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KOZMETIK SEKTORUNDE X KUSAGININ TUKETIM SECIMLERINi
ETKILEYEN FAKTORLER UZERINE BiR ARASTIRMA

Kozmetik sektorii son yillarda en ¢ok biiyiiyen sektorlerden biri olmustur. Kadin
tiketiciler kadar erkek tiiketciler i¢in de kisisel bakim iriinlerinin ve markalarinin
arttigl, kozmetik triinlerinin makyaj ve cilt bakimi merkezinden bir ¢ok kategoriye
cesitlendigi, gerek online gerekse fiziki tiim perakende formatlarinda gelistigi
goriilmektedir. Ekonomik krize ragmen her kanalda ilerleyen bu sektordeki gelismeler
farkli sebeplerle agiklanmaktadir. Bu tezde, uzun tiiketici ge¢cmisi, yliksek tiiketim giicii
ve artan bakim ihtiyaci dolayisi ile X kusaginin kozmetik tiiketimine odaklaniimistir. X
kusaginin giinimiiz iletisim, kanal ve {riin ¢esitliligi i¢cinde kozmetik {irtinleri
tiketiminde nelerden etkilendigini anlamayr amaglamaktadir. Caligmanin ilk
boliimiinde; tiiketici davraniglar1 kavram, tiiketici davraniglarina etki eden faktorler ve
satin alma siiregleri ele alinmustir. Takiben tiiketici kusaklar1 kavrami ve farkli kusaklar
incelenmis ve X kusag tamtilmistir. X kusagi tiiketicileri ile gerceklestirilen anket
oncesinde kisisel bakim kavrami, kendini yeniden tanimlayan ve yapilandiran kozmetik
sektorii, kozmetik markalart ve X kusaginin kozmetik tiiketimi ele alinmustir. Anket
tasariminin ilk adimi olarak genis ve daginik {iriin cesitliligini anlamak adina kozmetik
marka temsilcileri ile bir kalitatif ¢calisma yapilmistir. Kadin ve erkek igin arz1 olan ve

kabul goren alt gruplar, iiriin agaci, kanallar sorgulanarak kapsam ve dil pratigi



giiclendirilmistir. Yiizyiize ve online yapilan anket ¢alismasinda, iki kategorik degisken
arasindaki iliskinin belirlenmesinde kullanilan ki Kkare test teknigi ile bagimsiz iki
grubun nicel bir degisken acisindan karsilagtirilmasinda kullanilan t test teknigi
kullanilmistir. Bu testlerle, kozmetik sektoriinde X kusaginin tiikketim sec¢imlerinde,
hangi kategorilerin daha fazla kullanildig1 ve hangi bilgi kaynagia goére satin almaya
karar verdikleri ortaya konmaya g¢alisilmistir.

Sonug olarak, X kusaginin 6nemli oranda cilt bakim iirlinlerini kullansa da
kategori olarak en sik agiz - dis saghigi ve sa¢ bakim friinlerini kullandiklart
goriilmektedir. Kozmetik {irinlerini beklenen giizellik, yaslanma ya da trendler
endisesinin aksine temiz ve hijyenik olmak amaciyla Oncelikle kullandiklari
goriilmiistlir. Yeni iirlin ve markalar1 denemeye agik olsalar da birka¢ ayda bir yeni {iriin
ya da marka denemektedirler. Kozmetik {irlinleri satin alirken aile, arkadas ve tanidik
gibi referans gruplarindan etkilenerek {irin satin aldiklari, kadinlarin sadece eczane,
giizellik uzmani ve dermatolog gorlisiinden erkeklerden daha ¢ok etkilendigi tespit

edilmistir.
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ABSTRACT

FACTORS AFFECTING THE CONSUMPTION CHOICES OF THE X
GENERATION IN THE COSMETICS SECTOR

The cosmetics sector has become one of the most growing sectors in recent
years. It is seen that personal care products and brands are increasing for men as well as
women consumers. Cosmetics products are diversified from make-up and skin care to
many other categories and sold at both in digital and physical retail formats. Growth in
cosmetics retail in every channel and category despite the economic crisis is explained
withdifferent reasons. This study focuses on cosmetics consumption by focusing on the
X generation- because of their long history of consumer experience, high consumption
power, need / benefit potential. It aims to understand how the consumption of cosmetic
products by X generation in today's communication, channel and product variety is
influenced. In the first part of the study; consumer behavior concept, factors affecting
consumer behavior and purchasing process are introduced. The concept of consumer
generations and generation types and specifics about X generation is later discussed.
Prior to the research section, the concept of personal care, the cosmetics sector
redefining and structuring itself, the cosmetic brands and the cosmetic consumption of
the X-generation are discussed.

In the study, the Chi square test technique is used to determine the relationship

between categorical variables and the t test technique used to compare independent



groups in terms of quantitative variables. The resarch has determined that all genders of
X generation use dental products and hair products most often and buy cosmetics
primarily for hygiene reasons.They valuesword of mouth from family and friends, yet
women are effected by expert opinion-at drug store, beauty parlor-and, dermatologists
more than men. Despite the fact this generation doesn’t experiment new products or
brands often, resarch also shows X-generation remains open to new products and brands

and seek knowledge from all channels.
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GIRIS

Kozmetik iirtinleri perakende sektoriinde son yillarda gittikge biiyliyen bir pazar
paymna sahiptir. Farkli kategorilerde her yastan kadin ve erkek tiiketici i¢in artan
tirtinlerin popiilerligi, her kesimden tiiketicinin kisisel bakimina 6nem verdigini ve bu

trendin stirecegini diisiindlirmektedir.

Miisterilerin tiiketim davramiginin  altinda yatan faktdrleri anlamak; tim
isletmeler, organizasyonlar ve orgiitler i¢in Onemlidir. Rakiplerle karsilastirildiginda,
firmalarin pazarlama bilesenleri uygulamalarinda fonksiyonel ya da algisal olarak
goreceli avantajlara sahip olmasi, tiiketicilerin tercihlerini etkilemekte, satin almalarini
belirlemektedir. Isletmelerin pazarlama stratejilerini, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina
gore sekillendirip gelistirmeleri bu kadar 6nemli iken hedef kitlesi homojen olmayan,
farkl1 ihtiyaglara sahip miisterileri hedefleyen markalarin, tiiketici segmentlerini ayri ayri

incelemesi gerekir.

Kusak caligmalar, tiiketicilerin yaslarindan ote ait olduklar1 kusagin deger ve
ortak davranislarini tagidigii gostermektedir. Ornegin, giiniimiizde 30 yasinda olan bir
kisinin profesyonel ya da kisisel idealleri, sahip olduklari ve sahip olmak istedikleri,
2010 yilinda 30 yasinda olan bir tiiketicinin ihtiya¢ ve tercihlerine benzememektedir.
Kiiresel olarak goriilmektedir ki belli y1l araliklarinda dogan kisilerin tiiketim deger,
davranig ve tercihlerinde anlamli benzerlik ve diger yillardan ayrisma bulunmaktadir.
Temel olarak; Sessiz Kusak, Bebek Patlamasi Kusagi, X Kusagi, Y Kusagi ve Z Kusagi
olarak ayristirilan kusaklarin tiketim aligkanliklar1 ve satin alma karar stiregleri

birbirinden farklidir. Gelisen teknoloji ve yeniliklerle daha da farklilasmaktadir.

Bu bilgilerden yola ¢ikarak kozmetik sektoriindeki olumlu gelismelerin her kusak
icin farkli sebeplere dayanacagini 6ngérmek ve X kusagimin kozmetik sektoriindeki
tilketim se¢imlerinde hangi faktorlerin etkili oldugunu anlamak 6nemlidir. Bu tez X
kusaginin kozmetik {iriinlerini kendisine 6zgii sekilde degerlendirdigini ve farkl

faktorlerden etkilendigini 6ngdrmekte ve 151k tutmay1 amaglamaktadir.



Calisma dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; tiiketici ve tiiketici
davranislar1 kavrami ile satin alma siirecleri ele almmustir. Ikinci béliimde; kusaklar
kronolojik olarak incelenmistir. Ugiincii boliimde, kozmetik sektdriiniin diinya ve
Tirkiye’deki durumu ile X kusaginin kozmetik tiiketimi ele alinmistir. Son olarak konu

ile ilgili iki agamal1 arastirma ¢alismasi ve elde edilen verilerin analizi sunulmustur.



BIiRINCI BOLUM
TUKETICi DAVRANISLARI VE SATIN ALMA SURECI

1. TUKETICi KAVRAMI

Tiiketici kavramimin farkli kisiler tarafindan bir¢ok tanimi yapilmistir. Fakat en

yalin anlamuiyla tiiketici, tiiketim yapan kisiler olarak tanimlanmaktadir.

Birim olarak tiiketici; kendi ihtiyaglarini karsilayacak kadar 6deme giicii ve bunu

odeme istegi olan kisi, kurum ve kuruluglardir. !

Tiiketici; istek ve ihtiyaglart dogrultusunda iirlin veya hizmeti satin alma
kapasitesi olan ve bunlar1 satin alan kisidir. Pazarlama kavraminin benimsenmesiyle
birlikte isletmeler, oOrgiitler ve organizasyonlar arasinda Onemli bir yere sahiptir.
Tiiketiciler birbirinden farkli konumda olduklar1 icin her biri ayr1 olarak

incelenmektedir. 2

Tiiketiciler iiriin ve hizmetleri tiiketerek kendi ihtiyaglarini gidermeye ¢alisirlar.
Bu ihtiyaglar karsilandig1 an ise tiiketiciler amacina ulagsmis olur. Tiiketici ihtiyaglarinin
en Ust seviyede karsilanmasi tiiketici dengesini olusturur ve bu denge mal ve

hizmetlerden saglanan fayda ile 6lgiiliir. 3

Genis bir degerlendirme yapilacak olursa tiiketiciler; ekonomik, sosyal ve
kiiltiirel gereksinimlerini karsilamak iizere mal ve hizmet satin alan kisilerdir. Mal ve
hizmetlerin kullanilmasi tiiketim, bunlar1 tiiketenlere de tiiketici denilmektedir. Her

insan bir tiiketici oldugundan birgok tiiketici davranig1 vardir. 4

! {smet Mucuk, Temel Pazarlama Bilgileri (3. Bask1), Tiirkmen Kitapevi, Istanbul, 2007, s. 39

2 Muhittin Karabulut, Tiiketici Davranislar: (3. Bask1), Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Isletme
Iktisadi Enstitiisii Yaylar1, istanbul, 1981, s. 15

3 Serife Angun, Magazasiz Perakendecilik Aracihigyla Tiiketicilerin Kozmetik Uriin Satin Alma
Davranislarin Etkileyen Faktérler, Yiiksek Lisans Tezi, Gaziosmanpasa Universitesi, 2011, s. 3

4 Murat Oz, Is Hayatinda Basarimin Iki Temel Kosulu: Tiiketici Davranislarin Anlayabilmek ve Miisteri
Memnuniyeti Saglamak, Akademik Bakis Dergisi, Say1 33, 2012, s. 2



2. TUKETiCI DAVRANISLARI KAVRAMI

Tiiketici davranislari pazarlamanin odak noktalarindan biridir. Oziinde insan
davramislar1 vardir. Insan davranislar1 bireylerin ¢evreleriyle olan iliskileri igerirken,
tiikketici davraniglar1 bireylerin kararlarii igerir. Satin alinan veya alinmayan mal ve
hizmetlerin, kimden, nasil, nerede ve ne zaman alinip alinmayacagina iligskin kararlara

ait siiregtir. °

Insanlar {iriin veya hizmeti satin alirken Oncelikle ihtiyaclar1 belirleyip, bilgi
edinip, bunlarla ilgili bir degerlendirme yaparak karar verirler. Tiiketici davraniglar1 da
insanlarin iriin ve hizmeti satin alip, kullanip, bitirme kararlarini ifade eder. Kisacasi

satin alma siirecindeki kararlardir. ©

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisithh kaynaklarini

tiiketime yonelik olarak nasil kullanildigini incelemeye galigir.
Tiiketici davraniglarinin yapist:

e Oziinde insan davranislar1 olan ve tiiketimle sinirli olan bir davranistir.

e Disiplinler aras1 bir yaklagimdir ve uygulamaya yoneliktir.

e Siireci inceler. Bilimsel yaklasimla ele alinir ve objektif degerlendirilir.

e Amaca yoneliktir. Bir amaci olmayan yaklagimlar tiiketici davranislar
konusunun digindadir.

e Satin alma karar siirecini ve satin alma sonras1 davranislar da inceler. 8

5 izzet Bozkurt, [letisim Odakli Pazarlama: Tiiketiciden Miisteri Yaratmak (2.Bask1), MediaCat Yaynlari,
Istanbul, 2005, s. 93

6 Biisra Engin Oztiirk, Tiiketici Davranislar: (1. Baski), Ekin Yayinevi, Bursa, 2015, s. 7

" Yavuz Odabas1, Giilfidan Baris, Tiiketici Davranis: (10. Bask1), MediaCat Yaynlari, Istanbul, 2010, s.
29

8 http://www.tml.web.tr/download/TUKETICI-DAVRANISLARI.pdf, 14.03.2017
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3. TUKETICi DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER
Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler;

e Sosyal Faktorler
e Psikolojik Faktorler

e Kisisel Faktorler olarak tice ayrilir.
3.1. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler; kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplar1 ve aile olmak tizere dort

baslik altinda toplanabilir.
3.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir; belirli bir toplumdaki bireylerin kendi degerlerini, diisiincelerini ve
simgelerini kullanarak birbirleriyle etkilesim i¢inde olmalarini saglayan bir davranis

bi¢imidir. °

Kiiltiiriin tiiketici davranislart lizerindeki etkilerini inceleyebilmek i¢in dncelikle

kiiltiiriin 6zelliklerinin bilinmesi gerekir. Bu 6zellikleri siralayacak olursak:

e Kiiltiir, 6grenilmis davranislar toplulugudur.
e Kiiltiir, gelenekseldir.

e Kiiltiir, olusturulur.

e Kiiltiir, degisebilir.

e Kiiltiir, farkliliklar1 da igerir.

o Kiiltiir, orgiitlenme ve biitiinlesmedir.

e Kiiltiir, toplumun tiyelerince paylasilir. 10

® Bozkurt, a.g.e., s. 131 _
10 Ceyda Kocgoglu, Marka Baghligimin Tiiketici Satin Alma Davramislar: Uzerindeki Etkisi: Ankara Ili
Parfiim Ornegi, Yiksek Lisans Tezi, Atilim Universitesi, 2015, s. 28



Kiiltiir, satin alma karar siirecinde 6nemli bir role sahiptir. Kiiltiir, insanlarin
olusturdugu, zaman igerisinde 6grenme yoluyla edinilen, simgeler vasitasiyla kusaktan
kusaga aktarilan ve toplumdan topluma farklilik gosteren bir sistemdir. Bu nedenle

insanlar iizerinde bir itici giicii vardir.

Bireyler, ig¢inde bulunduklar1 toplumun kiiltiirel degerlerini zaman gegtikce
kazanir ve bir mali satin alip almamak veya bir markayi tercih edip etmemek konusunda
karar verirken sahip olduklar kiiltiiriin etkisi altinda kalirlar. Insanlarin yaptiklar:

segimlerin farklilig, kiiltiirlerinin de farkli oldugunun bir gostergesidir.
3.1.2. Sosyal Simf

Toplumda her birey; gelir, miilkiyet, egitim, meslek ve sosyal statii 6zelliklerine

gore alt, orta ve list olarak siralanan siniflara gore ayrilmaktadirlar. 3

Sosyal smif, ortak degerleri ve davraniglar1 paylasan, bu o6zellikler sebebiyle
toplumun diger liyelerinden ayrilan insan topluluklaridir. Sosyal siniflar en temel olarak
iist ve alt kademe olarak ayrilirlar. Yapilan bir arastirmaya gore list kademedeki sinif
dergi ve kitap okurken, alt kademedeki sinif ise daha ¢ok televizyon izlemektedir. Bu

nedenle sosyal siniflar pazarlamacilar i¢in ayr1 bir 6neme sahiptir. 14

Her tiiketicinin satin alma davranislarinda oldugu gibi sosyal siniflarda da satin
alma siireci farklilik gostermektedir. Yalnizca ayni mensuba sahip olan bireylerin ortak

ihtiyaglarindan dolay1 satin alma davraniglarinda benzerlik olabilmektedir. 1°

11 Fatih Demirpolat, Marka Konumlandirma Stratejilerinin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkisi:
Alalli Telefon Sektorii Uzerine Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Tiirk Hava Kurumu Universitesi, 2015,
s. 52

12 Mustafa Mazlum, Pazarlama Ilkeleri, Cag Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Yaynlari,
Mersin, 2010, s. 55

13 Turhan Sengéniil, Sosyal Sinifin Boyutlart Olarak Gelirin, Egitimin ve Meslegin Ailelerdeki
Sosyallestirme-Egitim Siire¢lerine Etkisi, Egitim ve Bilim, Cilt 38, S. 167, s. 130,
http://egitimvebilim.ted.org.tr/index.php/EB/article/view/1477/472, 14.03.2017

4 Mehmet Karafakioglu, Pazarlama Ilkeleri (1.Bask), Literatiir Yaynlari, Istanbul, 2005, s. 98-99

15 Angun, a.g.t., s.23
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3.1.3. Referans Gruplari

Tiiketiciler satin alma karar siireglerinde yanlis bir karar vermemek adina, dérnek
aldiklari, giiven duyduklari, fikirlerinden ve tecriibelerinden yararlanmak istedikleri
kisilere danisirlar. Bu kisiler tiiketicilerin referans gruplaridir. Referans gruplari, birincil
ve ikincil olmak tiizere ikiye ayrilirlar. Birincil grup; tiiketicilerin her giin karsilastigi
yakin ¢evresinde bulunan aile, arkadaslar, komsu vb., ikincil grup; tiikketicinin her giin
karsilasmadiglr belli zamanlarda bir araya geldikleri kisilerdir. Referans gruplari

tiikketicilerin satin alma siirecini kolaylastirir. 16

Omegin Tiirkiye’de; kdylerden sehirlere olan go¢ devam ettigi icin daha ¢ok
insan bir arada yasamaktadir. Bu nedenle pazarlama agisindan referans gruplarinin

Onemi gittikce artmaktadir.

Referans gruplari bireylere, satin alma siireglerinde ihtiyaci olan bilgiyi
saglayarak katki saglamaktadir. Bireyler ise grup iiyelerinin beklentilerine gore
kararlarimi sekillendirmektedirler. Ayrica yapilan bir arastirmaya gore satin alma

kararlarinin %801, bagka birinin 6nerisi ile gergeklesmis oldugu belirlenmistir. 1/
Referans gruplarinin tiiketici davranislari tizerindeki etkileri ise:

e Grup iiyeleri, her liyenin grup kurallarina uygun davranmasini bekler. Bu
kurallara uyanlar ddiillendirilirken, uymayanlar cezalandirilir.

e Ornek alma egilimi olusturur. Bireyler sevgi ve saygi duyduklar iiyeleri
taklit ederek grupla 6zdeslesmek ister.

e Bireyler, grup iiyelerinin konusmalarindan ¢esitli bilgiler edinerek, karar

verme siiresinde bu grubun etkisinde kalir.

16 Karafakioglu, a.g.e., 5.100

7 Yasemin Karaca, Referans Gruplari ile Iletisimin Satin Alma Kararlar: Uzerinde Etkisi: Geng
Yetigkinlere Yonelik Bir Arastirma, Galatasaray Universitesi Iletisim Dergisi, S. 25, 2016, s. 213

18 Yakup Durmaz, Reyhan Bahar Orug, Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar: Uzerinde Sosyolojik
Faktérlerin Etkisinin Incelenmesine Yonelik Bir Calisma, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, C. 10, S. 37,
2011, s. 65



3.1.4. Aile

Genel bir tanimla aile; kan veya evlilik bagiyla bir arada yasayan iki veya daha
fazla bireyden olusan yapidir. Aile tiiketicilerin satin alma davranislarini biiyiik 6lclide

etkiler. 1°

Aile, bir toplum ic¢indeki en kiiclik orgiittiir ve karar verme siirecindeki en gii¢lii

referans grubudur.

Her bir aile {iyesinin mal veya hizmet satin almadaki karar siireci birbirinden
farklidir. Bu farkliliklar iiyelerin egitim diizeyleri, gelir seviyeleri ve kullanim amaclar
gibi faktorlere baglidir. Yapilan bir arastirmaya gore Tiirkiye’de geleneksel aile
yapisinda hakimiyet babadadir. Kadinlarin ¢alisma hayatina Katilmalariyla birlikte bu

durum kadinlarm lehine olacak sekilde degismeye baslamstir. 2°
3.2. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler; motivasyon (giidiilenme), algilama, 6grenme, inanglar /

tutumlar ve kisilik olmak iizere bes baslik altinda toplanabilir.
3.2.1. Motivasyon ( Giidiilenme )

Motivasyon kelimesi Latince’de “movere” kelimesinden gelmektedir. Biitiin
davraniglarin temelinde motivasyon vardir. Giidii, insanlar1 harekete geciren ve onlarin
bir seyler yapmasinmi saglayan bir faktordiir. Tiiketici davranislarini anlayabilmek icin
oncelikle tiiketicilerin gereksinimlerinin ve onlar1 harekete geciren faktorlerin bilinmesi
gerekmektedir. Kisacasi, davraniglarin altindaki nedenleri bilmeden onlar1 anlamak

miimkiin degildir. 2!

19 Demirpolat, a.g.t., s. 51

2 Karafakioglu, a.g.e., s. 87

2L Erdogan Kog, Tiiketici Davramsglar: ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel Yaklasim (4. Baski),
Seckin Yaymecilik, Ankara, 2012, s. 191-192



Gudd, insanlar1 harekete geciren ve onlar1 bir amaca yonlendiren bir ihtiyactir.
Ihtiyag ise gercek durum ile arzu edilen durum arasindaki farktir. Bir ihtiyacin giidii
olabilmesi igin o ihtiyacin uyarilmis olmasi gerekir. insanlar ihtiya¢ ve isteklerinin
etkisiyle motive olup, herhangi bir mal veya hizmeti satin alip kullanmaya

basladiklarinda tatmin olmus olurlar. %
3.2.2. Algilama

Algi, bireylerin aktivitelerinde rol oynayan bir siiregtir. Algilama ise bireylerin

sahip oldugu bilgileri se¢me, kavrama, diizenleme ve yorumlama siirecidir. 23

Kapali kutu

Uyarici(Dsg etkiy—————— Eﬁﬁ:ﬁ;ﬁmﬂ“ ————— Tepki

(Davrams)

Sekil 1. Algilama Siireci

Kaynak: Angun, S., Magazasiz Perakendecilik Aracihigyla Ti iiketicilerin Kozmetik Uriin Satin Alma
Davraniglarin Etkileyen Faktorler, Yiksek Lisans Tezi, Gaziosmanpasa Universitesi, 2011, s. 19

Burada iiriinler, markalar, ambalajlar ve reklamlar uyarici gérevindedir. Kisiler

bunlar1 zihinlerinde isleyerek olumlu veya olumsuz bir tepki ortaya ¢ikarmaktadir.

22 Mazlum, a.g.e., s. 64
2 Bilge Villi, Kadinlarin Kozmetik Uriinlerde Plansiz Satin Alma Davramislar: Uzerine Bir Alan
Arastirmasi, Yiiksek Lisans Tezi, Dumlupinar Universitesi, 2012, s. 12



Alginin 6zellikleri:
e Secici olmasi
e Orgiitlenmis olmasi
e Upyarici etkenlere dayali olmasi

e Kisisel etkenlere dayanmasidir.

Algilama, tliketcilerin satin alma davranislarina; ihtiyag, giidii ve tutumlarini
sartlandirarak etki eder. Bu nedenle isletmelerin; hedef tiiketicilerin algilamalarindaki
secme Ozelligini firsata doniistiirerek devamlilik saglamasina ¢aba gdstermeleri

gerekmektedir. 24
3.2.3. Ogrenme

Ogrenme, yasant1 ya da uygulama sonucu, bireyin davramislarinda ortaya ¢ikan
kalici degisiklikleri ifade eder. Bu tanimdan hareketle 0grenmenin ii¢ ana &gesi

bulunmaktadir:

e Davranis degisikligidir.
e Yagsanti ya da uygulamalardan kaynaklanir.

e Kalic1 degisiklige sebep olur.

Ogrenme, kisilerin davranislarinin olusmasinda ve satin alma siireglerinde rol
alan énemli bir faktdrdiir. Insanlar satin almayr 6grenme sayesinde kavrarlar. Birgok
davranig, i¢inde bulunulan g¢evreden ve durumlardan O6grenilir. Kisacasi davranislar,

cevreden dgrenilenlere gore sekillendirilir. 2°

Ogrenme siireci tiiketicinin bir mala veya hizmete duydugu ilgi ile baslar.
Pazarlamacilar ise bu ilgiyi en iyi sekilde kullanarak tiiketicilerin mal veya hizmeti bir

kere kullanmasini saglayarak siireci baglatmak ister. 28

24 http://www.tml.web.tr/download/TUKETICI-DAVRANISLARI.pdf, 20.03.2017
%5 Hamdi Islamoglu, Tiiketici Davranislar: (4. Baski), Beta Yaymevi, Istanbul, 2013, s. 57-58
% Karafakioglu, a.g.e., s. 95
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3.2.4. Inanclar ve Tutumlar

Inang, olaylarn ve olgularm alinmasi, degerlendirilmesi ve duygularin
olusturulmasi islemidir. Tutum ise insanlarin, herhangi bir sey hakkinda ne
diisiindiiglinii veya ne hissettigini olumlu veya olumsuz bir sekilde degerlendirilmesini

aciklayan bir kavramdir. Insanlar inanglarina bagh olarak tutum gelistirirler. 2

Tutum ¢ bilesenden olusmaktadir. Solomon fti¢ farkli sekilde tutumun

gelismesini modellemistir.

