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OZET

Bu tez ¢alismasinin esas olarak amaci, geleneksel ve elektronik agizdan agiza iletisimin (e-
wom) tiiketicilerin organik kozmetik tiriinleri degerlendirmesindeki roliinii belirlemektir.
Bu dogrultuda, nicel arastirma yontemi temel alinmistir. Tesadiifi 6rnekleme yonteminin
benimsendigi arastirmada katilimc1 sayis1 504 tiiketici olmustur. Arastirma verileri yiiz
yiize anket teknigi ile toplanmistir. Calismada, pozitif/negatif agizdan agiza iletigimin
(WOM) hem ¢evrimdisi (geleneksel) hem de ¢evrimi¢i (e-WOM) boyutlarinin tiiketicilerin
organik kozmetik iirlin degerlendirmesindeki tercih, bulunabilirlik ve ayirt edicilik algilari
incelenmistir. Elde edilen verilerin analizinde betimleyici istatistikler yaninda, uygunluk
testleri ve tek degiskenli dagilim incelemeleri sonrasinda dogrulayici faktér analizi ve
yapisal esitlik modelinden yararlanilmistir. Geleneksel ve elektronik agizdan agiza
iletisimin organik kozmetik triinlerin tiiketici degerlendirmesi roliine iliskin etkilerini
inceleyen bu arastirmanin sonucunda; ginimiiz tiketicileri, {riin degerlendirme
asamalarinda yalnizca {riin bilgileri ile yetinmemekte; ayn1 zamanda diger tiiketicilerin
deneyimlerinden, Onerilerinden ve dijital ortamda paylasilan degerlendirmelerden
etkilenmekte oldugu tespit edilmistir. Elde edilen veriler, her iki iletisim bi¢iminin de
tiiketici tercihleri iizerinde 6nemli rol oynadigini1 gostermektedir. Sonugclar, pozitif agizdan
agiza iletisimin tiiketicilerin organik kozmetik iiriinleri degerlendirmesinde daha belirgin
rolii oldugunu gostermistir.

Anahtar Kelimeler : Geleneksel Agizdan Agiza [letisim, Elektronik Agizdan Agiza
Iletisim, Organik Kozmetik, Organik Uriin, Tiiketici Degerlendirmesi

Bilim Kodu :10106.03

Sayfa Adedi :104
Yazar : Zeynep Saliha IMREN SEHITOGLU
Danisman : Dog. Dr. Asude Yasemin ZENGIN



THE ROLE OF TRADITIONAL AND ELECTRONIC WORD-OF-
MOUTH (E-WOM) IN CONSUMERS' EVALUATION OF ORGANIC
COSMETIC PRODUCTS

Zeynep Saliha IMREN SEHITOGLU
AKSARAY UNIVERSITY INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
November 2025

ABSTRACT

The main purpose of this thesis study is to determine the role of traditional and electronic
word-of-mouth communication (e-WOM) in consumers’ evaluation of organic cosmetic
products. In this regard, a quantitative research method was adopted. The study employed a
random sampling method, and the sample consisted of 504 consumers. Research data were
collected through face-to-face surveys. The study examined the effects of both offline
(traditional) and online (electronic) dimensions of positive and negative word-of-mouth
(WOM) communication on consumers’ perceptions of preference, availability, and
distinctiveness in evaluating organic cosmetic products.In the analysis of the collected
data, descriptive statistics were used alongside goodness-of-fit tests and univariate
distribution analyses, followed by confirmatory factor analysis and structural equation
modeling. As a result of this research, which investigated the effects of traditional and
electronic word-of-mouth communication on consumer evaluations of organic cosmetic
products, it was found that today’s consumers do not rely solely on product information
during the evaluation stage; they are also influenced by other consumers’ experiences,
recommendations, and reviews shared in digital environments. The findings indicate that
both forms of communication play a significant role in shaping consumer preferences. The
results further reveal that positive word-of-mouth communication has a more pronounced
impact on consumers’ evaluations of organic cosmetic products.
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BIiRINCi BOLUM
GIRIS

Bu boéliimde; arastirmanin problemi, amag¢ ve 6nemi, arastirmanin evren ve Orneklemi, veri

toplama araglari, varsayimlar, sinirliliklar ve modeli ile ilgili bilgiler sunulmustur.

1.1 Arastirmanin Problemi

Kozmetik iiriin kullanimi ¢ok eski ¢aglara dayanmaktadir. Tarihi bircok medeniyette 6n
planda olsa da “Kozmetik” kelimesi ilk kez Yunanca “Kosmetikos” yani “Siislenmekte Usta”
olarak ortaya ¢ikmistir (Comoglu, 2012). Ilk caglarda dogadan elde edilen kozmetikler, sanayi
devrimiyle birlikte endiistriyel bir dongii i¢ine girmis, islenmis ve katki maddeleri eklenerek
kimyasal bir forma doniigsmiistiir (Ersoy Yildirim, 2020). Bu haliyle yarar saglama amacidan

cok tiiketici sagligini tehdit etmektedir.

Kozmetik triinlerin igerigindeki sentetik maddelerin saghga zararli olusu, kullanim sonrasi
goriilen yan etkilere bagh sikayetler vs. gibi nedenler iiriin talebinin seyrini degistirmis ve
kullanicilar1 dogal ve organik arayislara gotiirmiistiir. Boylelikle “Organik Kozmetik Uriin”
kavrami dogmustur (Ozden vd., 2019). Ozellikle insan sagligmi olumsuz etkilememesi,
dogaya zarar vermemesi, temiz ve dogal icerikli olmasi organik kozmetiklerin pazarda hem
iiriin ¢esitliligini hem de tercih edilme sikhigimi arttirmustir (Inal, 2023). Tiiketicilerin bu
iirlinlere ulagsmasini saglayan ve satin alma sikligin etkileyen, gelisen teknolojiye bagli olarak
aligverislerin sanal ortamda yapilmasi sonucu; kullanict yorumlari, sikayetler, memnuniyetler,
tavsiyeler, blog yazilar1 vb. ya da sanal ortamdan bagimsiz bir sekilde es, dost, akraba gibi
kisilerin kendi ¢evresinden agizdan agiza verilen tavsiyeler olabilmektedir (Phang vd., 2024).
Bu sebeple organik kozmetik kullanicilarinin piyasaya siiriilen iiriinleri satin alma siirecinde
satin alma niyetlerini en fazla etkileyen pazarlama davramigi merak edilmektedir. Bu
baglamda, tiiketicilerin satmn alma kararlarmi etkileyen faktorlerin detaylica incelenmesi,
organik kozmetik sektoriiniin pazarlama stratejilerini belirlemek agisindan biiyiik Snem

tasimaktadir. Ozellikle, online olarak yapilan kullanici yorumlar1 ve tavsiyelerin



yaygmlasmasi, tiiketicilerin {riinlere dair bilgiye daha kolay ulagmasmi saglarken, aymi
zamanda Kkarar alma siireglerini de sekillendirmektedir (Pang ve Wang, 2023). Bununla
birlikte, birebir etkilesimde alinan tavsiyeler, tiiketiciler i¢in daha giivenilir bir kaynak olarak
goriilebilmektedir. Bu durum, geleneksel agizdan agiza iletisim ile elektronik agizdan agiza

iletisim arasindaki etki farkini anlamay1 gerekli kilmaktadir.

Kisacasi, tezin temel problemi; “geleneksel ve elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketiciler
bakimindan organik kozmetik friinler hakkinda degerlendirilmesi iizerindeki roliiniin

incelenmesidir.”

1.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu tez calismasmin esas amaci, geleneksel ve elektronik agizdan agiza iletisimin organik
kozmetik iiriinleri tiiketici degerlendirmesi iizerindeki roliinti belirlemektir. Organik kozmetik
irtin kullanimi tiiketiciler bakimidan; kullanicilarin deneyimleri, {iriinlerin bilinirligi ve
giivenilir olusu olduk¢a 6nem arz etmektedir. Hem geleneksel hem de elektronik agizdan
agiza iletisim, tliketicilerin bu iirlinleri tercih etmesi agsamasinda etkili olmaktadir. Pazarlama
iletisimleri, satn almacak olan {iriiniin tanitimi, {iriiniin markasia duyulan giiven, satin alma
karar1 olusturma ve miisterinin {iriine olan baglihgini sekillendirmektedir. Yani bu bakimdan
geleneksel ve elektronik olarak yapilan pazarlama iletisimi tiiketiciler ve isletmeler agisindan

stratejik konumdadir.

Organik kozmetik iirlinleri degerlendirme siirecinde; tiiketiciler, kendi ¢evresinde en g¢ok
kullanilan ve tavsiye edilen iiriinlerden yola ¢ikarak mi ¢ikarimda bulunmaktadir yoksa sanal
ortamdaki kullanim ve tavsiyeleri mi dikkate almaktadir? Arastirmanin ana gerekgesi ise bu

soruya verilecek olan yanittir.

Yapilan arastirmalar tarandiginda, ulusal literatiirde az sayida da olsa uluslararasi literatiirde
de organik kozmetikle alakali olarak ¢alismalarin yer aldig1 goriilmektedir. Bu baglamda elde
edilen verilerin literatiire katki saglar nitelikte olacaktir. Tez ¢alismasinda kullanilan

kavramsal model asagida verilmistir.

1.3.Arastirma Modeli

Geleneksel ve elektronik agizdan agiza iletisimin organik kozmetik {irlinlerin tiiketici

degerlendirmesi tizerindeki roliine iligkin aragtirma modeli asagida verilmistir.



GELENEKSEL
WOM ORGANIK KOZMETIK URUN DEGERLENDIRMESI

Bulunabilirlik/Tercih Edilirlik/Ayirt Edicilik

-Pozitif /Negatif

ELEKTRONIK /
WOM

-Pozitif /Negatif

Sekil 1. Arastirma Modeli

1.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evreni, organik kozmetik {iriin tiikketim siirecinde olan 18 yasindan biiyiik,
arastirmaya katilmaya goniillii fiili ehliyeti olan tiiketiciler olarak secilmistir. 18 yasindan
kiigtik, fiili ehliyeti olmayan ve arastirmaya katilmay1 goniillii olarak kabul etmeyen kisiler
arastirma evreni diginda tutulmustur. Arastirmanin 6rneklemi, tesadiifi 6rnekleme yontemidir.

Aragtirmada katilimci sayis1 504 kisidir.

1.5. Veri Toplama Araclan

Bu calismada veri toplama siirecinde anket tekniginden yararlanilmistir. Anket formu iki
boliimden olugmaktadir. Birinci boliim; sosyo-demografik sorularin yer aldigi yas, cinsiyet,
gelir diizeyi vb. gibi sorulardan olusmaktadir. Ikinci bdliimde ise geleneksel WOM, elektronik
WOM ve organik kozmetik iirtinleri tiiketicilerin degerlendirmesi ile ilgili sorulardan olusan
Olcekler bulunmaktadir. Agizdan agiza pazarlamayla ilgili 6l¢ek orijinali Godes ve Mayzlin
(2004) tarafindan olusturulmustur. Olgek, Yildiz (2014) tarafindan Tiirkge’ ye ¢evirilip
gegerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir (Tiirk, 2021). Tiirk (2021) ise ¢alismasinda
Olcekten yeniden bahsetmistir. Elektronik agizdan agiza pazarlama Olgegi ise; Abubakar
tarafindan 2016 yilinda KKTC’de uygulanan doktora tez calismasindan alinmistir (Kiling ve
Kocarslan, 2022). Kiling ve Kogarslan (2022) calismalarinda dlgekten yararlanmiglardir. 5°1i
Likert Tipi Olgek kullanilmustr. Olgek ifadeleri; kesinlikle katiliyorum, katiliyorum,
kararsizim, katilmiyorum ve kesinlikle katimiyorum seklindedir. Anketin son kisminda
bulunan 6lgek ise, organik kozmetik iiriinlerin bulunabilirligi/tercih edilirligi/ayirt ediciligi
lizerine hazirlanmistir. Olgegin orijinal hali, Bearden ve Netemeyer (1999), Harris, Burress ve

Eicher (2000), Batte, Beaverson ve Hooker (2003) ¢alismalarindan 6rnek alinmistir (Ersoy



Yildirim, 2020). Ersoy Yildirim (2020) ise Tiirk¢e’ye uyarlamistir.

1.6. Varsayimlar
Orneklemde yer alan tiiketicilerin organik kozmetik degerlendirmesinin, organik kozmetik
iriin tiikketim stirecinde olan yetiskin bireylerin sorulan anket sorularina verilen yanitlarinin

samimi oldugu varsayilmstur.

1.7. Smirhliklar

Bu arastirma, organik kozmetik {iriin tiiketim siirecinde olan ve ankete katilim saglamada
istekli bireyler ile sinirhdir. Calismaya ait bulgular, 6lgege cevap veren katilimcilarin
diistincelerini  yansitmaktadir. Arastrma 2025 yili itibariyle uygulandigindan dolay:
katilimecilarin  organik kozmetik farkindalik diizeyleri zamanla degisebilir. Arastirmaya
katilim saglayan bireylerin sosyo-demografik ve kiiltiirel yapilar1 tez konusuyla alakali

farkindalik seviyesini etkilemesi sebebiyle arastirma kapsaminda kontrol altina alinmamastir.



IKiINCi BOLUM
AGIZDAN AGIZA iLETIiSiM

Geleneksel ve elektronik agizdan agiza iletisimde tiiketicilerin organik kozmetik iriinleri
degerlendirmesindeki roliiyle ilgili olarak yapilan calismanin bu boliimiinde agizdan agiza

iletisim kavrami ve tiiketici davranislarindaki rolii detaylandirilmaktadir.

2.1. Agizdan Agiza Iletisim

Ingilizce karsiigi “word of mouth” olarak ifade edilmektedir. Ingilizce kisaltim olarak
“WOM” denilmektedir. Tiirkge’ de ise “agizdan agiza iletisim”, agizdan agiza duyurum” ve
bazen de “kulaktan kulaga iletisim” olarak bahsedilmektedir. Literatiirde bahsedilirken ise

AAI seklinde kisaca kullanilmaktadir (Y1lmaz 2014, ss. 55, 56; Topal, 2017).

Isletmeler, tiiketici kitleleriyle iletisim halinde olmak ve onlari iiriin satm almaya inandirmak
icin pazarlama iletisimlerinden faydalanirlar. Pazarlama iletigimi; iirlin kar ve satis degerleri
iizerindeki etkiyi arttirmasi, piyasadaki algilarin degistirilmesi ve miisteri farkindaliginin
arttirilmas1 bakimindan oldukca etkilidir. Genel anlamda iki tiir pazarlama iletisimi vardir;
pazarlamacimin yon verebildigi iletisim, 6rnegin reklamlar ve agizdan agiza pazarlama gibi ve
pazarlamacmin yon veremedigi iletisim seklidir (Jan ve Bhat,2021). Agizdan agiza yapilan
pazarlama iletisimi tiiketicilerin birbirleri arasinda yaptiklar1 pazarlama iletisimi olarak kabul
edilmektedir (Semsettinoglu ve Sagtas, 2021). Agizdan agiza iletisim geleneksel ve
geleneksel olmayan yani elektronik diger bir sdylemle online agizdan agiza iletisim olarak

ikiye ayrilmaktadir (Urmak vd., 2021).

Agizdan agiza iletisimin tarihi insanlik tarihi kadar eskidir. Insanlar agizdan agiza iletisimden
ticaretin takas halindeki donemlerinde bile farkinda olmadan yiyip igtikleri besinlerden tutun
da giyim ihtiyaclarin1 saglarken dahi yararlanmislardir (Topal, 2017). Bu sebeple ge¢misten
giiniimiize kadar olan siirecte tarihsel anlamda bir¢ok donemden ge¢mistir. Asagida verilen

baslik altinda bu tarihi donemlerden detayli bir sekilde bahsedilmistir.



2.1.1. Agizdan Agiza iletisimin Tarihsel Anlamda Gelisim Dénemleri
2.1.1.1. Baslangic Donemi

Bu donem 1940-1970 yillar1 arasmi kapsamaktadir. Donem olarak kavramsal anlamda
“Baslangi¢ Donemi” denilmektedir. 20. Yiizyillarin ortalarina dogru literatiirde agizdan agiza
iletisime rastlanilmistir. Allport ve Postman (1947) tarafindan; bu alanda ilk sistematik
calismalar gergeklestirilmistir. Kisiler arasinda gerceklestirilmis olan bu iletisim siireglerinin
sOylenti, dneri ve kisisel deneyim paylasimi ekseninde nasil sekillendigi tizerinde ¢aligilmigtir

(Allport vd., 1947).

Tarihi bakimdan resmen var olusu ise 1960’11 yillara kadar uzanir (Jan ve Bhat, 2021). Ik
zamanlar finansman geliri diisiik olan veya reklam giderleri i¢in ayrilmis finansmanlar1
bulunmayan markalarin tanitim igin kullandiklari pazarlama teknigi olarak kullanilmistir
(Urmak vd., 2021).

Bu donemin arastirmacilarmdan Arndt (1967), agizdan agiza iletisimi “tiiketiciler arasinda,
ticari amac1 olmayan, ihtiya¢ disinda yapilan yorumlarin paylasimi olarak goriilen olumlu ve

yahut olumsuz igerikte olabilecek iletisim tarzi” olarak tanimlamaya ¢alismistir (Arndt, 1967).

Agizdan agiza pazarlama yapisal olarak 1970’11 yillarda bi¢imlenmeye baglamistir. Dénemin
en 6nemli olaylarindan biri; bu iletisim seklinin kullanimina dair ilk sistematik girisim adimi
atilmig olup ve giliniimiiz anlammda ilk modern WOM uygulamalarinin 6nciisii olarak
sayilmaktadir. Yapilan bu 6ncii hareket, George Silverman tarafindan saglik sektoriinde
hayata gecirilmistir. Silverman, saglik camiasinda 6zellikle hekimler arasinda iiriin
deneyimlerinin paylasimini tesvik etmek amaciyla diizenledigi “teleconference peer influence
groups” admi verdigi telekonferans oturumlariyla, 6zellikle yeni ilaglarin ve tibbi iirtinlerin
kabuliinii hizlandirmay1 hedeflemistir. Boylelikle, iirtin hakkinda tereddiitlii olan doktorlarin,
meslektaglarinin = olumlu anlamda yapilan yorumlar1 duyduktan sonra kararlarini

degistirdikleri gozlemlenmistir (Silverman, 2011).

2.1.1.2. flk Kuramsal Gelisim

Bu donem 1980-1990 yillar1 arasinda gegmektedir. Olduk¢a kisa bir donem olup temel
tanimlamalarinimn yapildigi donemdir. Agizdan agiza pazarlama (WOM) ilizerine yapilan
akademik ¢aligmalar, zaman igerisinde bu kavramin daha genis bir ¢cevreye yayilimina zemin

hazirlamistir.  Ozellikle dénemin &ne ¢ikan arastirmacilari yaptiklar: tanimlamalarla,



Westbrook (1987) ve Buttle (1998) olmustur. En genel itibariyle Westbrook (1987), agizdan

agiza iletigimi "tiim resmi olmayan iletisimler" olarak belirtmistir (Jan ve Bhat, 2021).

Westbrook (1987), tiiketicinin yasadigi deneyimin iiriin kullanim sonrasi sekillendigini ve
dolayistyla {iriin memnuniyet diizeyinin, tavsiye verme kararmi direkt olarak etkiledigini
belirtmistir. Buttle (1998) ise, WOM'un yalnizca tiiketici davranigini etkilemekle kalmayip,
aynit zamanda tiirline ait markalarm itibarin1 ve marka miisterilerinin sadakatini nasil inga

ettigini ortaya koymustur.

Sonug itibariyle baslangi¢ ve kuramsal donemde genel olarak; WOM' un daha ¢ok psikolojik
ve sosyolojik temelleri iizerine odaklanan ¢alismalarla tanimlanirken, bu donem sonrasinda
yapilan arastirmalar ise tiiketici davraniglar1 ve markalarla olan iligkiler iizerine

yogunlagsmistir (Huang ve Chen, 2022).

2.1.1.3. internet Dénemi ve WOM

Bu donem tarihsel anlamda 2000’11 yillar1 kapsayan bir siireg olarak gosterilebilmektedir.
Internetin dogusu WOM’ a yeni bir soluk kazandirmus, yayilimini hizlandirmistir. Web 2.0’1n
dogusuyla birlikte tasarlanan Facebook, MySpace ve Youtube gibi uygulamalar bu caga

damga vuran gelismeler olarak nitelendirilmektedir (Hennig-Thurau vd., 2004).

Bu donemin sonlarina dogru “6denmis WOM" fikri, 6n plana ¢ikmistir. Ciinkii sanal olarak
yapilan yorumlar son derece Onemli hale gelip isletmelerin basarisinda oldukca etkili
olmustur. Isletmeler i¢in bu yorumlar ciddi bir boyut kazanip, para karsiliginda yapilmaya
baslanmigtir. 2005 yilinda ise, ABD Federal Ticaret Komisyonu (FTC), 6denmis agizdan
agiza pazarlama (WOM) faaliyetlerinin seffafligini artirmak amaciyla 6nemli bir diizenleyici
adim atarak siireci etkinlestirmek adma calismistir. Burada agik¢a beyan ilkesi 6n planda
olmaktadir. Ciinkii sosyal mecralar aracilifiyla, markalarm tirlinlerini tanitmak amaciyla
kullanicillarin  6deme karsiliginda yaptiklar1 ¢alismalar, tiiketiciler acisindan yaniltic

olabilmektedir. (Boulding vd., 2005).

2.1.1.4. Viral Pazarlama Dénemi

Bu donem 2010 yilindan 2020 yilina kadarki gecen siireyi kapsamaktadir. Viral pazarlama
olarak da ifade edilen bu donemde pazarlamacilarm tiiketici davraniglarini daha veri tabanl ve
izlenebilir bir sekilde analiz etmelerine olanak tanimistir (Mangold ve Faulds, 2009). Terimsel

anlamda viral pazarlama; 1995 yilinda SonyPlaystation’mn lansmaniyla literatiire girmistir.



Yapilan bu lansmanda, geleneksel reklamciligi tesinde, tiiketicilerin kendi aglarinda igerigi

hizla yaymalarini saglayacak bir reklam yaklasimi benimsemistir (Phelps vd., 2004).

2.1.1.5. Bugiin ve Gelecekte WOM

Tarihi bakimdan 2020 yili ve gelecekteki konumunu kapsayan donem olarak
soylenebilmektedir. Son donem pazarlama diinyasinda ise, hizla gelisen ve degisen piyasay1
yakalamak i¢in girketlerin internet ve sosyal aglar iizerinde devamli olarak basvurduklar1 bir

pazarlama yontemidir (Urmak vd., 2021).

Internetin yayginlasmasiyla birlikte WOM genel anlamda dijital cagin1 yasamaya baslamistr.
Bu evrede WOM ’un djjital platformlarda nasil yayildigi ve bu siirec¢lerin nasil 6l¢iilebilir hale
geldigi lizerinde derinlemesine ¢alismalarin yapildig: bir evreyi temsil etmektedir. WOM' un
bu donemdeki yansimalar1 sosyal medya, influencer pazarlama ve yeni medya araglar1 yoluyla

olmustur (Mukhopadhyay vd., 2023).

Gelecekte elektronik agizdan agiza iletisimin (e-WOM) daha yaygin hale gelmesi, sahte
degerlendirmeler, i¢eriklerin manipiile edilmesi ve yapay yorumlarin artmasi gibi bazi riskleri
giindeme getirmektedir. Bu durum, tiliketicilerin giliven algisinin  korunmasini
desteklemektedir. Yapilan c¢alismalar, elektronik agizdan agiza iletisimin giivenilirlik
diizeyinin marka itibar1 ve tiiketici satin alma niyeti tizerinde dogrudan etkili oldugunu ortaya
koymaktadir. Boylelikle gelecekte agizdan agiza pazarlamanin etkinliginin yalnizca etkilesim
hizma ve yayilimma degil, ayn1 zamanda giivenilirlik ve etik unsurlara bagli olacagi

ongoriilmektedir (Ismagilova vd., 2020).

Mukhopadhyay ve digerlerine (2023) gore, gelecekte WOM; veri analitigi, cihaz teknolojisi
ve yapay zeka gibi uzman sistemlerin, WOM' un etkilerini analiz etme ve tiiketici
davranislarmi daha dogru tahmin etme noktasinda arastrmalara Onemli katkilarda
bulunacagina yonelik tespitler yapilmistir. Bu tespitler olusturulurken; ¢aligmalarinda,
arastrmalarin dijital manada boyut degistirerek daha teknolojik ve veri odakli olacagi

yoniinde olacagini savunmuslardir (Mukhopadhyay vd., 2023).

Genel olarak agizdan agiza pazarlama iletisimi; ikiden fazla kisinin karsilikli olarak bir {iriin
yahut bir hizmete dair finansal konuda fikirlerinin degismesi esasmna dayanir (Semsettinoglu
ve Sagtag, 2021). Arndt'a (1967) gore, agizdan agiza yapilan pazarlama iletisimi; ‘alicinin
gonderenin bir iiriine, hizmete veya kurulusa sahip oldugunu diisiindiigii {iriin {izerindeki ticari

olmayan ama¢ ve de markanimn kendisine iligkin yapilan her tiirlii olumlu, olumsuz sozlii veya



kigisel anlamda iletisimi’ ifade etmektedir (Jan ve Bhat, 2021). Bu baglamda agizdan agiza
pazarlama iletisimi olumlu agizdan agiza iletisim ve olumsuz agizdan agiza iletisim olarak

ayrilmaktadir.

2.1.2. Olumlu Agizdan Agiza Iletisim

Olumlu agizdan agiza iletisim bir lirin veya hizmet ile alakali olarak yapilan tim pozitif
diisiinceleri igermektedir (Rodriguez-Torrico vd., 2023). Olumlu agizdan agiza iletisim
temelleri kullanict deneyimlerine dayanmaktadir. Kullanicilar bu deneyimleri aktarirken,
samimi duygularla hareket etmektedirler. Samimi bir sekilde yapilan, kisisel tavsiyeler
oldukga giiven verici olmaktadir. Bireylerin duydugu bu giiven, iletilen olumlu tavsiyelerin,
karar verme siireclerini etkileme potansiyeline sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Godes ve
Mayzlin, 2004). Ozellikle piyasaya yeni siiriilecek olan iiriinlerin basarisinda bu potansiyel;
irlinlin gelecekteki basarisi agisindan yol gosterir nitelikte olmaktadir (Keller ve Fay, 2009).
Olumlu WOM ’un tiiketici davraniglar1 iizerindeki etkisi, pazarlama literatiiriinde giderek
daha fazla 6nem kazanmaktadir. Tiketicilerin bir mal ya da hizmet hakkinda baskalarina
olumlu Onerilerde bulunma karari, genellikle kisisel deneyimlerinden duyduklari tatmin
duygusunun yani sira, c¢evrelerindeki insanlarin ihtiyaglarina duyarlilik gostermeleriyle
sekillenir. Bagka bir ifadeyle, tiiketiciler yalnizca kendi memnuniyetlerini ifade etmekle
kalmaz, ayn1 zamanda baskalarina fayda saglayabilecek bir bilgi aktarma istegiyle hareket

ederler (Mazzarol vd., 2007).

