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ONSOZ

Yiiksek lisans egitimim boyunca bana degerli zamanlarini ayiran, tecriibelerini aktaran,
bilgi birikimlerini paylasan kiymetli hocalarima, saygideger tez jiirisi hocalarima ve
Ozellikle tez donemim boyunca yardimlarini esirgemeyen, sabirli ve c¢ok degerli
danisman hocam Dr. Ogr. Uyesi ipek OKKAY’a tesekkiirii bir bor¢ bilirim. Ayrica
calismalarim boyunca daima destek ve yardimlarini hissettigim c¢alisma arkadaslarima,

aragtirmaya katilan sevgili 6grencilerime tesekkiir ederim.

Hayatimin her déneminde oldugu gibi bu dénemde de tiim sikintilar1 ve mutluluklar
benimle paylasan, maddi manevi desteklerini bir an olsun esirgemeyen ve beni bu
zamana getiren cammm annem Nurhan OZGUNAY’a ve kardesime en igten

tesekkiirlerimi sunarim.

Son olarak bugiinlere gelebilmemde beni en ¢ok motive eden ve tezi kendisine hediye

ettigim rahmetli babam, canimin can1 Mazlum OZGUNAY ’a sonsuz tesekkiir ederim.



OZET

KOZMETIK PAZARLAMANIN GENC NUFUS UZERINDEKI ETKILERI

Pelin Ozgiinay
Saglik Yonetimi

Tez Damigsmani: Dr. Ogr. Uyesi ipek Okkay

Mart 2018, 88

Bu arastirma, genclerin kozmetik pazarlamada hangi pazarlamada hangi
yontemleri tercih ettigini, kozmetik pazarlamanin gengler iizerindeki etkilerini tespit
etmek amaciyla yapilmistir. Tiirkiye’de kozmetik pazarlama konulu tez caligmasi
bulunmamasi nedeniyle kozmetik pazarlama faaliyetlerinin gengler {izerindeki etkileri
konusunun arastirilmast gerekli goriilmiistiir. Yapilan arastirmalar agirlikli olarak
marka, imaj, satin alma davramiglari, magaza imaji konularina odaklanmistir. Bu
calismanin konusu, genglerin giizellik ve bakim konusunda hangi kozmetik iiriinleri
tercih ettigi, kozmetik {iriinleri tercih nedenleri, iiriin kullanim aligkanliklari, {irlin satin
alma davraniglarini etkileyen pazarlama faaliyetleridir.

Kozmetik pazarlamada onemli bir hedef kitle olan geng¢ niifusun yeterince
arastirilmamasi, kozmetik pazarin giin gegtikge biiylimesi, geng niifusun artmasi ve
niifusun 6nemli bir kismini1 genclerin olusturmasi arastirmanin énemini belirtmektedir.
Belirlenen konu ve arastirmanin 6nemi c¢ergevesinde, genglerin kozmetik iiriin
tercihlerinde etkili olan pazarlama yontemlerine deginilmistir. Genglerin giizellik ve
bakima ne diizeyde 6nem verdigi, hangi kozmetik iirtinleri kullandig1, kozmetik iiriinleri
hangi nedenlerle tercih ettigi, kozmetik iiriin kullanim aligkanliklarinin nasil oldugu,
kozmetik iirtinleri ne sekilde satin aldig1 ve kozmetik fiiriin tercihleri lizerinde hangi
pazarlama yontemlerinin etkili oldugu yapilan arastirmada tespit edilmistir.

Kozmetik pazarlama faaliyetlerinin etkisi sayesinde kisisel bakim iirlinlerinin
kullaniminin cinsiyete, yas gruplarina, aylik gelire gore anlaml farklilik gostermedigi,
17-18 yas ve 19-20 yas grubu katilimcilarin makyaj malzemelerine yonelik kozmetik

irtiin kullaniminin, 23 yas ve iizeri katilimcilarin kullanimindan daha yiiksek oldugu



tespit edilmistir. Aragtirmanin bulgularinda gen¢ niifusun pazarlama faaliyetlerinden
daha cok etkilendigi goriilmiis, hedef kitle acisindan ne kadar 6nemli oldugunu
vurgulamustir.

Anahtar Kelimeler: Kozmetik, Kozmetik Uriin, Pazarlama, Kozmetik Pazarlama



ABSTRACT

COSMETICS MARKETING IMPACTS ON YOUNG POPULATION

Pelin Ozgiinay
Healthcare Management

Thesis Supervisor: Asst. Prof. Ipek Okkay

March 2018, 88

This study, the aim of this study was to determine the methods which young
people prefer to market in cosmetics marketing and the effects of cosmetics marketing
on young people. It was necessary to investigate the effects of cosmetics marketing
activities on young people because there was no thesis study on cosmetic marketing in
Turkey. Studies on the subject generally related focused on brand, image, buying
behavior, store image. The subject of this study, young people prefer which cosmetic
products for beauty and care, what are the reasons for preferring cosmetic products,
product habits are marketing activities that affect product buying behaviors.

Insufficient investigation of young population which is an important target group
in cosmetics marketing, cosmetics market grows day by day, increase in young
population and the majority of the population is made up of young people it refers to the
importance of research. Within specified topic and the importance of the research,
marketing methods have been mentioned effective in young people's cosmetic product
preferences. It was found in this study the importance of beauty and care to young
people, which cosmetic products are used, the reasons for preferring cosmetic products,
how the cosmetic product usage habits are, how to buy cosmetic products and which
marketing methods are effective on cosmetic product preferences.

Thanks to the influence of cosmetic marketing activities the use of personal care
products did not differ significantly according to sex, age groups, monthly income, it
was found that the use of cosmetic products for the makeup materials of the participants

aged 17 to 18 and 19 to 20 years was higher than that of the participants aged 23 years



and over. The research found that the young population was more influenced by the
marketing activities and emphasized the importance of the target audience.

Keywords: Cosmetic, Cosmetic Product, Marketing, Cosmetics Marketing
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1. GIRIS

Bu arastirma {iniversite genglerinin kozmetik iiriin tercihleri iizerinde hangi pazarlama
yontemlerinin etkili oldugunu belirlemek amaci ile yapilmistir. Arastirmanin gengler
lizerinde yapilmasinin nedeni Arnett tarafindan ortaya atilan beliren yetiskinlik
kavramudir. Arnett, 18-25 yas arasi1 (ergenlik ile yetiskinlik arasi dénem) bireylerin
ergenligi tamamladiklarint belirtmekle birlikte kendilerini heniiz bir yetiskin olarak
tanimlamadiklarini tespit etmistir (Dogan ve Cebioglu 2011). Bu yiizden bu yas grubu

pazarlama faaliyetlerinden ve mesajlarindan daha ¢ok etkilenebilmektedir.

Bu arastirmada, Istanbul Universitesi ve Istanbul Gelisim Universitesi’nde okuyan
gengler aragtirmanin kisitin1 olusturmaktadir. 260 {liniversite 6grencisine basit tesadiifi
ornekleme yontemiyle ulasilmistir. Arastirma ile ilgili veriler, sosyo-demografik veri
formu, kozmetik triin kullamim aliskanliklari, kitle iletisim araci tercihi ve kozmetik
irlin alma tercihinde etkili olan pazarlama yontemleri anket ile toplanmistir. Veriler
SPSS for Windows 15.0 istatistik paket programi ile analiz edilmistir. Baslangic olarak
frekans, yiizde, ortalama ve standart sapmalar ile betimsel istatistikler sunulmus; normal
dagilim gosteren ikili gruplarin karsilastirilmasinda bagimsiz gruplar t testinden; ikiden
fazla grup karsilastirilmasinda ise tek yonlii varyans analizinden (ANOVA) yararlanildi.

Sonuglarin yorumlanmasinda 0,05 anlamlilik diizeyi 6l¢iit olarak alinmistir.

Belirlenen konu ve arastirmanin Onemi gergevesinde arastirmanin problem ciimlesi
genglerin kozmetik iriin tercihlerinde etkili olan pazarlama yontemleri seklinde
belirlenmistir. Alt problem ciimleleri; tiniversite genglerinin giizellik bakimina ne
diizeyde 6nem verdigi, lniversite genclerinin hangi kozmetik frtinleri kullandigi,
tiniversite genclerinin kozmetik iriinleri hangi nedenlerle tercih ettigi, tiniversite
genclerinin  kozmetik {irin kullanim aligkanliklarinin  nasil  oldugu, tiniversite
genglerinin kozmetik trtinleri ne sekilde satin aldig1 ve tiniversite genglerinin kozmetik
urtin tercihleri tzerinde hangi pazarlama yontemlerinin etkili oldugu seklinde

belirlenmistir.



Arastirmanin konusu ve amacina uygun olarak hipotez climleleri asagidaki gibi

belirlenmistir:

H1. Kozmetik pazarlama uygulamalarindan kisisel satis faaliyetlerinin geng niifusun

kozmetik iiriin tercihlerine etkisi lizerinde anlamli bir iliski vardir.

H2. Kozmetik pazarlama uygulamalarindan reklam faaliyetlerinin gen¢ niifusun

kozmetik iiriin tercihlerine etkisi iizerinde anlaml bir iliski vardir.

H3. Kozmetik pazarlama uygulamalarindan halkla iliskiler faaliyetlerinin geng¢ niifusun

kozmetik iiriin tercihlerine etkisi iizerinde anlaml bir iliski vardir.

H4. Kozmetik pazarlama uygulamalarindan satis tutundurma faaliyetlerinin geng

niifusun kozmetik {iriin tercihlerine etkisi izerinde anlamli bir iliski vardir.

H5. Kozmetik pazarlama uygulamalarindan dogrudan pazarlama faaliyetlerinin geng

niifusun kozmetik iirlin tercihlerine etkisi tizerinde anlamli bir iligki vardir.

Calismada arastirmaci tarafindan gelistirilen anket formu kullanilmigtir. Anket
formunda katilimeilarn cinsiyet, yas ve aylik gelir bilgilerinden olusan demografik bilgi
formu; kozmetik iiriin kullanim aliskanligi, kitle iletisim araci tercihi, kozmetik {iriin

alma tercihinde etkili olan pazarlama yontemlerine iligkin diger boliimler yer almaktadir.

Bu ¢alisma ile genglerin kozmetik {iriin aliskanliklari, kozmetik trtinleri tercih nedenleri,
irlin satin alma davraniglarini etkileyen pazarlama faktorlerine iligkin tanimlayici
bulgulara ulasilarak kozmetik pazarlama faaliyetlerinin ne derece etkili oldugunu

gostermek amaglanmaktadir.

Caligmanin ilk boliimiinde pazarlama sektoriinde pazarlama kavrami, pazarlamada iiriin

gelistirme stratejileri, tutundurma faaliyetlerine iliskin tanimlamalar yapilmistir.



Calismanin ikinci boliimiinde kozmetik ve kozmetik pazarlamanin tanimi ve tarihgesi,
kozmetik {rlinlerinin smiflandirilmasi, Tiirkiye’de kozmetik sektoriiniin  durumu,

kozmetik sektdriinde pazarlama faaliyetlerinin degerlendirilmesine yer verilmistir.

Calismanin son boliimlerinde arastirmada kullanilan yontem ve teknikler, anket
calismas1 ve analizleri sonucunda elde edilen bulgular, bulgularin literatiir ile

karsilastirilmasi ve sonug yer almaktadir.



2. GENEL BILGILER

2.1 PAZARLAMANIN TANIMI

Pazarlama kavraminin ne olduguna dair birgok tanim yapilmaktadir. Pazarlama isletme
faaliyetlerinin bir gereksinimi olmakla birlikte glinlimiiz diinyasinda yeni uygulama

sistemleri ile gelisim gdstermektedir.

Diinyada yasanan ekonomiyi zorlayici sartlarin sona erdirilmesi, Ozellestirmenin
ilerlemesi, miisteri yapisinin zorlagsmasi, liriin ve hizmetlerde kisiye 6zgii isteginin
artmasi, rekabet piyasasinin artmasi ve zorlagsmasi, pazarda yer alan alic1 ve saticilarin

davranig ve stratejilerini degistirmistir (Korkmaz vd 2009).

Pazarlama yalniz alip satmak isleyisi olmayip, pazarlama aragtirmalari, yeni mal veya
hizmetlerin gelistirilmesi, ambalajlama, markalama, dagitim, fiyatlandirma, iletisim,
satts sonrast hizmetler gibi bir¢ok faaliyetten olusmaktadir. Pazarlama kisi ve
kurumlarm ihtiyaglarim1 saglamalarina imkan saglayan sosyal ve yonetimsel bir siireg

olmaktadir (Karafakioglu 2012).

Pazarlama kavraminin tanimlarina bakildiginda tarihsel bir siire¢ igerisinde degisiklik
gosterdigi goriilmiistiir. Kimi tanim kavramin giincelligini tasimakla birlikte kimi tanim
ise kavramin anlam biitlinliigiiniin agiklamas1 bakimindan yetersiz kalmistir. Kuskusuz
tiim bunlar gelisen diinya ile birlikte pazarlama kavraminin biiyiik ve karmasik bir hale

gelmesinden kaynaklanmistir.

Pazarlama, mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye ya da kullanictya dogru akisini
yonelten isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesi olmaktadir. Bu tanim, yoruma muhtag
oldugu kadar, pazarlamanin 6ziinii de icermemektedir. Cilinkii pazarlama sadece dagitim

demek degil, dagitimi da igine alan daha kapsamli bir faaliyet olmaktadir (Islamoglu
2002).



Pazarlama; isletme organizasyonlarinin hedeflerine ulasabilmesi igin, ilgili pazarlarda
degisimleri gerceklestirmeye yonelik bir grup insan faaliyetleri olmaktadir (Kotler
1972). Bu tanim, degis tokusun genel gruplarla degil, belirli gruplara yonelik olarak

yapilmasini ve isletme amaclarina hizmet etmesini éngdrmektedir (Islamoglu 2002).

Pazarlama; bir isletmenin triinlerine olan talebi belirlemek, tesvik ve tatmin etmek,
tiriin ve hizmetleri etkili bir sekilde hazir bulundurarak talebi karsilamak ve kar elde

etmek iizere yapilan isletme faaliyetleridir (Tek 1990).

Pazarlama kavramini temelde incelerken bir isletme fonksiyonu olarak karsimiza
cikmaktadir. Ancak giinlimiizde isletme fonksiyonunun ¢ok ilerisinde bir bilim olarak

yerini aldig1 farkli tanim ve yorumlarla desteklenmektedir.

Isletmelerde uygulanan pazarlama ilkeleri, teknikleri ve ydntemleri dogru
kullanildiginda, isletmeleri basariya ulastirdigi goriilmektedir. Bu durumdan esinlenen
kisiler isletmelerin disinda kalan ve kar amaci giitmeyen oOrgiitlerde ayni ilkeleri

teknikleri ve yontemleri uygulamaya baslamislardir (Cemalcilar 1998).

Pazarlama fonksiyonunun temelini olusturan kavram degisimdir. Degisim, iki tarafin da
onceki durumlarindan daha 1yi bir konumda olacaklar1 inandiklar1 zaman
gerceklesmekte ve her iki tarafi da daha iyi bir duruma kavusturdugundan, bir deger

yaratma siirecidir (Korkmaz vd 2009).

Pazarlama degisimi kolaylastiran sosyal ve yonetimsel bir siire¢ olmaktadir. Degisim
ile pazarlama arasinda yakin bir iligki bulunmaktadir. Degisim gereksinim duyulan bir
nesne veya hizmetin baska bir kisi veya kurulustan saglanmasi seklinde
tanimlanmaktadir. Degisimin olabilmesi i¢in bunu arzulayan iki kisi veya kurulus ile
bunlarin ellerinde degistirilebilecek bir mal veya hizmetin bulunmasi yeterli olmaktadir

(Karafakioglu 2012).

Pazarlamanin konusu mal ve hizmet iiretip satmanin 6tesinde kiiresellesmenin etkisi

bagl olarak siirekli degismekte ve gelisim gostermektedir. Diinya genelinde ekonomik,



sosyal, teknolojik vb. gelismeler sonucu her gegen giin tiiketici istek ve davranislari
degisiklik gostermektedir. Bu degisim ve gelisim siireci kurumlarin pazarlama
anlayislarinda degisiklik yapmalarina ve modern pazarlama yaklagimlarima uyum
saglama silire¢lerine neden olmustur. Tiiketicilerin bilinglenmesi ve ihtiyaglarinin
farklilagmas1  kurumlar arasinda yogun rekabet ortamlar1 olugmasimna zemin

hazirlamigtir. Bugiin kurumlar geleneksel pazarlama anlayisindan uzaklasmistir.

Kurumlarin sayisinin giin  gectikce artmasi, teknolojik gelismelerin  her kurum
tarafindan takip edilmesi ve bu baglamda ayni fiyata, ayni kalitede, ayn1 dagitim kanali
kolayligi ile friinlerin hedef kitlelere arz edilmesi, hedef kitlenin farkli arayislara

girmesinin en 6nemli nedenlerinden biri olarak gosterilmektedir (Degirmen 2016).
2.2 TEMEL PAZARLAMA KAVRAMLARI

Pazarlama, insan ihtiyaglarinin ve isteklerinin doyurulmasina yonelik olmaktadir.
Ihtiyag, insanlarm bazi temel doygunluklardan yoksun olduklarini hissetme durumu
olarak bilinmektedir. Insan ihtiyaclar1 biyolojik, toplumsal ve kisisel ihtiyaclardan
olusmaktadir. Ihtiyaglar1 pazarlama eylemlerini yiiriitenler yaratmamaktadir. Thtiyaclar,
insan biyolojisi sebebiyle ve insan olmanin geregi sonucu ortaya ¢ikmaktadir
(Cemalcilar 1998).

Ihtiyag kavramini inceleyen Abraham Maslow, ihtiyaglarin bes kisimda karsilandigin,
insanlarin hayatlarin1 devam ettirebilmeleri i¢in ilk dnce su, gida, barinma ve cinsellik
gibi fizyolojik ihtiyaclarinin oldugunu, daha sonra giivenlik, sosyallesme, basar1 ve
kendini gerceklestirme ihtiyaglarini giderdigini sdylemistir (Odabasi ve Baris 2002).
Insanlar, ihtiyaclar1 karsilayabilecek bazi nesnelere ydnlendirildiklerinde istekler ortaya
cikmaktadir. Istekler icinde bulunulan toplum tarafindan sekil bulmaktadir. Talep ise,
odeme imkam ile desteklenen istek olarak bilinmektedir. Isletmelerin iiriinlerini kag
kisinin istediginden c¢ok kag¢ kisinin alabilecek durumda oldugunu Ongoérebilmeleri

gerekmektedir (Eser ve Korkmaz 2011).

Glinlimiiz diinyasinin pazarlama faaliyetlerinde iiriinii farklilastirmak yerine ihtiyaci

farklilastirmak daha ¢ok 6nem arz etmektedir. Ciinkii giinlimiiz pazarlamasinda hemen



her sey bu kurala gore sekillenmektedir. Insanlarin sinirsiz gereksinimlerine cevap
veren mallar1 da pazarlamasi gerekmektedir. Insan ihtiyaclarina yamt verebilecek birgok
mal ve hizmet {retildiginde de pazarlamaya ihtiyac duyulmaktadir. Cilinkii bu
ihtiyaglara konu olan mal ve hizmeti iireten bircok sirket bulunmaktadir. ilgili mal ve
hizmetin insanlara rakiplerden daha farkli, daha kaliteli, daha uygun fiyata

pazarlanmaya calisiimasi gerekmektedir.

Genellikle ihtiya¢ ve istek kavramlar: birbirinin yerine kullanilmaktadir. Istek kavrami
daha ¢ok 6zel bir kavram olup kullanicinin sinirsiz nitelik ve nicelikte olabilecek
amaglarm1  tanimlamaktadir. Bir baska deyisle, ihtiyaglar insanin  Gznel
degerlendirmelerine gore konfor alanlarimi belirleyen diizeylerin belirlenmesi olarak

tamimlanmaktadir (Kahraman 2014).

Istek kavraminm ihtiyac1 karsilamak igin giiclii bir insan giidiisii oldugu bilinmektedir.
Ancak her zaman isteklerimiz yasamsal bir 6nem tasimamaktadir. Bu yiizden 6ncelikle

yasamsal 6nemi olan ihtiyaglar karsilanmaktadir.

Ihtiyag, bir objeye yonelmediginde spesifik bir 6zellik tasimamaktadir. Bir objeye
yoneldiginde ise satin alma arzusunun yaninda, gereksinim istege donlismekte ve istek
ancak bu durumda ekonomik olarak gecerli bir duruma ulagmaktadir. Ancak her
durumda ve kosulda istek ve ihtiyacimizin somut fayda bakis acisiyla goriilmekte,
algilanmakta, tatmin edilmedigini soylemek miimkiin olmamaktadir. Bu ise bizi tiikketim

olgusunu incelemeye yoneltmektedir (Odabasi ve Baris 2002).

Pazarda herkesi tatmin etmek miimkiin olmadigindan ilk dnce pazar1 boliimlere ayirmak
dogru olmaktadir. Bu dogrultuda demografik, cografik, psikografik ve davranigsal
farkliliklar incelenerek ¢esitli mal ve hizmetlere gereksinim duyacak alic1 gruplar1 ve

profillerinin belirlenmesi gerekmektedir (Korkmaz vd 2009).

Pazar boliimlendirme stratejisi giiniimiizde yoneticilerin ve aragtirmacilarin {izerinde
tartistiklart bir konu olmaktadir. Kavramsal olarak pazar boliimlendirme stratejisi, tim

pazarin farkli boliimlerine farkli pazarlama programlarmin uygulanmast ve



gelistirilmesini kapsamaktadir. Pazar bolimlendirme, bu sebeple pazardaki farkli
gruplarin tanimlanmasi, onlarin isteklerinin belirlenmesi ve buna gore farkli iirlin ve

pazarlama programlarinin gelistirilmesi gerekmektedir (Cop 2012).

Tiiketiciler mal ve hizmet satin alirken beklentileri, inanglar1 gibi faktorleri tizerinden
secim yapmaktadirlar. Bu se¢imi yaparken ihtiyaglari olan mal ve hizmeti satin alirken
kendilerine saglayacagi fayda {lizerinde de karar vermektedirler. Bu bakimdan
tiikketicilerin algiladigi deger, isletmeleri yeni, farkli stratejiler iiretmek zorunda
birakmaktadir. Isletmeler uzun vadede deger saglayabilmek icin kalite, fiyat, rekabet

gibi pek ¢ok alanda avantaj yaratmaya ¢aligmaktadirlar.

Pazarlamanin hedefi tiiketiciyi doyuma ulastirmak olarak bilinmektedir. Pazarlamacilar
objektif bir kavram olmayan, bu nedenle de Ol¢iilmesi zor olan tiiketici degeri ve
tiiketicinin tatmini kavramlarina 6zel bir 6nem vermektedirler. Mal veya hizmetin
kalitesi bir baska deyisle lezzet, rahatlik, uzun siire dayanma gibi 6zellikleri arttikca

miisterinin sagladigi fayda, tatmin de artmaktadir (Karafakioglu 2012)

Richard Oliver’in Beklentinin Onaylanmamasi1 Kurami’na gore, miisteriler satin alma
ve kullanma Oncesinde, iirlinlin kullanim aninda gosterecegi performansa yonelik
beklentilere girmektedirler. Burada beklenen sonug tatmin olmaktadir. ilgili kurama
gore, miisteri satin alma siirecine beklentileriyle girmekte ve satin alma, kullanma
sonucunda algiladigi performans ile satin alma Oncesindeki bekledigi {iriin
performansini kiyaslamaktadir (Bakir 2006). Isletmeler ihtiyaclari karsilarken iirettigi
mallarm1 diger isletmelerden ayirt etme ¢abasi igerisine de girmektedirler. Satilan

tirtiniin tizerine konulan deger marka haline gelmektedir.

Markay1, iiriiniin 6tesinde bir kavram olarak diisinmek gerekmektedir. Isletmeler
pazarlama stratejilerinde ilerleme kaydederken c¢agdas {irlinlin tamamlayici
parcalarindan biri olan ve iriine deger katan marka konusuna da onem vermek
durumundadirlar. Uriinleri markaya déniistiirmeleri gerekmektedir (Cebeci 2015).

Pazarlama ¢evresinde benzersiz bir deger olusturabilmek i¢in rekabet kavramindan da



bahsetmek gerekmektedir. Rekabet, bilingli olarak farkli faaliyetlerin secilmesi

acisindan pazarlamanin 6nemli pargalarindan biridir.

Rekabet stratejisini belirlerken rakiplerin ve rekabet seklinin detayli bir sekilde
incelenmesi  gerekmektedir. Isletmeler giinliik islemleri sirasinda rakipleriyle
karsilagmakta ve onlarin faaliyetleri hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Sektdrel anlamda
rekabet seklini belirleyen faktorlerin neler oldugu ve rakiplerin giiclii veya zayif yonleri

gibi konularin tizerinde durulmasi gerekmektedir (Altunisik 2013).
2.3 PAZARLAMADA URUN GELiSIRME STRATEJILERI

Isletmeler iiriinler iizerinde herhangi bir degisiklik yapmadan mevcut iiriinlerle veya
yeni liriin ortaya c¢ikararak stratejiler uygulayabilmektedir. Yeni ve iyilestirilmis {iriin ve
hizmetlerin gelistirilmesi, giiniimiiz isletmelerinin kaliciligi ve kazangh biiyiimesi

acisindan dnem tagimaktadir.

Yeni {iriin ortaya ¢ikarmak ve devamliligini saglamak ya da onceden ¢ikan iirlinler i¢in
yeni kullanim alanlar1 kesfetmek bir isletmenin devamliligr ve ilerlemesinde son derece
onemli olmaktadir. Fakat yeni {riin gelistirmek, nitelikli personel, yogun arastirma,
fiziksel kaynaklar ve para gerektirmektedir (Altug 2017). Iyi bir pazarlama stratejisi ve
plani olmayan iiriiniin ise pazarda basarili olmasi zor olmaktadir. Uriin gelistirme

stirecinde hiz, bagariy1 belirleyen 6nemli bir faktoér olmaktadir.

Yeni liriin, sirketlerin yeni bir pazara girmelerinde veya var olan pazarlarinda farklilik
gostermelerinde dnemlilik kazanmustir. Isletmeler pazarda liderlik yakalayabilmek ya da
mevcut durumlarin1  koruyabilmek, miisterilerin farklilasan taleplerine cevap
verebilmek, pazarda {iriiniin tek saticist olmak icin yenilik ve farklilik yapmak
durumundadirlar (Durmaz ve Yardimcioglu 2017). Pazarin yapisi da iiriin gelistirmenin
basarisina katki yapan unsurlardan birisi olmaktadir. Mevcut biiylime hizi, rekabet
sartlari, biliylikliik acisindan daha c¢ekici pazarlar iirlin gelistirme basarisin1 dogrudan

olumlu etkilemektedir.



Isletmelerin pazarda basar1 yakalayabilmesi icin belirli bir stratejiye sahip olmasi
gerekmektedir. Strateji kavraminin yonetim bilimine yerlesmesine onciiliilk eden Ansoff
iirlin ve pazar degerlendirmesi ¢er¢evesinde dort tiir strateji uygulanabilecegini ortaya
koymustur. Ansoff’un gelistirmis oldugu bu stratejilerin her birine ulasmada internet
kullanilarak gerceklestirilen e-ticaretle daha kolay ulasilabilmektedir. Bu stratejiler
pazara niifuz etme, pazar1 genisletme, {iriin gelistirme ve iiriin farklilastirma olarak ifade

edilmektedir (Serhateri ve Coskun 2016).

2.3.1 Pazara Niifuz Etme

Pazara niifuz etme, 6nemli bir pazar boliimiiniin ele gecirilmesine doniik strateji olarak
bilinmektedir. Fiyatlandirmada basarili bir pazar pay1 elde edebilmek icin diisiik fiyat
diizeylerinin benimsenmesi gerekmektedir. Buradaki temel yaklasim, yiiksek satigin
yaratacagl Olcek ekonomisi getirilerinden yararlanarak maliyetlerde saglanacak
tasarruflar olmaktadir. Bu stratejide talep esnekliginin yiiksek olmasi, tiiketicilerin
fiyata kars1 duyarli olmalarindan kaynaklanmaktadir (Seyhan 2015). Yeni iiriine olan
talep yiiksekse, baslangigta ise diisiik fiyatla baslamak gerekmektedir. Halk arasinda
stirimden kazanmak olarak sdylenen ve iiriiniin hayat seyrinin her déneminde kolay

uygulanan bu strateji, rakiplerin pazara girme konusunda cesaretini kirmaktadir.

