 “Katiliyorum”, “Firmamizin gevreci aktivitelerinin gevrenin korunmasina katkida bulunduguna
inanmaktayiz.” ifadesine %45,1 “Katiliyorum”, “isletmemize iriin secerken cevreye duyarl {riinii tercih etmekteyiz.” ifadesine %51
“Katiliyorum”, “Yesil Giriinlerin tanitimi ya da reklami gevre ile ilgili duyarlihk olusmasinda énemli rol oynar.” ifadesine %54,9 “Katiliyorum”,
“Cevre dostu Uriinlerin tegvik edilmesi, satislarin arttirilmasi igin kullanilan bir yontemdir.” ifadesine %33,3 “Katiimiyorum” ve “Yesil Grlinlerin
faydalarini digerleriyle paylasiyorum.” ifadesine %56,9 “Katiliyorum” seklinde cevap vermislerdir.

Tablo 3: Guzellik Merkezi Yoneticilerinin Yesil Tutundurmaya Yonelik Goriislerinin Tutumlari

. Kesinlikle Kesinlikle
Yesil Tutundurma Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katilyorum Katiliyorum
ile ilgili ifadeler n % n % n % n % n %

1. Isletmemizde kullanilan driinlerin
cevre dostu oldugu imaji veren mesajlara 3 5,9 9 17,6 5 9,8 24 47,1 10 19,6
glveniyorum.

2. Isletmemizde kullandigimiz yesil
Urdnlerin televizyonda reklamlarinin 4 7,8 26 51 11 21,6 7 13,7 3 5,9
yapilmasi o triinlerin giivenilir oldugu
distinmemizi saglamaktadir.

3. lisletmemize aldigimiz yesil Griinleri

satin almada reklamin etkisi vardir. 2 3,9 13 25,5 1 2 26 51 9 17,6
4. Firmamizin gevreci aktivitelerinin
gevrenin korunmasina katkida 1 2 7 13,7 7 13,7 23 45,1 13 25,5

bulunduguna inanmaktayiz.
5. lsletmemize riin secerken cevreye

duyarli Grlini tercih etmekteyiz. 2 3,9 5 9,8 - - 26 51 18 35,3
6. Yesil UrGnlerin tanitimi ya da reklami

cevre ile ilgili duyarlilik olugsmasinda 6nemli 2 3,9 3 5,9 3 5,9 28 54,9 15 29,4
rol oynar.

7. Cevre dostu Urinlerin tegvik edilmesi,

satislarin arttirilmasi igin kullanilan bir 3 5,9 17 33,3 8 15,7 12 23,5 11 21,6
yontemdir.

8. Yesil Urtinlerin faydalarini digerleriyle 1 2 4 7,8 1 2 29 56,9 16 31,4

paylasiyorum.

Sivas’ta bulunan giizellik merkezi yéneticilerinin yesil tutundurmaya ait goriisleri Tablo 3’ te gériildiigii tizere ikinci ifade harig (isletmemizde
kullandigimiz yesil Grtinlerin televizyonda reklamlarinin yapilmasi o triinlerin giivenilir oldugu disiinmemizi saglamaktadir.) yesil tutundurma
ile ilgili tim ifadelere katildiklari anlasiimaktadir. Dolayisiyla glzellik merkezi yonetcilerinin yesil tutundurma faaliyetlerine iliskin tutumlarinin
olumlu oldugu anlagiimaktadir.

Guzellik merkezi yoneticilerinin yesil tutundurmaya yonelik tutumlarinin T testi agisindan degerlendirilmesi Tablo 4’ te gosterilmistir.

Tablo 4: Giizellik Merkezi Yoneticilerinin Yesil Tutundurmaya Yénelik Tutumlarinin T Testi Agisindan Degerlendirilmesi

Cinsiyet Medeni Durum
Erkek Kadin t p Evli Bekar t p
3,30 3,63 -1,14 0,26 3,58 3,64 -0,38 0,71

p<0,05* 6nemli
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Calismada yoneticilerinin yesil tutundurmaya yonelik davranislarini cinsiyet ve medeni durum agisindan degerlendirildiginde istatiksel olarak
bir farkhlik gérilmemistir (p>0,05). Yapilan T testi analiz sonucunda Hi ve H; hipotezlerinin desteklenmedigi bulgusu elde edilmistir.

Glizellik merkezi yoneticilerinin yesil tutundurmaya yonelik tutumlarinin pozisyon, yas, egitim durumu ve gelir agisindan anlamli bir farklilik
olup olmadigini anlamak amaciyla ANOVA testine tabi tutulmustur. Sonuglar Tablo 5’ te gosterilmistir.