Pazarlama yoneticilerine gore olumlu agizdan agiza iletisim markalar ve igletmeler agisindan
onemlidir. Bunun sebebi iirliniin bagarisinda oldukga etkili oldugundan kaynaklanmaktadir
(Sun vd., 2021). Tiiketim siirecinde, paylasilan olumlu deneyimler, yalnizca bireysel kararlar1

degil, ayn1 zamanda daha genis kitlelerin tutumlarini da etkileyebilir (Anderson, 1998).

Olumlu agizdan agiza iletisim; tiiketiciler agisindan sadece bir aligveris deneyimi ile smirlt
kalmaz; markalarin tiiketicileri ile olan iliskilerinin giiclenmesine ve giiven insasma katki
saglamaktadir. Giivenilir yorumlar, markanin itibarini saglamlastirir ve tiiketicilerin mal ya da
hizmeti yeniden se¢meleri icin oldukca giiclii bir motivasyon kaynagi olusturmaktadir
(Vurgun ve Simsek, 2023). iste bu nedenle ozellikle de marka yoneticileri icin
stirdiiriilebilirlik ve marka basarist agisindan olumlu agizdan agiza pazarlamanin yeri hatir

sayilir boyuttadir (Sun vd., 2021).



Bununla beraber olumlu agizdan agiza iletigim, tiiketicilerin marka algisim1 sekillendirmede
giiclii bir rol oynar. Miisteriler, reklam veya sponsorluk gibi dogrudan pazarlama araglarindan
farkli olarak, kendi ¢evrelerinden duyduklar: samimi ve kisisel yorumlara daha fazla giivenme
egilimine sahiptirler. Bu giiven, oOzellikle olumlu yorumlar s6z konusu oldugunda;
miisterilerin ve potansiyel miisterilerin ilgili mal ya da hizmete yonelik ilgisinin artmasina
neden olmaktadir (Anderson, 1998). Giiniimiiz teknolojisinde, dijital platformlar ve sosyal
medya, bu tir olumlu iletigimlerin ¢ok daha hizli ve genis bir kitleye ulasmasini
saglamaktadir. Sosyal mecralarda paylasilan olumlu kullanict yorumlari, yalnizca marka
hakkinda farkindalik yaratmakla kalmamaktadir. Bununla birlikte marka ile tiiketici

arasindaki duygusal anlamda bagi da kuvvetlendirmektedir (Hennig-Thurau vd., 2004).

Tiiketiciler arasinda yayilan olumlu agizdan agiza iletisim, yalnizca bir mal ya da hizmetin
tercih edilmesini degil, ayn1 zamanda markaya yonelik genel alginin olusumunu da derinden
etkiler. Bu tiir iletisim, tiiketici zihninde markanm giivenilir, kaliteli ya da degerli oldugu
yoniinde giicli bir imaj insa edilmesine katki saglar. Dolayisiyla, olumlu kullanict
deneyimlerinin paylagimi, markanmn kamusal algisin1 yonlendirme ve marka degerini artirma
acisindan stratejik bir islev lstlenmektedir. Bu durum, o6zellikle rekabetin yogun oldugu
sektorlerde, markalarin farklilasmasi ve stirdiiriilebilir bir tiiketici baglilig1 olusturmasi adina

kritik bir avantaj sunar (Trusov vd., 2009).

Olumlu agizdan agiza iletisim, isletmeler i¢in her yonden olumlu bir etkiye sahiptir. Olumlu
agizdan agiza pazarlama iletisimi isletmelerin biliylimesi, itibar1 ve finansal performansi
bakimimdan oldukga biiyiik bir yer teskil etmektedir (Rodriguez-Torrico vd., 2023). isletmeler
bakimindan, yalnizca yeni miisterilere ulasmak i¢in degil, ayn1 zamanda mevcut miisterilerle
stirdiiriilebilir bir iliski kurmak adina da onemli bir stratejik aragtir. Tiiketicilerin memnun
kaldiklar1 bir deneyimi goniillii olarak bagkalariyla paylagmalari, firmalar i¢in maliyetsiz
ancak oldukga etkili bir tanitim yolu sunmaktadwr. Bu tiir tavsiyeler, 6zellikle potansiyel
miisteriler nezdinde gliven duygusunu pekistirerek satin alma egilimini arttrmaktadir. Ayni
zamanda, bu olumlu iletisim bi¢imi markanm imajmi giiclendirerek, isletmenin sektordeki

konumunu daha saglam ve itibar1 yiiksek bir konumda olmasini saglamaktadir(Anderson,

1998).

Yalnizca isletmeler degil, isletme personelleri i¢in de olumlu agizdan agiza iletisim etkili bir
kaynak potansiyelindedir. Agizdan agiza olumlu pazarlama iletisimi isletme ve ¢alisanlar1 i¢in
giizel bir motivasyon kaynagi olarak goriilmektedir. Isletme calisanlar1 isletme hakkinda

pozitif olarak yapilan yorumlar1 duyduklarinda, bu yorumlara kendileri de katilim
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saglamaktadirlar (Mittal vd., 2022). Pozitif WOM, isletmelerde yalnizca miisteri
memnuniyetini artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda calisanlarmn psikolojik ve mesleki
durumlarini da olumlu yonde etkiler. Miisterilerden gelen memnuniyet ifadeleri ya da ovgiiler,
Ozellikle hizmet sektoriinde gorev yapan calisanlar igin Oonemli bir motivasyon kaynagi
olusturur (Hennig-Thurau, 2004). Bu tiir geri bildirimler, c¢alisanlarin islerine olan
bagliliklarmi gii¢lendirirken, kendilerini daha fazla degerli ve takdir edilmis hissetmelerini
saglar. Calisanlar agisindan, olumlu miisteri yorumlari ig tatminini artirict bir unsur olarak 6ne
cikar ve bu da genel hizmet kalitesine dogrudan yansir (Mittal vd., 2022). Bununla birlikte,
markaya yoOnelik digsal olumlu algi, calisanlarin isletmeyle kurduklar1 duygusal bagi
kuvvetlendirir ve aidiyet duygularini gelistirir (Hennig-Thurau, 2004). Dolayisiyla olumlu
agizdan agiza iletisim, hem dis miisteri iligkileri hem de igsel Orgiitsel baglilik agisindan

isletme basarisina katki sunan biitiinsel bir etkidir (Mittal vd., 2022).

Genel olarak; olumlu agizdan agiza iletisim, isletmelerin rekabet ortaminda fark yaratmasina
ve pazarda giiglii bir konum elde etmesine olanak tanimaktadir. Bdylece, olumlu agizdan
agiza iletisim yalnizca miisteri iliskilerini degil, ayn1 zamanda marka stratejilerini destekleyen
etkili bir pazarlama araci olarak degerlendirilmektedir (Trusov vd., 2009). Yani, yapilan her

tiirlii faydali yorumlar isletmelerin ve markalarin kendi yararma sayilmaktadir.

2.1.3. Olumsuz Agizdan Agiza iletisim

Kisilerin bir iiriin, isletme ya da markaya dair soyledikleri olumsuz yorumlarin genel anlamda
ki ismi olarak ifade edilmektedir. Karamsar olarak yapilan geri bildirimler ve kotii deneyimler
olumsuz agizdan agiza iletisimi olusturmaktadir. Ozellikle tiiketiciler bakimindan {iriin
hakkinda kotii bir izlenim olarak goriilmektedir (Alnoor vd., 2024). Olumsuz agizdan agiza
iletisim davranis1 sadece olumsuz deneyimlere bagl olarak degil, tiiketicinin iiriine verdigi
oneme ve duygusal hislerine de bagh sayilmaktadir. Aslinda o iriin ya da hizmete olan
ilgileriyle, yani katilim diizeyleriyle iliskilidir. Uriine yiiksek diizeyde katilim gdsterenler,
yasanilan memnuniyetsizlik durumlarinda daha diisiinceli ve ¢oziim odakli bir iletisim i¢inde
olmaktadir. Fakat, ilgisi daha ylizeysel olan kullanicilar olumsuz deneyimlerini daha hizli ve

direkt olarak, keskin, tepkili bir sekilde online olarak yansitmaktadir (Park ve Lee, 2009).

Negatif WOM’ u etkileyen diger bir unsur benlik algisidir. Kisisel hedefleri olan tiiketiciler,
yasadiklar1 olumsuzluklar1 dogrudan ve agik olarak gz oniine sermektedir. Toplum merkezli

hedefli olan tiiketiciler, sosyal baglar1 ve toplum uyumu gozeterek daha temkinli ya da dolayl
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bir iletisim seklini benimsemektedir. Bu farkliliklar, tiiketici davranislarinin yalnizca
deneyimden degil, ayn1 zamanda bireyin kiiltiirel ve psikolojik egilimlerinden de etkilendigini
gostermektedir. Bu baglamda, hem mal ya da hizmetle kurulan duygusal bagin diizeyi hem de

kisinin benlik yapisi, negatif WOM yoniinii sekillendirmektedir (Chu ve Choi, 2011).

Cenfetelli ve Schwarz'a (2011) gore bir iiriin hakkinda yapilan negatif yorumlar, iiriin
tilketicilerinin aklinda daha ¢ok kalma egilimindedir. Hatta yapilan pozitif yorumlar,
negatif yorumlarin yaninda etkisini kaybetmektedir. Kisacasi iriinle ilgili olarak yapilan
engelleyici yorumlarin tesiri, etkinlestirici yorumlar1 agsmaktadir (Talwar vd., 2021; Cenfetelli
ve Schwarz, 2011). Bunun sebebi; tiiketiciler tarafindan paylasilan olumsuz
degerlendirmeler, genellikle diger bilgi tiirlerine kiyasla daha fazla dikkat ¢eker ve bireylerin
hafizasinda daha kalic bir yer edinmektedir. Ote yandan, bu tiir olumsuz icerikler ¢ogunlukla
tiikketici davraniglarinda daha belirgin degisikliklere yol agmaktadir. Bu durum, psikolojide
"olumsuzluk egilimi" Ingilizce “negativity bias” olarak bilinen bir bilissel mekanizma ile
iligkilendirilmektedir. Bu egilim mekanizma olarak, insanlarin negatif uyaricilara kars1 daha
duyarl oldugunu ve bu tiir bilgileri, olas1 bir tehdit unsuru olarak daha hizli ve giiclii bir
sekilde algiladigmi 6ne stirmektedir (Rozin ve Royzman, 2001). Bu cercevede, olumsuz
agizdan agiza iletisimin ortaya ¢ikmasinda yalnizca yasanan deneyimin niteligi degil, bu
deneyimle birlikte kisiye eslik eden duygularin psikolojik etkisi de belirleyici olmaktadir
(Wetzer vd., 2007).

Wetzer, Zeelenberg ve Pieters, (2007) tiiketicilerin olumsuz bir aligveris deneyimi sonrasi
sergiledikleri davranislarin, olay aninda hissettikleri duygularin tiiriine ve yogunluguna gore
degisiklik gosterebilecegini one siirmektedir. Ozellikle; 6fke, nefret gibi giiclii duygusal tepki
iceren durumlar, kisilerin yasadiklar1 rahatsizlig1 a¢ik bir sekilde ifade etmeye ve bu deneyimi
baskalariyla paylasmaya yoneltmektedir. Diger taraftan, duygusal anlamda daha zayif olan;
tiksinti, hayal kiriklig1 gibi hisler ¢ogunlukla daha ice doniik bir tepkiye yol acar ve kisi bu
durumda dogrudan yiizlesmek yerine iiriinden ya da hizmetten uzaklasmayi se¢mektedir

(Wetzer vd., 2007).

Tiiketiciler tizerinde yaratilan algilar; olumsuz agizdan agiza iletisimin etkisini ortaya
koymaktadir. Sektdrde bilinen ve gii¢lii bir imaja sahip markalar, negatif tiiketici yorumlarma
kars1 daha direncli bir yapida olmaktadir. Bunun sebebi, tiiketicilerin bu markalara iligkin
olumlu deneyimlerine veya genel diislincelerine dayanarak olumsuz yorumlar1 daha az
onemseyebilmektedirler fakat az bilinirlige sahip markalar igin benzer olumsuz geri

bildirimler, potansiyel tiiketiciler lizerinde ¢ok daha gii¢lii bir caydirict etki saglamaktadir.
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Sonug itibariyle, marka taninirligi olumsuz agizdan agiza iletisimin etkisini tamponlayan bir

unsur olarak sayilmaktadir (Cheung ve Thadani, 2012).

Olumsuz agizdan agiza iletisim bir {riiniin, bir markanin veya bir isletmenin prestijini
sarsarak, miisterilerin {iriin satin alma kararini etkilemektedir. Global pazarlamacilara gore;
ozellikle gelismis ve gelismekte olan lilkelerde agizdan agiza pazarlama iletisimi oldukca
yaygindir ve bu durumdan en ¢ok olumsuz olarak yapilan yorumlar dikkate alinmaktadir
(Gildin, 2022). Giiniimiizde dijital platformlarmin etkinliginin artmasiyla birlikte, isletmeler
bu platformlar lizerinden gelen olumsuz olarak yapilan tiiketici geri doniisleriyle daha sik
karsilagmaktadir. Bu tiir yorumlar, sirketlerin itibar yonetimi siire¢lerinde stratejik adimlar

atmasini gerekli hale getirmektedir (Grégoire vd., 2015).

Negatif agizdan agiza iletisim yalnizca tiiketici goriis bildirimi olarak nitelendirilmemektedir;
ayni zamanda satm alicinin risk algismi derinlestirerek, marka ya da firiinle ilgili tutumlari
olumsuz yonde sekillendirme etkisine sahiptir (Rozin ve Royzman, 2001). Bu etkilere 6nlem
olarak; kurumsal imajmm korunmasi ve miisteri memnuniyetinin saglanmasi agisindan,
isletmelerin bu olumsuz geri bildirimlere kars1 olarak atilan adimlar biiyiik 6nem tasimaktadir.
Yapilmasi gereken ise; kurumlarm sorumluluk iistlenen, seffaf ve ¢6ziim odakl bir iletisim
dili benimsemesi, tiiketiciyle giivene dayali siirdiiriilebilir bir iligki gelistirmelerine katk1
saglayabilmektedir. Olumsuz WOM karsisinda; isletmelerin veya markalarin hesap
verebilirlik ilkesine dayali yanit mekanizmalarin1 gelistirme ¢abalari, marka algismin
giiclenmesine ve kriz durumlarmin etkili bir sekilde yonetilmesine yardimci olmaktadir

(Grégoire vd., 2015).

2.2. Geleneksel (Klasik) Agizdan Agiza letisim

Klasik anlamda ya da geleneksel WOM, Kkisiler arasinda bilgi iletiminin bilinen en eski

yontemlerinden sayilmaktadir. Onemli bir bilgi kaynag: olarak da kabul edilmektedir (Jan ve

Bhat, 2021).

Satin alma niyetinde olan tiiketiciler Ozellikle iiriin bedeli yiiksek olan bir iirlin satin
alacaklarinda, bu konuda kendileri i¢in giivenilir sayilabilir kisilerin goriislerine
onemsemektedirler. Bu nedenle, ¢ogu tiiketici i¢in agizdan agiza pazarlama yasam gayesi
konumuna gelmektedir (Semsettinoglu ve Sagtas, 2021). Bu pazarlama iletisimi tiiriinde,
agizdan agiza yayilan bilgiyi iletenler ticari etkenlerden etkilenmezler. Geleneksel agizdan

agiza pazarlama, tliketicinin hakimiyet sagladig1 bir pazarlama bi¢imidir (Jan ve Bhat, 2021).
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Geleneksel olarak ifade edilen bu iletisim tiirtiniin bazi art1 ve eksi taraflar1 vardir. Geleneksel
agizdan agiza pazarlama iletisimi bilginin hizla yayilmasini saglar. Olumsuz tiiketici fikirleri

ise daha hizli ve daha genis olarak yayilmaktadir (Rachbini vd., 2021).

Tiiketiciler geleneksel olan agizdan agiza pazarlamayi, medyadaki pazarlama ¢abalarindan
daha giivenilir olarak gérmektedirler (Jan ve Bhat, 2021). Richins (1983)’e gore geleneksel
WOM iki taraf arasinda esit bir bilgi aligverisi gibi goriinsede, tavsiyeyi verenin bilgi birikimi
ve tecriibeleri, alict tizerinde ters etki yaratabilmektedir. WOM’ un hem olumlu hem de

olumsuz seklinin tiiketici davranislarini etkileyebildigini gdstermektedir (Richins, 1983).

Glinlimiiz sosyal yasantismin elektronik ortama tasinmasiyla beraber geleneksel WOM
konumunu elektronik WOM’a birakmaktadir (Siddiqui vd., 2021; Azim ve Nair, 2021).
Geleneksel agizdan agiza iletisimde gercek ortamda birebir olarak yasanan iletisim ve

etkilesimler yerini sanal olarak yapilan begenme ve yorumlara yer vermistir.

2.2.1. Geleneksel Agizdan Agiza iletisim Modelleri
Geleneksel agizdan agiza iletisimin tarihi gegmisten bugiine uzanmaktadir. Zaman igerisinde,
bu iletisim seklinin tiiketiciler {izerindeki sahip olduklar1 etkileri smiflandirabilmek adina

teorik modeller gelistirilmistir (Cheung ve Lee, 2012).

2.2.1.1. Arndt’n lletisim Siireci Modeli (1967)

WOM’ un lriin yayilimi iizerindeki etkisini ortaya koymayir amaglayan, bilinen ilk teorik
modeldir. Bu modele gore WOM bir iletisim siirecini ifade etmektedir. Bu siire¢ soyle
gosterilebilir: “Iletici—Mesaj—Kanal— Alici—Geri Bildirim” olarak sonlanmaktadir ( Arndt,

1967).

2.2.1.2. Dichter’in Motive Edici Modeli (1966)

Ernest Dichter tarafindan 1966°da gelistirilen, WOM’ un giiciinii ortaya koymaya yonelik ilk
teorik yaklagimlardan sayilmaktadir. Bu modele géore WOM, bireylerin psikolojik yonden
ihtiyaglarmin tatmin edilmesine yonelik bir davranis oldugunu ileri siirmektedir. Kisacasi
Dichter’ in Modeli, klasik iletisim modellerinden ayr1 olarak psiko dinamik bir yaklagim
sunmaktadir (Dichter, 1966). Dichter’ in motivasyon modeli, giiniimiiziin “influencer
marketing” stratejilerinin de temeli sayilmaktadir. Ciinkii iiriiniin tavsiyesini veren sadece

bilgilendirme degil, toplumsal bir statii insa etme ve deger iletme davranisi sergilemektedir.
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Bu model; WOM’ un tiiketicilerin i¢sel yonlerini agiklamada ¢igir agic1 olsada, modelle ilgili
elestirilerde mevcuttur. Model 1960’11 yillarin tiiketici profilinden olusturulmustur, giiniimiiz

dijital mecrasi i¢in yeterli diizeyde oldugu diisiiniilmemektedir (Cheung ve Lee, 2012).

2.2.1.3. iki Asamal iletisim Modeli (Lazarsfeld, Berelson & Gaudet, 1944)

20. yiizyilin baslarinda gelistirilmistir. Ingilizce olarak “Two-Step Flow of Communication
Modeli” olarak da ifade edilmektedir. Bu model, medyanm etkisinin dogrudan degil, belirli
aracilar yoluyla dolayli olarak yayildigini ortaya koymak i¢in olusturulmustur (Rogers vd.,
2014).

2.2.1.4. Anderson’un Tatmin-Sadakat—-Wom Modeli (1998)

1998 yilinda Eugene W. Anderson tarafindan gelistirilmistir. Miisteri memnuniyeti ile WOM
arasindaki iliskiyi agiklamak amaciyla ortaya atilmistir. Bu modele gore tatmin sadakatle
pekistiginde WOM daha etkili, yaygin ve siirdiiriilebilir hale gelmektedir. Modelin temel
gosterimi su sekildedir (Anderson, 1998): Yiiksek miisteri tatmini — yiiksek sadakat —
olumlu WOM.

2.2.1.5. Sosyal Aglar Teorisi (Brown & Reingen, 1987)

Brown ve Reingen tarafindan 1987 yilinda gelistirilmistir. Kisilerin iirtin ve hizmetler
hakkinda kendi sosyal cevreleriyle bilgi paylasmasi ile olusan etkili bir iletisimdir. Bu
yaklasim, WOM’ un sadece bireysel degil, sosyal iliskiler agi icerisinde analiz edilmesi

gerektigini savunur (Kozinets vd., 2010).

2.3. Elektronik (Online) Agizdan Agiza iletisim

Ingilizce Electronic Word of Mouth ibaresi, Tiirkge cevirisi elektronik online, ¢evrimici ya da
elektronik agizdan agiza iletigimdir. Kisaltma olarak “E-WOM?” gosterimi de yaygin olarak
kullanilmaktadir. Internet kullanimin yaygmlasmastyla beraber, internet tiiketiciler igin
onemli bir bilgi kaynagi olarak goriilmektedir (Semsettinoglu ve Sagtas, 2021). Elektronik
agizdan agiza iletisim; potansiyel, mevcut ve eski miisterilerin olusturdugu bir pazarlama

seklidir. Sosyal medya, bloglar, marka topluluklari, sohbet odalar1 ve tweetler ile de iletisim
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aktarimi saglanir. Boylelikle iiriin ve hizmetlerin bir¢ok farkl iletisim kanali vasitasiyla ve
biiylik oranda saglandigi pazarlama iletisimidir. FElektronik agizdan agiza iletisim
“Schiffman” ve “Wisenblit” (2015), tarafindan ¢evrimi¢ci agizdan agiza iletisim olarak

tanimlanmistir (Rachbini vd., 2021).

Glinlimiizde akim haline gelen elektronik agizdan agiza pazarlama iletisimi, liriin satin alma
egiliminde olan tiiketicilerin karsilikli bir sekilde bilgi aktarimindan daha farkli bir boyut
olarak, bu bilgi aktarim siirecinin global olarak yapilmasi esasini gozler oniine sermektedir

(Semsettinoglu ve Sagtas, 2021).

Elektronik agizdan agiza pazarlama iletisimi, sadece tiiketiciler tarafindan degil isletmeler
tarafindan da oldukc¢a 6nemli hale gelmistir. Internet ortami, isletmelere verilerin ham halini
tek bir ortamda sergileme konusunda yeni firsatlar sunmaktadir. Kisacasi, tiiketicilerin

paylasim davranislar i¢in "Biiyiik ve Gergek Veri" kaynagi olmaktadir (Rachbini vd., 2021).

Elektronik agizdan agiza iletisim, interneti aktif olarak kullanan tiiketiciler agisindan, sosyal
medyada, cevrimi¢i platformlar ve kullanici geri bildirimleri gibi dijital mecralarda
gerceklesen satin alma siireclerine rehberlik eden Onemli bir bilgi kaynagi o6zelligi
gostermektedir (Bogdan vd., 2025). Elektronik agizdan agiza pazarlama (e-WOM), bagimsiz
bir kavram olarak ele alinmamali; dijital pazarlama ekosisteminin ayrilmaz bir bileseni olarak
degerlendirilmelidir. Cevrimigi ortamda kullanicilari paylastigi yorum ve deneyimler, sadece
kisisel fikirlerin ifadesi degil, ayn1 zamanda marka imajm, tiiketici satin alma davraniglarini
ve dijital etkilesim big¢imlerini sekillendiren 6nemli bir iletisim aracidir. Bu baglamda e-
WOM, sosyal medya stratejileri, influencer is birlikleri ve dijital topluluk etkilesimleriyle
birlikte biitiinsel bir yaklasimla incelenmelidir (Cheung ve Thadani, 2012).

E-AAl

E-AAl

‘__I//

J——

Sekil 2. Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin Satmn Alma Siirecine Etkisi Kaynak: (Heyne,
L.2009; Topal, 2017)
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Elektronik agizdan agiza pazarlama kavraminin tek basina diisiniilmemesi gerekmektedir. Bu
yeni nesil pazarlama davranismi destekler nitelikte olan ve elektronik agizdan agiza

pazarlamayla i¢ i¢e olan baz1 pazarlama konular1 asagida verilmistir.

2.3.1. Elektronik Agizdan Agiza iletisimi Destekleyen Pazarlama Konular
Elektronik agizdan agiza iletisimi ile iligkili pazarlama konularindan dijitallesme, viral
pazarlama, sosyallesme, influencer (etkileyici) pazarlama ve e-wom 2.0 asagida

detaylandirilmaktadir.

2.3.1.1. Dijitallesme ve Agizdan Agiza fletisim
Dijital ¢agin tiiketicilerinin, karsilikli olarak yiiz yiize yapilan pazarlama iletisiminin Gtesinde;
bilgi edinme yollar1 olarak dijital platformlarda 6zellikle sosyal medya gibi dev sosyal aglarin

bulundugu platformlari tercih ettigi saptanmustir (Bartschat vd., 2022).

2025 yili itibariyla, internet ve sosyal medya kullanimi diinya genelinde tarihin en yiiksek
seviyesine ulagsmigstir. Statista’nin 2024 Ekim raporuna gore, diinya ¢apinda yaklasik 5,56
milyar kisi aktif olarak internet kullanmaktadir. Bu sayi, kiiresel niifusun yaklagik %68’ine
karsilik gelmektedir. Erisim oranlarindaki artis, dijitallesmenin yalnizca gelismis
ekonomilerde degil, ayn1 zamanda gelismekte olan bolgelerde de hizla yayginlastigini
gostermektedir. Ayn1 donemde, sosyal medya kullanici sayisi ise 5,24 milyara ulasarak dikkat
cekici bir artig gostermistir. Bu durum, diinya niifusunun yaklasik %64’iiniin sosyal medya
platformlarin1 aktif bicimde kullandigini ortaya koymakta ve sosyal medyanin kiiresel 6lgekte
giinliik yasamin temel bir pargasi haline geldigini kanitlamaktadir (Statista Digital Population
Worldwide, 2024). Dijital doniisiim siirecinin hizlanmasi, tiiketicilerin aligveris davranislarini
da koklii bigimde etkilemistir. ShopTrial’in 2025 raporuna gore, diinya genelinde yaklasik
2,77 milyar insan en az bir kez internet iizerinden aligveris yapmistir. Bu rakam, diinya
niifusunun yaklasik %33’iinii olusturmaktadir. E-ticaretin kiiresel perakende sektorii i¢indeki
pay1 ise %20 ile %21 arasinda degismektedir. Ortaya ¢ikan bu sonuglar, internet kullaniminin
yayginlagmasiyla birlikte ¢evrimici aligverisin artik kiiresel dlgekte yaygim ve tercih edilen bir
tilketim bi¢imine donistiigiini agik¢a gostermektedir (ShopTrial Online Shopping Statistics,
2025).