Duygu i His Tutumlar
Davrams : Niyet Tutumlar
Rilissel - inanclar Tutumlar

Sekil 2. Solomon’un Tutum Modeli

Kaynak: Demirpolat, F., Markq_ Konumlandirma Stratejilerinin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine
Etkisi: Akilli Telefon Sektorii Uzerine Bir Uygulama, Yiksek Lisans Tezi, Tirk Hava Kurumu
Universitesi, 2015, s. 48

Duygusal bilesen, tiiketicinin {irline olan hissiyat: ile ilgilidir. Biligsel bilesen,
diisiince siireci ile ilgilidir. Davranigsal bilesen ise davranislarin planli eylemleridir.

Davramiglar sadece istenen eylemler olup, diger faktorlerin etkisinde kalmazlar. 28

27 {slamoglu, a.g.e., s. 107
28 Jim Bylthe, Pazarlama [lkeleri (1. Bask1), Cev: Yavuz Odabasi, Bilim Teknik Kitapevi, Istanbul, 2001,
s. b1
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Ornegin; tiiketici, liiks bir marka otomobilin olumlu bir imaj yaratacagina
inantyorsa bilissel bilesen, o arabay1 kullanmak isteyip sahip olmak istiyorsa duygusal
bilesen, sonug olarak satin aliyorsa davranissal bilesenin etkisinde satin alma davranigini

gostermektedir.
3.2.5. Kisilik

Insanlarin amaglarina ulasmasindaki en 6nemli etken kisilik kavramidir. Kisilik,
bireylerin ¢evresine karsi bir uyum saglamasini belirleyen bireysel davranislarin

belirlenmesi anlamina gelmektedir. 2°

Pazarlamacilar kisiligin tiiketime yonelik etkisi {izerinde farkli teoriler

gelistirmistir. Bu teorilere gore tiiketici kisilikleri li¢ kategoride toplanmustir:

e Yenilikei tiiketiciler
e lzleyici tiiketiciler

e Tutucular

Yenilikei tiiketiciler, yeniligi ilk kabul eden, girisken ve gdosterisi seven
insanlardan olusmaktadir. Pazardaki satis hacimleri digerlerine gore diisiiktiir. izleyici
tiiketiciler, yenilikgi tiiketicileri takip eden tiiketicilerdir. Kendi aralarinda; yenilikleri ilk
kabul edenler, ilk erginler, son erginler ve gecikenler olmak iizere dorde ayrilirlar.
Tutucular ise, diger tiiketicilere gore ikna edilmesi daha zor olan gruptur. Yenilik¢i ve

izleyici gruplarda basari seviyesi daha yiiksektir. %

29 Odabasu, Bars, a.g.e.,, s. 192
% Cemal Yiikselen, Pazarlama: llkeler-Yénetim-Ornek Olaylar (12. Baski), Detay Yayincilik, Ankara,
2015, s. 119
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Tablo 1. Kisilik Ozelliklerinin Tiiketici Davramslaria Etkisi

KiSILIK OZELLIKLERI TUKETICIi DAVRANISI UZERINE ETKIiSi

Sosyal iligkileri gelistirecek {iriinler tercih
Uyum -

edilir.

Yiiksek statii ve basar1 imajin1 yansitan
Saldirganlik

urinler tercih edilir.

Ayrilma / Izolasyon; Ayrilik / Ayr1 Olma

Bireyselligi ve bagimsizlig1 6ne ¢ikaran
pazarlama iletisimi mesajlarina, pozitif

tepkide bulunma egilimi vardir.

Yiiksek ve Diisiik Ozgiiven

Yiksek 6zgiiven; yeni iiriinlere ilk adapte
olanlardir. Ayni yerden aligveris yapmama
egilimi vardir. Diisiik 6zgiliven; bilinen ve
meshur markalari tercih edenlerdir. Ayni

satis noktasini kullanma egilimi vardir.

Kisisel Farkindalik ve Kendi Kendini

Gozlemleme

Kendi imajlarini yansitacaklarina
inandiklar1 tirinleri satin alirlar ve imaj

yansitan reklamlardan etkilenirler.

Diisiik Oz Saygi; Dogmacilik; Katilik /

Esnemezlik

Otokontrol eksikligi yiiziinden kii¢iik
gramajli tirtinleri tercih ederler. Asina
olunmayan firtinleri kabul etme ve risk

almaya kars1 isteksizlik egilimi bulunur.

Bir Seylerin Birden Fazla Anlama

Gelmesini Tolere Edememe

Uriinler hakkinda bilgi toplama konusunda
isteksizdirler. Farkli tiriinler yerine siradan

ve tipik tiriinleri tercih etme egilimi vardir.

Sosyal Kiyaslamaya Dikkat Etme

Baskalari tarafindan tercih edilen iirtinleri

secerler.

13




Cevresini Kesfetme ve Cevresinde Uyaran

Arama Egilimi

Tekrar edilen reklamlardan kolay ve ¢abuk
sikilma, tirtinler ve gesitleri hakkinda daha

fazla bilgi arama egilimi bulunmaktadir.

Hareket Oryantasyonlu Olma

Yeni lirlinleri ve markalar1 deneme egilimi

vardir.

Baglilik / Bagli Olma

Birlikteligi ve iliskileri 6ne ¢ikaran
pazarlama iletisimi mesajlarina pozitif

tepkide bulunma egilimi vardir.

Diisiinmeden, Planlamadan Tepki Verme

Egilimi

Uriin ve hizmetleri faydadan ziyade duygu
diirtiileriyle satin alma egilimi

bulunmaktadir.

Gii¢ Ihtiyac1; Bagar1 Ihtiyaci; Ait Olma

Tanmma fhtiyaci

Prestiji ve statiisii yliksek olan {iriin ve
hizmetleri satin alma egilimi, basarili olma
imaj1 veren {irlin ve hizmetleri tercih etme
egilimi, insanlar bir araya getiren ve sosyal
iligkileri gelistiren imajlar veren iiriinleri

tercih etme egilimi vardir.

Yiiksek Duygu Yogunlugu; Diisiik Duygu
Yogunlugu

Duygusal reklamlara normalin {izerinde

tepki verme egilimi bulunmaktadir.

Yiiksek Bilissellik Ihtiyac; Diisiik
Bilissellik Ihtiyaci

Kaliteli argiimanlar sunan reklamlara kars1
pozitif egilim, reklamlarda rol alan kisilerin
giizel, yakisikli, cazip ve sik olmalarina
pozitif tepkide bulunma egilimi

bulunmaktadir.

Kaynak:"Kogoglu, C., Marka Baghhigimin Tiiketici Satin Alma Davramislar Uzerindeki Etkisi: Ankara Ili
Parfiim Ornegi, Yiksek Lisans Tezi, Atilim Universitesi, 2015, s. 36-38
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3.3. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler; yas, cinsiyet, meslek, gelir diizeyi ve yasam tarzi olmak {lizere

bes baglik altinda toplanabilir.
3.3.1. Yas

Insanlarin istek ve ihtiyaglar1 yasamlar1 boyunca siirmektedir. Bu nedenle her
tiiketicinin dogum, biiylime ve olgunluk donemlerindeki ihtiyaclart zaman gectikge
degisir. Kisacasi tliketicinin iiriin ve marka tercihleri yas donemlerine gore farklilik
gostermektedir. Yagh tiiketiciler deneyimlerinden dolayr belli bir markaya bagh
kalirken, genc tiiketiciler bilingclenmeyi gerektirecek bir yasam evresi icindedirler.

Pazarlamacilar da hedef pazarlarimi bu evreye gore tanimlayip, strateji gelistirirler. 3
3.3.2. Cinsiyet

Tiiketicilerin karar verme siirecinde cinsiyetin de diger faktorler gibi etkisi
vardir. Soyle ki; kadinlarin ve erkeklerin istek ve ihtiyaclart farklidir. Bu nedenle bazi
iriin veya hizmetlerde erkekler soz sahibiyken, bazilarinda ise kadinlar s6z sahibidir.
Yapilan bir aragtirmaya gore erkekler daha ¢cok mantiksal karar verirken, kadinlar daha

¢ok duygulari ile karar verirler. %2

Cinsiyet aynm1 zamanda pazarlama ve satis stratejilerini de etkilemektedir.
Ornegin, giizellik, saghk vb. ihtiyaclarda kadin ve erkegin toplumdaki yeri devreye
girmektedir. Kadinlarin ¢alisma oranlarinin giderek artmasiyla birlikte, toplum i¢indeki
imaj1 ve tiiketim aligkanliklar1 da degismeye baslamistir. Erkek tiiketiciler ise sert bir
imaj olarak karsimiza ¢iksa da bazi pazarlamacilar daha duygusal, daha romantik ve

daha hassas erkek imajin1 kullanmaktadirlar. 33

31 Yakup Durmaz, Reyhan Bahar Orug, Murat Kurtlar, Kisisel Faktérlerin Tiiketici Satin Alma
Davranislarina Etkisi Uzerine Bir Arastirma, Akademik Yaklagimlar Dergisi, C. 2, S. 1, 2011, s.118-119
%2 Villi, a.g.t., s.15

38 Sirma Oya Tekvar, Tiiketici Davramslarinin Demografik Ozelliklere Gore Tanimlanmast, insan ve
Toplum Bilimleri Aragtirmalart Dergisi, C. 5, S. 6, 2016, s. 1603-1604
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3.3.3. Meslek

Her meslek grubunun ihtiyag ve istekleri farkliliklar gosterir. Ornegin; bir

doktorun istekleri ile bir sirket ¢alisaninin istekleri benzer degildir. 34

Meslek faktorti, tiiketicinin ekonomik durumunu ve bunun yaninda satin almayi
diisiindiigii iiriin ve hizmetleri biiyiik l¢iide etkiler. Ornegin, asgari iicretlere ¢alisan bir
is¢cinin bisiklet ya da motosiklet almay:1 diisiiniirken, bir is adaminin tekne almay1

diisiinmesi gibi. 3
3.3.4. Gelir Diizeyi

Gelir diizeyi, satin alma davranisin1 dogrudan etkiler. Tiiketiciler gelirlerinin bir
boliimiinii zorunlu ihtiyaglart (ev kirasi, yiyecek, vb.) i¢in kullanirken, diger boliimiinii

kisisel ihtiyaclara bagli olarak kendi istekleri gibi kullanirlar. Engel Kanunu’na gore:

e Gelir diizeyi arttikga, tirtin kategorilerindeki harcamalar artar.
e Gelir diizeyi arttikca, gida i¢in yapilan harcamalarin oransal payi azalir.

o  Gelir, tiiketicilerin 6deme giiciinii belirler. 3¢
3.3.5. Yasam Tarz1

Yasam tarzi, bireylerin, ihtiya¢ ve isteklerine, tercihlerine, satin alma giiciine
bagli olarak iriin veya hizmetleri sosyal yapisin1 olusturacak sekilde tiiketip
tilkketmemesini ifade eder. Kisacasi, ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak {izere, ¢ok para

harcasa da harcamasa da herkesin bir yasam tarz1 vardir. 3

34 Yavuz Comert, Yakup Durmaz, Tiiketicinin Tatmini ile Satin Alma Davramislarini Etkileyen Faktorlere
Biitiinlesik Yaklasim ve Adiyaman Ilinde Bir Alan Calismasi, Journal Of Yagar University, C. 1, S. 4,
2006, s. 354

3 https://www.slideshare.net/didossssss/tketici-davranlarn-etkileyen-sosyal-ve-kltrel-faktrler, 03.04.2017
3 Milli Egitim Bakanlig1, Aile ve Tiiketici Hizmetleri- Tiiketici Davranis Modelleri,
http://www.megep.meb.gov.tr/mte_program_modul/moduller_pdf/T%C3%BCketici%20Davran%C4%B1
%C5%9F%20Modelleri.pdf, 03.04.2017

37 Ayse Gokge Giiner, Tiiketici Kiiltiirii Cercevesinde Yagsam Tarzinin Onemi ve Marka Tercihi, Yiiksek
Lisans Tezi, Galatasaray Universitesi, 2014, s. 38
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Tablo 2. Yasam Tarzin1 Olusturan Etmenler ve Etkilesimleri

Dissal Etmenler e Uluslararasi askeri, siyasi ve ekonomik politikalar
e Uluslararas1 kuruluslarin ve sirketlerin davranislari
e Teknolojik gelismeler

e Popiiler kiiltiiriin ve tiriinlerin ihraci

Toplumsal Yapi e Yasanilan cografya: Kir, kent
Yasam Tarzinin e Ekonomik Yap1: Uretim modeli, iiriin ve gelir
Nesnel / Yapisal

Bilesenleri e Genel anlamda kiiltiir: Degerler, normlar, moda ve

davranigsal pratikler

e lletisimin yapis1: Iletisim teknolojisinin yaygimligi,
reklam

e Uluslararasi iliskiler: Turizm, gé¢ ve tiriinlerin

dolasimi1
Birey Yasam o Kisilik tipi: Hedonist, materyalist, kanaatkar,
Tarzinin Oznel / ekonojik ve egoist

Bireysel Bilesenleri
e Anlam affetme bi¢imleri: Sekiiler ve askin

e Anlam affetme bi¢imleriyle kisilik tiplerinin nesnel
ya da yapisal bilesenleri i¢sellestirmesi

Digsallagma e Batili/ alafranga / sekiiler yasam tarzi
Yasam Tarzinin e Geleneksel / alaturka / yerel / dini yasam tarzi
Digsallagsma
Bigimleri

Kaynak: Barsik, 1., Tiiketim Kiiltiirii Baglaminda Univgrsiteli Genglerin Kimlik ve Yasam Tarzi
Olusturulmasinda Reklamin Rolii, Yiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi, 2010, s.76
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Digsal etmenler; kisilerin yasam tarzlarina belirli diizeyde etki eder. Toplumsal
yapida; bireyler yasam tarzlarini kendileri olustururlar. Oznel ve bireysel bilesenler;
yasam tarzi sosyal olanin Oznel ve nesnel boyutlarin1 birlestirme siirecidir.
Digsallasmada ise; bireyler yasam tarzlarini, kendilerini dahil ettikleri toplumsal gruba
gore sekillendirirler. Batili - global, geleneksel - etnik - yerel degerler veya yasam

tarzlar1 bu formlarin dissallastig1 bigimlerdir. 38
4. TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketici satin alma karar siireci; ihtiyacin farkina varilmasi, alternatiflerin
belirlenmesi ve bilgi toplama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin

alma sonrasi degerlendirme olmak {izere bes asamadan olugmaktadir.

Problemin farkina varilmasi

h 4
Alternatiflerin Belirlenmesi ve Bilgi
Toplama

!

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

h 4
Satin Alma Karari

h 4

Satin Alma Sonrasi1 Davranislar

Sekil 3. Satin Alma Karar Siireci

Kaynak: Yentur, M., Tiiketici Davranisi, https://www.slideshare.net/MehmetY entur/satin-alma-karar-
sreci-12545953, 03.04.2017

%8 lkay Barisik, Tiiketim Kiiltiirii Baglaminda Universiteli Ge.}?g:lerin Kimlik ve Yasam Tarzi
Olusturulmasinda Reklamin Rolii, Yiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi, 2010, s.75

18


https://www.slideshare.net/MehmetYentur/satin-alma-karar-sreci-12545953
https://www.slideshare.net/MehmetYentur/satin-alma-karar-sreci-12545953

4.1. Thtiyacin Farkina Varilmasi

Satin alma karar siireci bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baslar. fhtiyacin ortaya

¢ikmasina neden olan bazi etmenler vardir. Bu etmenleri soyle siralayabiliriz:

e Tiiketicinin stogundaki iirlinlin titkenmesi

e Mevcut liriin veya hizmetten memnun olmama
e (evre kosullarinin degismesi

¢ Finansal kosullarin degismesi

Buzdolabindaki igece8in bitmesi, yeni alman dis macunun tadinin
begenilmemesi, farkli donemlerde farkli iiriinlere ihtiya¢ duyulmasi, gelirde artma veya

azalma, igsiz kalma vb. drnekler tiiketicinin ihtiyacinin ortaya ¢ikmasina neden olur. 3

Ihtiyacin ortaya ¢ikmastyla beraber olusan giidiileri harekete gecirmek icin en
onemli faktor reklamdir. Reklamlardaki vurgular sayesinde giidiiler harekete gecer ve
ihtiya¢g ortaya c¢ikar. Bunun sonucunda da tiiketici problemin farkina varip ¢ozme

asamasina geger. 4°
4.2. Alternatiflerin Belirlenmesi ve Bilgi Toplama

Tiketiciler, birden ¢ok segenekleri olmasi ig¢in arastirir ancak alternatifler
arasinda karar verirken farkli faktorlerden etkilenebilirler. Bu nedenle kendileri i¢in “en
uygun” secenegi diisiinmektedirler. Ornegin; ev hanimi olan bir kisi, bulasik yikarken
ellerine zarar gelmemesi igin cildine uygun deterjan segerken, bir digeri en az miktarda
deterjanla en ¢ok bulasig1 yikamay1 6nemsedigi i¢in deterjanin yogunlugunu belirleyici
gorebilir. Yanlis bir karar vermemek adina tiiketiciler kendilerini olumlu etkileyecek
faydalar ya da 6zelliklerle ilgili bilgi edinmek igin {iriin reklamlarini izlemekte veya satis

yerlerine giderek iiriinleri tanimay1 amaglamaktadirlar. 4!

¥ Kog, a.g.e., s. 400

40 Mehmet Yentur, Tiiketici Davranisi, https://www.slideshare.net/MehmetY entur/satin-alma-karar-sreci-
12545953, 03.04.2017

1 Dilek Pencepe, Tiiketici Davranislarin Belirleyen Etmenler: Kiiltiiriin Tiiketici Davramglar: Uzeindeki
Etkisi, Yiiksek Lisans Tezi, Kahramanmaras Siitcii fmam Universitesi, 2006, s. 14
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Tiiketiciler ihtiyag duyduklar: bilgileri farkli birgok kaynaktan edinirler. Bunlar
siklikla:

o Kisisel kaynaklar; aile, komsu, arkadaslar

e Ticari kaynaklar; reklam, afis, satis bayileri

e Kamusal kaynaklar; gazete, makale, rapor

e Deneysel kaynaklar; miisterinin iiriinii inceleyip kullanarak edindigi bilgi

lerden olusur. 42

4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satin alma siirecinin degerlendirme asamasi en Onemli noktadir. Tiiketiciler
ihtiyaglarina yonelik olarak bircok alternatif mal ve hizmetlerle karsilasabilirler.
Alternatifler arasinda secim yaparken; satin alma karar1 verebilir, satin almayi
erteleyebilir veya satin almaktan vazgegebilir. Bu noktada tiiketiciler segenekler
arasinda; fiyat, giivenilirlik, ekonomiklik, dayamklihik vb. Olgiitleri gbz oniinde
bulundurarak bir degerlendirme yaparlar. Ayrica karar verme asamasinda ¢evresinde

bulunan referans gruplarinin goriislerini de dikkate alirlar. 4
4.4. Satin Alma Karan

Alternatifleri degerleme asamasindan sonra tliketiciler {irtinii alip almama
asamastyla karsilagsmaktadirlar. Bu noktada iki segcenek vardir: Tiiketici ya bir se¢im
yapip satin alacak ya da kararindan vazgegip satin almayacak. Satin alma asamasinda,
irlinlin  6zellikleri belirleyici rol oynar. Tiiketici, {irtiniin fiyatini, markasini,
giivenilirligini, ambalajin1 vb. kriterleri dikkate alarak bir se¢im yapar. Eger tiiketici
satin almadan kararindan vazgecerse siire¢ bu asamada bitmis olur. Satin almaya karar

verirse, siire¢ devam eder.

42 Karafakioglu, a.g.e., s. 101

* Vedia Gokge Sinangil, Tiiketici Davramslarinin Onemi ve Konya Ilinde Universite Ogrencilerinin
Kredi Karti Tercihlerinin Arastiriimasi, Yiiksek Lisans Tezi, Selguk Universitesi, 2005, s. 27

4 Pinar Yiiriik, Kriz Dénemlerinde Tiiketicilerin Satin Alma Davramslarimdaki Degisiklikler: Edirne
Ilinde Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Trakya Universitesi, 2010, s. 29
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4.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiiketiciler, satin alma kararlarinin sonuglarini degerlendirir ve buna gore bir
davranig sergilerler. Tiiketicinin tatmin diizeyi, triinden beklenilen ile {iriiniin
kullanilmas1 sonucunda olusan hissiyata baglhdir. Uriin, beklentileri karsilarsa tiiketici

tatmin olur; aksi halde hayal kirikli§ma ugrar. 4°

Tiiketici satin almadan once iriinden beklentisini belirledigi iic performans

kriteri:

¢ Denk diisen performans; belirli bir maliyet ve {iriinii elde etme gabalari
e Ideal performans; tiiketicinin iiriin hakkindaki umutlar:

¢ Beklenen performans; iiriinlin ne yapabildigidir.

Eger iiriin beklentiyi karsilamiyorsa tiiketici ¢eliskiye diiser, karsiliyorsa uyum
gosterir. Her iki durumda da tiiketici bu satin alma siirecinde elde ettigi bilgileri

hafizasinda tutar. 46

4 Mehmet Oguzhan ilban, Mehmet Emin Akkilig, Ozer Yilmaz, Tiiketicilerin Beyaz Esya Satin Alma
Karar Siirecinde Marka Algilarina Yénelik Bir Arastirma, Mustafa Kemal Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti Dergisi, C. 8, S. 15,2011, s. 66

46 Bylthe, a.g.e. s. 45
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IKiNCi BOLUM

KUSAKLAR VE KUSAKLAR BOYUNCA MEYDANA GELEN DEGIiSIMLER

1. KUSAK KAVRAMI

TDK’de kusak; “Yaklasik olarak ayni yillarda dogmus, aynmi ¢agin sartlarini,
dolayistyla birbirine benzer sorumluluklarla yilikiimlii olmus kisiler toplulugu” olarak

tanimlanmustir. 4’

Tarih ve kiiltiir felsefesinde ise kusak; yeni bir anlayis ve yasam duygusunda,

eskiden ayrilip yeni bigimlerle bir araya gelen insan topluluklaridir. 48

Farkli donemlerde diinyaya gelmis kusaklarin sahip oldugu deneyimler, ortak
degerleri, yasama bigimleri, inanglar1 her donemde yasayan kusaklarda farklilik

gostermektedir.

2. KUSAK TURLERI

Kusak tiirleri, ge¢misten gilinimiize kronolojik siraya gore su sekilde

siralanmaktadir:

e Sessiz Kusak (1920 — 1945)

e Bebek Patlamasi ( 1946- 1965 )

e X Kusag (1966 —1979)

e Y Kusagi (1980 —2000 )

e Z Kusagi (2000 ve sonras1 ) olarak ayrilmaktadir.

47 http://tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&quid=TDK.GTS.592854d56659f3.18740426,
24.04.2017

4 Blif Kececi, Kusak Kavram, http:/file.atuder.org.tr/_atuder.org/fileUpload/dcYqKT67icEi.pdf,
24.04.2017
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e o ¢ o &

KRR

Seniors Baby Boomers Gen Xers Gen Yers Gen Zers
b. 1920-1945 b. 1946-1965 b. 1966-1979 b. 1980-2000 The Millennials
Sekil 4. Kusak Tiirleri

Kaynak: Kegeci, E., Kusak Kavramu, http://file.atuder.org.tr/_atuder.org/fileUpload/dcYgKT67icEi.pdf,
24.04.2017

Her kusagin tutum ve davranislarinda farkliliklar vardir. Bu farkliliklar, kisilerin

yasadig1 cevreye ve kiiltlire gore degisim gostermektedir.
2.1. Sessiz Kusak ( 1920 — 1945 )

Bu kusak bazi kaynaklarda “gelenekselciler” olarak da ge¢mektedir. 1920 ve

1945 yillar1 arasinda doganlar sessiz kusak olarak adlandirilmaktadirlar.

Gelenekselciler, ilk kusaktir ve giiniimiiziin en yash iiyelerini olusturur. Ikinci
Diinya Savasi ve ekonomik buhran doneminde dogan kisileri ifade etmektedir. Bu
nedenle diinyada yasanan krizler, aclik, issizlik gibi biiyiikk sikintilar1 yasamislardir.
Bugilinkii is hayatinin temelini olusturan, uzun siire aym iste calisan, disiplinli,

sorumluluk sahibi, otoriter, ayn1 zamanda risk almaktan kaginan bir kusaktir. 4°

4% Orhan Adigiizel, Zeynep Batur, Nisa Eksili, Kusaklarin Degisen Yiizii ve Y Kusagt ile Ortaya Ctkan
Yeni Calisma Tarzi: Mobil Yakalilar, Silleyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
C.1,S.4,2014,s. 171
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2.2. Bebek Patlamasi ( 1946 — 1965 )

1946 ve 1965 yillar1 arasinda dogan jenerasyonu ifade etmektedir. Ikinci Diinya
Savasi’ndan sonra olusan niifus patlamasindan dolayr “Baby Boomers” olarak da
adlandirilirlar. Isini 6nde tutan, ¢cok ¢alisan, orgiite bagli, hirsli, giiven duygusuna énem

veren, fakat degisimlere agik olmayan ve teknolojiye adapte olamamis bir kusaktir.