Diisiik fiyat stratejisi belirli durumlarda uygun olmaktadir. Pazarin fiyata karsi hassas
olmas1 ve diisiik fiyatin pazarda gelisme kaydetmesi, artan liretim deneyimiyle birlikte
tiretim ve dagitim maliyetlerinde diisiis olmasi, diisiik fiyatin pazara girenleri ve girmek

isteyenleri caydirici nitelikte olmasi gerekmektedir (Yildirim 2015).
2.3.2 Pazar Gelistirme

Pazar gelistirme, biiylime stratejilerinde en az maliyetli ve en az risk tasiyan pazara
niifuz etmeden sonra ikinci sirayr almaktadir. Promosyon veya reklamin igerigini
degistirip veya dagitim kanallarinin sayisini artirip yeni pazar boliimlerinde mevcut
mamullerin kullanilmasi saglanmaktadir. Pazar gelistirme, mevcut iriinler i¢in yeni
kullanim alanlar1 ortaya ¢ikararak pazara niifuz etme vasitasiyla ilerlemenin zahmetsiz

bir sekli olmaktadir (Kogoglu 2012).
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Bolgesel bir faaliyetin ulusal bir faaliyete gecisinde cografi genisleme rol oynamaktadir.
Bir isletme yeni pazarlara girme yoluyla da gelisme gosterebilmektedir. Bu pazarlar,
hayat tarzi, yas araligi, iirtin kullanim1 bakimindan farkli pazar boéliimlerinden meydana

gelebilmektedir.

Isletmeler, en azindan ayakta kalabilmek ve rekabet ortaminda basarili olabilmek igin
pazar gelistirme calismalarinda  bulunmaktadir. Pazar  gelistirme, isletme
organizasyonunda, pazarlama, lojistik, insan kaynaklari ve Ar-Ge gibi bircok
departmanin birlikte ¢alismasini gerektiren bir faaliyet olmaktadir (Bozagag¢ 2015).
Pazar gelistirme caligsmalarinda basarili sonug elde edebilmek i¢in pazarlama karmasi

elemanlarinin analizi 6nem teskil etmektedir.

Globallesen diinyada insan niifusunun giderek artmasi, isletme yoneticilerini yeni pazar
imkanlarinin gelismesi nedeniyle heyecanlandirmakta, mevcut miisteri portfoyiinii elde
tutma ve portfdye giren yeni miisterilerle iliski kurma agisindan da yeni arayislara
itmektedir (Karayormuk ve Kodseoglu 2005). Var olan triin ve hizmetlerle yeni
pazarlara girmek, yeni miisterilerle tanismak, onlarin ihtiyag, egilim ve aliskanliklarin
tanimak anlamina gelmektedir. Bu nedenle, sirketler yeni pazarlar i¢in farkli pazarlama

stratejileri gelistirmek zorunda kalabilecektir (Eren 2006).
2.3.3 Uriin Gelistirme

Uriin gelistirme siireci sirketin basarisin1 devam ettirebilmesi icin ciddi bir dneme sahip
olmaktadir. Yeni iirtinleri hizla gelistirip etkili bir sekilde onlar1 pazara siirmek, isletme
basarisinin en 6nemli faktorii olmaktadir. Sirketlerin rekabet ortaminda kalabilmeleri
icin dogru iiriinleri gelistirmeleri ve kisa siireler i¢inde pazara sunmalar1 gerekmektedir

(Ozdemir 2004).

Uriin gelistirme siirecinde alaninda uzman kisilerle disiplinli bir ¢alisma gerekmektedir.
Bir {riiniin basarili olabilmesi i¢in, fikir asamasindan itibaren tiim iiriin gelistirme
stirecinin dikkat ve titizlikle hazirlanmasi gerekmektedir. Boylece {iriin gelistirme
siirecinde ortaya ¢ikabilecek riskler belirlenir, kontrol altina alinirsa miisteri ve pazar

gereksinimlerine en uygun olan iiriinler piyasaya ¢ikarilabilecektir.
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Uriin gelistirme biiyiik bir degisime tabi olmaktadir. Uriinler giderek daha karmasik
hale gelmekte, kiiresel rekabet, fiyat baskisi artisi ve miisteri gereksinimleri giderek
bireyselleserek zorlagsmaktadir. Bu karmasiklik siklikla cabaya ve artisa neden
olmaktadir (Rauch vd 2016). Bu nedenle, iiriin gelistirme stratejilerinde geleneksel

anlayis1 birakmak gerekmektedir.

Uriin portfoyiiniin uzatilmas1 miisterilerin gizli kalmis ihtiyaglarina hitap ettigi gibi,
farkli pazar boliimiindeki miisterilerin de farklilagsmis beklentilerini karsilama
bakimindan olumlu bir yaklagim olmaktadir. lyilestirme, iiriinlerin yasam dongiisiiniin
kisalmasinin oniine gegmektedir. Her yeni iirlin bulus niteligi tasimamakta, 6nemli olan

sirket ve miisteriler i¢in fayda saglayabilmesi olmaktadir (Kulakli 2005).

Sirketler; var olan iiriinlerine yeni kullanim alanlar1 ortaya ¢ikararak, iirlin lizerinde
kiiglik degisiklikler yaparak, var olan {irlinlerini yeni miisteri gruplarma sunarak veya
uluslararas1  pazarlara  acilarak  {rlinlerinin  yasam  siireclerini  uzatmay1
hedeflemektedirler. Firmalarin gelisim siirecinin sonlarina dogru, yeni iiriin gelistirerek

yeni iiriin yasam siireci baslatmalar1 gerekmektedir (Unlii 2006).

Yeni iiriin gelistirme siirecinin, arastirma ve gelistirme boliimiince incelenen yeni iiriin
fikirlerinin iretilmesi ve degerlendirilmesi asamasiyla basladigi goriilmektedir. Yeni
tirtin fikirlerinin hayata ge¢mesi amaciyla isletmede yeni {iriin gelistirme faaliyetiyle
ilgilenenler tarafindan beyin firtinas1 uygulamalar: diizenlenerek yeni fikirler tiretilmeye

calisiimaktadir (Akbaba 2005).

Isletmelerin degisen tiiketici tercihleri ve talepleri karsisinda yeni iiriin gelistirme ya da
mevecut iiriinlerde farklilastirma sorunlarmin gogaldig1 goriilmektedir. Uriin gelistirme
siirecini bir proje mantiginda yiiriitmek gerekmektedir. Bu durum pazara sunum stiresini
kisaltilmasinda son derece etkili olabilmektedir. Daha kaliteli, pahali olmayan ya da
farkl {irtinlerin pazara sunulmasi her an olabilmektedir. Bu riski kabul ederek {irlinii

gelistirmek, farklilastirmak, yenilemek akilct bir diisiince olacaktir.
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2.3.4 Uriin Farkhlastirmasi

Uriin farklilastirma, ekonominin temel ihtiyaclarindan olmakla beraber modern
pazarlama anlayis1 i¢inde ele alindiginda, giiniimiiziin rekabet¢i pazarlarinda
isletmelerin varliklarini siirdlirebilmeleri ve rekabeti lehlerine ¢evirebilmeleri igin
tiikketici isteklerini karsilayabilecek farkli liriinlerle pazara ¢ikmalarini saglayan bir arag

olmaktadir (Orallar 2009).

Giliniimiizde, rekabetin yogun oldugu pazarlarda markalarin en ¢ok {izerinde durdugu
konulardan birisinin farklilagsmak oldugu goriilmektedir. Farklilagma, ambalaj, iiriin
ozelligi, isim, fiyat, marka konumlandirmasi, fayda, {iriiniin yapim siireci gibi markay1

olusturan ana unsurlarla saglanabilmektedir.

Isletme kendini var olan ve potansiyel rakiplerden ayirt edebilecek ve taklit
edilemeyecek yeni ve tek lriinler, hizmetler ortaya ¢ikararak marka gelistirebilmektedir

(Iraz 2005).

Uriin farklilagtirmasi, tiiketicilerin ihtiyag ve ozelliklerinin birbirinden farkli olmasi
sebebiyle tirlinde birkag degisikligin yapilmasi olarak bilinmektedir. Kullanilan reklam
ve diger satig artirict teknikler de tliketici goziinde {irlinlerin farklilagmasina yol
acmaktadir. Reklam, tiiketicileri iirlinler hakkinda bilgilendirerek ve triinlerin farklh

olduguna inandirarak tercihleri etkilemektedir (Seyhan 2015).

Farkliliklar veya homojenlikle bagdasmayan durumlar istisna yerine esas kaide halini
almistir. Aksak veya eksik rekabet sartlarinda bir yandan arzda, yani tiiketicilere
sunulan mallarda farkliliklar oldugu gibi, diger yandan tiiketicilerin taleplerinde, ihtiyag

ve isteklerinde farkliliklar kendini gostermektedir (Derin 2012).

Isletme {iriinlerine yonelik ortaya konulan farklilastirma gabalarmin 6nemli derecede
odaklandig1 alanlarin basinda firma {irlinleri gelmektedir. Firmalar, miisteri degeri
yaratilmas1 amaciyla kendi iiriinlerinde ortaya koymus olduklar: farkliliklar tiiketicilere
anlatmak ve kendi lirlinlerini tercih etmeleri konusunda onlar1 ikna etmek durumundadir

(Erdogan 2014).

13



Uriin farklilastirma uygulamalaria 6rnek olarak, marka sadakati (alkolsiiz i¢eceklerde
Coca Cola), yeni iiriin tasarimi ve Ozellikleri (elektronikte HP) gdsterilmektedir.
Farklilagtirma stratejisi sirketin ortalama fiyatlardan daha yiiksek satis fiyatlar
uygulayabilmesini  saglamaktadir. Farklilagtirma, kaliteye yonelik gelistirme
faaliyetlerini kapsamaktadir. Isletme iirettigi mal ve hizmetleri ayricalikli kilarak

pazarda biiylimektedir (Yal¢in 2006).

Insan zihninin siirli kapasitesi gdz oOniine alindiginda insan zihninde bir yer
kapabilmek ancak farklilasarak miimkiin olmaktadir. Farklilasarak tiiketici zihni
tarafindan fark edilmek, farklilagma alaninin sahiplenmesini de gerektirmektedir.
Oziinde modern pazarlamanin temelini olusturan konumlandirma, iiriin ve markanin

nasil farklilastirilacagi ile ilgili olmaktadir (Korkmaz vd 2009).

Uriin farklilastirmasinda fazla degisiklige olanak vermeyen standart iiriinler bir tarafta
bulunmaktadir. Diger tarafta ise farklilastirmaya uygun nitelikler, performans,
dayaniklilik, giivenilirlik, tamir edilebilirlik, stil, tasarim gibi bir¢ok kistas kullanilarak
farklilastirilacak iirlinler s6z konusu olmaktadir. Nis pazarlarda yiiriitiilen kiiresel iriin
stratejilerinin gercekte iirlin c¢esitlendirmesi veya iirlin farklilagtirmast gibi temel
pazarlama stratejilerine dayandigi gériilmektedir. Bu anlamda tiriin stratejisi se¢imi ise
temelde modern pazarlamada vazgegilmez bir unsur olan tiiketici istek ve ihtiyaglarinin
karsilanmasi esasina dayanmaktadir (Kazangoglu vd 2011). Mal ve hizmetlerde yapilan

farklilik, tiiketicilerin bu mal ve hizmetin farkina varmalarina yardim etmektedir.

2.4 PAZARLAMADA TUTUNDURMA FAALIYETLERI

Bir isletmenin hizmet verecegi pazari tanimladiktan sonra en 6nemli asamasi isletmenin
pazara girebilecek ve karli bir nis yakalayabilmesini saglayacak olan pazarlama

karmasini segmesi gerekmektedir (Korkmaz vd 2009).
Pazarlama karmasinin 4P’si gecerliligi kaniksanmis, akademik arastirmalarda tartisma

gotlirmez bir paradigma olmustur. Ancak bugiin yeni yaklagimlar ortaya ¢ikmaktadir.

Isletmelerin kiiresellesmesi, miisteriyi elde tutma gelisimi, pazar ekonomilerinin,
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miisteri iligkileri ekonomisi gibi trendlerin Oneminin anlasilmasi pazarlama

anlayigindaki degisimi desteklemektedir (Erdogan 2014).

Temel pazarlama karmasi dort elemandan olusmaktadir. Bunlar: Uriin (Product), Fiyat
(Price), Dagitim (Place) ve Tutundurma (Promotion) olmaktadir. Uriin; tiiketicilerin
istek ve gereksinimlerini gideren, karsiliginda iiretici ve araciya para kazandiran ve
pazarda degis tokusa konu olan kavram olarak bilinmektedir (Ondogan 2010). Fiyat;
mal ya da hizmetin alinmasi, kullanilmasi neticesinde kazanilan yararlar igin
tiketicilerin degistirdikleri degerlerin toplami olmaktadir (Tenekecioglu ve Ersoy
2000). Pazarlama karmasinda dagitim faktoriiniin rolii, {iriinii hedef kitleye
ulagtirmaktir. Bir {irlinlin pazara getirilmesindeki birinci 6nemli etkinlik, iiriiniin
satisinin diizenlenmesi ve miilkiyetinin iireticiden nihai tiiketiciye transfer edilmesi
olmaktadir (Korkmaz vd 2009). Tutundurma faaliyetleri diger bir ismi ile satis gabalari,
isletmenin pazar sunumu hakkinda bilgi verme, hatirlatmalar yapma ve ikna etme yolu
ile alicilarin igletmenin pazar sunumu hakkindaki algilamalarini sekillendirmesi

amaciyla yiiriitiilen iletisim siireci olmaktadir (Erdogan 2014).

Farklilasan diizen igerisinde pazarlama kavrami da gelismekte ve de8ismektedir.
Pazarlama artik sadece iirlin kalitesi, iirlin fiyati, Uiriinliin dagitimi noktasindan ¢ikmis
sadece satis amacglhi degil iletisim amach olarak da kurum stratejileri cergevesinde
degerlendirilen bir kavram halini almaktadir (Degirmen 2016). Hizla ilerleyen modern
pazarlama anlayisi, 4P'nin yetersiz kaldigin1 ortaya c¢ikarmistir. 4P’ye yeni elemanlar
eklenmistir. Insan (people), siire¢ (process) ve fiziksel belirtilerde (physical evidence)
pazarlama karmasi elemanlar1 arasinda degerlendirilen kavramlar olarak literatiirdeki
yerlerini almigtir. Bdylelikle 4P pazarlama karmasi, glinimiizde 7P olarak ele

alinmaktadir.

Kotler ve bazi yazarlar, 4P yerine 4C kavramini ortaya koymustur. Miisteri degeri
(customer value), miisteri maliyeti (customer cost), miisteriye kolaylik (customer
convenience) ve misteri iletisimi (customer communication) kavramlarimni
kullanmiglardir. Pazarlama karmasinin tersine iliskisel pazarlama, literatiirde bir

paradigma degisimi olarak tartisilmaya baslanmistir (Alabay 2010).
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Gliniimiizde rastgele satiglardan ¢ok, bilingli bir sekilde hazirlanmig etkili bir iletisim ve
satig oranini bilylitme programi ile pazara ¢ikma, tiiketicilerin ve rakiplerin durumlarini
en iyi sekilde goz onilinde bulundurarak pazara rekabetci olma yolu benimsenmektedir
(Seyhan 2015). isletmeler tutundurma faaliyetleriyle sadece tiiketicileri etkilemeyi
diistinmemektedirler. Mal ve hizmetlerin satisinda aracilik yapan toptanci ve
perakendeci firmalar1 da kendi markalarinin satisina destek vermeleri, iiriin stoklamalar1
icin ikna etmeleri gerekmektedir. Aracilara yonelik tesvikler isletmelerin tutundurma
biitgeleri iginde Onemli bir yer tutmaktadir (Korkmaz vd 2009). Satis tutundurma
uygulamalar1 daha cok tiiketim {iriinleri i¢in etkin bir sekilde kullaniliyorsa da bu,
endustriyel iriinlerde kullanilmaz anlamina gelmemektedir. Endiistriyel iiriinlerde de
kullanim1 her gecen giin artmaktadir. Isletmelerin satis tutundurma faaliyetlerine

gittikge daha fazla biitce ayirdigr goriilmektedir (Belch and Belch 2001).

Giliniimiizde hizmet isletmelerinin iletisim faaliyetleri; reklam, kisisel satis ve halkla
iligkilerden olusan tutundurma cabalar ile degil, tiiketicinin satin alma kararlarini
etkileme potansiyeline sahip tlim pazarlama faaliyetleri, pazarlama iletisiminin bir
pargast olarak goriilmektedir (Giiler 2009). Tutundurma, pazarlama karmasinin diger
elemanlar1 ile koordineli bir bicimde uygulanmasi gereken, kendi i¢inde de farkh
ozellikler tasiyan ve tutundurma karmasi olarak adlandirilan elemanlardan olusmaktadir
(Odabas1 ve Oyman 2014). Tutundurma karmasini olusturan elemanlar asagidaki gibi

siralanmaktadir.
2.4.1 Reklam

Pazarlama faaliyetlerinde o6nemlilik teskil eden reklam, hedef pazar ile iletisimi
saglayabilmek, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilmek, isletmenin tirlinlerine
yonelik olumlu tutum gelistirebilmek ve satin alma davraniglarina yonlendirmek
amaciyla sirketlerin ¢ogunlukla basvurduklar1 Onemli tutundurma araclarindan
olmaktadir (Yaprakli ve Can 2009). Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore reklam,
herhangi bir {iriiniin, hizmetin ya da diisiincenin bedeli 6denerek ve bedelin kim
tarafindan 6dendigi anlasilacak bicimde yapilan ve kisisel satisin diginda kalan tanitim

hareketleri olarak tanimlanmaktadir (Tenekecioglu 1993).
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Reklam, gazete ve dergilerde basili iletileri, bilgileri ve mesajlar1 yayimlama, radyo ve
TV ile iletiler yayimlama, tiiketicilere mektupla basili yazilar iletme gibi faaliyetlerden
olusmaktadir. Reklamla kisisel satis arasindaki temel fark, reklamda reklami sunan bir

kisinin s6z konusu olmamasi olarak bilinmektedir (Derin 2012).

Pazarlama faaliyetlerinde reklamin istiinligi, iletisim araglari icinde 6nemli bir yer
tutmasindan kaynaklanmaktadir. Tiiketici zihninde gii¢lii bir etki birakan reklam, yaygin

bir tutundurma karmasi elemani olarak kullanilmaktadir.

Reklamlar tiiketiciyle iletisim boyutunda dort kategoride ele alinmaktadir. (Kayoglu
2012).

» Uriiniin farkina varilmasini saglamak,

* Kisilerin diigiincelerini degistirmek,

* Kisilerin tirtinle ilgili fikirlerini giiclendirmek,

* Eglendirmek.

Hedef tiiketicilerin olabildigince spesifiklestirilmesi, onlarin dilinden konusan bir
reklam yaratmay: saglar. Hedef kitle markayla ilgili ne hissetmeli sorusunu cevaplamak
icin Oncelikle markaya yonelik mevcut inanislarin, hislerin ortaya konulmasi
gerekmektedir (Aydm 2010). Modern pazarlama anlayiginda 6zel miisteri profillerinin
ortaya c¢ikmasi, rekabet sahasinda ayakta kalmanin en Onemli kosullarindan biri
olmustur. Bu anlamda ortaya ¢ikarilan reklamlar da bu siireci takip ederek igerik

olusturmaktadir.

Reklam, pazarlama karmasi elemanlarindan biri olarak islevini siirdiirmiis, giiniimiizde
bu islevini biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramina dahil olarak tamamlamaktadir.
Karmasiklasan pazarlamada tliketiciye ulasmak zorlagsmis, geleneksel pazarlamadaki
reklam anlayis1 yetersiz kalmistir. Bu sebeple reklam stratejileri koklii bir degisime
ugramistir. Teknoloji ve bilisim c¢agmin gelismesi, internet reklamciliginin ortaya
cikisini ve ilerleyisini hizlandirmistir. Bilinen reklam anlayislar yerini yeni uygulama
ve yeni kullanim alanlaria birakmais, bu sayede reklamlarin hedef kitlelere daha kisa bir

stire icinde ulastirilmasi saglanmistir.
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Reklam ile amaglanan, tiiketicilere yeni irlinli tanitmak, iiriiniin kullanim sekillerini
anlatmak, tiiketicilerde marka bagimlilig1 olusturarak tanitilan iiriiniin satin alinmasini
saglamak, isletmeyi ve irlnlerini siirekli tiiketicilerin aklinda tutmak olarak
bilinmektedir. Reklamin diger bir O6zelligi de tutundurma faaliyetlerine yardimci

olmaktir (Cabuk ve Yagci 2003).

Reklam, {irtiniin yeni kullanim alanlarim1 gostererek ve ozelliklerini belirterek aliciya
hem kullanim esnasinda hem de aligveris sirasinda kolaylik saglamaktadir (Yal¢in ve
Sezer 1995). Reklam, tiiketicilere iiriin ve markalar hakkinda gerekli bilgileri ulastirarak
zaman ve emekten tasarruf etmelerine yardimer olan, yasam standartlarinin
yiikselmesine ve yeniliklere agik hale gelmelerini saglayan ve iiretici ile tiiketici

arasinda diyalog kuran bir iletisim araci olmaktadir (Firlar 2001).

2.4.2 Kisisel Satis

Kisisel satis ve kisisel satis faaliyetlerinin yonetimi tutundurma karmasinin temel
alanlarindan biri olmaktadir. Tutundurma karmasmin diger unsurlart miisterilerle
kitlesel bir iletisim kurulmasina dayaliyken Kkisisel satis isletme ve potansiyel
miisterileri arasinda kurulan bire bir iliskilere dayanmaktadir (Korkmaz vd 2009).
Kisisel satis, pazarlama amaglarima ulasmak icin, satici ve tiiketici arasinda kisisel
iletisim araciligr ile iliski kurulmasi ve bu iligkinin uzun vadede devamliliginin
saglanmas1 amaciyla gerceklestirilen faaliyetler biitiinii olarak tanimlanmaktadir

(Akkaya ve Akgali 2016).

Kisisel satis, tliketici ile yiiz yiize iliski kuruldugundan pazarlamada 6nemli bir satig
yontemi olmaktadir. Kisisel satis i¢in, pazarlamada sikca karsilasilan bir satig teknigi
oldugunu sdylemek de miimkiindiir. Kisisel satista kurulan sicak temas, firmalarin satig
islemlerini hizlandirmaktadir. Bunun yani sira, tanitim, imaj, siparis, bilgilendirme, gibi
konular tiiketiciye daha saglikli bir sekilde aktarilmaktadir. Kisisel satisin avantajlar
oldugu gibi cesitli dezavantajlar1 da oldugu goriilmektedir. Kisisel satisin tercih
edilmesi diger tutundurma faaliyetlerinden daha yiliksek bir maliyet ortaya
cikarmaktadir. Ornegin, reklam ile daha genis kitlelere ulasilirken kisisel satis ile daha

sinirlt bir kitleye ulasilmaktadir. Kisisel satista, satis becerisi gelistirmek ic¢in beseri
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faktorler lizerinde daha genis durulmakta ve bu anlamda motivasyon, performans gibi
egitim giderlerini goze alinmaktadir. Ancak diinya ¢apinda hizla ilerleyen pazarlama
teknikleri ve misteri yonetimi stratejileri ile ortaya ¢ikan dezavantajlar minimuma

indirilmektedir.

Tiiketiciler, satin alma karar siirecinde kullanic1 tavsiyeleri, satis danigmanlarinin
magaza i¢i kisisel satig ¢abalari, ikna kabiliyetleri ve giiven telkin etmelerinin yani sira
tiketicinin triin veya hizmet hakkinda ekstra bilgi arastirma, {iriin garantisi arama,
rakipleriyle kiyaslama gibi stratejilere bagvurmaktadir (Dursun 2012). Kisisel satis,
diger tutundurma faaliyetlerinden farkli olarak kisisel ve bireysel iletisime
dayanmaktadir. Bu bakimdan diger satig yontemlerinden daha esnek bir isleyise sahip
olmaktadir. Bu yiizden kisisel satis faaliyetleri ile ilgilenenler satis sunuslarini bireysel
miisterilerin ihtiyaglarina ve davraniglarina uyacak sekilde bicimlendirmektedirler (Olug
2006).

2.4.3 Halkla lliskiler

Halkla iliskiler, kamuoyunun tutumlarini goz 6niine alan bir birey ya da orgiitiin politika
ve prosediirlerini kamuoyu ¢ikarlariyla tanimlayan, kamuoyunda anlayis ve kabul
olusturmak i¢in eylem programi planlayan, uygulayan bir yonetim fonksiyonu olarak
tanimlanmaktadir (Cutlip vd 2000). Giiniimiizde isletmeler, mal ve hizmetlerini halkla
iligkiler uygulamalar ile tiiketicilere rahathikla aktarabilmektedirler. Halkla iligkiler,
pazarlama tutundurma karmasi elemanlarindan biri olmasi sebebiyle isletmeler
acisindan tercih edilmektedir. Bu ylizden de halkla iligkiler, diger yonetim
fonksiyonlartyla ayni diizeyde kabul gérmektedir.

Halkla iliskiler, bir kurulusun, en Onemli amaci olan kendini devam ettirebilme,
gelistirebilme olanaginin kullanilabilmesi icin, etkilesime dayali olarak, orgiit i¢inde
hedef kitlenin sozciisii ve gozciisii kimliklerine biiriinen, genel etik prensipler dahilinde
reklam, tanitim gibi dallar1 da kendi i¢inde gorerek faaliyet gosteren bir yap1 olmaktadir
(Hazar 2009). Dinamik bir varlik olan kuruluslar, kendilerine &6zgii faaliyetleri
gerceklestirebilmek i¢in hem kurum igerisinde hem de kurum disina yonelik etkili bir

iletisim kurmaya ihtiya¢ duyabilmektedir (Gokge 2006). Kuruluslarin halkla iliskiler
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girisimlerinde basarili olabilmeleri, halk kesimlerine yonlendirilecek degisik tiir
mesajlar tagiyacak ve aynit zamanda halktan gelecek bilgileri, elestirileri ve Onerileri
kurulusa aktaracak, etkili araglarin kullanimiyla miimkiin olabilmektedir (Tuncer vd
2009). Halkla iliskiler faaliyetleri, insan iliskilerini esas alan ve sirketin toplumla
biitlinlesme yoniindeki ¢abalarini ifade eden bir yap1 gostermektedir. Tanitimin diger
tutundurma yontemleri, reklam, satis gelistirme ve kisisel satis ¢abalari; farkina varma,
benimseme, deneme gibi degisik amaglara etkili bir sekilde ulasabilmektedir (Karakdse
ve Topbas 2010). Uriinlerle ilgili basinda haberlerin yayinlanmasi gereksinimi
oldugunda halkla iligkiler ‘tanitim’ araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Halkla iligkilerin
kapsadigi bir diger alan ise kurumsal iletisim etkinlikleri olmaktadir. Biitlinlesik
pazarlama iletisimi yaklasiminin gelisimiyle dogru orantili olarak pazarlama iletisimi

kampanyalarinda halkla iligkilerin 6nemi ve etkisi artmaktadir (Tungel 2011).

Halkla iligkiler faaliyeti, isletmenin gerek kurum icinde gerekse kurum digindaki imajin
ve siirdiiriilebilirligini korumaya ya da arttirmaya yonelik cabalar1 gerceklestirmektedir
(Bulunmaz 2016). Bugiine kadar yiiz yiize goriismeler, telefonla goriismeler, roportajlar,
basin toplantilari, basin bildirileri, basin biiltenleri, video konferanslar1 gibi halkla
iligkilerin medya ile iliskileri kapsamindaki yontemleri kullanilirken; internet ve
cevrimi¢i teknolojilerin hizla gelismesi ile birlikte ¢evrimici ortamlara dogru
gecmektedir (Alikilig 2011). Bir iiriin veya hizmetin tanitimi ve pazarlamasi kurumlarin
pazarlama departmanlart ve halkla iligkiler departmanlari tarafindan birlikte
yapilmaktadir. Pazarlamaya yonelik bir halkla iligkiler caligsmasi; satist ve miisteri
memnuniyetini saglayan, kurumu ve Uriinleri tiiketicilerin istekleri, ihtiyaclar1 ve 6zel

ilgi alanlar1 ile birlestiren bir siire¢ olmaktadir (Kocabas vd 1999).

2.4.4 Satis Tutundurma

Satis tutundurma, potansiyel veya mevcut miisteriye satis tesviki i¢in yiiriitiilen
uygulamalar olarak tanimlanmaktadir. Isletmenin satiglarini  arttirmak amaciyla
kullandig1 kupon, ikramiye, yarismalar, sans oyunlari, ¢ekilisler, 6rnek iirtin dagitim,
satts noktast teshirleri ve fiyat tesvikleri satis tutundurma kapsaminda
degerlendirilmektedir (Horner and Swarbrooke 2005). Amerikan Pazarlama Birligi’nin

tanimi geregi, kisisel satis, reklam ve tanitim disinda kalan iletisim c¢abalar1 olmasindan

20



dolay1 kapsami olduk¢a genis ve uygulamalari degisiklik gosteren cabalar olarak
bilinmektedir. Satig tutundurma, 6zel bir seylerin teklif edilmesi, sunulmasi olarak da

tanimlanmaktadir (Odabasi ve Oyman 2014).