Tiirkiye ‘de ise 2025 yilinda Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan yayimlanan
Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi verilerine gore, 16-74 yas araligindaki

bireylerin internet erisim ve kullanim oram %90,9’olarak belirlenmistir (TUIK, 2025). Bu
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oran, 2024 yilinda %88,8 olarak kaydedilmistir (TUIK, 2025; Anadolu Ajansi, 2025).
Cinsiyete gore incelendiginde, erkeklerde internet kullanim orani %93,6 iken, kadinlarda
%88,2 olarak tespit edilmistir (TUIK, 2025). Arastirma ayrica, internet kullanmayan
bireylerin oraninin %9,1°¢ gerileyerek tarihsel olarak en diisiik seviyeye ulastigini ortaya
koymaktadir (TUIK, 2025; Anadolu Ajansi, 2025). internet kullanim oraninin yani sira sosyal
medya kullanimindaki artis olduk¢a dikkat g¢ekici olmaktadir. We Are Social ve Meltwater
tarafindan hazirlanan Dijital 2025 Tiirkiye Raporuna gore, Tiirkiye’de sosyal medya
kullanicilarmin sayist 58,5 milyona ulasmis olup, bu rakam iilke niifusunun yaklasik
%66,7’sine  denk gelmektedir (We Are Social & Meltwater, 2025). Sosyal medya
kullaniminda en yiiksek oranlara sahip platformlar arasinda Instagram, YouTube ve TikTok
one c¢ikmaktadir. Ozellikle Instagram, hem toplam kullanict sayis1 hem de kullanici
etkilesimleri agisindan 6ne ¢ikan bir platform konumundadir (We Are Social ve Meltwater,

2025).

Boylelikle internet ve sosyal medyanin islevi iletisim araci olmanin Otesine gegerek
glinimiiziin kiiresel tiiketim sisteminin temel bilesenlerinden biri haline gelmistir. Sosyal
medya platformlari, kullanicilarin {iriinleri kesfetmesini, degerlendirmesini ve dogrudan satin
almasimi saglayarak klasik e-ticaret anlayisini 6nemli dlgiide doniistiirmiistiir. Ozellikle geng
tiiketiciler arasinda sosyal medya iizerinden aligveris yapma egiliminin artmasi, isletmeler i¢in
yeni ve etkili bir dijital pazarlama alan1 dogurmustur (Desai ve Vidyapeeth, 2019). Tiim bu
cabalarin genel olarak elektronik agizdan agiza iletisime zemin hazirladig1 ve dijitallesme
stirecinin destekleyicisi nitelikte oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica dijitallesmenin etkisiyle
olusan elektronik agizdan agiza iletisimin miisterilere sagladigi en 6nemli avantaj yer yon

ayirt etmeksizin bilgiye hizli ve zahmetsizce ulasilabilirlik olmaktadir (Mert, 2018).

2.3.1.2.Viral Pazarlama

Draper Fisher Jurvetson tarafindan 1997 yilinda sanal ortamda mesajlarin yayilma hizin ifade
etmek i¢in ortaya atilmistir. Bir viriis edasiyla hizlica yayilim gosterdigi i¢in viral pazarlama
ibaresi kullanilmistir (Mert, 2018). Uriinlerin sanal ortamda viral hale gelmesinde elektronik
agizdan agiza iletisim gerekli olmaktadir. Uriin satin alma asamasmda tiiketicilerin ilk
baktiklar1 iirlinii daha oOnceden kullananlarin  yapmis olduklar1 yorum ve yildiz
degerlendirmeleridir. Yapilan bu degerlendirmeler iiriin agisindan farkindalik olusturmanin
Otesinde iriiniin popiiler hale gelmesini saglayabilmektedir. (Gavilan vd., 2018; Giimiis ve

Karaca, 2020). Viral pazarlama, dijital platformlarda kullanicilarin mesaj1 kendi ¢evreleriyle
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paylasmalarii tegvik ederek, igerigin dogal yollardan genis kitlelere ulagsmasini amaglayan bir
strateji olarak goriilmektedir. Bu stratejinin basarili olmasi i¢in, sosyal aglar iizerinden
bilginin yayilma bi¢imi, bulasici hastaliklarin yayilma hizina benzerlik gostermesi gibi
goriilmektedir. Bu benzerlikten yararlanarak, kampanyalarin hangi kosullarda daha etkili
sekilde yayilabilecegi analiz edilebilmektedir. Boylelikle pazarlama faaliyetlerinin etkinligini
artirma potansiyeli sunmaktadir. Ozetle viral pazarlama tiklanma ve puanlama sayismin fazla

olmasi dolayisiyla tiiketiciler i¢in olduk¢a 6nemli olmaktadir (Bhattacharya vd., 2019).

Viral pazarlama uygulamalar1 her zaman beklenen olumlu geri doniisleri saglayamamaktadir.
Mesajin kontrolsiiz bigimde yayilmasi, hedef kitle disindaki bireylere ulasarak yanlis
anlasilmalara ya da olumsuz tepkilere yol agabilmektedir. Bu durum, markanin itibarini
zedeleyebilecegi gibi viral kampanyalarin da etkisini azaltabilmektedir. Viral pazarlamanin
olumsuz etkilerinden korunmak adina 6nlem olarak, igeriklerin planlanmasi ve paylasimi

siirecinde dikkatli ve stratejik bir yaklasim benimsemek gerekmektedir ( Abebe vd., 2018).

2.3.1.3. Sosyallesme ve Agizdan Agiza iletisim

Satin alma niyetinde olan tiiketiciler bu karar1 vermeden evvel cesitli faktorlerden
etkilenmektedirler. Bireylerin i¢inde bulunduklar1 sosyal ortamlari, sahip olduklar1 fiziksel
sartlar1 ve edindikleri kiiltiirel birikimler tiiketici aliskanliklarinin sekillenmesinde biiytlik
oneme sahiptir. Sosyal medyanin etkisiyle tiim bu etkileyiciler de degisime ugrayarak sosyal
platform iizerinden degerlendirmelere doniismektedir (Boztepe, 2018). Sosyallesme, bireyin
toplum i¢inde kabul goren degerleri ve davraniglarin1 belirleyerek c¢evresine uyum
saglamasimi igeren dinamik bir siiregtir. Bu dinamizm kisinin kendi ¢evresi ve diger sosyal
cevresiyle kurdugu etkilesimler sayesinde g¢esitli bilgi, tutum ve deneyimleri
icsellestirmektedir. Boylelikle, bireyler arasi bilgi ve deneyim paylagimina dayanan agizdan
agiza iletisim, sosyallesme siirecinin 6nemli bir pargasi olarak degerlendirilmektedir (Tajfel ve
Turner, 2004). Sosyallesme adi altinda, insanlarin normal hayatta olusturduklar1 sosyal
rutinler, sosyal medya rutinleri olarak degisime ugramistir. Bireyler sadece sosyal bir gruba
ait olmak i¢in bile tiiketim aligkanliklarinda degisiklikler yaparak i¢inde bulunduklar1 grubun
satin alma davranmig1 ve tavsiyelerini benimseyerek bu baglamda sosyallesme faaliyeti
saglamaya ¢abalamaktadir (Boztepe, 2018). Bu sayede bireyler, i¢cinde bulunduklar1 toplumsal
yapiya dair rollerini hem yeniden iiretmekte hem de pekistirmektedir. Agizdan agiza iletisim,
bireyin yalnizca tiiketim tercihlerinde degil, ayn1 zamanda toplumla kurdugu sosyal iliskilerde

de belirleyici bir rol tistlenmektedir (Chu ve Kim, 2011).
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2.3.1.4. Influencer (Etkileyici) Pazarlama ve Agizdan Agiza Iletisim

Dictionary.com sozliigiinde “etkileyen bir kisi veya sey” olarak tanimlanan Ingilizceden
dilimize aktarilan influencer kelimesi kisilerin bir olguya, bir diisiinceye inanmasini saglayan
etki sahibi olan olarak ifade edilmektedir (Influencer Nedir?
https://www.dictionary.com/browse/influencer). Bu etki sahibi kisilerin sosyal platformlarda
yarattig1 pazarlama etkisine influencer pazarlama ismi verilmektedir (Bognar vd., 2019: 305;
Gedik, 2020).

Agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin kullandiklar1 {iriin veya hizmetlere iliskin deneyimlerini
baskalariyla paylagsma siireci olarak tanimlanmaktadir. Agizdan agiza iletisim, ¢ogu zaman
reklamlarin etkisinden daha gilicli bir bigcimde bireylerin satin alma kararlarini
sekillendirebilmektedir (Keller ve Fay, 2012). Sosyal medya influencerlar1 ise, paylastiklari
kisisel deneyimlere dayali igeriklerle takipgileri iizerinde benzer bir etki olusturmaktadir.
Giinlimiiziin dijital agizdan agiza iletisim araglar1 olarak 6nemli bir rol iistlenmektedirler (Lou

ve Yuan, 2019).

Youtube Canh Diger Twitch Canh Yaymn
Yayin 1% 1%
Facebook Canh Yayin 2%
4%
Instagram Goénderi
= 20%
Tweet 5%

Facebook Video
6%

Facebook Gonderi
6"0

Blog Yayim
9o, \

Instagram Video
14% 14%

Instagram Hikdye
18%

Youtube Video

Sekil 3. En Etkili Influencer Pazarlama Igerik Formatlar1 Kaynak: (https:/mediakix.com/ ,2019;
Gedik, 2020).

Bognar vd.(2019), yaptig1 tanimlamaya gore; influencer pazarlama agizdan agiza
pazarlamanin elektronik karsiligi olup, bir diislincenin iletimini amaglayarak yayilmasi
istenen igeriklere reklam veren olarak sosyal platformlarda kullanicilar1 tesir altna alip,

mesgul etme eylemi olarak tanitilmaktadir (Bognar vd., 2019: 305; Gedik, 2020).

Dijital teknolojilerin hizla yaygnlagmasi, tiiketici davraniglarinda onemli degisikliklerin
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yaganmasina neden olmustur. Bu gelismeler, firmalarin pazarlama yaklasimlarini gozden
gecirip giincellemesini zorunlu kilmistir. Geleneksel reklam yontemlerine duyulan giivenin
azalmasi ise markalarm, daha samimi ve giivene dayali iletisim stratejilerine yonelmesini
saglamigtir. Bu ¢ercevede, influencer pazarlama uygulamalari, sosyal medya kullanicilarmin
ilgisini ¢gekmek ve onlarin satin alma egilimlerini etkilemek amaciyla sikga tercih edilen bir

yontem haline gelmistir (Freberg vd., 2011).

Influencer pazarlamasinin basarisi, biiylik 6l¢iide bu bireylerin giivenilirlik diizeyine, otantik
icerik iiretme kabiliyetine ve takipgi kitlesiyle olan etkilesimlerine bagli sayilmaktadir.
Tiiketiciler, bu kisileri ger¢ek deneyimlere dayanan gilivenilir kaynaklar olarak algiladikca,
influencerlarin tavsiyelerine duyulan giiven artmakta ve boylece agizdan agiza iletisim dijital

mecralarda yeniden sekillenmektedir (Lou ve Yuan, 2019).

2.3.1.5. E-WOM 2.0: Dijital Pazarlama Kavraminin Yeni Donemi

Gelencksel olan elektronik agizdan agiza iletisim, gelisen teknolojiye ayak uyduran dijital mecralarin
hiz kesmeyen degisimiyle bir iist evreye atilim i¢in harekete ge¢mistir (Ismagilova vd., 2020).
2024 senesi itibariyle “E-WOM 2.0” kavrami pazarlama diinyasinda yerini almis durumdadr.
Yeni ve dijital etkinin oldukg¢a yiiksek oldugu bu donemde, elektronik agizdan agiza
pazarlama iletisimini; sadece tiiketici ve isletme arasinda degil isletmelerin de birbirleri
arasinda etkilesim de oldugunu goéstermektedir. Bu anlamda en ¢ok, sosyal medyadaki
platformlar, influencer pazarlamasi ve iceriklere ait paylasimlar, kisisellestirilmis bloglar gibi
araglar sayesinde, elektronik agizdan agiza iletisim hedeflenmis ve Olgiilebilir hale
gelmektedir (Liu vd., 2024). Geleneksel E-WOM' un otesinde E-WOM 2.0; tiiketici
deneyimlerini aktararak, markalarin miisterileriyle ve iletisim kurmasina yardimei olmaktadir.
Bu yeni evrede, markalar yalnizca tiiketicilerin gorislerini almakla kalmayarak, bu goriislere
hizl1 bir sekilde geri doniisler de bulunabilmektedir. Yapilan bu doniisler ¢cogu zaman tiim
kullanicilara acik bir sekilde yapilabilmektedir. Anlasilacag: lizere, E-WOM 2.0 isletmeler,
miisteriler ve diger potansiyel miisteriler agisindan seffaflik olusturmaktadir (Shashi vd.,
2025). Ozellikle, E-WOM 2.0, dijital pazarlama camiasinda, pazarlama stratejilerinin daha
dinamik, hizli ve etkili bir sekilde hayata gecirilmesini saglamaktadir. Yani elektronik agizdan
agiza iletisim bu yeni formuyla; bir iletim araci degil, dijital paylasim ortamlarinda
tilketicilerin marka algismm ve kararlarinin olugsmasmda stratejik bir rol oynamakta ve

gittikce yaygin bir hale doniismektedir (Liu vd., 2024).
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2.4. Tiiketici Satin Alma Siirecinde Agizdan Agiza iletisimin Rolii

Agizdan agiza iletisim, tiiketici goriis ve davranislarinin olusturulmasinda en etkili iletisim
seklidir. Bu iletisim sekli glinlimiize kadar tiiketiciler ve isletmeler bakimindan etkinligini ve
verimliligini siirdiirmektedir. Zaman igerinde ve teknolojinin gelisimiyle iki farkli bigimi
ortaya ¢ikmugtir.

Dijitallesmenin etkisiyle elektronik agizdan agiza iletisim, geleneksel agizdan agiza iletisimi
gerisinde birakmaya baslamistir. Bu iki iletisim sekli her ne kadar ayn1 amag¢ ve dogrultuda
gibi goriinse de aralarinda belirgin farklar s6z konusu olmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004).
Klasik WOM diger bir ifadeyle geleneksel olan WOM, Kkisilerin karsilikli olarak yapilan
iletisim bi¢cimine dayali olarak s6zlii olarak yapilmasi esasina dayanir. Kisiler sosyal
ortamlarda taniyip, giiven duyduklariyla ayni ortamda bu iletisimi gergeklestirmektedir.
Yillardan beri siiregelen ve en giivenilir bulunan iletisim seklidir (Katz ve Lazarsfeld, 1955).
Geleneksel WOM, tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olma noktasinda oldukca
giiclidiir. Kisilerin kendi yakin cevrelerinden alinan tavsiyeler, cogu zaman daha giivenli
kabul edilmektedir (Huete-Alcocer, 2017).

Dijital ortamda gerceklestirilen Elektronik WOM ise; sosyal medya mecralari, kisisel bloglar,
forumlar ve online platformlarin bulundugu ortamlarda kullanicilarin yaptiklari begeni, yorum
ve paylasimlarla gerceklestirilmektedir. Bu paylagimlar, ¢ok genis alanda yayilim gosterip
kiiresel boyuta dahi ulasabilmektedir (Cheung ve Thadani, 2012). Sosyal medyada olusan
tutkulu tiiketici etkilesimlerinin, iiriin ve iirline ait markalar i¢in stratejik bir avantaj sagladigi
bilinmektedir (Cetin ve Zengin, 2022). Yani sanal ortamda yapilan tiiketici yorumlarinin da
markalar ve tirtinler izerinde etkisi bulunmaktadir. Yapilan degerlendirmeler iiriinii satin alma
niyetinde olan tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemektedir. Yapilan bu degerlendirmeler
onemli birer yol gdsterici kaynak ozelligindedir (Giimiis ve Karaca, 2020). Ozellikle
arastrmalar sonucunda; kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere kiyasla bir markaya kars1
besledigi duygusal yakinlik ve icten baglilik, sosyal medyada o markayla ilgili olumlu
yorumlar yapma ve c¢evresine tavsiyelerde bulunma davranismi tetiklemektedir. Markaya
karsi olumlu duygular beslemek ve marka sadakatini olusturmayi1 saglamak, o markay1
baskalarina o6nermekten ve sosyal medya araciligiyla olumlu igerikler paylasmalarini

saglamaktan gegmektedir (Cetin ve Zengin, 2022).

Geleneksel ve Elektronik WOM birbirlerine kiyasla; elektronik WOM, daha genis alanda
daha ¢ok bilgiye ulasim saglayip ve tiiketicilerin karar alma stirecini kolay hale getirmektedir.

Tiim bunlardan hareketle; elektronik WOM, geleneksel iletisimin zitt1 olarak fiziksel zaman
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ve mekan kisitlarmi ortadan kaldirarak, tiiketicilere hizli ve yaygm bir bilgi dolagimi
sunmaktadir. Sadece elektronik WOM' un etkisi, ¢evrimici olarak yapilan yorumlarmn ve
kullanilan sosyal platformun giivenilirligi gibi etkenlere bagli sayilabilmektedir (Huete-

Alcocer, 2017).

Geleneksel ve elektronik agizdan agiza pazarlama kendi icerisinde giiclii ve zayif yonlere
sahiptir. Tiiketiciler; liriin tercih silireglerinde hem ¢evrimdisi hem de dijital yorumlardan
faydalanarak, iiriinlerle alakali bilgilere ulasim firsat1 yakalamaktadir. Ozellikle satin alma
kararlarinda bilgilerin giivenilirligini artirmak ve tiiketici memnuniyetini olumlu ydnde
etkileyecektir. Isletmeler agisindan bakilacak olursa bu iki pazarlama iletisimini beraberce
degerlendirmek, hedeflenen kitleye ulasimda daha etkili pazarlama stratejileri gelistirilmesine

imkan saglayacaktir (Cheung ve Thadani, 2012; Huete-Alcocer, 2017).
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UCUNCU BOLUM
ORGANIK URUN TUKETIiMi

Calismanin bu boliimiinde organik Uriin tiiketimi konu bashgr altinda organik kozmetik

iirlinlerden, tiiketicilerin iilkemiz ve diinyada konuya bakis agisindan bahsedilmektedir.

3.1. Organik Uriin

Kavramsal olarak organik {iriin ile ilgili kaynak taramas1 yapildiginda iiriin tanimlar1 organik
tarim ¢evresinde sekillenmektedir. Bu sebeple “organik” ibaresi ilk olarak, yazar1 Lord
Northbourne olan “Look to the Land” Tiirk¢e anlam1 “Topraga Bak™ olan kitapta 1939 yilinda
kullanmilmistir (Paull, 2014, s. 35; Avecr ve Yildiz, 2021).Genel anlamda bir tanimda
bulunulacak olursa organik iirlin, organik tarim kurallar1 temel alinarak {retimi
gerceklestirilen, biinyesinde dogal olmayan ve katkinti sayilabilecek hormonal maddeleri
barindirmayan iiriinler olarak ifade edilmektedir (Ertem, 2002).Organik {iriinler, organik tarim
sonucunda {iretilmis iriinlerdir. Uretimden tiiketime kadar ki olan siirecte denetimleri
yapilmis, dogaya ve canlilara zarar vermeden yapilmis, organik tarim siirecinden gecmis,

temiz igerikli ve organik iiriin sertifikasi tasiyan tirtinlerdir (Avei ve Yildiz, 2021).

URETICIH l

KONTROL VE

SERTIFIKASYON
KURULUSLARI

\/

ORGANIZASYON VI 7 VEY A
FiRMALARE IHRACATCE

FIRMALAR

IHRACATCE
BirRLIKLERT
PAZAH

Sekil 4. Organik Uriin Uretimi Akis Semasi
Kaynak: (Yiicel ve Demiryiirek, 2022).
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Bir {riiniin etiketinde ‘organik’ ibaresinin kullanilabilmesi ic¢in iiretiminde genetik olarak
degistirilmis mahsul bulunmamasi1 gerekmektedir. Bu durum, organik etler ve canli hayvan
besinleri de kapsamaktadir. Ek olarak, hayvanlarin da %100 organik yem ile beslenmis olmasi1
gerekmektedir (https://www.oggusto.com/surdurulebilir-yasam/organik-urun-nedir).

Son olarak organik {iriin ambalajinda; organik tarim logosu, iiriin hasat zamani, son tiiketim
tarihi, lretim yeri ve mensei ve i¢indeki etken maddelere ait bilgiler bulunmasi
gerekmektedir. Ayriyeten, Tiirkiye Cumhuriyeti Tarim ve Orman Bakanlig tarafindan yetki
almig kurum ve kuruluslardan “organik tarim sertifikas1” ile belgelendirilmis olmasi1 6nemli

olmaktadir (Y1lmaz ve Demirbas, 2021)

Sekil 5. Organik Uriinlerde Bulunmasi1 Zorunlu Olan Logo
Kaynak : (https://www.tarimorman.gov.tr/Konular/Bitkisel-Uretim/Organik-Tarim)

3.2.0rganik Uriin Tiiketimi

Giliniimiiz diinyasinda, endiistriyel ekonominin iiriinlerin {iretimi ve pazarlanmasinda etkin
oldugu goriilmektedir. Boyle bir ddonemde organik {iriin tiiketerek saglikli olmaya ¢alismak ve
cevreyi korumay1 amaglamak tiiketicilerin ¢abalar1 arasinda sayilmaktadir. Biitiin bu ¢abalarin
neticesinde yesil pazarlama basligi altinda organik {iriin pazar1 ve yahut tiikketimi dogmustur
(Aini vd., 2003; Ahmad ve Juhdi, 2010). Bu baglamda organik iiriin tiiketimi, son yillarda
ortaya ¢ikan Onemli bir tliketim davranis1 modeli olarak pazarda kendini gostermektedir

(Yiridoe vd., 2005).

Organik iirlinlerin tiiketiminde, pazarlama karmasi (4P) elemanlarinin etkisi olduk¢a fazladir.

Asagida organik {iriin tiikketiminde pazarlama karmasi elemanlar1 ve etkileri verilmistir:

Uriin Etkisi: Organik iiriinlerin; sagliga olan faydasi, dogay1 ve hayvanlari koruma temali
olmasi, giivenilirlik bakimmdan teminat veren sertifikalarla destekleniyor olmasi, organik
olmayan iirlinlere kiyasla daha fazla ayirt edilmesini saglamaktadir. Tiiketiciler organik iiriin
kullanmaya, organik olmayandan daha ¢ok dnem vermeye baslamistir. Bu durumun ispati

olarak; diinya genelinde anlamli bir artisa sahip olan iilkelerin organik {iriin tiiketim seviyeleri
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gosterilmektedir (Nguyen, vd., 2019: 205; Ersoy Yildirim, 2020). Organik tiriinler tiretilirken,
iiretim silirecinde sentetik gilibreler ve kimyasal pestisitlerin kullanimini en aza indirgeyerek
hem insan saghigma yonelik olasi riskleri azaltmakta hem de ¢evresel dengenin korunmasina
katkt sunmaktadir. Baz1 bilimsel ¢caligmalar, organik tiretimle elde edilen gidalarin, geleneksel
tarim yontemleriyle tretilenlere kiyasla daha diisiik diizeyde pestisit kalintis1 ve agir metal
icerme egiliminde oldugunu gostermektedir. Boylelikle organik tiriinler diger tiriinlere kiyasla

tiiketiciler agisindan farklilagsmaktadir (Mie vd., 2017).

Fiyat Etkisi: Organik iirlinler diger iriinlere kiyasla iiretim asamasinda daha fazla maliyet
harcanan iriinlerdir. Organik olmayan iriinlere gore organik kozmetiklerin %30 ila %40

oraninda daha yiiksek satis fiyatina sahip olduklar1 belirlenmistir (Merdan, 2024).

Bunun sebebi olarak organik tarimda tiretim maliyetlerinin yiiksek olmasi ve sistemin kendine
Ozgii yapisal 6zelliklerinin etkileri sayilmaktadir. Bu iiretim modelindeki isletmelerin emek
yogun iiretim modeli, kiiciik capli tarim isletmelerinin agirlikta olmasi, yogun is giicii
gereksinimi, iiretimin ¢ogunlukla kiiclik 6lgcekli isletmeler tarafindan gergeklestirilmesi ve
iirlinlerin hasat sonrasi siireclerde organik olmayan {iriinlerden ayristirilarak islenip taginma
zorunlulugu, maliyetleri artiran sebepler arasindadir (Birlesmis Milletler Gida ve Tarim
Orgiitii (FAO), 2021). Ayrica organik iiriinler; standartlar1 geregince yiiksek kalite icermesi,
denetim siireci, tirlinlerin saklanmasi ve dagitim yolu klasik {iriinlere oranla daha fazla maliyet
iceren veya gerektiren irlnlerdir (Kilig vd., 2014: 48; Ersoy Yildirim, 2020). Organik
iiretimin emek yogun yapisi ile denetim ve sertifikasyon siireglerinin getirdigi ek is yiikiinden
kaynaklanmaktadir (Crowder ve Reganold 2015). Anlasilacagi iizere organik iiriin

iiretiminden tiiketimine kadar olan tiim siireglerde yiiksek fiyat icermektedir (Merdan,2024).

Dagitim Etkisi: Organik iriin tiikketiminde dagitim kanalinin O6nemi fazladir. Organik
iirlinlerin tiiketiciye ulastirilmasinda tercih edilen dagitim yollari, tedarik siirecinin etkinligi
acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Dogrudan satisa odaklanan kisa tedarik zincirlerinin,
arada bulunan araci sayilarini azaltarak iiretici gelirlerini artirdig1 ve tiiketicilere daha taze,
giivenilir Uriinler sunuldugu bilinmektedir. Bu noktada tiiketici penceresinden organik {iriin
giivenli bir manzara olarak algilanmaktadir (Scalco ve Baker, 2019). Buna ilave olarak
organik iirlin sektoriindeki isletmelerin, iiretim ve satiglarmin saglandigi noktalarda {iriinlerin
gerekli miktarlarda bulunmasi gerekmektedir. Bu etki, tiiketicilerin bu iiriinleri kolaylikla fark
edebilmesi ve rahat bir sekilde ulasabilmeleri ile saglanmaktadir (Hughner vd., 2007: 11;
Ersoy Yildirim, 2020).
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Tutundurma Etkisi:  Tutundurma, isletmelerin {irlin ya da hizmetlerinin satigini
desteklemek, tiiketicilerin zihninde kalicilik saglamak, marka sadakati olusturmak ve hedef
kitle nezdinde marka bilinirligini artrmak icin gerceklestirdikleri gesitli iletisim ¢aligmalari

olarak tanimlanabilir (Ersoy Yildirim, 2020).