Bebek patlamasi kusagi, savas sonrasit olusan olumsuz kosullarla bas etmeyi
bilen, kendini motive eden, insana 6nem veren, grup iletisimi yiiksek, ¢esitli aktivitelerle

ilgilenen duygusal ve gelenekselci bir yapiya sahiptir. 5
2.3. X Kusag ( 1966 — 1979 )

1966 ve 1979 yillar1 arasinda dogan kisileri kapsamaktadir. “Gegis donemi
cocuklar1” olarak da ifade edilmektedir. Bunun nedeni, 1966 ve 1979 yillarinda diinyada
meydana gelen degisimlerden kaynaklanmaktadir. Diger kusaklara gére daha ileridedir.

Kendilerini siirekli gelistirmeye ve yeni bilgiler edinmeye nem verirler. 52

X kusagmin gelecek kaygist; siirekli ¢alisip para kazanmaya ve kariyer yapmaya

odaklanmalarma neden olmustur. 3

X kusaginin temelini “yasamak icin ¢alismak™ olgusu olusturur. Diger kusaklara
gore bireyseldirler. Is yasaminda calisma esnekligine ve kendi kendini yonetme yetisine
sahip olmak isterler. Ust yonetimle direkt iletisime gecmeyi tercih ederler. Ayrica
teknolojik gelisimlerin ¢ogu bu donemde basladigi i¢in bilgisayar kullanmaya baglayan
ilk kusaktir.

5 Ummiihan Yigit Selvi, X ve Y Kusaklarinin Ruhsal Zeka Ozellikleri ile Calisma Algilar: Uzerine Bir
Analiz, Doktora Tezi, Celal Bayar Universitesi, 2016, s. 106

51 Beliz Dereli, Hatice Toruntay, Orgiitlerde Kusaklarin Is Degerleri, Motivasyon ve Mentorluk
Kavramlarina Dayali Yonetimi, Tartisma Metinleri, Istanbul Ticaret Universitesi, 20153, s. 4

52 Pinar Goktas, ilker Hiiseyin Carike1, Kusaklarin Siyasal Iletisim Kiiltiir ve Liderlik A¢isindan
Degerlendirilmesi, MAKU Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C. 2, S. 3, s. 8

58 Aykut Arslan, Selva Staub, Kusak Teorisi ve I¢ Girisimcilik Uzerine Bir Arastirma, Kafkas Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C. 6, S. 11, s. 7

5 Sait Giirbiiz, Kusak Farkliliklar:: Mit mi, Gercek mi?, Is ve Insan Dergisi, C. 2, S. 1, 2015, s. 42
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Aragtirma sektoriiniin lider kuruluslarindan BAREM’in yaptig1 aragtirmaya gore;
is tecriibesi diger kusaklara gore daha fazla olan, isine sadik, otoriter ve yaptigi isin en
lyisini yapan X kusaginin, % 53’1 yoneticisinden geri bildirim almanin motivasyonlarini
arttirdigini diistinliyor. Ayrica % 54’1 de esnek caligma saatleri ile eglenceli bir is ortami

istiyor. 5°
2.4. Y Kusagi (1980 — 2000 )

1980 ve 2000 yillar1 arasinda dogan kisileri kapsamaktadir. Internetin oldugu
yillarda diinyaya gelen ilk kusaktir. Teknoloji ve tliketim toplumu igerisinde
yasamaktadirlar. Teknolojinin getirdigi hizla birlikte; hizli diisiinmeye, hizli hareket
etmeye ve bununla birlikte hizli tiiketmeye yonelmektedirler. Daha fazla marka bilincine
sahip bir kusaktir. Diger kusaklara gore alim giicii yiiksektir. Is hayatinda ise
maddiyattan ¢ok tesvik ve takdir edilmek onemlidir. Kariyerleri hakkinda karar verirken
yakin ¢evresinde bulunan aile ve 6gretmen gibi referans gruplarinin diisiincelerine 6nem

verirler. Tiirkiye’de is yasamimin biiyiik bir boliimiinii olusturmaktadir. 5

Y kusagi diger kusaklara gore; akilli, 6zgiirliiklerine diiskiin, teknolojiye ayak
uydurabilen, siire¢ odakli, egitimli, teknolojiye acik, cabuk Ogrenebilen ve kesfetme

meraki olan insan toplulugudur. °°
2.5. Z Kusagi (2000 - ...)

2000 ve sonraki yillarda dogan kisileri ifade etmektedir. Teknoloji ile i¢ ice
yasamaktadirlar bu yiizden teknoloji hayatlarinin merkezindedir. interneti dogal bir

yasam standardi olarak goriirler. Sokakta oynamak yerine bilgisayar oynamay1 tercih

5 Nur Uslu, X ve Y Kusaginin Is Hayatindan Beklentileri Cok Farkli, http://www.barem.com.tr/x-ve-y-
kusaginin-is-hayatindan-beklentileri-cok-farkli/, 08.05.2017

% Giilsen Cetin Aydim, Oguz Basol, X ve Y Kusagi: Calismanin Anlaminda Bi

r Degisme Var mi?, Electronic Journal of Vocational Colleges,

http://www.ejovoc.org/makaleler/aralik _2014/pdf/01.pdf, 08.05.2017

57 http://file.atuder.org.tr/_atuder.org/fileUpload/dcYgKT67icEi.pdf, 08.05.2017
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eden, arkadaslik iligkilerini sosyal medya iizerinden siirdiiren, istedikleri her seyi aninda
yapabilen bir kusaktir. 58

Z kusag “gelecegin miisterileri” olarak da adlandirilmaktadir. Beklentileri
yiikksek ve teknolojiyi ¢ok iyi kullanabilen kisilerdir. Is ortamlari, teknoloji ile

desteklenmis ve biirokrasiden uzak bir ortam olmalidir. %°

Prof. Dr. Suat Kolukirik tarafindan 2017 yilinda gerceklestirilen “Z Kusag
Hayata Bakis Anketi” sonuglarina gore; Z kusagi, maceraci, bagimsiz, i¢ce doniik,
ozgiivenli ve eglence diiskiinii bir kusaktir. Iletisime ve teklonojiye agiklikliklari ile 6ne
¢ikan kusagin % 88’1 cep telefonu kullanirken, % 69’u aktif sosyal medya kullanicisidir.
Bu o6zelllikleri ile birlikte % 49’luk oranla en ¢ok harcama yaptiklar sektor ise giyim

sektoriidiir. 60

58 Kiibra Kavalc1, Sevtap Unal, Y ve Z Kusaklarinin Ogrenme Stilleri ve Tiiketici Karar Verme Tarzlart
Acisindan Karsilagtirilmast, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, C. 20, S. 3, s. 1036

%9 Secil Fettahlioglu, Mehri Banu Siinbiil, Tiiketici Etnosentrizmi ve Tiiketici Husumetinin X, Y, Z
Kusaklar Agisindan Degerlendirilmesi, International Journal Of Academic Value Studies, C. 1, S. 1, s. 32
80 http://www.haber7.com/foto-galeri/48742-gencler-en-cok-parayi-ona-harciyor/pi, 20.8.2017
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SESSIZ KUSAK

1927-1945 arasi doganlar. Babaannelerimiz, dedelerimiz.
Tirkiye'de “cumhuriyet” kusagi. Ulkenin ylizde 7'si.
Tanimlayan sifat “uyumiu”.

BABY BOOMERLAR

1945-1965 arasi doganlar. Bugiin T.C.
Milletvekillerinin ve Bagbakan'in dahil oldugu kusak.
Turkiye'nin ylizde 19'u. Tamimlayan sifat “kuralci”.

X KUSAGI

1965-1980 arasi doganlar. Gezi Parki'ndaki
genglerin anne babalan. Tlrkiye'nin ylizde 22'si.
tanimlayan sifat “rekabetgi”.

Y KUSAGI ks

1980-2000 arasi doganlar. Yaslar 15-32
arasinda degisiyor. Gezi Parki'ndaki
genglerin kugagi. Tirkiye'nin ylizde 35'i.
Tanimlayan sifat “yaratici”.

Z KUSAGI

2000°den sonra doganlar. Kristal
cocuklar. Turkiye'nin yiuzde 17’si.
Tanimlayan sifat “derin duygusal®.

Sekil 5. Kusaklarin Genel Ozellikleri

Kaynak: http://www.dijitalajanslar.com/y-kusagi/, 24.04.2017

27


http://www.dijitalajanslar.com/y-kusagi/

3. KUSAKLARLARIN PAZARLAMA ILE ILISKIiSI

Diinyada yasanan degisim ve gelismelerle birlikte tiiketiciler de degismektedir.
Bu nedenle pazarlamacilar siirekli gelisen trendler ve degisen tiiketici profillerine gére

stratejiler gelistirmektedirler.

Tiiketici davraniglarini  belirlemede etkili olan yas kriteri, pazarlamacilar
acisindan en Onemli unsurdur, ic¢inde bulundugu yasam donemi ihtiyaglar

belirlemektedir. Pazarlama her yas grubuna ve kusaga gore farkli tanimlanmaktadir. 61

Kusaklarin pazarlama ile iliskisine bakarsak; bebek patlamasi kusagi, yasam
siirelerinin uzamasi ve harcamalarini, turizm, saglik gibi alanlara yapmalarindan dolay1

pazarlamacilarin ilgi odagi olmaya baglamislardir.

X kusagmin tiiketim aliskanligini, pazarlama fonksiyonu belirlemektedir. X
kusagi, pazarlamaya toplumsal bir boyut kazandirmaya calismis olsa da piyasanin

egemeni, pazarlamacilar ve kitlesel pazarlama uygulamalari1 olmustur.

Y kusaginin tiiketime katilmasiyla birlikte, piyasa egemenligi tiiketiciye
gecmistir. Y Kusaginin mobil iletisim araglarini aktif olarak kullanmasi, pazarlamacilari

bilingli ve hesap sorabilen bir tiiketici kitlesiyle kars1 karsiya getirmistir.

Z kusagi ise, kendine 6zgii ve imaja dayali bir tiikketime yonelen jenerasyon
olmanin disinda, heniiz tikketim eylemini tek basina gergeklestiremeyen ve ailelerinin
satin alma kararlarinda etkili olduklart i¢in, pazarlamacilarin 6zel olarak 6énem verdigi

bir kusaktir. 2

61 Ceyda Denegcli, Sevda Denegli, Nabza Gére Serbet, Kusaga Gore Etkinlik,
www.iku.edu.tr/userfiles/file/sanattasrim/doc/Ceyda_Denecli_Sevda Denecli.doc, 22.05.2017

82 Nevriye Altuntug, Kusaktan Kusaga Tiiketim Olgusu ve Gelecegin Tiiketim Profili, Organizasyon ve
Yonetim Bilimleri Dergisi, C. 4, S. 1, 2012, s. 208-209
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4. KUSAKLAR BOYUNCA TUKETICININ VE TUKETIMIN DEGiSiMi

Bebek patlamasi kusagi, savas ve yokluk sonrasi donemin kusagi olduklar igin
tikketime akilc1 yaklagmus, kitlesel pazarlamaya uygun davranarak tatmin olduklari iirtine

kars1 sadakat duygusu gelistirmislerdir.

X kusagi, trlinii islevsel ozelliklerinin Gtesinde, markayla kurdugu duygusal
baglarin etkisiyle alan ve markaya gore kimligini belirleyen ilk kusak olma 6zelligini

tasimaktadir. Akla ve duyguya dayali hareket eden bir tiiketici profili ¢izmektedir. 2

X kusagmin kendini gelistirme ve yasayarak 6grenme ¢abasi yeni kusaklara gore
oldukca fazladir. Hayatin keyfini c¢ikarmaya calisirlar. Ozellikle bu gruptaki kadin
tilketiciler, yaslanmayr durdurmak ve daha saglikli olmak {iizerine iiretilen bakim,
beslenme, giizellik iiriinleri gibi bir¢cok {iriin ve markaya ilgi duyuyor; yaslanmak

istemiyorlar. %

Y kusagi, ilk kiiresel miisteri grubudur. Yalniz, 6zgiir yetisen, giiglii, 6zgiivenli
ve olumlu duygulara sahiptirler. Tiiketim agisindan incelendiginde; aligverisi seven,
teknolojik iiriinlere meraki olan, karmasik zevklere ve alisveris davranislarina sahip,

gelir diizeyi yiiksek olan bir kusaktir.

Z kusag ise, tatminsiz, kararsiz ve dogustan tiiketici olan gruptur. Internet ve
mobil iletisim araglarini aktif sekilde kullanmaktadirlar. Diger nesillerden farki teknoloji

icinde dogup yasadiklari igin gabuk tiiketirler. 5

63 Nuray Mercan, X, Y ve Z Kusag: Kadinlarin Farkli Tiiketim Aliskanlarinin Modern Diinyada Insa
Edilmesi, Kadin ve Demokrasi Dernegi-Kadin Arastirmalar1 Dergisi, C. 2, S. 1, 2016, s. 59-70,
http://kadinarastirmalari.kadem.org.tr/x-y-ve-z-kusagi-kadinlarin-farkli-tuketim-aliskanlarinin-modern-
dunyada-insa-edilmesi/, 22.05.2017

84 Ezgi Oktas, X Kusag1 Hala Hedef Kitlenizde Olabilir, http://www.pazarlamasyon.com/pazarlama/x-
kusagi-hala-hedef-kitlenizde-olabilir/, 21.05.2017

8 Elif Yolbulan Okan, Neva Yalman, Tiirkiye 'de Tartismali Reklamlar: Kusaklar Arasi Karsilastirma,
Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C. 31, S. 2, 2013, s. 140

8 Umit Kanoglu, X, Y, Z Milenyum Cocuklar: ve Indigo, Kristal Cocuklar, MBA Programi, Bahgesehir
Universitesi, 2014, s. 2-3
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Kusak farki {riinlerin se¢iminde degil tiikketim tercihlerinde de fark
yaratabilmektedir. Ornegin; Baby Boomerlar ayn1 miizik pargasini plaktan dinlemeyi
nostaljik bularak severken, X kusagi kasetleri ve cdleri, Y kusagi ise Mp3 Player ve
Ipadleri kullanmigtir. Akilli telefonlar sonrasinda Z kusagi miizik birikimini Spotify dan

yapabilmekte, bahsi gecen bu fiziksel miizik mecralarint kullanmamaktadirlar.

Sekil 6. Degisen Tiiketim Ahskanhklar

Kaynak: http://2015.dinamikler.org/2012/doc/2012/Dogan_Gunes_Onder.pdf, 21.05.2017
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UCUNCU BOLUM

KOZMETIK SEKTORUNE GENEL BAKIS

1. KOZMETIK VE KiSISEL BAKIMIN TANIMI

Resmi gazetede yayimlanan Kozmetik YoOnetmeligi’ne gore kozmetik {iriin;
“insan viicudunun dis kisimlarina; epiderma, tirnaklar, killar, saglar, dudaklar ve dis
genital organlarina veya disler ile agiz mukozasina uygulanmak iizere hazirlanmis, tek
veya temel amaci bu kisimlar1 temizlemek, koku vermek, goriiniimiinii degistirmek,
bunlar1 korumak, iyi bir durumda tutmak veya viicut kokularini diizeltmek olan biitiin

madde veya karisimlar” olarak ifade edilmektedir. 67

Kozmetik iriinleri, tiiketim harcamalar1 igerisinde yer alan ve genel olarak
kadinlara 6zgii triinler olarak nitelendirilmektedir. Viicut bakimi, sa¢ bakimi, makyaj

tiriinleri, parfiim, sampuan vb. iiriinler kozmetik {iriinleri arasinda sayilabilir. %

Kisisel bakim ise; bireylerin mevcut durumlarinin daha iyi olmasi veya mevcut
durumlarin1 korumalar1 i¢in yapilan ugraslarin tiimiine denir. Tiiketici davranislar
acisindan kisisel bakimin genis bir yelpazesi vardir. Sa¢ bakimindan ayak bakimina

kadar uzanan bir siireci kapsar.

Kisisel bakim baglaminda 6ne ¢ikan konular; cilt bakimi, agiz ve dis saghig
bakimi, viicut bakimi, sa¢ bakimi, ayak bakimi ve makyaj triinleridir. Bu konular farkli

tiikketiciler i¢in farkli anlamlar ifade etmektedir. ©°

67 http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2005/03/20050330-1.htm, 01.06.2017
68 Cemile Zehra Koroglu, Tiiketim Kiiltiirii ve Din, Doktora Tezi, Selcuk Universitesi, 2009, s. 166
6 Nilgiin Sarikaya, Remzi Altumisik, Kigisel Bakim Olgusu ve Kisisel Bakim Uriinlerine Yonelik Tiiketici

Tutum ve Tercihlerini Etkileyen Faktérler Uzerine Bir Arastirma, Eskisehir Osmangazi Universitesi,
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C. 6, S. 2, 2011, s. 392
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2. KOZMETIK iLE iLGILI DIKKAT EDIiLMESi GEREKEN HUSUSLAR

Kozmetik tiriinleri, glizellik agisindan oldugu kadar saglik agisindan da 6nemli
etkilere sahip triinlerdir. Bu nedenle kozmetik iiriinlerde dikkat edilmesi gereken

faktorler:

e Iyi korunmayan fiiriinler zamanla bozulur ve etkisini kaybeder. Bu
nedenle kozmetik triinler iyi sekilde muhafaza edilmelidir.

e Son kullanma tarihleri kontrol edilmeli ve tiiketim tarihi azalmis {iriinler
satin alinmamalidir.

e Uriinlerin ambalajinda bulunan kullanim ve uyar1 kosullar1 dikkate
alimmalidir.

e Bakteri lirememesi i¢in iirlinler spatula veya aplikator ile alinmalidir.

e Uriinler agir1 sicak veya asir1 soguktan korunmalidr.

e Kiiciik boy firiinler tercih edilmelidir.

e Ambalaji agilmis iiriinler satin alinmamalidir. ©
3. KOZMETIK URUNLERINDE YENI TRENDLER

Kozmetik sektorii, geligen teknoloji ile beraber siirekli degismektedir. Bitkisel ve
el yapimi iriinler yerini teknolojik laboratuvarlarda iiretilen {irtinlere birakmistir.
Bununla birlikte, dogal kozmetik, markalasma, iiriinlerde cesitlilik, sosyal medya ve

bloglar kozmetik tiriinlerin hizla yayilmasini ve kullanilmasini saglamaktadir.

Tiirkiye pazarinda kozmetik sektorii hizli biiyiiyen dinamik sektdrlerin basinda
gelmektedir ve Tiirkiye kozmetik pazarimnin farkli markalarin gelisimine olanak saglayan

giiclii bir yapis1 vardir.

Kozmetik sektoriine yon veren tiiketici egilimlerini bilmenin 6nemini tek bir
ciimle ile agiklamak gerekirse: “Tiiketiciyi her yoniiyle tanimak, bilmek, anlamak;

gelecegi hi¢ sorunsuz kazanmayla esdegerdir.”

70 Tansel Comoglu, Kozmetikler, Marmara Pharmaceutical Journal, C. 16, S. 1, 2012, s. 7
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Ciinkii tiiketicilerin;

e Markayi, magazayi, iirlinii, hizmeti nasil gérdiigi,

e Miisteri hizmetleri karsisinda ne hissettigi,

e Marka ve iirlinii nasil algiladigi,

e Nereye konumladigi,

e Ne kadar onceliklendirdigi,

e Kendisi i¢in verecegi karar noktasinda ne derece dnemli gordiigii,

e Marka ve tiriin hakkinda nasil daha etkili fikirlerin gelistirilebilecegi,

¢ Yeni ve daha farkli nelere ihtiya¢ duydugu,

e Markayl, magazayi, iriinii ve hizmetleri; hangi yonden giiclii, hangi
acilardan zayif buldugu ile ilgili goriislerini ilk elden 6grendiginizde

gelisim ve degisimin hiz1 ¢ok daha farkli olacaktir.

Marketing Tiirkiye’de yayinlanan bir makaleye gore, Roamler tarafindan
gerceklestirilen bir arastirmada, kadmnlarin % 36°s1 her giin makyaj yaparken, % 47’si
irliniin kalitesine, % 27’si ise kozmetik iriinlin markasmna bakarak iiriin satin
almaktadir. En cok tercih edilen kozmetik markasi Maybelline, magaza ise Gratis’tir.
Kozmetik sektoriinde, siirekli degisen tiiketici ihtiyaglarini anlamak ve bu ihtiyaglari en

iyi sekilde karsilamak ¢aba gerektiren bir siiregtir. ’?

4. DUNYA’DA KOZMETIK SEKTORUNUN MEVCUT DURUMU

Kozmetik sektdrii, hizla biiyliyen ve degisen bir sektor olmakla birlikte, toplumla
beraber genisledikce ve gelistikce, popiiler kiiltiirde daha yiiksek kar marj1 yaratmakta

ve daha fazla giice sahip olmaktadir.

T Aydin  Yildiz,  Kozmetik  Magazacihgi  ve  Kozmetikte — Tiiketici  Trendleri,
http://perakendevitrini.com/kozmetik-magazaciligi/, 10.06.2017

72 https://www.marketingturkiye.com.tr/arastirmalar/kadinlar-en-sevdigi-kozmetik-markalari/, 10.06.2017
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Kozmetigin ge¢misinde, ila¢ sirketleri tarafindan gelistirilen ve ¢ogu ezcanede
satilan {iriinler yer almaktaydi. Ozellikle parfiimler, Amerikan eczanelerinde sergilenen
ilk kozmetik triinlerden biriydi. Makyaj, sa¢ ve cilt triinleri parfiimlerin Otesine

gectiginde ise kisisel bakim {iriinleri yavas yavas eczacilarin raflarina katilmist. "3

Diinya’da kozmetik friinlerden sorumlu kurulus FDA’dir. FDA kozmetik
tirlinlerin giivenligini diizenleyen yasal bir otoriteye sahiptir. FDA’nin web sitesi
tiikketicilerin kozmetik etiketlerini anlamalarina yardimci olmak icin tasarlanmig bilgiler

sunmaktadir.

Diinya’da kozmetik tretiminin her cografyada arttigi gorilmektedir. ABD,
Ingiltere, Almanya, Fransa ve Cin en cok ithalat yapan iilkeler arasindadir. Kozmetik

liriinleri ihracatinda ise birinci sirada, giizellik ve makyaj iiriinleri yer almaktadir. ®

L’oreal Tiirkiye Genel Miidiirii Malek Sarmini; Diinya kozmetik pazarinin
biiytikliigiiniin ciro olarak 100 milyar dolar civarinda oldugunu, % 12’lik pazar payi ile
L’oreal’in diinya lideri olarak pazarda yer aldigini, L’oreal’i ise diinyanin en biiyiik
sirketleri olan, Procter&Gamble, Shiseido, Estee Lauder ve Avon gibi gruplarin
izledigini belirtmistir. Ayrica yash niifus giderek arttigini, orta yasin iizerindeki
insanlarin daha ¢ok kozmetik {iriinii tiikkettigini, 6zellikle cilt ve sa¢ bakimu iiriinleri bu

kisiler tarafindan daha ¢ok talep edildigini agiklamigtir. 76
5. TURKIYE’ DE KOZMETiK SEKTORUNUN MEVCUT DURUMU

Tiirk kozmetik sektorii, Osmanli Dénemi’nde sabun iiretiminin sanayilesmesiyle
gelisme gostermeye baslamistir. 1900°1i yillarin ortalarinda insan giiciiyle yapilan

iiretim, yerini makineli iiretime birakmis, boylece farkli liriinler liretilmeye baglanmustir.

73 http://americanhistory.si.edu/collections/object-groups/health-hygiene-and-beauty, 25.06.2018
74 Casey Mee Lee Daum, Self-Regulation In The Cosmetic Industry: A Necessary Reality Or A Cosmetic
lllusion?, Harvard Law Scholl, https://dash.harvard.edu/bitstream/handle/1/8965615/Daum06.html,
25.06.2018

75 http://www.asrdanismanlik.com/?g=content/d%C3%BCnyada-ve-t%C3%BCrkiye%E2%80%99de-
kozmetik-sekt%C3%B6r%C3%BCn%C3%BCn-%C3%B6nemi, 15.06.2017

76 https://www.capital.com.tr/is-dunyasi/soylesiler/kozmetikte-tuketim-profili-490973, 15.06. 2017
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Yurtdisinda bulunan firmalarin Tiirkiye pazarina girmek istemeleriyle olusan girisimler,
ithalat kavramini beraberinde getirmistir ve Tiirkiye kozmetik sektoriinde disa bagli olan

bir pazar konumuna gelmistir. ’/

Kozmetik sektoriindeki bir¢ok yabanci firma lisans anlagmalar1 ve ortak
girisimlerle Tiirkiye’de satis ve pazarlama faaliyetlerini yliriitmektedirler. Ekonomik
gelismeye bagli olarak kozmetik sektorii % 10 biliylime gostermektedir. Pazarda dogal
kozmetik ve kisisel bakim firiinlerinin paymin % 5 oldugu tahmin edilmektedir.