Tablo 5: Glizellik Merkezi Yoneticilerinin Yesil Tutundurmaya Yonelik Tutumlarinin ANOVA Testi Agisindan Degerlendirilmesi

Pozisyon
Uzman Estetisyen Giizellik Uzmani Yonetici F p
3,63 3,42 3,78 1,39 0,26
Yas
20- 29 Yas 30- 39 Yas 40-49 Yasg 50 ve Uzeri F p
3,56 3,72 3,46 3,75 0,50 0,68
Egitim Durumu
Ortadgretim Lise Universite Yiiksek Lisans F p
3,06 3,50 3,68 4,25 1,99 0,13
Gelir
2500-3500 3501-4500 4501-5500 5501 TL ve Uzeri F p
3,75 3,10 3,84 3,52 2,37 0,08

p<0,05* 6nemli

Calismada yoneticilerinin yesil tutundurmaya yonelik davraniglarini pozisyon, yas, egitim ve gelir durumu agisindan degerlendirdigimizde
ifadelerde istatiksel olarak bir farklilik gorGlmemistir (p>0,05). Yapilan ANOVA analiz sonucunda Hs, Ha, Hs ve Hs hipotezleri
desteklenmemektedir.

5. SONUC ve ONERILER

Gegmisten giinimuze kadar insanlar, daha guzel olabilmek ve yasadiklari saglik sorunlarinin tedavisi igin bitkilerden faydalanmistir (Lal vd.
2019). Kozmetik sektorli de gevreye karsi sorumluluklarini yerine getirmek ve kullanilan kimyasallarin insan yasamindaki etkilerini azaltmak
icin yesil iiriin anlayisini benimsemektedir (Ozden vd., 2019).

Arastirmada guzellik merkezleri yoneticilerinin yesil tutundurma faaliyetlerine iliskin gorisleri, demografik 6zellikler agisindan incelenmistir.
Arastirmanin sonuglari degerlendirildiginde, cinsiyet agisindan kadinlarin, medeni durum agisindan ise bekarlarin daha duyarl olduklari
anlasiimaktadir. Ancak yoneticilerin yesil tutundurma ile ilgili tutum ve davranislarinda demografik 6zellikler agisindan istatistiksel bir fark
bulunmadigi sonucuna ulasiimistir.

Yonetici pozisyonunda galisanlarin, 50 yas ve Uzeri, yiksek lisans mezunu olanlarin, 4.501-5.500 TL arasinda aylik gelir diizeyine sahip olanlarin
yesil tutundurmaya daha duyarl oldugu gériilmektedir. Calismada giizellik merkezi yéneticilerin “isletmemizde kullandigimiz yesil Giriinlerin
televizyonda reklamlarinin yapilmasi o drinlerin glivenilir oldugu diisiinmemizi saglamaktadir.” ifadesi disindaki diger yesil tutundurma ile
ilgili tum ifadelere katildiklari anlagiimaktadir.

Literatlr taramasinda pazarlama karmasi ve tiketici davranislarina iliskin calismalar gogunlukta olup giizellik merkezi yoneticilerinin yesil
tutundurmaya yonelik tutumlarinin belirlenmesi ile ilgili herhangi bir ¢alismaya rastlanilmamistir. Yapilan literatiir incelemesinde Zulfigar ve
Shafaat (2015) ve Coban ve Sénmez (2014)" in tlketiciler ile yaptiklari galismanin sonuglari, guizellik merkezi yoneticileri ile yapilan bu ¢alisma
sonucuna benzerlik géstermektedir. Ancak ankette yer alan ifadelerden “isletmemizde kullanilan iriinlerin gevre dostu oldugu imaji veren
mesajlara glveniyorum.” ifadesine Coban ve Sonmez (2014) yaptiklari ¢alismada % 52 oranla katilimcilarin kullanilan Urlnlerde gevreci
mesajlara katilmadiklari sonucuna ulagirken; guizellik merkezi ile yapilan galismada % 47,1 oranla yoneticilerin bu ifadeye katildiklari sonucuna
ulagilmistir. Bu farkli sonucun ise son 7 vyil icinde yoneticilerin yesil pazarlamaya daha fazla 6nem verdiginin gostergesi oldugu
distnilmektedir.

Son olarak, “Cevre dostu trtnlerin tesvik edilmesi, satislarin arttirilmasi igin kullanilan bir yontemdir.” ifadesine yoneticilerin verdikleri
cevaplar ile Zulfigar ve Shafaat (2015) tarafindan yapilan galismada elde edilen sonuglarin benzerlik gosterdigi anlagilmaktadir.

Calismanin kisitlari ise sadece Sivas Berberler Kuaforler ve Guzellik Salonlari Odasi’na kayith 51 gizellik merkezinin yoneticilerinin 6rneklem
olarak belirlenmesi, arastirmanin 17 Ocak-18 Subat 2022 tarihleri arasinda gergeklestirilmis olmasi ve son olarak da g¢alismanin Sivas ili ile
sinirli olmasidir.

Gelecekteki galismalar igin farkli illerdeki ve farkli sektorlerde ¢alisan yoneticilerle yesil Griinlerin tutundurma faaliyetlerini analiz etmek igin
oOlgek gelistirilerek daha detayli bir ¢alisma yapilabilir. Ayrica calismalarda katiimcilarin yesil tutundurmaya yonelik goérisleri hakkinda daha
detaylh bir ¢alisma icin nitel ydontemler de kullanilabilir. Yine giizellik salonlarinda kullanilan kozmetik ve giizellik bakim Grinlerinde cinsiyete
dayali farkhhklari gozetilmesi adina erkek gizellik salonlari i¢in uygulama yapilabilir.
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