Satis tutundurmada verilen bonus, 6dil gibi tesvikler sayesinde miisterinin ilgili
markay1 diger markaya tercih etmesi saglanmasi amag¢lanmaktadir. Bu verilecek olan
tesvikler iirline ek olarak sunulmakta, yapisim1 degistirmemektedir. Sadece iirliniin veya
hizmetin mevcut durumuna bir ilave olarak gegici olarak eklenmektedirler (Erdogan
2014). Satis tutundurma faaliyetleri yeni ya da gelistirilmis triinlerin denenmesini
saglamada giiclii araclar olmaktadir. Reklam ya da diger tutundurma faaliyetleri
tilkketicilerin yeni bir iiriinii merak ederek denemelerini saglamiyorsa Ornek iiriin
dagitimlar1 bu amaci gerceklestirebilmektedir (Korkmaz vd 2009). Satis tutundurmanin
temel islevi talebi tesvik etmektir. Gegici satig taktikleri kullanilarak pazarlamada yer
edinebilmek amaglanmaktadir. Tanitim faaliyetleri, toplam kategori satiglarini artirmasi
acisindan pazarlamada 6nem teskil etmektedir. Gilinlimiiz rekabet ortaminda ayakta
kalabilmek, rakipler karsisinda iistiin konuma ge¢mek i¢in kullanilan satis tutundurma,

onemli bir tutundurma elemani olarak pazardaki 6nemini giderek arttirmaktadir.

Perakendecilerin pazarlama programlarinda da satis tutundurma faaliyetleri 6nemli bir
yer tutmaktadir. Satis tutundurma, pazarlama departmanlar1 veya marka gelistiricileri
tarafindan kendi tirtinlerini satin almalari igin tiiketicilere bir neden sunmak veya rakip
markayt birakip, kendi markalarina gecis yapmalarin1 saglamak amaciyla yapilan

uygulamalar olmaktadir (Kurtoglu 2016).

2.4.5 Dogrudan Pazarlama

Genellikle pazarlamanin tutundurma cabalar1 ve reklam uygulamalar iki tiir yaklagimla
aciklanmaktadir. Bunlardan ilki kitlesel pazarlamayken digeri dogrudan pazarlama
olmaktadir. Artik isletmeler dogrudan pazarlama ile miisterileriyle aninda iletisim
kurmaya daha ¢ok dikkat etmektedir (Aytag ve Bilge 2013). Pazarlamada son yillarda
gbzlenen Onemli trendlerden biri, isletmelerin giin gectikce artan ol¢iide dogrudan
pazarlamaya yonelmeleri olmaktadir. Dogrudan pazarlama yontemlerinin en sik

kullanildig1 iilkelerde daha c¢ok dogrudan posta, telefonla pazarlama ve katalog
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pazarlama seklinde kullanildigr goriilmektedir (Mucuk 2010). Dogrudan pazarlama
tanimi gegmisten gliniimiize dnemli degisimler gegirmistir. Bugilin dogrudan pazarlama
denildiginde, mevcut ya da potansiyel miisterilerle dogrudan iletisim kurmaktan ve bu
iletisim karsiliginda miisterilerden aninda bir tepki almaktan bahsedilmektedir (Erdogan
2014). Dogrudan pazarlamada kitle iletisim araglari kullanilarak hedef Kkitleye
ulasilmaktadir. Dogrudan pazarlama, pazarlama iletisimi i¢in dinamik bir faaliyet alani
olmakla birlikte, giinlimiizde internet kullanimi dogrudan pazarlamanin en Onemli

iletisim araci olmaktadir.

Dogrudan pazarlama, sirketlerin ve potansiyel miisterilerin iletisim i¢inde oldugu bir
sistem olmaktadir. Bu sistemde potansiyel miisterilere cevap verme firsati taninmasiyla,
miisterilerin tepkileri takip edilebilmektedir. Gozlemlenen miisteri tepkileri, pazarlama
faaliyetlerinin  etkinliginin  Olgiilebilmesini  de saglamaktadir (Uydact 2004).
Pazarlamacilara ve miisterilere sagladigi kolaylik, teknolojik yenilikler gibi faktorler
dogrudan pazarlamanin 6nemini arttirmistir. Firmalarin mallarini, miisteriyi etkileyici
bir sekilde sunmasi, siparislerin ilerleyen teknoloji sayesinde hizli ve pratik olmasi,
tiketicinin aligveris sonunda aradigini bulmasi, tatmin olmasi oncelikli tercih
sebeplerinden olmaktadir (Geger 2016). Dogrudan pazarlamaya artan ilginin bir diger
nedeni, reticilerin tiiketicilerle iligkileri gelistirmeye 6onem vermesi ve triinler ile ilgili
geri yansimalari aninda tiiketicilerden alma firsatina sahip olmasi olarak goriilmektedir

(Adanacioglu 2017).

Miisterilerin bilinglenmesi, hizla bilgi edinme istegi ve bu dogrultuda artan iletisim
teknolojileri ve araglar1 pazarlamanin yeniden sekillenmesine sebep olmustur. Dogrudan
pazarlama da bu amaci karsilayan en etkili tutundurma faaliyeti olarak isletmeler

tarafindan tercih edilmektedir.

Pazarlama faaliyetlerinin kozmetik pazarda nasil konumlandig1 ve degisen miisteri
profillerinin ihtiyaglarina nasil karsilik verdigi gelecek bolimde Orneklerle
aktarilacaktir. Kozmetik pazarlama faaliyetleri, 6ncelikle kozmetik pazar mercek altina

alinarak aktarilmaya calisilacaktir.
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2.5 KOZMETIGIN TANIMI VE KOZMETIiK PAZARLAMANIN TARIHCESI

Giizel goriinmek, ¢ekici olmak arzusu insanlar1 her ¢agda etkiledigi i¢in kozmetik
kullanimt ilk ¢aglardan giiniimiize kadar gittik¢e artan sekilde devam etmektedir. Her
donemin giizellik kavrami farkli olmakla birlikte sag, goz, cilt ve tirnak bakimi ve
stislemesi 6nemini hi¢ kaybetmemistir (Hekimoglu 2017). Tarihsel olarak, erkekler ve
kadinlar giizelliklerini arttirmak, kendilerine olan giivenlerini kazanmak, giizelliklerini
gelistirmek i¢in kozmetik kullanmislardir. Bireylerin 6zellikle de kadinlarin giizel
goriinmek istemeleri, sosyal anlamda 6zgiivenlerinin bir parcast olmaktadir. Giizellik
kavrami ¢esitli tanimlara sahip olsa da kozmetik iriinler, tiim kadinlar icin giizelligi
vaat eden ve sonucunda bunu basaran siklikla tercih edilen bakim iirtinleri
olabilmektedir. Kozmetik iiriinler her gegen giin daha giizel ve basarili sonuclar ile ilgi
cekmektedir. Giizellik trendlerinin degismesiyle pek ¢ok kozmetik sirketi de iirlin

yelpazesinde yenilige ve gelisime devam etmektedir.

Kozmetik {irlin, insan viicudunun epiderma, tirnaklar, killar, sa¢lar, dudaklar ve
dis genital organlar gibi degisik dis kisimlarina, dislere ve agiz mukozasina uygulanmak
lizere hazirlanmig, amaci temizlemek, koku vermek, goriiniimiinii degistirmek,
korumak, iyi bir durumda tutmak olan biitiin preparatlar veya maddeler olarak

tanimlanmaktadir (Resmi Gazete 2005).

Siis ve siislenmeyle ile alakali bir anlami olan Grekge cosmetika sozcligiinden ortaya
cikan kozmetik terimi, hijyen ve giizellik i¢in kullanilan tiim preparat ve yontemleri
ifade etmektedir. Etnografik acidan insan viicudunun direkt ya da indirekt siislenmesi

anlamina gelmektedir (Uzel 2011).

Gorsel ve yazili medyanin kozmetige olan ilgisi, bireylerin daha fazla sosyal bir hayat
yasama ve dig goriiniise 6nem gosterme arzusu, giizellik merkezlerinin hizla ¢ogalmasi
ve kozmetik alanindaki hizli gelismeler, kisisel bakim iiriinlerinin tiikketimine yonelik

talepleri artirmistir (Kocadz ve Eroglu 2014).

Insanlar, ilk ¢aglardan beri giizellesmek, geng goriinmek, yiizlerindeki kirisik, yara,

sivilce ya da ¢esitli izleri gizlemek, giinesten, riizgardan, soguktan ciltlerini korumak,
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viicutlarindaki istenmeyen tiiyleri gidermek, saclarmin dokiilmesini onlemek ya da
rengini degistirmek i¢in boyalar, merhemler, losyonlar, parfiimler yapmislardir (Sahin
2016). Insanlar, tarih boyunca bedenini giizellestirmek igin gesitli yontemler aramistir.
Hiristiyanliktan binlerce yi1l once Babilliler ve Misirhilar yagh parfiimler
kullanmiglardir. Eski Misirlilar, banyolarina ¢esitli kokular koymuslar, bedenlerini kille
temizlemisler, banyodan ¢ikinca da ciltlerinin kuru kalmamasi i¢in, bedenlerine giizel
kokulu yaglarla masaj yapmuslardir (Giilgiin 2017). Parfiimler Antik Roma tarafindan
cokea kullanilmistir. Parfiim ile ilgili sadece iyi koku alma diisiincesine inanmislardir.
Ayni zamanda parfiimlerin i¢indeki baz1 kozmetik maddelerin, kotii kokulart gizledigine
inanarak kullanmaya baslamislardir. Romali kadinlar, beyaz saglarini veya sag¢ boyalari
ile hasar goren saclarmi gizlemek icin peruk kullanmaya baslamisladir. Imparatorluk

dénemlerinde bu peruklar gercek saclarla yapilmistir.

Erkeklerin diigmanlarini etkilemek i¢in boyanmalarinin yani sira kadinlar da giizellik
amaglhi boyanmay1 tercih etmislerdir. Bunun tarihteki en giizel 6rnegi Misir kralicesi
Kleopatra’dir. Eski Misir mezarlarinda bitkisel yaglarin nasil tedavi amacl kullanildig
ve bunlardan nasil parfiim yapildigi goriilmektedir. Sifali banyolar ise eski Misir'dan
Roma'ya tedavi amach kullanilmigtir (MEGEP 2011). Papatya suyuyla problemleri
gidermek, sa¢ agmak, siitle portakal ve limon kabuguyla ciltteki piiriizleri gidermek
Romalilar tarafindan bulunmustur. Banyo Araplar tarafindan bulunmustur. Hagh
seferlerinde Avrupa banyoyla tanismigtir. Uzak Dogu’nun koku ve baharatlari, ipek, tas
ve takilarini Ogrenmislerdir. Ronesans ile Avrupa'da kozmetik alaninda biiyiik

gelismeler olmustur (Senol 2017).

20. yiizyilda, Avrupa ve Amerika’da yasayan halk tarafindan makyaj yapmak, modaya
uymak medeniyet gostergelerinden biri haline gelmistir. Sahne sanatlarinin ¢ok yaygin
oldugu bu dénemde 6nemli basrol oyuncular1 bu moday1 tetiklemislerdir. Max Factor,
Elizabeth Arden, Helena Rubinstein gibi firmalar bu donemde kurulmuslardir (Kaya
2016).

1. Diinya Savasi’ndan sonra kozmetik iirlinlerin bir moda akimi olarak da kullanilmaya

baslamasi ve sanayilesme yolunda hizla ilerlemesi s6z konusu olmustur. Son yiizyilda
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oldukca gelisen ve genisleyen bu sektorde, derinin gecirgenliginin tahmin edildiginden
daha fazla oldugunun anlasilmasiyla iiretilen kozmetik iirlinlerin her agamasi kontrolden
gecirilmeye baslanmistir (Sahin 2015). 1945 yilindan sonra kaslar alinip, saglar
kisalmis, gozler farlarla ortaya cikarilmis, kirmizi renkli dudaklar dikkat ¢ekmistir.
Amerika, Fransa, Ingiltere, italya, Almanya gibi iilkelerde kozmetik fabrikalar1 ve
bunlarin diinyadaki subeleriyle, kozmetik iirlinler iiretilmeye baslanmistir. 21. ylizyilda
kozmetik biiyiik bir gelisme kat etmistir. Bugiin sektdriin gelismesi ile birlikte diinyanin
pek c¢ok yerinde kozmetik ile ilgili egitim veren okullar, 6zel egitim merkezleri,

yiiksekokullar bulunmaktadir (Senol 2017).

Kozmetik pazar hizla biiyliyen bir pazar haline gelmistir. Pazarlama faaliyetlerinin her
gecen giin gelismesi ve farklilik kazanmasi oOzellikle kozmetik pazarda kendini
gostermektedir. Pazarlama stratejilerine hakim olabilmek icin sektorde oncelikle

kozmetik iirlin yelpazesini tanimak gerekmektedir.
2.5.1 Kozmetik Pazarlamadaki Uriinlerin Simiflandirilmasi

Kozmetik, yiiziin ve viicudun genel goriiniimiinii korumak ve gelistirmek i¢in tiim
diinyada yaygin olarak kullanilan faydali {iriinler olarak bilinmektedir. Kozmetik
uriinler, kremler, tozlar, maske, losyonlar, nemlendiriciler, sampuan, sa¢ yagi, sag
kremi, oje gibi {iirtinler olarak giindelik hayatta kullanilmaktadir. Stiphesiz piiriizsiiz,
parlak, saglikli cilt ve sa¢ gilizel bir kadim ya da yakisgtkli bir adami ortaya
cikarmaktadir. Atmosferdeki bir¢ok kimyasal, mikro organizma ve enfeksiyonlar cilde
zarar vermektedir. Kozmetik iiriinler tek basina cilt ve viicuda bakmak i¢in degil, cildin
hasarlarini ve yaslanmasini kontrol etmek i¢in de kullanilmaktadir.

Kozmetik kapsamina giren friinler, deriye uygulanan preparatlar olarak; sabunlar,
kremler, renkli kozmetik (makyaj malzemeleri), deodorantlar, tiras malzemeleri,
parfiimler, giines yaglari, nemlendiriciler, sampuanlar seklinde siralanmaktadir. Agiz
mukozasina uygulanan preparatlar; dis macunu, agiz sulari, sa¢ca uygulanan preparatlar;
sampuanlar, sekil vericiler, sa¢ kremleri, boyalar, tirnaga uygulanan preparatlar; tirnak

cilalari, tirnak boyasi temizleyicileri seklinde siniflandirilmaktadir (Kiglalioglu 2004).
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2.5.2 Tiirkiye’de Kozmetik Sektorii

Tirkiye’de kozmetik pazar1 son yillarda 6nemli bir biiyiime gostermistir. Tiirkiye’de
sektorde faaliyette bulunan kuruluslarin, ylizde 85’1 ithalatg1 olarak faaliyet gdsteren
kuruluslar olmaktadir. Yabanci sermayeli uluslararasi kuruluslardan ziyade, bu sektoérde
calisma aile sirketleri ile baslamistir. Devam eden yillarda bu isletmelerde
kurumsallasma ihtiyaclar1 ortaya ¢ikmis ve faaliyetlerinde estetik cihazlar1 ve sarf
malzemelerini de icermeye baglamistir (Giirsoy 2004). Tiirkiye’de kozmetik sektoriiniin

tarihi gelisim siireci ise agsagidaki tabloda goriilmektedir.

Tablo 2.1. Tiirkiye’de kozmetik sektdriiniin tarihsel gelisimi (IKMIB 2012, s. 7)

Cumhuriyet dncesi Osmanli doneminde sabun ve kolonya {iretimi 6n plana ¢ikmistir.
Cumhuriyetin ilk yillar1  Eczacilar tarafindan yonetilen kii¢iik isletmeler kurulmaya baslanmustir.
Yabanci sirketler Tiirk pazarina girmeye baglamistir.

1950°1er Bu kapsamda ambalaj iiretimine standart gelmistir.

Pazarda 6nemli yeri olan yerli firmalar olmakla birlikte bu firmalar daha sonra
1960’lar yabanci sirketlere satilmaya baglamistir.

Tiirkiye’ de aerosol altyapisi olusturulmaya baslanmustir.
1970’ler [Ik yerli deodorant, after shave iiretimi baglamistir.

Ihracatin artmasi ile ihracata dayali iiretim baglamistir.
Sektorde biyiik yatirimlar baglamustir.
1980’ler Esans iiretimine ge¢ilmistir.

Sovyet blogunun ¢ékmesi ile Tiirkiye’nin ihracatinda biiyiik artis olmustur.
1990°1ar Sektorde ISO belgesi alimi baglamistir.
Ekonomik krizler sonras1 Tiirkiye’nin ihracati biiyiik l¢iide artmistir (6zellikle
Dogu bloku iilkelere olan ihracat).
Private label marketler Tiirkiye’ye yonelmistir.
2000’1er Tiirkiye nin ihracati Orta Dogu ve Kuzey Afrika’ya dogru genislemeye
baglamistir.

Tirk kozmetik ve kisisel bakim {riinleri endiistrisi kalite bakimindan diinya
standartlarinda iiretim yapma kapasite ve teknik becerisine sahip olmaktadir. Sektordeki

isletmeler ¢evre konusunda en son uluslararasi ve ulusal gelismeleri de yakindan

izlemektedir (TOBB 2008).

L’oreal’in Tiirkiye genel miidiirii Malek Sarmini, “Kozmetik endiistrisinin diinyadaki
biiyiime hiz1 yilda yiizde 5 civarinda bulunuyor. Yash niifus giderek artiyor. Orta yasin
lizerindeki insanlar daha ok kozmetik iiriinii tiiketiyorlar. Ikinci olarak erkekler giderek

daha fazla kozmetik iriinii tiiketiyorlar. Son olarak da gencler de giderek artan
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oranlarda kozmetik iirlinii  kullanimima basladilar” agiklamasinda bulunarak

Tiirkiye’deki kozmetik kullanimina vurgu yapmaktadir (Capital 2002).

Tirkiye’deki ekonomik biiyiimeye paralel olarak, kozmetik ve kisisel bakim iirtinleri
pazar1 her sene ortalama yiizde on biiyiimektedir. Bu durum diinya pazariyla es

degerlilik gostermektedir (T.C. Ekonomi Bakanligi 2016).

Yillik kozmetik kullanimi diger iilkelere gore ¢ok az olan Tiirkiye’nin geng¢ niifusu,
yerli ve yabanci sirketler icin Onemli bir potansiyel tiiketici olma oOzelligi ile
degerlendirilmektedir. Kozmetik kullanimimin gitgide artmasit ise, toplumun

sosyoekonomik seviyesinin yiikselmesine baglanmaktadir (Durna 2008).

Kozmetik sektoriinde tiiketicilerin kozmetik kullanim aliskanliklari ise su sekilde
belirlenmistir: Kozmetik iiriin tiiketicilerinin yiizde 54°ii tercih edecegi kozmetik iirliniin
secimine kendisinin karar verdigini sdylemektedir. Arkadas tavsiyesi ile karar
verenlerin orani ise yiizde 16.8 olmaktadir. Gorsel medya kozmetik iiriin kullanan
tilketicilerin yiizde 13’iiniin tercihini etkilerken, yazili basin kozmetik iiriinii kullanan
tiketicilerin yiizde 1.9’unun tercihini etkilemektedir. Yiizde 11°1 gilizellik uzmani
tavsiyesi, yiizde 1.6’s1 ise doktor tavsiyesine gore kozmetik iiriin segmektedir (Celebi

2004).

Bireylerin mevcut yasam bigimlerinin iyilestirilmesi biiyiik oranda kozmetik pazarini
etkilemektedir. Giinlimiizde tiiketiciler, kozmetik {iriinlerinin giinliik hayatlarinda
kullanimuyla ilgili daha bilingli hale gelmekte ve bu da onlarin stil alanlarin1 ve genel
kisiliklerini yiikseltmeye ¢alismaktadir. Kozmetik, kisinin dogal giizelligini ve fiziksel
ozelliklerini gelistirmede onemli bir rol oynamaktadir. Kozmetik iiriinlere artan talep,

kozmetik pazarinin diinya ¢apinda giin gegtikge biiyiimesine neden olmaktadir.
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2.6 KOZMETIK SEKTORUNDE PAZARLAMA FAALIYETLERININ
DEGERLENDIRILMESI

Pazarlama stratejisi ve iletisim biiyiik sirketler i¢cin énemli bir rol oynamaktadir. Bu
nedenle, sirketler ¢esitli pazarlama tiirleri iizerine yogunlasmaktadir. Kozmetik {ireten
ve satan sirketler, prestijlerini artirmak icin sattiklari g¢esitli markalarin reklamini
yapmak i¢in pazarlama iletisimini kullanmakta, imaj, daha fazla miisteri ¢cekmek ve
karliligimmi artirmak, kalite iyilestirme, fiyat indirimi, tiriin farklilastirma, yenilik gibi

pazarlama stratejileri uygulamalarina yogunlagsmaktadir.

Geng niifus, tiiketici profilinde pazarin 6nemli bir boliimiinii olusturmaktadir. Ciinkii
geng niifus, mevcut bir pazar olmakta ve gelecegin de yetiskin pazarini ifade ettigi i¢in
tizerinde 6nemle durulmasi gerekmektedir. Bu tiiketici grubunu fark eden reklamcilar ve
pazarlamacilar da ozellikle gengleri ilgilendiren {irlinlere vurgu yapmaktadir (Tikel
2014). Geng niifusun tiiketim egilimlerindeki degisim ve kozmetik {irlinlere olan
taleplerinin artis1 kozmetik sektoriiniin biiyiime potansiyelinde 6nemli Olgiide etkili
olmaktadir. Bu degisim ve gelisimi yakindan takip eden kozmetik firmalar1 da ihtiyag

duyulan pazarlama faaliyetleri ile durumu firsata ¢cevirmektedirler.

Teknolojinin gelisimi goz Oniline alindiginda o6zellikle son yillarda, kitle iletigim
araglarinin kigisel goriiniimii belirlemede biiyiik bir etkisi oldugu ve kisinin kozmetik

se¢imlerindeki kararlarini almada biiyiik 6l¢ide yardimer oldugu goriilmektedir.

Sektorde yer alan isletmeler amaglarina ulagmak icin, pazarlama faaliyet programlarini
yapmadan 6nce hedef pazarlarini1 se¢gmektedirler. Cogunlugunu ¢ok uluslu isletmelerin
olusturdugu kozmetik pazari, yurt icinde sosyoekonomik ve kiiltiirel agidan farkli sosyal

smiflara hitap etmektedir (Stinnetgioglu 2006).

Gilinlimiizde {ireticiler, yeni iiriinler gelistirmeye ve kozmetik iirlinlerdeki farkli katki
maddelerinin yenilenmesine odaklanmaktadirlar. Pazar pozisyonlarii siirdiirmek i¢in
iireticiler cesitli stratejiler benimsemektedir. Uriiniin piyasaya siiriilmesi, satin alinmast,

genisletilmesi ve anlagilmasi, piyasadaki sirketlerin benimsedigi belirgin stratejiler
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olmaktadir. Kiiresel kozmetik pazarlari, kozmetik, satis modu, cinsiyet ve cografya
kategorisine dayali olarak bdliimlere ayrilmaktadir. Satig bigcimi, magaza,
siipermarketler, eczaneler ve markanin satis magazalarina ayrildigi perakende satis ve
cevrimigi satislar1 kapsamaktadir. Kozmetik {iriinleri satin alan miisteriler biiyiik oranda
perakende satis noktalarini tercih etmektedir. Bununla birlikte, kozmetik iiriiniin satin
alinmasi i¢in c¢evrimi¢i ortam, miisteriler arasinda yiikselen bir egilim olarak

gozlemlenmektedir.

Pazarlama arastirmalari, genel ve oOzel tiiketici profillerini tespit etmek acgisindan
ozellikle ireticiler konusunda son derece yararli olmaktadir. Pazarlama stratejilerinden
daha fazla verimlilik saglamak, kaynaklarin kullanimi ve daha fazla etkililik i¢in
fiyatlandirma, iriiniin kalitesi, dagitimi, promosyon g¢alismalart dogrudan tiiketiciye
ulagsmak adina dnemle iizerinde durulmasi gereken faaliyetler olmaktadir. Bdylece satin
alma davramigi ve etkili pazarlama kararlar1 davraniglariyla ilgili gecerli bilgilere
ulagilacaktir. Tiiketici davranislar1 demografik faktorlerden oldukca etkilenmektedir.
Satis yontemlerini etkileyen tiiketicilerin 6zellikleri ve satin alma kararlari, pazarlama
arastirmalarinda ilerleme gostermektedir. Genglerin demografik goriinimii onlar
pazarlamada son derece Oonemli hale getirmektedir. Tiiketicilerin marka tercihlerini,
yaglar1 arasinda belirlemek arastirmalarda onem arz etmektedir. Pazarlamacilarin bu
kritik donemi kaciracak olmasi, pazarlama faaliyetlerinde iki ila ili¢ kat daha fazla
maliyet iistlenmesi anlamina gelmektedir. Artan bilgi aramasi egitim ve dgretim kadar
yaygin olmaktadir. Buna ek olarak, tiiketicilerin bilgileri biiylidilkce de iiriin
ozelliklerinin aranmas1 ve degerlendirilmesi azalmaktadir. Egitimle ilgili olarak; bazi
durumlarda gelir diizeyi diisiik tiiketicilerin fiyat 6nemini vurgulamas: tiiketicilerin hala
Ogrenci oldugu gercegini ortaya cikarabilmektedir. Yapilan arastirmalarda gelirlerin
sonuclari, pazarlamacilarin odaklanmasi gerektigini gdstermektedir. Yine, reklam
tiikketicilerin goriiniimiinii sekillendirmede ¢cok 6nemli bir rol oynamaktadir. Reklamin
iceriginin onemli bilgiler saglamasi1 gerekmektedir. Pazarlama iletisimi faaliyetlerinde
markalarin tiiketicileri davranis yapilarina gére segmentlere ayirmasi gerekmektedir.
Sirketler, tiiketici egilimlerini dogru tespit ederek marka algilarini arttirabilmektedir.
Pazarlama konusunda sirketlerin, miisteri memnuniyetini artirmak i¢in stratejiler

gelistirmeleri ve miisteri tabanini arttirmalar1 gerekmektedir. Dahasi, marka kisiliklerini
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belirleyerek tliketicileri cezbetmesi, sirketlerinin  Gzelliklerini  kesin  olarak

kavrayabilmeleri gerekmektedir (Khraim 2011).

2.7 KOZMETIK PAZARLAMADA TUTUNDURMA FAALIiYETLERI

Pazarlama karmasi olarak bilinen 4P’nin faktorlerinden biri olan tutundurma, pazarlama
cabalarinin isletme ile pazarda yer alan tliketiciler arasindaki iletisiminde rol

oynamaktadir.

Pazarlama karmasi elemanlarindan tutundurma faaliyetleri, pazarlama i¢inde hizla
ilerleyen teknolojilerle birlikte genis ve 6nemli bir alana sahip olmaktadir. Pazarlamanin
en dinamik ve inovasyon agirlikli tarafi kuskusuz tutundurma faaliyetleri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu agidan tutundurma faaliyetleri gergeklestirilirken isletmeler,
hangi tutundurma faaliyetini sececegi, hangi faaliyet iizerinde duracagi konusunda

stratejik bir yol izlemeleri gerekmektedir.

Tiirkiye’de dijital mecralarin hizla ilerlemesi ile birlikte kozmetik sektoriinde blogger ve
vloggerlar 6nemli bir igerik pazarlamasi ortaya koymaktadirlar. Kozmetik sektorii ele
alindiginda bu kanaat onderleri yani blogger ve vloggerlar1 segcerken markay1 temsil
edecek dogru isimleri segmek onem teskil etmektedir. Kozmetik sektoriinde agirlikls
makyaj uygulamalar1 yapan, irlin tavsiyelerinde bulunan ve ozellikle Youtube ve
Instagram gibi sosyal medya uygulamalarinda popiiler olan bu isimleri ilgili marka ile
ulagsmak istenilen Kkitleler, tanitilacak kozmetik {irlinler diisiinerek segilmesi

gerekmektedir (Giizel 2015).

Giizellik ticaretinde ¢evrimigi satig rakamlar1 biiyiimeye devam etmektedir. Bazi
aragtirmalar, Facebook'un giderek arzulanan marka deneyimi i¢in hedef haline geldigini
belirtmektedir. Onemli yeni bir form olarak medya, sosyal medya ile sosyal
etkilesimlere ayrilmistir. Web giinliikleri, mikroblog, Facebook, Twitter, wikiler,
podcastler ve bunun gibi Ornekleriyle her gecen giin ¢ogalmaktadir. Geleneksel ve
sosyal medya arasindaki farkli 6zellikler giin gectikce daha belirgin hale gelmistir.
Sosyal medyanin etkilesim 6zelligi, sosyal medyay:1 diger tiim geleneksel mecralardan

ayiran ve tstiin kilan bir 6zellik olmustur. Sosyal ag siteleri, tiiketicilerin diyalogun her
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yoniine sahip olmasini saglamaktadir. Giiniimiizde ¢ok sayida marka ve ticaret sirketi
Facebook sayfasina sahip olmaktadir. Kozmetik pazarlamanin 6zellikleri géz Oniine
alindiginda, Facebook'un markalar tarafindan bu kadar tercih edilme nedeni, viral etki
yaratmasidir. Glizellik markalari, promosyonlarinda Facebook uygulamalarini
incelemektedir. Uriin veya hizmetler hakkindaki orijinal mesajin, tiiketiciler veya ilgili
kullanicilar arasinda etkilesimler yoluyla yayilmasi saglanmaktadir. Analiz edilen tiim
giizellik markalarinin sahip oldugu Facebook sayfalari, tiiketicileri ile etkilesim i¢inde
bulunabilecekleri tercih edilen faaliyetleri daha sik kullanmistir. Benzersiz marka
imajlarinin 6nemi, sirketlere genel pazar konumunu, firsatlarini kontrol etme imkani
tanimaktadir. Facebook perspektifinden etkilesim ve iliski diizeyleri hakkinda,
kullanicilarin  genelde glizellik markalarinin Facebook'larin1 nasil kullandiklarini
belirlemek, mesajlarin favori tiirlinli, motivasyonlarint 6grenmek i¢in bildirimler,

sorgulamalar ile garanti altina alinmistir (Shen and Bissell 2013).