Organik trilinlerin pazarlanmasinda kullanilan tutundurma stratejileri, Ozellikle tiiketici
giiveninin insa edilmesinde temel bir islev iistlenmektedir. Uriin sertifikalari, etiketleme
sistemleri ve agik iletisim pratikleri, tiiketicilerin organik {irtinlere duydugu giiveni artirmada
etkili rol oynamaktadir. Organik logolar ile yetkili kurumlarca verilen sertifikalar, liriinlerin
denetimden gectigini ve belirli kalite standartlarmi sagladigmi ifade ederek giiven ortaminin
gelismesine katki saglamaktadir (Tangnatthanakrit vd., 2021). Tutundurma etkisi, organik
iriin tiiketiminde sadece tanimdaki ibareleri ifade etmemektedir. Ayrica tiiketicilere organik
iirlinlerin yararlarindan ve saglikli olma mesajini da iletmeye yoneliktir. Bu sebeple organik
drlinlerin tliketimini, tutundurma faaliyetleri ile vurgulamak, organik iirlinlerin tiiketiciler
tarafindan tercih edilirli§ini arttirmaktadir. Tutundurma siirecinde, iiriin ile alakali olarak
bircok mesaj olsa da organik iiriin tiiketicileri en ¢ok giivenilir oldugunu diisiindiikleri
kaynaklardan gelen mesajlara itibar ederler (Ersoy Yildirim, 2020).

Bunun yani sira, bazi arastirmalar, iirlin fiyatlandirmas1 ve ambalajdaki etiket bilgilerini,
tiikketicilerin Uriin kalitesi algisin1 dolayli yoldan etkileyen ©nemli faktorler olarak
gostermektedir. Bu baglamda, tutundurma faaliyetleri yalnizca {iriiniin 6zelliklerini tanitmakla
kalmayip, ayn1 zamanda tiiketicilerin zihninde kalite ve giivene dayali saglam bir marka imaj1
olusturma islevi gormektedir (Bai vd., 2023). Organik iiriin tiiketiminde destekleyici unsurlar
oldugu gibi engelleyici unsurlar da bulunmaktadir. Organik iiriin tiiketiminde, tiiketiciler bu
siregte birtakim zorluklarla karsi karsiya gelmektedir. Bu zorluklar arasinda; gida
giivenilirligi, saghk kaygisi ve c¢evreye karsi duyulan sorumluluk vb. gibi etkenler
sayilabilmektedir (Magnusson vd., 2003). Ayrica yiiksek fiyat, organik lriinlere ulasimda
yasanan zorluklar ve bu igerikteki {irlinlere ait yeterince bilgi sahibi olunmamasi tiiketim

yoniindeki engellerden sayilmaktadir (Padel ve Foster, 2005).

3.2.1. Diinya’da Organik Uriin Tiiketimi

Diinya genelinde organik iriin tiiketimi giin gectikce artmaktadir. Organik iirlin iiretimi
amactyla ilk kez organik tarim g¢aligmalarima Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa’ da
baslanmistir. Sonrasinda ise tiim diinya tilkelerine yayilmistir (Demiryiirek K., 2011; Yiicel ve

Demiryiirek, 2022).Kiiresel anlamda organik {irlin tiiketimi, tiiketicilerin birbirlerinden
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etkilenmesi tiiketim tercihlerinin sekillenmesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Bir bagka ifadeyle
sosyal anlamda yasanan etkilesimler sonucunda tiiketim aligkanliklar1 sekillenmektedir

(Ustaahmetoglu ve Toklu, 2015).

Diinya genelinde organik iriin tiiketimi ile ilgili olarak yapilan ¢ok sayida arastirma ve
inceleme mevcuttur. Cin’de 2020 yilinda yapilan arastirma neticesinde organik gida pazari
10,2 milyar Euro olarak belirlenmistir. Bu deger diinya {ilkeleri siralamasinda dordiincii sirada
yer almasini saglamistir. Fakat kisi basma diisen organik iiriin tiiketim miktar1 yeterli diizeyde
bulunmamaktadir. Bunun sebebi organik tirtin 6niindeki bilgi eksikligi vb. gibi kisitlar oldugu
yoniindedir (Cao vd., 2023). Macaristan’da ise 2020-2021 yillarinda yasanan pandeminin

etkisiyle organik {iriin tiikketimi ve organik {irlinlere olan ilgi artmistir (Kis vd., 2023).

Yunanistan’da yapilan bir arastirma neticesinde, organik TUriin tiiketiminin demografik
ozelliklere bagli oldugu ortaya koyulmustur. Arastirma bulgularinda egitim seviyesi yiiksek
bireylerin ve kadinlarin organik iiriin tiikketimine diger demografik kesimlere gore daha fazla
ehemmiyet gosterdikleri goriilmiistiir. Yine ayni arastirmada kirsal kesimde yasayan
bireylerin geleneksel sebeplerden dolayr organik {iriin tiiketimine dikkat ettikleri ortaya

cikmistir (Madureira vd., 2025).

Diinya genelinde organik {iriin elde etmek i¢in yapilan organik iiretim ¢aligmalarinda organik
tarimla alakali yayimlanan son veriler incelenmistir. Buna gore, The World of Organic
Agriculture (Diinya Organik Arastirma Merkezi) tarafindan, giincel verilere gore 11 Subat
2025'te yaymlan rapora gore; organik tarim kiiresel olarak 2,5 milyon hektar
genigleyerek yaklasik 99 milyon hektar alana ulagsmustir. Kiiresel pazar 136 milyar avronun
iizerine ¢ikmistir. Bir sonra ki bdlimde diinyada ki organik pazar oranlarmna ait veriler
gosterilmistir Bununla beraber, Diinya Organik Arastirma Merkezi (The World of Organic
Agriculture) tarafindan yayimlanan raporda 2023 yih istatistiki organik ibarelerle ilgili veriler

asagida tablolar halinde verilmistir.

3.2.1.1. Diinya’da Organik Tarim Arazisi
Asagida belirtilen Tablo 1’de diinya organik tarim arazilerine ait veriler verilmistir. Veriler

2023 yil1 raporlarina gore hazirlanmustir.

28



Tablo 1. Diinya Organik Arastirma Merkezi 2023 Raporlarina Gére Diinya’da Organik Tarim
Arazisi Bakimindan 1k 3 Ulke

Diinya’da Organik Tarim Arazisi Bakimmdan ilk 3 Ulke Milyon(M) Hektar(ha)
Avusturalya 53,0 M

Hindistan 45M

Arjantin 4,0 M

Kaynak: (https://www.organicresearchcentre.com/news-events/news/world-organic-ag 2025/?utm_source).

2023 yili verileri degerlendirildiginde diinya genelinde organik tarim arazisine sahip iilke
sayis1 188 adet olarak raporlanmistir. Alan bakimindan siralama yapildiginda Avustralya 53,0
milyon hektar alanla ilk sirada yer alirken, 4,5 milyon hektar alanla ikinci sirada Hindistan yer
almaktadir. Arjantin ise 4,0 milyon hektar alan araziyle diinya swralamasinda tigiincii sirada
bulunmaktadir.

Bununla birlikte 2022 yilindaki biiyiime yiizde olarak 2023 yilina kiyasla 2,6 olarak tespit
edilmistir. Diinyada organik tarim arazisi toplam 98,9 Milyon Hektar alan olarak
belirlenmistir  (https://www.organicresearchcentre.com/news-events/news/world-organic-ag
2025/?utm_source).

3.2.1.2. Diinya’da Organik Uretici Sayisi

Asagida belirtilen Tablo 2°de diinya organik iiriin iiretici sayisina ait veriler verilmistir.

Veriler 2023 yili raporlara gore hazirlanmistir.

Tablo 2. Diinya Organik Arastirma Merkezi 2023 Raporlarma Gore Diinya’da Organik
Uretici Sayis1 Bakimindan ilk 3 Ulke

Diinya’da Organik Uretici Sayis1 Bakimimndan Ilk 3 Ulke Toplam Say1
Hindistan 2.368.267
Uganda 404.246
Etiyopya 121.562

Kaynak:(https://www.organicresearchcentre.com/news-events/news/world-organic-ag 2025/?utm_source).

Tabloya ait sunulan veriler 15131nda diinyada organik {iriin iireticisi bakimidan yer alan ilk {i¢
tilke; Hindistan, Uganda ve Etiyopya’dir. Hindistan’da bulunan {iretici sayisi toplamda
2.368.267 kisi, Uganda’ da bulunan {iretici sayis1 404.246 kisi ve Etiyopya’da bulunan iiretici
sayist ise 121.562 kisi olarak tespit edilmistir.

3.2.1.3. Kiiresel Organik Uriin Pazar1 Harcama Miktan
Asagida gosterilen Tablo 3’de da diinya iilkelerinin organik gida pazarmna ait harcama

miktarlarma ait sayisal veriler verilmistir. Veriler 2023 yili raporlarmna gore hazirlanmistir.
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Tablo 3. Diinya Organik Arastirma Merkezi 2023 Raporlarma Goére Diinya Organik Gida
Pazar1 Bakimindan i1k 3 Ulke

Diinya Organik Gida Pazar1 Harcamalar1 Bakimindan i1k 3 Ulke Milyar Dolar(3$)
ABD 59,0
Almanya 16,1
Cin 12,6

Kaynak: (https://www.organicresearchcentre.com/news-events/news/world-organic-ag 2025/?utm_source).

Tabloda belirtilen bilgiler 1s181inda diinya organik gida sektdriinde zirvede olan iilke Amerika
Birlesik Devletleri 59,0 milyar dolarla yer almaktadir. 16,1 milyon dolar harcamayla Almanya
takip eden iilke olmaktadir. Ardindan ise Cin 12,6 milyar dolarlik harcama ile diinya da
iclincii siradaki tilke konumundadir. Diinya Organik Arastrma Merkezi’ne gore 2023 yih

kiiresel organik gida pazarina ait harcama miktar1 136,4 milyar dolar olarak hesaplanmistir.

3.2.1.4. Diinya Organik Gida Pazarinda 2022/2023 Yih Biiyiime Hizi Bakimindan
Ulkeler
Diinya organik gida pazarmda 2022/2023 yil1 biiyiime iilke hiz1 bakimindan ilk {i¢ sirada yer

alan tlkeler asagida tablo halinde sunulmustur.

Tablo 4. Diinya Organik Arastirma Merkezi 2023 Raporlarina Gére Diinya Organik Gida
Pazarmda 2022/2023 Y1l Biiyiime Hiz1 Bakimindan ilk 3 Ulke

Diinya Organik Gida Pazarinda 2022/2023 Y1l Biiylime Hiz1 .
e Bakimindan ilk 3 Ulke & Yiizde Olarak
Estonya 13,0
Hollanda 12,5
Belgika 9,0

Kaynak:(https://www.organicresearchcentre.com/news-events/news/world-organic-ag-2025/?utm_source).

Diinya organik gida pazarinda 2022/2023 yili biiylime hizi1 bakimindan ilk 3 {ilke sirasiyla
Estonya, Hollanda ve Belgika olmustur. Belcika yiizde 13,0, Hollanda yiizde 12,5 ve Belgika

ise yiizde 9,0 olarak belirlenmistir.

3.2.2.Tiirkiye’ de Organik Uriin Tiiketimi

Insan saghigmi tehdit edici unsurlar1 barindirmamasi, hayvan sagliginmn amaglanmasi, dogayi
koruma amact ve gida gilivenlik sertifikalart organik firiinlerin tercih edilmesini

saglamaktadirlar (Ayla ve Altintag, 2017).

Ulkemizde organik iiriinler, ulasilmas1 kolay olmamakla birlikte, iiriin maliyetinin diger

triinlere gore fazla olmasi sebebiyle tiiketiciler bakimmdan tercih edilmekten, ¢ekinilen
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iiriinlerdir. Bu fiyat yiliksekliginin sebebi; tarim sektoriiniin emek yogun bir sektér olmasi,
sertifikasyon bedellerinin olmasi, genis olmayan bir pazar, diisiik talep ve verim, organik
girdilerin finansmaninin fazla olmasi sayilabilmektedir (Yilmaz ve Demirbas, 2021).
Organik iiretim anlaminda tilkemizde tarimsal faaliyetlere ilk olarak Ege Bolgesi’nde Avrupa
mengeili organik tarim isletmelerinin kisitli miktarda bulunan ¢ift¢ilere organik iiziim iiretimi
saglamalar1 ile baglamis bulunmaktadir. 1980°1i yillarda artan talebe bagl olarak, organik
iriin gesitliligi artmus ve alandaki yapilan c¢aligmalara tiim Tiirkiye’ de baslanmistir

(Demirytirek, 2016).

Sayisal verilerle ifade edilecek olursa; Tiirkiye’de 2020 senesinde iiretilen organik {iriin adedi
226, 2022 senesinde ise 310.125 ve 2016’ da ise 2.473.600 ton organik iiriin tiretilmis olup
2020 senesinde liretim 1.631.243 ton olarak gerilemistir (Yiicel ve Demiryiirek, 2022).

Glincel anlamda en yakin veriler 2023 yilina ait olarak verilmistir. 2023 yilinda Tiirkiye'de
ortalama 343 bin hektar alanda 259 farkl iiriin kategorisiyle toplamda 1.635.523 ton organik
tretilmistir  (TarimveOrman  Bakanligi,https://www.agronews.com.tr/tarim/organik-tarim-

uygulamalarina-destek-11-milyar-liraya-ulasti-1352205).

Gegmis yillardaki diizenli artis orani dikkate deger goriilmektedir. Tarim ve Orman Bakanligi
2024 yilina ait kesin veriler henliz yayimlanmamis olsada, 2020-2024 yillar1 arasindaki
hesaplanan degisim orani %0,2 olarak belirlenmistir. Yani kisacas1 bu oranin 2024 ve 2025
yillarinda artis yoniinde olacagi diistiniilmektedir (https://www.statagri.com/organik-uretim-
istatistikleri/).

3.2.2.1. 2023 Yih Tiirkiye Organik Uriin ithalat Miktar

Tablo 5°te Tarim ve Orman Bakanligi’nca yapilan istatistiki veriler 1s1ginda 2023 yil1 organik
irlin ithalat verileri verilmistir. Tabloda iilkemizin organik {iriin ithal ettigi iilkeler ve
miktarlar1 ton cinsinden gdsterilmistir.

Tablo 5. 2023 Yilinda Tiirkiye’nin Organik Uriin Ithalat1 Yaptig1 Ulkeler ve Ithalat Miktarlar1

(ton)
Sira Miktari
No Uriin Ad1 (Ton) Ithal Edilen Ulke
Hollanda, 1ngiltere, BAE, Birezilya,

1 | Acai ve Baobab Tozu 2,33 Belgika
2 | Agave Surubu 10,33 Meksika, Almanya
3 | Akgaagag¢ Surubu 5,42 Danimarka
4 | Ananas Piire 36,49 Kostarika
5 | Aromal Icecek 516,98 | Isvicre, Avusturya
6 | Avakado 20,99 Kenya
7 | Avakado Yag 0,03 Hollanda
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8 | Aycekirdegi 1362,54 | Ukrayna
9 | Aycicek Yagi 11,35 Italya, Almanya
10 | Badem Kremasi 1,11 Almanya
11 | Badem Yagi 0,58 Hollanda
12 | Bal Tozu 0,03 Italya
13 | Bar (Bademli) 0,35 Almanya
14 | Barbunya 7,83 Ozbekistan
Ispanya, Almanya, Portekiz, Fransa,
15 | Bebek ve Cocuk Ek Gidasi 334455 | Polonya
16 | Beyaz Sirke 10,16 Almanya
17 | Bitki Cay1 (Karigik) 1,54 Almanya
18 | Bugday Cimi Tozu 1,30 Ingiltere, BAE
19 | Bugday Patlag 4,28 Litvanya
20 | Ceviz 1,28 Almanya
21 | Cay (Siyah) 0,08 Almanya
22 | Cay Agaci Yagi 0,01 Hollanda
23 | Cerez 3,31 Slovakya
24 | Cikolata (Siitlii, Bitter) 6,93 Belcika, Almanya
25 | Cilek (IQF) 20,48 Almanya
26 | Corek Otu Yagi 0,03 Hollanda
27 | Domates (Tozu) 0,50 Italya
28 | Domates Feslegen Sosu 1,05 Almanya
29 | Elma (Piire) 56,76 | Ispanya
30 | Erik (Kuru) 259,60 | Arjantin, Fransa, Sirbistan,
31 | Fasulye 195,00 | Kirgizistan
32 | Findik (Ezme) 0,96 Bulgaristan
33 | Gevrek (Tahil) 22,58 Almanya, Suudi Arabistan, Hollanda
34 | Gofret 5,01 Almanya
35 | Hindistan Cevizi 6,20 Sri Lanka, Almanya
36 | Hindistan Cevizi Rendesi 14,50 Sri Lanka, Filipinler
37 | Hindistan Cevizi Siitii 18,95 Sri Lanka
38 | Hindistan Cevizi Sekeri 7,88 Endonezya
39 | Hindistan Cevizi Unu 6,85 Sri Lanka, Filipinler
40 | Hindistan Cevizi Yagi 136,87 | Sri Lanka, Hollanda
41 | Hodan Tohumu Yagi 0,28 Hollanda
42 | Humus 0,45 Almanya
Cezayir, Tunus, Pakistan, BAE, Suudi
43 | Hurma (Kuru) 1845,04 | Arabistan
44 | Hurma Dolgusu ve Tozu 6,30 [ran
45 | Hurma Pekmezi 2,10 Iran
46 | Hurma Suyu Konsantresi 1,40 Iran
47 | Irmik (Bugday) 0,98 Almanya
Almanya, Kolombiya, Isveg, Avusturya,
48 | Kahve 73,22 Belgika, Bulgaristan
Hollanda, Fransa, Peru, Almanya,
49 | Kakao (Tozu, Nibi, Kitlesi) 28,91 Ingiltere
50 | Kakao Cekirdegi 3,43 Peru
51 | Kakaolu Krema 1,14 Almanya
52 | Kapari (Salamura) 34,61 Ozbekistan
53 | Karanfil (Tane) 1,50 Sri Lanka
Karigim (Zencefil, Zerdegal,
54 | Limonotu) 0,60 Almanya
55 | Karite Yagi 0,50 Hollanda
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Karmyarik Otu Tohumu Kabugu

56 | Tozu 3,00 Hindistan

57 | Kayisi Cekirdegi Yagi 0,05 Hollanda

58 | Kekreyemis Regeli 8,45 Isveg

59 | Kenevir Tohumu ve Yagi 2,14 Cin

60 | Ketcap (Domates) 85,74 Hollanda

61 | Keten Tohumu 10,75 Hindistan, Almanya

62 | Kirmizi Biber Kaju Sosu 0,55 Almanya

63 | Kinoa 0,36 Almanya

64 | Klorella Tozu 0,50 Ingiltere

65 | Kola 100,41 | Isvigre

66 | Kraker (Piring ve Karabugday) 0,16 Almanya

67 | Krema 1,87 Belgika

68 | Kurabiye 0,62 Almanya

69 | Lavanta Yagi 0,01 Hollanda

70 | Lemongrass Yagi 0,01 Hollanda

71 | Maca Tozu 2,00 Almanya, Peru
Makarna (Karabugday, Nohut,

72 | Mercimek) 1,63 Almanya

73 | Mango 15,00 Gana

74 | Mango (Kuru) 39,00 Gana, Fildisi

75 | Margarin 1,56 Danimarka

76 | Mercimek (Yesil) 494,58 | Rusya

77 | Meyan Kokii 845,28 | Ozbekistan, Giircistan

78 | Misir (Konserve) 17,63 Macaristan

79 | Misir Patlagi 0,22 Almanya

80 | Muz (Kuru) 20,65 Ekvador

81 | Muz (Piire) 20,00 Ekvador

82 | Muz Cipsi 0,11 Almanya

83 | Miisli 4,26 Almanya

84 | Nane Yagi 0,03 Hollanda

85 | Nar (Suyu) 10,26 Iran

86 | Penne 6,73 Italya

87 | Piring (Surup) 13,50 Pakistan

88 | Piring (Tozu) 3,00 Cin

89 | Piring Patlagi 9,84 Almanya

90 | Piring Unu 3,00 Belcika

91 | Portakal Yagi 0,06 Hollanda

92 | Primroz Yagi 0,57 Birlesik Krallik

Isvicre, Ingiltere, Birlesik Krallik

93 | Protein Tozu 3,22 JAlmanya

94 | Sardunya Yagi 0,01 Hollanda

95 | Sirke (Elma, Nar) 55,78 Almanya, italya

96 | Soya Sosu 0,87 Hollanda

97 | Spirulina (Toz ve Tablet) 3,28 Almanya, Ingiltere

98 | Susam 38,00 Sudan

99 | Susam Yagi 0,30 Hollanda

100 | Seker (Seker Kamusi) 17,95 Hollanda

101 | Sekerleme (Meyve Aromali) 1,05 Almanya

102 | Takviye Edici Gida 3,11 Almanya, Fransa

103 | Tar¢mn (Cubuk) 2,10 Sri Lanka

104 | Tar¢m (Toz) 5,55 BAE, Hollanda, Sri Lanka

105 | Tofu 7,13 Hollanda
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106 | Tonik 240,46 | Avusturya, Avustralya, Isvicre
107 | Ugucu Yag 0,03 Fransa
108 | Un (Karabugday) 0,29 Almanya
109 | Uziim (Kuru) 18,89 Fransa, Belgika
110 | Uziim Cekirdegi Yagi 0,03 Hollanda
111 | Vanilya (Toz) 0,01 Fransa
112 | Yulaf Ezmesi 6,00 Danimarka
113 | Zencefil Tozu 0,80 BAE
114 | Zerdegal Tozu 1,60 BAE
GENEL TOPLAM=10.233,39

Kaynak:https://www.tarimorman.gov.tr/Konular/Bitkisel-Uretim/Organik-Tarim/Istatistikler

Tabloda verilen bilgiler degerlendirildiginde miktar olarak en ¢ok ithalat1 yapilan organik
irtin grubu bebek ve cocuk ek gidasidir. Bu iirlin grubunun miktar1 3344,55 ton olarak
belirtilmistir. Bebek ve ¢ocuk ek gidasi grubunda ithalat yapilan iilkeler; Ispanya, Almanya,
Portekiz, Fransa ve Polonya’dir. Organik iiriin ithalatinda, en az ithalat miktar1 0,01 ton olarak

ifade edilmistir. Bu ton miktarina ait birden fazla iirtin grubu bulunmaktadir.

Miktar bakimimdan en az ithalat1 yapilan organik {iriin grubu ve ithal edilen iilkeler siralamas1
yapildiginda; Cay Agaci, Lavanta, Lemongrass ve Sardunya Yagi Hollanda’dan, toz halindeki
Vanilya Fransa olarak gosterilmistir. 2023 yilindaki verilere gore organik iiriin grubunda
iilkemizin en ¢ok ithalat yaptigi iilkenin Almanya oldugu goriilmektedir. 2023 yili Tiirkiye

organik iiriin ithalat miktar1 genel toplami 10.233,39 ton olarak verilmistir.

3.2.2.2.2023 Yihnda En Cok Ihracati Yapilan Organik Uriinler

Tablo 6. Tarim ve Orman Bakanlig: tarafindan hazirlanan istatistiki veriler kapsaminda 2023
yil1 organik iiriin ihracat verileri verilmistir. Tabloda 2023 yilinda iilkemizden ihracat1 en ¢ok

yapilan organik tirtinler miktarlar1 ve degerleri bakimindan sayisal olarak ifade edilmistir.

Tablo 6. 2023 Yilinda En Cok ihracat: Yapilan Organik Uriinlerin Miktarlari(Ton) Ve Dolar
Cinsinden Fiyat Bedeli($)

URUN ADI MIKTARI (Ton) FIYATI (Dolar $)
Incir ve Incir Uriinleri 6.928.940 38.612.314,40
Kays1 ve Kayist Uriinleri 2.318.212 15.852.453,00
Findik ve Findik Uriinleri 2.952.568 21.013.298,20
Uziim ve Uziim Uriinleri 6.580.959 21.125.088,70
Bugday ve Bugday Uriinleri 21.662.500 13.267.973,80
Baklagiller 1.043.169 1.566.713,60
Meyve Suyu 8.625.198 20.691.476,00
Sebze ve Sebze Uriinleri 831.280 2.047.986,80
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Meyve ve Meyve Uriinleri 6.017.380 22.581.292,85

Zeytin ve Zeytin Uriinleri 370.019 1.914.688,90
Itri-T1bbi Baharat Bitkileri 660.175 2.427.645,00
Tahil ve Tahil Uriinleri 110.571 491.891,80
Hayvansal Uriinler 1.034.138 2.238.401,89
Yag Bitkileri ve Uriinleri 48.127 167.518,17
Diger 2.762 23.398,24
GENEL TOPLAM 59.185.999 164.022.141,35

Kaynak: https://www.tarimorman.gov.tr/Konular/Bitkisel-Uretim/Organik Tarim/Istatistikler

Tabloda verilen bilgiler degerlendirildiginde miktar olarak en ¢ok ihracati yapilan organik
tiriin grubu 21.662.500 kg ile bugday ve bugday iirlinleri olarak goriillmektedir. Miktar olarak
en az grup ise yukaridaki listede ad1 diger olarak belirtilen {iriin grubudur. Yag bitkileri ve
irlinleri grubu da yine listede miktar olarak en az ihracati yapilan iiriin grubu oldugu
anlagilmaktadir. Tabloya gore ihracat1 yapilan organik iiriinlere ait en fazla harcama incir ve
incir tirlinlerine ait sayilmaktadir. Bu {irin grubuna yapilan harcama degeri 38.612.314,40 $
olmaktadir. En az harcama ise 23.398,24 § ile diger olarak belirtilen grubun finansal degeri
olarak belirtilmektedir. Tarim ve Orman Bakanligi, 2023 yilinda en ¢ok ihracati yapilan
organik triinlerin miktarlari(ton) ve yapilan harcama degerleri dolar($) cinsinden
incelendiginde; genel toplam organik iirtin miktar1 59.185.999 ton ve genel toplamda

harcanan organik tiriin degeri 164.022.141,35 $ oldugu tespit edilmistir.

