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TUKETICILERIN KOZMETIK URUN KULLANMA ALISKANLIKLARININ
IRDELENMESI*
Nesrin SEN?
0Oz
Amac: Calisma, tiiketicilerin kozmetik {irtin kullanma aligkanliklarini irdelemek amaciyla yapilmistir.
Gerec ve Yontem: Calisma da nicel arastirma yontemi kullanilmistir ve veri toplama teknigi araci olarak
online anket tekniginden yararlamlmistir. Arastirma, 18 yas ve iizeri Izmir il merkezinde yasayan 465
kozmetik kullanicisi iizerinde gergeklestirilmistir.
Bulgular: Katilimeilarin, kozmetik {irin marka tercihi, en fazla satin aldiklar iiriin gruplari, kozmetik {iriin
alim sikliklari, kozmetik {iriinler i¢in yaptiklari harcamalar ve kozmetik {iriin aligverislerinde bilgi topladiklari
kaynaklara iliskin frekans analizleri yapilmistir. Yapilan frekans analizleri ile katilimeilarin kozmetik iiriin
kullanma aligkanliklar1 incelenmistir.
Sonug: Yapilan analiz sonucunda katilimcilarin en ¢ok tercih ettikleri kozmetik tiriin markasi; Nivea, en fazla
satin alim gergeklestirdikleri tiriin grubu; cilt bakim firlinleri, kozmetik iriin aligverislerinde en fazla bilgi
topladiklar1 kaynak; reklamlar oldugu sonucuna ulasilmigtir. Ayrica, Katilimeilarin kozmetik {iriin alim

sikliklar1 “alt1 ayda bir” ve “alt1 ayda iki” olarak degismekte oldugu ve katilimeilarin, kozmetik aligverislerinde
alt1 aylik bir siirede en ¢ok ii¢ yiiz TL altinda aligveris yaptiklari belirlenmistir.

Anahtar kelimeler: Kozmetik iiriin, kozmetik markalari, kozmetik iiriin kullanicisi.

EXAMINING CONSUMERS' HABITS OF USING COSMETIC
Abstract

Objective: The study was conducted to examine the habits of consumers to use cosmetic products.

Materials and Methods: In the study, quantitative research method was used and online survey technique was
used as a data collection technique tool. The research was carried out on 465 cosmetic users aged 18 and over
living in Izmir city center.

Results: Frequency analyses were carried out on the cosmetic product brand preference, the product groups
they purchased the most, the frequency of purchase of cosmetic products, their expenditures for cosmetic
products and the sources in which they collected information in cosmetic product purchases. With frequency
analyses, the cosmetic product usage habits of the participants were examined.

Conclusion: As a result of the analysis, the most preferred cosmetic product brand of the participants; Nivea
is the product group with the most purchases; skin care products, cosmetic product purchases, the source from
which they collect the most information; advertisements have been concluded. In addition, it was determined
that the frequency of cosmetic product purchases of the participants varies from "every six months" and "two
in six months", and that the participants shopped under 300 TL in a six-month period for cosmetic purchases.

Keywords: Cosmetic products, cosmetic brands, cosmetic product user.
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1. Giris

Gliniimiizde kozmetik sektorii, yasam standartlarinin yiikselmesi ile beraber
tiikketicilerin taleplerinin farklilasarak artmasi ile oldukca gelismis, ekonomi igerisinde
diinyada onemli sektdrlerden biri haline gelmistir. Diinya kozmetik sektdriiniin pay1 her
gecen giin artis gdstermektedir (Ozgatal, 2018: 25). Kozmetik sektorii her ne kadar kadinlara
Ozgl bir sektor olarak algilantyor olsa da giderek bu anlayis degisim gostermektedir.
Kozmetik sektoriinde her gecen gilin, marka ve iiriin ¢esitliligi, tiiketim amaglari ve kullanim
sekilleri de artmaktadir.

Kozmetik sektoriiniin Tiirkiye’deki durumuna bakildiginda, yasam standartlarina
paralel olarak biiyiiyen, hem erkeklerin hem de kadinlarin geng ve bakimli olmay1 istemeleri,
ozellikle de kadinlarin, her daim geng, cekici ve giizel kalma tutkusu, kadinlarin is hayatinda
daha c¢ok yer almalari, Tirkiye’de kozmetik sektoriiniin gelismesini saglayan baslica
etkenlerdir. Ulkemizde pek ¢ok yerli ve yabanci kozmetik firmalar1 faaliyetlerini
stirdirmektedir (Baysu, 2018: 16). Dolayisiyla piyasada birgok kozmetik markasi yer
almaktadir. Kiiresellesme ile birlikte, bir¢ok marka alternatifinin olmasi, tiiketicilerinin
bilinglenmesi sonucu tiiketiciler daha segici olmaya baglamiglardir. Tiiketicilere daha iyi
iiriin sunmak icinde isletmeler siirekli yogun rekabetin icerisinde yer almaktadirlar. Bu
noktada tiiketicilerin kozmetik iirlin kullanma aligkanliklar1 6nem kazanmaktadir.