Son yillarm iiriin yenilikleri arasinda iki egilimin sekillenmesi gézlenmektedir. Zaman
kazandiran ve uzun Omiirlii tirlinler piyasada bulundurulmaktadir. Zaman kazandiran
tirlinler, gliniimiizde her zamankinden mesgul olan tiiketicilerin ihtiyaglarina cevap
vermektedir. Zaman kazandiran kozmetik iiriinler, giinliik giizellik rutini i¢in harcanan
siireyl smirlamak isteyen tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir. Uzun Omiirlii
kozmetiklerin daha iyi bir fiyat oranmna sahip olduklari algisi daha ¢ok tercih
edilmelerine neden olmaktadir. Uriinlerin 6zelliklerini agiklayan web siteleri ve fiyat
karsilastirma motorlart bu anlamda etkili olmaktadir. Kozmetik {iiriinleri ¢evrimigci
ortamda satin almanin 6nemli faktorii fiyat olmaktadir. Cevrimigi ortamda iiriin satin
alan tipik bir tiikketici hangi lriinde ne istedigini bilmektedir. Tiiketici kullandig:
kozmetik {irlinlerin, kozmetik marketlerden veya eczanelerden daha iyi bir fiyata elde
edebilecegini bilmektedir. Bu bakimdan kozmetik endiistrisi de teknolojik gelismeleri

takip ederek yeni firsatlardan yararlanmak ve etkilesimde bulunmak i¢in ¢alismaktadir.

Magaza dis1 perakende kanalinin pazar payr giderek artmaktadir. Bu kanal internet
tizerinden dogrudan satisa isaret etmektedir. Cevrimigi kozmetik satig kanali da hizli bir
sekilde bliytimektedir. Bir diger kayda deger gergek, sistematik olarak hipermarketlerin

ve siipermarketlerin kozmetik satis kanallarina agirlik vermeleri olarak goriilmektedir.
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Ortaya ¢ikan perakende zincirlerinin genislemesi nedeniyle son zamanlarda kozmetik
ile ilgili diikkkanlarin artig1 s6z konusu olmaktadir. Bu endiistrideki en son trendi ise
diikkanlarin i¢ boliimiiniin dizayni olarak goriilmektedir. Giizellik boliimii, uzmanlagmis
eczanelere benzetmeye ¢alismak ve personelinin miisterilere hizmet etmesini saglamak,
mesleki tavsiye, kapsamli yardim da dahil olmak iizere belirli standartlara gore bireysel

miisteri ihtiya¢larina cevap vermeyi hedeflemektedir.

Kiiresel kozmetik pazarinda mevcut egilimlerine bakildiginda; kozmetik i¢in talebin
biiyliyerek devam edecegi goriilmektedir. Bu anlamda kiiresel kozmetik iireticileri
tirtinlerini farklilagtirmak zorunda kalacak sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Cilt bakimi en
biiylik biiylime potansiyeli olan segment olarak sektordeki yerini almaya baslamistir.

Pazar basarisi i¢in belirleyici faktoriin ise kitle kozmetik satis1 olacagi izlenmektedir.

Pazarda, slipermarketler ve hipermarketlerin yani sira dagitim yapisi da hizla
degismektedir. Online satis kanallarmmin da genel pazardaki paylarmi arttirdigi

gozlenmektedir (Lopaciuk and Loboda 2013).

L'Oréal, diinyanin 6nde gelen kozmetik markalarindan biri olarak yerini korumaktadir.
Tiiketici iirlin markalar1 perakende kanallara dagitilarak kitle pazarina sunulmaktadir.
Sonug¢ olarak bu béliinmeden ¢ok biiyiik kazanglar elde edilmektedir. Profesyonel
iriinler, diinya c¢apindaki salonlarda bulunmaktadir. Liiks bolim {riinleri
siipermarketlerde, kozmetik magazalarinda, kendi marka satis magazalarinda ve
cevrimi¢i alanlarda satisa sunulmaktadir. L'Oréal, {irlinlerinin ¢ogunda fiyat temelli
stratejileri siirdliirmeyi tercih etmektedir. L'Oréal, ¢esitli iiriin boliimlerinde her zaman
yenilikler getirmektedir ve bdylece piyasaya farkli fiyat seviyeleriyle girmektedir.
Dolayisiyla, L'Oréal'in pazarlama karmasmnin fiyatlama stratejisi, premium

fiyatlandirma, rekabet, sunulan cografya ve iiriin talebine dayanmaktadir.

L'Oréal, giiclii bir pazar mevcudiyeti saglamak i¢in genis dagitim aglarina sahip
olduklarindan emin olmaktadir. Farkli iirtin boliimlerine dayanarak, iirtinleri diinya
genelindeki miisterilere sunulmaktadir. Marka varligini artirmak i¢in diinya capinda

bircok farkli sirket edinmislerdir. Uriinlerinin her biri bilyiilk magazalarda, perakende
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satis magazalarinda, eczanelerde, salonlarda, kozmetik magazalarinda, kendi markas1

butiklerinde ve e-ticaret sitelerinde bulunmaktadir.

L'Oréal, farkli iilkelerdeki farkli seviyelerde promosyonlarini gerceklestirmektedir.
Miisterileri ¢ekmek i¢in gliglii bir mesajla giiclii reklam sloganlar1 bulmaktadir. Tim
diinyadaki c¢esitli kampanyalar i¢in Jennifer Lopez, Naomi Watts ve Cheryl gibi marka
elcileri ile ¢aligmaktadir. Bunlarin yan sira, ¢ocuk, egitim, saglik, giivenlik ve ¢evre
gibi alanlarda gesitli toplumsal refah faaliyetleri gergeklestirerek vatandasligl gelistiren
projeler ile ilgilenmektedir.

MAC Kozmetik, sosyal kanallar1 ve marka web sitesi arasindaki kesintisiz entegrasyon
sayesinde renkli kozmetik sektoriine hakim olan sirket olarak gosterilmistir.
Tiiketicilerin ihtiyaglarii karsilayan, Facebook, Twitter ve YouTube da dahil olmak
tizere kilit sosyal medya platformlarindaki paylagimlari, etkilesimleri kazanan ve bu

anlamda hedeflenen bir icerik stratejisine sahip olmaktadir.

Tiiketicilerin yeni medya ile artan uzmanlik giicli sayesinde, {iriin bilgisine kendilerinin
de ulasabilir hale gelmesi, kozmetik markalar1 i¢in yeni zorluklar olusturmaktadir.
Sosyal medya kullanim aligkanliklar1 agisindan farkli demografik yapidaki kisiler,
markalarla nasil iletisim kurmalar1 ve etkilesimde bulunmay1 bekledigi konusunda ¢ok

farkli beklentilere sahip olmaktadir.

Markalar, yeni iiriinlerin piyasaya siiriillmesinden kaynakli, tiiketici talebini arttirmada
giincel igerikler yaratmak zorunda kalmistir. Markalar, rekabette ayakta kalmak igin
blogcular ve vloggerlardan faydalanma yoluna gitmektedir (Campaign 2017).

Kozmetik pazarinda tiiketicilerin tutumlar biiyiik dl¢iide degismektedir. Giiniimiizde,
tiketicilerin karar vermede daha bagimsiz olduklar1 goriilmektedir. Tiiketiciler,
reklamcilik veya tanitim kampanyalarindan etkilenmek yerine, farkli kanallar
vasitasiyla bilgi toplamakta ve iiriinleri segmeden Once cesitli faktorleri gdz Oniine
almaktadir. Tuketiciler marka, kalite, fiyat tercihleri ve tiiketicilerin satin alma giicii
temel alinarak iist, orta ve alt olmak iizere ii¢ ana kademeye ayrilmaktadir. Ileri

teknoloji pazarinda ithal edilen markali {iriinlerin alicilari, ¢ogunlukla biiylik ve orta
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biiyiikliikteki sehirlerde yiliksek gelirli kisiler olmaktadir. Cogu iilkede iinlii kozmetik

markalarini tercih eden geng ve orta yaslh kadinlar olarak gozlemlenmektedir.

Insanlar giderek kozmetik iiriinlerin giivenilirligi konusunda da bilinglenmektedir.
Zararli igerikteki kozmetik {rlinlerden kaynaklanan sorunlar, gerekli yasal
diizenlemelerin yapilmaya baslanmasina, tiiketicilerin bilinglenmesine neden olmustur.
Kozmetikte uygulanan hijyenik standartlarin, kozmetik iireticilerinin davraniglariin
diizenlemesine ve tiiketicilerin  haklarmin  korumasina yardimci olabilecegi

inanilmaktadir.

Son yillarda dogal kozmetik iriinleri giderek popiilerlik kazanmaktadir. Bugiin
kozmetik {irlinler, e-ticaret platformlarinda giderek daha fazla satilmaya baslamistir.
Bununla birlikte, ¢evrimigi satislarda, kozmetiklerin genellikle kalite sorunlar1 da ortaya
cikmaktadir. Bazi kozmetik iriinlerin hijyenik standartlar1 saglamadigi ve firmalarin

kozmetik iiretim ve satis izinleri i¢in bagvuruda bulunmadiklar1 gézlemlenmektedir.

2.7.1 Kozmetik Pazarlamada Reklam

Kozmetik endiistrisi, kozmetik iriinler lireten veya pazarlayan isletmelerden veya
kisisel bakim icin ve fiziksel goriinimi iyilestirmek iizere iiretilen {irlinlerden
olusmaktadir. Kozmetik iiriinler, diinyadaki bir¢ok iilkede her yastan erkek ve kadin
tarafindan yaygin sekilde kullanilmaktadir. Kozmetik endiistrisi oldukca karli bir
endiistri olmaktadir. Nemlendiriciler, akne kremleri, sampuanlar ve sa¢ kremi, sag
bakim iriinleri gibi cilt bakim iriinleri, kozmetik endiistrisi tarafindan firetilen ve
satilan en yaygin iirlinler arasinda olmaktadir. Kozmetik endiistrisindeki, 6zellikle de
giizellik triinlerindeki iirtinlerin bircogu, bir¢ok farkli medya formunu kullanan saglam

reklam kampanyalar tarafindan desteklenmektedir.

Reklamciligin en 6nemli rollerinden biri, marka imajin1 yaratmak, korumak ve
markanin rakipleri karsisinda konumlandirilmast hakkinda bilgi almaktir. Marka
merkezli reklam, en ¢ok kullanilan iletisim yontemlerinden biri olmaktadir. Markaya bir
kimlik kazandirmak ve tiiketicilerin farkli markalar arasindan se¢im yapmalarina

yardimc1r olmaktir. Kozmetik firmalar1 her yil, yeteneklerini ve biiylimelerini
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vurgulayan ©nemli iletisim kampanyasi gelistirmektedir. Bu kampanyalar medya
kanallarinda gosterilmekte ve boylece marka devamliligi amaglanmaktadir. Cok sayida
kozmetik markasi, sert rekabete ragmen pazarda tstiin bir hale gelmek i¢in ¢aba sarf

etmektedir.

Kozmetik sirketleri iirlinlerini medyada ve internet iizerinden yaymaktadir. Bunun yani
sira posterler, ulagim araglari, otobiis duraklari, kurumsal programlar, aligveris ¢antalari,
faturalar, gomlekler veya kalemler tizerindeki reklamlar satis1 arttirici faaliyetler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica, gerilla pazarlamasi, dogrudan posta, spam gibi hizmetler
kullanilmaktadir. Bununla birlikte, kozmetik markalar geleneksel ve kanitlanmis
iletisim bi¢imlerini tercih etmektedir. Esas olan, basinla ilgili reklameciliktir. Bazi
durumlarda ise indirimler, ornekler, bonuslar, kuliip kartlari, diikkanda dogrudan
iletisim, sergiler, web sayfalari, ¢evrimici gibi sosyal aglar, etkinlikler, sponsorluk
faaliyetleri tercih edilmektedir. Ote yandan, kadin, yasam tarz1 gibi dergilerde basin
reklamlari, kozmetigin fenomen endiistrisini vurgulamak adina kullanilmaktadir. Bu
dergilerin ¢esitli sayfalari, kozmetik reklamlar i¢in tasarlanmis olup, sirketlerin gelecek
misterileri cezbetmesi i¢in O6n plana c¢ikarilmaktadir. Televizyon reklamlariyla
karsilastirildiginda, pahali olan dergilerde ve gazetelerde pazarlama, daha genis bir
kitleye yaklagsmak icin iy1 bir firsat olarak goriilmektedir. Dergilerin ayrica gesitli
avantajlart bulunmaktadir. Dergilerin ¢ogunun metinden daha fazla fotograf ve
resimden olustugu diistintiliirse, bilgi démrii de olduk¢a uzun olacagi ortaya ¢ikmaktadir.
Ote yandan, dergilerin pasif ve yavas bir formu oldugu da diisiiniilmektedir. Baz1
durumlarda, reklam hacminin yiiksek olmasi iletisim etkinligini azaltmaktadir (Rabova
2015).

Kozmetik firmalarinin dergi reklamlari, sosyal aglarin dijital rekabeti ile kars1 karsiya
kalmaktadir. Tiiketiciler mobil cihazlara giivenmeye devam ederken, yliksek igerikli ve
sosyal reklamlardan etkilenen alicilar, satin alma oranini yiikseltmektedir. Bdylece
dijital alanin kozmetik endiistrisine ¢agdas bir pazarlama platformu sundugu

gorilmektedir.
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Gliniimiizde pek cok kozmetik markasinin kendi hedef pazarlari bulunmaktadir. Ancak
cogu, lriin temelinde kadin tiiketicileri hedef almaktadir. Bununla birlikte, kozmetik
endiistrisi, pazardaki degisiklikler, siyaset, kiiresellesme, talepler, toplum ve farkindalik
gibi sebepler yliziinden inovasyon {izerine yogunlagsmistir. Endiistri, tiiketicilerin
ihtiyaglarini karsilamak i¢in kozmetik markalar1 sunmaktadir. Yeni moda, medya ve
televizyonda ortaya cikan trendlere yanit olarak piyasaya siiriilen {irlinler, reklamcilik,
rakipler ve degisen yasam tarzlari, ¢evreye duyarl Uriinlerin kaynak, iiretim, dagitim ve
pazarlama yollar1 kozmetik endistrisini yonlendirmeye devam etmektedir. Yine
firmalar, haywrseverlik ve siirdiiriilebilirlik yoluyla toplum i¢in katkida bulunmaktir.
Rekabet unsuruna bakilacak olursa, tiiketicilerin talepleri ve ihtiyaglar1 zaman iginde
degismektedir. Tiiketicileri tatmin etmek igin, kozmetik firmalari yeni bir iriini
yenilemek, bir {iriinii degistirmek ya da tiiketicilerin taleplerini karsilamak icin
tiriinlerini yiikseltmeleri gerekmektedir. Yenilik, kozmetik endiistrisindeki basarinin

anahtari olmaktadir (Ramli 2015).

Merve Bolugur’'un oynadigi reklam filmi yaraticiligiyla 6n plana ¢ikmamis olsa da
kullanilan tinlii figiiriinden dolayr markanin kalitesi yukar1 ¢ekilmistir. Bazi durumlarda
kullanilan {inliiniin iriinle ilgisi olmazken bazen de kullanilan iinlii reklamin Gniine
gecmektedir, iiriin etkisiz kalmaktadir. Maybelline The Colossal Kajal reklam filminde,
iinlii bu noktada yerinde kullanilmis, marka ile 6zdeslesmistir. Bir diger drnekte ise;
Avon Tirkiye, reklam filminde Hadise’yi kullanmigtir. Reklam, yaraticilik konusuna
odaklanmamisg, sadece iinlii figiiriinii reklama koyup tinlii tizerinden dikkat ¢ekilmeye
calisilmistir. Reklam filminde iiriinlerin gbze sokulmasina ragmen {inlii figlirli markanin

Oniine gegctigi icin etkili bir izlenim birakamamustir.

2.7.2 Kozmetik Pazarlamada Kisisel Satis

Kisisel satig, diinyaca iinlii kozmetik markalarimin benimsedigi, satis yontemi olarak
tercih edilmektedir. Kisisel satis faaliyetlerinde, magazalardaki satis personellerinin
bilgilendirme siireci 6nem teskil etmektedir. The Body Shop kozmetik firmasi, kurumun
felsefesi ve iiriinlerin iiretim siireciyle ilgili magazalarindaki personelleri bu konuda
egitmektedir. Sirket, marka felsefesinin miisteri tarafindan 6zlimsenmesini egitim ve

seminer yardimiyla c¢alisanlarina aktarmayi hedeflemektedir. Markanin magazalarindan
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aligveris yapan miisteriler, markanin hayvanlar iizerinde deney yapmamasi ve ¢evreci
olmasi gibi sebeplerden kaynakli marka felsefesini benimsemekle kalmayip, ¢evrelerine
kars1 birer marka elgisi haline gelmektedir. Miisteriler sadece The Body Shop iiriinleri
tiketmemekte, markanin dikkat ¢ektigi biitiin konulara duyarlilik gostermektedir, hatta

yeni duyarlilik gerektiren konular gelistirmektedir.

Miisterileri etkilemenin ve markalarla aralarinda iliski kurmanin zorlastig1 giintimiizde
markalar yapay ve samimiyetsiz sOylemler yerine ger¢ek bir misyon c¢ergevesinde
sadece para kazanma amacindan siyrilarak insanlarin hayatinda anlamli degisiklikler

yaratmaya ¢alismaktadir (Eren 2015).

Bir organizasyonun satis ekibi, sirketin pazarlama stratejisinde Onemli bir rol
oynamaktadir. Arastirmacilar, bir dizi endistride, satis gliciiniin kalitesiyle oOrgiitsel
biliylime arasinda dogrudan ve tutarli bir korelasyon bulundugunu gostermektedir. Bu
anlamda satis ekibi ve reklamiyla iinlii bir sirket olan Yves Rocher sirketi 6rnek
alinmaktadir. Bir satis elemaniin iriinlerin 6zelliklerini gostermesi ve bu iiriinleri
miisteri satin alirken yararlanmasina firsat sunmasi gerekmektedir. Yves Rocher, satis
personellerinin goriiniim ve performanslarina dikkat etmesi gerektigine inanmaktadir.
Ornegin, Yves Rocher'in satis ekibi her zaman iiniforma giymektedir. Uniforma,
meslegi ¢alisma tarzinda ve satis stilinde onem gostermektedir. Ayrica, Yves Rocher'in
satig ekibi daha fazla iirlin satin almaya ikna etmek icin miisterilerle temas kurmaktadir
ve onlarla uzun bir iliski siirdiirmektedir. Iletisim siireci boyunca, Yves Rocher'in satis
temsilcileri pazarlama stratejisini desteklemektedir. Satis temsilcileri miisterileri ikna
ederken, tiriinler hakkinda pek c¢ok bilgi vermektedir. Aslinda, Yves Rocher'in hizmet
anlayis1, sirketler arasindaki miisteri hizmet diizeyini tahmin eden {ist grubu

olusturmaktadir.

Satin alma noktasindaki magaza tasarimi uygulamalar1 agizdan agiza tanitim agisindan
onem teskil etmekte ve kisisel satis personeline yardimci olmaktadir. Marka imaji
olusturmada oldukga etkili olmaktadir. Lancome, Estée Lauder, Chanel ve Dior gibi en

biiyiik global markalar, bu duruma 6rnek verilmektedir.
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2.7.3. Kozmetik Pazarlamada Halkla iliskiler Faaliyetleri

Halkla iliskiler faaliyetlerinde hedef kitle ile iletisim son derece onem teskil etmektedir.
Hedef kitle ile halkla iliskiler araciligiyla kurulacak iletisim markaya uzun vadede kalic1
etkiler birakmaktadir. Kozmetik alaninda da, internet hem halkla iliskiler faaliyetlerine
hem de marka iletisimine farkli agilimlar getirmistir. Internet, halkla iliskiler siirecini ve
yoneticilerini etkilemis ve hedef kitleye yaklastirmistir. Marka, internetin katkisiyla

daha fazla firsat ve giice sahip olmustur (Fidan 2008).

Halkla iliskiler uzmanlari, igverenleri ve miisterileri i¢in olumlu itibarlar gelistirmeye ve
bunlar1 siirdiirmeye ¢alismaktadir. Halkla iliskiler uzmanlari, medya biiltenleri
yazmakta, halkla iliskiler programlarimi gelistirmekte ve potansiyel yeni pazarlari

belirlemektedir.

Halkla iligkilerin en Onemli amaclarindan biri markanin itibarim1 arttirmaktir.
Markalagma ile firmalar, lirlinlerinin arkasinda yatan duyguyu, tiiketicilerin markalaria
yonelik algis1 ve hissini ortaya cikarmaktadir. Ornegin, kozmetik {iriinlerini one
cikarmak, sik bir marka olarak pazarlamak isteyen firmalar, daha gen¢ demografik bir
iiriine 151k ve havadar kokular ve dokularla hitap ederek, renk ve tasarimdan basarili bir
sekilde yararlanmaktadir. Gen¢ olmayan bir demografiye yonelik liiks bir iriiniin
piyasaya stiriilmesi, daha zengin kokular ve daha kalin, dolgun bir doku ile geleneksel,
zengin Ozelliklere sahip olmaktadir. Bu faktorler, piyasada iirlin konumlandirmaya
gdtiiren dnemli bir bilesen olan kozmetik marka kisiligine neden olmaktadir. Ornegin,
hyaluronik asit gece nemlendiricisi; anahtar kelimesi olgun bir demografik iirline isaret
ederken, sivilce i¢in en 1yi yagsiz yiiz yikama; muhtemelen daha gen¢ bir kitleyi
tanimlamaktadir. Kozmetik hattinin her bir iiriiniinii kimin satin aldigin1 bilmek, genel

pazarlama stratejisi i¢in vazgecilmez bir unsur olmaktadir (Altman 2017).

Sirketlerin pazarlama ve satis stratejisi, Uriinlerini piyasaya slirmeleri i¢cin omurga
vazifesi gormektedir. Kozmetik {irlinleri piyasaya sunmadan Once, biiyiime, dagitim
kanallar1 ve iletisim (herhangi bir halkla iligkiler de dahil olmak iizere) iceren pazar

stratejilerinin diisliniilmesi gerekmektedir.
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Kozmetik iiriinler, marka bilinci olusturma ve iriin yerlesimi yoluyla tanitilarak
pazarlama stratejisindeki ¢abalardan en iyi sekilde yararlanmaktadir. Yaratict ambalaj,
pazarlama stratejisi ig¢inde iirtinlerin genel goriinlimiinii ve duygusunu yakalayan énemli

bilesenlerden biri olmaktadir.

Isletmeler icerik pazarlamasi ve halkla iliskiler faaliyetlerine yogunlasmadan rekabet
ortaminda eksik kalmaktadir. Igerik, isletmeler igin her gecen saniye degismekte ve

hakla iliskiler sirket igerigiyle ayrilmaz bir bigimde baglantili hale gelmektedir.

L'Oreal ‘makeup.com’, sitesiyle stil ve giizellik onerileri sunarken, web sitesi L'Oreal'in
iriinlerini videolara ve bloglarda iiriinlerini icerige organik bir sekilde yerlestirmektedir.
L'Oreal’in, halkla iligkiler faaliyetlerinde oncii bir sirket oldugu bilinmektedir. L'Oreal,
her icerik paylasiminda ziyaret¢i kazanmaktadir. Bunun yani sira markanin mesaji
organik sekilde icerige yerlestirildigi i¢in reklamlarin sikli§indan ziyaretgiler rahatsizlik
duymamaktadir. Marka icerik kampanyalar1 ile sik sik basina yansimaktadir. L'Oreal

‘makeup.com’, igerik pazarlamasinda 2012 marka yenilik¢i odiiliinii kazanmustir.

Dove markas1 uzun yillardir tiriinlerini piyasaya sunarken kadmnlarin giizelliklerini 6n
plana ¢ikaracak kampanyalar da yiriitmektedir. Bu anlamda en c¢ok ses getiren Real

Beauty (Gergek Giizellik) kampanyas1 olmugtur.

Dove’un Real Beauty kampanyasi kapsaminda yayinlanan reklam bir sosyal deneye
dayanmaktadir. Dove Gergek Giizellik Cizimleri adi verilen projede bir perdenin
arkasindaki yedi kadinin eskizi ¢izilmektedir. Kadinlarin kendilerini tarif ederek cizilen
ve bir yabancinin onlar1 tarif etmesiyle ortaya c¢ikilan eskizler karsilastirilmaktadir

(Kizilirmak 2015).

Unilever'in giivercin markas: kadinlara giizel olduklarini soyleyerek onlarca yillik
giizellik ve bakim reklamciliginin temel Onermelerinden farkli kiiresel bir entegre
pazarlama kampanyasi baslatmistir. Gergek giizellik kampanyasi, genis bir anlamda
halkla iligkiler faaliyetleri igermektedir. Unilever, bu c¢abalarin ¢evrimigi kismini

"YourDove" e-posta biilteniyle baslatmistir. Kadimnlarin giizellik ile ilgili konulart
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tartisabilecekleri mesaj panolariyla birlikte, hazirlanmig bir web sitesi de bulunmaktadir.
Dove, kampanya sitesi statiikoyu degistirmeyi ve yerine daha genis, daha saglikli, daha
demokratik bir giizellik gosterisi sunmay1 amagladigr i¢in geleneksel pazarlama

anlayisinin 6tesine gegmektedir.

Dove’un gercgek giizellik kampanyas: hem mali hem de ahlaki olarak son derece basaril
olmustur. Unilever, Unilever'in 2008 Fact Sheet'e gore Dove marka pazarlamasinda
diger sirketlere kiyasla 8 milyon Euro daha fazla para harcamaktadir. Sirket ayrica,
diinya capinda benlik saygisini artirmada basarili olmustur. I¢ giizelligin takdirine
odaklanan gercek giizellik kampanyasi, atdlyeler, konferanslar ve filmlerin tilke ¢apinda
sponsorlugunu iistlenmistir. Dove web sitesinde, benlik saygisi, boyutculuk ve giizellik
endiistrisini etkileyen diger konular hakkinda birgok makale bulunmaktadir. Genglerin
benlik saygisi problemlerini ¢ozmek i¢in, sevdikleriyle konusma ipuglart ve bir hayati
nasil degistirebilirim konusunda oOnerilerde bulunmaktadir. Kampanya, pazarlama
anlayisinda iyi bir performans sergilemekle birlikte, ahlaki ve toplumsal agidan iyi bir

sonug ¢ikarip ¢ikarmadigi konusunda tartisilmaktadir (Froehlich 2009).

2.7.4 Kozmetikte Pazarlamada Satis Tutundurma Faaliyetleri

Kozmetik i¢in 6nemli satis kanallar1 arasinda toptan satis marketleri, siipermarketler ve
magazalar, 6zel zincir magazalar, eczaneler, gilizellik salonu ve dogrudan satis yer
almaktadir. Cevrimici aligveris kanallar1 da son yillarda Onemli bir biiylime
kaydetmistir. Magazalar, slipermarketler ve 6zel magazalar ilk {i¢ satig kanali olarak
tercih edilmektedir. Bu ii¢ ana kanal aracilifiyla kozmetik iirlinlerinin perakende
satiglarinin  tim  kozmetik pazarmin yaklasik {igte ikisini olusturdugu tahmin
edilmektedir. Baz1 markalar, 6zellikle dogrudan isletilen 6zel magaza ve zincir magaza
formatlarinda 6zel magazalar agarak islerini genisletmektedir. Cok uluslu kozmetik devi
markalari, dogrudan marka imajin1 daha iyi gosterebildikleri, hizmet yonetiminin
kalitesini garantiledigi ve birlesik, istikrarli fiyatlamay:r uygulayabildikleri i¢in
dogrudan isletilen 6zel magazalar1 tercih etmektedir. Ote yandan, diger satis
formatlarina kiyasla, zincir magazalarinin acilmasi, en az girdiyle ve en yiiksek
basartyla en etkili format olarak kabul edilmektedir. Watson's, Sephora gibi firmalarin

katilimiyla kozmetik siipermarketi veya tek noktadan aligveris perakende konseptleri
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dikkat cekmektedir. Bu durum rekabeti arttirarak, satis tutundurma faaliyetlerinin

artmasina neden olmaktadir.