Uretim, satis ve pazarlama calismalar: tiiketimi direkt olarak etkilemektedir. Organik iiriin
kullanim diizeyi, sadece iriiniin yeterince tretilip liretilmedigi ile ilgili olmayip, {iriine dair
yapilan pazarlama teknikleri de kapsamaktadir (Ayla ve Altintas, 2017). Bu etkenlerin
Otesinde organik iriin tiiketim aligkanliklarinda yas etkeni de miihim bir sekilde tiiketimi
etkilemektedir. Son donemlerde, anne ve babalarda artan organik tiiketim bilinci, ¢ocuklara
da aktarilmis olup saglikli aliskanliklar kazanmalarinda etkin rol iistlenmiglerdir (Ayasan vd.,
2021). Sonug itibariyle Tiirkiye’de organik iriinlerin yaygmn kullanimmm saglanmasi
amactyla pazarlama karmasi elemanlar1 yani iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma cabalarma

daha fazla 6nem verilmesi gerekmektedir (Yilmaz ve Demirbas, 2021).

3.3. Organik Kozmetik

Genel olarak organik kozmetikler; cilt, sa¢ ve agiz bakimi, makyaj malzemeleri, deodorantlar,
tuvalet malzemeleri ve kadin hijiyen {riinlerinden olugmaktadir. Tarimsal kaynaklardan
tiretilmiglerdir. Uretiminde pestisit, kimyasal, kanserojen ve genetigiyle oynanmis maddeler

bulunmamaktadir (Ghazalia vd., 2017). Organik kozmetikler diger bir ifadeyle yesil
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kozmetikler, piyasaya sunulmus organik kozmetik iirlinlerde yer alan bitkisel 6zler, dogal
yaglar ve koruyucu bilesenler, cilt saglhigi acisindan son derece Onemlidir. Bu bilesenler,
sentetik kimyasallara kiyasla cilt iizerinde daha az tahris edici ve alerjen etkiye sahip olduklar1
icin hassas ciltler de olmak tiizere genis bir kullanici kitlesi i¢in daha uygun segeneckler
sunmaktadir. Bu bitkisel 6zler, cildin dogal dengesini korumay1 amaglamaktadir. Antioksidan
ve besleyici 6zellikleriyle de cilt sagligmi desteklemektedir. Dogal yaglar ise nemlendirme ve
koruma iglevleri gorerek cildin elastikiyetini artirip cildi dis etkenlere karsi bariyer bigiminde

korumaktadir ve diger kozmetik tiriinlerle ayni etki ve islevlere sahiptirler (Chenery, 2004).

Biyolojik olarak incelendiginde ise tiiketicilerin kullanmis olduklar1 kozmetikler, insan ve
cevre saghigini tehtit etmektedir. Organik kozmetikler ise bu etkiyi en aza indirgeyerek sagliga
faydalar sunmakta ve de ¢evresel kirlenmenin Oniine gegmeyi destekler niteliktedir (Fonseca
vd., 2015). En ¢ok cilt problemleri ve alerjileri olan tiiketiciler, giin gegtikce daha fazla dogal
ve temiz icerige sahip kozmetik {iirlinleri tercih etmektedirler. Yapilan anketlere gore, Tiirk
tiikketicilerinin %65' inin dogal ya da organik bi¢cimde etiketleme islemleri yapilan kozmetik
iirtinleri satin alma egilimi gosterdiklerini ispat etmistir

(https://www.tradetoturkey.com/en/post/market-research-turkeynaturalcosmetics?utm_source)

Organik kozmetikler, sadece sagliga faydali olmayip ayrica kiginin yasam Xkalitesini de
lyilestirmeyi amaglayan iiriinlerdir. Bu formdaki kozmetikleri tiiketen bir tiiketici hem saglik
bilincinin hem de ¢evresel bilincin farkindaliginda olan bireylerdir (Barros ve Barros, 2020).
Kiiresel olarak da genislemekte olan pazar yapisina sahip organik kozmetik iiriinler, saglikli
olma hissi, yesile gecis bilinci, sentetik tehlikeler konusunda artan tiiketici farkindaligi ve
organik yasama ¢abasi ile gliniimiizde glindemde olan bir kavram olarak karsimiza

¢ikmaktadir (Ghazalia vd., 2017).

Organik kozmetik tiriinlerde tercih edilen dogal bilesenler, ¢evresel siirdiiriilebilirlige dnemli
katkilar sunma potansiyeline sahiptir. Kozmetik sektoriinde formiilasyonlarin biiylik bir
kisminin suya dayali olmasi su tiiketimini azaltan yontemlerin ve su ayak izini kiigiiltmeye
yonelik stratejilerin uygulanmasini gerekli kilmaktadir. Bu nedenle, cevreyi gozeten iiretim
stirecleri, yalnizca bireysel cilt bakimini desteklemekle kalmayip, ayni zamanda dogal
kaynaklarin korunmasma yonelik siirdiiriilebilir bir yaklasimi da beraberinde getirmektedir.
Kisacas1 g¢evre dostu organik kozmetik iiretim anlayisinin, zamanla dogal kaynaklarin

korunmasina da katki sagladigi goriilmektedir (Lim ve Kwon, 2023).

Son yapilan arastirmalar neticesinde elde edilen istatistiki verilere gore dogal ve organik

kozmetik sektorii 2025 yilina kadar 400 milyar dolar1 hedeflemektedir. Tiirkiye bu biiylimede

36


https://www.tradetoturkey.com/en/post/market-research-turkeynaturalcosmetics?utm_source

etkin bir sekilde rol almaktadir. Biyolojik olarak cesitlilige sahip olan iilkemiz, organik
kozmetik iiretimi bakimindan ideal sartlardadir. Yapilan pazar arastirmalarma bakildiginda
Tiirkiye’de organik kozmetik sektorii 2020 yilindan itibaren %15 oraninda biiyiime
saglamustir. (https://www.tradetoturkey.com/en/post/marketresearchturkeynaturalcosmetics?ut

m_source).

3.4. Organik Kozmetik Uriinlerin Tiiketici Degerlendirmesi

Son yillarda ¢evresel farkindalik, saghikli yasam arayis1 ve siirdiiriilebilirlik bilincinin
giiclenmesi, tiiketicilerin kozmetik tiriinlere yonelik tutumlarin1 6nemli 6l¢iide etkilemektedir.
Bu egilimin en dikkat ¢ekici sonuglarindan biri, organik kozmetik triinlere yonelik talebin
giderek artmasidir. Organik kozmetiklerin, dogal iceriklere sahip olmalari, ¢cevreye duyarli
iretim siirecleri izlemeleri ve insan sagligina zarar vermeyen bilesenler igermeleri onlar1
geleneksel Triinlerden ayiran baslica oOzelliklerdir. Ayrica, c¢evresel siirdiiriilebilirligi
desteklemeleri ve hayvanlar {izerinde test edilmeden iiretilmeleri de tiiketicilerin tercihlerini

etkileyen 6nemli faktorler arasinda yer almaktadir (Amberg ve Fogarassy, 2019).

Glinilimiiz pazarlama diinyasinda; iiriinlerin satin alma tercihlerini degerlendirme asamasinda
tiikketicilerin {izerinde sosyo-demografik Ozelliklerin ve iriin Ozelliklerinin olduke¢a etkili
oldugu bilinmektedir (Mati¢ ve Puh, 2016). Konuyla ilgili olarak, literatlir taramasi
yapildiginda {iriin tercihi veya satin alma davranisina yon veren degerlendirmeler
incelendiginde sosyo-demografik etkenlerin; yas, cinsiyet, gelir diizeyi, egitim durumu vb.

gibi etkileri s6z konusu olmaktadir (Cevik ve Kiran, 2022).

Arastirmalar, organik kozmetik iirlinlerin gorece yiiksek fiyatlarmin, tiiketicilerin bu tiriinleri
satin alma egilimlerini sinirlayabildigini ortaya koymaktadwr. Nitekim fiyat faktord,
tiikketicilerin iirliniin kalitesi ve saglik acisindan faydalar1 konusunda olumlu bir algiya sahip
olmalarina ragmen, satin alma niyetinde tereddiit yasamalarma yol acabilmektedir. Buna
yonelik, fiyat politikalarinin organik kozmetiklerin yayginlagsmasinda kritik bir rol oynadigi
diistiniilmektedir. Organik kozmetik sektoriinde yiiksek fiyatlarin, pazarin genislemesini

siirlayan temel engellerden biri oldugu ifade edilmektedir (Schleenbecker ve Hamm, 2013).

Organik kozmetik {irtinlere iliskin tiiketici degerlendirmelerinde, iirliniin algilanan degeri ile
kaliteye yonelik bireysel izlenimlerin, satin alma niyeti {izerinde 6nemli bir etki yarattigi
gortilmektedir. Ozellikle iiriin igeriginin agik bigimde paylasilmasi, organik oldugunu gosteren

sertifika bilgilerine ulagilabilirlik ve kullanic1 yorumlarmmm gilivenilirligi, tiiketici algisinin
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sekillenmesinde belirleyici rol oynamaktadir (Pudaruth vd., 2015). Organik kozmetik
tiiketicilerinin, iiriinlere yonelik degerlendirmeleri yalnizca {iriiniin dis gdériiniim veya estetik
acistyla smirli kalmamaktadir. Tiim bunlarin yani sira; saglik hassasiyeti, iiretimde ahlaki
normlara uygunluk ve c¢evresel sorumluluk anlayist gibi deger temelli giidilleme konularina
dayanak saglamakatadir (Limbu ve Ahamed, 2023). Organik kozmetiklere yonelik tiiketici
degerlendirmeleri, yalnizca iriinlerin icerik ya da performans o6zellikleriyle sl degildir.
Tiiketiciler, bu trilinleri degerlendirirken ayn1 zamanda etik degerler, ¢evresel sorumluluk ve
toplumsal etkiler gibi daha genis boyutlar1 da dikkate almaktadir. Ornegin, iiretim siirecinde
hayvan deneylerinin kullanilmamas1 etik agidan 6nem tasirken, ¢evre dostu ambalajlar ve
stirdiiriilebilir kaynak kullanimi cevresel duyarliligin gostergesi olarak algilanmaktadir.
Ayrica, organik kozmetiklerin yerel {ireticileri desteklemesi ya da adil ticaret ilkelerine uygun
sekilde pazara sunulmasi, tiiketicilerin toplumsal sorumluluk ¢ergevesinde tiriinlere daha
olumlu yaklagsmasina katki saglamaktadir (Suki, 2016). Bu sebeple organik kozmetik
markalarinin, tiiketiciler bakimindan basarisinin saglanmasi yalnizca iirliniin kalite boyutu
veya fiyat rekabetiyle siirli kalmayip; ayn1 zamanda tiiketicilerin deger temelli beklentilerini
karsilayabilecek biitiinciil bir yaklasimi dikkate almasi ile saglanmaktadir (Limbu ve Ahamed,
2023). Yapilan arastirmalara gore, tiiketicilerin organik kozmetik iiriin kullanmalarindaki
temel etkenin artan saglik bilinci ve dogayr koruma amacinin oldugu ortaya c¢ikmistir.
Buradan hareketle egitim seviyesinin artmasiyla organik kozmetik iiriin tercihinin dogru
orantili oldugu kanisma varilmaktadir. Ote yandan, kadm tiiketicilerin erkek tiiketicilere
kiyasla organik kozmetikleri tercih etme egiliminin daha fazla oldugu diistiniilmektedir.
Bunun nedeni olarak da kadinlarin cilt, sag, tirnak vs. gilizelliklerine dikkat etmeleri ve
erkeklere kiyasla algilarmin bu konuda aymrt edici yonde olmalarindan kaynaklanmaktadir

(Ersoy Yildirim, 2020).

Tiiketicilerin yas grubu da énemli bir etken sayilmaktadir. Ozellikle Y kusagi ve Z kusagi
olarak nitelendirilen genc¢ kesim; sosyal platformlarda daha aktif olmalar1 ve cevreye
duyarliliklarinin yiiksek olmasi sebebi ile organik {iriin tercih etme potansiyeline daha yakin
olan tiiketici gruptur (Nguyen ve Nguyen, 2022). Kisilerin egitim diizeyleri bakimindan
degerlendirme yapilacak olursa, egitim diizeyi ve organik {irlin tiikketimi dogru orantili olarak
gosterilmektedir. Kisacasi geng ve egitim seviyesi yiiksek olanlar, organik olan iiriinlere daha
fazla ilgi gostermektedir. Bu sebeple bu iiriinlerin tercih edilirligi, belirtilen kesim tarafindan

yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmektedir (Yildirim, 2020).
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Sonug olarak, sosyo-demografik faktorlerin, tiiketicilerin organik kozmetik triinleri
degerlendirmesinde direkt olarak ya da dolayli bir sekilde etkiledigi diisiiniilsede, bu
faktorlerin kendi i¢lerinde baglantili oldugu da 6nemli bir ayrintidir (Mati¢ ve Puh, 2016).
Dolayisiyla, organik kozmetiklere iligkin tiiketici algist ¢ok boyutlu olup, sadece kisisel
faydaya degil, ayn1 zamanda daha genis bir sosyal ve ¢evresel baglama da dayanmaktadir
(Suki, 2016).0Organik kozmetiklerin tiiketiciler tarafindan degerlendirmesi yapilirken,
tiiketicilerin degerlendirme siireglerini etkileyen boyutlar s6z konusu olabilmektedir. Bu
boyutlar; ayirt edicilik, bulunabilirlik ve tercih ediciliktir (Ersoy Yildirim, 2020).

3.4.1. Ayirt Edicilik

Organik kozmetik tiiketicileri {lizerine yapilan arastirmalar, aywt edicilik kavraminm, bu
gruptaki bireylerin tutum ve davraniglarimi diger kozmetik kullanicilarindan ayiran temel bir

unsur olarak 6ne ¢iktigini ortaya koymaktadir (Mie vd., 2017).

Ayirt edicilik  kavrami, organik kozmetik kullanicilarmin deger temelli tercihlerini
anlamlandirmada 6nemli bir rol iistlenmekte ve onlar1 diger tiiketici gruplarindan ayiran bir
ozellik olarak dne ¢ikmaktadir (Ersoy Yildirim,2020). Ozellikle paraben, kursun ve benzeri
zararh kimyasallar1 igeren kozmetik tiriinlerin, kanser ve solunum yolu hastaliklar1 gibi ciddi
saglik sorunlarmin goriilme olasiligini artirdig1 bilinmektedir. Buna karsilik, kimyasal katki
maddesi kullanilmadan, dogal kokenli bitkisel igeriklerle iiretilen organik kozmetiklerin bu
riskleri azaltabilecegi ya da tamamen ortadan kaldirabilecegi diisiiniilmektedir(Amberg ve

Fogarassy, 2019).

Insan sagligma duyarh iiretim anlayisi, hayvanlar iizerinde test yapilmamasi, cevreye zarar
vermeyen {lretim siire¢leri ve sertifikali olma gibi unsurlar sayesinde organik kozmetik
riinler, geleneksel kozmetiklerden farkli ve daha giivenilir bir alternatif olarak one
cikmaktadir (Ersoy Yildirim,2020). Ayrica doga ve canlilara yOnelik deneylerden uzak
durulmasi, ¢cevreye duyarli ambalajlarin tercih edilmesi ya da siirdiiriilebilir kaynaklardan elde
edilen bilesenlerin kullanilmasi, organik kozmetik tiiketicilerinin se¢cimlerinde belirleyici olan
unsurlar arasinda sayilmaktadir (Amberg ve Fogarassy, 2019). Yani, geleneksel kozmetik
driinlerini kullananlara oranla organik kozmetik tercih eden tiiketiciler, satin alma kararlarinda
yalnizca iriiniin performansma odaklanmamakta; ayni zamanda etik degerler, cevresel
duyarlilik ve saglikla ilgili unsurlar1 da degerlendirme siirecine dahil etmektedirler (Mie vd.,

2017).
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3.4.2. Bulunabilirlik

Bulunabilirlik, bilgilere ulagmanin kolay ve miimkiin olma durumunu tanimlayan bir
kavramdir. Bagka bir ifadeyle, bireylerin gereksinim duyduklar1 bilgiye hizli, kolay ve caba
gerektirmeden erisebilme derecesini yansitir. Bu nedenle bulunabilirlik, bilgiye erisim
stirecinde agiklik, erigim imkan1 ve kullanilabilirlik unsurlartyla dogrudan iliskilidir.Kisilerin
aradiklar1 icerik veya bilgilere hizli ve zahmetsiz ulasabilmeleri, kavramm temelini

olusturmaktadir (https://www.google.com/search?q=bulunabilirlik+nedir).

Organik kozmetiklerin tiiketici se¢imleri agisindan incelenmesinde, iiriinlere erisilebilirlik
belirleyici unsurlardan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Tiiketiciler, satin alma siirecinde yalnizca
fiyat, icerik ya da kalite gibi 6zellikleri degil, ayn1 zamanda iriine ulagma kolayligin1 da
dikkate almaktadir (Fonseca-Santos, vd., 2015). Organik kozmetik iiriin sektoriinde faaliyet
gosteren isletmeler agisindan triinlerin bulunabilirligi, tiiketici tercihlerini dogrudan etkileyen
kritik bir unsurdur. Ozellikle satis ve dagitim noktalarinda iiriinlerin yeterli miktarlarda
sunulmasi, tliketicilerin bu iriinleri kolaylikla fark etmesine ve erigebilmesine olanak
saglamaktadir. Bu durum yalnizca satin alma siirecini kolaylastrmakla kalmayip ayni
zamanda markaya yonelik giivenin artmasina da katki sunmaktadir (Hughner vd., 2007; Ersoy
Yildirim, 2020). Ozellikle organik kozmetiklerin geleneksel kozmetik iiriinlerine kiyasla daha
smirlt satis ve dagitim aglarina sahip olmasi, tiiketicilerin bu irlinlere ulasimin1 daha da

giiclestirebilmektedir (Fonseca-Santos, vd., 2015).

Alan yazinda da belirtildigi iizere, organik {iriinlerin erisilebilir olmasi hem talebin
devamliligini saglamada hem de isletmelerin rekabet¢i konumlarin1 korumada onemli rol
oynamaktadir. Bu nedenle, organik iiriinlerin dagitim ve erisim imkanlarinin gelistirilmesi,
sektoriin uzun vadeli siirdiiriilebilirligi acisindan stratejik bir gereklilik olarak kabul

edilmektedir (Hughner vd., 2007; Ersoy Yildirim, 2020).

3.4.3. Tercih Edicilik

Tercih etme ya da tercih edicilik kavrami, bireylerin farkli secenekler arasindan kendi
ihtiya¢larmi, beklentilerini, degerlerini veya amagclarmi en iyi sekilde karsilayacak se¢imleri
olarak tamimlanabilmektedir. Tiiketici davraniglar1 baglaminda ise tercih etme, kisilerin mal
ya da hizmet segenekleri icerisinden kendilerine en fazla fayda saglayacagmi diisiindiikleri
alternatife yonelmeleri olarak degerlendirilmektedir (Kotler ve Keller, 2016). Organik

kozmetik {iriin baglaminda “tercih etme”, tiiketicilerin c¢esitli organik kozmetik iirlin
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secenekleri arasindan kendi saglik beklentileri, etik degerleri ve ¢evresel hassasiyetleriyle
uyumlu olan iriinii segme egilimi olarak ifade edilmektedir (Fonseca-Santos, vd., 2015).
Organik kozmetik tercihi, bireylerin kigisel saglik beklentilerini karsilarken, ayn1 zamanda
daha genis bir toplumsal ve ekolojik sorumluluk anlayisinin da yansimasi olarak
degerlendirilmektedir (Suki, 2016). Boylelikle tiiketiciler, karar siirecinde yalnizca iiriiniin
fiyati ya da islevselligine degil; ayn1 zamanda igerik giivenligi, stlrdiiriilebilir iiretim
yontemleri ve etik lretim ilkelerine de onem vermektedir (Fonseca-Santos, vd., 2015).
Organik kozmetik {riinlerini tercih etme davranisi, geleneksel kozmetik {iriinlerinin
kullannmindan farkli olarak daha c¢ok deger odakli bir se¢im siireci seklinde ortaya
cikmaktadir. Bu tercih, yalnizca kisisel fayda arayisiyla sinirli kalmamakta; ayni1 zamanda etik
ilkeler, ¢evresel duyarlilik ve siirdiiriilebilirlik bilinci gibi unsurlarla da beslenmektedir (Suki,
2016).
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DORDUNCU BOLUM

YONTEM

Bu boliimde geleneksel ve elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin organik kozmetik
driinleri degerlendirilmesindeki roliine yonelik yapilan arastirmada izlenen ydntem
aciklanmaktadir. Arastirma hipotezleri, arastirmanin evren ve drneklemi, veri toplama araglari

ve arastirmanin analizi asagida basliklar halinde verilmistir.

4.1. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin amacina uygun olarak belirlenen ve problemine 1sik tutan hipotezler asagida

verilmistir.

Hi: Negatif geleneksel WOM’ un organik kozmetik iiriinlerin degerlendirilmesi

iizerindeki etkisi pozitif geleneksel WOM’ un etkisinden daha yiiksektir.

H2: Negatif elektronik WOM’ un organik kozmetik iirlinlerin degerlendirilmesi

iizerindeki etkisi pozitif elektronik WOM?’ un etkisinden daha yiiksektir.

Hs: Pozitif geleneksel WOM’ un organik kozmetik iirlinlerin degerlendirilmesi

iizerindeki etkisi pozitif elektronik WOM?” un etkisinden daha yiiksektir.

Ha: Negatif geleneksel WOM’ un organik kozmetik iirtinlerin degerlendirilmesi

iizerindeki etkisi negatif elektronik WOM’ un etkisinden daha ytiksektir.

Hs: Geleneksel WOM organik kozmetik {riinlerin tercih edilebilirligi,

bulunabilirligi ve ayirt ediciligini etkilemektedir.

Hsa: Geleneksel pozitif WOM organik kozmetik iirlinlerin tercih edilebilirligi,

bulunabilirligi ve ayirt ediciligini pozitif yonde etkilemektedir.

Hsb: Geleneksel negatif WOM organik kozmetik {riinlerin tercih edilebilirligi,

bulunabilirligi ve ayirt ediciligini negatif yonde etkilemektedir.

He: Elektronkk WOM organik kozmetik iriinlerin tercih edilebilirligi,
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bulunabilirligi ve ayirt ediciligini etkilemektedir.

Hea: Elektronik pozitif WOM organik kozmetik {irlinlerin tercih edilebilirligi,
bulunabilirligi ve ayirt ediciligini pozitif yonde etkilemektedir.
Heb: Elektronik negatif WOM organik kozmetik {iriinlerin tercih edilebilirligi,

bulunabilirligi ve ayirt ediciligini negatif yonde etkilemektedir.

4.2. Degiskenler Arasi Etkilesim

Arastirmada degiskenler arasindaki etkilesim Sekil 6°da gosterilmektedir.

GELENEKSEL WOM Bulunabilirlik
-Pozitif Geleneksel WOM
-Negatif Geleneksel WOM
Tercih Edilirlik — Organik
Kozmetik Urlin
, Degerlendirmesi
ELEKTRONIK WOM
-Pozitif Elektronik WOM Avirt Edicilik
-Negatif Elektronik WOM yirt Edictl

Sekil 6. Degiskenler Arasi Etkilesim

4.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanm evreni, organik kozmetik iriinlerin tiiketiminin farkinda olan 18 yasindan
biiyiik, arastirmaya katilimda goniillii fiili ehliyeti olan tiiketicilerdir. 18 yasindan kiigiik, fiili
ehliyeti olmayan ve arastirmaya katilmayi goniilli olarak kabul etmeyen kisiler arastirma
evreni disinda tutulmustur. Arastirmada tesadiifi Ornekleme yOntemi benimsenmistir.

Arastirmada toplam katilimci sayis1 504 kisi olmustur.

4.4. Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada, tiiketicilerin organik kozmetik iiriinlere yonelik davranmig ve tercihlerini nicel
anlamda analiz edebilmek amaciyla yapilandirilmis anket formu kullanilmistir. Anket
calismast yOntemi, genis Orneklem gruplarma ulasarak kisilerin diisiince, tutum ve
davraniglarmi istatistiksel anlamda degerlendirme imkani sagladigindan, 6zellikle sosyal bilim

alaninda c¢okga tercih edilmektedir (Creswell, 2017). Anket formu, katilimcilarla yiiz yilize
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olacak bir sekilde yapilmistir. Veri toplama siirecinde goniilli olan bireyler arastirmaya

katilim konusunda bilgilendirilmis olup, anket sorular1 katilimcilar ile paylagilmistir.

Anket maddeleri olusturulurken daha once gegerlik ve gilivenirli§i saglanmig 6lgeklerden
yararlanilmig ve ¢alisma baglamina uygun bi¢cimde uyarlanmigtir (Hair vd., 2010). Tiiketici
tutumu ve davranisi ile ilgili ifadelerde 5'li Likert tipi 6lgek kullanilmistir. 5= Kesinlikle
katiliyorum, 4= Katiliyorum, 3 = Kararsizim, 2 = Katilmiyorum ve 1 = Kesinlikle
katilmiyorum seklinde olup yanitlarin istatistiksel analizinde karsilastirma yapilabilmesini

kolaylastirmistir (Likert, 1932).

4.5. Veri Toplama Araclan

Arastirmada veri toplama araci olarak anket formundan yararlanilmistir. Anket formu {i¢

boliimden olusmaktadir.

Birinci Boliim: Anketin ilk boliimiinde, sosyo-demografik sorulara yer verilmistir. Sorular ilk
etapta; yas, cinsiyet, gelir diizeyi, meslek, egitim seviyesiyle ile bilgiler icerirken, geriye kalan
demografik sorular ise organik kozmetik iiriin kullanimi, tedarik saglanmasi ve tavsiye
kaynaklarina yoneliktir. Sorularin degerlendirilmesine yonelik olarak, katilimcilarin
kendilerine en uygun cevaplarin yanlarindaki ayra¢ i¢inde birakilan bosluklar1 isaretlemesi

yeterli sayilmaktadir.