Bu ¢alismada, tiiketicilerin kozmetik tiriin kullanma aliskanliklar1 irdelenmektedir.
Dolayisiyla, tiiketicilerin en fazla tercih ettikleri kozmetik markalar, en fazla alim
gerceklestirdikleri kozmetik iiriin gruplari, kozmetik aligveris yapma sikliklari, kozmetik
triinler i¢in yaptiklar1 harcamalar ve kozmetik iirlin aligverislerinde bilgi topladiklari
kaynaklarin incelenmesi amag¢lanmaktadir.

2. Literatiir Arastirmasi

Kozmetik, Fransizca “cosmétique” kelimesinden gelmektedir ve TDK sozliigiinde
“Cildi ve sacglart giizellestirmeye, canli tutmaya yarayan her tirlii madde” olarak
tamimlanmaktadir (Internet-1). 2005 tarihli ve 5324 sayili Kozmetik Kanununa gore
“Kozmetik tiriin; insan viicudunun epiderma, tirnaklar, killar, saglar, dudaklar ve dis genital
organlar gibi degisik dis kisimlarina, dislere ve agiz mukozasina uygulanmak iizere
hazirlanmig, tek veya temel amaci bu kisimlar: temizlemek, koku vermek, goriiniimiinii
degistirmek ve/veya viicut kokularim diizeltmek ve/veya korumak veya iyi bir durumda
tutmak olan biitiin preparatlar: veya maddeleri kapsar” seklinde tanimlanmistir.

Kozmetik kullanimimin gegmisi ¢ok eskilere dayanmaktadir. Misir kraligesi
Kleopatra’nin siit banyolari meshurdur (Giindogdu, 2020: 45; Sungur vd., 2018: 192).
Tarihin en giizel kadinlarindan biri, ugruna savaslarin yapildigi, dev bir kralligin yikildig:
“Truvali Helen” glizelligini ve ¢ekiciligini, biiyiiciiniin ona verdigi gii¢lii kokuya bor¢ludur
ve Helen, kadinsi cazibenin, giizelligin simgesi olmustur. Babil’in Asma Bahceleri’nde ise
parfiim yapiminda kullanmak icin giil, zambak gibi cesitli bitkilerin yetistirildigi
bilinmektedir (internet-2). Giiniimiiziin kozmetik iiriinlerinden olan pudra ise drnegin, M.O.
2500 yillarinda, Misir ve Iran’da ortaya ¢ikmustir. Bugiin kozmetik teriminde kullanilan
“talk” sozciligi, “talak” kelimesinden gelmektedir. “Talak™ cildi beyazlastirmak i¢in yiize
stiriilen karigima verilen isimdir. Eski Misir’da yiizlere alg1 siirerek beyazlastirilirken,
zamanla bunun yerini nisasta almis ve sonrasinda da pudra, piringten elde edilmeye
baslanmistir (Gtilgiin, 2016: 70). Glinlimiizde ise her ekonomik ve sosyal siniftan tiiketiciye
hitap eden, her cilt yapisina ve her ihtiyaca uygun bir sekilde tiretimi saglanmaktadir.
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Tarihsel siire¢ icerisinde kadinlar giizellik kavrami ile oOzdeslesmis, c¢agin
gereksinimleri ve teknolojik gelismeler ile kozmetik alaninda oldukga fazla yol katedilmistir.
Ozellikle son yillarda erkekler tarafindan da kisisel bakim ve kozmetik iiriin kullaniminin
olduke¢a yayginlagmasi kozmetik sektoriiniin katlanarak biiyiimesini saglamistir. Tiirkiye’de
bliylimesiyle dikkat ¢eken kozmetik sektdrii, Diinya’da 250 milyar dolara ulasmistir
(Internet-3). Giiniimiiz pazarlamasmin kozmetik sektdrii ana kategorileri; cilt bakim
(nemlendirici kremler, yiiz temizleme losyonlari, giines kremleri, bakim maskeleri vb.), sa¢
bakim (sampuanlar, sa¢ kremleri, spreyler vb.), makyaj iiriinleri (fondéten, pudra, allik,
rimel vb.), kisisel bakim (dus jelleri, sabunlar, dis macunu vb.) ve parflimler olarak
siiflandirilmaktadir. Diinya kozmetik tirlinler ihracat verilerine baktigimizda; ilk sirada
giizellik/makyaj ve cilt bakim iirlinleri, ikinci sirada ise sa¢ bakim liriinleri yer almaktadir.
Diinya kozmetik ihracatgilar: listesinin baginda ise Almanya, ABD, Cin ve Fransa yer
almaktadir (Internet-4).