Yeni bir firma, mal ya da hizmet, yeni bir marka piyasaya ilk c¢iktifinda ne, nasil,
kimlerle, neleri yapmali, neleri yapmamali, reklam mi1 daha 6nde olmali, halkla iligkiler
faaliyetleri mi 6nde olmali, pazarlama teknikleri nasil olmali sorularinin cevaplari dogru
bir sekilde yanitlanmasi gerekmektedir. Satis noktalari, hedef Kkitle, fiyat, tesvik,
promosyon gibi faaliyetler birbirinden ayrilmaz bir biitiiniin parcalar1 olmaktadir (Ak
2006).

Kozmetik sektoriinde pazarlama stratejilerini  kapsayan yeni ({irlin lansmanlari
gerceklestirmek, satis tutundurma faaliyetleri araciligi ile Onemli iiriinlerdeki
bliylimenin siirekliligini saglamak ve markanin pazardaki biiyiimesine katkida
bulunmak gerekmektedir. Bununla birlikte {iriinler i¢in promosyon ve ticari pazarlama
onerilerinde bulunmak, yaratict P.O.P. malzemelerinin lokal adaptasyonunu saglamak,
market ve miisteri verilerinin analizini yapmak ve yonetime Onerilerde bulunmak, iiriin
biitgesini yonetmek ve satis tahminlerinin dogrulugunu saglamak da onem teskil
etmektedir. Ozellikle anneler giinii, babalar giinii ve yilbas1 gibi 6zel giinlerde,
markalarin daha genis kitlelere ulasmasi adma dikkat ¢ekmek i¢in promosyonlardan
siklikla faydalanilmaktadir.

NYX Kozmetik, biiylik oranda takipciye sahip Instagram hesabi dahil olmak {izere,
sosyal medyada paylastigr iceriklerle miisteri profillerine ulasmaya caligmaktadir.
Geleneksel reklam satin almalarindan kagmarak kendini 6ncii bir dijital marka olarak
tanimlamaktadir. Kendi mobil uygulamalartyla, NYX iriinlerini, miisterilerin ve
giizellik blog yazarlarinin video egitimlerini de igeren kullanicilarin incelemelerden
ayrilip, 6diiller kazanmasina ve ¢ikartmalar1 indirmesine izin vererek marka bilincini
arttirmayr hedeflemektedir. NYX'in kapsayici marka pazarlamasi, farkli wrk ve
cinsiyetlerin temsil edildigi diger giizellik markalarindan ¢ok daha cesitli bir dizi insana
sahip olmaktadir. Firmanin sosyal medya girisimleri yenilik olarak diisiiniilmiistiir. Son
yillarda bircok rakip firma, geng¢ tiiketicilere ulagsmak i¢in aym stratejileri

benimsemistir.
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Yilbasi, bayram gibi belli 6zel giinlerde satig tutundurma faaliyetleri artmaktadir. Buna
ornek olarak pazari hareketlendirecek sevgililer giinii gibi 6zel gilinler hayata
gecirilmistir. Dikkat ¢ceken bir 6rnek olarak Kara Cuma’ya deginebiliriz. Kara Cuma,
Amerika'da baslayan ve son yillarda pazarlamada popiiler haline gelen bir perakende
etkinligi olarak tim diinyada heyecan uyandirmaktadir. Elbette pazarda c¢ok fazla
rekabet goriilmektedir. Ancak sa¢ ve giizellik i¢in aligveris yapmak isteyen tiiketicilerin
sayis1 da her gecen giin artmaktadir. Kara Cuma kapsaminda promosyon uygulamalari
normalden daha yiiksek oranlarla miisterilere cazip gelmektedir. Kara Cuma, indirimin
beklendigi ve cekicilik ic¢inde calistigt yilin bir giinii olarak pazarlamada yer
edinmektedir. Cesitli kozmetik iiriin markalar1 ¢evrimi¢i ve magaza promosyonlari ile
ilgi uyandirmaktadir. Kozmetik markalarindan Flormar, Kara Cuma kapsaminda
iiriinlerinde yar1 fiyatina yakin indirime gitmistir. Insanlar ihtiyaglarina uygun
platformlarda dolagsmakta, markalar da onlara en uygun fiyatlar1 sunma yarigina girerek

satig gergeklestirmektedir.

2.7.5 Kozmetikte Dogrudan Pazarlama

Kozmetik iriinlerinin satig faaliyetlerine bakildiginda, dogrudan satisin kozmetik
sektoriin de hizla biiyliyen bir kanal oldugu gorilmektedir. Avon, Oriflame gibi
kozmetik markalar, Ozellikle kadinlarin birbirleriyle daha yakin iliskiler kurdugu

iilkelerde; dogrudan satis yontemiyle tiiketicilere aligveris etme imkan1 saglamaktadir.

Dogrudan satis, distribiitorlerin kisisel aglari araciliiyla kozmetik iiriinleri satmanin bir
arac1 olmaktadir. Avon, Dogrudan Satis Idaresi Yoénetmeligi'nin yiiriirlige girdigi
tarithten sonra bir pilot program baslatan ilk marka olmaktadir. Ardindan yetkililer,

Amway, Perfect, Longrich ve digerlerine dogrudan satis lisans1 da vermistir.

Dogrudan pazarlamasi yapilan kozmetik iiriinler ayn1 zamanda ¢esitli giizellik salonlar1

vasitasiyla satisa sunulmaktadir (HKTDC Research 2017).

Dogrudan pazarlamanin 6zellikle kozmetik firmalar i¢in en etkin kullanildigi alan

katalog pazarlama olmaktadir. Bircok sirket, tiiketicilere iirlin 6rnegini gorme sansi
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vermek i¢in katalog kullanmaktadir. Miisteriler bu sayede katalog vasitasiyla daha genis

secenek yelpazesinden yararlanarak aligveris yapmaktadir.

Katalog pazarlamasi, 1990'larin ortasindan beri degisiklikler ge¢irmis ve miisterilerine
ulagsmak i¢in yeni kanallar eklemistir. 2000'lerin basinda, perakendeciler odaklarini e-
ticarete kaydirarak daha az katalog bastirmis ve isletmelerini, tiiketicilerin ¢evrimici
aligveris yapmak i¢in genel tercihlerini yansitacak sekilde yeniden yapilandirmaya
baslamislardir. Isletmeler, kataloglarini web sitelerine tasimislardir.  Sirketler,
kataloglarin miisterilere nasil satin aldiklari konusunda secenekler olusturmakta ve
misterilerin satin alimlarin1 yapmak i¢in internetle birlikte kataloglar1 kullanmalarini

saglamaktadir.

Isletmeler, dncelikle kapsaml1 bir katalog veya belirli iiriin kategorilerini belirleyen
daha 6zel bir katalog sunup sunmamaya ve kataloglarin1 postalamaya veya baska bir
dagitim bicimini se¢meye karar vermeleri gerekmektedir. Bazi durumlarda isletmeler,
baski ve katalog gondermenin genellikle pahali oldugunu saptadiklari i¢in kataloglari

magazalarinda sergilemektedir.

Tiiketicilere yonelik kataloglari kisiye 6zel hale getirebilmek i¢in demografik veriler ve
satig verilerinden faydalanabilmektedir. Katalog pazarlamada, miisteriler Onceki

kataloglart yenisi ile kiyaslayarak kargilagtirabilmektedir.

Genellikle pazarlama arastirmalari, potansiyel yeni pazarlari ortaya ¢ikarmak amaciyla
cesitli bolgelerdeki tiiketiciler hakkinda veri toplamak amaciyla yapilmakta ve
miisteriler hakkinda bilgi toplamak icin anketler, icerik analizi ve odak grup goriismeleri
gibi yontemler uygulanmaktadir. Buna ek olarak, pazarlama analistleri, sirketlerin fiyat
stratejilerini belirlemeleri ve hangi {irin gruplarmi satin alabilecekleri konusunda

onemli rol oynamakta, talep, satis ve pazarlama egilimlerini tahmin etmektedirler.
Diinyaca iinlii kozmetik markas1 Avon, dogrudan satis ve kozmetik sektoriinde koklii

bir rekabet iistiinliigiine sahip olmaktadir. Avon Tiirkiye, Avon markas1 biinyesinde ilk

10 pazar arasinda bulunmaktadir. Yeni teknoloji faaliyetleri lizerinde duran, online
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siparig, SMS ile siparis gibi faaliyetleri saha yoneticileri ve satis temsilcilerine yonelik
gelistiren Avon Tirkiye, firma ile sicak satisin gergeklestigi noktada sahanin devamli
iletisim halinde olmasin1 saglamaktadir. Dijital ve mobil mecralarin her gecen giin
etkisini arttirmasi ile birlikte Avon Tiirkiye’nin dogrudan satisin disinda TV reklam
kampanyalarina da agirlik verdigi gézlemlenmektedir. Rekabetin yogun oldugu reklam
piyasasinda Avon Tiirkiye, reklam kampanyalarinda ve magazalar1 olan kataloglarinda
diinyaca taninmis isimlerle is birlikleri gerceklestirmektedirler. Bunun yaninda sosyal

sorumluluk projeleri de aktif bir sekilde rol oynamaktadir (Marketing Tiirkiye 2012).

Avon kozmetik firmasi {iriin politikas1 ve tiiketicilerin ihtiyaglarint kalict bir sekilde
tatmin etmek i¢in, {irlin yelpazelerinin boyutlarinin biiylimesi, kalite farklilastirma
stratejisi ve Uriin ¢esitliligi yenileme stratejisi gibi ¢esitli stratejileri benimsemektedir.
Uriin yeniligi, makyaj renkleri ile ilgili pazar sartlarmna siirekli uymak, ambalajlama
yontemleri, Uriin imalat teknolojisi, kaliteyi farklilagtirma stratejisini korumaya 6zen
gostermektedir. Tiim tiiketicilerin kategorilerini karsilayacak iistiin {iriinler sunmalari,
nitelikli Uriinleri uygun fiyatlarla kullanmak isteyenlere en ¢ok tatmin edecek prestijli
iiriin satin almak i¢in maliyet artirmaya gitmeleri pazarlama stratejilerinde goze carpan
diger unsurlar olarak goriilmektedir. Uriin cesitliligi ile yenileme stratejisi karmasik ve
dinamik stratejiler olarak bilinmektedir. Yenileme gesidi, mevcut tiriinlerin iginde yeni
tirlin serilerinin olusturulmasina neden olmaktadir. Moda ve teknolojinin yeni taleplerini
karsilayan {irlinler sunmak i¢in fiyat politikasini dogru belirlemek gerekmektedir. Avon,
fiyat seviyeleri, fiyat cesitliligi derecesi ve fiyat hareketliligine odaklanmaktadir. Her
uriin kategorisine gore, Ozellikleri ve hedeflenen tiiketici kategorisinde, 1limli fiyatlar
stratejisi kabul edilebilmektedir. Boylece, fiyatlar degisebilmektedir. Sirket tarafindan
iirtinlerine uygulanan fiyatlar, lirlinlerin kalitesi ve konumunu yansitmaktadir. Dagitim
kanali, dagitimin boyutu, sirketin derecesi, katilim derecesi, kontrol derecesi, esneklik
derecesi ve mallarin lojistigi ise sirketin dagitim stratejilerinin altinda kriterler olarak

gosterilmektedir (Palade 2011).

Sosyal kanallardaki dijital pazarlama egilimleri ve hatta magazalardaki dijital pazarlama
egilimleri, giizellik endiistrisinin tliketiciyle nasil etkilesime girip yonlendirdigi bi¢imini

degistirmektedir. Tiiketicilerin ¢evrimigi ortamda giizellik iirlinleri satin alma ihtimali
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yiiksektir. Fakat dijital medya bu durumu magazalara ¢ekmek i¢in kullanabilmektedir.
Giizellik markalari, misterileri magazalarina gelmeye tesvik etmek igin sosyal
kanallardan da yararlanmaktadir. L'Oréal'in sahibi oldugu Brand NYX, miisteri
telefonlarin1 magaza ici olarak kullanmaya, iirlin agiklamalarin1 gérmek i¢in barkod
taramaya ve diger tiiketicilerin iriinlerini hashtag altinda Instagram araciligiyla nasil

kullandiklarin1 gérmeye davet etmistir.

Son yillarda her sektorde oldugu gibi kozmetik sektoriinde de tiiketiciler tarafindan satin
alma yOntemleri arasinda sosyal medya ve ilgili firma, marka aplikasyonlar1 6n plana
cikmaktadir. Kisilerin kozmetik alanindaki sosyal medyada satin alma oncesi ile satin
alma sonras1 davraniglar1 arasinda iligki mevcut olmaktadir. Sosyal medyanin satin alma
Oncesi ve sonrasi tiiketici davranislar1 arasinda iliskinin yonii pozitif ve siddeti yiiksek
oldugu goriilmektedir. Sosyal medya kisilerin kozmetik iirlinlerini satin almalarindan

once ve sonrasina kadar iliskili olmaktadir (Irdiren 2016).

Sosyal aglarda mevcut olmak giiniimiizde mutlak bir zorunluluk olmaktadir. Ancak
giizellik endiistrisinde devam etmek i¢in bu anlamda bir adim daha ileri gitmek,
bloggerlar ve vloggerlar araciligiyla yeni platformlarda etkilesim kurmak biiyiik dl¢iide
onem tasimaktadir. Isletmelerin sosyal medyayr avantajina kullanmalarmin bir baska
yolu da, iirlin tanitim programlarimi, sosyal medyada gordiikleri egilimlere veya
izleyicilerin kendilerinden iiriin talep ettiklerinde piyasada kolayca tanimlayabilecekleri

bosluklara gore ayarlamalari olmaktadir (Ryan 2017).

Sephora, c¢evrimici ve ¢evrimdist giiglii bir miisteri toplulugu olusturma ve gelistirme
konusunda uzun zamandir Oncii bir kozmetik firmasi olarak yerini korumaktadir.
Firmanin mevcut pazarlama stratejisi, cevrimi¢i ve magaza i¢i deneyimlerini
harmanlamak ve marka etkilesimini sosyal, mobil ve web platformlariyla desteklemek
tizerine odaklanmakta, verilerini ¢ok kanalli pazarlama bilesenlerine nasil ekledikleri
konusunda stratejilerini farkli kilmaktadir. Sephora, aligveris yapanlara kendi
ihtiyaclarina hitap eden mobil deneyim sunmaya odaklanan bir mobil uygulamasi

gelistirmistir. Uygulama, iirlin 6nerileri, incelemeler, fiyat bilgileri ve miisterinin {iriin
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satin almasini kolaylagtiran bir format icermektedir. Sephora'nin mobil uygulamasinin
amaci, misterilerine, satis temsilcisi ile konusmaya veya disaridaki kaynaklar
arastirmaya gerek duymadan, magaza i¢i veya ¢evrimigi olarak satin alma konusunda

kendilerini giivende hissetmelerine yardimci olmaktir.

Kozmetik firmalar, giderek daha fazla ¢esitlilikte alternatif yollar kullanmaktadir.
Deneyimsel pazarlama, ozellikle kurumsal pazarlama stratejisinin bir pargasi haline
gelmistir. Misteriler, duyu tecriibeleriyle algiladiklar1 estetik fonksiyonlardan
etkilenebilmektedirler. Tiiketicilerin yasam tarzi ve davranis kaliplari iizerine izlenimler
sayesinde tirlinlerle, sosyal baglantilar kurulmaktadir. Bunun yan1 sira, miisterileri cep
telefonlari, tabletler, diziistii bilgisayarlar {izerinden, tim ¢evrimi¢i kampanyalar viral
hale gelebilmektedir. Bir¢ok kozmetik firmanin sosyal medya web sitesinde pazarlama
iletisimi yapilmaktadir. internet, gesitli ¢evrelere yayilimi dogrulanmakla birlikte tiim
pazarlamacilar igin biiyiikk bir firsat olarak gozlemlenmektedir (Navratilovaa and
Milichovsky 2015). Kozmetik iiriinlerin elektronik ortamlarda tanitimi, satist ve bu
iriinlere iliskin satig sonrast hizmetler agisindan; tanitim, bilgilendirme, reklam, satis ve
O0deme asamalar1 elektronik ortamda gerceklesirken, gerekli oldugu durumlarda satin
alinan iirliniin fiziksel dagitimi ise dagitim kanallar1 ile yapilabilmektedir (Kogak 2017).
Davranigsal pazarlama ile web sayfalarin1 inceleyen tiiketicilerin tutumlarini,
aligkanliklarini takip edip ve beklentilerini tespit edip ilgili kisilere en etkin pazarlama
faaliyetlerini yonlendirmeye calisilmaktadir. Cogu durumda, girilen sayfalar1 yoneten
serverler kullanicinin internette gezinme aligkanliklarini takip etmeye imkan
vermektedir. Boylelikle kozmetik firmalar da kozmetik iriine ilgisi olan potansiyel

tikketicilere dogrudan ulagma firsat1 bulmaktadir (Kaya 2009)

Pazarlama s6z konusu oldugunda, tekrarlanan miisterilere odaklanmak, isletmelerin
satig arttirma ihtimalini arttirmaktadir. Son zamanlarda, popiiler bir kozmetik magazasi
olan MAC Cosmetics miisterilerle baglanti kurmak igin tasarlanmis entegre bir
dogrudan posta ve mobil kampanya baglatmistir. MAC Cosmetics ekibi, perakende
magazalari ile olast miisterilere ulasmak veya 6diil kuponlarimi baglilik programlarina
kayith tiiketicilere dagitmak icin dogrudan posta kullanmaktadir. Potansiyel miisterileri

yerel olarak hedeflemek veya 6diil program iiyelerine 6zel indirimler yapmak yerine,
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MAC kampanyalari ile farkli bir yaklasim benimsemektedir. MAC Cosmetics'in yeni
pazarlama cabalar1 ile geng kadin tiiketicilere hitap etmesi hedeflenmektedir. Belirli
miisteri segmenti, sosyal aglardan alisverise kadar her seyde mobil cihazlarini siklikla
kullanmaktadir. Ayrica siklikla kullanilan QR kodu taramasi, kozmetik saticisi igin

artan satig anlamina gelmektedir.

Dogrudan pazarlama, iirinlerin miisterilere dogrudan pazarlandigi, toptancilarin, reklam
verenlerin ve perakendecilerin arabulucusu ihtiyacini1 ortadan kaldiran bir satis kanali
olarak kozmetik sektoriinde sikga tercih edilmektedir. Dogrudan satis, bire bir, grup
veya parti formatinda veya g¢evrimigi olarak yapilmaktadir. Son yillarda sirketlerin
dogrudan satis modeli, diisiik maliyetli giris, ¢esitli egitim ve gelistirme firsatlari,
yonetim destegi ve temsilcilerin islerini daha 6nce hi¢ olmadigi kadar yonetip

biiylitmelerini saglayan dijital dogrudan satis araglart sunmaktadir.

Dogrudan pazarlama faaliyetleri kozmetik pazarlamada isletmeler tarafindan sikca
tercih edilmektedir. Dogrudan pazarlama faaliyetleri katalog ve cevrimici ortamlarda
uygulanabilirligi ile basarili sonuclar elde etmektedir. Uriinlerin marka imajin1 ve
satiglarin1  arttirmak i¢cin dogrudan pazarlama faaliyetleri her gecen giin yeni

uygulamalarla miisterilere hitap etmektedir.
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3. MATERYAL VE YONTEM

3.1 VERi TOPLAMA ARACI

Aragtirmada bes bolimden olusan veri toplama aracit kullanilmistir. Veri toplama
aracinin birinci boliimiinde katilimcilarin cinsiyet, yas ve aylik gelir bilgilerinin yer

aldig1 sosyo-demografik veri formu yer almaktadir.

Veri toplama aracinin ikinci boliimiinde arastirmaci tarafindan hazirlanan Kozmetik
Uriin Kullamm Aligkanliklar1 Anket Formu yer almaktadir. Formda katilimcilarin
kozmetik {irin kullanim aliskanliklarini belirlemek amaciyla besli likert 6lgegi tipinde
15 maddelik anket sorusu bulunmaktadir. Anket formundaki 15 madde; kozmetik iiriin
kullanimi, bakim Ozenine, kozmetik iriinleri tercih nedenleri ve kozmetik triin

aligkanliklarina iliskin diger goriisler olmak tlizere 5 boliimden olusmaktadir.

Veri toplama aracinin iglincii bolimiinde arastirmaci tarafindan hazirlanan Kitle
Iletisim Arac1 Tercihi Anket Formu yer almaktadir. Formda katilimcilarin kitle iletigim
tercihlerini belirlemek amaciyla besli likert Olgeginde 5 maddelik anket sorusu

bulunmaktadir.

Veri toplama aracinin dordiincii boliimiinde arastirmaci tarafindan hazirlanan Kozmetik
Uriin Satin Alma Tercihi Anket Formu yer almaktadir. Formda katilimcilarm kozmetik
irtin satin alirken hangi pazarlama yontemlerini sectiklerini belirlemek amaciyla besli

likert 6l¢eginde 8 maddelik anket sorusu bulunmaktadir.

Veri toplama aracinin besinci boliimiinde arastirmaci tarafindan hazirlanan Kozmetik
Uriin Alma Tercihinde Etkili Olan Kozmetik Pazarlama Yontemleri Anket Formu yer
almaktadir. Bu bolimde katilimcilarin satin  almadan Once hangi tutundurma
faaliyetlerini tercih ettikleri gorislerine yer verilmektedir. Formda katilimcilarin
kozmetik {iriin alma tercihinde 6nemli olan pazarlama yontemlerini belirlemek amaciyla

besli likert 6l¢egi kullanilmis, 33 maddelik anket sorusu bulunmaktadir.

48



3.2 VERILERIN ANALIZi

Verilerin analizinde SPSS 15.0 programi kullanilmistir. Sosyo-demografik bilgiler
frekans ve yiizde tablosuyla; kozmetik iirlin kullanim aliskanliklari, kozmetik tirlin alma
tercihinde etkili olan faktorler ve pazarlama yontemlerine iliskin goriigler frekans, yiizde,
ortalama ve standart sapma tablosuyla gosterilmistir. Goriislere ait ortalama puanlarin
normallik smamasinda Carpiklik (Skewness) katsayis1i kullanilmistir. Siirekli bir
degiskenden elde edilen puanlarin normal dagilim o6zelliginde kullanilan g¢arpiklik
katsayisinin (Skewness) £1 sinirlart iginde kalmasi puanlarin normal dagilimdan 6nemli
bir sapma gostermedigi seklinde yorumlanmaktadir (Biiylikoztiirk, 2011). Normallik
sinamasinda madde puanlarinin normal dagilim gosterdigi tespit edildiginden madde
puanlarinin cinsiyet degiskenine gore karsilastirmasinda bagimsiz iki Orneklem t
testinden; yas ve aylik gelir degiskenlerine gore karsilastirilmasinda tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) testinden yararlanilmistir. ANOVA testinde anlamli farklilik
goriildiigiinde farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla LSD post
hoc testinden yararlanilmistir. Analizlerde anlamlilik diizeyi 0,05 (p<0,05) olarak

belirlenmistir.
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4. BULGULAR

Arastirmanin ilk bolimiinde ankete katilan 6grencilerin demografik ve betimsel
bulgularina yonelik anket sorularina verdigi cevaplar toplanmis ve SPSS 15.0 paket

programiyla bir veri seti olugturulmustur.

Tablo 4.1. Katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine gore dagilimi

Demografik Ozellikler Gruplar n %
Cinsiyet Kadin 205 78,8
Erkek 55 21,2

Yas 17-18 yas 22 8,5
(20,95+3,56) 19-20 yas 147 56,5
21-22 yas 47 18,1
23 yas lizeri 44 16,9
Aylik gelir 0-1500TL 175 67,3
1501-2500TL 42 16,2
2500TL tizeri 43 16,5

Arastirmaya katilan 260 katilimcinin yiizde 78,81 kadm, ylizde 21,2’si erkektir.
Katilimcilarin yas ortalamasi 20,95+3,56 olarak hesaplanmis olup yiizde 8,51 17-18 yas,
yizde 56,5’1 19-20 yas, ylizde 18,1’1 21-22 yas araliginda, yiizde 16,9’u 23 yas ve
tizerindedir. Katilimcilarin yiizde 67,3’linlin aylik geliri 1500TL’den az, yiizde
16,2’sinin 1501-2500TL araliginda, yiizde 16,5’inin aylik geliri 2500TL iizerindedir.

Tablo 4.2. Diizenli kozmetik iiriin kullanimina iligkin goriislerin dagilimi

Gruplar X+SS 1 2 3 4 5
1. Kisisel bakimimda diizenli olarak en ¢ok 4,27+0,97 n 5 17 15 90 133
parfiim, deodorant kullanirim. % 1,9 6,5 58 34,6 51,2
2. Kisisel bakimimda diizenli olarak en ¢ok cilt ~ 3,68+1,13 n 13 33 43 106 65
bakimu trtinleri kullanirim. % 5,0 12,7 16,5 40,8 25,0
3. Kisisel bakimimda diizenli olarak en ¢cok sa¢ ~ 3,77+1,10 n 10 26 55 91 78
bakimu trtinleri kullanirim. % 3,8 10,0 21,2 350 30,0
4. Kisisel bakimimda diizenli olarak en ¢ok 3,60+1,14 n 16 28 60 95 61
viicut bakimi trtinleri kullanirim. % 6,2 10,8 23,1 36,5 235
5. Kisisel bakimimda diizenli olarak en ¢ok 3,52¢1,50 n 45 28 30 60 97
makyaj malzemelerine yonelik kozmetik % 173 108 115 231 37,3

triinleri kullanirim.

1: kesinlikle katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 3: kararsizim; 4: katiliyorum, 5: kesinlikle

katiliyorum
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Katilimeilar en ¢ok (yilizde 85,8) kisisel bakiminda diizenli olarak parfiim ve deodorant

kullanmaktadir (4,27+£0,97). Diizenli olarak en ¢ok kullanilan diger kozmetik {irlinleri

viicut bakim (yiizde 70), cilt bakim (yiizde 65,8), sa¢ bakim (yiizde 65) ve makyaj

malzemelerine yonelik (ylizde 60,4) kozmetik tiriinleridir.

Tablo 4.3. Katilimcilarin bakim 6zenine iliskin goriislerinin dagilimi

X+SS 1 2 3 4 5
1. Giinliik diizenli bakimima dikkat ederim. 4,47+0,81 n 3 4 22 71 160
% 12 15 8,5 27,3 615

2. Sadece hafta sonu tatillerinde bakimima 1,94+1,14 n 118 85 23 22 12
dikkat ederim. % 454 32,7 8,8 8,5 4,6
3. Yogun ¢aligma temposu olmadigt 3,63%1,30 n 21 44 25 89 81
zamanlar bakimima 6zen gosteririm. % 8,1 16,9 9,6 342 31,2
4. Psikolojik durumuma gore degisen 3,92+1,17 n 9 34 34 76 107
zamanlarda bakimima 6zenim artar. % 35 13,1 13,1 29,2 41,2

1: kesinlikle katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 3: kararsizim; 4: katiliyorum, 5: kesinlikle

katiliyorum

Katilimcilarin ¢ogunlugu (ylizde 88,8) giinliik diizenli bakimina 6zen gdstermektedir

(4,47+0,81). Psikolojik durumuna goére degisen zamanlarda (yiizde 70,4), yogun ¢alisma

temposu olmadig1 zamanlar (ylizde 65,4) da ¢ogunlukla bakima 6zen gosterilmektedir.

Sadece hafta sonu tatillerinde bakimima dikkat ettigi goriisiine katilimcilarin yiizde

78,1°1 katilmadigini ifade etmistir.

Tablo 4.4. Kozmetik iriinleri tercih nedenlerine iliskin goriiglerin dagilimi

X+SS 1 2 3 4 5
1. Kozmetik tiriinleri daha saglikli olmak 3,10+1,31 n 39 48 68 59 46
i¢in kullanmay1 tercih ediyorum. % 150 185 26,2 22,7 17,7
2. Kozmetik iiriinleri yaglanmay1 2,17+1,14 n 91 81 50 28 10
geciktirmek i¢in kullanmay1 tercih % 350 31,2 19,2 10,8 3,8
ediyorum.
3. Kozmetik tiriinleri ruhen tatmin olmak 3,28+1,39 n 40 42 45 71 62
icin kullanmay1 tercih ediyorum. % 154 16,2 17,3 27,3 238
4. Kozmetik iiriinleri giizel gériinmek igin 3,62+1,30 n 22 38 41 74 85
kullanmay1 tercih ediyorum. % 8,5 146 158 285 32,7
1: kesinlikle katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 3: kararsizim; 4: katiliyorum, 5: kesinlikle

katiliyorum

Katilimeilar en ¢ok (yiizde 61,2) giizel goriinmek i¢in kozmetik iiriinleri tercih

etmektedir (3,62+1,30). Kozmetik iirlinlerin diger tercih nedenleri ruhen tatmin olmak
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(yiizde 51,1) ve saglikli olmak (ylizde 40,4) seklinde siralanmaktadir.
Katilimeilarin - %14,6’s1  yaslanmayr geciktirmek i¢in kozmetik {iriinlerini tercih
etmektedir. Katilimcilarin ylizde 33’1 giizel olmakla bakimli olmanin ayni sey oldugunu,

yiizde 76,9’u kozmetik iiriinler olarak dogal iirtinleri de kullandigini ifade etmistir.