Sektorde en biiyiik pay1 ise % 59 oranla sa¢ bakim iiriinleri olusturmaktadir. "8

Tiirkiye’de kozmetik perakendeciligin baslamasina, 1976’da ilk magazasini agan
Sevil Parfiimeri Onciilik etmistir. Yerli ve yabanci iiretici firmalar, pazar1 biiyiitme
hedefleri ile tiiketici ihtiyaglarina yonelik tiretim yaparak tiiketicilerle bulugma
noktalarini da gesitlendirmislerdir. Ulkedeki ilk magazasi1 2006’da agan Avrupa’nin
pazar lideri Alman Douglas ise, Tiirkiye’deki paymi artiramadigi igin ¢ekilme karar
almistir. 2000’11 yillarda kozmetik iiriinlerdeki cesitliligin artmasiyla beraber tiiketici
gereksinimlerinin karsilanabilmesi i¢in uzmanlik alanlari olugsmaya baslamigtir. Bu
yillarda yabanci kozmetik perakende zincirleri de Tiirkiye pazarina giris yapmustir.

Tiirkiye pazarina ilk giren global marka ise Watsons olmustur. 7°

Kozmetik {iriinlere olan talep, demografik gelismelerden dogrudan
etkilenmektedir. Giizel goziilkmek icin 6nemli bir miktarda harcama yapan bayanlar
kozmetik sektoriiniin en 6nemli miisterileridir. Buna ragmen son yillarda erkeklerin de
kozmetik {irlinlerine ilgili artmistir. Artan refah seviyesi, kisi basina diisen gelir ve

niifusun yaslanmasi, kozmetik iiriinlerine olan talebin artmasina neden olmaktadir. &

" Hasan Ozgelik, Ozlem Bebekli, Kozmetik Sektoriine Genel Bakis, Anamas Dergisi, C. 3, S. 4, 2015,s.5
78 http://egitimsitesiarsivi.blogspot.com.tr/2014/11/kozmetik-sektorunun-gunumuzdeki-yeri-ve.html,
15.06.2017

7 Fatos Bozkus, Ozlem Bay Yilmaz, Kozmetikte Magazacilik Atag, http://www.ekonomist.com.tr/kapak-
konusu/kozmetikte-magazacilik-atagi.html, 15.06.2017

8 PAGEV, Tiirkiye Plastik Kozmetik Ambalaj Sektor [zleme Raporu,
https://www.pagev.org/upload/files/Hammadde%20Y eni%20Tebli%C4%9F%20Bilg.%203/T%C3%BCrk
iye%20Kozmetik%20ve%20Kozmetik%20Ambalaj%20Sekt%C3%B6r%20Raporu%202017.pdf,
15.06.2017

35


http://egitimsitesiarsivi.blogspot.com.tr/2014/11/kozmetik-sektorunun-gunumuzdeki-yeri-ve.html
http://www.ekonomist.com.tr/kapak-konusu/kozmetikte-magazacilik-atagi.html
http://www.ekonomist.com.tr/kapak-konusu/kozmetikte-magazacilik-atagi.html

6. LIDER KOZMETIK MARKALARI

Brand Finance adli kurulusun 2011 yilinda yapmis oldugu ‘En degerli 50

kozmetik markas1’ arastirmasinin sonuglarina bakildiginda kozmetik sektoriinde bir¢cok

tilkeden, farkli iiriin, marka ve kanal stratejileri ile ilerlemis isim gortilmektedir.

Kozmetik pazarinin eristigi dinamiklilik, {irlinlerin islevsel o6zelliklerini one ¢ikaran

tiretim, kullanim, marka v.b ayrismalarinin ¢oklugunu anlamak adina Tiirkiye pazarinda

aktif olan 10 marka secilerek asagida kisaca tanitilmastir.

Tablo 3. Top 50 Global Beauty Brands-2011 Lider 50 Kozmetik Markasi

Rank Brand Parent __ D Brand value | Brand rating| Enterprise | Brand value/ | Estimated
2011 2o 2011 walue en revense
$USm) [$USm) wabue (%] | ($USm)
1 Dilary PROCTER & GAMBLE | UNITED STATES 11,066 B 55,777 EIES 13,802
3 R B0 UNMITED STATES W, AR 15,843 EA% 12,068
3 Gillette PROCTER & GAMBLE _|UMITED STATES 7.784 = 20,257 8% 7,807
I LOveal LOREAL FRANCE 7,630 AR 23,935 37X 9,106
5 Freea BEIERS DORF GERMANY 6,569 AT 0,78 A5% 6,337
5 Meutragena JOHNS0N & JOHNS0N |URIMED STATES £,350 AAA 14,867 a3% 2,499
7 Larcame LOREAL FRANGE 5,685 AAY 12,300 FEK 680
B Dove URILEVER BRITAIN 4,517 B 8,715 5% 5.32%
5 Estée Lauder ESTEE LAUDER UNITED STATES 3,037 Ak 5,085 S0% 3,040
W | Bore WA AN L A 5,575 SA% 2,581
1| Shiseido SHISEIDD LAFAN Fr AT 2.6 A% 3,335
7 | Lix UNILEVER BRITAIN 797 [y 3,405 A% 7770
| Pantene PROCTER & GAMBLE __|UNITED STATES 2,545 vy 7097 5% 2777
W | Gamrer L OREAL FRAMCE Z.493 ) B, 440 R 2,450
B | Aveena JOHNS0N & JOHMS0N |UNITED STATES 2,319 B 0,459 7% L
W | Chanel CHAMEL FRANCE 2,283 AAA 1378
T | Matura MATURA COSMETIOOS | BRAZIL 2274 = 12,722 3 7599
W | Christan Dior TVhaH FRANCE FELT AR 3,961 S3% 1365
% | Clarins CLARING FRANCE 2,067 [y 1,381
70 | Rexora UNILEVER BRITAIN 7,033 A 3955 S1% 7445
1 |Clean & Clear JOHNS0N & JOHMS0M | URIMED STAIES 1,559 ) 501 TR 1935
32 |LOcciare LOCCITANE LUNEMBOURG 1705 Boe 1316 A0K BEE
23 | Maybelline L'OREAL FRANCE 1,568 [y 5,463 4% 2,45%
74 | Axe/Lynx UNILEVER BRITAIN 1474 AR 2 200 A5%. 1,358
75 | Seda UNILEVER BRITAIN 1210 e 22700 ATR 1402
75 | Beatherrn LOREAL FRANCE 1393 AAT 2 656 CEES 1005
37 | Oviflame ORIFLAME LUXEMBOURG 104 [y 3 850 EIES Z110
TH | Johrmon's JOHNS0N & JOHMS0M | UMITED STATES 179 P 4,438 TR LGEd
79 |MALC ESTEE LAUDER UMITED STATES 1,004 AR 1960 Sa% Lias
30 | Saltscap COLGATE-PALMOLIVE |UNMMED STATES 1,000 e 3,164 4% 1,261
31 | Calvin Klsin COTY FRANCE 1,058 AR &BD
37 |Wechy LOREAL FRANCE 1034 vy 3,7 A% 1,213
33 |In=h Spring COLGATE PALMOLIVE  |UNIMED STATES 1022 A Z.768 TR 1,003
34 | Kérastase LOREAL FRANGE 536 B 3,703 5% 1L40%
35 | The Body Shap LOREAL FRANCE B90 B 2,712 3% [EF
385 | Redeen LOREAL FRANCE BBL oy 3,458 5% 1,331
37 | Ywes Saint Laurent | LOREAL FRANCE B2 oy 757 S0% 5ET
38 | Matix LOREAL FRANCE 777 [y 3086 5% 1,174
39 | Ramenel coTY FRANCE [ Ar 1040
30 | La Aoche Posay | LOREAL FRANGE E87 [ 2,125 EFr ) 0B
31| Clinigue ESTEE LAUDER UNITED STATES 5] AAT 515 75X 546
47 | Speed Stick COLGATE-PALMOLIVE | UNITED STATES a8l Ah- 2,373 0% 945
33 | Revian REWLON UMITED STAIES E56 = 1852 5% 1,261
31| Eucenn BEIERSDOORF GERMARIT 5] A 1,258 S0%. 771
35 | RecC JOHNS0M & JOHNSON |UMTED STATES 70 [y (K15 A% A7d
26 | Sunsilk UNILEVER BRITAIN ana = 76 Sa% 267
47 | Hesd & Shoukers | PROCTER & GAMBLE | UMITED STAIES 304 ) 1,196 EED q31
38 | Kmhis LOREAL FRAMLCE L) ) CE AZK EES]
45 | Elizsbeth faden | ELIZABETH ARDEM UNITED STATES 347 B a6 4% 1,104
50 | Coty CoTY UNITED STATES 338 A ZE0

Kaynak: Brand Finance, Top 50 Global Beauty Brands,

http://brandfinance.com/images/upload/top50_cosmetics_brands_article.pdf, 25.06.2018
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6.1. L’Oreal # 4

L’oreal, diinyanin en biiyiik kozmetik firmalar1 arasinda yer alir. 1920 yilinda,
Fransiz bir kimyager kurmustur ve o yillarda sadece 3 kisilik kimyager grubu

bulunmaktadir. Giizellik ve yeniliklerle ilgili arastirma yapmak temel prensipleriydi.

1950 yilinda, 100 kisiye ulasan Ar-Ge ekibi giiniimiizde 2000’e ulagmustir.
Marka olma yolundaki ilk adimini sa¢ boyasi ile yapmis, kisa bir siire sonra temizleme
ve giizellik {iriinlerinde de iriin gelistirilmeye baslanmistir. Giinlimiizde L’oreal’in
biitiin driinlerini tiim kozmetik magazalarinda, online kanallarda, marketlerde bulmak

miimkiindiir.8!

£

iex;:er(
= i

SF

'OREAL

81 http://www.markakonsept.com/marka/loreal-markasinin-tarihcesi/, 20.09.2017
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6.2. Estee Lauder # 9

Bayan Estee, erken yasta kozmetigin biiyiisiine kapilmistir. EStee markasini
yaratirken, bilgi birikimini, tecriibelerini, tutkusunu, ailesinin onceliklerini ve 6rnek
recetelerini gelistirerek kullanmistir. “Basar1 hayallere gore aksiyon almaktir.” diyerek
biitiin kozmetik diinyasina ve kadinlara ilham vermistir. 1960 yilinda diinyaya acilarak
kozmetik iiriinleri bir¢ok iilkede satisa sunulmustur. 8 Cilt bakim kadar viicut ve makyaj
irlinleri ile 6ne ¢ikan marka fiyat ve iriin kalitesi olarak yiiksek segment tiiketicileri
hedeflemekte, parfiimeri ve biiyilk magazacilik formatlarinda kendine ait koselerde

satilmaktadir.

>

S ) ESTEE LAUDER

NEW

ADVANCED
NIGHT REPAIR

#RowerFoil Mask / | -

LAUDER

QN never rests, it repairs.

6.3.Olay # 1

Olay, cilt yaslanmasina, {stiin bilesenlere ve formiilasyonlara ve kanitlanmig
performans testlerine iliskin derin bir anlayis kullanarak ise yarayan triinleri tasarlar ve
gelistirirler. Olay’in diinyadaki kadinlarla yaptig: titiz testler her iirlinlin derhal ve uzun
vadeli faydalar sagladigini garanti eder. 8 Procter and Gamble’1n kitle pazarinda uygun
sekilde tirettigi ve kadin kozmetiginde liderligi tasidig: tiriinler, ekonomiklik ve kanal
zenginligi ile ulasilabilir olmalar ile de tercih edilmektedir. Siipermarket, parfiimeri ve

1triyat magazalarinda triinleri satilmaktadir.

82 http://www.esteelauder.com.tr/estee-stories-brand-story-chapter-1-born-beauty, 02.10.2017
8 https://www.olay.com/en-us/skin-care-quide/why-olay, 02.10.2017
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6.4. Clarins # 19

1954’te Jacques Courtin-Clarins tarafindan Paris’te kurulmustur. Kozmetik,
makyaj, cilt bakim trlinleri ve parfiim satis1 yapilmaktadir. Kadinlarin ve ¢evrenin
ihtiyaclarma dikkat eden bir markadir. Miisterilerinin isteklerine gore iiriin gelistirirler.®*

Parfiirmeri ve biiyiik magazacilik adreslerinde ve online satilmaktadir.

B ARINSME

CILARINS

84 http://www.groupeclarins.com/en/group/history, 02.10.2017
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6.5. Clinique # 41

1968°de, bireylerin cilt bakim ihtiyaglarini karsilamak iizerine kurulmustur. Bu
nedenle diger bir¢ok kozmetik sirketinden farklidir. Estee Lauder Sirketi’nin uzantisidir.
Ozellikle hassas ve alerjik ciltleri hedefleyen iiriin portfoyii zamanla genislemistir.
Uriinleri farkli cilt tiplerine uygun gelistirmeyi ve sunmay1 tercih eden markanin ayni
anlayisla gelistirdigi makyaj tiriinleri de bulunmaktadir, kisiye has tiriinler sunmaktadir.

8 Parfiirmeri ve bilyiik magazacilik adreslerinde ve online satilmaktadir.

CLINIQUE

Allergy Tested. 100% Fragrance Free.

6.6. The Body Shop # 35

Ingiltere’de Anita Roddick tarafindan 1976 yilinda kurulmustur. Marka kisiligi,
felsefesi ve tiiketicilerine sundugu {irlinlerle diger kozmetik markalarindan
ayrilmaktadir. Uriinlerini, dogal hammaddeler ve dogal ydntemlerle iiretmekte, hayvan
haklarim1 savunan, g¢ocuk iscileri koruyan degerleri ile sosyal bir marka degeri
olusturmustur. Kuruldugu giinden bugiine kadar miisterileriyle kurdugu biitiin iletisim ve
gelistirdigi iiriinlerde bu degerler dogrultusunda davranmaktadir. 8 Uriinleri sadece

kendi magazalarinda satilmaktadir.

8 http://markalartarihi.blogcu.com/clinique-nin-kurulus-hikayesi-tarihcesi/8133522, 02.10.2017
8 http://www.pazarlamasyon.com/pazarlama/varligiyla-umutlarinizi-canlandiracak-marka-the-body-shop/,
02.10.2017
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THE BODY SHOP.

6.7. Kiehl’s # 48

Kiehl’s ge¢misi daha eskilere uzanan bir eczane markasidir. 1851 yilinda New
York’ta Brunswick Eczanesi olarak kurulmustur. 1894 yilinda ise eczanede ¢irak olan
John Kiehl Brunswick Eczanesini satin alir ve Kiehl Eczanesi olarak degistirir. 1921°de
ise Irving Morse eczaneyi devralir ve 2000 yilina kadar Morse ailesinde kalir. Daha
sonra Irving Morse’un oglu Aaron Morse yonetime gecer ve erkeklere ozel iriinler
gelistirmeye baslar. Miisterilerine 6zel tanitim boylarinda {iriinler satilmaya baslanir.

Giiniimiizde de cilt bakim iiriinleri kategorisinde dnemli bir marka kimligine sahiptir. &

87 https://www.kiehls.com.tr/mirasimiz, 02.10.2017
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6.8. L’Occitane # 22

Fransa’nin Provence bolgesinde, 23 yasindaki Olivier Baussan adli damiticinin
rozmarin esansiyel yagini, yasadigi bolgede ticaretini yapabilmek i¢in damitmaya
basladi. Uretimi yaglardan baslatip sabun ve kremlere kadar genisletip bu giizelligi
evlere tagimaya calisti. Etkili dogal kozmetik {iriinleri iiretebilmek icin dogayi
gozlemlemenin anahtar olduguna inaniyorlar ve gozlemleriyle aragtirmalarina yon
veriyorlar. Provence’de ileri teknoloji arastirma laboratuvarlar1 bulunuyor. 11
laboratuvarda 100 arastirmacidan olusan bir takim ile molekiiler biyolojiden bitki 6ziinii
alma ve analitik kimya gibi konular iizerinde yogunlasmaktadirlar.®® Uriinleri sadece

kendi magazalarinda satilmaktadir.

I’OCCITANE

EN PROVENCE

6.9. Nivea #5

1911 yilinda eczaci ve vizyon sahibi girisimci Dr. Oscar Troplowitz tarafindan
kurulmustur. 1960’lar, bilim insanlarinin giinese maruz kalma, cilt kanseri ve erken
yaslanma gibi cilt hasarlar1 arasindaki baglantiy1r kurmaya baslamasinin da zamaniydi.
Bu kesifler, arastirmacilar1 insanlari bu etkilerden koruyacak ve gilinesten giivenli bir
sekilde yararlanmalarini kolaylagtiracak ¢igir acan {riinler gelistirmeye tesvik etti.
1980'de, alkol icermeyen After Shave Balm piyasaya siiriilerek bagka bir trend

olusturduk. ilk kez, erkekler icin, tiras olmaktan kaynaklanan aciyr hafifleten ve

8 http://www.loccitane.com.tr/hakkimizda,45,2,87017,1115249.htm, 02.10.2017
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rahatlatan uygun fiyatli ve yaygin bir aftershave piyasaya siiriildii. Bu ¢ok hizli bir

sekilde basarili oldu ve erkek cilt bakimimda bir devrime yol agti. &

NIVEA

3 | IN-SHOWER
@ | @ B e creme
o
e bt oo ofoct &

care

6.10. Avon

1886 yilinda David H. McConnell tarafindan ABD’de kurulan Avon, glinlimiizde
yaklasik 70 iilkede toplam 6 milyonun ilizerinde Bagimsiz Satis Temsilcisi ile dev bir
dogrudan satis sirketidir. AVON’un iiriin gaminda, makyaj, parfiim, cilt bakimu,
giizellik, moda ve ev lriinii markasi bulunmaktadir. 1993 yilindan bu yana Tiirk
kadinlarimin en ¢ok bildigi ve kullandigi giizellik markalar1 arasinda on siralarda

gelmektedir. %

8 https://www.nivea.com.tr/hakkimizda/unser-unternehmen/nivea-tarihcesi, 02.10.2017
%0 https://kozmetik.avon.com.tr/hakkimizda, 03.07.2018
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DORDUNCU BOLUM

KOZMETIK SEKTORUNDE X KUSAGININ TUKETIM SECIMLERINi
ETKILEYEN FAKTORLER UZERINE BiR ARASTIRMA

Bu béliimde; arastirmanin amaci, kisitlari, yontemi, hipotezleri ve bulgularindan

bahsedilmistir.
1. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirma, iki asamadan olusmaktadir. Ilk asama kozmetik {iriinleri ile alakali
bilinen marka yoneticileri ile yapilan saha calismasim kapsamaktadir. ikinci asama ise
bu goriismeler 15181inda olusturulmus, 1960-1980 yillar1 arasinda dogan kadin ve erkek

tiikketiciler lizerinde yapilan anket ¢aligmasini kapsamaktadir.
1.1. Kalitatif Saha Calismas1 Amaci

Kozmetik ve kisisel bakim giliniimiizde genis bir yelpazede iiriin cesitliligi
gostermektedir. Bu saha ¢aligmasinin amaci, kategoride kadin ve erkek i¢in ¢ok sayida
alt iirlin ¢esidi ve marka varken, bunlarin temel kirilimlarinin ne sekilde oldugunu,
pazar1 olusturan lider markalarin ve kisisel bakim zincirlerinin gerek kadin gerek erkek
tiiketiciler igin, hangi tirlin kategorilerini hangi isimlerle sundugunu belirlemektir. Farkli
kaynaklarda farkli isimlerle gruplanan kisisel bakim, giizellik iiriinii, cilt bakim {irlini,
anti-aging trlinleri, saglik trtnleri vb. driinleri ikinci asamada yiiriitillecek anket
caligmasinda hangilerine yer verilmesinin anlamli ve anlasilir olacagina da 1s1k
tutmustur. Bu genis yelpazede One ¢ikan, farkli markalarda ortak olarak bulunan
kategoriler arasindan, bu arastirmada edinilen bilgiler ve literatiir aragtirmasi 1518inda
aragtirmaya esas kategorilerin isimleri ve sayisina karar verilmistir. Bu sekilde X
kusagiin one ¢ikan kozmetik tiriin kategorileri ile ilgili tilketim davranigina etki eden
farkli faktorler lizerinde odaklanilmis; anketlerde tiiketiciler icin dogru kapsam kadar

dogru soru ve terminoloji dili gelistirmek miimkiin olmustur.
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1.2. Kantitatif Arastirma Amaci

Anket c¢aligmasinin amaci, saha calismasindan elde edilen bilgilerden yola
cikarak, 1960-1980 yillar1 arasinda dogan X kusaginin, kozmetik iiriinlerini hangi amag
ve fayda icin kullandiklarini, kozmetik sektoriindeki satin alma siireclerinde hangi
faktorlerin etkili oldugunu ve kozmetik iiriinlerinden en ¢ok hangilerini tiikettiklerini,
aligveris kanalini, yeni iirlin se¢iminde nelerden etkilendiklerini tespit ederek sektorde

isletmelere ve tiiketicilere yon vererek fayda saglamaktir.
2. ARASTIRMANIN KISITLARI
Saha calismasi ve anket arastirmasinin kisitlar1 asagidaki gibidir:
2.1. Saha Calismasinin Kisitlar

Saha ¢alismasi, Istanbul ilinde bir alisveris merkezinde bulunan ve Top 50°de yer
alan, Tiirkiye’de 6nemli bir biiyiikliik ve yayilima ulasmus, birbirinden farkli stratejiler
ile tiiketiciye farkli faydalar sunan kozmetik markalar1 ve kisisel bakim zincirlerinin

yetkilileriyle yapilan goriismeler ile sinirhdir.
2.2. Anket Arastirmasinin Kisitlar

Arastirma, Istanbul ili icerisinde, 1960-1980 yillarinda dogmus olan tiiketicilerin
katilimiyla gergeklesmistir. Insanlari yaslari konusunda hassasiyeti, bu kusagin anket
uygulamasmma mesafeli durusu, ¢alisma hayatinda kolaylikla ulasilabilir olmamalari
dolayisi ile yiizyiize yapilan anketler yetersiz kalmistir. Fiziksel olarak ulasilamayan
tiiketiciler igin online anketler olusturulmustur. Bu anketler de 2018 yilinin Haziran ve
Temmuz aymda yapilmistir. 207 kisiyle fiziksel anket ve 70 kisiyle online anket
yapilmistir. Katilimeilardan 19 kisi kozmetik tiriin kullanmadiklarini belirttiklerinden
dolayr anketleri arastirma kapsamina alinmamistir. Toplam 277 kisi ile gergeklestirilen
aragtirma, 258 anket ile tamamlanmistir. Katilimcilarin temel demografik 6zellikleri
sorulmus, anket katiliminda kolaylik adina meslekleri, yasadiklar1 bolge, egitimleri vb.

demografik 6zellikleri ile bakim ihtiyac ve tercihlerini etkileyebilecegine inanilan yasam
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tarzi, psikografik oOzellikleri hakkinda detay alinamamistir. Alinan cevaplar
katilimcilarin beyanlari ile sinirhidir. Gergek satin alma davranislari, kullanim sikliklari,

faktor etkilesimleri hakkinda subjektif bilgiler oldugu hatirlanmalidir.
3. ARASTIRMANIN YONTEMI
Saha goriismeleri ve anket arastirmasinda kullanilan yontemler asagidaki gibidir:
3.1. Saha Cahsmasinin Arastirma Yontemi

Saha c¢aligmasi, 2017 yilinin Temmuz ayinda, bir aligveris merkezindeki marka
ve kisisel bakim zincirlerinin yetkililerine sorulan, X kusaginin kozmetik iiriin satin
almalarindaki etkenleri tespit etmeye yonelik olarak hazirlanmig 8 adet soru ve bu
sorulara karsilik alinan cevaplardan olusmaktadir. Her marka ve kisisel bakim zincirinde

tek bir yetkili ile goriisiilmiistiir ve biitlin sorulara cevap verilmistir.
3.2. Anket Arastirmasinin Yontemi

Bu tez ¢aligmasinda arastirma yontemi olarak; bireylere uygulanan, aragtirmanin
amacina yonelik olarak belirlenen degiskenlerle ilgili verilerin elde edildigi anket
yontemi kullanilmistir. Anket galismasi, X kusagmin kozmetik {iriin tercihini etkileyen
faktorleri betimlemek amaci ile gerceklestirilmistir. Anket formu 16 soruluk iig
asamadan olusmaktadir. Ilk asamada katilimcilarin demografik &zellikleri, ikinci
asamada kozmetik iiriin kategorilerinin se¢imi, liglincli asamada ise bu kategorilerin

hangi etkenlere gore satin alindigini tespit etmeye yonelik sorular sorulmustur.