3. Kozmetik iiriinlerinin Tanimi, Genel Ozellikleri ve Markalar

Aragtirmada, Tirkiye’de tiiketiciler tarafindan tanindigi ve kullanildigr diisiiniilen
yirmi dort kozmetik marka se¢ilmistir. Aragtirmada s6z konusu marka se¢iminde, tiiketiciler
tarafindan taninmis, ulasilabilir oldugu diisiiniilen, fiyat farklar1 gdzetilmeksizin yerli ve
yabanci markalar1 segmek hedeflenmistir. Aragtirmada adi1 gegcen markalar hakkinda bilgiler
kisa bir sekilde asagida verilmistir.

Arko: Arko, 1957 yilinda Evyap Sabun, Yag, Gliserin Sanayi ve Ticaret A.S. isimli
Tiirk sabun ve kigisel bakim {irlinleri iireticisi firmanin iiretmis oldugu kisisel bakim
triinlerindendir. Kozmetik sektoriinde, kisisel bakim ve cilt bakimi kategorilerinde iiriin
sunmaktadir. Marka slogani: “En degerli giysiniz cildiniz” dir (internet-5).

Avon: Avon, 1886 yilinda Amerika Birlesik Devletleri New York’ta David H.
McConnell tarafindan kurulmustur. Kisisel temizlik, sa¢ bakim tiriinleri, makyaj tiriinleri ve
parfiim kategorilerinde iiriin sunmaktadir (Internet-6).

Chanel: Chanel, 1910 yilinda, Bonheur Gabrielle “Coco” Chanel tarafindan
Fransa’nin Paris sehrinde kurulmustur. Kozmetik ve parfiimde lilks markalardandir
(Internet-7).

Clean&Clear: Clean&Clear, 1956 yilinda Amerika Birlesik Devletlerinde
Johnson&Johnson tarafindan yaratilan dermatoloji tirlinlerindendir. Kisisel bakim ve cilt
bakim kategorilerinde iirlin liretmektedirler. Markanin bilinen slogani: “Cildiniz kontrol
altinda” seklindedir (Internet-8).

Christion Dior: Chistion Dior tarafindan, 1946 yilinda Fransa’nin Paris sehrinde
kurulmustur. Cilt bakim {irlinleri, makyaj tirlinleri ve parfiim iirlinleri tasarlayip satan liiks
markalardandir (internet-9).

Clinique: Clinique, 1968 yilinda Amerika Birlesik Devletleri New York’ da
kurulmustur. Cilt bakimi, makyaj ve parfiimde kozmetik alaninda 6nemli bir markadir
(Internet-10).

Dove: Dove markasi, 1955 yilinda Amerika Birlesik Devletleri Unilever sirketi
tarafindan yaratilmistir. Cilt temizlik {irtinleri, cilt bakim tirtinleri, deodorantlar ve sa¢ bakim
tirtinleri sektoriinde kozmetikte dnemli bir yere sahiptir. Dove markasinin slogani: “Sizde
deneyin, farki kesfedin” seklindedir (Internet-11).
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Estée Lauder: Estée Lauder, 1946 yilinda New York'ta kurulmustur. Estée
Lauder ve esi Joseph Lauder ile birlikte kurmuslardir. Kozmetik sektoriinde cilt bakimu,
makyaj ve parfiim tirtinlerinde tinlii bir markadir (Internet-12).

Farmasi: Farmasi, Dr. C. TUNA tarafindan 1950 yilinda kurulmustur. Farmasi,
kozmetik sektoriinde zengin tirtin ¢esitliligiyle makyaj, cilt bakim, sa¢ bakim, kisisel bakim,
parfiim ve gida takviyesi gibi tirlinler tiretmektedir (Internet-13).

. Flormar: Flormar, italya’nin Milona kentinde kurulmustur ve 1970 yilinda
Istanbul’a tasmmustir. Kozmetik sektoriinde makyaj triinleri, cilt bakim uriinleri, kisisel
bakim ve parfiim kategorilerinde tiriin sunmaktadir (Internet-14).

Garnier: Garnier, Fransa menseili bir markadir. Cilt bakimi, sa¢ bakimi ve
deodorant gibi kozmetik iiriin gruplarinda taninmis bir markadir (Internet-15).

Golden Rose: Golden Rose, Erkul kozmetik biinyesinde 1983 yilinda tamamen Tiirk
sermaye ile yaratilmistir. Kozmetik triinlerde makyaj ve parfum gruplarinda tanimis bir
markadir (Internet-16).

Head&Shoulders: Head&Shoulders, 1961 yilinda Amerika Birlesik Devletlerinde
Procter & Gamble biinyesinde tanitilan bir iiriin markasidir. Sampuan ve sa¢ bakim tiriinleri
grubunda bir markadir (Internet-17).

Lancome: Lancome, 1935 yilinda, Fransa Paris’te kurulmustur. Kuruculari: Armand
Petitjean, Guillaume d'Ornano’dur. Makyaj, cilt bakimi, parfiim gibi kategorilerde iiriin
sunmaktadir (Internet-18).