Tablo 4.5. Kozmetik iiriin aligkanliklarina iliskin diger goriislerin dagilimi

X+SS 1 2 3 4 5

1. Giizel olmakla bakimli olmak ayn1 seydir. 2,73+1,43 n 66 67 41 43 43
% 254 258 158 165 16,5

2. Kozmetik tiriinleri olarak dogal iiriinleri 4,01£1,06 n 13 9 38 102 98
de kullanirim. % 5,0 3,5 146 39,2 37,7

1: kesinlikle katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 3: kararsizim; 4: katiliyorum, 5: kesinlikle
katiliyorum

Katilimeilarin ylizde 33’1 giizel olmakla bakimli olmanin ayni sey oldugunu, yiizde

76,9’u kozmetik tiriinler olarak dogal {irtinleri de kullandigini ifade etmistir.

Tablo 4.6. Kitle iletisim araci tercihlerine iliskin goriislerin dagilimi

Gruplar X+SS 1 2 3 4 5
1. Kitle iletisim araglarindan televizyon 2,79+1,21 n 37 87 55 56 25
oncelikli tercihimdir. % 14,2 335 212 215 9,6
2. Kitle iletisim ara¢larindan internet 4,08+1,06 n 9 19 24 97 111
oncelikli tercihimdir. % 3,5 7,3 9,2 37,3 42,7
3. Kitle iletisim araglarindan dergi 2,53+1,03 n 42 96 69 48 5
oncelikli tercihimdir. % 16,2 36,9 265 185 1,9
4, Kitle iletisim araglarindan radyo 2,18+1,08 n 80 96 52 22 10
oncelikli tercihimdir. % 30,8 36,9 20,0 8,5 3,8
5. Kitle iletisim araglarindan gazete 2,56+1,22 n 58 83 52 49 18
Oncelikli tercihimdir. % 223 319 200 188 6,9

1: kesinlikle katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 3: kararsizim; 4: katiliyorum, 5: kesinlikle
katiliyorum

Katilimcilar en c¢ok (ylizde 80,0) tercih ettikleri kitle iletisim aract internettir
(4,08+1,06). En ¢ok tercih edilen diger kitle iletisim araglar1 televizyon (yiizde 31,1),
gazete (yiizde 25,7), dergi (yiizde 20,4) ve radyodur (yiizde 12,3).
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Tablo 4.7. Kozmetik {iriin satin alma tercihlerine iliskin goriislerin dagilimi

Gruplar X+SS 1 2 3 4 5
1. Kozmetik iiriin satin almadan 6nce bilgi 4,47+0,93 n 7 8 13 59 173
edinmek isterim. % 27 31 50 227 665
2. Kozmetik iiriin tercihimde yiiz yiize satis1 4,38+0,96 n 7 10 17 69 157
tercih ederim. % 27 38 65 265 604
3. Kozmetik iiriin aligverisimi genellikle 4,43+1,07 n 13 11 5 54 177
kendim yaparim. % 5,0 4,2 19 208 68,1
4. Kozmetik tiriin tercihimi kozmetik 3,93+1,17 n 15 17 45 77 106
marketlerden yaparim. % 5,8 6,5 17,3 29,6 40,8
5. Kozmetik iiriin aligverisimi genellikle 1,71+1,03 n 143 80 17 9 11
arkadasim veya annem yapar. % 550 308 65 35 472
6. Kozmetik iiriin satin alirken internet satisini 2,18+1,18 n 89 91 40 24 16
tercih ederim. % 342 350 154 92 6,2
7. Kozmetik iiriin satis1 yapan giivenilir 3,09+1,29 n 39 41 83 51 46
internet siteleri oldugunu diistinmiiyorum. % 150 158 31,9 196 17,7
8. Kozmetik firmalarinin {iriin satigina yonelik 3,07+1,20 N 32 45 94 52 37
mobil uygulamalarini yetersiz buluyorum. % 12,3 17,3 36,2 20,0 14,2

1: kesinlikle katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 3: kararsizim; 4: katiliyorum, 5: kesinlikle
katiliyorum

Katilimcilarin  ylizde 89,2°si kozmetik {irlin satin almadan Once bilgi edinmek
istemektedir. Katilimcilarin ylizde 86,9’u kozmetik iiriinii yiiz ylize satis yontemiyle
satin almay1 tercih etmekte, yiizde 88,9’u kozmetik {iriin aligverisini genellikle kendisi
yapmakta ve yiizde 70,4’ kozmetik marketlerden satin almaktadir. Katilimcilarin
yalnizca ylizde 7,7’si kozmetik iiriin aligverisini arkadas1 veya annesinin yaptigini ifade
etmistir. Kozmetik iirlin satin alirken internet satisim1 tercih edenlerin orami yalnizca
yiizde 15,4 olarak tespit edildi. Kozmetik satis1 yapan giivenilir internet sitesi oldugu
diistincesi yiizde 37,3 diizeyindedir. Katilimcilarin yiizde 34,2’si {iriin satigina yonelik

mobil uygulamalar1 yetersiz bulmaktadir.
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Tablo 4.8. Kozmetik iiriin satin alma kararini etkileyen pazarlama faktorlerine iliskin

goriislerin dagilimi

Gruplar X+SS 1 2 3 4 5
1. Uriin ile ilgili elestiriler ve goriisler 4,03+0,99 n 7 15 37 105 96
kozmetik iiriin tercihimi etkiler. % 2,7 58 142 404 36,9
2. Kozmetik iiriin alimimda etkili olan 3,87+1,08 n 12 16 50 97 85
markadir. % 4,6 6,2 19,2 37,3 32,7
3. Kozmetik tiriiniin kullaniminin yaygin 3,74+1,00 n 8 21 61 110 60
olmasi kozmetik tercihimi etkiler. % 3,1 81 235 423 231
4. Kozmetik iiriiniin tiretildigi lilke veya 3,57+1,19 n 17 30 72 69 72
markasina ait mensei tilke bilgisi satin alma % 65 115 277 265 277
kararimu etkiler.
5. Uriin markalarinin toplumda sosyal 3,51+1,08 n 12 33 75 91 49
sommlglu.l'( lfampar.ly.algrma. agirlik vermeleri % 46 127 288 350 188
kozmetik iiriin tercihimi etkiler.
6. Promosyonlar kozmetik iiriin tercihimi 3,50+1,21 n 16 44 59 76 65
etkiler. % 6,2 169 22,7 29,2 250
7. Kozmetikte uygun fiyatl tirinleri tercih 3,46=1,14 n 18 33 69 92 48
ederim. % 69 12,7 265 354 185
8. Kozmetik iiriin satis danigmanlarinin iiriin 3,41+1,15 n 15 36 96 54 59
bilgisi aktarimlarina giivenirim. % 5,8 13,8 36,9 208 22,7
9. Cok iyi bildigim kozmetik iiriin hakkindaki 3,31+1,28 n 30 41 60 76 53
olumsuz fikirler kararimi etkilemez. % 115 158 231 29,2 204
10. Kataloglarda iiriin tanitim bilgileri 3,3141,14 n 19 44 75 82 40
kozmetik triin tercihimi belirler. % 7,3 16,9 28,8 315 154
11. Firmalarin iiriin ile ilgili e-posta, kisa 3,21+1,39 n 38 53 45 64 60
mesaj yoluyla gonderdikleri kampanya,
yenilik, tanitim bilgileri kozmetik tiriin % 146 204 173 246 231
tercihimi etkiler.
12. Kozmetik {iriin tercihimde satig 3,10+1,21 n 27 54 88 48 43
danigmanlariin etkisi olmuyor. % 104 208 338 185 165
13. Kitle iletisim araglarinda yer alan 3,07+1,25 n 33 58 64 69 36
reklamlar kozmetik {iriin tercihimi etkiler. % 12,7 223 246 265 13,8
14. Kozmetik iiriiniin ambalajmin seklinin 2,87+1,30 n 48 62 55 65 30
Eztleiﬁlgrf)lmam kozmetik iiriin tercihimi % 185 238 212 250 115
15. Kozmetik iiriinlerinin ucuz ve yeni 2,74+1,41 n 69 51 58 42 40
;e)tlzﬁza;?/a ¢ikmig olmasi satin alma kararimi % 265 196 223 162 154
16. Kozmetik iiriin reklamlar1 kozmetik {iriin 2,69+1,25 n 53 71 65 45 26
tercihimi belirliyor. % 204 273 25 17,3 10,0
17. Kozmetikte pahali {iriin demek kaliteli 2,64+1,29 n 54 85 54 34 33
iiriin demektir. % 208 32,7 208 131 12,7
18. Kozmetik iiriiniin reklamini begenmedigim  2,31+1,20 n 78 88 47 30 17
markalara olumsuz bakarim. % 3000 338 18,1 115 65
19. Reklami begenmek kozmetik iiriinii satin 2,11+1,11 n 93 90 44 22 11
almam igin yeterli. % 358 346 169 85 4.2
20. Kozmetik iiriiniin markasim begenmesem 1,82£1,02  n 126 83 30 13 8
de reklami begenirsem {irlinii satin alirim. % 485 319 115 5,0 3,1

1: kesinlikle katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 3: kararsizim; 4: katiliyorum, 5: kesinlikle

katiliyorum
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Kozmetik iiriin satin alma kararini etkileyen en 6nemli faktorler iiriin ile ilgili goriis ve
elestiriler (4,034+0,99), marka (3,87+1,08) ve kullanimmin yaygmhg (3,74+1,00)
seklinde siralanmaktadir. Katilimcilarin ylizde 77,31 {triinle 1lgili elestiriler ve
gorlslerden etkilendigini, yiizde 70’1 kozmetik {iriin aliminda markanin etkili oldugunu,
yizde 65,4’ kozmetik tiirliniin kullanimmin yaygin olmasinin kozmetik tercihini

etkiledigini ifade etmistir.

Kozmetik iiriiniin reklamin1 begenmedigi markalara olumsuz bakildig1 (yiizde 18),
reklam1 begenmenin kozmetik iiriin satin almada yeterli oldugu (ylizde 12,7), iiriin
markasint begenmese de reklami begenip iirlin satin alindigi (yiizde 8,1) goriislerine

katilim oldukga diisiik diizeylerdedir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde ankete katilan 6grencilerin kozmetik pazarlamada
tiiketici tercihlerinde kozmetik tirtin aligkanliklarinin demografik degiskenlere gore
karsilastirilmasina yonelik anket sorularia verdigi cevaplar toplanmis ve SPSS 15.0

paket programiyla bir veri seti olusturulmustur.

Tablo 4.9. Diizenli kozmetik tiriin kullanimina iliskin goriislerin cinsiyete gore
karsilastirilmasina ait t testi sonuglari

Kadin Erkek
(N=205) (N=55)
X+SS X+SS t p

1. Kisisel bakimimda diizenli olarak en ¢ok parfiim, deodorant

4,32+095 4,07+1,03 1,67 0,097
kullanirim.

2. Kisisel bakimimda diizenli olarak en ¢ok cilt bakimi1

. . 3,87+1,04 2,96+1,19 5,61 0,000
uriinleri kullanirim.

3. Kisisel bakimimda diizenli olarak en ¢ok sa¢ bakimi

- . 3,73£1,09  3,93+1,12 -1,17 0,243
uriinleri kullanirim.

4. Kisisel bakimimda diizenli olarak en ¢ok viicut bakimi

e . 3,68+1,13  3,31+1,14 2,18 0,030
triinleri kullanirim.

5. Kisisel bakimimda diizenli olarak en ¢ok makyaj

malzemelerine yonelik kozmetik iiriinleri kullanirim. 3,99£1.21  1,80+1,19 11,89 0,000

Kisisel bakimda en ¢ok parfiim/deodorant ve sa¢ bakimu iirtinleri kullaniminin cinsiyete

gore anlaml farklilik gostermedigi tespit edildi (p>0,05).

Kisisel bakimda en ¢ok cilt bakim1 (t=5,61; p<0,05), viicut bakimi (t=2,18; p<0,05) ve

makyaj malzemelerine yonelik (t=11,89; p<0,05) kozmetik {iriinleri kullaniminin
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cinsiyete gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edildi. Kadin katilimcilarin cilt bakima,
viicut bakim1 ve makyaj malzemelerine yonelik kozmetik iiriin kullanim puanlari, erkek

katilimcilarin puanlarindan anlamli diizeyde daha yiiksektir.

Tablo 4.10. Bakim 6zenine iliskin goriislerin cinsiyete gore karsilastirilmasina ait t testi
sonuglari

Kadin Erkek
(N=205) (N=55)
X+SS X+SS t p
6. Giinliik diizenli bakimima dikkat ederim. 4,47+0,82  4,44+0,76 0,30 0,765
7. Sadece hafta sonu tatillerinde bakimima dikkat ederim. 2,00+1,16  1,75+1,04 1,45 0,149
8."Yog.1{n calisma temposu olmadig1 zamanlar bakimima 6zen 3604130 3754129 -071 0477
gosteririm.

9. Psikolojik durumuma gore degisen zamanlarda bakimima

N, - 3,98+1,14  3,67+1,26 1,73 0,084
Ozenim artar.

Bakim 6zenine iliskin goriislerin cinsiyete gore anlamli farklilik gostermedigi tespit
edildi (p>0,05).

Tablo 4.11. Kozmetik iiriinleri tercih nedenlerine iligkin goriislerin cinsiyete gore
karsilastirilmasina ait t testi sonuglari

Kadin Erkek
(N=205) (N=55)
X+SS X+SS t p

1. Kozmetik triinleri daha saglikli olmak i¢in kullanmay1

tercih ediyorum. 3204125  2,69+1,45 2,61 0,010

2. Kozmetik iiriinleri yaslanmay1 geciktirmek igin kullanmay1

tercih ediyorum. 227+1,15  1,82+1,04 2,64 0,009

3. Kozmetik iiriinleri ruhen tatmin olmak i¢in kullanmay1

tercih ediyorum. 3,531,322 2,36+1,27 5,85 0,000

4. Kozmetik iiriinleri giizel gériinmek icin kullanmay1 tercih

ediyorum. 3,78+1,22  3,05¢1,45 3,74 0,000

Kozmetik {iriinleri daha saglikli olmak (t=2,61; p<0,05), yaslanmay1 geciktirmek
(t=2,64; p<0,05), ruhen tatmin olmak (t=5,85; p<0,05) ve giizel goriinmek (t=3,74;
p<0,05) igin tercihlerin cinsiyete gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edildi (p<0,05).
Kadin katilimeilarin daha saglikli olmak, yaglanmay1 geciktirmek, ruhen tatmin olmak
ve glizel goriinmek ic¢in kozmetik {irlinleri tercih puanlari, erkek katilimeilarin

puanlarindan anlamli diizeyde daha ytiksektir.
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Tablo 4.12. Kozmetik triin aligkanliklarina iliskin diger goriislerin cinsiyete gore
karsilastirilmasina ait t testi sonuglari

Kadin Erkek
(N=205) (N=55)
X+SS X+SS t p
1. Giizel olmakla bakimli olmak ayni seydir. 2,69+1,40  2,89+1,51 -0,94 0,349
2. Kozmetik iiriin olarak dogal iiriinleri de kullanirim. 4,12+0,95  3,62+1,31 3,16 0,002

Gilizel olmakla bakimli olmanin aym sey olduguna iligkin goriislin cinsiyete gore

anlaml farklilik gostermedigi tespit edildi (p>0,05).

Kozmetik iiriin olarak dogal {iriinleri kullanmanin cinsiyete gore anlamli farklilik
gosterdigi tespit edildi (t=3,16; p<0,05). Kadin katilimcilarin kozmetik {iriin olarak
dogal iirlinleri kullanim puani, erkek katilimcilarin puanindan anlamli diizeyde daha

yuksektir.

Tablo 4.13. Kitle iletisim araci tercihlerine iligkin goriislerin cinsiyete gore
karsilastirilmasina ait t testi sonuglari

Kadin Erkek
(N=205) (N=55)
X+SS X+SS t p
1. Kitle iletisim araglarindan televizyon oncelikli tercihimdir. 2,84+1,19 2,58+1,29 1,43 0,154
2. Kitle iletisim araglarindan internet 6ncelikli tercihimdir. 4,10£1,00 4,04+1,28 0,38 0,704
3. Kitle iletisim araglarindan dergi 6ncelikli tercihimdir. 2,61+1,04 2,24+094 2,41 0,017
4. Kitle iletisim araglarindan radyo 6ncelikli tercihimdir. 2,20+1,11  2,07+096 0,81 0,421
5. Kitle iletisim araglarindan gazete 6ncelikli tercihimdir. 2,47+1,19  2,89+127 -2,27 0,024

Kitle iletisim araci olarak televizyon, internet ve radyo tercihinin cinsiyete gére anlamli

farklilik gostermedigi tespit edildi (p>0,05).

Kitle iletisim araci olarak dergi (t=2,41; p<0,05) ve gazete (t=-2,27; p<0,05) tercihinin
cinsiyete gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edildi. Kadin katilimcilarin kitle iletisim
aract olarak dergi tercih puani, erkek katilimcilarin puanindan anlamli diizeyde daha
yiiksektir. Erkek katilimcilarin kitle iletisim araci olarak gazete tercihi, kadin

katilimcilarin puanindan anlaml diizeyde daha yiiksektir.
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Tablo 4.14. Kozmetik iiriin satin alma tercihine iliskin goriislerin cinsiyete gore
karsilastirilmasina ait t testi sonuglari

Kadin Erkek
(N=205) (N=55)
X+SS X+SS t p
1. Kozmetik iiriin satin almadan 6nce bilgi edinmek isterim. 4,54+0,87 4,22+1,08 2,31 0,021
2. Kozmetik iiriin tercihimde yiiz yiize satigi tercih ederim. 447+09, 4,04+1,10 3,04 0,003
3. Kozmetik iiriin aligverisimi genellikle kendim yaparim. 4,53+0,96 4,05+1,34 2,95 0,003

4. Kozmetik iiriin tercihimi kozmetik marketlerden yaparim. 4,04+1,18 3,53+1,05 2,93 0,004

5. Kozmetik iriin aligverisimi genellikle arkadasim veya annem 1,73+1,01  1,65+1,09 0,46 0,644
yapar.

6. Kozmetik iirlin satin alirken internet satisini tercih ederim. 2,05+1,07 2,671,41 -3,56 0,000
7. Kozmetik iiriin satis1 yapan giivenilir internet siteleri 3,16£1,27 2,85+1,34 1,55 0,123
oldugunu diisiinmiiyorum.

8. Kozmetik firmalarinin {iriin satigina yonelik mobil 3,09+1,19 2,96+1,22 0,71 0,479

uygulamalarini yetersiz buluyorum.

Kozmetik iiriin satin almadan once bilgi edinme (t=4,22; p<0,05), kozmetik iiriin
tercihinde yiliz yiize satis1 tercih (t=3,04; p<0,05), {riin aligverisini kendisi yapma
(t=2,95; p<0,05), kozmetik triinii kozmetik marketten satin alma (t=2,93; p<0,05) ve
kozmetik iiriinii satin alirken internet satisini tercihin cinsiyete gore anlamli farklilik
gosterdigi tespit edildi. Kadin katilimcilarin {iriin satin almadan 6nce bilgi edinme, yiiz
yilize satis1 tercih etme, Uriin aligverisini kendisi yapma, kozmetik iiriinii kozmetik
marketlerden satin alma puanlari, erkek katilimcilarin puanlarindan anlamli diizeyde
daha yiiksektir. Erkek katilimcilarin kozmetik {iriin satin alirken internet satisini tercih

puant, kadin katilimcilarin puanindan anlamli diizeyde daha ytiksektir.
Kozmetik {irlin aligverisini arkadas veya annenin yapma durumu, {irlin satisinda internet

sitelerini glivenli bulmama ve iiriin satisina yonelik mobil uygulamalar1 yetersiz bulma

durumlarinin cinsiyete gore anlaml farklilik gostermedigi tespit edildi (p>0,05).
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Tablo 4.15. Kozmetik iiriin satin alma kararini etkileyen pazarlama faktorlerine iliskin
goriiglerin cinsiyete gore karsilastirilmasina ait t testi sonuglari

Kadin Erkek
(N=205)  (N=55)
X+SS X+SS t p

1. Uriin ile ilgili elestiriler ve goriisler kozmetik iiriin tercihimi ~ 4,07+0,94 3,87+1,16 1,33 0,185
etkiler.

2. Kozmetik iiriin alimimda etkili olan markadir. 3,9+1,04 3,78t1,24 0,70 0,482

3. Kozmetik iiriiniin kullaniminin yaygin olmasi kozmetik 3,81£0,98 3,47+£1,03 2,27 0,024
tercihimi etkiler.

4. Kozmetik iirliniin tiretildigi lilke veya markasina ait mensei 3,56+1,21 3,62+1,15 -0,31 0,753
iilke bilgisi satin alma kararimu etkiler.

5. Uriin markalarinin toplumda sosyal sorumluluk 3,53+1,08 3,42+1,08 0,69 0,489
kampanyalarina agirlik vermeleri kozmetik {irlin tercihimi

etkiler.

6. Promosyonlar kozmetik iiriin tercihimi etkiler. 3,47+1,22 3,62+1,18 -0,82 0,416
7. Kozmetikte uygun fiyatl tirtinleri tercih ederim. 3,48+1,11 3,38+1,24 0,56 0,578
8. Kozmetik tiriin satis danigmanlarinin tiriin bilgisi 3,43+1,14 3,31+1,18 0,72 0,475

aktarimlarina gilivenirim.

9. Cok iyi bildigim kozmetik iiriin hakkindaki olumsuz fikirler =~ 3,39+1,28 3,04+1,26 1,80 0,072
kararimi etkilemez.

10. Kataloglarda iiriin tanitim bilgileri kozmetik iiriin tercihimi ~ 3,37+1,1  3,07+1,26 1,73 0,086
belirler.

11. Firmalarin iiriin ile ilgili e-posta, kisa mesaj yoluyla 3,28+1,35 2,96+1,51 1,50 0,135
gonderdikleri kampanya, yenilik, tanitim bilgileri kozmetik {iriin
tercihimi etkiler.

12. Kozmetik iiriin tercihimde satis danismanlarinin etkisi 3,12+1,2  3,02+1,27 0,56 0,573
olmuyor.

13. Kitle iletisim araglarinda yer alan reklamlar kozmetik {irtin ~ 3,14+1,22  2,78+1,3 1,91 0,057
tercihimi etkiler.

14. Kozmetik {irliniin ambalajinin seklinin estetik olmasi 2,9+1,33  2,78+1,17 0,59 0,557
kozmetik tiriin tercihimi belirler.

15. Kozmetik iriinlerinin ucuz ve yeni piyasaya ¢ikmis olmast ~ 2,79+1,4 2,56+1,41 1,06 0,289
satin alma kararim etkiler.

16. Kozmetik tiriin reklamlar1 kozmetik {iriin tercihimi 2,74£1,25 2,51+£1,27 1,22 0,223
belirliyor.

17. Kozmetikte pahali {iriin demek kaliteli {iriin demektir. 2,61+£126 276+141 -0,78 0,435
18. Kozmetik iiriiniin reklamini1 begenmedigim markalara 2,27+1,18 245+126 -1,02 0,308
olumsuz bakarim.

19. Reklami begenmek kozmetik iiriinii satin almam igin 2,07+£1,05 2,25+1,34 -1,10 0,271
yeterli.

20. Kozmetik {iriiniin markasint begenmesem de reklami 1,77€1,02  2,02+£1,05 -1,60 0,112

begenirsem lirlinii satin alirim.

Kozmetik friiniin kullaniminin  yaygin olmasinin  kozmetik tercihini etkileme
durumunun cinsiyete gore anlamh farklilik gosterdigi tespit edildi (t=2,27; p<0,05).
Kadin katilimcilarin kozmetik iirin kullaniminin yaygin olmasiin kozmetik tercihini
etkileme durumuna iliskin puanlar, erkek katilimecilarin puanlarindan anlamli diizeyde
daha ytiksektir. Kozmetik iiriin satin alma kararmi etkileyen diger faktorlere iligkin

gorlslerin cinsiyete gore anlamli farklilik géstermedigi tespit edildi (p>0,05).
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Tablo 4.16. Diizenli kozmetik iiriin kullanimina iliskin goriislerin yas gruplarina gore
karsilastirilmasina ait ANOVA testi sonuglari

23 ve
17-18 19-20 21-22 iizeri
(N=22)  (N=147) (N=47)  (N=44)
X+SS X+SS X+SS X+SS F p

1. Kisisel bakimimda diizenli olarak 4,59+0,67 4,31+0,97 4,06£0,92 4,16+1,10 1,82 0,144
en ¢ok parfiim, deodorant kullanirim.

2. Kisisel bakimimda diizenli olarak 3,77+1,02  3,71x1,16 3,81+0,92 3,39+1,24 1,29 0,277
en ¢ok cilt bakimu {irtinleri
kullanirim.

3. Kigisel bakimimda diizenli olarak 3,91+0,87  3,69+1,14 4,09+0,93 3,66+1,20 1,84 0,139
en ¢ok sa¢ bakimui iirtinleri
kullanirim.

4. Kisisel bakimimda diizenli olarak 3,68+0,99  3,56+1,15 3,81+1,10 3,5+1,21 0,74 0,529
en ¢ok viicut bakimi tiriinleri
kullanirim.

5. Kisisel bakimimda diizenli olarak ~ 3,77+£1,31  3,75+1,44 3,36+1,48 2,82+1,63 4,93 0,002
en ¢ok makyaj malzemelerine
yonelik kozmetik iirlinleri kullanirim.

Kisisel bakimda en ¢ok parfiim/deodorant, cilt bakimi, sa¢ bakimi ve viicut bakimi

triinleri kullaniminin yas gruplarima goére anlaml farklilik gostermedigi tespit edildi

(p>0,05).

Kisisel bakimda en ¢ok makyaj malzemelerine yonelik kozmetik iiriinleri kullaniminin
yas gruplaria gore anlaml farklilik gosterdigi tespit edildi (F=4,93; p<0,05). 17-18 yas
ve 19-20 yas grubu katilimcilarin makyaj malzemelerine yonelik kozmetik iiriin
kullanim puanlari, 23 yas ve tlizeri katilimcilarin puanlarindan anlamhi diizeyde daha

yiiksektir.

Tablo 4.17. Bakim 6zenine iligskin goriislerin yas gruplarina gore karsilagtirilmasina ait
ANOVA testi sonuglar1

23 ve
17-18 19-20 21-22 iizeri
(N=22) (N=147) (N=47) (N=44)
X+SS X+SS X+SS X+SS F p

6. Giinliik diizenli bakimima dikkat ederim. 4,59+0,59 4,39+0,88 4,60+0,74 4,50+0,70 0,99 0,398

7. Sadece hafta sonu tatillerinde bakimima 2,00+1,27 1,97+1,16 1,85+1,02 1,91+1,14 0,17 0,920
dikkat ederim.

8. Yogun caligma temposu olmadigt 3,36+1,33 3,69+1,29 3,51+1,32 3,70+1,30 0,61 0,613
zamanlar bakimima 6zen gosteririm.
9. Psikolojik durumuma gore degisen 4,05+1,13 3,90+1,21 3,66+1,22 4,18+0,95 1,62 0,186

zamanlarda bakimima 6zenim artar.
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Bakim Ozenine iligkin gorlislerin yas gruplarina gore anlamli farklilik gostermedigi

tespit edildi (p>0,05).

Tablo 4.18. Kozmetik iiriinleri tercih nedenlerine iliskin goriislerin yas gruplarina gore
karsilastirilmasina ait ANOVA testi sonuglari

23 ve
17-18 19-20 21-22 tlizeri
(N=22)  (N=147) (N=47)  (N=44)
X+SS X+SS X+SS X+SS F p

1. Kozmetik iiriinleri daha saglikli 3,41+1,14  3,08+1,31 3,28+1,33 2,8+1,36 1,50 0,214
olmak i¢in kullanmay tercih
ediyorum.

2. Kozmetik iiriinleri yaglanmay1 2,36£1,09 2,11+1,08 2,32+1,3 2,14+1,17 0,63 0,594
geciktirmek i¢in kullanmayi tercih
ediyorum.

3. Kozmetik Uriinleri ruhen tatmin 3,5+1,34  3,37+1,41 3+1,3 3,16+1,43 1,16 0,327
olmak i¢in kullanmay1 tercih
ediyorum.

4. Kozmetik iiriinleri giizel gérinmek  3,55+1,41  3,71+1,33 3,38+1,09 3,64+1,38 0,76 0,515
i¢in kullanmay1 tercih ediyorum.

Kozmetik {irlinleri tercih nedenlerine iliskin goriislerin yas gruplarina gore anlamli

farklilik gostermedigi tespit edildi (p>0,05).