Bu arastirmada verilerin analizi, SPSS 23 programi ile yapilmis ve %95 giiven
diizeyi ile calisgilmistir. Calismada test tekniklerinden Kikare testi, bagimsiz gruplar t
testi ve ANOVA testi kullanilmistir. Kikare testi; iki kategorik degisken arasindaki
iligkinin belirlenmesinde kullanilan test teknigidir. Bagimsiz gruplar t testi; bagimsiz iki
grubun nicel bir degisken acisindan karsilastirilmasinda kullanilan test teknigidir.
ANOVA testi ise, gruplu degiskenin nicel bir degisken bakimindan karsilastirilmasinda
kullanilan test teknigidir.
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Katilimeilarin demografik ozellikleri ile kozmetik triinleri kullanimi arasinda
iliski Kikare analizi ile, kozmetik iirlinlerini alirken en ¢ok etkilenen kaynagin cinsiyete
gore farklilagsmasi bagimsiz gruplar t testi ile, kozmetik iriinlerini alirken en cok

etkilenen kaynagin yasa gore farklilasmasi ise ANOVA testi ile analiz edilmistir.
4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

X kusagmin kozmetik tiiketimi ile ilgili arastirmanin hipotezleri asagidaki

gibidir:
H1: X kusaginin kozmetik tiiketimi kategorilere gore farklilik gosterir
H2: X kusaginin kozmetik tiiketimi kusak i¢inde (yasa gore) farklilik gosterir.
H3: X kusaginin kozmetik tiikketimi cinsiyete gore farklilik gosterir.
H4: X kusaginin kozmetik tiiketimi gelire gore farklilik gosterir.
H5: X kusaginin kozmetik tiiketimi bilgi kaynaklarina gore farklilik gosterir.
5. ARASTIRMANIN BULGULARI
5.1 Saha Goriismeleri Bulgular:
Yapilan saha calismasindan elde edilen sonuglar asagidaki gibidir:
Estee Lauder — Giizellik Uzmani

“ Uriinler miisteri ihtiya¢ ve taleplerine gore gelistiriliyor. Cilt bakim
tiriinlerinde simiflandirma yapilirken en 6nemli unsur kisinin cilt tipi. Daha sonra yas
etkeni goz Oniinde bulunduruluyor. Estee Lauder bilinirligi yiliksek bir marka. Fakat
makyaj iirlinleri 6n planda oldugundan cilt bakim {iriinlerinde yanilgiya diisebiliyorlar.
Bu marka i¢in satin almada iyi bir reklam ¢ok miihim. Orta yastaki kadinlar kullanici
yorumlarmi dnemsiyorlar. Bu marka tiiketiciyi iirlin anlaminda tatmin ederse hayat boyu

miisteri degeri olusuyor.”
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Clinique — Giizellik Uzmani

“ Uriinler klinik aragtirmalara yonelik olarak gelistiriliyor. Bu konuda
irlinlerin alkol ve paraben igermemesi en 6nemli etken. Siniflandirma ilk olarak yas ve
cilt tipine gore yapiliyor. Miisteriler bu marka i¢in 6zellikle reklamlardan etkileniyorlar.
35-55 yas arasindaki tiiketicilerimiz genellikle sosyal medyadan ve diger kullanicilardan
edindigi bilgilerle satin alma gerceklestiriyorlar. Uriin seciminde ise ekonomiklik ve

markaya baglilik gibi etkenleri goz 6niinde bulunduruyorlar.”
Clarins — Giizellik Uzmam

“ Bu markadaki strateji: Maksimum dogal icerik — minimum kimyasal icerik.
Yas, cilt tipi ve ekonomik etkenlere gore smiflandirma yapiliyor ve aym sekilde
sunuluyor. Orta yastaki tliketiciler kullanici yorumlarini dikkate aliyorlar. Ciinki
Clarins, tamamen cilt kanalinda kendisini on plana ¢ikartmis olmanin haricinde alt
segmentteki tiiketiciler tarafindan fazla bilinir degil. Marka se¢imi ve iirlin tercihine etki
eden faktorler tiiketici beklentilerine gore degisiklik gosterebilir. Fakat dirlinlerin

ekonomik ve kolay kullanimi olmas1 markayi ¢ekici hala getiriyor.”
The Body Shop - Magaza Miidiirii

“ Uriinleri kisilerin cilt tiplerine gore gelistiriyoruz. Farkli cilt yapilarnda yasla
gelisen ek ihtiyaclar olabilir ancak 6zellikle 35 ve 40 yas iistii tiiketiciler i¢in 6zel bir
seri gelistiriliyor. Ciinkii cilt tipi bu yaslardan sonra kayboluyor. Bunlar daha ¢ok kisi
odakli ve anti aging iirlinlerden olusturuluyor. Simiflandirma karma, yagh ve kuru cilt
olmak iizere yapiliyor. Ayrica iiriin tipine gore de olusturulmus bir standimiz var.
Ornegin; yiiz bakim {iriinleri, sa¢ bakim iiriinleri veya viicut bakim {iriinleri gibi. Her
yasa ve cilt tipine uygun {riinleri tiiketicilere sunuyoruz. Tiiketiciler genellikle
fiyatlardan ve iiriin gesitliliginden etkileniyorlar. Ozellikle &zel bir serinin olmasi ve her
tiirlii tiiketicinin cilt tipine ve yasina uygun lriinlerin olmasi ¢ekiciligi arttirtyor. Bunun

yaninda firma olarak hicbir sekilde hayvanlar iizerinde test edilmemesi ve cilde zarar
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verebilecek kimyasal maddelerin bulunmamasma ve tiiketicilerin her tiirlii istegine

katkida bulunmaya 6zen gosteriyoruz.”
Kiehl’s — Magaza Miidiirii

“ Tiiketiciler artik dogal iiriinlere yoneliyor. Uriinler dermo-kozmetik olarak, ilag
bilimi, bitki bilimine yonelik olarak gelistiriliyor. Cilt analizi ile beraber cildin yapisina
ve tiiketicilerin endiselerine gore siniflandirma yapiliyor. Tiiketiciler genellikle sosyal
medyadan etkileniyorlar. X kusag1 6zellikle dogal igerikli, cilt analizine gore ihtiyag

dogrultusunda 6nerilen iirlinleri almay1 tercih ediyor.”
Sephora - Magaza Miidiirii

“ Uriinler, yas, cinsiyet ve cilt tipine gore smiflandiriliyor ve cilt yapisina gore
sunuluyor. Orta yastaki tiiketiciler parametre olarak 6zellikle indirimlerden, miisteriye
0zel magaza kartlarindan ve magaza ici aksiyonlardan ( cilt veya makyaj uygulamalari)
etkileniyorlar. Giiniimiizde sosyal medya tiizerinden her seyden haberdar oluyorlar.
Reklam, tanitim, lokasyon ve kozmetikteki yeni trendler ise marka iiriin se¢iminde etkili

olan faktorlerdendir.”
Watsons — Magaza Y etkilisi

“ Uriinler miisterilerin talebine ve ihtiyaglarina gore gelistirilip, kullanim
amacma gore siniflandiriliyor. Yas, cilt tipi, sa¢ tipine gore sunuluyor. Tiiketiciler
parametre olarak fiyatlardan, yeniliklerden ve sezondan etkileniyorlar. internet kanali ile
satin alma gerceklestiriliyor. X kusagi {riin tercih ederken, diger tiiketicilerin

yorumlarindan, marka bilinirliliginden ve kullanim kolayligindan etkileniyorlar.”
Rossman — Magaza Y etkilisi

“ Uriinler miisteri ihtiyac ve isteklerine gore gelistirilip, yas ve cilt tiplerine gore

sunuluyor. X kusagi ve diger kusaklar magazadaki indirimlerden, yeni iiriinlerden, aylik
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insertlerden ve sosyal medyadan etkilenerek satin aliyorlar. Bu noktada satis danigmani

ve giizellik uzmanlari biiyiik 6nem tasiyor.”

Bu bulgular 1s181nda genel bir degerlendirme yapilacak olursa, cilt bakim tiriinleri
kategorisinde; Lancome, Watsons ve Rossmann miisteri talebine gore iiriin gelistirirken,
Clinique, Clarins ve Kiehl’s klinik aragtirmalar sonucunda iiriin gelistirmektedirler.
Biitlin markalar Oncelikle cilt tipine gore iriinleri sunmakta ve smiflandirma
yapmaktadir. Bu kategori daha sonra yasa gore kirilmaktadir. Ayrica fiyat/ekonomik

etkenler ile 6zellesen premium tiriinler olabilmektedir.

X kusaginin kozmetik irlin satin alirken etkilendigi faktorleri markalar ve
zincirler farkli tanimlamaktadirlar. Bunun sebebi biraz kendini gercekleyen kehanet
misali kendi pazarlama taktikleri dolayis1 ile karsilastiklar1 miisteri profili veya kendi
marka konumlandirmalari olabilecegi diistiniilmektedir. Rossmann, Watsons, Sephora ve
The Body Shop cogunlukla fiyat esnekliginden etkilendigini, aynt zamanda {iriin
cesitliliginin de satin almalarinda etkili oldugunu; Kiehl’s, Clinique, Lancome ve Clarins
ise sosyal medyanin ve kullanici yorumlarmin daha etkili oldugunu belirtmislerdir.
Bununla birlikte marka {iriin se¢ciminde etkili olan faktorler ise biitiin firmalar icin

reklam, ekonomiklik, trendler, dogal igerik ve kullanim kolayligin1 vurgulamaktadir.

35-40 yas araligindaki tiiketicilerin cilt tipleri kuru-yagli-akneli vb. geng ciltler
icin adlandirilirken, X kusaginin cilt ve bakim problemlerine gore sinif ve ad aldigi
goriilmekte ve iriin igeriginin dogal olmasi tercih sebebinde farklilasma konusu
olmaktadir. Ambalaj, kullanim metodu, siklig1, {iriin 6mrii, rengi, marka yiizii hatta satis
noktasinda kullanict yorumlari, sosyal medya paylasimlari, uzman gorislerinin etkili
oldugu goriilmektedir. Glizellik O6nemli bir arzu olmasina ragmen X Kkusagi
tiiketicilerinin kozmetik iiriinlere Oncelikle hijyen ve saglik amaciyla kullanmalarina
yonelik bilgiler edinilmistir. Bu sonuglardan yola ¢ikarak ankette sorgulanacak faktorler

azaltilmig, bulgularin tiiketiciler tarafindan da dogrulamasinin yapilmasi hedeflenmistir.
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5.2. Anket Bulgular:
Yapilan anket ¢aligmasindan elde edilen sonuglar ise asagidaki gibidir:

Tablo 4. Katihmeilarin Kisisel Bilgileri

n=258 n %
Cinsiyetiniz Kadin 162 628
Erkek 96 37,2
1975 - 1980 103 39,9
Yasmiz 1970 - 1974 49 19,0
1965 - 1969 31 12,0
1960 - 1964 75 29,1
0-1500 TL 36 14,0
1500 - 2000 TL 59 22,9
Aylik net geliriniz 2000 - 3000 TL 70 27,1
3000 - 4000 TL 39 15,1
4000 TL ve tizeri 54 20,9

Katilimeilardan %62,8°1 kadin iken %37,2’si erkektir. Katilimcilardan %39,9’u
1975-1980’1i, %19,0’u 1970-1974’1i, %12,0°si 1965-1969’1u, %29,1°11960-1964 lidiir.
Katilimeilardan %14,0°i 0-1500 TL, %22,9’u 1500-2000 TL, %27,1°1 2000-3000 TL,
%15,1°13000-4000 TL, %20,9’u 4000 TL ve tizeri aylik net gelire sahiptir.

Tablo 5. Katihmeilarin Kozmetik Uriin Kullanim Bilgileri

n %
. - . Evet 168 65,1
Cilt bakim trtinleri Hayir 90 349
Agi1 dis saglig1 trtinleri Evet 248 %.1
g1z ve dis sagligi lriinle Hayir 10 3.0
.. - . Evet 160 62,0
Viicut bakim tiriinleri Hayir 98 380
- . Evet 235 91,1

Sa¢ bakim {irlinleri Hayir 23 8.9
e . Evet 87 33,7
Ayak bakim tirtinleri Hayir 171 66.3
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Katilimeilardan %65,1°1 cilt bakim iiriinleri, %96,1°1 ag1z ve dis saglig tirtinleri,
%62,0’si viicut bakim tirtinleri, %91,1’1 sa¢ bakim iirlinleri, %33,7’si ayak bakim
triinleri kullanmaktadir. Katilimcilar en ¢ok agiz ve dis saghgi iiriinleri en az ayak

bakim triunleri kullanmaktadir.

Tablo 6. Katihmeilarin Kozmetik Uriin Kullanim Siklik Bilgileri

n %
Her giin 38 14,7
Haftada birkag kez 68 26,4
Cilt bakim iriinleri Ayda bir 53 20,5
Nadiren 35 13,6
Hig¢bir zaman 64 24,8
Her giin 175 67,8
Haftada birka¢ kez 14 54
Agiz ve dis saglig triinleri Ayda bir 6 2,3
Nadiren 5 1,9
Higbir zaman 58 22,5
Her giin 19 7,4
Haftada birka¢ kez 99 38,4
Viicut bakim ftirtinleri Ayda bir 59 22,9
Nadiren 41 15,9
Higbir zaman 40 15,5
Her giin 48 18,6
Haftada birka¢ kez 124 48,1
Sag¢ bakim trtinleri Ayda bir 30 11,6
Nadiren 34 13,2
Higbir zaman 22 8,5
Her giin 13 5,0
Haftada birka¢ kez 23 8,9
Ayak bakim tiriinleri Ayda bir 121 46,9
Nadiren 43 16,7
Higbir zaman 58 22,5

Katilimcilarin farkli kategorilerde kullanim sikliklari soruldugunda higbir zaman
kullanmam cevaplarimin daha 6nce tiriin kullanir misiniz sorusuna verilen cevaplardan
ayrildigr goriilmektedir. Ayak bakim iriinleri ayda bir cevabmin yogunlugu ile
ayrismaktadir. Katilimcilarin kadin-erkek tiimiinlin cevaplarina bakildiginda en az
siklikta kullanilan {irlinlerin bu kategoride oldugu goriilmektedir. Diger {irlinlerinde
kullanimlarinin farkli frekanslarda yogunlastigi goriilmektedir. X kusagi cilt bakim

tirtinlerini %26,4 oranda haftada birkag kez, agiz ve dis saglhigi tirtinlerini %67,8 oranda
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her giin, viicut bakim iirtinlerini %38,4 oranda haftada birka¢ kez, sa¢ bakim iriinlerini
%48,1 oranda haftada birka¢ kez, ayak bakim iiriinlerini %46,9 oranda ayda bir kez
kullanmaktadir. Katilimcilar en ¢ok siklikta agiz ve dis sagligi iiriinlerini en az siklikta

ayak bakim tiriinlerini kullanmaktadir.

Tablo 7. Katihmeilarin Kozmetik Uriin Kullamm Amac Bilgileri

n %
Her zaman 63 24,4
Siklikla 44 17,1
Bakimli ve giizel goziikmek Bazen 69 26,7
Nadiren 41 15,9
Higbir zaman 41 15,9
Her zaman 123 47,7
Siklikla 51 19,8
Temiz ve hijyenik olmak Bazen 21 8,1
Nadiren 5 19
Hig¢bir zaman 58 225
Her zaman 82 31,8
Siklikla 45 17,4
Iyi hissetmek Bazen 41 15,9
Nadiren 30 11,6
Higbir zaman 60 23,3
Her zaman 23 8,9
Siklikla 21 8,1
Yaglanmay1 geciktirmek Bazen 70 27,1
Nadiren 48 18,6
Higbir zaman 96 37,2
Her zaman 23 8,9
Siklikla 14 54
Giincel modaya uymak Bazen 61 23,6
Nadiren 30 11,6
Higbir zaman 130 50,4
Her zaman 41 15,9
Siklikla 32 12,4
Saglik sorunlari Bazen 70 27,1
Nadiren 48 18,6
Higbir zaman 67 26,0

Katilmcilar  kozmetik iriinlerini %26,7 oranda bazen bakimlhi ve giizel
goziikmek i¢in kullanirken, %47,7 oranda temiz ve hijyenik olmak icin, %31,8 oranda
iyi hissetmek i¢in kullanmaktadir. Bilinenlerin aksine bu kusak kozmetik kullaniminin

yaslanmay1 geciktirici 6zelligini sorgulamakta ve %37,2 oraninda bu amagla kozmetik
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trtinii kullanmamaktadir. Kozmetik kullanimimnin yalnizca %49,6’s1, giincel modadan
etkilenmektedir. %:27,1°’1 saglik sorunlart igin bazen kullanmaktadir. Katilimcilar

kozmetik iirtinleri en ¢ok temiz ve hijyenik olmak i¢in en az giincel modaya uymak i¢in

kullanmaktadir.

Tablo 8. Katihmcilarin Kozmetik Uriin Satin Alinan Yer Bilgileri

n %
Her zaman 48 18,6
Siklikla 43 16,7
Kisisel bakim zincirleri Bazen 48 18,6
Nadiren 45 17,4
Higbir zaman 74 28,7

Her zaman 24 9,3

Siklikla 19 7.4
Parfiimeri Bazen 71 27,5
Nadiren 40 15,5
Hig¢bir zaman 104 40,3

Her zaman 22 8,5

Siklikla 16 6,2
Internet Bazen 85 32,9
Nadiren 13 50
Higbir zaman 122 47,3

Her zaman 20 7,8
Siklikla 31 12,0
Eczane Bazen 89 34,5
Nadiren 31 12,0
Higbir zaman 87 33,7

Her zaman 22 8,5

Siklikla 10 3,9
Aktar Bazen 78 30,2
Nadiren 31 12,0
Higbir zaman 117 45,3

Her zaman 23 8,9

Siklikla 17 6,6
Kuafor-Giizellik merkezleri Bazen 63 24,4
Nadiren 26 10,1
Higbir zaman 129 50,0
Her zaman 40 15,5
Siklikla 72 27,9
Magaza-Market Bazen 71 21,5
Nadiren 42 16,3
Higbir zaman 33 12,8
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Katilimcilar kozmetik iirtinlerini %18,6 oranda kisisel bakim zincirlerinden her
zaman, %?27,5 oranda parfiimeriden bazen, %32,9 oranda internetten bazen, %34,5
oranda eczaneden bazen, %30,2 oranda aktardan bazen, %24.,4 oranda kuafor, giizellik
salonundan bazen, 9%25,9 oranda magaza, marketten siklikla satin almaktadir.
Katilimeilar kozmetik iiriinlerini en ¢cok magaza ve marketlerden en az kuafor ve

giizellik merkezlerinden satin almaktadir.

Tablo 9. Katihmcilarin Kozmetik Uriinlerde Yeni Uriin Deneme Sikhk Bilgileri

n %
Ayda birkag kez 21 8,1
Ayda bir 25 9,7
Cilt bakim trinleri Bazen 119 46,1
Nadiren 53 20,5
Higbir zaman 40 15,5
Ayda birkag kez 35 13,6
Ayda bir 27 10,5
Agiz ve dis saglig iiriinleri Bazen 92 35,7
Nadiren 75 29,1
Higbir zaman 29 11,2
Ayda birkag kez 21 8,1
Ayda bir 25 9,7
Viicut bakim tirtinleri Bazen 123 47,7
Nadiren 55 21,3
Higbir zaman 34 13,2
Ayda birkag kez 31 12,0
Ayda bir 22 8,5
Sag bakim iiriinleri Bazen 88 34,1
Nadiren 87 33,7
Higbir zaman 30 11,6
Ayda birkag kez 14 54
Ayda bir 20 7,8
Ayak bakim iiriinleri Bazen 136 52,7
Nadiren 38 14,7
Higbir zaman 50 19,4

Katilimeilar kozmetik iiriinlerini diizenli ya da aylik periyodlarda denemedigi
goriimektedir. Higbir zaman yeni iiriin denemeyenler dis ve agiz saglhig: {irlinlerinde en
aza inmekle beraber yatayda %11-20 arasinda onemli bir orandadir. Cilt bakim

tirtinlerinde %46,1 oranda bazen, agiz ve dis saghigi triinlerinde %35,7 oranda bazen,
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viicut bakim iriinlerinde %47,7 oranda bazen, sa¢ bakim iiriinlerinde %34,1 oranda

bazen, ayak bakim tiriinlerinde ise %52,7 oranda bazen yeni iiriin denemektedir.

Tablo 10. Katihmeilarin Kozmetik Uriinlerde Yeni Marka Deneme Sikhik Bilgileri

n %

Ayda birkac kez 12 4.7

Ayda bir 22 8,5
Cilt bakim triinleri Bazen 130 50,4
Nadiren 57 22,1
Higbir zaman 37 14,3

Ayda birkac kez 14 5,4
Ayda bir 31 12,0

Agiz ve dis saglig iiriinleri Bazen 102 39,5
Nadiren 82 31,8

Higbir zaman 29 11,2

Ayda birkag kez 11 43

Ayda bir 24 9,3

Viicut bakim tirtinleri Bazen 124 48,1
Nadiren 62 24,0

Higbir zaman 37 14,3

Ayda birkag kez 10 3,9
Ayda bir 27 10,5

Sag bakim tiriinleri Bazen 106 41,1
Nadiren 82 31,8

Higbir zaman 33 12,8

Ayda birkag kez 11 43

Ayda bir 22 8,5

Ayak bakim tiriinleri Bazen 133 51,6
Nadiren 38 14,7

Higbir zaman 54 20,9

Katilimcilarin marka degistirme, yeni marka deneme konusunda da tutarli bir
tutuculugu oldugu sdylenebilir. Ayda birden daha seyrek olarak yeni markalara ilgi
gosterdiklerini cevaplarin bazen seceneginde yogunlagmasindan ¢ikarilabilir. Cilt bakimi
tiriinlerinde %50,4 oranda bazen, agiz ve dis sagligi lrlinlerinde %39,5 oranda bazen,
viicut bakim triinlerinde %48,1 oranda bazen, sa¢ bakim ftriinlerinde %41,1 oranda

bazen, ayak bakim tiriinlerinde %51,6 oranda bazen yeni marka denemektedir.
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Tablo 11. Katihmeilarin Kisisel Bakim ve Kozmetik Uriinlerde Bilgi

Kaynaklarindan Yararlanma Sikhik Bilgileri

Kisisel bakim ve kozmetik iiriinleri n %
Her zaman 35 13,6
Siklikla 53 20,5
Aile, arkadas, tanidiklar Bazen 102 39,5
Nadiren 26 10,1
Higbir zaman 42 16,3

Her zaman 13 50

Siklikla 17 6,6
Kullanicr siteleri Bazen 102 39,5
Nadiren 24 9,3
Higbir zaman 102 39,5

Her zaman 19 7,4

Siklikla 15 5,8
Bloggerlar Bazen 88 34,1
Nadiren 13 5,0
Higbir zaman 123 47,7

Her zaman 16 6,2

Siklikla 19 74
Uzmanlik siteleri Bazen 96 37,2
Nadiren 21 8,1
Higbir zaman 106 41,1

Her zaman 16 6,2

Siklikla 23 8,9
Online kozmetik satis siteleri Bazen 87 33,7
Nadiren 21 8,1
Higbir zaman 111 43,0

Her zaman 13 5,0

Sosyal medya (Facebook, Instagram, zlkhkla 23 8,9
Youtube v.b) azen % 3638
Nadiren 24 9,3
Higbir zaman 103 39,9

Her zaman 12 47
Siklikla 36 14,0
Reklamlar Bazen 128 49,6
Nadiren 25 9,7
Higbir zaman 57 22,1

Her zaman 10 3,9

Siklikla 16 6,2
Markalarin web siteleri Bazen 109 42,2
Nadiren 18 7,0
Higbir zaman 105 40,7

Her zaman 10 3,9

- e . Siklikla 19 7.4
Magazada denetilen {iriin 6rnekleri Bazen 109 42,2
Nadiren 23 8,9
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Higbir zaman 97 37,6

Her zaman 11 4,3
Siklikla 26 10,1
Mobil tanitim ve kampanyalar Bazen 105 40,7
Nadiren 22 8,5
Higbir zaman 94 36,4
Her zaman 13 50
Siklikla 26 10,1
Uriin kataloglari Bazen 106 411
Nadiren 24 9,3
Higbir zaman 89 34,5
Her zaman 11 4,3
Siklikla 32 12,4
Satis uzmanlarinin tavsiyeleri Bazen 109 42,2
Nadiren 32 12,4
Higbir zaman 74 28,7
Her zaman 13 5,0
Siklikla 18 7,0
Gizellik uzmanlarinin tavsiyeleri Bazen 93 36,0
Nadiren 30 11,6
Higbir zaman 104 40,3
Her zaman 18 7,0
Siklikla 36 14,0
Dermatolog tavsiyesi Bazen 96 37,2
Nadiren 28 10,9
Higbir zaman 80 31,0
Her zaman 18 7,0
Siklikla 35 13,6
Eczane Bazen 119 46,1
Nadiren 40 15,5
Higbir zaman 46 17,8

Katilimcilarin  kigisel bakim ve kozmetik {riinlerde bilgi kaynaklarindan
yararlanma sikliklarinda siklikla ve her zaman segenegi incelendiginde; katilimcilarin
kisisel bakim ve kozmetik {iriinlerinde en ¢ok aile, arkadas ve tanidiklardan,
reklamlardan, dermatolog tavsiyelerinden, eczaneden bilgi almakta, en az markalarin

web sitelerinden, kullanici sitelerinden, bloggerlardan bilgi almaktadir.
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Tablo 12. Katihmeilarin Cilt Bakimi Uriinlerinde Bilgi Kaynaklarindan

Yararlanma Sikhk Bilgileri

n %
Her zaman 23 8,9
Siklikla 35 13,6
Aile, arkadas, tanidiklar Bazen 122 47,3
Nadiren 27 10,5
Higbir zaman 51 19,8
Her zaman 12 4.7
Siklikla 15 5,8
Kullanicr siteleri Bazen 126 48,8
Nadiren 26 10,1
Higbir zaman 79 30,6
Her zaman 15 58
Siklikla 12 47
Bloggerlar Bazen 116 45,0
Nadiren 15 58
Hig¢bir zaman 100 38,8
Her zaman 20 7,8
Siklikla 16 6,2
Uzmanlik siteleri Bazen 125 48,4
Nadiren 16 6,2
Higbir zaman 81 31,4
Her zaman 21 8,1
Siklikla 15 58
Online kozmetik satis siteleri Bazen 122 47,3
Nadiren 13 5,0
Higbir zaman 87 33,7
Her zaman 14 54
Siklikla 17 6,6
\S(%sl}/tilb?s%a ( Facebook, Instagram, Baze_:n 197 492
Nadiren 20 7,8
Higbir zaman 80 31,0
Her zaman 11 43
Siklikla 27 10,5
Reklamlar Bazen 137 53,1
Nadiren 23 8,9
Higbir zaman 60 23,3
Her zaman 11 4,3
Siklikla 17 6,6
Markalarin web siteleri Bazen 130 50,4
Nadiren 14 54
Higbir zaman 86 33,3
Her zaman 10 3,9
Siklikla 19 7,4
Magazada denetilen iiriin 6rnekleri Bazen 138 53,5
Nadiren 14 54
Higbir zaman 77 29,8
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Her zaman 15 5,8