Ikinci Béliim: Bu boliimde; agizdan agiza pazarlamaya ait toplam dort boyuttan olusan
Olcege yer verilmistir. Boyutlar; geleneksel pozitif agizdan agiza pazarlama, geleneksel
negatif agizdan agiza pazarlama, elektronik pozitif agizdan agiza pazarlama ve elektronik
negatif agizdan agiza pazarlama ile ilgili sorulardan olusmaktadir. Agizdan agiza
pazarlamayla ilgili 6l¢ek orijinali Godes ve Mayzlin (2004) tarafindan olusturulmustur.
Olgek, Yildiz (2014) tarafindan Tiirkge’ ye cevirilip gecerlilik ve giivenilirlik analizleri
yaptlmistir (Tirk, 2021). Tiirk (2021) ise caligmasinda Olgekten yeniden bahsetmistir.
Elektronik agizdan agiza pazarlama 6lgegi ise; Abubakar tarafindan 2016 yilinda KKTC’de
uygulanan doktora tez calismasindan almmistir (Kiling & Kocarslan, 2022). Kiling ve
Kocarslan (2022) calismalarinda 6lcekten yararlannuslardir. 5°1i Likert Tipi Olgek
kullanilmistir. Olgek ifadeleri; kesinlikle katiliyorum, katiliyorum, kararsizim, katilmryorum

ve kesinlikle katilmiyorum seklindedir.

Uciincii Boliim: Anketin son kisminda bulunan 6lcek ise, organik kozmetik iirlinlerin tercih

edilirligi/ayirt ediciligi/bulunabilirligi iizerine hazirlanmugtir. Olgegin orijinal hali, Bearden ve
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Netemeyer (1999), Harris, Burress ve Eicher (2000), Batte, Beaverson ve Hooker (2003)
calismalarindan 6rnek alinmistir (Ersoy Yildirim, 2020). Ersoy Yildirim (2020) ise Tiirkge’ye
uyarlamustir. 5°1i Likert Tipi Olgek kullanilmistir. Bu 6lgek tipi, katilimcilarin belirli ifadelere
yonelik tutumlarmi ne Olciide onayladiklarini belirtmelerini  saglayan dereceli bir
degerlendirme yontemidir. "Kesinlikle katilmiyorum"dan "kesinlikle katiliyorum"a kadar
uzanan bes basamakli yanit secenekleriyle hem pratik olarak uygulanabilir hem de nicel veri
toplama agisindan elverisli oldugundan sosyal bilimlerde yapilan ¢aligmalarda yaygin olarak
tercih edilmektedir (Joshi vd., 2015). Olgek ifadeleri ayrintili olarak; kesinlikle katilryorum,
katiliyorum, kararsizim, katilmiyorum ve kesinlikle katilmiyorum seklindedir. Olgek,
kozmetik iirlinlere yonelik tercih edilirlik, ayirt edicilik ve c¢esitlilik/bulunabilirlik boyutlar1
cergevesinde hazirlanmistir. Boylelikle, katilimcilarm 6znel degerlendirmelerinin sayisal
olarak ifade edilmesine olanak saglanarak, tutum ve algilarin daha sistematik bir bicimde
analiz edilmesinde 6lgegin sundugu katki oldukga etkili olmaktadir (Likert, 1932; Joshi vd.,
2015).

4.6. Arastirmanin Analizi

Arastirmanin analizinde Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilmistir. Yapisal esitlik modeliyle
arastirmaya dair yol kat sayilarmna bakilmistir. Betimsel Istatistikler calisilarak demografik ve
davramigsal dlgiitler ¢alisilmustir. Verilerin Faktdr Analizi Uygunluk Testleri I¢in: KMO,
Bartlett, MSA teknikleri dikkate alimmistir. Maddelerin dagilim 6zellikleri Tek Degiskenli
Normalite: Shapiro—Wilk, Carpiklik & Basiklik bakimindan analiz edilmistir. Modelin Veriye
Genel Uyumu (CFA/SEM Fit): X2, CFI, TLI, RMSEA, SRMR (+GFI, AGFI, PGFI, MFI)
Testleriyle Hesaplanmustir. Olgiim Modeli (CFA) — Standartlastirilmis Faktor Yiikleri
kullanilmustir. Giivenirlik & Yakmsak Gegerlilik I¢in: A, Ordinal A, Q (Omega), AVE ile ic
tutarlilik ve ortak varyans diizeyine bakilmigtir. Ayrisim Gegerliligi: Fornell-Larcker Kriteri
ayirt edicilik 6lgiitii olarak kullanilmigtir. Sonug yapilarimin ne kadarmin model tarafindan

aciklandigimi Agiklanan Varyans (R?) Teknigi ile bulunmustur.

4.6.1. Yapisal Esitlik Modeli
Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM), son yillarda yayginlasan ve bir yandan 6lglim hatasimi
hesaba katan, diger yandan degiskenler arasi karmagik etkilesimleri eszamanli smamaya
imkan veren bir cergevedir. Klasik istatistiksel yontemlerle goriinmesi gilic olan iligkileri

gorlinlir kilmast ve kuramsal olarak karmasik kurgulari biitiinciil bicimde test edebilmesi
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nedeniyle tercih edilmektedir. YEM, go6zlenen gostergeler ile dogrudan dlgiilemeyen ortiik
(gizil) yapilar arasindaki baglantilar1 modelleyerek bu yapilarin anlamlandirilmasina ve analiz
edilmesine olanak saglar; bu 6zellikleriyle psikoloji, hukuk, sosyoloji, pazarlama ve egitim
bilimleri gibi pek ¢ok alanda kuramsal modellerin smanmasinda sik¢a kullanilmaktadir

(Kandemir, 2015; Hol vd., 2017).

YEM’ de model, 6lciim ve yapisal bilesenlerden olusur. Olgiim kisminda, her ortiik yapmin
kendisini temsil eden gozlenen maddeler iizerindeki yiikleri test edilerek kuramsal kurgunun
verilerle ne Ol¢iide uyustugu degerlendirilir. Ardindan yapisal kisimda, kurulan kuramsal
modeldeki bagimli ve bagimsiz degiskenler birlikte ele alinir ve aralarindaki yonli iliskiler
smanir; boylece model ile toplanan verilerin uyumu biitiinciil bir yaklasimla analiz edilebilir

(Kandemir, 2015).

YEM’ in gorsel gosteriminde gozlenen ve ortiik degiskenler diigiimlerle, aralarindaki neden—
sonug iliskileri ise yOnlii oklarla ifade edilir. Bu baglamda, geleneksel yOntemlerdeki
“bagimli-bagimsiz degisken” dili yerine, Olciim iliskilerini (gdzlenen—ortiik) ve nedensel

yollar1 ayn1 diyagram iizerinde bir araya getiren bir anlatim kullanilir (Sincer, 2017).

Yontem, temel kuramsal Onerileri nicel olarak smamak i¢in uygundur ve o6zellikle 6lgtim
hatasin1 acik¢a modele dahil edebilmesi nedeniyle disiplinler arasi genis bir kullanim alani
bulmustur. Uygulamada, analizden 6nce degiskenler arasi iliskilere dair kuramsal bir model

tanimlanir; YEM bu 6nsel modelin veri ile ne derece tutarli oldugunu sinar.

Yapisal boliimde yer alan katsayilar “yol (path) katsayilar’” ya da “regresyon agirliklar1”
olarak adlandirilir ve degiskenler arasindaki yonlii etkilerin biiylikliiglinti ile yOniinii nicel
olarak ortaya koyar. Model, bir veya daha fazla dogrusal esitlik araciligiyla ortiik yapilari
birbiriyle ve gerekli durumlarda gézlenen gostergelerle iliskilendirir; boylece i¢sel yapilarin

digsal yapilara nasil baglandig: istatistiksel olarak test edilir (Kandemir, 2015).
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BESINCI BOLUM
BULGULAR VE YORUMLAR

Arastirmanm bu boliimiinde geleneksel ve elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketicileri
organik kozmetik {iiriinleri degerlendirmesindeki roliine iliskin yapilan analiz sonuglarina

iligkin ulasilan bulgular ifade edilmistir.

5.1. Betimsel istatistikler

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen ankete toplamda 504 kisi katimustir. Orneklem
(n=504) cinsiyet ag¢isindan kadmlarm tstiinligi ile dengeli bir yap1 sergilemektedir (%55,2
kadin, %44,8 erkek). Yas dagilimi geng-yetiskin ve orta yas gruplarinda yogunlasmaktadir: en
biiyiik pay 26-33 yas grubundadir (%27,2), bunu 34-41 (%22,4) ve 42-49 (%17,9) takip
etmektedir; 58+ grubu gorece disiiktlir (%5,6). Medeni durum agirlikla evli bireylerden
olusur (%66,2).

Genel anlamda katilimcilarin egitim diizeyi yiiksektir. Katilimcilarm yaklasik yarisi lisans ve
iizeri egitime sahiptir (Lisans %41,4; Lisansiistii %8,5). Onlisans oran1 %26,6, lise ve alt1
%23,5’tir; bu tablo, 6rneklemin 6nemli dlciide yiiksekdgretim gérmiis bireylerden olustugunu

gostertir.

Katilimcilarin gelir dagiliminda orta diizeyde gelir grubu 6ne ¢ikmaktadir. En yiiksek pay
52.106-82.106 TL araligindadir (%30,0); bunu 82.107-112.107 TL (%19,0) ve <22.104 TL
(%18,5) izler. En yiiksek gelir dilimi (>142.109 TL) daha sinirl1 bir kesimi temsil eder (%6,9).

Anketi cevaplayanlarin meslek kategorilerinde kamu c¢alisanlar1 belirgindir (%34,1).
Ogrenciler (%14,3) ve 6zel sektor calisanlar: (%14,1) benzer biiyiikliiktedir; serbest meslek
(%12,7) ve ev hanimi (%12,3) gruplar1 orta dlgekli paylara sahiptir. Emekliler (%6,9) ve diger
meslekler (%5,6) daha diisiik oranlardadir. Bu dagilim, 6rneklemde diizenli istihdami temsil

eden gruplarin (kamu/6zel) toplamda giiglii bir agirlik tagidigini diistindiirmektedir.

Ankette tiiketicilerin organik kozmetik satin alma kullanma davranigmna yonelik sorulara

verilen cevaplar incelendiginde organik kozmetik satin alma davraniginin yaygm oldugu
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goriilmektedir. Katilimcilarin %77,5’1 organik kozmetik satin aldigimi belirtmistir. Satin alma
kaynag1 agisindan kisisel ¢evre ve dijital etki 6n plandadir: es/dost/akraba tavsiyesi %27,4 ile
ilk sirada; sosyal medya fenomenleri %22,6 ve sosyal medya yorumlar1 %18,5 toplamda
gliclii bir sosyal kanit etkisine isaret etmektedir. Satis elemanlarmin etkisi daha smirhdir

(%13,5).

Uriin temini kanallarda online alisveris siteleri belirgin bigimde 6ne ¢ikmaktadir (%43,3),
bu da dijital kanallarin satin alma yolculugundaki baskin roliinii gostermektedir. Eczane
(%18,3) ve aktar (%14,3) gibi fiziksel ve gorece giiven temelli kanallar da 6nemli paylara
sahiptir. Markalarin kendi kanallar1 (%11,1) ve market (%7,5) ikincil se¢eneklerdir; kendi
hazirlayan kiigiik bir nis segment bulunmaktadir (%5,6).

Tablo 7. Betimsel Istatistikler Grafiksel Gosterim

Cinsiyet Egitim Durumu Gelir Duzeyi
s e -23.5% <22.104 TL 18.5%
Erkek 44.8% 22.105-52.105 15.9%
o
Onlisans ity 52.106-82.106 30.0%
Liiaié 41.4% 82.107-112.107 19.0%
Kadin 55.2% 112,108-142.108 9.7%
Clasnsistl 2142100 69%
Medeni Durum Meslek Organik Kozmetik Satin Aima
Ogrenci 14.3%
7 Calias o
Evii 66.2% Kamu galigani 34.1% Evet
Ozel sektor galigan 14.1%
Serbest meslek 12.7%
Emekli 6.9%
Bekar Ev hanimi 12.3% Riayir
Diger = 5.6%
Satin Alma Kaynagi Uriin Temini Yas
Diger 18.1% Market .7.5% 18-25 16.5%
o [l »
Sosyal medya fenomenleri 22.6% M o -39 Eran
Kendim hazirlanm IS.S% 34-41 22.2%
Sosyal medya yorumlari 18.5%
Eczane -18 3% 42-49 17.3%
Satig elemanlar 13.5%
Online aligveris siteleri _43.3% 50-57 1.3%
Eg/Dost/Akraba tavsiyesi 27.4% Markalarin kendi kanallari - 11.1% 58+ | 15.6%
0 20 40 60 80 0 20 40 60 80 0 20 40 60 80
% Katilimei

Tablo 8. Betimsel Istatistikler Tablosu

Degisken Kategori n %
Cinsiyet Kadin 278 55.2
Cinsiyet Erkek 226 44.8
Yas 18-25 82 16.5
Yas 26-33 136 27.2
Yas 34-41 113 22.4
Yas 42-49 89 17.9
Yas 50-57 57 11.3

Yas 58+ 27 5.6
Medeni Durum Evli 334 66.2
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Medeni Durum Bekar 170 33.8

Egitim Durumu Lise ve alt1 118 23.5
Egitim Durumu Onlisans 134 26.6
Egitim Durumu Lisans 209 41.4
Egitim Durumu Lisanstistii 43 8.5
Gelir Diizeyi (TL) <22.104 93 18.5
Gelir Diizeyi (TL) 22.105-52.105 80 15.9
Gelir Diizeyi (TL) 52.106-82.106 151 30.0
Gelir Diizeyi (TL) 82.107-112.107 96 19.0
Gelir Diizeyi (TL) 112.108-142.108 49 9.7
Gelir Diizeyi (TL) >142.109 35 6.9
Meslek Kamu Caligani 172 34.1
Meslek Ogrenci 72 14.3
Meslek Ozel Sektdr Calisan 71 14.1
Meslek Serbest Meslek 64 12.7
Meslek Ev Hanimi 62 12.3
Meslek Emekli 35 6.9
Meslek Diger 28 5.6
Organik Kozmetik Satin Evet 390 77.5
Alma
Organik Kozmetik Satin Hayir 114 22.6
Alma
Satin Alma Kaynag Es/Dost/Akraba Tavsiyesi 138 27.4
Satin Alma Kaynagi Sosyal Medya Fenomenleri 114 22.6
Satin Alma Kaynag Sosyal Medya Yorumlar1 93 18.5
Satin Alma Kaynag Diger 91 18.1
Satin Alma Kaynag Satis Elemanlar1 68 13.5
Uriin Temini Online Aligveris Siteleri 218 43.3
Uriin Temini Eczane 92 18.3
Uriin Temini Aktar 72 14.3
Uriin Temini Markalarin Kendi Kanallar1 56 11.1
Uriin Temini Market 38 7.5
Uriin Temini Kendim hazirlarim 28 5.6

Genel olarak arastrmaya katilan tiiketicilerin Sosyo-demografik 6zelliklerine iliskin tablo,
yiiksekogretim orani yiiksek, orta gelir bantlarinda yogunlagsmig, kamu istthdammin nispeten
giiclii oldugu ve organik kozmetigi aktif olarak satin alan bir 6rnekleme isaret etmektedir.

Satin alma kararlarinda sosyal etki (yakin gevre + influencer + yorumlar) ve dijital kanallar
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belirgin rol oynarken, fiziksel giiven kanallar1 (eczane/aktar) da anlamli alternatifler olarak

varligini siirdiirmektedir.

5.2. Aciklayic1 Faktor Analizi Uygulamasi

Analizine gegmeden Once verinin bu tiir bir analiz i¢in uygunlugunu degerlendirmek amaciyla
Kaiser—Meyer—Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi ve Bartlett kiiresellik testi uygulanmistir.
Bu iki 6n kontrol, degiskenler arasi korelasyon yapisinin ortak bir faktér yapisi liretmeye

elverisli olup olmadigini1 géstermesi bakimindan kritik 6neme sahiptir (Karaman, 2023).

KMO degeri 0.70 olarak bulunmustur. KMO istatistigi, gdzlenen korelasyonlarin biiytikligi
ile kismi korelasyonlarmn kiiciikliiglinii bir arada degerlendirerek verinin ortak faktdrlerce
aciklanabilirligini Olger. Alan yazindaki genel esiklere gore 0.50 alt1 zayif, 0.60—0.69 orta,
0.70-0.79 kabul edilebilir, 0.80 ve iizeri iyi/¢cok iyi olarak yorumlanmaktadir. Bu baglamda
0.70’lik deger, Orneklemin faktor analizi icin kabul edilebilir diizeyde yeterli oldugunu
gostermektedir. MSA (Measure of Sampling Adequacy), faktor analizi oncesinde her bir
maddenin ve tiim veri setinin faktor analizine ne kadar uygun oldugunu gosteren bir olciidiir.
KMO’nun madde-bazli karsiligi gibi diisiinebilirsiniz: KMO “genel” uygunlugu verir, MSA
ise her madde i¢in ayr1 ayr1 uygunlugu verir. Madde bazinda hesaplanan MSA degerleri de
0.60 ile 0.81 araligindadir; 0.60 civarina yakin maddeler izlenmesi gereken “smnir” maddeler
olarak goriilebilir, ancak hi¢cbir madde 0.50’nin altma diismedigi i¢in baslangicta tiim
maddelerle analize devam etmek uygundur (Kirhoglu ve Tekin, 2019; Goérmez, 2020;

Lorenzo-Seva ve Ferrando 2021).

Tablo 9. Kaiser—Meyer—Olkin (KMO) ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem 0.70
Yeterliliginin Olgiilmesi
Ki-kare 8997.933
Bartlett Testi df 0.000
. 465
MSA
S1 0.70
S2 0.75
S3 0.81
S4 0.74
S5 0.69
S6 0.66
S7 0.60
S8 0.60
S9 0.77
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S10 0.76
Sl1 0.71
S12 0.65
S13 0.65
S14 0.75
S15 0.69
S16 0.67
S17 0.67
S18 0.62
S19 0.70
S20 0.73
S21 0.73
S22 0.73
S23 0.65
S24 0.64
S25 0.62
S26 0.64
S27 0.71
S28 0.72
S29 0.75
S30 0.70
S31 0.75

Bartlett kiiresellik testi sonuglar1 ¥*(465)=8997.933, p<.001 olarak elde edilmistir. Bartlett
testi, korelasyon matrisinin birim matris olup olmadigimi (yani tiim degiskenler arasi
korelasyonlarin sifir olup olmadigmi) smar. Biiyilk ve anlamli ki-kare degeri, bu sifir
korelasyon hipotezinin reddedildigini ve degiskenlerin aralarinda istatistiksel olarak anlamli
iligkiler bulundugunu gostermektedir. Bu sonug, verinin faktor analizine elverisli olduguna
dair ikinci ve gilicli bir kanittir. Serbestlik derecesi 465, 31 degisken igin p(p—1)/2
formiiliinden gelmektedir (Sahin vd., 2022; Thao vd., 2022).

Ozetle, KMO=0.70 ve anlaml1 Bartlett testi birlikte degerlendirildiginde veri seti kesfedici
faktor analizi i¢in uygundur. Elde edilen yiliksek ve anlamli ki-kare degeri, sifir korelasyon
hipotezinin reddedildigini ve degiskenler arasinda giiclii iliskiler bulundugunu ortaya
koymaktadir. Genel olarak degerlendirildiginde, KMO degerinin 0.70 olmas1 ve Bartlett
testinin anlamli ¢ikmasi, veri setinin agiklayici faktor analizi i¢in yeterli ve uygun oldugunu

acikca gostermektedir.

5.3. Normalite (Normallik) Analizi

Calismada her bir madde i¢cin n=504 gézlemle tek degiskenli normalite incelenmistir.
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Tablo 10. Normalite (Normallik) Analizi

n | Ortalama | SS | Carpiklik | Basiklik Shapiro p
sl 504 4.13 1.01 -1.39 1.62 <0.001
s2 504 4.13 0.99 -1.4 1.73 <0.001
s3 504 4.0 1.09 | -1.06 0.37 <0.001
s4 504 4.03 1.05 | -1.12 0.71 <0.001
s5 504 4.02 1.07 | -1.12 0.72 <0.001
s6 504 3.61 1.18 | -0.55 -0.63 <0.001
s7 504 3.47 1.25 | -0.47 -0.8 <0.001
s8 504 3.17 131 | -0.18 -1.06 <0.001
s9 504 3.71 1.19 -0.7 -0.46 <0.001
s10 504 3.69 1.21 | -0.73 -0.41 <0.001
s11 504 3.82 1.22 | -0.88 -0.24 <0.001
s12 504 3.73 1.22 | -0.71 -0.51 <0.001
s13 504 3.41 131 | -0.36 -1.01 <0.001
s14 504 2.87 1.29 0.16 -1.13 <0.001
s15 504 2.66 1.31 0.34 -0.96 <0.001
s16 504 2.64 1.26 0.34 -0.99 <0.001
s17 504 2.8 1.32 0.2 -1.16 <0.001
s18 504 3.05 1.36 -0.0 -1.21 <0.001
s19 504 3.95 112 | -1.01 0.27 <0.001
s20 504 4.03 1.08 | -1.12 0.56 <0.001
s21 504 4.08 1.02 | -1.12 0.75 <0.001
522 504 4.08 1.04 | -1.06 0.4 <0.001
s23 504 4.03 1.08 | -1.01 0.29 <0.001
524 504 4.1 1.09 | -1.17 0.57 <0.001
s25 504 4.04 112 | -1.06 0.22 <0.001
526 504 3.86 1.15 | -0.86 -0.14 <0.001
s27 504 3.8 1.23 | -0.84 -0.28 <0.001
528 504 3.66 1.29 | -0.65 -0.73 <0.001
s29 504 3.73 131 | -0.74 -0.64 <0.001
s30 504 3.86 1.25 | -0.89 -0.28 <0.001
s31 504 3.88 1.23 | -0.93 -0.15 <0.001

Ozet Tiimu <0.001

Shapiro—Wilk testleri tiim maddelerde p<.001 vermis, bu da formel olarak normal dagilimdan
sapmaya isaret etse de, biiylik Orneklemlerde ve 1-5’lik Likert Slgeklerinde testin asiri
duyarlilig1 nedeniyle dagilimin bigimsel 6lgiitleri daha aciklayict kabul edilmistir. Maddelerin
ortalamalar1 2.64-4.13, standart sapmalar1 (SS) 0.99-1.36 arahigindadir; bu degerler,
yanitlarin ne ¢ok dar ne de asir1 genis bir yayilim gosterdigini ve Olgegin pratikte ayirt
ediciligini korudugunu diisiindiirmektedir. Carpiklik (skewness) degerleri —1.40 ile +0.34
arasinda, basiklik (kurtosis, fazlalik) degerleri —1.21 ile +1.73 arasinda degismektedir;

literatiirde yaygin kullanilan pratik esikler olan |skew| <2 ve |kurtosis|<7 dikkate alindiginda

tim maddeler bu smirlar i¢indedir ve 31/31 madde igin “yaklasik normal”
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yapilabilmektedir. Ortalama diizeyi yiiksek ve belirgin negatif c¢arpiklik sergileyen
maddelerde (6r. S1-s5, s19-s26, s24) iist segeneklere yonelim (kismi tavan etkisi) goriiliirken,
ortalamasi daha diisiik ve pozitif carpiklik gosteren maddelerde (6r. S14—s17) alt segeneklere
gorece yigilma gozlenmektedir; bu Oriintii, ifadelere katilim diizeylerindeki sistematik
farkliliklarin dogal bir yansimasidir. Basiklik degerlerinin ¢ogunlukla negatif olmasi
dagilimlarin normal egriye kiyasla daha “diiz tepeli” oldugunu, u¢ deger yogunlagmasi ya da
kalin kuyruk sorunlarinin belirgin olmadigmi gostermektedir. Sonug olarak, kesikli yanit
yapist ve biiyiik 6rneklem nedeniyle formal testler normaliteden sapma belirtse de, carpiklik—
basiklik gostergeleri ve SS araliklar birlikte degerlendirildiginde verinin pratik a¢idan kabul

edilebilir normalite sergiledigi sdylenebilir.

5.4. Uyum lyiligi Sonuclar

Uyum 1yiligi analizi sonuglar1 asagida Tablo 11°de sunulmustur.

Tablo 11. Uyum lyiligi Sonuglar1

Variant | Chi-square p(Chi-square) CFlI TLI RMSEA | SRMR
Standard | 2021,522 <.001 0,941 0,934 0,088 0,08
AGFI GFlI PGFI MFI

0.939 0.957 0.670 0.202

Modelin ki-kare uyum testi > = 2021,522; p < ,001 olarak bulunmustur. Ki-kare testinin
anlamli ¢ikmasi, modelin veriyi “tam” olarak iiretmedigini gosterir; ancak bu istatistik
orneklem biiyiikliigiine duyarli oldugundan (N=504) biiyiik 6rneklemlerde ¢ogunlukla anlaml1
sonug verir. Bu nedenle ki-kare tek basina belirleyici kabul edilmemekte, asagidaki goreli ve

hata-temelli uyum indeksleri birlikte yorumlanmaktadr.

Goreli uyum 6lgiitleri olan CFI = 0,941 ve TLI = 0,934 diizeyinde elde edilmistir. Literatiirde
CFI/TLI > 0,90 “kabul edilebilir”, > 0,95 “cok iyi” uyum olarak degerlendirilir. Bu baglamda
modelin karsilastirmali uyumu iyi goriinmektedir; tam miikemmel diizeyde olmasa da, kisith

bir referans modele gore anlamli bir sonug saglanmistir (Xia, Y. ve Yang 2019).

Hata-temelli mutlak uyum gostergeleri ise RMSEA = 0,088 ve SRMR = 0,08 olarak
bulunmustur. RMSEA < 0,08 genellikle “kabul edilebilir”, < 0,06 “iyi” esiklerine isaret eder;
SRMR < 0,08 kabul edilebilir sinirdir. Buna gére, SRMR sinirda kabul edilebilir, RMSEA ise

kabul sinirinm hemen iizerinde/sinirda bir uyuma isaret etmektedir. Bu durum, modelde yerel
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bazi iyilestirme alanlar1 bulundugunu diisiindiirmektedir (Xia, Y. ve Yang 2019; Lai ve

Green, 2016).

Ek olarak raporlanan GFI = 0,957 ve AGFI = 0,939, modelin agiklanan varyans oranina dayali
genel uyumunun yiiksek oldugunu gostermektedir (> 0,90 iyi kabul edilir). PGFI = 0,670,
uyumun sadelik/parsimony i¢in diizeltilmis bir Olglisiidlir ve orta-yiiksek bir parsimony
diizeyine isaret eder (PGFI tipik olarak 0,50-0,90 araliginda yorumlanir). MFI = 0,202 ise 1’e
yaklastik¢a iyi sayilan bir 6l¢li oldugundan diisiik goriinmektedir; MFI'nin veri ve kestirim
varsayimlarina olduk¢a duyarli oldugu, giincel raporlamada CFI/TLI, RMSEA ve SRMR

kadar tercih edilmedigi not edilmelidir.