Tablo 4.19. Kozmetik iriin aligkanliklarina iligkin diger goriislerin yas gruplarina gére
karsilastirilmasina ait ANOVA testi sonuglari

23 ve
17-18 19-20 21-22 iizeri
(N=22) (N=147) (N=47) (N=44)
X+SS X+SS X+SS X+SS F p
1. Giizel olmakla bakimli olmak 3,05+1,46  2,70+1,41 2,72+1,36  2,68+1,55 0,39 0,758
ayni seydir.
2. Kozmetik {iriin olarak dogal 4,18+0,91  3,99+1,07 4,02+1,09 3,98+1,07 0,22 0,882

urtinleri de kullanirim.

Kozmetik iirlin aligkanliklarina iliskin diger goriislerin yas gruplarina gére anlamli

farklilik gostermedigi tespit edildi (p>0,05).

61



Tablo 4.20. Kitle iletisim araci tercihlerine iliskin goriislerin yas gruplarina goére
karsilastirilmasina ait ANOVA testi sonuglari

17-18 19-20 21-22 23 ve iizeri

(N=22) (N=147) (N=47) (N=44)

X+SS X+SS X+SS X+SS F p
1. Kitle iletisim araglarindan 2,73+£0,94 2,77+1,26 2,83+1,03  2,84+1,36 0,08 0,972
televizyon oncelikli tercihimdir.
2. Kitle iletisim araglarindan 427+0,83 4,16+0,97 4,30+0,91  3,50+1,39 593 0,001

internet Oncelikli tercihimdir.

3. Kitle iletisim araglarindan dergi  2,36+£1,00 2,62+1,02 2,45+0,97  2,41+1,13 0,86 0,462
oncelikli tercihimdir.

4. Kitle iletisim araglarindan radyo 2,23+1,02  2,12+1,08 2,214£0,95  2,30+1,25 0,33 0,802
oncelikli tercihimdir.

5. Kitle iletisim araglarindan gazete 2,55+1,14 2,47+1,19 2,66+1,13  2,77+1,44 0,82 0,485
oncelikli tercihimdir.

Kitle iletisim araci olarak televizyon, dergi, radyo ve gazete tercihinin yas gruplarina

gore anlamli farklilik gostermedigi tespit edildi (p>0,05).

Kitle iletisim araci olarak internet tercihinin yas gruplarima goére anlamli farklilik
gosterdigi tespit edildi (F=5,93; p<0,05). 17-18 yas grubu katilimcilarin kitle iletisim
araci olarak interneti tercih etme puani, 19-20 yas, 21-22 yas, 23 yas ve iizeri

katilimcilarin puanlarindan anlamh diizeyde daha yiiksektir.

Tablo 4.21. Kozmetik iriin satin alma tercihine iligkin goriislerin yas gruplarina gore
karsilastirilmasina ait ANOVA testi sonuglari

23 ve
17-18 19-20 21-22 iizeri
(N=22) (N=147) (N=47) (N=44)

X+SS X+SS X+SS  X+SS F p

1. Kozmetik iiriin satin almadan 6nce bilgi 4,68+0,72 4,43+0,9 4,45+0, 4,550, 0,58 0,626

edinmek isterim. 9 88 87
2. Kozmetik iiriin tercihimde yiiz yiize satis1 4,45+0,96 4,39+1,0 4,43+0, 4,27+1, 0,26 0,852
tercih ederim. 1 77 00
3. Kozmetik iiriin aligverisimi genellikle 4,68+0,89 4,39+1,1 4,51+0, 4,34+1, 0,67 0,570
kendim yaparim. 0 88 22
4. Kozmetik {iriin tercihimi kozmetik 436=+1,14 3,86x1,2 3,701, 4,181, 2,49 0,061
marketlerden yaparim. 0 04 13
5. Kozmetik {iriin aligverisimi genellikle 1,77¢0,97 1,78+1,0 1,64+1, 1,52+0, 0,83 0,477
arkadagim veya annem yapar. 6 01 95
6. Kozmetik iiriin satin alirken internet satisim 2,00+£1,02  2,07+1,1 2,30+1, 2,52+1, 2,03 0,110
tercih ederim. 0 18 45
7. Kozmetik iiriin satis1 yapan giivenilir 3,05+1,21 3,16+1,3 2,83+1, 3,18t1, 0,85 0,467
internet siteleri oldugunu diistinmiiyorum. 0 37 19
8. Kozmetik firmalarinin iiriin satisina yonelik  3,18+1,30 3,05+1,2 3,21+1, 2,89+1, 0,64 0,593
mobil uygulamalarini yetersiz buluyorum. 7 02 08
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Kozmetik iiriin satin alma bicimlerinin yas gruplarina gore anlamli farklilik

gostermedigi tespit edildi (p>0,05).

Tablo 4.22. Kozmetik iiriin satin alma kararini etkileyen pazarlama faktorlerine iliskin
gorlslerin yas gruplarina gore karsilastirilmasina ait ANOVA testi sonuglari

23 ve
17-18 19-20 21-22 tlizeri
(N=22)  (N=147) (N=47)  (N=44)
X+SS X+SS X+SS X+SS F p

1. Uriin ile ilgili elestiriler ve goriisler ~ 3,77+1,02 4,11+£0,94 3,81+0,97 4,14+1,13 1,76 0,155
kozmetik tiriin tercihimi etkiler.

2. Kozmetik iiriin alimimda etkili olan ~ 4,00+1,07 3,82+1,08 3,89+1,07 3,95+1,14 0,29 0,831
markadir.

3. Kozmetik iiriiniin kullaniminin yaygmn 3,59+0,85 3,85+1,05 3,47+0,88 3,75+0,99 1,93 0,124
olmasi kozmetik tercihimi etkiler.

4. Kozmetik iiriiniin tiretildigi iilke 3,36+1,18 3,55+1,18 3,34+1,26 4,00+£1,10 2,76 0,042
veya markasina ait mensei iilke bilgisi
satin alma kararimu etkiler.

5. Uriin markalarinin toplumda sosyal  3,50+1,10 3,44+1,12 3,47+£0,95 3,80+1,05 1,29 0,278
sorumluluk kampanyalarina agirlik

vermeleri kozmetik {iriin tercihimi

etkiler.

6. Promosyonlar kozmetik iiriin 3,32+1,21 3,51+1,25 3,32+1,11 3,75+1,16 1,15 0,330
tercihimi etkiler.

7. Kozmetikte uygun fiyatl: tirinleri 3,18+1,18 3,50+1,13 3,45+1,08 3,45+1,21 0,51 0,676
tercih ederim.

8. Kozmetik iiriin satis danismanlarinin  3,27+1,08  3,35+1,2 3,45+1,12 3,61+£1,04 0,69 0,556
iiriin bilgisi aktarimlarina giivenirim.

9. Cok iyi bildigim kozmetik riin 3,68+1,13  3,22+1,32 3,51+1,10 3,23+1,38 1,33 0,266
hakkindaki olumsuz fikirler kararim
etkilemez.

10. Kataloglarda tiriin tanitim bilgileri  3,41+1,14  3,34+1,13 3,02+1,15 3,45+1,15 1,33 0,264
kozmetik tiriin tercihimi belirler.

11. Firmalarin {irtin ile ilgili e-posta, 3,41+1,30 3,10+1,40 3,36+1,33 3,34+1,46 0,80 0,493
kisa mesaj yoluyla gonderdikleri

kampanya, yenilik, tanitim bilgileri

kozmetik iiriin tercihimi etkiler.

12. Kozmetik iiriin tercihimde satis 2,77€1,27 3,11+1,25 3,23+1,11 3,09+1,16 0,73 0,535
danigmanlarimin etkisi olmuyor.

13. Kitle iletisim araglarinda yer alan ~ 3,09+1,15 3,05+1,25 2,85+1,22 3,32+1,31 1,08 0,360
reklamlar kozmetik iiriin tercihimi
etkiler.

14. Kozmetik iiriiniin ambalajinin 2,82+1,33 2,91+1,28 2,72+1,19 2,93+1,45 0,29 0,830
seklinin estetik olmasi1 kozmetik {iriin
tercihimi belirler.

15. Kozmetik iiriinlerinin ucuz ve yeni  2,36+£1,26  2,73+1,41 2,53+1,43 3,18+1,39 2,35 0,072
piyasaya ¢ikmis olmasi satin alma
kararim etkiler.

16. Kozmetik tiriin reklamlar1 kozmetik 2,64+1,18 2,66+1,25 2,47+1,20 3,07+1,32 1,88 0,133
iiriin tercihimi belirliyor.

17. Kozmetikte pahali {iriin demek 2,91£1,19 2,65+1,33 2,64+1,28 2,48+1,27 0,55 0,648
kaliteli {irtin demektir.
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18. Kozmetik tiriiniin reklamini 2,00£1,20 2,44+1,27 2,17+1,07 2,18+1,06 1,41 0,241
begenmedigim markalara olumsuz
bakarim.

19. Reklami begenmek kozmetik tiriinii 2,14+1,25  2,05+1,07 2,09+1,06 2,32+1,23 0,68 0,568
satin almam i¢in yeterli.

20. Kozmetik tirtiniin markasini 1,95+1,13 1,80+1,05 1,83+0,96 1,84+0,99 0,16 0,924
begenmesem de reklami begenirsem
iiriinii satin alirim.

Kozmetik iirliniin iretildigi lilke veya markasina ait mensei iilke bilgisi satin alma
kararimi etkileme durumunun yas gruplarmma gore anlamli farklilik gdsterdigi tespit
edildi (F=2,76; p<0,05). 23 yas ve tizeri katilimcilarin kozmetik triiniin tretildigi iilke
veya markasina ait mensei lilke bilgisi satin alma kararimi etkileme durumuna iliskin
puani, 17-18 yas, 19-20 yas ve 21-22 yas grubu katilimcilarin puanlarindan anlaml
diizeyde daha yiiksektir.

Kozmetik {iriin satin alma kararini etkileyen diger faktorlere iliskin goriislerin yas

gruplarina gore anlamli farklilik goéstermedigi tespit edildi (p>0,05).

Tablo 4.23. Diizenli kozmetik {iriin kullanimina iliskin goriislerin aylik gelir durumuna
gore karsilastirilmasina ait ANOVA testi sonuglari

0-1500TL  1501-2500TL >2500TL
(N=175) (N=42) (N=43)
X+SS X+SS X+SS F p

1. Kisisel bakimimda diizenli olarak en cok  4,21+1,00 4,26+1,04 4,49+0,70 1,42 0,244
parfiim, deodorant kullanirim.

2. Kisisel bakimimda diizenli olarak en cok  3,70+1,12 3,57+1,06 3,70+1,26 0,23 0,792
cilt bakimu Uriinleri kullanirim.

3. Kisisel bakimimda diizenli olarak en cok  3,74+1,11 3,74+0,99 3,95+1,15 0,69 0,502
sa¢ bakimu tiriinleri kullanirim.

4. Kigisel bakimimda diizenli olarak en ¢ok  3,62+1,14 3,74+1,15 3,42+1,14 0,87 0,420
viicut bakimi trtinleri kullanirim.

5. Kisisel bakimimda diizenli olarak en ¢ok  3,67+1,48 3,29+1,47 3,16+£1,59 2,61 0,075
makyaj malzemelerine yonelik kozmetik
iriinleri kullanirim.

Kisisel bakimda en ¢ok parfiim/deodorant, cilt bakimi, sa¢ bakimi, viicut bakimi ve
makyaj malzemelerine yonelik kozmetik iirlinleri kullaniminin aylik gelir durumuna

gore anlaml farklilik gostermedigi tespit edildi (p>0,05).
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Tablo 4.24. Bakim oOzenine iliskin gorislerin  aylik gelir durumuna gore
karsilastirilmasina ait ANOVA testi sonuglari

0-1500TL  1501-2500TL  >2500TL
(N=175) (N=42) (N=43)
X+SS X+SS X+$S F p

6. Gilinliik diizenli bakimima dikkat ederim. 4,52+0,72 4,33+0,98 4,37+0,95 1,25 0,287

7. Sadece hafta sonu tatillerinde bakimima  1,95+1,15 1,79£1,02 2,07£1,20 0,67 0,514
dikkat ederim.

8. Yogun ¢aligma temposu olmadigi 3,51+1,35 3,83+1,29 3,93+1,03 2,38 0,094
zamanlar bakimima 6zen gosteririm.
9. Psikolojik durumuma gore degisen 3,89+1,19 3,71+1,17 4,23+1,07 2,27 0,106

zamanlarda bakimima 6zenim artar.

Bakim o6zenine iliskin goriislerin aylik gelir durumuna gore anlamli farklilik

gostermedigi tespit edildi (p>0,05).

Tablo 4.25. Kozmetik {iriinleri tercih nedenlerine iliskin goriiglerin aylik gelir
durumuna gore karsilastirilmasina ait ANOVA testi sonuglari

0-1500TL  1501-2500TL >2500TL
(N=175) (N=42) (N=43)
X+SS X+SS X+SS F p

1. Kozmetik iiriinleri daha saglikli olmak 3,07+1,26 3,00+1,31 3,28+1,52 0,56 0,575
icin kullanmay tercih ediyorum.

2. Kozmetik iiriinleri yaglanmay1 2,17+1,12 2,12+1,13 2,26+1,24 0,16 0,849
geciktirmek i¢in kullanmay1 tercih
ediyorum.

3. Kozmetik tirtinleri ruhen tatmin olmak 3,35+1,36 2,76£1,36 3,49+1,47 3,73 0,025
icin kullanmay tercih ediyorum.

4. Kozmetik iriinleri giizel gorinmek igin ~ 3,66+1,26 3,33+1,32 3,74+1,43 1,31 0,271
kullanmay1 tercih ediyorum.

Kozmetik ftriinlerin saglikli olmak, yaslanmay1 geciktirmek ve giizel goriinmek icin
tercth nedenlerine iliskin goriislerin ayhik gelir durumuna gore anlamlhi farklilik

gostermedigi tespit edildi (p>0,05).

Kozmetik iiriinleri ruhen tatmin olmak i¢in kullanmay1 tercih nedeninin aylik gelir
durumuna gore anlaml farklilik gosterdigi tespit edildi (F=3,73; p<0,05). Aylik geliri 0-
1500TL aras1 ve 2500TL’nin iizerinde olan katilimcilarin kozmetik iriinleri ruhen
tatmin olmak i¢in kullanmay1 tercih etme puanlari, aylik geliri 1501-2500TL arast olan

katilimcilarin puanindan anlamli diizeyde daha ytiksektir.
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Tablo 4.26. Kozmetik firiin aliskanliklarina iliskin diger gortslerin aylik gelir
durumuna gore karsilastirilmasina ait ANOVA testi sonuglari

0-1500TL 1501-2500TL  >2500TL

(N=175) (N=42) (N=43)
X+SS X+SS X+SS F p
1. Giizel olmakla bakimli olmak ayni 2,74+1,42 2,74+1,34 2,70£1,55 0,01 0,986

seydir.

2. Kozmetik iiriin olarak dogal tiriinleri 4,05+1,03 3,98+1,09 3,91+1,15 0,32 0,723
de kullanirim.

Kozmetik iiriin aligkanliklarina iliskin diger goriislerin aylik gelir durumuna gore

anlamli farklilik gostermedigi tespit edildi (p>0,05).

Tablo 4.27. Kitle iletisim arac1 tercihlerine iligkin goriislerin aylik gelir durumuna gore
karsilastirilmasina ait ANOVA testi sonuglari

0-1500TL 1501-2500TL  >2500TL

(N=175) (N=42) (N=43)
X+SS X+SS X+SS F p

1. Kitle iletisim araglarindan televizyon 2,74+1,18 2,76+1,32 3,00+1,23 0,79 0,455
oncelikli tercihimdir.

2. Kitle iletisim araglarindan internet 4,05+1,09 4,33+0,90 4,00+1,07 1,42 0,244
oncelikli tercihimdir.

3. Kitle iletisim araclarindan dergi 6ncelikli  2,55+1,03 2,62+1,03 2,37+1,02 0,69 0,503
tercihimdir.

4. Kitle iletisim araglarindan radyo oncelikli 2,18+1,05 2,48+1,21 1,88+1,00 3,26 0,040
tercihimdir.

5. Kitle iletisim araglarindan gazete 2,61£1,19 2,71+£1,22 2,21+1,32 2,29 0,104

oncelikli tercihimdir.

Kitle iletisim araci olarak televizyon, internet, dergi ve gazete tercihinin aylik gelir

durumuna gore anlamh farklilik géstermedigi tespit edildi (p>0,05).

Kitle iletisim araci olarak radyo tercihinin aylik gelir durumuna gore anlaml farklilik
gosterdigi tespit edildi (F=3,26; p<0,05). Aylik geliri 1501-2500TL arasi olan
katilimcilarin kitle iletisim araci olarak radyoyu tercih etme puani, aylik geliri 2500TL

tizerinde olan katilimcilarin puanlarindan anlaml diizeyde daha yiiksektir.
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Tablo 4.28. Kozmetik iiriin satin alma tercihine iliskin goriislerin aylik gelir durumuna
gore karsilastirilmasina ait ANOVA testi sonuglari

0-1500TL 1501-2500TL  >2500TL

(N=175) (N=42) (N=43)
X+SS X+SS X+SS F p

1. Kozmetik iiriin satin almadan &nce bilgi 4,51+0,90 4,12+1,17 4,67+0,68 4,31 0,014
edinmek isterim.
2. Kozmetik iiriin tercihimde yiiz yiize satis1  4,43+0,93 4,19+1,11 4,37+0,93 1,04 0,354
tercih ederim.
3. Kozmetik iiriin aligverisimi genellikle 4,50+0,96 4,10£1,30 447+1,18 2,46 0,088
kendim yaparim.
4. Kozmetik tiriin tercihimi kozmetik 4,01+1,11 3,64+1,28 391+1,27 1,66 0,193
marketlerden yaparim.
5. Kozmetik {iriin aligverisimi genellikle 1,68+0,98 2,00+1,29 1,56+0,91 2,24 0,109
arkadasim veya annem yapar.
6. Kozmetik iiriin satin alirken internet 2,10+1,09 2,48+1,37 2,23+1,32 1,81 0,166
satigini tercih ederim.
7. Kozmetik iiriin satis1 yapan giivenilir 3,07+1,25 3,21+1,30 3,071,44 0,22 0,800
internet siteleri oldugunu diisiinmiiyorum.
8. Kozmetik firmalarinin iiriin satigina 3,07+1,23 2,88+1,21 3,21+1,04 0,81 0,445
yonelik mobil uygulamalarini yetersiz
buluyorum.

Kozmetik iirlin satin almadan 6nce bilgi edinme isteginin aylik gelir durumuna gore
anlamli farklilik gosterdigi tespit edildi (F=4,31; p<0,05). Aylik geliri 0-1500TL aras1
ve 2500TL den fazla olan katilimecilarin kozmetik {iriin satin almadan 6nce bilgi edinme
puani, aylik geliri 1501-2500TL aras1 olan katilimcilarin puanlarindan anlamh diizeyde

daha ytiksektir.

Kozmetik {iriin tercihinde yiiz yiize satis tercihi, aligverisi kendisinin yapmasi, kozmetik
marketlerden aligveris yapma, aligverisi arkadas veya annesinin yapmasi, internet
satigini tercih, internet sitelerinin giivenilir oldugunu diisiinme ve iiriin satigina yonelik
mobil uygulamalar1 yetersiz bulma durumunun aylik gelir durumuna gore anlamh

farklilik gostermedigi tespit edildi (p>0,05).
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Tablo 4.29. Kozmetik iiriin satin alma kararini etkileyen pazarlama faktorlerine iliskin
goriiglerin aylik gelir durumuna gore karsilastirilmasina ait ANOVA testi sonuglari

0-1500TL 1501-2500TL  >2500TL

(N=175) (N=42) (N=43)
X+SS X+SS X+SS F p

1. Uriin ile ilgili elestiriler ve goriisler 4,07+0,89 3,88+1,13 4,00+1,23 0,66 0,516
kozmetik tirlin tercihimi etkiler.
2. Kozmetik tirtin alimimda etkili olan 3,87+1,05 3,79+1,24 3,95+1,05 0,25 0,775
markadir.
3. Kozmetik iiriiniin kullaniminin yaygin 3,66+1,01 3,79+1,05 4,02+0,86 2,31 0,102
olmasi kozmetik tercihimi etkiler.
4. Kozmetik iirtiniin tiretildigi iilke veya 3,59+1,17 3,48+1,19 3,58+1,33 0,17 0,847

markasina ait mengei iilke bilgisi satin alma
kararimu etkiler.

5. Uriin markalarinin toplumda sosyal 3,54+1,05 3,33+1,30 3,56+0,96 0,66 0,518
sorumluluk kampanyalarina agirlik
vermeleri kozmetik {iriin tercihimi etkiler.

6. Promosyonlar kozmetik iiriin tercihimi 3,49+1,22 3,48+1,19 3,58+1,20 0,12 0,890
etkiler.

7. Kozmetikte uygun fiyatl {irlinleri tercih 3,48+1,13 3,48+1,21 3,35+1,09 0,24 0,791
ederim.

8. Kozmetik iiriin satis danismanlarinin iirin ~ 3,39+1,14 3,64+1,27 3,26+1,05 1,28 0,280
bilgisi aktarimlarma giivenirim.

9. Cok iyi bildigim kozmetik triin 3,31+1,33 3,26+1,19 3,37+1,18 0,08 0,923
hakkindaki olumsuz fikirler kararimi

etkilemez.

10. Kataloglarda iiriin tanitim bilgileri 3,30+1,19 3,26+1,08 3,37+1,00 0,10 0,902
kozmetik tiriin tercihimi belirler.

11. Firmalarin {irtin ile ilgili e-posta, kisa 3,26+1,36 3,12+1,45 3,09+1,46 0,37 0,692

mesaj yoluyla gonderdikleri kampanya,
yenilik, tanitim bilgileri kozmetik iiriin
tercihimi etkiler.

12. Kozmetik iiriin tercihimde satis 3,07+1,17 3,07+1,45 3,26+1,11 0,43 0,654
danigmanlarimin etkisi olmuyor.

13. Kitle iletisim araglarinda yer alan 3,04+1,24 2,93+1,30 3,30+1,21 1,07 0,345
reklamlar kozmetik {iriin tercihimi etkiler.

14. Kozmetik tiriiniin ambalajimin seklinin =~ 2,82+1,27 2,90+1,34 3,07+1,37 0,67 0,513
estetik olmasi kozmetik tiriin tercihimi
belirler.

15. Kozmetik iiriinlerinin ucuz ve yeni 2,76+1,43 2,79+1,41 2,63+1,33 0,18 0,839
piyasaya ¢ikmis olmasi satin alma kararimi
etkiler.

16. Kozmetik iiriin reklamlar1 kozmetik 2,67+1,27 2,60+1,27 2,88+1,16 0,66 0,520
iiriin tercihimi belirliyor.

17. Kozmetikte pahali {iriin demek kaliteli ~ 2,54+1,24 2,76+1,38 2,95+1,40 2,02 0,135
iiriin demektir.

18. Kozmetik iiriiniin reklamin1 2,21+1,16 2,64+1,30 2,37€1,22 2,28 0,104
begenmedigim markalara olumsuz
bakarim.

19. Reklam1 begenmek kozmetik iiriinii 2,11£1,13 2,12+1,19 2,09+¢1,00 0,01 0,994
satin almam i¢in yeterli.

20. Kozmetik tirtiniin markasini 1,74+0,91 2,21+1,30 1,77£1,09 3,74 0,025
begenmesem de reklami begenirsem liriinii
satin alirim.
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Kozmetik {irlinlin markasin1 begenmese de reklami begenirse {liriinii satin alma
durumunun aylik gelir durumuna gore anlaml farklilik gosterdigi tespit edildi (F=3,74;
p<0,05). Aylik geliri 1501-2500TL aras1 olan katilimcilarin kozmetik {irtiniin markasini
begenmese de reklami begenirse iirlinii satin alma durumuna iliskin puani, aylik geliri 0-
1500TL arast ve 2500TL’den fazla olan katilimcilarin puanlarindan anlamli diizeyde

daha yiiksektir.

Kozmetik {iriin satin alma kararimi etkileyen diger faktorlere iliskin goriislerin aylik

gelir durumuna gore anlamli farklilik géstermedigi tespit edildi (p>0,05).
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5. TARTISMA VE SONUC

Kozmetik pazarlamanin geng¢ niifus tizerindeki etkisini inceleyen bu c¢alismada
arastirmanin problem ciimlelerine iliskin elde edilen bulgularin tartisma ve sonuglarina

bu boliimde yer verilmistir.

Bu arastirmada, Istanbul Universitesi ve Istanbul Gelisim Universitesi’nde okuyan
gengler arastirmanin  kisitin1  olusturmaktadir. Kozmetik pazarlamadan en ¢ok
etkilenenlerin kadin oldugu varsayilarak, ¢ogu kadin olmak {izere 260 iiniversite
Ogrencisine basit tesadiifi drnekleme yontemiyle ulagilmistir. Arastirmanin 6rneklemi
tiniversite 6grencilerinden olustugu icin, katilimeilarin ¢ogu 23 yas altinda ve ¢ogunun

aylik gelirleri 1500TL nin altindadr.

Arastirmaya katilan iiniversite 6grencisi genglerin en sik kullandiklart kisisel bakim
iiriinii parfiim ve deodorant, ardindan sirasiyla viicut, cilt, sa¢ ve makyaj malzemeleri
oldugu sonuclar elde edildi. Kisisel bakimda parfiim ve deodorant kullaniminin
oldukga yiiksek diizeyde (yiizde 86) olmasi genglerin terleme sorununa karsi bulduklari
etkin ¢0ztim olarak disiiniilebilir. Ayrica viicut, cilt, sa¢ bakim ve makyaj
malzemelerinin kullanim siklig1 genclerin kisisel goriinlimlerine dnem verdiklerinin
gostergesidir. Bu sonu¢ daha Once benzer konularda yapilan arastirmalarla da

desteklenmektedir.

Angun (2011) kozmetik {iriin satin alma davranisini inceledigi ¢aligmasinda en ¢ok satin
alinan kozmetik rlinlerin parfim, sampuan ve makyaj tiriinleri oldugu bulgusunu elde
etmistir. Durna (2008) yas ortalamasi 30 olan erkek 6rneklem grubu ile gergeklestirdigi
caligmada katilimcilarin ¢ogunlugunun parfiim/deodorant ve viicut temizligine yonelik
kozmetik iirlinleri kullandiklar1 sonuglarini elde etmistir. Sarikaya ve Altunisik (2011)
kisisel bakim {irlinlerini satin alma davraniglarint inceledikleri ve yiizde 70’ten
fazlasinin 35 yas altindaki grupta olan katilimcilarla gerceklestirdikleri ¢alismalarinda
en sik satin alinan kisisel bakim {irtinlerinin cilt, viicut, dis ve sa¢ bakim iiriinleri oldugu

bulgularini elde etmislerdir. Kavukcu (2013) kadin kozmetik iiriin reklamlarin1 gésterge
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bilimsel yontemle inceledigi ¢alismasinda, reklamlarin genellikle cilt ve sa¢ bakimini
Ozendirici, daha giizel bir cilt vaadiyle yaklastigini ifade etmektedir. Kaya (2016)
calisan kadinlarin kozmetik iirtin tiiketimi konusundaki alg1 ve davraniglarini inceledigi
calismasinda, akla gelen ilk kozmetik triinlerin makyaj, cilt bakimi, kisisel bakim ve
parfiim oldugu sonuglarini elde etmistir. Bu ¢alisma bulgular, literatiirden elde edilen
bilgiler ile birlikte degerlendirildiginde genclerin ve geng kadinlarin en c¢ok giizel
goriinmeyi saglayan kisisel bakim {iriinlerini kullanmay1 tercih ettikleri sonucuna
ulasilmigtir. Bu c¢alismada genglerin giinliik diizenli bakimlarina olduk¢a yiiksek
diizeyde oOnem verdikleri, psikolojik durum, yogun c¢alisma temposu veya tatil
durumlarinin bu 6zeni degistirmedigi tespit edilmistir. Sarikaya ve Altunigik (2011)
kisisel bakim {irlinlerini satin alma davraniglarint inceledikleri ve yiizde 70’ten
fazlasinin 35 yas altindaki grupta olan katilimcilarla gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda
katilimcilarin yilizde 86,6 sinin kisisel bakim yaptigi sonuglarini elde etmislerdir. Durna
(2008) caligmasinda katilimcilarin ylizde 72’sinin giinliik diizenli bakimina dikkat ettigi,
yogun is temposu olmadigi, psikolojik duruma gore degisen zamanlarda, sadece hafta
sonlarinda kisisel bakima 6zen gdsterme goriislerine katilimin oldukca diisiik oldugu
sonuglari elde etmistir. Bu c¢alisma ve literatiirden elde edilen bulgulara gore
genglerin gilinliikk kisisel bakimlarina yiliksek diizeyde onem gosterdikleri sonucuna

ulasilmistir.

17-18 yas ve 19-20 yas grubu katilimcilarin makyaj malzemelerine yonelik kozmetik
iriin kullanim puanlari, 23 yas ve ilizeri katilimcilarin puanlarindan anlamli diizeyde
daha ytksektir. Bakim 06zeni, kozmetik {riin tercih nedenleri, kozmetik (iirlin
aliskanliklari, satin alma bigimleri, kozmetik iiriiniin tretildigi tilke bilgisi haricindeki
satin alma tlizerinde etkili olan faktdrlerin, yas gruplarina gore anlamli farklilik

gostermedigi sonuglarina ulasildi.