Siklikla 13 50
Mobil tanitim ve kampanyalar Bazen 141 54,7
Nadiren 14 54
Higbir zaman 75 29,1
Her zaman 12 47
Siklikla 19 7,4
Uriin kataloglari Bazen 137 53,1
Nadiren 14 54
Higbir zaman 76 29,5
Her zaman 9 3,5
Siklikla 20 7,8
Satig uzmanlarinin tavsiyeleri Bazen 131 50,8
Nadiren 31 12,0
Higbir zaman 67 26,0
Her zaman 16 6,2
Siklikla 20 7,8
Gizellik uzmanlarinin tavsiyeleri Bazen 125 48,4
Nadiren 24 9,3
Higbir zaman 73 28,3
Her zaman 19 7,4
Siklikla 30 11,6
Dermatolog tavsiyesi Bazen 124 48,1
Nadiren 20 7,8
Higbir zaman 65 25,2
Her zaman 15 5,8
Siklikla 32 12,4
Eczane Bazen 128 49,6
Nadiren 33 12,8
Higbir zaman 50 19,4

Katilimcilarin ~ cilt  bakimi  {iriinlerde bilgi kaynaklarindan yararlanma

sikliklarinda siklikla ve her zaman secenegi incelendiginde;

Katilimcilarin cilt bakimi {iriinlerinde en ¢ok aile, arkadas ve tanidiklardan,
dermatolog tavsiyelerinden, eczaneden bilgi almakta, en az kullanici sitelerinden,

bloggerlardan, sosyal medyadan bilgi almaktadir.
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Tablo 13. Katihmeilarin Viicut Bakim Uriinlerinde Bilgi Kaynaklarindan

Yararlanma Sikhk Bilgileri

n %

Her zaman 19 74
Siklikla 37 14,3
Aile, arkadas, tanidiklar Bazen 130 50,4
Nadiren 24 9,3
Higbir zaman 48 18,6

Her zaman 13 50

Siklikla 16 6,2
Kullanicr siteleri Bazen 116 45,0
Nadiren 21 8,1

Higbir zaman 92 35,7

Her zaman 13 50

Siklikla 12 47

Bloggerlar Bazen 113 43,8
Nadiren 12 47

Hig¢bir zaman 108 419

Her zaman 15 58

Siklikla 17 6,6

Uzmanlik siteleri Bazen 119 46,1
Nadiren 16 6,2

Higbir zaman 91 35,3

Her zaman 15 58

Siklikla 21 8,1

Online kozmetik satis siteleri Bazen 115 44,6
Nadiren 9 3,5

Higbir zaman 98 38,0

Her zaman 14 54

Siklikla 15 5,8

\S(%sl}/tilb?s%a ( Facebook, Instagram, Bazgn 119 46,1
Nadiren 17 6,6

Higbir zaman 93 36,0

Her zaman 11 43

Siklikla 25 9,7

Reklamlar Bazen 140 54,3
Nadiren 14 54

Higbir zaman 68 26,4

Her zaman 10 3,9

Siklikla 15 5,8

Markalarin web siteleri Bazen 126 48,8
Nadiren 18 7,0

Higbir zaman 89 345

Her zaman 7 2,7

Siklikla 16 6,2

Magazada denetilen tiriin 6rnekleri Bazen 126 48,8
Nadiren 19 7.4

Higbir zaman 90 34,9
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Her zaman 14 54

Siklikla 19 7.4
Mobil tanitim ve kampanyalar Bazen 125 48,4
Nadiren 13 50
Higbir zaman 87 33,7
Her zaman 13 50
Siklikla 15 58
Uriin kataloglari Bazen 136 52,7
Nadiren 16 6,2
Higbir zaman 78 30,2
Her zaman 10 3,9
Siklikla 19 7.4
Satig uzmanlarinin tavsiyeleri Bazen 131 50,8
Nadiren 29 11,2
Higbir zaman 69 26,7
Her zaman 13 50
Siklikla 14 54
Gizellik uzmanlarinin tavsiyeleri Bazen 123 47,7
Nadiren 27 10,5
Higbir zaman 81 31,4
Her zaman 16 6,2
Siklikla 24 9,3
Dermatolog tavsiyesi Bazen 122 47,3
Nadiren 22 8,5
Higbir zaman 74 28,7
Her zaman 13 50
Siklikla 28 10,9
Eczane Bazen 129 50,0
Nadiren 29 11,2
Higbir zaman 59 22,9

Katilimcilarin ~ viicut bakimi  iirlinlerde bilgi kaynaklarindan yararlanma

sikliklarinda siklikla ve her zaman secenegi incelendiginde;

Katilimcilarin viicut bakimu iiriinlerinde en ¢ok aile, arkadas ve tanidiklardan,
dermatolog tavsiyelerinden, eczaneden bilgi almakta, en az kullanict sitelerinden,

bloggerlardan, sosyal medyadan bilgi almaktadir.
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Tablo 14. Katihmeilarin Sa¢ Bakim Uriinlerinde Bilgi Kaynaklarindan

Yararlanma Sikhk Bilgileri

n %
Her zaman 21 8,1
Siklikla 54 20,9
Aile, arkadas, tanidiklar Bazen 91 35,3
Nadiren 25 9,7
Higbir zaman 67 26,0
Her zaman 2 8
Siklikla 24 9,3
Kullanicr siteleri Bazen 84 32,6
Nadiren 22 8,5
Higbir zaman 126 48,8
Her zaman 1 4
Siklikla 6 2,3
Bloggerlar Bazen 71 27,5
Nadiren 9 3,5
Hig¢bir zaman 171 66,3
Her zaman 3 1,2
Siklikla 22 8,5
Uzmanlik siteleri Bazen 73 28,3
Nadiren 19 7,4
Higbir zaman 141 54,7
Her zaman 3 1,2
Siklikla 18 7,0
Online kozmetik satis siteleri Bazen 82 31,8
Nadiren 17 6,6
Higbir zaman 138 53,5
Her zaman 2 8
Sosyal medya ( Facebook, Instagram, zlkhkla 12 47
Youtube v.b) azgn 3 28,3
Nadiren 13 50
Higbir zaman 158 61,2
Her zaman 4 1,6
Siklikla 25 9,7
Reklamlar Bazen 120 46,5
Nadiren 24 9,3
Higbir zaman 85 32,9
Her zaman 3 1,2
Siklikla 8 3,1
Markalarin web siteleri Bazen 83 32,2
Nadiren 10 3,9
Higbir zaman 154 59,7
Her zaman 6 2,3
Siklikla 8 3,1
Magazada denetilen iiriin 6rnekleri Bazen 83 32,2
Nadiren 14 54
Hig¢bir zaman 147 57,0
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Her zaman 1 A4

Siklikla 19 7,4
Mobil tanitim ve kampanyalar Bazen 100 38,8
Nadiren 11 4,3
Higbir zaman 127 49,2
Her zaman 6 2,3
Siklikla 15 58
Uriin kataloglari Bazen 93 36,0
Nadiren 16 6,2
Higbir zaman 128 49,6
Her zaman 0 ,0
Siklikla 29 11,2
Satig uzmanlarinin tavsiyeleri Bazen 103 39,9
Nadiren 28 10,9
Higbir zaman 98 38,0
Her zaman 3 1,2
Siklikla 11 43
Gizellik uzmanlarinin tavsiyeleri Bazen 105 40,7
Nadiren 20 7,8
Higbir zaman 119 46,1
Her zaman 8 3,1
Siklikla 32 12,4
Dermatolog tavsiyesi Bazen 99 38,4
Nadiren 31 12,0
Higbir zaman 88 34,1
Her zaman 7 2,7
Siklikla 39 15,1
Eczane Bazen 112 43,4
Nadiren 22 8,5
Higbir zaman 76 29,5

Katilimeilarin - sa¢  bakimi driinlerinde bilgi kaynaklarindan yararlanma

sikliklarinda siklikla ve her zaman secenegi incelendiginde;

Katilimcilarin sa¢ bakimai iirlinlerinde en ¢ok aile, arkadas ve tanidiklardan, dermatolog
tavsiyelerinden, eczaneden bilgi almakta, en az kullanici sitelerinden, bloggerlardan,

sosyal medyadan bilgi almaktadir.
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Tablo 15. Katihmeilarin Yeni Uriin Denemesinde Faktorlerin Etki Diizeyi Bilgileri

Ortalama Std. Sapma
Uriin 6zellikleri 7,67 2,30
Renk-koku 5,82 2,07
Fiyat 6,45 2,30
Ambalaj-boy 5,35 2,10
Marka 7,30 2,31
Cilt bakim triinleri ~ Reklam 5,38 191
Satig noktast 5,32 1,98
Kampanya 6,07 2,34
Deneme imkan 5,27 2,38
Kimyasal yapisi 6,76 2,47
Uretildigi iilke 5,17 2,56
Uriin 6zellikleri 8,77 1,66
Renk-koku 6,50 2,43
Fiyat 7,16 2,46
Ambalaj-boy 5,85 2,51
. . .9 Marka 8,28 1,97
Adiz .V.e..dlls sagh “poldam 575 2,18
uruniert Satis noktast 5,46 2,33
Kampanya 6,47 2,60
Deneme imkani 4,95 2,75
Kimyasal yapisi 7,30 2,66
Uretildigi iilke 5,25 3,05
Uriin 6zellikleri 7,64 2,28
Renk-koku 6,24 2,18
Fiyat 6,49 2,32
Ambalaj-boy 5,69 2,12
Marka 7,36 2,28
Viicut bakim Urtinleri  Reklam 5,42 1,90
Satis noktast 5,31 1,98
Kampanya 5,95 2,34
Deneme imkani 5,20 2,36
Kimyasal yapisi 6,74 2,52
Uretildigi iilke 5,20 2,58
Uriin 6zellikleri 8,46 1,97
Renk-koku 6,57 2,32
Fiyat 7,12 2,37
Ambalaj-boy 6,03 2,40
Marka 8,21 2,00
Sa¢ bakim tirtinleri Reklam 5,81 2,19
Satis noktasi 5,43 2,34
Kampanya 6,44 2,56
Deneme imkani 5,10 2,69
Kimyasal yapisi 7,19 2,66
Uretildigi iilke 5,21 2,97
Ayak bakim triinlerin g;lrl]i_(l)(zoeklﬁklen 2:2‘21 i:gg
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Fiyat 5,79 2,09

Ambalaj-boy 5,27 1,67
Marka 6,28 2,25
Reklam 531 1,61
Satis noktasi 5,26 1,75
Kampanya 5,58 2,00
Deneme imkan 5,21 1,91
Kimyasal yapisi 5,95 2,13
Uretildigi iilke 5,07 1,99

Katilimeilar cilt bakim iiriinlerinde yeni iiriin denerken {iriiniin 6zelliklerine en

¢ok 6nem verirken (7,67) {irtiniin tiretildigi ilkeye en az 6nem vermektedir (5,17).

Katilimeilar agiz ve dis saghig drlnlerinde yeni {riin denerken {iriiniin
ozelliklerine en ¢ok O6nem verirken (8,77) deneme imkanma en az 6nem vermektedir
(4,95).

Katilimcilar viicut bakim iiriinlerinde yeni iiriin denerken {iriiniin 6zelliklerine en

¢ok onem verirken (7,64) iiretildigi tilkeye ve deneme imkanina en az 6nem vermektedir

(5,20).

Katilimcilar sa¢ bakim iiriinlerinde yeni {iriin denerken iiriiniin 6zelliklerine en

¢ok onem verirken (8,46) deneme imkanina en az 6nem vermektedir (5,10).

Katilimcilar ayak bakim iirlinlerinde yeni iiriin denerken iiriiniin 6zelliklerine en

¢ok onem verirken (6,54) deneme imkanina en az 6nem vermektedir (5,07).

Tablo 16. Katihmeilarin Kozmetik Uriin Kullanimimin Cinsiyete Gore Dagilim ve

Miskisi
Cinsiyet % Kadin Erkek X2 p
Cilt bakim {iriinleri E:(;r ;;:2 22:2 30,727 0,000*
Agiz ve dis sagligi lirtinleri E:iir 9;:’; 919160 2,196 0,138
Viicut bakim tiriinleri II?I\alliftlr gg:g 32:8 11,065 0,001*
Sag bakim iriinleri I'i‘;‘;t]r fgg 963’:,38 0,865 0352
Ayak bakim triinleri IE{\:;'Er gg:g ;2:2 22,401 0,000*

*p<0,05 anlamh iliski var , p>0,05 anlaml iliski yok
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Yapilan Kikare iligki analizi sonuglarina gore;

Katilimcilarin cinsiyeti ile cilt bakim {iriinleri kullanom durumu arasinda
istatistiksel anlamli iligki bulunmaktadir. Kadinlar erkeklere gére daha ¢ok cilt bakim

iriini kullanmaktadir (%77,8).

Katilimcilarin cinsiyeti ile viicut bakim {iriinleri kullanim durumu arasinda
istatistiksel anlamli iligki bulunmaktadir. Kadinlar erkeklere gére daha ¢ok viicut bakim

tiriini kullanmaktadir (%69,8).

Katilimcilarin cinsiyeti ile ayak bakim {iriinleri kullanim durumu arasinda
istatistiksel anlaml iliski bulunmaktadir. Kadinlar erkeklere gore daha ¢ok ayak bakim

tirtinii kullanmaktadir (%44,4).

Tablo 17. Katihmeilarin Kozmetik Uriin Kullaniminin Yasa Gére Dagilim ve

Mliskisi
o
Cilt bakim tirtinleri El\gir ;;:2 ;é:g ;g:g gg:g 13,710 0,003*
R T B
Viicut bakim iriinleri I'i‘fytlr g;g gi? 2;2 Z;? 3429 0,330
Sag bakim iriinleri I'i‘fytlr ﬁ? 981, ’28 963’ 55 963,’73 1682 0,641
Ayak bakim firiinleri I'i‘fytlr %g ‘5‘28 géi 383 8655 0,034

*p<0,05 anlamh iliski var , p>0,05 anlaml iliski yok
Yapilan Kikare iligki analizi sonuglaria gore;

Katilimcilarin yast ile cilt bakim tirtinleri kullanim durumu arasinda istatistiksel
anlaml iligki bulunmaktadir. 1965-1969 kusaginda olanlar digerlerine gore daha ¢ok cilt
bakim tirlinii kullanmaktadir (%74,2).

Katilimcilarin yag ile ayak bakim iirtinleri kullanim durumu arasinda istatistiksel
anlaml iligki bulunmaktadir. 1970-1974 kusaginda olanlar digerlerine gore daha ¢ok cilt
bakim tirlinii kullanmaktadir (%49,0).
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Tablo 18. Katihmeilarin Kozmetik Uriin Kullaniminin Gelire Gore Dagihm ve

Mliskisi
0-1500 1500- 2000- 3000- 4000 TL
<o 2

Ayhk net gelir % TL 2500 TL 3000 TL 4000 TL veiizeri P

. . Evet 50,0 74.6 55,7 66,7 75.9 N
Cilt bakim trinleri Hayir 500 25 4 443 333 241 11,489 0,022
Ag1z ve dis saghgn  Evet 88,9 015 1000 1000 981 .
trtinleri Hayir 111 8,5 0,0 0,0 1,9 est yapilamaz.
Viicut bakim Evet 58,3 61,0 57,1 66,7 68,5
urunleri Hayir 41,7 39,0 42.9 33,3 315 2,265 0,687
Sac bakim trinleri EVEL 80,6 89,8 92,9 97,4 26 o

- Hayir 19,4 10,2 7.1 26 7.4 est yaprlamaz.
Ayak bakim Evet 47,2 33,9 27.1 38,5 29,6
{iriinleri Hayir 52,8 66,1 72,9 615 o4 5089 0278

*p<0,05 anlamh iliski var , p>0,05 anlamh iliski yok

Yapilan Kikare iligski analizi sonuglarina gore; Katilimcilarin aylik net geliri ile
cilt bakim iirtinleri kullanim durumu arasinda istatistiksel anlamli iliski bulunmaktadir.
Aylik net geliri 4000 TL ve iizeri olanlar digerlerine gore daha ¢ok cilt bakim {iriinii

kullanmaktadir (%75.9).

Tablo 19. Katihmeilarin Cinsiyetinin Kisisel Bakim ve Kozmetik Uriinlerini Satin
Alirken Kaynaklardan Etkilenme Diizeyleri Bakimindan Karsilastirilmasi

Kisisel bakim ve kozmetik iiriinleri Ortalama S:[t)dnlﬁa t p
Aile, arkadas, tanidiklar Iéf;;ﬁ gi‘ 1 (1)2 2,896 0,004*
Kullanicr siteleri Iéf;;ﬁ ;:gi 1;2 2,445 0,015*
Bloggerlar Ié:‘f;;‘ igi 1;2 2589 0,010
Uzmanlik siteleri Ié:llil E ;:gg iig 2,324 0,021*
Online kozmetik satis siteleri Ié:llil E i:gg 1:(2)2 2,570 0,011*
\S(%stﬁzlbr:\e;ig)a (Facebook, Instagram, Ié:llfgrkl ;gg 112 2,009 0,046+
Reklamlar Kadin 3;2 ﬂg 0078 0938
Markalarin web siteleri Ié?lilrkl ;:3573 1:13 1,908 0,057
Magazada denetilen triin 6rnekleri Ié:lkcz E ;:g? 1:12 3,143 0,002*
Mobil tanitim ve kampanyalar Kadin 2,46 1,14 3,271 0,001*
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Erkek 1,99 1,09

Kadin 2,64 1,21

Uriin kataloglart Erkek 208 113 3,675 0,000*
Satis uzmanlarinin tavsiyeleri Iéral?el E 2,1712 iiz 1,868 0,063

Giizellik uzmanlarmimn tavsiyeleri Iéf‘f:kl i:;g ﬁ? 4,871 0,000%
Dermatolog tavsiyesi Ié:fé lr(l 24118 122 4,264 0,000*
Eczane Iéflfe“kl g:ég 1(1); 3,164 0,002*

*p<0,05 anlamh iliski var , p>0,05 anlaml iliski yok

Yapilan bagimsiz gruplar t karsilastirma testi sonuglarina gore;

Kadinlar ile erkekler arasinda kisisel bakim ve kozmetik iirtinlerini satin alirken
aile, arkadas, tanidiklardan etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark
bulunmaktadir. Kadinlar erkeklere gore kisisel bakim ve kozmetik iiriin satin alirken

aile, arkadas, tanidiklardan daha ¢ok etkilenmektedir (3,54).

Kadinlar ile erkekler arasinda kigisel bakim ve kozmetik iiriinlerini satin alirken
kullanic1 = sitelerinden etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark
bulunmaktadir. Kadinlar erkeklere gore kisisel bakim ve kozmetik {iriin satin alirken

kullanici sitelerinden daha ¢ok etkilenmektedir (2,41).

Kadinlar ile erkekler arasinda kisisel bakim ve kozmetik {iriinlerini satin alirken
bloggerlardan etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir.
Kadinlar erkeklere gore kisisel bakim ve kozmetik iiriin satin alirken bloggerlardan daha

cok etkilenmektedir (2,33).

Kadinlar ile erkekler arasinda kisisel bakim ve kozmetik tiriinlerini satin alirken
uzmanlik sitelerinden etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark
bulunmaktadir. Kadinlar erkeklere gore kisisel bakim ve kozmetik {iriin satin alirken

uzmanlik sitelerinden daha c¢ok etkilenmektedir (2,38).

Kadinlar ile erkekler arasinda kisisel bakim ve kozmetik iiriinlerini satin alirken

online kozmetik satis sitelerinden etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark
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bulunmaktadir. Kadinlar erkeklere gore kisisel bakim ve kozmetik iiriin satin alirken

online kozmetik satis sitelerinden daha ¢ok etkilenmektedir (2,28).

Kadinlar ile erkekler arasinda kisisel bakim ve kozmetik iirtinlerini satin alirken
sosyal medyadan etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir.
Kadinlar erkeklere gore kisisel bakim ve kozmetik {iriin satin alirken sosyal medyadan

daha ¢ok etkilenmektedir (2,33).

Kadinlar ile erkekler arasinda kigisel bakim ve kozmetik iiriinlerini satin alirken
magazada denetilen iiriin Orneklerinden etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel
anlamli fark bulunmaktadir. Kadinlar erkeklere gore kisisel bakim ve kozmetik iiriin

satin alirken magazada denetilen iirlin 6rneklerinden daha ¢ok etkilenmektedir (2,55).

Kadinlar ile erkekler arasinda kisisel bakim ve kozmetik iirtinlerini satin alirken
mobil tanitim ve kampanyalardan etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlaml1 fark
bulunmaktadir. Kadinlar erkeklere gore kisisel bakim ve kozmetik {iriin satin alirken

mobil iiriin ve kampanyalardan daha ¢ok etkilenmektedir (2,46).

Kadinlar ile erkekler arasinda kisisel bakim ve kozmetik {iriinlerini satin alirken
iriin kataloglarindan etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark
bulunmaktadir. Kadinlar erkeklere gore kisisel bakim ve kozmetik {iriin satin alirken

iriin kataloglarindan daha c¢ok etkilenmektedir (2,64).

Kadinlar ile erkekler arasinda kisisel bakim ve kozmetik {iriinlerini satin alirken
giizellik uzmanlarinin tavsiyelerinden etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli
fark bulunmaktadir. Kadimnlar erkeklere gore kisisel bakim ve kozmetik {irlin satin

alirken giizellik uzmanlarinin tavsiyelerinden daha c¢ok etkilenmektedir (2,78).

Kadinlar ile erkekler arasinda kisisel bakim ve kozmetik {iriinlerini satin alirken
dermatolog tavsiyelerinden etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark
bulunmaktadir. Kadinlar erkeklere gore kisisel bakim ve kozmetik iiriin satin alirken

dermatolog tavsiyelerinden daha ¢ok etkilenmektedir (3,10).
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Kadinlar ile erkekler arasinda kigisel bakim ve kozmetik iiriinlerini satin alirken
eczaneden etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir.
Kadinlar erkeklere gore kisisel bakim ve kozmetik iiriin satin alirken eczaneden daha

cok etkilenmektedir (3,14).

Tablo 20. Katihmeilarin Cinsiyetinin Cilt Bakim Uriinlerini Satin Alirken

Kaynaklardan Etkilenme Diizeyleri Bakimindan Karsilastirilmasi

Cil bakim iiriinleri Ortalama Sjrt)?ﬁa t p
Aile, arkadas, tanidiklar Iéf‘lféﬁ ggg 152 2,944 0,004*
Kullanicr siteleri Ié:llgel E ;:gi iég 0,790 0,430
Bloggerlar Iéff;;‘ ;2; 1(2)2 0,596 0,552
Uzmanlik siteleri Iéff;kl ;ié 1(2); 0,310 0,757
Online kozmetik satis siteleri Iéﬁf;;‘ ;‘; igj 0,904 0,367
\S(%slﬁilb??/?)a (Facebook, Instagram, Iérakd;E ;jg 1(132 10,833 0,406
Reklamlar Fadn ;2‘7‘ 182 0901 0368
Markalarin web siteleri Ié:f; E ;:2? 1:3? 0,536 0,592
Magazada denetilen tiriin ornekleri Ié?s:kl ;:gg 1:3; 1,922 0,056
Mobil tamitim ve kampanyalar Iéf;;ﬁ ;gg 1(1)2 1,830 0,068
Uriin kataloglari Ié:f;ﬁ ;:gg é ég -0,438 0,662
Satis uzmanlarinin tavsiyeleri Ié:llil E ;:Zg iég 1,697 0,091
Gizellik uzmanlarinin tavsiyeleri Ié:llil E ;:21 1:(2)1 3,260 0,001*
Dermatolog tavsiyesi Ié:f; E ggg 1(2)2 3,488 0,001*
Eczane Iéﬁféﬁ ggé 1(1)2 2,016 0,045%

*p<0,05 anlamh iliski var , p>0,05 anlaml iliski yok
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Yapilan bagimsiz gruplar t karsilastirma testi sonuglarina gore;

Kadinlar ile erkekler arasinda cilt bakim iirlinlerini satin alirken aile, arkadas,
tanidiklardan etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir.
Kadinlar erkeklere gore cilt bakim iiriinii satin alirken aile, arkadas, tanidiklardan daha

¢ok etkilenmektedir (3,30).

Kadinlar ile erkekler arasinda cilt bakim iriinlerini satin alirken giizellik
uzmanlarinin tavsiyelerinden etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark
bulunmaktadir. Kadinlar erkeklere gore cilt bakim iirlinii satin alirken giizellik

uzmanlarinin tavsiyelerinden daha ¢ok etkilenmektedir (2,91).

Kadinlar ile erkekler arasinda cilt bakim iiriinlerini satin alirken dermatolog
tavsiyelerinden etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir.
Kadinlar erkeklere gore cilt bakim {iriinii satin alirken dermatolog tavsiyelerinden daha

cok etkilenmektedir (3,22).