L’Oréal Paris: L’Oréal Paris, 1909 yilinda, Eugéne Schueller tarafindan Fransa
Paris’te kurulmustur. Kozmetik sektoriinde cilt bakimi, sa¢ bakimi, makyaj gibi
kategorilerde {iriin sunmaktadir. Markanin slogani: “Ciinkii biz buna degeriz.” Seklindedir
(Internet-19).

M.A.C: M.A.C Kozmetik, iki makyaj sanatgis1 Frank Toscana ve Frank Angelo
tarafindan, Kanada’da 1984 yilinda yaratilmistir. Tiirkiye’de ilk magazasimi 2004 yilinda
Istanbul Akmerkez’de agmustir. Kozmetik sektdriinde makyaj iiriinleri markasi olarak
faaliyetlerine devam etmektedir. Marka slogani: “All Ages, All Races, All Sexes”
seklindedir. Anlam olarak, tiim yas gruplarina, tiim cinsiyetlere ve tiim irklara hitap etmek,
anlamina gelmektedir (Internet-20).

Maybelline: Maybelline markasi, 1915 yilinda, Amerika Birlesik Devletleri New
York’ta Thomas Lyle Williams tarafindan yaratilmistir. Kozmetik sektoriinde makyaj
{iriinleri markasidir. Maybelline’nin slogam1 “Maybe She's Born With It, maybe
It's Maybelline!” (Belki onunla dogmustur, belki Maybelline'dir!) seklindedir (internet-21).

Neutrogena: Neutrogena, 1930 yilinda Emanuel Stolaroff tarafindan Amerika Los
Angeles’te kurulmustur. Cilt bakimi, sa¢ bakimi ve kozmetik markasidir (Internet-22).

Nivea: Nivea, 1911 yilinda Almanya Hamburg’da hizmete girmistir. Nivea kelime
anlami olarak “kar beyazi” anlamina gelmektedir. Biinyesinde, Cilt, kisisel ve bebek bakim
tiriinlerini barindiran bir markadir. Nivea Beaute marka slogan1 “Giizelliginizin farkina
varin” seklindedir (Internet-23).

Olay: Olay, 1952 yilinda, Procter&Gamble biinyesinde bir marka olarak Amerika’da
ortaya ¢ikarilmistir. Olay, cilt bakim iiriinlerindendir (Internet-24).
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Oriflame: Oriflame Holding AG, Jonas af Jochnick ve Robert af Jochnick kardesler
tarafindan 1967 yilinda Isve¢’te kurulmustur. Cilt bakimi, sa¢ bakimy, kisisel bakim, parfim
gibi bir¢ok tiriin kategorisine sahip bir kozmetik markasidir (Internet-25).

Pantene: 1945 yilinda, ismini igerigindeki Panthenol’den esinlenilmistir ve Isvigreli
ilag firmas1 Hoffma-LaRoche un sahibi oldugu Pantene, Premium bir sa¢ bakim markasi
olarak cam sigeleri ve prestijli koku alternatifleriyle tim Avrupa’ya yayilmistir. Genis iiriin
cesitleri; sampuan, sag kremi, sa¢ bakim ve sag¢ sekillendiri vb. gibi iirtinler iireten bir
markadir. Markanin slogani: “Sagliktan gelen giizelliktir” (Internet-26).

Pastel: Pastel, 1938 yilinda Istanbul’da kurulan PINKAR Kimya Sanayii ve Tic.
A.S. binyesinde 1989 yilinda yaratilan bir kozmetik triinler markasidir. Oje ve tirnak
bakimi, ten, géz ve dudak makyaji igin tiriinler lireten bir kozmetik markasidir (Internet-27).

Schwarzkopf: 1898 yilinda, kimyager Hans Schwarzkopf Berlin’de kiigiik bir
eczane a¢cmistir ve 1935 yilinda Schauma markali sampuan ve sa¢ bakim {iriinlerini
tanitmistir. Hengel grubuna aittir ve Almanya Diisseldorf merkezlidir. Sa¢ bakim {iriinleri,
sampuan ve sa¢ kremi iireten markadir (internet-28).

4. Arastirmanin Yontemi, Evreni, Orneklemi

Arastirma, tiiketicilerin kozmetik kullanim aliskanliklarini incelemek igin nicel
yontemle yapilan bir calismadir. Tiiketicilerin en ¢ok tercih ettikleri kozmetik markalari, en
fazla alim gerceklestirdikleri kozmetik {iriin gruplari, kozmetik iirtin alim sikliklari,
kozmetik iirlinlere yaptiklari harcama miktarlar1 ve kozmetik aligverisler konusunda bilgi
aldiklar1 kaynaklar gibi 6zelliklerini ortaya ¢ikarmak amaciyla yiiriitiildiiglinden tanimlayict
bir arastirma niteligindedir. Bu arastirmanin evrenini, izmir il merkezinde yasayan 18 yas
ve lzeri kozmetik sektoriindeki kullanicilar olusturmaktadir. Tiim evrene ulasabilmek
zaman, maliyet ve mekan agisindan elverisli olmamasindan dolayr 6rnekleme yoluna
gidilmistir. Orneklemin belirlenmesinde tesadiifi olmayan &rnekleme ydntemlerinden
kolayda &rnekleme yontemi secilmistir. Bu kapsamda arastirma, 18 yas ve iizeri Izmir ili
merkezinde yasayan 465 kozmetik kullanicisi tizerinde gergeklestirilmistir. Aragtirmada veri
toplama teknigi araci olarak online anket tekniginden yararlanilmistir. Calismanin amacina
uygun tanimlayici sorulara yer verilmistir. Ayrica katilimcilarin demografik 6zellikleri de
incelenmigstir. Anketler 09/10/2020-19/12/2020 tarihleri arasinda toplanmistir. Arastirmada
elde edilen verileri analiz etmek i¢in SPSS paket program kullanilmustir.

5. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda yer alan 465 katilimciya ait demografik bulgular Tablo 1’de
sunulmaktadir. Katilimecilarin demografik o6zellikleri ile ilgili veriler incelendiginde;
%29’unun erkek, %71’inin kadin oldugu ve cinsiyet acisindan kadin katilimer sayisinin
aragtirmada agirlikli oldugu goriilmektedir. Arastirmada katilimcilarin, yas olarak 26-35
(%36,6) ve 36-45 (29,9) araliklarinda yogunlastiklari; 6grenim durumu olarak da %46,9 ile
en cok lisans mezunu katilimecilarin oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin  meslek
durumlarina bakildiginda; 6zel sektor ¢alisanlarinin (%32,9) biiyiik bir kismi olusturdugu ve
gelir durumlarma bakildiginda ise; 3501-4500 (%29) ile 4500-5500 (%25,8) arasi gelire
sahip olduklar1 goriilmektedir.
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Tablo 1
Demografik Bulgular
. Demografi
Dg;l(l)lgﬂr(?:;k Gruplar n % ) kg Gruplar n %
Ozellikler
Cinsiyet Erkek 135 % 29 Meslek Isci 32 % 6,9
Kadin 330 % 71 Kamu Sektorii C. 84 % 18,1
Medeni Durum Evli 255 % 54,8 Ozel Sektor C. 153 % 32,9
Bekar 210 % 45,2 Ev Hanimi 76 % 16,3
18-25 71 % 15,3 Serbest Meslek 25 % 5,4
26-35 170 % 36,6 C)grenci 44 % 9,5
Yas Araligi 36-45 139 % 29,9 Caligmiyor 37 % 8
46-55 60 % 12,9 Emekli 14 % 3
56 ve tizeri 25 % 5,4 Gelir 2500 ve alt1 40 % 8,6
Hkégretim 60 % 12,9 2501- 3500 87 % 18,7
Esitim D Lise 143 % 30,8 3501-4500 135 % 29
sttim Burdmu 1 sans 218 | %469 4501- 5500 120 % 258
Lisansiistii 44 % 9,5 5501 ve tizeri 83 % 17,8

Katilimcilarin en ¢ok tercih ettikleri kozmetik markalara iliskin bulgular Tablo 2’de
sunulmaktadir.

Tablo 2
Katilimcilarin En Cok Tercih Ettikleri Kozmetik Markalara Iliskin Bulgular
Kozmetik iiriin En cok tercih E_n cok tercih E_n cok tercih Toplam
edilen 1. marka edilen 2. marka edilen 3. marka
markalar

n % n % n % n %
Arko 29 6,2 21 4,5 31 6,7 81 17,4
Avon 37 8 31 6,7 9 19 77 16,6
Chanel 21 4,5 4 9 5 1,1 30 6,5
Clean& Clear 29 6,2 26 5,6 24 5,2 79 17
Clinique 10 2,2 8 1,7 2 A 20 4,3
Christian Dior 14 3 2 4 4 9 20 4,3
Dove 24 5,2 32 6,9 27 5,8 83 17,9
Estée Lauder 6 1,3 12 2,6 20 4,3 38 8,2
Farmasi 41 8,8 34 7,3 30 6,5 105 | 22,6
Flormar 19 4,1 31 6,7 24 5,2 74 16
Garnier 7 15 26 5,6 27 5,8 60 12,9
Golden Rose 15 3,2 15 3,2 27 5,8 57 12,2
Head&Shoulders 19 4,1 23 4,9 26 5,6 68 14,6
Lancome 2 A 9 1,9 11 2,4 22 4,7
L’Oréal Paris 29 6,2 40 8,6 23 4,9 92 19,7
M.A.C 30 6,5 8 1,7 12 2,6 50 10,8
Mayhbelline 14 3 23 4,9 29 6,2 66 14,1
Neutrogena 16 3,4 19 4,1 24 5,2 59 12,7
Nivea 52 11,2 33 7,1 28 6 113 | 24,3
Olay 5 1,1 8 1,7 11 2,4 24 5,2
Oriflame 19 4,1 19 4,1 28 6 66 14,2
Pantene 14 3 18 3,9 23 4,9 55 11,8
Pastel 12 2,6 13 2,8 9 1,9 34 7,3
Schwarzkopf 1 2 10 2,2 11 2,4 22 4,8