Uyum iyiligi sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde karsilastirmali uyum (CFI/TLI) iyi,
mutlak uyum olgciitleri (6zellikle RMSEA) sinirda/iyilestirilebilir goriinmektedir. GFI/AGFI
degerleri yiiksek olup modelin genel olarak kabul edilebilir bir uyum sergiledigini
desteklemektedir. Bununla birlikte, RMSEA ve SRMR ’nin sinirda kalmasi, 6l¢lim modelinde
diisiik ylik veren maddelerin gézden gegirilmesi, gerekirse kuramsal gerek¢eyle smnirli hata
kovaryanslarinin eklenmesi veya modelin parsimony’sini artiracak kiiclik revizyonlarin
digiiniilmesiyle uyumun daha da iyilestirilebilecegini diisiindiirmektedir. Bu bulgular
1s51¢1nda, model temel diizeyde basarilidir; fakat 6zellikle RMSEA’y1 asagi ¢ekmeye doniik
yerel diizenlemeler ve kuramsal olarak makul alternatif belirtimler (zayif maddelerin

revizyonu/gikarimmi, olasi araci degiskenlerin eklenmesi vb.) ile daha giiglii bir uyum diizeyi

elde edilebilir.
Tablo 12. Giivenirlilik- Gegerlilik Tablosu
Faktor alpha alpha.ord omega omega2 omega3 | AVE (avevar)
PGWOM 0.837 0.885 0.861 0.861 0.893 0.697
NGWOM | 0.696 0.735 0.735 0.735 0.768 0.482
PEWOM 0.803 0.834 0.834 0.834 0.882 0.57
NEWOM | 0.808 0.835 0.842 0.842 0.905 0.571
TERCIH 0.782 0.816 0.799 0.799 0.838 0.577
BULUN 0.618 0.667 0.659 0.659 0.687 0.470
AYIRT 0.816 0.847 0.860 0.860 0.949 0.565

Glivenirlik (alpha, ordinal alpha, omega tiirleri) ve yakinsak gecerlilik (AVE) gostergeleri, her
yapimnin 6l¢iim kalitesini niceliksel olarak 6zetlemektedir. Likert tipindeki maddeler WLSMV
ile tahmin edildiginden, 6zellikle “ordinal alpha” ile omega katsayilarinin yorumlanmasi daha
uygundur. Genel kabul goéren esiklere gore o/w > .70 iyi i¢ tutarliliga, AVE > .50 ise yakimsak

gecerliligin saglandigina isaret eder.
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Giivenilirlikle iliskili genel olarak degerlendirildiginde PGWOM, PEWOM, NEWOM,
TERCIH ve AYIRT yapilarinda hem omega (= bilesik gilivenirlik) hem de ordinal alpha
degerleri.70’in lizerindedir; AVE’ler de .56—.70 bandinda olup .50 esigini asmaktadir. Bu, s6z
konusu yapilar i¢in maddelerin ayni1 kavrami tutarli bicimde Olgtiiglinii ve ortak varyansin
yeterli oldugunu gosterir. Ozellikle PGWOM (0=.837; oord=.885; ©=.861; AVE=.697) ve
NEWOM (0=.808; aord=.835; ®=.842; AVE=.571) giiclii bir 0l¢iim kalitesine sahiptir.
PEWOM (0=.803; aord=.834; ®=.834; AVE=.570) ile AYIRT (0=.816; aord=.847; ©=.860;
AVE=.565) de benzer sekilde saglamdir. TERCIH (0=.782; aord=.816; ®=.799; AVE=.577)
1yi diizeyde bir i¢ tutarlilik ve yakmsak gecerlilik gostermektedir.

Dikkat gerektiren iki yap1 vardir. NGWOM’da klasik alpha .696 ile sinirda goriinse de ordinal
alpha .735 ve omega .735 ile kabul edilebilir diizeydedir; buna karsin AVE=.482, yani .50
esiginin ¢ok az altinda kalmaktadir. Bu durum, NGWOM maddelerinin ortak varyansmin
gorece diisiik oldugunu ve yakinsak gecerliligin sinirda oldugunu gdésterir. BULUNda benzer
esik durumu mevcuttur: alpha .618 ve ordinal alpha .667 ile diisiik—sinirda, omega .659 ile
.70’in alt smirmda ve AVE=.470 ile .50’nin altindadir. Bu bulgular, BULUN yapisindaki
maddelerin birbirleriyle paylastigi varyansin zayif oldugunu ve yapmin yakinsak
gecerliliginin sinirda kaldigin diistindiriir.

Sonug olarak, ¢alismanin biliyiikk bolimiinde (PGWOM, PEWOM, NEWOM, TERCIH,
AYIRT) giivenirlik ve yakinsak gecerlilik gostergeleri ikna edicidir; NGWOM’da ve

BULUN’da yakinsak gecerlilik sinirda goriilmektedir.

Tablo 13. Fornell-Larcker Analizi

PGWOM | NGWOM | PEWOM | NEWOM | TERCIH | BULUN | AYIRT
PGWOM 0.835
NGWOM 0.351 0.694
PEWOM 0.066 0.171 0.755
NEWOM 0.005 0.034 -0.204 0.756
TERCIH 0.273 0.046 0.165 -0.095 0.760
BULUN 0.242 0.109 0.172 0.048 0.632 0.686
AYIRT 0.132 0.086 0.064 0.060 0.119 0.226 0.752

Fornell-Larcker matrisi, ¢alismadaki yapilar arasinda ayirt edici gegerliligin saglanip
saglanmadigimi degerlendirmek i¢in kullanilir. Kosegen degerleri her yapmnim AVE’sinin
karekokiinii (VAVE) gosterir; kosegen disindaki hiicreler ise yapilar arasi gizil korelanslar

igerir. Olgiite gore bir yapmm VAVE degeri, o yapmmn diger tim yapilarla olan
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korelasyonlarinin mutlak degerinden biiyiilk olmalidir. Bu kosul saglandiginda, yapilar

istatistiksel olarak birbirinden ayrigiyor demektir.

Raporlanan matriste tiim yapilar i¢in bu kosul saglanmustir. Ornegin PGWOM’un VAVE’si
0,835 olup diger yapilarla korelasyonlar1 bunun altindadr (NGWOM=0,351;
PEWOM=0,066; NEWOM=0,005; TERCIH=0,273; BULUN=0,242; AYIRT=0,132). Benzer
bigimde NGWOM’un VAVE’si 0,694 ve en yiiksek iliskisi 0,351 (PGWOM) diizeyindedir;
PEWOM’un VAVE’si 0,755 ve en yiksek mutlak iliskisi NEWOM ile —0,204’tiir;
NEWOM’un VAVE’si 0,756 ve PEWOM ile —0,204’liik iliski bu degerin altindadir. Sonug
yapilarinda da TERCIH’in YAVE’si 0,760, BULUN ile olan 0,632’lik yiiksek korelasyonuna
ragmen Ol¢iitli karsilamaktadir; BULUN un VAVE’si 0,686 olup TERCIH ile olan 0,632’lik
iliskiden biiyiiktiir; AYIRT’m VAVE’si 0,752 ve en yiiksek iligkisi 0,226 (BULUN) ile bu
degerin altindadir. Bu tablo, modeldeki tiim yapilar arasinda ayirt edici gegerliligin genel

olarak saglandigini gosterir.

Bulgularin yorumu bakimindan 6zellikle TERCIH ile BULUN arasindaki korelasyonun 0,632
gibi gorece yiiksek olmasi dikkat gekicidir; ancak her iki yapmm VAVE degerlerinin
(TERCIH=0,760; BULUN=0,686) bu korelasyondan biiyiik olmasi, ayrigsmanin istatistiksel
olarak korundugunu gésterir. PEWOM ile NEWOM arasindaki negatif iliski (=0,204) olumlu
ve olumsuz eWOM boyutlarmin kuramsal olarak karsit yonlii olmasma uygundur; NEWOM
ile TERCIH arasindaki kii¢iikk Ol¢ekli negatif iliski (—0,095) de aymi c¢ergevede

degerlendirilebilir.

Fornell-Larcker denetimi ayirt edici gegerlilige odaklanir; yakmsak gegerlilik i¢in AVE’nin
kendisine bakmak gerekir. Kosegendeki VAVE degerlerinden hareketle NGWOM
(VAVE=0,694 — AVE~0,48) ve BULUN (VAVE=0,686 — AVE~0,47) yapilarinda AVE’nin
0,50 esiginin bir miktar altinda kaldig1 anlasilmaktadir. Yani ayirt edici gegerlilik tiim yapilar
icin saglanmig olsa da, bu iki yapida yakinsak gegerlilik smirda/zayif goriinmektedir. Bu
durum, s6z konusu boyutlarda daha 6nce saptanan diisiik yiik veren maddelerle uyumludur ve
madde ifadelerinin gézden gecirilmesi, gerekirse zayif maddelerin revizyonu/¢ikarimi gibi

hedefli 6l¢tim iyilestirmelerinin AVE’yi yiikseltebilecegini diisiindiirmektedir.

Tablo 14. R? Degerleri

R
TERCIH 0.106
BULUN 0.083
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R? degerleri, modeldeki her bir bagimli yapinmn (TERCIH, BULUN, AYIRT) varyansimin ne
kadarmm yapisal modelde yer alan yordayicilar tarafindan agiklandigini gostermektedir. Elde
edilen sonuglara gore TERCIH i¢cin R*=0,106, BULUN i¢in R*=0,083 ve AYIRT igin
R?=0,027 bulunmustur. Baska bir deyisle, pozitif/negatift WOM boyutlar1 (PGWOM,
NGWOM, PEWOM, NEWOM) TERCIH’te varyansin yaklasik %10,6’sin1i, BULUN’da
%8,3’linli ve AYIRT ta %2,7’sini agiklamaktadir. Yapisal esitlik modellemesinde R? mutlak
bir “iyi/koti” Olciitii degildir; yorum her zaman kuramsal baglama, 6l¢iim kalitesine ve
calismanin amacina gore yapilir. Bununla birlikte, bu diizeyler 6zellikle AYIRT icin diisiiktiir;

TERCIH ve BULUN ig¢in ise kiiciik-orta diizeyde bir agiklama giiciine isaret eder.

AYIRT

0.027

Tablo 15. Dogrulayici Faktor Analizi

Faktor Madde | Estimate | Std.Err z pvalue | Std.lv | Std.all
PGWOM sl 1.0 0.23 - 0.0 0.85 | 0.850
PGWOM s2 1.023 0.29 | 35472 0.0 0.869 | 0.869
PGWOM s3 0.995 0.21 | 48.353 0.0 0.846 | 0.846
PGWOM s4 0.907 0.27 | 33.015 0.0 0.771 | 0.771
NGWOM s5 1.0 0.60 - 0.0 0.711 | 0.711
NGWOM s6 1.185 0.65 | 18.361 0.0 0.843 | 0.843
NGWOM s7 1.012 0.52 | 19.638 0.0 0.72 0.72
NGWOM s8 0.618 0.06 | 10.249 0.0 0.439 | 0.439
PEWOM s10 1.175 0.54 | 21.626 0.0 0.793 | 0.793
PEWOM s11 1.342 0.54 | 24.651 0.0 0.906 | 0.906
PEWOM 512 1.223 0.54 | 22.655 0.0 0.825 | 0.825
PEWOM 513 0.76 0.59 | 12.983 0.0 0.513 | 0.513
PEWOM s9 1.0 0.5 - 0.0 0.675 | 0.675
NEWOM s14 1.0 0.5 - 0.0 0.64 0.64
NEWOM s15 1.32 0.53 | 24.726 0.0 0.845 | 0.845
NEWOM 516 1.318 0.51 25.85 0.0 0.843 | 0.843
NEWOM s17 1.234 0.52 | 23.764 0.0 0.79 0.79
NEWOM s18 0.985 0.53 | 18.436 0.0 0.63 0.63
TERCIH s19 1.0 0.7 - 0.0 0.629 | 0.629
TERCIH s20 1.273 0.74 | 17.185 0.0 0.801 | 0.801
TERCIH s21 1.275 0.68 18.87 0.0 0.802 | 0.802
TERCIH s22 1.262 0.76 | 16.652 0.0 0.794 | 0.794
BULUN 523 1.0 0.6 - 0.0 0.803 | 0.803
BULUN s24 0.905 0.63 | 14.464 0.0 0.727 | 0.727
BULUN s25 0.607 0.64 9.502 0.0 0.487 | 0.487

AYIRT 526 1.0 0.9 - 0.0 0.539 | 0.539
AYIRT s27 1.392 0.89 | 15.718 0.0 0.751 | 0.751
AYIRT 528 1.501 0.95 | 15.722 0.0 0.81 0.81
AYIRT s29 1.497 0.94 | 15.894 0.0 0.807 | 0.807
AYIRT s30 1.552 0.101 | 15.381 0.0 0.837 | 0.837
AYIRT s31 1.349 0.87 | 15.456 0.0 0.728 | 0.728
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Dogrulayict faktér analizinde her maddenin bagli bulundugu gizil yapiya ne Olciide
yiiklendigini gostermektedir. “Estimate” siitunu igsaret maddesi sabitlenmis ham yiikleri,
“Std.lv/Std.all” siitunlar1 ise sirasiyla gizil yapilara ve tiim degiskenlere standartlastirilmis
¢oziimleri verir. Isaret (marker) madde i¢in yiik “1,00” olarak sabitlendiginden bu maddelerde
z degeri raporlanmaz; diger maddelerin z degerlerinin yiiksek ve p degerlerinin <,001 olmasi
tiim yiklerin istatistiksel olarak anlamli olduguna isaret eder. Yorumlamada esas oOlgiit
“Std.all” degeridir: yaklasik > ,70 giiclii, ,50—,70 orta ve < ,50 zayif yiiklenme olarak kabul
edilir. Yiik ne kadar yiiksekse madde o kadar ¢ok acgiklanan varyansa sahiptir (6rnegin ,85°lik
bir yiik = %72 agiklanan varyans demektir) ve bu durum yakmsak gecerliligin (AVE) ve
bilesik giivenirligin (CR) yiikselmesine katki verir.Genel olarak tablo, 6l¢lim modelinin
biiyiik boliimiinde yliksek ve anlamli yiiklerle desteklendigini gdstermektedir. Bu, calisma

kapsaminda kurulan faktor yapismin veri tarafindan dogrulandigina iliskin giiglii kanittir.

Ozetle, pozitif ve olumsuz WOM "un ¢evrimdisi ve ¢evrimici boyutlar1 basta olmak iizere tiim
yapilarda maddelerin biiyiik kismi gii¢lii yiiklenmekte; bu da 6l¢eklerin igerik gegerliligi ve i¢
tutarhligma dair saglam bir temel sunmaktadir. Smirli sayida daha zayif maddeler de

bulunmaktadir.

Tablo 16. Yol Kat Satilar1 ve Etki Biiyiikliikleri

Bagimh D. | BagimsizD. | B (unstd) | SE V4 p I?Se;[g%sltl()j 95(3;/: dg:l (yclfljttlj:n)
AYIRT | PGWOM | 0074 |0036| 2041 |0041| 0116 %’ff% Kiigiik-orta
AYIRT | NEWOM | 0060 |0041| 1456 |0145| 0071 [001321} Kiigiik
AYIRT PEWOM | 0052 |0039| 1.343 | 0179 |  0.065 [001%‘]1 Kiigiik
AYIRT | NGWOM | 0024 |0043| 568 |0570| 0032 [001%68(]’ Kiigiik
BULUN | PGWOM | 0219 |0058| 377 |0000| 0231 [5’313025] orta
BULUN | PEWOM | 0181 |0071| 2536 | 0011| 0.152 [(5)3?2411] Kiigiik-orta
BULUN | NEWOM | -0023 |0071|-0329 | 0.742 |  -0.019 [00111%‘;’ Kiigiik
BULUN | NGWOM | 0003 |0073| 0.036 |0971| 0002 [(_)(.)iﬁ(])’ Kiigiik
TERCIH | PGWOM | 0216 |0.045| 4763 | 0000 |  0.292 [(5)31557] orta
TERCIH | PEWOM | 0136 |0051| 2683 | 0007 | 0.146 [5’203?57] Kiiiik-orta
TERCIH | NGWOM | -0070 |0055| -1.276 | 0202 |  -0.079 [ooogs? iigiik
TERCIH | NEWOM | -0.063 | 0048 | -1.303 | 0.192 |  -0.064 [ooog Kiigiik
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Yapisal yol katsayilar1 (standartlastirilmis B degerleri), her bir sonug yapisi (TERCIH,
BULUN, AYIRT) iizerinde pozitif/negatift WOM boyutlarinin diger yordayicilar denetim
altinda iken gosterdigi bagimsiz etkileri ortaya koymaktadir. Raporlanan %95 giliven
araliklarmin sifir1 igermemesi ve p degerinin 05’ ten kiiciik olmasi etkiyi istatistiksel olarak
anlamli kilar; B’nim mutlak biiyiikligii ise pratik/yorumsal etki diizeyini gosterir.

Oncelikle TERCIH iizerinde PGWOM un etkisi f=.292, z=4.763, p<.001, %95 GA [0.127,
0.305] diizeyinde olup orta biiyiikliikte ve pozitiftir. Bu sonug, pozitif geleneksel WOM un
(yliz ylize olumlu soylentiler/0neriler) tercih davranigini anlamli ve pratikte kayda deger
bicimde artirdigin1 gdstermektedir. PEWOM’ un etkisi B=.146, z=2.683, p=.007, [0.037,
0.235] olup kiigiik—orta diizeydedir; yani olumlu eWOM da tercihi destekler ancak geleneksel
olumlu WOM kadar giiglii degildir. NGWOM (=079, p=.202, [—0.178, 0.038]) ve
NEWOM (B=-.064, p=.192, [-0.157, 0.032]) i¢cin giiven araliklar1 sifir1 icerdiginden anlaml1
bir etki yoktur; negatif WOM boyutlari, diger yordayicilar modele birlikte girdiginde tercih
iizerinde bagimsiz ve anlamli bir agiklama giicii sergilememektedir.

BULUN (bulunabilirlik algis1) i¢in benzer bir tablo goriilmektedir. PGWOM ’un etkisi f=.231,
z=3.770, p<.001, [0.105, 0.332] olup orta diizeydedir; PEWOM’un etkisi p=.152, z=2.536,
p=.011, [0.041, 0.321] ile kii¢iik—orta diizeydedir. Buna gére hem geleneksel hem ¢evrimici
olumlu WOM, tiiketicilerin markay1/tiriinii “kolay bulunur” algilamasini anlamli bi¢cimde
giiclendirmektedir. NGWOM (B=.002, p=971) ve NEWOM (B=—.019, p=.742) icin etkiler
anlamsizdir; yani olumsuz WOM, bu modelde “bulunabilirlik” algisiyla sistematik bir iligki
gostermemektedir.

AYIRT (ayirt edicilik/farklilasma) {izerinde ise yalnizca PGWOM anlamhdir (B=.116,
7z=2.041, p=.041, [0.003, 0.144]). Bu, kiiclik ama istatistiksel olarak giivenilir bir etki olup,
olumlu geleneksel sOylentilerin markanm/iiriiniin rakiplerinden ayristig1 algisin1 zayif
diizeyde de olsa artirdigini gosterir. NEWOM (B=.071, p=.145), PEWOM (B=.065, p=.179)
ve NGWOM (B=.032, p=.570) i¢in giliven araliklar1 sifir1 igerdiginden anlamlilik
saglanmamistir. Bulgular, aymt edicilik algismm WOM’dan ¢ok muhtemelen iiriin/marka
ozellikleri ve konumlandirma gibi bagka belirleyicilerle sekillendigine isaret eder.

Bu sonuglar biitlin olarak degerlendirildiginde ii¢ temel ¢ikarim 6ne ¢ikmaktadir. Birincisi,
modeldeki en tutarli ve en giiclii yordayict PGWOM’ dur: tercih ve bulunabilirlik tizerinde
orta, ayurt edicilik iizerinde kiigiik ama anlamli pozitif etkiler géstermistir. ikincisi, PEWOM’
un katkist ikincil diizeydedir: tercih ve bulunabilirlikte kiiclik—orta biiyiikliikte pozitif etkiler
saglanus, ayirt edicilikte ise anlamlilik esigini gegememistir. Ugiinciisii, negatif WOM

boyutlart (NGWOM, NEWOM) bu 6rneklem ve model belirtimi altinda bagimsiz ve anlamli
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bir olumsuz etki tiretmemistir; bu durum, olumlu WOM’ un biligsel/duygusal alanlarda daha
etkili olabilecegini, negatif WOM’ un etkisinin ise bagka aracilar (6rnegin; memnuniyet,

giiven, algilanan risk) tizerinden dolayli bicimde ortaya ¢ikabilecegini diisiindiirmektedir.

Negatif WOM (G)

0.06

Sekil 7.Yol Haritasi 1

Diyagramda solda yer alan bagimsiz degiskenler (Pozitif WOM, Negatif WOM, Pozitif e-
WOM, Negatif e-WOM) sag taraftaki bagimli degiskenlere (Tercih, Bulunabilirlik, Ayirt
Edicilik) dogru yoneliyor; oklarm {izerindeki degerler standartlastirilmis katsayilardir. En
giiclii etki Pozitif WOM’ dan tercihe giden yoldadir (B=.29; p<.001): olumlu yiiz-yiize
tavsiyeler arttikca organik Uriinleri tercih etme artmaktadwr. Pozitif WOM ayrica
Bulunabilirlik algisini da anlamli bigimde yiikseltir ($~=.23; p<.001) ve Ayirt Edicilik lizerinde
daha kiigiik ama istatistiksel olarak anlamli bir artig yaratir (f=.12; p=.04). Pozitif e-WOM
(cevrimi¢i olumlu yorumlar) Tercih (B=.15; p=.007) ve Bulunabilirlik (B=.15; p=.011)
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tizerinde kiiciik-orta Dbiyiikliikte ek katki saglar; Ayt Edicilikte belirgin bir etkisi
goriilmemektedir. Buna karsilik Negatif WOM ve Negatif e-WOM yollarinin katsayilar
kiigiiktiir ve ¢ogu anlamli degildir; bu, incelenen O6rneklemde olumsuz igeriklerin karar
degiskenlerini dogrudan zayiflatmadigini, belirleyici unsurun olumlu iletisim oldugunu

gostermektedir.

Bagimsiz degiskenler arasindaki ¢ift yonlii egri baglantilar onlarin birlikte degisimini gosterir:
Pozitif ve Negatif WOM arasinda orta biiylikliikte bir iliski; Pozitif e-WOM ile Negatif e-
WOM arasinda ters yonli bir iligki; Pozitif WOM ile Pozitif e-WOM arasinda ise zayif bir
iligki deseninin ortaya ¢iktig1 goriiliir. Bu, ¢evrimigi ve yiiz-ylize kanallarin farkl dinamiklere
sahip olduguna isaret eder.

Olgiim tarafinda, her degiskeni temsil eden anket maddelerine giden oklar iizerindeki madde
yiikleri ¢ogunlukla .70 ve iizerindedir; bu, maddelerin kendi degiskenlerini iy1 temsil ettigini
ve yakimsama gecerliginin desteklendigini gosterir. Bazi maddelerde .50—.65 araliginda daha
iliml yiikler bulunur; bunlar 6lgegin gérece zayif maddeleridir. Diyagramda kalin/diiz oklar
daha biiyiik ve anlamli etkilere, ince ya da kesik ¢izgiler ise 6nemsiz veya diisiik etkilere
karsilik gelir; bu nedenle ‘tercih edilirlige’ giden en belirgin yollarm Pozitif WOM ve
ardindan Pozitif e-WOM oldugu goérselde hemen se¢ilmektedir. Genel tablo, organik tiriinlere
yonelik olumlu deneyim ve tavsiyelerin (6zellikle yliz-yiize) tercihi ve erisilebilirlik algisini
artrmada kritik rol oynadigini; olumsuz iletisimin ise bu calismada zayif kaldigini

gostermektedir.
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Sekil.11 Bulgularin Sonuglanmasi

5.5 Hipotezlerin Kabul/Ret Durumu

Arastrmada elde edilen veriler lizerinden yapilan analizler, gelistirilmis hipotezlerin
dogrulugunu istatistiksel agidan degerlendirmeyi saglamistir. Bu siirecte, her hipotezin ilgili
degiskenlerle olan iligkisi incelenmis ve p-degerleri, standartlastirilmis katsayilar ile giiven
araliklar1 g6z oniinde bulundurulmustur. Analiz sonuglarma dayanarak, hipotezlerin tamamen
desteklenip desteklenmedigi veya kismen dogrulandigi belirlenmistir. Elde edilen bulgular
dogrultusunda, hipotezlerin tamamen kabul edilip edilmedigi veya kismen desteklenip
desteklenmedigi tespit edilmistir. Asagida yer alan tablo, arastirma kapsamindaki hipotezlerin
istatistiksel sonuglarmi 6zetlemekte ve her hipotezin igerigi, bulgular1 ile nihai durumunu

kabul, ret veya kismen kabul acik bir sekilde sunmaktadir.
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Tablo 17. Arastirma Hipotezlerine Ait Kabul/Ret Tablosu

HIPOTEZ ACIKLAMA BULGULAR SONUC
Negatif geleneksel Negatif geleneksel
H1 W_O_I\/I etkisi > WOM anlamsiz, RED
pozitif geleneksel pozitif geleneksel
WOM etkisi WOM anlaml
Negatif e-WOM Ill\lleglatllf e-Wi(t)iI;A ]
H2 etkisi > pozitife- | 2 \‘j‘v(;’lvz[’lg"; ne RED
WOM etkisi Sthe
anlamli
Pozitif geleneksel Pozitif Geleflelfsel
WOM etkisi > WOM (giicli
H3 ozitif e-WOM destek), Pozitif KABUL
P etkisi Elektronik WOM
(kismi destek)
Negatif geleneksel
WOM etkisi > .
H4 negatif e-WOM Her ikisi de anlamsiz RED
etkisi
Geleneksel WOM .
. . Pozitif Geleneksel
H5 tercih, bulunabilirlik, |~y o\ imiinde KABUL
ayirt edicilik lamly
iizerinde etkilidir -
Pozitif geleneksel Pozitif Geleneksel
Hb5a WOM etkisi pozitif WOM tiimiinde KABUL
yonde anlamli ve pozitif
Negatif geleneksel Negatif Geleneksel
H5b WOM etkisi negatif WOM tiimiinde RED
yonde anlamsiz
Elektronik WOM Pozitif Elektronik
tercih, bulunabilirlik, | WOM kismi destek
He ayirt edicilik (Bulunabilirlik, | ISMENKABUL
tizerinde etkilidir Tercih Etme)
. Bulunabilirlik,
H6a Pozitif e-WOM Tercih Etme icin KABUL
etkisi pozitif yonde
anlamli
. Negatif Elektronik
Héb Negatif e- WOM WOM tiimiinde RED
etkisi negatif yonde
anlamsiz
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ALTINCI BOLUM

SONUC

6.1 Degerlendirme, Tartisma ve Sonuglar

Calisma, pozitif/negatif agizdan agiza iletisimin (WOM) hem ¢evrimdis1 (geleneksel) hem de
cevrimigi (e-WOM) boyutlarinin tiiketicilerin organik iiriinlerde tercih, bulunabilirlik ve ayirt
edicilik algilar1 iizerindeki etkilerini incelemistir. 504 kisilik 6rneklemde betimleyici
istatistiksel analizler yaninda, uygunluk testleri (KMO=0.70; Bartlett p<.001) ve tek
degiskenli dagilim incelemeleri sonrasinda dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modeli
ile hipotezler simanmistir. Modelin goreli uyumu iyi diizeydedir (CFI=0.941; TLI=0.934);
mutlak uyum gostergeleri sinir kabul edilebilir seviyededir (RMSEA=0.088; SRMR=0.08).
Genel olarak model “kabul edilebilir fakat iyilestirilebilir” bir uyum sergilemektedir.