Kadinlar ile erkekler arasinda cilt bakim {iriinlerini satin alirken eczaneden
etkilenme diizeyir bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir. Kadinlar
erkeklere gore cilt bakim {iriinii satin alirken eczaneden daha ¢ok etkilenmektedir (3,02).

Diger faktorlerde kadin-erkek tiiketiciler arasinda anlamli fark yoktur.

Tablo 21. Katihmeilarin Cinsiyetinin Viicut Bakim Uriinlerini Satin Alirken

Kaynaklardan Etkilenme Diizeyleri Bakimindan Karsilastirilmasi

Std.

Viicut bakim iiriinleri Ortalama Sapma t p
Aile, arkadas, tanidiklar Ié:‘lfgﬁ ggé 1 (1); 2,060 0,049%
Kullanter siteleri Ié:f;ﬁ ;g; 15‘; 0,635 0,526
Bloggerlar Iéﬁf;i ggi 153 0,092 0,927
Uzmanlik siteleri Ié:}i:E ;:22 ing -0,417 0,677
Online kozmetik satig siteleri Ié?l:lelﬁ ;:gg 1:13 -0,492 0,623
e e oin 17 1 om om
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Kadin 2,50 1,10

Reklamlar Erkek 263 105 -0,895 0,372
Markalarin web siteleri Ié:fel E ;22 13; -0,043 0,965
Magazada denetilen iiriin 6rnekleri Ié?lil Ikl g:g? 1:3; 1,028 0,305
Mobil tanitim ve kampanyalar Ié?lil Ikl g:gg 1:(2)3; 1,790 0,075
Uriin kataloglari Iéf‘f:kl gg? 1(2)2 2,376 0,018*
Satis uzmanlarinin tavsiyeleri Ié:fel E ;gg 132 0,036 0,971
Giizellik uzmanlarinin tavsiyeleri Ié:fel E ;;g 151 2,728 0,007*
Dermatolog tavsiyesi Ié:llf; E ;23 183 2,439 0,015*
Eczane Iéff;;‘ ;:23 1(2)1 1,494 0,136

*p<0,05 anlamh iliski var , p>0,05 anlambh iliski yok
Yapilan bagimsiz gruplar t karsilagtirma testi sonuglarina gore;

Kadinlar ile erkekler arasinda viicut bakim tiriinlerini satin alirken aile, arkadas,
tanidiklardan etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir.
Kadinlar erkeklere gore kisisel viicut bakim {irlinii satin alirken aile, arkadas,

tanidiklardan daha ¢ok etkilenmektedir (3,21).

Kadinlar ile erkekler arasinda viicut bakim {iriinlerini satin alirken {iriin
kataloglarindan etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir.
Kadmlar erkeklere gore kisisel viicut bakim iirlinii satin alirken iiriin kataloglarindan

daha ¢ok etkilenmektedir (2,66).

Kadinlar ile erkekler arasinda viicut bakim drlinlerini satin alirken giizellik
uzmanlarinin tavsiyelerinden etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark
bulunmaktadir. Kadinlar erkeklere gore kisisel viicut bakim iirlinii satin alirken giizellik

uzmanlarinin tavsiyelerinden daha ¢ok etkilenmektedir (2,74).

Kadinlar ile erkekler arasinda viicut bakim iirtinlerini satin alirken dermatolog

tavsiyelerinden etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir.
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Kadinlar erkeklere gore kisisel viicut bakim {irlinii satin alirken dermatolog

tavsiyelerinden daha ¢ok etkilenmektedir (2,98).

Tablo 22. Katihmeilarin Cinsiyetinin Sa¢ Bakim Uriinlerini Satin Ahrken

Kaynaklardan Etkilenme Diizeyleri Bakimindan Karsilastirilmasi

Sa¢ bakim iiriinleri Ortalama Sz?pt)?‘rl]a t p
Aile, arkadas, tamidiklar Iéf‘f:kl ggj 123 1,744 0,082
Kullanict siteleri Ié:fenkl g’gg 1’2‘81 1,595 0,112
Bloggerlar Ié:‘f;;‘ ;gg 122 1,883 0,061
Uzmanlik siteleri Iéralfel E ;:32 ijg -0,196 0,845
Online kozmetik sats siteleri Ié:‘f;;‘ ;ig 122 0,972 0,332
\S{%sl}/&lb?s/(.jg)a ( Facebook, Instagram, Ié:lliielrkl géllg 132 1,354 0177
Reklamlar o ;;g ﬁg 0439 0661
Markalarin web siteleri Ié?lfel Ikl ;:ig 1:;‘; 1,673 0,096
Magazada denetilen {iriin 6rnekleri Ié:f; E ;:ii igg 1,341 0,181
Mobil tanitim ve kampanyalar Ié:llil E ;:ig 1:;8 2,217 0,027*
Uriin kataloglari Ié:‘fé;‘ ;gg 132 1,917 0,056
Satis uzmanlarinin tavsiyeleri Ié?s:kl ;:gg igg -0,080 0,936
Giizellik uzmanlarinin tavsiyeleri Ié?s:kl ;:gg igi 1,222 0,223
Dermatolog tavsiyesi Ié:llf;kl ;2;1 133 1,606 0,110
Eczane podn ;2? ﬁz 1,715 0,088

*p<0,05 anlamh iliski var , p>0,05 anlaml iliski yok

Yapilan bagimsiz gruplar t karsilagtirma testi sonuglarina gore;

Kadinlar ile erkekler arasinda sa¢ bakim tiriinlerini satin alirken mobil tanitim ve

kampanyalardan etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir.
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Kadinlar erkeklere gore kisisel sa¢ bakim {iriinii satin alirken mobil tanitim ve

kampanyalardan daha ¢ok etkilenmektedir (2,49).

Tablo 23. Katilimcilarin Cinsiyet Ayriminda Yasinin Kisisel Bakim ve Kozmetik

Uriinlerini Satin Alirken Kaynaklardan Etkilenme Diizeyleri Bakimindan

Karsilastiriimasi
Kadin Erkek
Ort. Ss. F p Ort. Ss. F p
Ale 1975 - 1980 3,70 1,23 3,28 1,09
! 1970 - 1974 3,45 1,06 3,17 1,15
arkadas, 1965 - 1969 3.24 137 0,941 0,422 2.70 1.25 0,816 0,488
tamidiklar
1960 - 1964 3,51 1,08 3,03 1,03
1975 - 1980 2,75 1,12 2,11 1,26
Kullanici 1970 - 1974 2,39 1,12 * 2,06 1,30
siteleri 1965 - 1969 2,52 1,29 oo O 1,80 1,03 0,164 0,920
1960 - 1964 1,86 0,97 2,03 1,26
1975 - 1980 2,66 1,27 1,92 111
1970 - 1974 2,13 1,18 o 1,89 1,23
Bloggerlar 1965 - 1969 243 157 3,389 0,020 1.30 0,67 1,106 0,351
1960 - 1964 1,91 1,15 2,09 1,40
1975 - 1980 2,52 1,13 2,19 1,12
Uzmanlik 1970 - 1974 2,29 1,27 2,00 1,24
siteleri 1965 - 1969 2,52 1,50 0,885 0,450 1,60 0,70 0,724 0,540
1960 - 1964 2,16 1,23 1,97 1,28
Online 1975 - 1980 2,55 1,26 2,00 1,04
. 1970 - 1974 2,23 1,12 * 2,06 1,11
kozmgtlk 1965 - 1969 257 1.40 4,287 0,006 1,60 0.84 0,605 0,614
satig siteleri
1960 - 1964 1,77 1,00 1,78 1,18
1975 - 1980 2,61 1,09 2,22 1,10
Sosyal 1970 - 1974 2,45 1,21 - 2,22 1,00
medya 1965 - 1969 2,14 1,46 3,534 0016 1,60 1,07 1,288 0,283
1960 - 1964 1,91 1,06 1,84 1,25
1975 - 1980 2,76 1,14 2,61 1,15
1970 - 1974 2,87 1,12 3,11 0,68
Reklamlar 1965 - 1969 2.86 124 0,805 0,493 2.90 1.20 1,040 0,379
1960 - 1964 2,51 1,05 2,63 1,18
1975 - 1980 2,72 1,20 2,33 1,12
Markalarm 1970 - 1974 2,13 1,09 . 2,06 1,11
web siteleri 1965 - 1969 2,14 1,15 3,400 0,019 1,70 0,95 1,138 0,338
1960 - 1964 2,12 1,14 1,94 1,22
Magazada 1975 - 1980 2,78 1,19 2,33 1,17
denetilen 1970 - 1974 2,45 1,15 2,17 0,99
uriin 1965 - 1969 2,52 1,17 1642 0,182 1,90 1,37 1,426 0,240
ornekleri 1960 - 1964 2,28 1,20 1,78 1,13
Mobil 1975 - 1980 2,60 1,09 3,009 0,032* 1,97 1,00 0,005 0,999
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tanitim ve 1970 - 1974 2,39 1,12 2,00 1,08

kampanyalar 1965 - 1969 2,90 1,30 2,00 1,15
1960 - 1964 2,09 1,09 2,00 1,22
1975 - 1980 3,03 1,14 2,19 1,06
Uriin 1970 - 1974 2,48 1,12 - 2,06 0,94
kataloglar1 1965 - 1969 2,43 1,16 4,423 0,005 1,70 1,16 0.496 0,686
1960 - 1964 2,26 1,26 2,09 1,30
Sat 1975 - 1980 3,03 1,13 2,50 1,03
atiy 1970 - 1974 255 1,18 2,50 1,15
uzm_anlarl_mn 1965 - 1969 2,57 1.25 2,274 0,082 2.50 127 0,134 0,940
tavsiyeleri
1960 - 1964 2,49 1,35 2,34 1,21
Giizellik 1975 - 1980 3,04 1,24 2,06 1,19
uzelll
1970 - 1974 2,97 1,20 x 2,22 1,17
uzm.anlarllmn 1965 - 1969 3,00 145 5,048 0,002 1.80 114 0,517 0,672
tavsiyeleri
1960 - 1964 2,14 1,28 1,84 1,19
1975 - 1980 3,28 1,26 2,39 1,10
Dermatolog 1970 - 1974 2,97 1,30 2,72 1,41
tavsiyesi 1965 - 1969 2,81 1,25 03889 0.417 2,20 1,32 0.549 0,650
1960 - 1964 3,05 1,31 2,28 1,40
1975 - 1980 3,21 1,16 2,67 1,04
1970 - 1974 3,23 0,99 3,22 1,17
Eczane 1965 - 1969 281 1,08 0,818 0,486 2.50 118 1,720 0,168
1960 - 1964 3,14 0,99 2,47 1,29

*p<0,05 anlamh iliski var , p>0,05 anlamh iliski yok

Yapilan ANOVA karsilastirma testi sonuglarina gore;

Kadinlarda yas gruplar1 arasinda kisisel bakim ve kozmetik iiriinlerini satin
alirken kullanic1 sitelerinden etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark
bulunmaktadir. Kadinlarda 1975-1980 dogumlu olanlar kisisel bakim ve kozmetik {iriinii

satin alirken kullanici sitelerinden en ¢ok etkilenmektedir (2,75).

Kadinlarda yas gruplar1 arasinda kisisel bakim ve kozmetik iirlinlerini satin
alirken bloggerlardan etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark
bulunmaktadir. Kadinlarda 1975-1980 dogumlu olanlar kisisel bakim ve kozmetik iiriinii

satin alirken bloggerlardan en ¢ok etkilenmektedir (2,66).

Kadinlarda yas gruplar1 arasinda kisisel bakim ve kozmetik iirlinlerini satin
alirken online kozmetik satig sitelerinden etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel
anlamli fark bulunmaktadir. Kadinlarda 1975-1980 dogumlu olanlar kisisel bakim ve
kozmetik triinii satin alirken online kozmetik satis sitelerinden en ¢ok etkilenmektedir

(2,55).
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Kadinlarda yas gruplari arasinda kisisel bakim ve kozmetik {iriinlerini satin
alirken sosyal medyadan etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark
bulunmaktadir. Kadinlarda 1975-1980 dogumlu olanlar kisisel bakim ve kozmetik iirtinti

satin alirken sosyal medyadan en ¢ok etkilenmektedir (2,61).

Kadinlarda yas gruplari arasinda kisisel bakim ve kozmetik {iriinlerini satin
alirken markalarin web sitelerinden etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli
fark bulunmaktadir. Kadinlarda 1975-1980 dogumlu olanlar kisisel bakim ve kozmetik

iriini satin alirken markalarin web sitelerinden en ¢ok etkilenmektedir (2,72).

Kadinlarda yas gruplar1 arasinda kisisel bakim ve kozmetik {iriinlerini satin
alirken mobil tanitim ve kampanyalardan etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel
anlamli fark bulunmaktadir. Kadinlarda 1965-1969 dogumlu olanlar kigisel bakim ve
kozmetik iirlinii satin alirken mobil tanitim ve kampanyalardan en ¢ok etkilenmektedir

(2,90).

Kadinlarda yas gruplar1 arasinda kisisel bakim ve kozmetik iriinlerini satin
alirken {irlin kataloglarindan etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark
bulunmaktadir. Kadinlarda 1975-1980 dogumlu olanlar kisisel bakim ve kozmetik {iriinii

satin alirken {irlin kataloglarindan en ¢ok etkilenmektedir (3,03).

Kadinlarda yas gruplar1 arasinda kisisel bakim ve kozmetik iriinlerini satin
alirken giizellik uzmanlarinin tavsiyelerinden etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel
anlaml fark bulunmaktadir. Kadinlarda 1975-1980 dogumlu olanlar kisisel bakim ve
kozmetik iirlinli satin alirken glizellik uzmanlarinin tavsiyelerinden en ¢ok

etkilenmektedir (3,04).

Erkeklerde yas gruplari arasinda kisisel bakim ve kozmetik iiriinlerini satin
alirken tim faktorlerden etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark

bulunmamaktadir.
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Tablo 24. Katihmeilarin Cinsiyet Ayriminda Yasinin Cilt Bakim Uriinlerini Satin

Alirken Kaynaklardan Etkilenme Diizeyleri Bakimindan Karsilastirilmasi

78

Kadin Erkek
Ort. Ss. F p Ort. Ss. F p
Aile 1975 - 1980 3,42 1,21 2,97 1,18
! 1970 - 1974 3,29 1,22 2,72 1,13
arkadas, 1965 - 1969 319 140 0,402 0,752 240 107 0,934 0,428
tanidiklar
1960 - 1964 3,19 1,07 2,97 0,93
1975 - 1980 2,69 1,10 2,19 1,09
Kullanict 1970 - 1974 2,19 1,14 2,50 1,04
siteleri 1965 - 1969 2,48 1,29 1,903 0131 2,10 1,20 0723 0,541
1960 - 1964 2,28 1,01 2,50 1,11
1975 - 1980 2,55 1,22 2,00 1,04
1970 - 1974 1,90 1,14 2,50 0,99
Bloggerlar 1965 - 1969 2,48 136 2,497 0,062 170 0,95 2,343 0,078
1960 - 1964 2,14 1,15 2,47 1,14
1975 - 1980 2,63 1,23 2,44 1,11
Uzmanlik 1970 - 1974 2,16 1,21 2,44 0,86
siteleri 1965-1969 200 155 180 0140 g0 ggp 1780 0156
1960 - 1964 2,37 1,18 2,69 1,15
Online 1975 - 1980 2,58 1,27 2,08 0,97
. 1970 - 1974 2,00 1,06 2,39 0,92
kozmgtlk 1965 - 1969 2.67 1.49 1,991 0,117 1.70 0,95 2,623 0,055
satig siteleri
1960 - 1964 2,30 1,15 2,59 1,13
1975 - 1980 2,58 1,12 2,47 0,97
Sosyal 1970 - 1974 2,10 1,08 2,50 0,99
medya 1965 - 1969 2,14 1,15 1889 0134 2,10 1,37 0422 0737
1960 - 1964 2,23 1,13 2,53 1,16
1975 - 1980 2,54 1,08 2,67 0,99
1970 - 1974 2,65 1,23 2,78 0,88
Reklamlar 1965 - 1969 257 108 0,171 0,916 2,50 143 0,150 0,929
1960 - 1964 2,47 0,98 2,66 1,10
1975 - 1980 2,63 1,14 2,31 1,04
Markalarin 1970 - 1974 2,00 1,13 2,39 1,04
web siteleri 1965 - 1969 2,38 1,16 2,370 0,073 1,90 1,20 0,601 0,616
1960 - 1964 2,30 1,04 2,41 1,10
Magazada  1975-1980 2,79 1,09 2,33 1,04
denetilen 1970 - 1974 2,52 1,21 2,50 0,86
iriin 1965-1969 238 136 084 04T o450 g4 0070 0636
ornekleri 1960 - 1964 2,63 1,16 2,44 1,01
Mobil 1975 - 1980 2,73 1,05 2,06 1,01
1970 - 1974 2,26 1,29 2,61 0,92
tanitim ve ' ' 2,127 0,099 ' ' 1,856 0,143
kampanyalar 1965 - 1969 2,81 1,29 2,00 1,05
1960 - 1964 2,35 1,00 2,47 1,05
Uriin 1975 - 1980 2,93 1,11 2,22 1,05
kataloglari 1970 - 1974 2,29 1,22 2,425 0,068 5,28 12,19 1,537 0,210




1965 - 1969 2,62 1,20 2,00 1,41

1960 - 1964 2,58 1,05 2,50 1,11
Sat 1975 - 1980 2,96 1,24 2,39 1,05
atiy 1970-1974 2,48 1,15 2,67 0,84
uzm.anlarl.mn 1965 - 1969 2,62 102 1,624 0,186 2.60 117 0,350 0,789
tavsiyeleri
1960 - 1964 2,58 1,07 2,44 1,08
Giizellik 1975 - 1980 3,00 1,24 2,31 1,12
uzelll
1970 - 1974 2,97 1,40 2,44 0,92
uzm_anlarl_mn 1965 - 1969 2,67 124 0,430 0,732 1.90 0,99 1,547 0,208
tavsiyeleri
1960 - 1964 2,84 1,27 2,66 1,00
1975 - 1980 3,24 1,35 2,53 1,06
Dermatolog 1970 - 1974 3,06 1,39 2,83 1,15
tavsiyesi 1965 - 1969 3,19 1,03 0,222 0,881 2,60 0,97 0,462 0,709
1960 - 1964 3,30 1,17 2,78 1,13
1975 - 1980 3,12 1,11 2,78 1,12
1970 - 1974 2,97 1,25 2,89 1,08
Eczane 1965 - 1969 2.90 114 0,302 0,824 2.30 106 0,714 0,546

1960 - 1964 2,95 1,17 2,72 0,96

*p<0,05 anlamh iliski var , p>0,05 anlamh iliski yok
Yapilan ANOVA karsilastirma testi sonuglarina gore;

Kadinlarda ve erkeklerde yas gruplart arasinda cilt bakim iirlinlerini satin alirken
tim faktorlerden etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli  fark

bulunmamaktadir.

Tablo 25. Katihmeilarin Cinsiyet Ayriminda Yasinin Viicut Bakim Uriinlerini

Satin Alirken Kaynaklardan Etkilenme Diizeyleri Bakimindan Karsilastirilmasi

Kadin Erkek
Ort. Ss. F p Ort. Ss. F p
Aile 1975 - 1980 3,39 1,15 2,89 1,17
! 1970 - 1974 3,16 1,27 2,94 1,11
arkadas, 1965 - 1969 271 123 1,815 0,147 2.80 0.63 0,119 0,949
tanidiklar
1960 - 1964 3,21 1,06 3,00 0,95
1975 - 1980 2,73 1,29 2,06 1,04
Kullanict 1970 - 1974 2,16 1,21 2,50 0,99
siteleri 1965-1969 233 128 2002 0057 ooa g5 1407 0,246
1960 - 1964 2,16 1,11 2,41 1,16
1975 - 1980 2,51 1,26 2,00 1,04
1970 - 1974 1,90 1,22 2,22 1,00
Bloggerlar 1965 - 1969 2.29 127 2,575 0,056 2,50 0,85 0,879 0,455
1960 - 1964 1,98 1,08 2,34 1,18
Uzmanlik 1975 - 1980 2,55 1,27 2,33 1,12
siteleri 1970 - 1974 2,10 1,25 0,976 0,406 2,28 0,96 0.615 0,607
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1965 - 1969 2,38 1,47 2,70 0,67
1960 - 1964 2,30 1,19 2,56 1,11
Online 1975 - 1980 2,45 1,18 2,17 1,11
. 1970 - 1974 2,10 1,19 2,22 1,00
kozme_tlk . 1965 - 1969 229 138 1,127 0,340 2.80 114 0,961 0,415
satig siteleri
1960 - 1964 2,07 1,08 2,44 1,24
1975 - 1980 2,49 1,19 2,22 1,07
Sosyal 1970 - 1974 2,19 1,17 2,33 0,97
medya 1965 - 1969 2,19 1,40 1511 0214 2,70 0,95 0,614 0,607
1960 - 1964 2,02 1,03 2,47 1,22
1975 - 1980 2,55 1,09 2,56 1,11
1970 - 1974 2,52 1,23 2,67 0,97
Reklamlar 1965 - 1969 2,62 124 0,397 0,755 2.80 0.63 0,151 0,929
1960 - 1964 2,35 0,97 2,63 1,16
1975 - 1980 2,58 1,13 2,25 1,11
Markalarm 1970 - 1974 2,00 1,13 2,22 1,00
web siteleri 1965 - 1969 2,05 1,02 2,558 57 2,50 0,85 0,305 0822
1960 - 1964 2,30 1,08 2,44 1,19
Magazada 1975 - 1980 2,69 1,14 2,11 1,09
denetilen 1970 - 1974 2,16 1,10 2,28 0,96
uriin 1965 - 1969 2,43 1,21 1,066 Ll 2,80 1,14 1192 0317
ornekleri 1960 - 1964 2,35 1,21 2,41 1,10
Mobil 1975 - 1980 2,55 1,15 1,94 0,98
1970 - 1974 2,35 1,33 2,22 1,00
tanitim ve 1965 - 1969 3,00 126 2,016 0,114 2.80 114 2,189 0,095
kampanyalar
1960 - 1964 2,26 1,14 2,38 1,04
1975 - 1980 2,91 1,11 2,03 0,97
Uriin 1970 - 1974 2,29 1,16 2,28 0,96
kataloglar 1965 - 1969 2,81 1,44 2,526 0,060 2,90 0,74 2,354 0,077
1960 - 1964 2,47 1,16 2,47 1,14
Sat 1975 - 1980 2,91 1,24 2,53 1,06
ats 1970-1974 2,42 1,12 2,56 0,92
] ] * ] 1
uzm_anlarl_mn 1965 - 1969 214 111 3,107 0,028 2.90 0,99 0,366 0,778
tavsiyeleri
1960 - 1964 2,47 1,10 2,59 1,01
Giisellik 1975-1980 2,94 1,27 2,00 1,04
uzelll
1970 - 1974 2,71 1,32 2,61 0,92
uzm.anlan.nm 1965 - 1969 257 143 1,062 0,367 2.80 0.79 2,447 0,069
tavsiyeleri
1960 - 1964 2,53 1,14 2,38 1,10
1975 - 1980 3,16 1,37 2,44 1,11
Dermatolog 1970 - 1974 2,55 1,31 2,72 1,02
tavsiyesi 1965 - 1969 2,90 1,34 1615 0.188 3,00 0,94 0,802 0,496
1960 - 1964 3,05 1,21 2,56 1,11
1975 - 1980 3,12 1,23 2,53 1,11
1970 - 1974 2,55 1,31 3,00 0,84
Eczane 1965 - 1969 2.95 128 1,699 0,169 2.80 0.79 0,927 0,431
1960 - 1964 2,81 1,05 2,66 1,04

*p<0,05 anlamh iliski var , p>0,05 anlamh iliski yok
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Yapilan ANOVA karsilastirma testi sonuglarina gore;

Kadinlarda yas gruplar1 arasinda viicut bakim {riinlerini satin alirken satig
uzmanlarinin tavsiyelerinden etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark
bulunmaktadir. Kadinlarda 1975-1980 dogumlu olanlar viicut bakim {iriinleri alirken

satig uzmanlarinin tavsiyelerinden en ¢ok etkilenmektedir (2,91).

Erkeklerde yas gruplari arasinda viicut bakim firiinlerini satin alirken tiim

faktorlerden etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmamaktadir.