Tablo 2’de arastirmaya katilan katilimcilarin en ¢ok tercih ettikleri markalara iligkin
bulgular yer almaktadir. Tablo 2 incelendiginde, kozmetik tiriinlerde katilimcilarin en fazla
tercih ettikleri ilk sirada yer alan ilk li¢ marka sirasiyla; Nivea (%]11,2), Farmasi (%8,8) ve
Avon (%8) markalaridir. Katilimcilarin en fazla tercih ettikleri ikinci sirada yer alan ilk g
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marka ise sirasiyla; L’Oréal Paris (8,6), Farmasi (%7,3) ve Nivea (%7,1) markalaridir.
Katilimcilarin en fazla tercih ettikleri iiclincii sirada yer alan ilk iic marka ise sirastyla; Arko
(%6,7), Farmasi (%6,5) ve Maybelline (%6,2) markalar1 olduklar1 goriilmektedir. Toplam
degerlerine bakildiginda ise bir Alman markasi olan Nivea (24,3) markasinin katilimcilar
tarafindan en fazla tercih edilen marka oldugu goriilmektedir. Daha 6nce literatiirde yapilan
aragtirmalar incelendiginde; 2002 yilinda marka arastirmalarinda, Tiirk tiiketicisi nezdinde
Nivea, en bilinen, en begenilen, en sik kullanilan ve en yliksek miisteri sadakatine sahip cilt
bakim markas1 oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Ayrica; Reader’s Digest dergisinin diizenledigi,
“Y1lin En Giivenilir Markas1” arastirmalarinda da katilan iilkelerin tamaminda “en giivenilir
cilt bakim markas1” olarak gdsterilmistir (Aktaran: Durna, 2008: 20). Katilimcilar tarafindan
en fazla tercih edilen ikinci 6neme sahip marka ise bir Tiirk markas1 olan Farmasi (22,6)
markasidir. Ugiincii sirada en fazla tercih edilen marka ise Fransa menseili L’Oréal Paris
(19,7) markasidir. T.C. Ticaret Bakanliginin 2019 yili Tiirkiye kozmetik sektoriindeki
verileri incelediginde, Tiirkiye nin kozmetik {riinler ithalat listesinde ilk sirada Almanya
(%14,8) ikinciyi sirada ise Fransa (14,2) yer almaktadir. Christion Dior, Chanel, Lancome
gibi lilks kozmetik iiriin markalarin ise tercih edilme oranlarmin diger kozmetik marka
iriinlerine gore daha diisiik oldugu goriilmektedir.

Bir diger bulgu ise, katilimcilarin kozmetik tirlin aligverislerinde yaptiklart harcama
miktarlarina iligskin bulgulardir. Tablo 3’te katilimcilarin, 6 aylik bir siire zarfinda, kozmetik
tiriin aligverisleri i¢in yaptiklart harcama miktarlar1 yer almaktadir. Katilimcilarin kozmetik
aligverislerindeki harcama miktarlarina bakildiginda ise %36,3’linlin 300 TL ve alt,
%19,8’inin 301 TL-600 TL ve %12,7’sinin ise 601 TL-900 TL arasinda bir harcama
yaptiklarini goriilmektedir. Katilimeilarin %36,3 ile biiyiik bir ¢cogunlugunun, 6 aylik bir
stirede 300 TL ve altinda kozmetik aligverisler i¢in harcama yaptig1 goriilmektedir.

Tablo 3
Katilimeilarin Kozmetik Uriin Aligverisleri icin Yaptiklar1 Harcama Miktari
Harcama miktar1 (6 ayhk) n %
300 TL ve alt1 169 %36,3
Kozmetik iiriin ahsverisleri | 301 TL-600 TL 92 %19,8
icin yapilan harcama 601 TL-900 TL 59 % 12,7
miktarlari 901 TL- 1200 TL 47 % 10,1
1201 TL- 1500 TL 46 % 9,9
1501 TL ve tizeri 52 % 11,2

Bir diger bulgu ise, katilimcilarin kozmetik aligverisler konusunda bilgi topladiklari
kaynaklara iligskindir. Katilimecilarin kozmetik aligverisler konusunda bilgi topladiklar
kaynaklar Tablo 4’te sunulmaktadir. Tablodaki verilere bakildiginda katilimcilarin
%24,7’sinin reklamlardan, %17,8’inin arkadas tavsiyelerinden, %14,6’sinin ise sosyal
medya fenomenlerinin tavsiyelerinden, %13,5’1 glizellik uzmanlarinin O6nerilerinden,
%8,6’s1 satis elemanlarmin tavsiyelerinden, %8’4’li tv programlarindaki iinlii kisilerin
tavsiyelerinden, %8’i cilt doktorlarinin onerilerinden ve %4,3’t forumlar, alisveris
sitelerindeki kullanict yorumlar1 ve de bloglardan faydalandiklar1 goriilmektedir.
Katilimcilarin, kozmetik iirlin aligverisleri konusunda en fazla faydalandiklar1 kaynagin
reklamlar oldugunu, ikinci 6nemin arkadas tavsiyelerinden olustugunu ve ti¢lincii olarak
sosyal medyadan faydalandiklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin, kozmetik iiriin
aligverislerinde bilgi topladiklar1 kaynaklarin oranlarina bakildiginda, reklamlar ve agizdan
agiza iletisim yoluyla ile yapilan arkadas tavsiyelerinin ve sosyal medya fenomenlerinin
tavsiyelerinin birbirine yakin ¢iktig1 gdzlenmektedir. Dolayisiyla arkadas tavsiyeleri yoluyla
agizdan agiza iletisiminde reklamlar kadar kullanicilar iizerinde etkili oldugu ifade edilebilir.