Kaya (2016) caligmasinda 18-24 yas grubundaki calisan kadinlarin kozmetik iiriin
algisinin ¢ogunlukla makyaj malzemeleri oldugu ve diger yas gruplarindan farklilik
gosterdigi bulgularin1 elde etmistir. Bu calismada yas araliginin dar ve yas
ortalamasimin 21 olmast nedeniyle yas gruplarina gore farklilik goriinmemektedir.

Celebi (2004) caligmasinda 18-25 yas aralifinda kozmetik {iriin kullaniminin yiizde 90
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diizeyinde oldugu sonucunu elde etmistir. Sarikaya ve Altunisik (2011) c¢alismalarinda
kozmetik {irtin satin alma davraniglariin yas gruplarina gore anlamli farklilik
gostermedigi sonuclarimi elde etmislerdir. Genel olarak bakildiginda, geng tiiketicilerin
kozmetik iirtin kullaniminin daha yogun oldugu, ancak bu calismada sadece geng
tilketiciler olmas1 nedeniyle yas gruplarina goére kozmetik {iriin satin alma ve
kullaniminin farklilagsmadigr sonucuna ulasilmistir. 23 yas ve iizeri katilimcilarin
kozmetik iriiniin tretildigi iilke veya markasina ait mensei ililke bilgisi satin alma
kararin1 etkileme durumuna iliskin puani, 17-18 yas, 19-20 yas ve 21-22 yas grubu
katilimcilarin puanlarindan anlamli diizeyde daha yiiksektir. Ellialt1 (2009) ¢alismasinda
kozmetik tirlinlerin menseinin satin alma davranisi lizerinde anlamli etkiye sahip oldugu
bulgusunu elde etmistir. Genglerin herhangi bir {iriin satin alirken milliyetci ve kiiltiirel

yaklagimlar sergilemesi anlasilabilir bir durum olarak sdylenebilir.

Kisisel bakimda kullanilan {irinler, kozmetik iiriin kullanim nedenleri, satin alma
faktorleri, kisisel bakima gosterilen 6zen, kullanim aligkanliklarinin aylik gelire gore
farklilik  gostermedigi sonucuna ulasilmistir. Sarikaya ve Altunisik (2011)
calismalarinda kozmetik {irlin satin alma davraniglarinin aylik gelire gére anlamh
farklilik gostermedigi sonuclarini elde etmislerdir. Angun (2011) ¢alismasinda kozmetik
iriin satin alma sikliginda aylik gelirin etkili oldugu bulgusunu elde etmistir. Bu
calismada yas ve gelir araliginin ¢ok dar olmasi ve katilimcilarin ¢ogunlukla kendisine
ait gelirinin olmamasi kozmetik iriin satin alma sikliginda gelirin etkisini ortadan
kaldirmaktadir. Bununla birlikte literatiir bulgulart da bu c¢alisma bulgularii
desteklemektedir.

Genglerin en dnemli kozmetik iiriin kullanim nedeni giizel goriinmektir. Ayn1 zamanda
psikolojik tatmin, saglikli olmak da diger onemli nedenler arasindadir. Genglerin
yaglanmay1 geciktirme gibi bir sorunlar1 bulunmamaktadir. Elde edilen diger bir bulgu
da giizel goriinmeye 6nem veren genglerin dogal iiriinleri tercih ettikleri yoniindedir.
Sarikaya ve Altunigik (2011) calismalarinda kozmetik {irlin satin alma nedenlerinin
saglik ve temizlik, ruhen tatmin olma, giizel goriinme oldugu bulgularmi elde
etmiglerdir. Angun (2011) calismasinda kozmetik triinlerin en ¢ok giizel goriinmek,

saglik, psikolojik rahatlik nedeniyle tercih edildigi bulgularini elde etmistir. Bu calisma
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ve literatiir bulgular1 birlikte degerlendirildiginde genclerin kozmetik {iriinleri giizel

goriinme, saglik, psikolojik tatmin oldugu sonuglarina ulasilmistir.

Bulgular daha once yapilan arastirmalardaki sonuglari destekler niteliktedir.
Katilimcilarin kozmetik iirlin almadan Once tercih ettikleri pazarlama yontemlerine
iligskin bilgilerde, diizenli kozmetik kullanim aligkanliklarma gore katilimcilar en gok
(yiizde 85,8) kisisel bakiminda diizenli olarak parfiim ve deodorant kullandigi ortaya
cikmigtir. Katilimcilarin  kozmetik kullannom amacina bakildiginda, ¢ogunlugunun
(yiizde 88,8) giinlik diizenli bakimina 6zen gosterdikleri i¢in kozmetik {iriin

kullandiklar1 ortaya ¢ikmuistir.

Kisisel bakimda en ¢ok parfiim/deodorant ve sa¢ bakimi tirlinleri kullaniminin cinsiyete
gore, cilt bakimi ve viicut bakimi iiriinleri kullaniminin yas gruplarina goére anlamli
farklilik gostermemektedir. Ancak kadin katilimcilarin cilt bakimi, viicut bakimi ve
makyaj malzemelerine yonelik kozmetik {iriin kullanimi, erkek katilimcilara gére daha
yiiksektir. Kadin katilmcilarin daha saglikli olmak, yaslanmay:1 geciktirmek, ruhen
tatmin olmak ve giizel gériinmek i¢in kozmetik {iriinleri tercihi, erkek katilimcilara gore
daha yiiksektir. Kadmn katilimcilarin kozmetik iiriin olarak dogal iirtinleri kullanima,
erkek katilimcilara gére daha yiiksektir. Kadin katilimcilarin iiriin satin almadan 6nce
bilgi edinme, yiliz yiize satis1 tercih etme, iirlin aligverisini kendisi yapma, kozmetik
iriinli kozmetik marketlerden satin alma davranisi, erkek katilimcilara gore daha
yiiksektir. Kadin katilimcilarin kozmetik {irtin kullaniminin yaygin olmasinin kozmetik
tercthini etkileme diizeyi, erkek katilimcilara gore daha yiiksektir. Kaya (2016)
calismasinda kadin tiiketicilerde akla gelen ilk kozmetik {irliniin makyaj oldugu
bulgusunu elde etmistir. Sarikaya ve Altunisik (2011) c¢aligmalarinda kadinlarin cilt
bakimi, viicut bakimi ve makyaj kullanimiin erkeklere goére daha yiiksek oldugu
sonuclarint elde etmislerdir. Sarikaya ve Altumisik (2011) calismalarinda kadin
tilkketicilerin satig elemaninin tavsiyelerini dikkate alma, es ve arkadaglarin goriislerine
basvurma, bilinen markalar1 satin alma davranislarinin erkeklere gbére daha yiiksek
oldugu sonuglarini elde etmislerdir. Literatiirden elde edilen bilgiler ile bu ¢alisma
bulgular paralellik gostermektedir. Devrani (2009) kadin tiiketiciler ile gergeklestirdigi

calismasinda kadin tiiketiciler i¢in kozmetik iiriin satin alma davranisinda marka {inii,
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yeterliligi ve begenilirligi (yayginligi) faktorlerinin dnemli oldugu sonuglarini elde

etmistir.

Celebi (2004) Tirk toplumunda kozmetik {iriin kullanimina iliskin gerceklestirdigi
calismada, tiiketicilerin yiizde 89’unun parflimeri, slipermarket, market veya dogrudan
satiglar yoluyla yiiz yiize satis yontemiyle ve kendisinin kozmetik iiriin satin aldig
sonuglarini elde etmistir. Kaya (2016) calismasinda kadin tiiketicilerin ¢ogunlugunun
kozmetik tirlinleri yiiz yiize satis noktalarindan (gratis vb. kozmetik magazalar, aligveris
merkezleri, eczaneler) satin almayi tercih ettikleri bulgusunu elde etmistir. Sarikaya ve
Altunisik (2011) calismalarinda kisisel bakim {irtinlerini en sik magaza, parfiimeri ve
katalogla bireysel satiglardan satin aldiklar1 ve yiizde 98’inin iiriin satin almadan 6nce
bilgi kaynaklarina bagvurduklari sonuglarini elde etmislerdir. Kogak (2008) kozmetik
iiriin pazarlamada elektronik ticaretin fonksiyonlarini arastirdigi ¢alismasinda, internet
tizerinden isteksiz davranmanin en Onemli nedeni olarak almayi diisiindiigii iirline
dokunmak isteme, magazadan alisveris yapmay1 tercih etme ve yiiz yiize 6neri alma

istegi oldugu sonuglarini elde etmistir.

Bulgular daha 6nce yapilan aragtirmalardaki sonuglar1 destekler niteliktedir. Kozmetik
iirlin tercihinde pazarlama yontemlerinin se¢imlerine bakildiginda, katilimcilarin ytlizde
89,2’s1 kozmetik iirlin satin almadan once bilgi edinmek istemektedir. Katilimcilarin
yiizde 86,9’u kozmetik iiriinii yiiz ylize satis yontemiyle satin almayi tercih etmekte,
yiizde 88,9’u kozmetik {iriin aligverisini genellikle kendisi yapmakta ve yiizde 70,4’
kozmetik  marketlerden  satin  almaktadir. Bulgular, kozmetik pazarlama
uygulamalarindan kisisel satis faaliyetlerinin geng¢ niifusun kozmetik iiriin tercihlerinde

hala en etkili yontem oldugunu gostermekte ve bu durum H1’1 desteklemektedir.

Giliniimiizde en sik kullanilan dogrudan pazarlama yontemi e-ticaret olmaktadir.
Katilimcilar en ¢ok (yiizde 80) tercih ettikleri kitle iletisim aracinin internet oldugu
ortaya ¢ikmistir. Buna ragmen, kozmetik {iriin satin alirken internet satigini tercih
edenlerin orani yalnizca yiizde 15,4 olarak tespit edilmistir. Oranin az ¢ikmasina neden
olarak, hala internetten aligverise karsi tedirgin olan bir hedef kitlenin olmasi, iiriiniin

goziktiigii gibi gelmemesi, glivenlik sorunu, dagitim gibi faktorler etkili olmaktadir.

74



Kozmetik satis1 yapan giivenilir internet sitesi oldugu disiincesi ylizde 37,3
diizeyindedir. Katilimcilarin yiizde 34,2’si {irlin satigina yonelik mobil uygulamalart ise
yetersiz bulmaktadir. Katilimcilarin yiizde 31,5°1 kataloglarda iiriin tanitim bilgilerinin
kozmetik iiriin tercihini etkiledigini belirtmistir. Dijital iletisim araglarinin basili yayin
organlariin Oniline ge¢mesine ragmen, kimi hedef kitlelerde katalog halen Onem
tasimaktadir. Bu bulgular dogrudan pazarlama yontemi olarak katalog pazarlamanin
onemini gostermektedir. Kozmetik pazarlama uygulamalarindan dogrudan pazarlama
faaliyetlerinden Kkatalog pazarlamanin geng niifusun kozmetik {iriin tercihlerine etkisi

olmakla birlikte, bu durum H5’i desteklemektedir.

Yine bulgularda katilimcilarin kozmetik iriinlerin reklamini begenmedigi markalara
olumsuz baktig1 (ylizde 18), reklami1 begenmenin kozmetik iiriin satin almada yeterli
oldugu (ylizde 12,7), iiriin markasini begenmese de reklami begenip liriinii satin aldigi
(yiizde 8,1) sonucu ortaya ¢ikmistir. Kozmetik pazarlama uygulamalarindan reklam
faaliyetlerinin geng¢ niifusun kozmetik iriin tercihlerine etkisi olmadigi goriilmiistiir.
H2’de yer alan reklamin kozmetik pazarlama agisindan pek etkili bir yontem olmadigi
goriilmistiir. Gliniimiizde asir1 reklam bombardimanina maruz kalan tiiketici zapping
gibi yontemler ile reklamdan kagmakla kalmayip artik reklama siipheyle yaklastigi
goriilmektedir. Reklamin etkisi azaldigi bilinmesine ragmen hala etkin bir yontem
olarak kullanilmasinin en 6nemli nedeni diger pazarlama faaliyetlerine gore daha genis
hedef kitlelere ulasilabilmesidir. Bulgularda ¢ikan sonuglara gore, genel olarak
tiniversite 0grencilerin en sik kullandig: kitle iletisim araci internet olmaktadir. Fakat
interneti dogrudan pazarlama yontemi olan e-ticaret agisindan kullanmalar1 konusunda
hala ¢ekimser olduklart goriilmektedir. Kozmetik {irlin satis1 yapan internet sitelerinin
giivenirligi konusunda da net bir fikirleri olmadiklar ortaya ¢ikmaktadir. Bunun yani
sira katilimcilarin, reklamlarin kozmetik {irtin kullaniminda etkili olup olmadig:
konusunda c¢ekimser olduklar1 ortaya c¢ikmistir. Diisiik katilim oranlarina gore,
reklamin1 begenmedigi kozmetik markalara olumsuz baktiklar1 goriisiiniin  hakim
oldugu anlagilmaktadir. Dolayisiyla ¢ekimser olmayan katilimcilara gore reklamin tiriin
tercihi konusunda giiclii olmasa da etkili oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Calismaya
katilan genglerin kozmetik iirlin satin alma Oncesinde bilgi edindikleri, bu amagla

kozmetik iirlinleri magazalardan, bizzat kendileri, yiiz yiize satin alma yoluyla, satis
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temsilcilerinden bilgi alarak ve {iriin kataloglarini, {iriinlerin {izerindeki agiklamalari
dikkate alarak satin alma davranisinda bulunduklari, internet satislarina giivenmedikleri

sOylenebilir.

Bayuk ve Ofluoglu’nun (2016) taklit {irlin satin alma davranigi iizerine yaptiklar
arastirmada, tliketicilerin taklit iirlin satin almaktan c¢ekindikleri sonuglarini elde
etmiglerdir. Villi ve Kayabasi’nin (2013) ¢ogunlugu (yiizde 90,2) 35 yas alt1 olan
katilimcilarla gergeklestirdigi calismada kozmetik iirlinler i¢in bilgi kaynagi olarak
medya araclarinin (reklam, internet, film/dizi, gazete/dergi/katalog) kullaniminin diisiik
ve orta diizeyde oldugu bulgularini elde etmislerdir. Calismada ayrica anlik kararlar,
arkadas cevresi, magaza atmosferi, promosyon ve duygusal durumun kozmetik iiriin
satin alma davraniglarina etkisinin olmadigi, aligverislerin dikkatli ve planl bir sekilde
yapilma diizeyinin yliksek oldugu bulgulari elde edilmistir. Celikten (2014) sosyal
medyanin kozmetik iirlin satin alma davranisi iizerindeki etkisini inceledigi ¢alismada
satin alma davranis1 6ncesinde sosyal medyada iiriin hakkinda bilgi alindig1 ve sosyal
medyadaki goriis ve Onerilerin dikkate alindig1 ancak buna ragmen internet {izerinden
iirlinii siparis vermenin diisiik oldugu sonuglarini elde etmistir. Bu ¢alismada da benzer
sekilde kozmetik iiriin satin alma kararinda triinle ilgili goriis ve elestirilerin, markanin
onemli oldugu, reklamin ve anlik satin alma davranislarinin oldukca diisiik diizeylerde
oldugu tespit edilmistir. Bu calismada, katilmcilarin yiiz yiize satis yontemini ve
riinleri bizzat kendilerinin almay1 tercih etmeleri ve internet {izerinden satin alma
konusunda geri durmalarinin nedeni olarak; Bayuk ve Ofluoglu’'nun (2016)
calismalarinda ifade edildigi gibi taklit iiriin endisesi ve Kogak’ i (2008) ¢alismasinda
ifade ettigi gibi tirine dokunma ve yiiz yiize Oneri alma istegi satin alma tercihinde etkili

olabilmektedir.

Kozmetik {iriin satin alma kararini etkileyen en énemli faktorler; {iriin ile ilgili goriis ve
elestiriler, marka ve kullaniminin yayginlig1 seklinde siralanmaktadir. Bunlara ek olarak
markaya bakigin ve markay1 begenmenin de etkili oldugu, ancak reklamlarin ayni1 etkiye
sahip olmadigr tespit edilmistir. Kavukcu (2013) ¢alismasinda reklamlarin beklenen
faydayr saglamadigindan giinlimiizde kozmetik {riinleri itibarsizlastirdigi ifade

etmektedir. Ayn1 ¢calismada tiiketicilerin reklamlarda dikkate aldiklar1 konunun kullanici
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yorumlart oldugu, yorum ve elestirilerin dikkate alindigi ifade edilmektedir. Celebi
(2004) calismasinda, kozmetik iiriin satin alinirken marka olmasina dikkat edildigi
sonuglar1 elde etmistir. Ellialt1 (2009) iiriin 6zellikleri kalitesi ve etnosentrizmin
kozmetik iiriin satin alma davranisi tizerindeki etkisini arastirdig1 calismasinda kozmetik
tiriinlerin yayginligi, faydali olmasi, satis aninda uzman destegi ve prestijli marka
olmasmin satin alma davranigini etkiledigi sonuglarini elde etmistir. Angun (2011)
calismasinda kozmetik iiriin satin alma davranisinda en 6nemli faktorlerin marka,
arkadas tavsiyesi, satig elemaninin davranisi ve iiriiniin satis ve kullanim yayginliginin
oldugu bulgulari elde etmistir. Kaya (2016) calismasinda kadin tiiketicilerin en ¢ok
onceki deneyimleri ve cevresindeki yorum ve elestirilere gore satin alma karar
verdikleri bulgusunu elde etmistir. Durna (2008) calismasinda katilimcilarin yilizde
85’inin kozmetik {iriin aligverisini kendisi yaptigi, yiizde 76’sinin kozmetik {iriin alirken
arkadas onerilerini dikkate aldiklari, reklamlarin kozmetik iiriin satin alma davranisi
tizerindeki etkisinin ¢ok diisiik diizeyde oldugu sonuglarini elde etmistir. Balkan (2007)
calismasinda, katilimcilarin ¢ogunlugunun arkadas tavsiyesini de dikkate alarak
kozmetik iirlin aligverisini kendilerinin yaptig1 bulgularini elde etmistir. Sarikaya ve
Altunigik (2011) ¢alismalarinda, kozmetik iiriin tercihinde en 6nemli faktérlerin marka,
gorlis ve Oneriler, onceki tecriibeler oldugu sonuclarini elde etmislerdir. Celebi (2004)
calismasinda, kozmetik iiriin satin alma davranisinda en 6nemli faktoriin kendi goriisleri
oldugu, ayrica arkadas ve uzman tavsiyelerinden yararlanildig1 sonuglari elde edilmistir.
Konuyla ilgili yapilan arastirmalar da gostermektedir ki genclerin kozmetik {irlin satin
alma davranisinda en Onemli faktorler baskalarinin goriis ve onerileri veya kendi
deneyimleridir. Bu a¢idan markanin 6nemi de ortaya ¢ikmaktadir. Zira marka tiiketicide
giiven yaratmada Onemli bir unsurdur ve bu giiven diger tiiketicilerin yorum ve

elestirileri ile sekillenmektedir.

Markalarin, halkla iliskiler faaliyeti olarak sosyal sorumluluk kampanyalarina agirlik
vermesinin kozmetik iirlin tercihine ylizde 35 oraninda etkili oldugu goriilmiistiir.
Kozmetik pazarlama uygulamalarindan halkla iligkiler faaliyetlerinin gen¢ niifusun
kozmetik iiriin tercihlerine etkisi olmakla birlikte, bu durum H3’i desteklemektedir.
Kurumlarin sosyal sorumluluk faaliyetleri, kurum imajina katki saglamasi yaninda

markanin tercih edilmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Bu nedenle, tiiketicileri kendi
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tarafina ¢gekmek isteyen kurumlar sosyal sorumluluk faaliyetlerini giin gectikce arttirma

yoluna gitmektedir.

Promosyonlarin kozmetik {iriin tercihini yiizde 29,2 etkiledigi goriilmistiir. Kozmetik
pazarlama uygulamalarindan satig tutundurma faaliyetlerinin geng¢ niifusun kozmetik
iirtin tercihlerine etkisi olmakla birlikte, bu durum H4’ii desteklemektedir. Son yillarda
etkili bir pazarlamay1 amaglayan firma ve markalarin, hedef kitlesine en pratik yollardan
ulasabilmesinin yolu promosyon olmaktadir. Bilinirligi, begenilirligi arttirmak ve pazari
canlt tutabilmek icin kurumlar promosyonu tiim hedef kitlenin sosyal alanlarina

ulastirabilmektedir.

Calisma sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde; genclerin kozmetik {iriin tercihinde
pazarlama yontemlerinin se¢imlerine bakildiginda, katilimcilarin kozmetik {iriin satin
almadan Once bilgi edinmek istedigi ve bu yiizden kozmetik pazarlama uygulamalarinda
hala kisisel satisin 6nemli bir tutundurma faaliyeti oldugu goriilmiistiir. Genglerin
kisisel bakimlarina 6zen gosterdikleri, giizellik, psikolojik tatmin ve saglik amaciyla
kisisel bakim {iriinlerini bilingli olarak kullandiklari, internetten satin almayi tercih
etmemelerinde taklit tirlinlerden kaginmalar1 ve kisisel satis yontemiyle kendilerine en
uygun lrlnii segtikleri goriilmektedir. Daha ¢ok cilt, viicut bakimi ve makyaj
riinlerinin kullanilmasi, giizellik kaygisin1 6n planda tutarken saglik bilincinin de
kisisel bakim {irlinlerinin kullaniminda etkili oldugunu belirtmekte yarar goriilmektedir.
Kozmetik pazarlama uygulamalarinda diger bir etkili yontem ise dogrudan pazarlama
faaliyetlerinden katalog pazarlama olmaktadir. Kozmetik pazarlama uygulamalarindan
satig tutundurmada promosyonlarin gen¢ niifusun kozmetik {iriin tercihlerine etkisi
oldugu goriilmiistiir. Ayn1 sekilde halkla iliskiler faaliyetlerinin de her gecen giin 6nemi
artmaktadir. Reklamlara daha siipheci yaklasan geng niifusun marka imajina ve itibarina
daha 6nem verdigi gorilmiistiir. Kozmetik iiriin tercihinde marka ve diger kullanicilarin
gortsleri, iiriiniin kullanim yayginligi da etkili olmaktadir. Literatiirle de desteklenen bu
bulgular 15181nda, gelecekte yapilacak pazarlama aragtirmalarinda genglerin kozmetik
tirtinleri bilin¢li kullandiklarinin dikkate alinmasi, tanittim ve reklam basta olmak iizere

diger pazarlama karmasi unsurlarinda kaliteye 6nem verilmesi uygun goriillmektedir
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EKLER

EK-1 Anket Formu

Degerli katilimet,

Bu anket Istanbul Gelisim Universitesi Saglik Bilimleri Enstitiisii Saglik Yénetimi Tezli Yiiksek
Lisans Boliimiinde yiiriitiilen bir tez ¢aligmasinda kullanilmak {izere hazirlanmistir. Hazirlanan
tiim sorular goriis elde etme amaclh kullanilacak, verdiginiz tiim cevaplar ise gizli tutulacaktir.
Sizden istenilen, ankette yer alan sorular1 dikkatle okuyup size en uygun gelen yanit1 (X) isareti
ile isaretlemenizdir. Anketteki verilerin dogru sonuglar verebilmesi i¢in biitiin sorularin eksiksiz
cevaplanmasi gerekmektedir. Caligmamiza zaman ayirdiginiz ve katkida bulundugunuz igin

tesekkiir ederiz.

ANKET SORULARI

1.Cinsiyetiniz.......
2. Yasiniz........
3.Aylik gelir durumunuz nedir?

[ 10-1500 TL [ ]1501-2500 TL [ 12501 ve iizeri
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BOLUM II

Liitfen agagidaki goriislere ne diizeyde katildigimizi
belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katilhyorum

Kesinlikle
Katilhyorum

1. Kisisel bakimimda diizenli olarak en ¢ok parfiim,
deodorant kullanirim.

2. Kisisel bakimimda diizenli olarak en ¢ok cilt bakimi
iriinleri kullanirim.

3. Kisisel bakimimda diizenli olarak en ¢ok sa¢ bakimi
tirtinleri kullanirim.

4. Kisisel bakimimda diizenli olarak en ¢ok viicut bakimi
iriinleri kullanirim.

5. Kisisel bakimimda diizenli olarak en ¢ok makyaj
malzemelerine yonelik kozmetik tiriinleri kullanirim.

6. Giunliik diizenli bakimima dikkat ederim.

7. Sadece hafta sonu tatillerinde bakimima dikkat ederim.

8. Yogun caligma temposu olmadig1 zamanlar bakimima
0zen gosteririm.

9. Psikolojik durumuma gore degisen zamanlarda
bakimima 6zenim artar.

10. Kozmetik iriinleri daha saglikli olmak i¢in kullanmay1
tercih ediyorum.

Liitfen asagidaki goriislere ne diizeyde katildiginizi
belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katillyorum

Kesinlikle
Katillyorum

11. Kozmetik iriinleri yaglanmay1 geciktirmek igin
kullanmay tercih ediyorum.

12. Kozmetik iiriinleri ruhen tatmin olmak i¢in kullanmay1
tercih ediyorum.

13. Kozmetik iiriinleri giizel goriinmek igin kullanmay1
tercih ediyorum.

14. Giizel olmakla bakimli olmak ayni seydir.

15. Kozmetik firiinleri olarak dogal {irtinleri de kullanirim.

16. Kitle iletisim araglarindan televizyon oncelikli
tercihimdir.

17. Kitle iletisim araglarindan internet 6ncelikli tercihimdir.
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18. Kitle iletisim araglarindan dergi dncelikli tercihimdir.

19. Kitle iletisim araglarindan radyo 6ncelikli tercihimdir.

20. Kitle iletisim araglarindan gazete dncelikli tercihimdir.

21. Kozmetik iiriin satin almadan dnce bilgi edinmek
isterim.

22. Kozmetik iiriin tercihimde yiiz yiize satis1 tercih ederim.

23. Kozmetik iiriin aligverisimi genellikle kendim yaparim.

24. Kozmetik tirtin tercihimi kozmetik marketlerden
yaparim.

25. Kozmetik iiriin aligverisimi genellikle arkadasim veya
annem yapar.

26. Kozmetik iiriin satin alirken internet satigini tercih
ederim.

27. Kozmetik iirlin satis1 yapan giivenilir internet siteleri
oldugunu diistinmiiyorum.

28. Kozmetik firmalarinin {irlin satisina yonelik mobil
uygulamalarini yetersiz buluyorum.

29. Uriin ile ilgili elestiriler ve goriisler kozmetik iiriin
tercihimi etkiler.

30. Kozmetik tirtin alimimda etkili olan markadir.

31. Kozmetik iirliniin kullaniminin yaygin olmasi kozmetik
tercihimi etkiler.

32. Kozmetik iiriiniin iiretildigi tilke veya markasina ait
mengei {ilke bilgisi satin alma kararim etkiler.

33. Uriin markalarinin toplumda sosyal sorumluluk
kampanyalarina agirlik vermeleri kozmetik {iriin tercihimi
etkiler.

Liitfen asagidaki gériislere ne diizeyde katlldiginizi
belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katillyorum

Kesinlikle
Katillyorum

34. Promosyonlar kozmetik {iriin tercihimi etkiler.

35. Kozmetikte uygun fiyatl: irinleri tercih ederim.

36. Kozmetik iiriin satis danigmanlarinin iiriin bilgisi
aktarimlarina giivenirim.

37. Cok iyi bildigim kozmetik iiriin hakkindaki olumsuz
fikirler kararimi etkilemez.

38. Kataloglarda iirlin tanitim bilgileri kozmetik iiriin
tercihimi belirler.
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39. Firmalarn iiriin ile ilgili e-posta, kisa mesaj yoluyla
gonderdikleri kampanya, yenilik, tanitim bilgileri kozmetik
iirtin tercihimi etkiler.

40. Kozmetik iiriin tercihimde satig danigmanlarinin etkisi
olmuyor.

41. Kitle iletisim araglarinda yer alan reklamlar kozmetik
iiriin tercihimi etkiler.

42. Kozmetik iirtiniin ambalajinin seklinin estetik olmast
kozmetik iiriin tercihimi belirler.

43. Kozmetik iirtinlerinin ucuz ve yeni piyasaya ¢ikmis
olmasi satin alma kararimu etkiler.

44, Kozmetik triin reklamlar1 kozmetik Uirtin tercihimi
belirliyor.

45. Kozmetikte pahali iiriin demek kaliteli iiriin demektir.

46. Kozmetik iirtiniin reklamini begenmedigim markalara
olumsuz bakarim.

47. Reklami begenmek kozmetik {iriinii satin almam igin
yeterli.

48. Kozmetik iirtiniin markasin1 begenmesem de reklami

begenirsem tiriinii satin alirim.

Anketimiz sona ermistir. Katihmimz icin tesekkiir ederiz.
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