Tablo 26. Katihmcilarin Cinsiyet Ayriminda Yasiin Sa¢ Bakim Uriinlerini Satin

Alirken Kaynaklardan Etkilenme Diizeyleri Bakimindan Karsilastirilmasi

Kadin Erkek
Ort. Ss. F p Ort. Ss. F p
Aile 1975 - 1980 3,46 1,28 3,17 1,23
' 1970 - 1974 3,23 1,12 3,28 1,02
arkadas, 1965 - 1969 3.14 168 0,452 0,716 3,00 141 0,871 0,459
tamdiklar
1960 - 1964 3,28 1,32 2,78 1,18
1975 - 1980 2,99 1,22 2,44 1,52
Kullanici 1970 - 1974 2,55 1,48 . 2,39 1,04
siteleri 1965 - 1969 2,62 1,50 6,077 0,001 2,50 1,72 0889 0,450
1960 - 1964 1,88 1,26 1,97 1,12
1975 - 1980 2,79 1,51 2,17 1,46
1970 - 1974 2,16 1,53 . 2,22 1,40
Bloggerlar 1965 - 1969 2.48 157 4,789 0,003 2,00 170 0,899 0,445
1960 - 1964 1,74 1,22 1,69 1,09
1975 - 1980 2,88 1,46 2,86 1,42
Uzmanlik 1970 - 1974 2,32 1,54 . 2,61 1,29 .
siteleri 1965-1969 210 141 2073 0002% o, 44 3120 0030
1960 - 1964 1,86 1,21 1,88 1,18
online 1975 - 1980 2,75 1,34 2,28 1,43
. 1970 - 1974 2,35 1,45 - 2,22 1,35
kozmgtlk 1965 - 1969 2,05 112 4,405 0,005 2.20 1.40 0,197 0,898
satig siteleri
1960 - 1964 1,86 1,25 2,03 1,26
1975 - 1980 2,81 1,49 2,42 1,57
Sosyal 1970 - 1974 2,45 1,52 . 2,33 1,37
medya 1965 - 1969 2,10 1,48 3121 0028 2,00 1,70 0935 0427
1960 - 1964 2,00 1,33 1,88 1,18
1975 - 1980 2,91 1,35 2,92 1,38
1970 - 1974 2,94 1,29 3,11 0,76
Reklamlar 1965 - 1969 2.76 134 1,134 0,337 3,00 133 0,888 0,451

1960 - 1964 2,49 1,12 2,59 1,07

Markalarin 1975 - 1980 2,88 1,42 4,186 0,007* 2,33 153 0,889 0,450
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web siteleri 1970 - 1974 2,32 1,51 2,22 1,22
1965 - 1969 2,14 1,49 2,20 1,69
1960 - 1964 1,95 1,33 1,81 1,09
Magazada 1975 - 1980 2,78 1,39 2,36 1,36
denetilen 1970 - 1974 2,23 1,52 - 2,28 1,27
uriin 1965 - 1969 2,19 1,57 3,220 0,024 2,10 1,52 1,137 0,339
ornekleri 1960 - 1964 1,95 1,36 1,81 1,09
Mobil 1975 - 1980 2,72 1,23 2,25 1,42
1970 - 1974 2,48 1,34 2,28 1,07
tanitim ve ' ' 2,668 0,049* ' ' 0,495 0,686
kampanyalar 1965 - 1969 2,71 1,35 2,10 1,52
1960 - 1964 2,05 1,25 1,91 1,20
1975 - 1980 2,87 1,28 2,39 1,46
Uriin 1970 - 1974 2,61 1,54 - 2,28 1,27
katalogla  1965-1969 214 124 2096 0048% 5 1sg 0705 0551
1960 - 1964 2,23 1,34 1,94 1,24
Sat 1975 - 1980 2,84 1,24 2,47 1,32
atly 1970 - 1974 2,45 1,23 2,67 1,14
] ] * 1 1
uzm_anlarllmn 1965 - 1969 219 117 2,758 0,044 3,00 0.94 0,795 0,500
tavsiyeleri
1960 - 1964 2,23 1,27 2,38 1,16
Giizellik 1975 - 1980 2,73 1,18 2,36 1,33
uzelll
1970 - 1974 2,58 1,36 o 2,56 1,34
uzm_anlarl_mn 1965 - 1969 2.33 0,97 3,509 0,017 2,00 141 0,822 0,485
tavsiyeleri
1960 - 1964 1,98 1,30 2,03 1,26
1975 - 1980 3,15 1,23 2,83 1,34
Dermatolog 1970 - 1974 2,61 1,31 2,50 1,15
tavsiyesi  1965-1969 257 133 2233 0087 .4y 49 0857 0467
1960 - 1964 2,65 1,33 2,41 1,19
1975 - 1980 3,24 1,26 2,47 1,21
1970 - 1974 2,48 1,36 - 2,83 0,92
Eczane 1965 - 1969 2.76 1.26 3,192 0,025 2.60 135 0,398 0,755
1960 - 1964 2,70 1,19 2,66 1,21

*p<0,05 anlamh iliski var , p>0,05 anlamh iliski yok

Yapilan ANOVA karsilastirma testi sonuglarina gore;

Kadinlarda yas gruplar1 arasinda sa¢ bakim iiriinlerini satin alirken kullanici

tavsiyelerinden etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir.

Kadimnlarda 1975-1980 dogumlu olanlar

tavsiyelerinden en ¢ok etkilenmektedir (2,91).

sa¢ bakim iirlinleri

alirken kullanici

Kadinlarda yas gruplar1 arasinda sa¢ bakim {irlinlerini satin alirken bloggerlardan

etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir. Kadinlarda 1975-

1980 dogumlu olanlar sa¢ bakim ftriinleri alirken bloggerlardan en ¢ok etkilenmektedir

(2,79).
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Kadinlarda yas gruplar1 arasinda sa¢ bakim {iriinlerini satin alirken uzmanlik
sitelerinden etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir.
Kadinlarda 1975-1980 dogumlu olanlar sa¢ bakim {iriinleri alirken uzmanlik sitelerinden

en ¢ok etkilenmektedir (2,88).

Kadinlarda yas gruplar1 arasinda sa¢ bakim firiinlerini satin alirken online
kozmetik satis sitelerinden etkilenme dilizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark
bulunmaktadir. Kadinlarda 1975-1980 dogumlu olanlar sa¢ bakim iirlinleri alirken

online kozmetik satis sitelerinden en ¢ok etkilenmektedir (2,75).

Kadinlarda yas gruplar1 arasinda sa¢ bakim {iriinlerini satin alirken sosyal
medyadan etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir.
Kadinlarda 1975-1980 dogumlu olanlar sa¢ bakim iirlinleri alirken sosyal medyadan en

cok etkilenmektedir (2,81).

Kadinlarda yas gruplar1 arasinda sa¢ bakim iirlinlerini satin alirken markalarin
web sitelerinden etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir.
Kadinlarda 1975-1980 dogumlu olanlar sa¢ bakim iirlinleri alirken markalarin web

sitelerinden en ¢ok etkilenmektedir (2,88).

Kadinlarda yas gruplar arasinda sa¢ bakim {iriinlerini satin alirken magazada
denetilen iirlin Orneklerinden etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark
bulunmaktadir. Kadimlarda 1975-1980 dogumlu olanlar sa¢ bakim diirlinleri alirken

magazada denetilen iiriin 6rneklerinden en ¢ok etkilenmektedir (2,78).

Kadinlarda yas gruplari arasinda sa¢ bakim {iriinlerini satin alirken mobil tanitim
ve kampanyalardan etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark
bulunmaktadir. Kadinlarda 1975-1980 dogumlu olanlar sag bakim firiinleri alirken mobil

tanitim ve kampanyalardan en ¢ok etkilenmektedir (2,72).

Kadinlarda yas gruplari arasinda sa¢ bakim {irlinlerini satin alirken {iriin
kataloglarindan etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir.
Kadinlarda 1975-1980 dogumlu olanlar sa¢ bakim ftiriinleri alirken {iriin kataloglarindan

en ¢ok etkilenmektedir (2,87).
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Kadinlarda yas gruplar1 arasinda sa¢ bakim iiriinlerini satin alirken satis
uzmanlarinin tavsiyelerinden etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark
bulunmaktadir. Kadinlarda 1975-1980 dogumlu olanlar sa¢ bakim {iriinleri alirken satis

uzmanlarinin tavsiyelerinden en ¢ok etkilenmektedir (2,84).

Kadinlarda yas gruplar1 arasinda sa¢ bakim iirlinlerini satin alirken giizellik
uzmanlarinin tavsiyelerinden etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark
bulunmaktadir. Kadinlarda 1975-1980 dogumlu olanlar sa¢ bakim iirlinleri alirken

giizellik uzmanlarinin tavsiyelerinden en ¢ok etkilenmektedir (2,73).

Kadinlarda yas gruplar1 arasinda sa¢ bakim iirlinlerini satin alirken
eczanelerden etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir.

Kadinlarda 1975-1980 dogumlu olanlar sa¢ bakim iiriinleri alirken eczanelerden en ¢ok
etkilenmektedir (3,24).

Erkeklerde yas gruplar1 arasinda sa¢ bakim iirlinlerini satin alirken uzmanlik
sitelerinden etkilenme diizeyi bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir.
Erkeklerde 1975-1980 dogumlu olanlar sag¢ bakim iiriinleri alirken uzmanlik sitelerinden
en ¢ok etkilenmektedir (2,86).
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HiPOTEZ

ACIKLAMA

SONUC

Hl: X kusagimmin kozmetik

X kusagi genel olarak, en sik agiz
ve dis sagligi iirlinlerini en az
siklikta ayak bakim {iriinlerini
kullanmaktadir. Kozmetik ve bakim

glr(lflt:linl; 6i<taétreirgorllere gore Urintinde ikinci sirada cilt bakim | Dogrulanmustir.
& ' iiriinleri fleri Yas X ler (1960-65)
cok kullanilmakta ancak giinliik
iriin ~ kullanimi  diisiik devam
etmektedir.
Olgun X’ler (1965-1969) cilt bakim
) g .. | trtinlerini, Gen¢ X’ler (1970-1974)
}.1.2' .X. kusagml.n. kozmetik ayak bakim iriinlerini digerlerine <
tikketimi  kusak 1q1qde (yasa oore daha ok kullanmaktadr. Dogrulanmustir.
gore) farklilik gdsterir. Diger irlinlerde anlamli farklilik
belirlenmemistir.
H3: X kusaginm kozmetik Kadmlgr.erkeklere gore cilt bak_m_a
tﬁkétimi cinsiyete . uriinlerini, viicut bak.m.l urtinlerini,
farklilik gbsterir ayak bakim driinlerini daha c¢ok | Dogrulanmstir.
' kullanmaktadir. Diger {iriinlerde
anlamli farklilik belirlenmemistir.
H3: X kusaginin kozmetik 4000 TL ve ﬁzeri.ayhk net gehrl
tilketimi gelire gore farklilik olanlar daha ok 01!‘5 bak1{nl" urunt Dogrulanmustir.
. kullanmaktadir. Diger {irlinlerde
gosterir. anlamli farklilik belirlenmemigtir.
Kadinlar erkeklere gore kozmetik
iirlin satin alirken aile, arkadas,
tanidiklarindan, kullanict
sitelerinden, bloggerlardan,
uzmanlik sitelerinden, online
kozmetik satig sitelerinden, sosyal
HS5: X kusagmin kozmetik | medyadan, magazada denetilen iiriin
tilketimi bilgi kaynaklarina | 6rneklerinden, mobil tanitim ve Dogrulanmustir.

gore farklilik gosterir.

kampanyalardan, {irin
kataloglarindan, giizellik uzmani
tavsiyelerinden, dermatolog
tavsiyelerinden, eczanelerden daha
cok etkilenmektedir. Diger
kaynaklarda anlamli farklilik
belirlenmemistir.
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SONUC

Kozmetik denilince Tiirk tiiketiciler icin, raflarda yer alan firiinlerin hangi
kategorilerde ele alinmasi gerektigi ampirik bir kalitaf ¢alisma ile uzmanlarla galisilarak
belirlenmistir. Tanimlanan markalar, fiziksel ve online satis, iirlin ¢esitliligi ve iiriin
farkliligr gibi Ozellikleriyle giinlimiiz perakende sektoriinde tiiketici tarafindan
bilinilirligi yiiksek olan markalardir. Marka temsilcileri ile yapilan goriismeler

kategorilerin degismesi ve farklilagmasi1 konusunda arastirmaya 151k tutmustur.

Gegmiste eczaneden alinan ve ilag 6zelligi ile 6ne ¢ikan tiriinler, yerini, kozmetik
iiriinlere birakmustir. Ornegin, gecmiste cilt kurulugu igin eczane iiriinleri tercih
edilirken, bugiin bu ihtiyaglara yonelik olarak farkli 6zelliklere sahip kozmetik iiriinleri
tercih edilmektedir. Uriinlerin bircok firma tarafindan gelistirilmis olmasi, hizli tiiketim

tiriinleri gibi satiliyor olmasi, satis noktalarini da gesitlendirmistir.

Kozmetik markalarini uzun siiredir kullanan X kusaginin, kozmetik sektdriindeki
tiketim aligkanliklar1 incelendiginde; sa¢ bakim kategorisinin en yaygin kullanilan
kategori oldugu, tiiketicilerin sadece %8,5’inin bu kategoride hi¢bir zaman iiriin
kullanmadig1 belirlenmistir. Diger kategorilerde ise -agiz, viicut ve cilt bakim- diizenli
triin kullanmama oran1 %20-25 oraninda gozlemlenmistir. Kozmetik triinlerinin bu
jenerasyon tarafindan yogunlukla benimsendigi sdylenebilir. Marka ve {iriin deneme
ayda birden daha seyrek olmakla birlikte, kapali ve geleneksel bir tavir icinde
olmadiklari, bu tiiketimlerini rutin gérmedikleri belirlenmistir. Katilimeilarin %96 s1 ile
agiz ve dis saghg: drinleri kullanmakta, bu iiriinler en g¢ok kullanilan kozmetik
kategorisini olusturmaktadir. . Kadmlar erkeklere gore cilt bakim iiriinlerini, viicut
bakim firiinlerini, ayak bakim iiriinlerini daha ¢ok kullanirken, genel olarak gelir
diizeyinin artigt ile cilt bakimi {riinii kullaniminda da artis olmaktadir. Yas da cilt
bakimmna yaklagimi degistirmektedir. Kusagin daha olgun tiiketicilerinin cilt bakim
iriinlerine ilgisi daha yiiksektir. X kusagi kozmetik iirlinlerini en ¢ok magaza ve
marketlerden en az kuafor ve giizellik merkezlerinden satin almaktadir. Kanallarin hepsi

kullaniliyorsa da parfiimeri, online, aktarlardan hi¢ aligveris yapmayan %45-50
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civarinda yiiksek bir orandir. Kisisel bakim ve kozmetik iirlinlerinde en ¢ok aile, arkadas
ve tanidiklardan, reklamlardan, dermatolog tavsiyeleri ve eczaneden bilgi almakta, en az
markalarin web sitelerinden, kullanici sitelerinden, bloggerlardan bilgi almaktadir.
Kadin ve erkek tiiketicilerin uzman goriislerinden yararlanmalari anlamli farklilik
gostermektedir. Kadin ve erkek tiiketicilerin farkli {irtin kategorilerinde hangi bilgi
kaynaklarindan yararlandigi incelendiginde aslen faktorlerden olduk¢a benzer
etkilendikleri goriilmektedir. Bununla birlikte tiiketicilerin yag araliklar1 ile birlikte
bakildiginda bazi1 gruplarin farkli bilgi kaynaklarimi takipte farklilastigi, iiriin deneme-
taniim ve kullaniminda kadinlar ve erkekler arasinda oOne ¢iktig1 goriilmektedir.
Pazarlama iletisimi ve iiriin gelistirme stratejilerini belirleme de segmentasyon yapmanin

faydasi olacagi, bazi gruplara da daha etkili hale getirilmesi gerektigi goriilmektedir.

Gilinlimiizde isletmeler, rekabet ortaminda rakiplerinden daha iistiin bir konumda
olmak i¢in hem mevcut miisterilerini elinde tutmak hem de yeni miisteriler
kazanabilmek adina c¢esitli satis ve pazarlama stratejileri gelistirmektedirler. Bu
stratejileri de tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina gore sekillendirip gelistirmeli ve her
tilkketiciyi ayr1 olarak incelemelidirler. Arastirma sonuglar1 tiim kategoriler icin iirlin
ozellikleri ve markanin iriin se¢iminde X jenerasyonun iizerinde en etkili rolil
oynadigin1 gostermektedir. Marka ve imaja yonelik olarak tasarlanmig tanitim ve
kampanyalarin, tiiketicilerin satin almalarinda 6nemli bir etken oldugu saptanmistir ve
dolayisiyla isletmelere de her yas grubu icin bu faktorleri dikkate almasi ve
farklilastirilmis iletisim gelistirmesi &nerilmektedir. Uriin 6zellikleri ya da marka
bilinirligi aslen iiretim, arastirma ya da fonksiyonel tasarimdan ¢ok pazarlama taktik ve
uygulamalarina dayanmaktadir. Bu sonug iirlinlerin formulasyonu, kimyasi, lretim
bi¢imi ve de 6ne ¢ikan faktorlerin tiriin 6zellikleri ve marka imaji ile ancak satin alma
etkisi yaratacagimi ifade etmektedir. Alim giicii yiiksek olan tiiketiciler ile olgun X
jenerasyonu cilt bakim iirlinlerine daha cok ilgi gostermekte ve fiyat hassasiyeti daha az
tasimaktadir. Yeni iirlinler i¢in iletisimin ¢ok yonlii yapilmasi, yeni iiriin ve marka
deneme istahinin arttirllmasina yonelik pazarlama faaliyetlerinin yapilmasi, sosyal

medya ve {riin elgileri ile tanitilmasi bu tiiketiciler i¢in dnemlidir. Markalarin agiz dis
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sagligl ve sa¢ bakim kategorilerinde liriin yelpazelerini genisletmeleri ve gelistirmeleri
de onemli firsatlar sunacak bir taktik olacaktir. Anketin soru sayisi ¢oklugu kaygisi ile
derinlesmedigi marka tercihleri ileriki arastirmalarda ele alinabilir. Katilimcilarin
beyanina dayanan cevaplarin davraniglarimi gosterdigi umulmakla birlikte, her anket
calismasinda oldugu gibi egilim ve hafiza sonuglari oldugu hatirlanmalidir. Gergek satin
alma ve tilketim davraniglarin1 toplayarak, anket beyanlar ile birlikte degerlendiren,
tiikketici satis ve kullanim verilerini de alarak yapilacak caligmalar ile daha dogru

tespitler yapilmasi miimkiindiir ve tavsiye edilir.
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EKLER

Ek 1: Saha Calismasi

SAHA CALISMASI

1. Uriinleri neve gére gelistiriyorsunuz?

2. Uriinleri neye gére smmflandirvorsunuz?

3. Uriinleri hangi kategorilerde sunuyorsunuz?

4. Tiketiciler satin almada parametre olarak nelerden etkileniyor?

5. Sizce X kusaginin vas grubuna gére tercih ettigi kanallar nelerdir?

6. X kusagmnin marka trtin segimine ve Giriin tercithine etki eden faktorler nelerdir?
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Ek 2: Anket Calismasi

X KUSAGININ KOZMETIK TUKETIMI
ARASTIRMASI

Sayin katilima,
Bu anket, yiksek lisans tez calismam kapsaminda ydrittigim bir zrastirmaz igin tasarlanmiz olup, vereceginiz cevaplar gizli tutulacak ve sadece
bilimsel amagla kullanilacaktr. Katkilannizdan dolay tesekkir ederim.

1. Cinsiyetiniz:

Kadin
Erkek

2. Dogum yiliniz:

15975 - 1380
1570 - 1574
1965 - 1969
15960 - 1964
Diger

3. Aylik net geliriniz:

0-1500TL
1500 - 2500 TL
2000-3000 7L
3000 - 4000 TL
4000 TL ve dzeri

4. Kozmetik driin kullaniyor musunuz?

Evet

Hayir

5. Kigisel bakimuniz igin hangi kozmetik drinlerini kullaniyorsunuz?
Yamina X koyunuz

Cilt bakam dridnleri

Agiz ve dis saghg rinleri
Wibcut bakim drinleri

Sag bakim Urinleri

Ayak bakim Grunler
Diger
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10. Kozmetik diriin kategorilerinde, yeni marka deneme sikhiZiniz ned

Kozmetik driinlerini hangi sikhkta kullanyorsunuz?

Her giin

Haftada
birkag kez

Ayda bir

Madiren

Highir
Taman

Cilt bakim Grinleri

Agiz ve dig saghig driinleri

Wiicut bakim driinleri

Sag bakirn Grnleri

Ayak bakirn Grinleri

Diger

Kozmetik driinlerini hangi amagla kullamyorsunuz?

Her zaman

Sikhikla

Bazen

Madiran

Hichir
Taman

Bzkimh ve giizel pbzikmek

Temiz ve hijyenik olmak

iyi hissetmek

Yaglanmay geciktirmek

Guncel modaya uymak

Saghk sorunlan

Diger

Kozmetik driinleri nereden satin aliyorsunuz?

Her zaman

Sikhikla

Bazen

Madiren

Higbr
Iaman

Kisizel bakim zincirleri

Parfimeri

internet

Eczane

Aktar

Kuafir-Glzellik merkezleri

Magaza-Market

Diger

Kozmetik driin kategorilerinde, yeni iiriin deneme sikhgimz nedir?

Ayda birkag
kez

ayda bir

Bazen

Madiran

Hichit
Taman

Cilt bakim Grinleri

Agiz ve dig saghif drinleri

Wicut bakim Oridnleri

Sac bakim Grunleri

Ayak bakin dronleri

Diger

r?

Ayda birkag
kez

fyda bir

Bazen

Madiren

Hichir
Taman

Cilt bakim Grinleri

Agiz ve dig saghif drinleri

Wicut bakim Oridnleri

Sac bakim Grunleri

Ayak bakin dronleri

Diger
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11. Yeni iiriin denemenizde, iiriin segimi yaparken hangi faktdrler etkili olmaktadir? Liitfen 1-10 aras puan veriniz, {1 Etkisiz-10 Etkili)

12,

13

Uriin

el | PEAOKY | P

Ambalaj-
boy

Marka

Reklam

satig
naktasi

Kampanya

Deneme
imbkani

Kimyasal
yapisi

tretildigi
itk

Cilt bakom dridnleri

Agiz ve dig saglig Urlnleri

Vilcut bakim drdnleri

Sag balam Gronleri

Ayak bakim Urinleri

Diger

Asagidaki bilgi kaynaklanina hangi Griinler igin giiveniyor ve yararlaniyorsunuz?

Cilt bakim
iiriinleri

Agiz ve diz
sagligy
iriinleri

Wit
bakim
iriinleri

sag balim
iiriinleri

Ayak bakim
iriinleri

Diger

Aile, arkadas, tanidiklar

Kullzmic siteleri

Bloggerlar

Uzmanlk sitelen

Online kozmetik satis siteleri

Sosyal medya (Facebook, Instagram, Youtube v.b)

Reklamiar

Markzlann web siteleri

Wagazzada denstilen drin drnekleri

Mobkil tanitim ve kampanyalar

Urin kataloglan

3atig uzmznlarimin tavsiyeleri

Guzellik vzmanlannin tavsiyeleri

Dermatolog tavsiyesi

Eczane

Diger

Kisisel bakim ve kozmetik iiriin seciminizde agagidaki bilgi kaynaklanndan ne siklikta yararlanryorsunuz?

Her zaman

Sikhikla

Bazen

Nadiren

Highir
aman

Aile, arkadas, tanidiklar

Kullamic siteleri

Bloggerlar

Uzmanhk sitelen

Online kozmetik satig siteleri

Sosyal medya (Facebook, Instagram, Youtube v.b)

Reklamiar

Markzlann web siteleri

Py R -
Magazada denetilen Grin drnekleri

Mobil tnitim ve kampanyalar

Uriin kataloglan

3ati uzmanlarimin tavsiyeleri

Guzellik vzmanlannin tavsiyeleri

Dermatolog tavsiyesi

Eczane

Diger
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14.

15.

16.

Cilt bakim iiriinleri seciminizde, bilgi kaynaklarnindan hangi siklikta etkileniyorsunuz?

Her zaman

Sikikla

Bazen

Madiren

Hichir
Taman

Aile, arkadas, tamdiklar

Kullzmici siteleri

Blogzerlar

Uzmanhk siteleri

Online kozmetik satis siteleri

Zosyal medya | Facebook, Instagram, Youtube v.b)

Reklamlar

Markzlarin web siteleri

WMagazada denetilen irin &rnekleri

Muobil tanitim ve kampanyalar

(rin kataloglan

Satis uzmanlarnimn tavsiyeleri

Gizellik uzmanlannin tavsiyeleri

Dermatolog tavsiyesi

Eczane

Diger

Vilcut bakim Griinleri seciminizde, bilgi kaynaklanndan hangi sikl

ikta etkilan

iyorsunuz?

Her zaman

Sikikla

Bazen

Madiren

Highir
aman

Aile, arkadas, tamdiklar

Kullzmici siteleri

Blogzerlar

Uzmanhk siteleri

Online kozmetik satig siteleri

Zosyal medya | Facebook, Instagram, Youtube v.b)

Reklamlar

Markzlarnin web siteleri

IMagzzada denetilen Grin Ernekleri

Mobil tanitim ve kampanyalar

(Uriin kataloglan

Satis uzmanlzrinin tavsiyeleri

Gizellik uzmanlannin tavsiyeleri

Dermatolog tavsiyesi

Eczane

Diger

Sag bakom drinleri segiminizde, bilgi kaynaklanndan hangi siklhikta etkileniyorsunuz?

Her zaman

Sikikla

Bazen

Madiren

Hichir
Taman

Aile, arkadas, tamdiklar

Kullzamici siteleri

Blogzerlar

Uzmanhk siteleri

Online kozmetik satig siteleri

Zosyal medya | Facebook, Instagram, Youtube v.b)

Reklamlar

Markzlarnin web siteleri

Magazada denstilen Urlin rnekleri

Muobil tanitim ve kampanyalar

Uriin kataloglan

Satis uzmanlanimn tavsiyeleri

Gizellik uzmanlanmin tavsiyeleri

Dermatolog tavsiyesi

Eczane

Diger
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