21



Giincel Pazarlama Yaklagimlari ve Arastirmalar1 Dergisi, Cilt: 2 Sayi: 1

Journal of Current Marketing Approaches and Researches, Vol:2 Issue: 1

Tablo 4
Katilimcilarin Kozmetik Alisveris Konusunda Topladiklar: Bilgi Kaynaklar
Kozmetik iiriin ahsverislerinde bilgi toplanilan kaynaklar n %

Reklamlar 115 % 24,7
Arkadas tavsiyeleri 83 % 17,8
Sosyal medya fenomenlerinin tavsiyeleri 68 % 14,6
Giizellik uzmanlarinin Onerileri 63 % 13,5
Satig elemanlarinin tavsiyeleri 40 % 8,6
Tv programlarindaki {inlii kisilerin tavsiyeleri 39 % 8,4
Cilt doktorlarinin 6nerileri 37 % 8
Forumlar, aligveris sitelerindeki kullanici yorumlari, bloglar vb. 20 % 4,3

Bir diger bulgu ise, katilimeilarin en sik satin aldiklar1 kozmetik {iriin gruplariyla
ilgilidir. Katilimcilarin en sik satin aldiklar1 kozmetik {iriin gruplarina iliskin bulgular ise
Tablo 5’de sunulmaktadir.

Tablo 5
Katilimeilarin En Sik Satin Aldiklar1 Kozmetik Uriin Gruplarina iliskin Bulgular

En sik satin En sik satin En sik satin
) alinan 1. alinan 2. alinan 3. Toplam
Kozmetik Uriin Gruplar: kozmetik kozmetik iiriin kozmetik
iiriin grubu grubu iiriin grubu
n % n % n % n %

Cilt Bakim Uriinleri 183 39,4 93 20 92 19,8 368 79,2
Sa¢ Bakim Uriinleri 96 20,6 112 24,1 98 21,1 306 65,8
Makyaj Malzemeleri 79 17 80 17,2 94 20,2 253 54,4
Kisisel Temizlik Uriinleri 69 14,8 127 27,3 96 20,6 292 62,7
Parfiim ve Deodorantlar 38 8,2 53 11,4 85 18,3 176 37,9

Tablo 5°de katilimcilarin en sik satin aldiklar1 kozmetik iirlin gruplar1 yer almaktadir.
Tablo incelendiginde en sik satin alinan birinci kozmetik iirlin grubunun cilt bakim tirtinleri
ve en sik alinan ikinci kozmetik iirlin grubunun ise kisisel temizlik iiriin grubu oldugu
goriilmektedir. En sik satin alinan tiglincii kozmetik iirtin grubunun da sa¢ bakim iirtinleri
oldugu goriilmektedir. Tablodaki toplam degerleri incelendiginde ise kozmetik {iriin
gruplarinda en sik alinan {iriin grubunun cilt bakim {iriinleri (79,2) oldugu anlasilmaktadir.
Digerleri ise sirastyla; sa¢ bakim iiriinleri (65,8), kisisel temizlik iiriinleri (62,7), makyaj
malzemeleri (%54,4) ve parfiim ve deodorantlardir. Bir diger bulgu ise, katilimcilarin
kozmetik iriin alim sikliklarina iligkin bulgulardir. S6z konusu bulgular Tablo 6°da
sunulmaktadir.