Analiz sonuglari, geleneksel ve elektronik agizdan agiza iletisim bigiminin tiiketici
degerlendirmeleri iizerinde farkli diizeylerde etkili oldugunu ortaya koymustur. Genel
degerlendirme sonucunda, pozitift WOM’un (geleneksel ve elektronik) tiiketici
degerlendirmeleri tlizerinde belirgin bir etkiye sahip oldugu, buna karsin negatif WOM un
etkisinin zayif veya anlamsiz oldugu goriilmektedir. Ayrica, dijital iletisim kanallarmin
yaygmlasmasina ragmen, geleneksel WOM’un giivene dayali yapisi nedeniyle etkisini
korudugu ve ozellikle organik kozmetik iiriinlerde kisisel tavsiyelerin hala 6nemli bir bilgi
kaynag1 olarak degerlendirildigi anlasilmaktadir. Elektronk WOM’un ise daha c¢ok {iriin
bulunabilirligi ve tercih edilirligi gibi biligsel degerlendirmelerde etkili oldugu
sOylenebilmektedir.

Yapisal sonuclar, olumlu agizdan agiza iletisimin kozmetik {riin degerlendirilrmesinde
belirleyici oldugunu agikca gostermektedir. Pozitif WOM, tercih iizerinde orta (p=.29;
p<.001), bulunabilirlik iizerinde orta (f=.23; p<.001) ve ayirt edicilik lizerinde kiigiik ama
anlamli (B~=.12; p=.04) bir etki iiretmistir. Pozitif e-WOM da tercih (B=.15; p=.007) ve
bulunabilirlik (B=.15; p=.011) lizerinde kiiciik—orta diizeyde ek katki saglamistir. Buna
karsilik negatif WOM ve negatif e-WOM yollar1 genellikle anlamsiz kalmis, bu da incelenen

baglamda olumsuz igeriklerin karar degiskenlerini dogrudan ve bagimsiz bi¢imde
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zayiflatmadigmi diistindliirmiistiir. Ac¢iklanan varyanslar sinirli—orta diizeydedir: tercih %10.6,
bulunabilirlik %8.3 ve ayirt edicilik %2.7.

Bu bulgular, ozellikle aywrt ediciligin WOM’ dan ¢ok, iriin/marka Ozellikleri veya
konumlandirma gibi baska belirleyicilerle sekillendigine isaret eder. Elde edilen bulgular,
negatif gelencksel WOM’un anlamli bir etki olusturmadigini, buna karsm pozitif geleneksel
WOM’un tiiketici degerlendirmelerini olumlu yonde etkiledigini gdstermektedir. Bu nedenle
H1 hipotezi reddedilmistir. Benzer bigcimde, negatif e-WOM’un anlamli bir etkisi
bulunmazken, pozitif e-WOM’un yalnizca belirli boyutlarda kismen anlamli sonuglar
dogurdugu goriilmiis; bu durum H2 hipotezinin reddedilmesine yol agmistir. Bu bulgular,
olumsuz yorumlarin organik kozmetik iiriinler 6zelinde tliketici goriislerini belirlemede zayif
kaldigini, buna karsin olumlu yorumlarm daha giiglii bir etki yarattigmi gostermektedir.
Pozitif WOM tiirleri karsilastirildiginda (H3), geleneksel WOM’un elektronik WOM’a gore
daha giiclii bir etki ortaya koydugu belirlenmistir.

Bu sonug, dijital alternatiflere ragmen yiiz yiize iletisim ve giivene dayali onerilerin tiiketici
davranislar1 tizerindeki etkisini siirdiirdiiglinii  gostermekte; dolayisiyla H3 hipotezi
desteklenmektedir.

Negatif WOM etkilerinin incelendigi H4 hipotezinde ise, hem geleneksel hem de elektronik
WOM’un olumsuz etkilerinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 sonucuna ulagilmis ve bu
hipotez reddedilmistir.

Uriin tercihi, bulunabilirlik ve ayirt edicilik boyutlarinda yapilan analizler, geleneksel
WOM’un bu degiskenler iizerinde anlamli etkiler yarattigini1 gostermektedir. Buna gére HS ve
H5a hipotezleri kabul edilmis; ancak negatif yonlii etkiler anlamli olmadigi icin H5b hipotezi
reddedilmistir. Elektronik WOM agisindan bakildiginda, etkinin kismi oldugu, 6zellikle tercih
ve bulunabilirlik boyutlarinda anlamli bir iliski bulundugu tespit edilmistir. Bu kapsamda H6
hipotezi kismen kabul edilmis, alt hipotezlerden H6a kabul, H6b ise reddedilmistir.

Bilimsel katki bakimindan ¢alisma, olumlu WOM’ un ¢evrimdisi/cevrimici kanallarda tercih
ve bulunabilirlik i¢in sistematik bir itici gli¢ oldugunu; olumsuz WOM” un ise bu baglamda
tek basma belirleyici olmadigin1 gostermistir. Ayrica, ayurt edicilikte WOM etkisinin smirh
kalmasi, bu sonucu agiklayan yeni degiskenler (fiyat/kalite algisi, giiven, saglik motivasyonu,
marka itibar1 vb.) eklenerek modellerin genisletilmesi geregine isaret etmektedir.

Smirhiliklar arasinda kesitsel tasarim, 6z—bildirim verisi ve tek baglam/6rneklem sayilabilir.
Gelecek calismalar i¢in boylamsal tasarimlar, araci/diizenleyici degiskenlerin (memnuniyet,
giiven, algilanan risk) eklenmesi, coklu grup degerlendirmeleri onerilebilir.

Sonu¢ olarak, c¢alisma olumlu agizdan agiza iletisimin (6zellikle yiiz ylize) organik
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kozmetiklerde tiiketici davranisint sekillendirmede temel kaldirag oldugunu; dijital olumlu
geri bildirimlerin bunu tamamladigini, model uyumunun genel olarak kabul edilebilir,
aciklama giicliniin ise sinirhi—orta diizeyde oldugunu ortaya koymustur. Bulgular hem kurama
hem de pazarlama uygulamalarma somut ¢ikarimlar sunmakta; dl¢iim ve modelleme tarafinda
hedefli iyilestirmelerle daha gii¢lii sonuglarin elde edilebilecegini gostermektedir.

Bu calismada elde edilen bulgular degerlendirildiginde giiniimiiz tiiketicilerinin, organik
kozmetik {iiriin degerlendirmelerinde yalnizca {iriin bilgileri ile yetinmemekte; ayn1 zamanda
diger tiiketicilerin deneyimlerinden, Onerilerinden ve dijital ortamda paylasilan
degerlendirmelerden etkilenmekte olduklarina isaret etmektedir. Elektronik kanallarin
varligina ragmen bugiin hala her iki iletisim bi¢iminin de tiiketici tercihleri lizerinde 6nemli
rol oynadig1 goriilmektedir. Bulgular, organik kozmetik fiiriinlerine yonelik ilginin olduk¢a
yiiksek seviyede oldugunu gostermektedir. Katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugu bu tiriinleri tercih
etmekte; satin alma siirecinde ise aile, arkadas ¢evresi, sosyal medya fenomenleri ve ¢evrimigi
yorumlar Onemli yoOnlendirici faktorler olarak o6ne c¢ikmaktadir. Bu durum, tiiketici
davranislarinda sosyal etkilesim ve dijital ortamlarm etkisinin gili¢lii bir sekilde hissedildigini
ortaya koymaktadir. Ote yandan, eczane ve aktar gibi giivene dayali geleneksel satis
noktalarinin da kayda deger diizeyde tercih edilmesi, dijitallesmenin artmasina ragmen klasik
giiven unsurlarinin halen gecerliligini stirdiirdiigiinii gostermektedir. Katilimcilar, satin alma
kararlarini1 verirken yalnizca iirlinlerin igerik ve marka bilgilerinden degil, ayn1 zamanda diger
tikketicilerin  deneyimlerinden, Onerilerinden ve ¢evrimi¢i platformlarda paylagilan
degerlendirmelerden de yogun bigimde yararlanmaktadir. Bu sonug, giiniimiiz tiiketicisinin
artik pasif bir bilgi alicis1 olmadigini; aksine farkl kaynaklardan gelen bilgileri karsilastirarak
daha bilingli kararlar aldigin1 ortaya koymaktadir.

Arastrmanin dikkat c¢ekici bulgularindan biri, geleneksel WOM’un giiven algis1 agisindan
halen 6nemli bir kaynak olmasidwr. Katilimcilar, 6zellikle yakin ¢evresinden gelen tavsiyelere
sosyal medya yorumlarina kiyasla daha fazla giivenme egilimi gostermistir. Bu durum, Katz
ve Lazarsfeld (1955) ile Huete-Alcocer’in (2017) gelenecksel WOM’un giiglii etkisini
vurgulayan ¢alismalarini desteklemektedir. Dijital mecralarin 6zellikle yeni kusak tiiketiciler
iizerinde daha etkili oldugunu ortaya koymustur. Dolayisiyla isletmelerin, hedef kitleye gore
farklilastirilmis iletisim stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. Ornegin, genc tiiketicilere
yonelik influencer is birlikleri ve ¢evrimi¢i kampanyalar daha etkili olurken; orta yas ve tizeri
tiiketiciler i¢in yiiz yiize tavsiyeler ve magaza deneyimleri daha ikna edici olmaktadir.
Aragtirmanin bulgular1 ayrica, tiiketicilerin yalnizca {irlin performansini degil, ayn1 zamanda

rtinlin bulunabilirlik ve aywrt edicilik ozelliklerini de degerlendirme siirecinde Onemli
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bulduklarmi gostermektedir. Bu noktada, WOM’ un yalnizca bilgi aktarma araci olmadigi,
ayni zamanda marka imajin1 sekillendiren ve tiiketicilerin iiriin algismi giliglendiren stratejik
bir unsur oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle sonuglar sosyal medya iizerinden yapilan
pozitif yorumlarin, markanm bilinirligini artirdigi, tiiketicilerle duygusal bag kurmaya katki
sundugu seklinde yorumlanabilir.

Uygulama agisindan degerlendirildiginde, organik kozmetik markalarinin hem geleneksel
hem de elektronik WOM’u destekleyen stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Sosyal medya
yonetiminin profesyonel sekilde yapilmasi, influencer pazarlamasinin dikkatle secilmesi ve
tiiketici sikayetlerine hizli doniislerin saglanmasi e-WOM’un etkili kullanilmasini miimkiin
kilacaktir. Bunun yaninda, magaza deneyimleri, satis sonrast miisteri destegi ve tiiketicilerle
dogrudan temasin giiclendirilmesi geleneksel WOM’un siirdiiriilebilirligini destekleyecektir.
Geleneksel agizdan agiza iletisim, kisilerin 6zellikle yakin ¢evrelerine karsit duydugu giivenin
etkisiyle, hala giivenilir bir bilgi kaynagi olarak etkili olmaya devam etmektedir. Bununla
birlikte; elektronik agizdan agiza iletisim, daha genis kitlelere ulagsabilmesi, hizli bir bigimde
yayillmast ve dijital ortamda yorumlarin kalic1 olmasi agisindan one ¢ikan bir ara¢ haline
gelmistir. Sosyal medya ve dijital platformlarda yapilan tiiketici yorum ve degerlendirmeleri,
irtin hakkinda tiiketici algisin1 sekillendirmekte ve tiiketicilerin satin alma egilimlerini
dogrudan yonlendirmektedir.

Elde edilen veriler 1s181nda, isletmelerin pazarlama stratejileri olustururken geleneksel ve
dijital iletisim yontemlerinin birlikte ele alinmas1 gerektigi ifade edilebilir. Ozellikle dijital
mecralarda sunulan kullanic1 deneyimleri, markalar agisindan son derece Onemlidir.
Dolayisiyla, agizdan agiza iletisimin etkili bir sekilde yoOnetilmesi, organik kozmetik
sektoriinde rekabet avantaji elde edilmesinde stratejik bir unsur olarak degerlendirilebilir.
Calisma sonuclar1 genel olarak degerlendirildiginde, yliksekégrenim gormiis ve orta gelir
diizeyinde yogunlasan bireylerin organik kozmetik iiriinlerine yoneldigi; bu tercihlerin biiyiik
Olciide sosyal kanit mekanizmalar1 ve dijital platformlar tizerinden sekillendigi, geleneksel
giiven saglayan kanallarm ise tamamlayic1 bir rol oynadig1 anlagilmaktadir.

Bu tez ¢alismasinda, agizdan agiza iletisimin (WOM) hem olumlu hem olumsuz boyutlarinin
ve hem ¢evrimdis1 hem de ¢evrimig¢i kanallarinin, tiiketicilerin tercih, bulunabilirlik ve ayurt
edicilik algilar1 tizerindeki etkilerini inceleyen analizlerde bulgular, 6zellikle olumlu
WOM’un tiiketici davraniglar1 lizerinde belirgin bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.
Pozitif WOM, tercih ve bulunabilirlik algisini orta diizeyde desteklerken, ayirt edicilik
iizerinde smirli ancak anlamli bir etki ortaya koymustur. Dijital ortamda paylasilan olumlu

yorumlar ise bu etkilerin giiclenmesine katki saglamaktadir. Buna karsilik, olumsuz WOM’un
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tiiketici kararlar1 tizerinde tek basina belirleyici bir etkisi gdzlemlenmemistir; yani olumsuz
icerikler, degerlendirme veya algi siireclerini dogrudan etkilememektedir.

Ozetle, bu ¢alisma olumlu agizdan agiza iletisimin organik kozmetik {iriinlerde tiiketici
davranislarin1  sekillendirmede daha merkezi bir rol oynadigini; dijital olumlu geri
bildirimlerin ise bu etkiyi tamamlayic1 bicimde giiclendirdigini ortaya koymaktadir. Elde
edilen bulgular, hem teorik literatiire hem de pazarlama uygulamalarina 6nemli katkilar
saglamaktadir. Teorik agidan, ¢alisma agizdan agiza iletisim ve dijital geri bildirimlerin
tiikketici davraniglar1 lizerindeki etkilerini daha iyi anlasilmasma katki saglarken; uygulama
boyutunda, pazarlamacilara 6zellikle organik kozmetik iirtinlerde olumlu WOM stratejilerini

gelistirme ve ¢evrimigi etkilesimi artirma yoniinde rehberlik etmektedir.

6.2. Kasitlar ve Oneriler

Bu tez calismasi belirli bazi smirliliklar ¢ercevesinde ylriitiilmistiir. Gelecek arastirmalar
acisindan ise bu calismanm smirliliklart dikkate alimmalidir. Calisma 504 kisilik bir
orneklemle smirli olup farkli cografi ve kiiltiirel baglamlarda yapilacak arastirmalar farklh
sonuglar ortaya koyabilir. Ayrica, nitel arastirma yontemleriyle tiiketicilerin WOM’a dair
algilar1 ve duygusal motivasyonlar1 daha derinlemesine incelenebilir. Ozellikle influencer
pazarlamasiim e-WOM f{izerindeki etkisi, sahte yorumlarin tiiketici giiveni iizerindeki rolii
veya yapay zeka destekli yorum sistemlerinin WOM dinamiklerini nasil degistirdigi gibi yeni
konular gelecekteki arastirmalar icin dnemli katkilar sunabilir. Oncelikle arastirma verileri;
yalnizca belirli bir zaman aralhiginda, goniilliililk esasina gore katilim saglayan anket
calismasma dayanmaktadir. Bu durum, elde edilen bulgularin daha genis ve gesitli kitlelere
yonelik genelleme yapilmasmi kisitlamaktadir. Ayrica; c¢alismada yer alan katilimcilarin
biiylik cogunlugu dijital platformlar1 kullanan bireylerden olusmasi sebebiyle, dijital iletisime
maruz kalmayan tiiketicilerin goriisleri kapsam dis1 kalmistir. Calismada organik kozmetik
kullanan bireylere gore organik kozmetik kullanmayan bireyler her ne kadar az sayida olsa da
caligmaninin katilimsal oranmi daraltmaktadir. Uygulama boyutunda degerlendirildiginde ise,
isletmelerin geleneksel ve dijital agizdan agiza iletisim bigimlerini etkili bir sekilde
planlamalar1 ve entegre bir sekilde kullanmalari 6nem arz etmektedir. Ozellikle dijital
ortamlarda olumlu kullanic1 deneyimlerinin goriiniirliiglinii arttrmaya yonelik stratejiler
gelistirmek, markalarm itibarina olumlu etkiler olusturmakta ve tiiketici tercihlerine dogrudan

yansimaktadir.
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EK-1: Anket Formu

Degerli Katilimci;

Okumakta oldugunuz bu calisma; Geleneksel ve Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin (E-
WOM) Organik Kozmetik Uriinlerin Degerlendirilmesindeki Roliiniin, tiiketiciler acisindan
degerlendirilmesi amaciyla bilimsel bir arastirmada kullanilmak iizere hazirlanmistir.
Asagida ¢alismanin igerigi iizerine hazirlanmis iki boliimden olusan anket formu
bulunmaktadir. Ankette herhangi  bir kurum/kuruluslia ilgili  bilgi iceren soru
bulunmamaktadir. Arastirma bilimsel amaclarla yapilmis olup, sorulara vereceginiz igten
cevaplar ¢alisma sonucunun dogrulugu ve gecerliligi acisindan biiyiik onem tasimaktadir.

Katkilariniz icin tesekkiir ederiz.
Cinsiyetiniz:

() Erkek () Kadin

Yasiniz:

()18-25 yas () 26-33 yas () 34 -41 yas

() 42-49 yas ()50-57 yas () 58 yas ve tizeri
Medeni durumunuz:

()Evli ()Bekar

Egitim durumunuz:

() Lise veya alti () On lisans

() Lisans () Lisanstistii

Aylik toplam geliriniz:

()22.104 TL ve alti ()22.105 TL - 52.105 TL
()52.106-82.106 TL (') 82.107- 112.107 TL
()112.108-142.108 TL () 141.109 TL ve iistii
Mesleginiz:

()Osrenci ( )Kamu Caligani () Ozel Sektér Calisan:

( )Serbest Meslek Calisan: ( )Emekli ( )Ev Hanimi () Diger
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Kozmetik iiriin satin alirken organik olmasina dikkat eder misiniz?
( )Evet ( )Hayr

Organik kozmetik iiriin satin alirken hangi kaynag:1 digerlerinden daha sik

kullaniyorsunuz?

()Sosyal Medya Fenomenleri ( )Sosyal Medya Yorumlar: ( )Satis Elemanlart
( )Es, Dost, Akraba Tavsiyesi ( )Diger

Organik Kozmetik Uriin Alisverisinizi Cogunlukla Nereden Yaparsiniz?

( )Market ( )Aktar ( )Kendim Hazirlarim

( )Eczane ( )Online Aligveris Siteleri

( )Markalarin Kendi Tanitimini Ve Satisini1 Yapan Kisilerden

Asagida verilen ifadeleri okuyunuz. Ifadelere verdiginiz cevaplara uygun olan kutucuga
( x) isareti koyunuz.
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Geleneksel ve Elektronik Agizdan Agiza iletisimin
(E-WOM) Organik Kozmetik Uriinleri Satin Alma
Davramsindaki Rolii ile Tlgili Sorular

Kes
inli
kle
Kat
iy
oru

at1

hy
or

=N~ 0= 2= x

ScSo<~m3E~ X

Kes
inli
kle
Kat
1lm
1yo
ru

Pozitif Geleneksel Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi

Kullandigim  kozmetik  iirlinlerden  bagkalarina
bahsederim.

Kullandigim kozmetik {irtinlerin 1yi yonlerini anlatirim.

Kullandigim kozmetik {irtinleri satin almalar1 i¢in
insanlar1 tesvik ederim.

Satin aldigim kozmetik {iriinlerden favorim olarak
bahsederim.

Negatif Geleneksel Agizdan Agiza Pazarlama

Satin aldigim kozmetik iiriinden memnun kalmadigim
taktirde trtiniin bu yonlerini siklikla konusurum.

Satin aldigim kozmetik iirlinle ilgili olumsuz
konusurum.

Satin aldigim kozmetik iirtinle ilgili olumsuz
konusulmasimi dogru bulurum.

Satin aldigim/kullandigim kozmetik {iriinii 6vmem.

Pozitif Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Olcegi

Kozmetik iirlin satin almak istedigimde kullanicilarin
online olarak yaptiklar1 yorumlar iiriinii satin alma
niyetimi etkiler.

Kozmetik {iriin satin alirken kullanicilarin online olarak
yaptiklar1 yorumlar1 sik stk okurum.

Iyi bir kozmetik iiriin satin alacagim zaman iiriinii daha
once kullananlarin online olarak yaptiklar1 yorumlar:
incelerim.

Dogru kozmetik iirlinii sectigimden emin olmak igin
iriinii daha 6nce kullananlarin online olarak yaptiklari
yorumlari sik sik degerlendiririm.
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Kozmetik 1riin satin alirken kullanicilarin  {iriin
hakkinda online olarak yaptiklar1 yorumlar1 okumazsam
kararim i¢in endiselenirim.

Negatif Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Olcegi

Kozmetik iiriin satin almak istedigimde kullanicilarin
online olarak yaptiklar1 yorumlar iriinii satin alma
niyetimi etkilemez.

Kozmetik iiriin satin alirken kullanicilarin online olarak
yaptiklar1 yorumlar1 ¢cogunlukla okumam.

Iyi bir kozmetik iiriin satm alacagim zaman iiriinii daha
once kullananlarin online olarak yaptiklar1 yorumlar:
g6z ard1 ederim.

Dogru kozmetik iiriinii segtigimden emin olmak icin
iirlinii daha 6nce kullananlarin online olarak yaptiklar
yorumlari takip etmem.

Kozmetik urin satin alirken kullanicilarm  drdn
hakkinda online olarak yaptiklar1 yorumlar1 okumak
kararimmi etkilemez.

Organik Kozmetik Uriin Tercih Edilirlik/Ayirt
Edicilik Olgegi

Saglik bakimindan organik {iriin tiketmek daha
uygundur.

Organik kozmetikler, diger kozmetik tiriinlerden daha
saglikhdir.

Organik kozmetikleri kullaniyor olmaktan memnunum.

Organik kozmetikleri tiikketmek diger kozmetik iirtinleri
tilketmekten daha giivenilirdir.

Organik kozmetik iirlinlerin yararlar1 ¢oktur.

Organik kozmetik iriinleri tercihimdeki en Onemli
neden sagliga zararl etkilerinin oldukca en alt seviyede
olmasidir.

Organik kozmetik iirlinler i¢in daha fazla iiretim alanlar1
ve bu tiriinlerin iiretimine yonelik destek saglanmalidir.

Organik kozmetiklerin, diger kozmetik tiriinlere kiyasla
memnuniyet diizeyleri daha ytiksektir.

Organik kozmetikler, diger kozmetik {irlinlere kiyasla
daha 6zendirici 6zelliktedir.

Organik kozmetikler, diger kozmetik {irlinlere kiyasla
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etkisi daha fazladir.

Organik kozmetikler, diger kozmetik {iirlinlere kiyasla
daha kalitelidir.

Organik kozmetik {irtinler, ¢esitlilik bakimindan
istenilen diizeyde olmadigindan kulanicilar agisindan
etkisi istenilen diizeyde olmamaktadir.

Organik  kozmetiklerler, c¢ogu yerde yeterince
bulunamamaktadir.
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Ogrencinin Ad1 Soyadi: Zeynep Saliha IMREN SEHITOGLU EVET

Kapak

Tez basligi, tutanaktaki baglikla ayn1 m1?

Kapaktaki ay ve yil savunmaya girilen tarihle tutarli mi1?

Kapak format kilavuzdaki kapak formatina uygun mu?

A IWIN|F

Kapakta yazilan tiim yazilar dogru olarak verilmis mi?

Icindekiler

Sayfa numaralar1 tam verilmis mi?

Sekil, ¢izelge vb. listeleri verilmis mi? Siralamasi dogru mu?

Ozet, abstract, giris, sonuglar vb. boliimler var mi1?

Yazim hatalar1 kontrolii yapildi m1?

0 N[O | o1

Giris

9 Hazirlanan tezin 6nemini anlatiyor mu?

10 | Ikinci ve iigiincii dereceden baslik igermemeli kuralina uyuldu mu?

Ozet/Abstract

11 | Kilavuza uygun mu?

12 | Ay ve yil savunmaya girilen tarihle tutarli m?

13 | Ozet; tek sayfa, tek aralik, tek paragraf kuralina uygun olarak yazildi m1?

14 | Bilim kodu, sayfa adedi, anahtar kelimeler ve tez danismani yazildi m1?

Kaynakc¢a

15 | Kaynaklarin tamamina metin iginde atif yapildi mi1?

16 | Kaynak format: kilavuzdaki kaynak formatina uygun olarak hazirlanmis mi1?

17 | Auf formati kilavuzdaki atif formatina uygun mu?

Atif Yontemi APA7 O CMS O iSNAD O

Genel Degerlendirme

18 | Etik beyan agiklamasi okundu, uyuldu ve imzalandi m1?

19 | Kabul/Onay sayfasi kilavuzdaki formata uygun olarak diizenlenmis mi?

Kabul /Onay sayfasinda belirtilen oy birligi/oy ¢oklugu seceneklerinden uygun olani
20 savunmayla tutarli olacak sekilde belirlenmis mi?

21 | Sayfa kenar bosluklar1 ve sayfa numaralar1 kilavuzdaki formatina uygun mu?

2o | Paragraf bosluklar1 ve metin satir aralig1 kilavuza uygun olacak sekilde diizenlenmis mi?

23 | Baglik yazimlari kilavuzdaki baslik formatlarma uygun mu?

24 | Yazi tipi ve boyutu kilavuzdaki yazi tipi ve boyutu formatina uygun mu?
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mi1?
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