Tablo6
Katilimcilarin Kozmetik Uriin Satin Alim Sikliklarina Iliskin Bulgular

Kozmetik Cilt . Kisisel Parfiim ve
Uriin Ahm Bakim | Sa¢ Balam Makyaj | oizlik | Deodorant Toplam
» - . Uriinleri Malzemeleri . .
Sikhig Uriinleri Uriinleri vb.
(6 ayhk) n % n % n % n % n % n %
6 ayda 1 134 | 28,8 | 139 | 29,9 | 237 51 141 |1 30,3 | 272 | 58,5 | 923 | 198,5
6 ayda 2 165 | 35,5 | 243 | 52,3 96 20,6 | 135 | 29 | 145 (31,2 | 784 | 168,6
6 ayda 3 139 1 299 | 66 | 14,2 84 18,1 123 | 26,5 | 40 8,6 | 452 | 97,3
6 ayda 4 21 45 7 15 28 6 42 9 4 9 102 | 21,9
6aydaSve | g | 931 10 [ 22| 20 | 43 |24 [ 52| 4 | 9 | 64 | 130
uzeri
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Tablo 6°da katilimcilarin 6 aylik siire zarflarinda kozmetik iirlin satin alim sikliklar1
goriilmektedir. Tablo incelendiginde, katilimecilarin cilt bakim {iriinleri ve sa¢ bakim
tirtinlerinde daha ¢ok 6 ayda 2 defa gibi bir slirede aligveris yaptiklar1 goriilmektedir. Kisisel
temizlik, makyaj ve parfiim gibi iirlin gruplarinda ise 6 ayda 1 defa gibi daha seyrek aligveris
yaptiklar1 gozlenmektedir.

6. Sonug¢

Pazarlama alaninda tiiketicilerin davraniglarini iyi anlayabilmek, isletmeler
tarafindan yapilacak faaliyetlerin istenilen bicimde olmasi agisindan dnem arz etmektedir.
Tiketicilerin hangi tlriin markasinm1 neden tercih ettikleri ve tercih etmelerinde hangi
faktorlerin etkili oldugu anlagilmasi onemlidir. Bu arastirma da, tiiketicilerin kozmetik {iriin
kullanim aliskanliklarina yonelik tutumlari incelenmistir. Arastirmaya izmir il merkezinde yasayan,
465 kozmetik tiiketicisi katilmigtir. Arastirmanin verileri, internet ortaminda online anket araciligiyla
toplanmustir.

Katilimcilarin en gok tercih ettikleri kozmetik markalar sirastyla; Nivea, Farmasi ve L’Oréal
Paris’dir. Daha 6ncede literatiirde yapilan bir¢ok arastirmada da, Nivea, en begenilen, en gok
tercih edilen marka secilmistir. Giinlimiizde bakimina 6zen gosteren herkesin “Kozmetik”
sektoriinde krem denince akla gelen ilk ve en koklii markalardan biri de Nivea olmaktadir. Nivea,
makul fiyatli, yiiksek Kaliteli, tiriin gesitliligi olan kiiresel bir markadir. Nivea’nin, bu kadar ¢ok
sevilmesinde markanin yiiriittigii iliskisel pazarlamaya dair faaliyetlerin tiiketicilere daha
etkin bir sekilde ulastigi sonucu ¢ikarilabilir. Katilimcilarin, iiriin markalarinda en fazla
tercih ettikleri ilk tli¢ siralamada yiiksek oranda tercih edilen ikinci olan “Farmasi”
markasidir. “Farmasi”, arastirmadaki diger kozmetik iiriin markalarina gore sektérde yeni,
makul fiyatli, {iriin yelpazesi oldukca genis dogrudan satis yapan bir kozmetik bir markadir.
Markanin {iriin ¢esitliliginin fazla olmasinin yam sira, ¢cevreye ve dogaya zarar vermeden
tirtin tiretmelerinin belki bilinmesi, helal sertifikasina sahip olmasi gibi diger 6zelliklerinden
dolay1 tiiketiciler tarafindan ¢ok fazla tercih edilmesinde etkili olabilecegi ifade edilebilir.
Katilimcilarin en fazla tercih ettikleri bir diger marka ise L’Oréal Paris’dir. L’Oréal Paris,
sektoriin lider 6nde gelen markalarindan bir tanesidir. Uriin renk ve cesitliliginin fazla
olmasinin yanisira, markanin ifade ettigi sekilde; liiks giizelligin en 1iyisini herkes i¢in
kullanilabilir ve erisilebilir kilma diisiincesini belki de tutundurma faaliyetlerinde ¢ok iyi
isleyebildikleri i¢in ¢ok fazla tercih edilmelerinde bir etken olarak diisiintilebilir.

Kozmetik iirlin gruplarinda en sik aldiklari tirlin grubunun cilt bakim iiriinleri oldugu,
digerlerinin ise sirasiyla; sa¢ bakim triinleri, kisisel temizlik {irtinleri, makyaj malzemeleri
parfiim ve deodorantlar oldugu sonucuna ulasilmistir. Arastirmaya katilim saglayan
tiikketicilerin, kozmetik aligverislerinde genellikle alt1 ay gibi bir siirede bir veya iki defa alim
gerceklestirdikleri gozlenmektedir. Katilimcilarin %36,3 ile biiyiik bir ¢cogunlugunun, 6
aylik bir siirede 300 TL ve altinda kozmetik aligverisler i¢cin harcama yaptiklar
belirlenmistir. Kozmetik tirtinlerin kullanim stireleri goz éniinde bulundurulursa tiiketicilerin
ithtiyath davrandiklar1 ifade edilebilir.

Tiiketiciler, kozmetik aligverisler konusunda bir¢cok kaynaktan faydalanmaktadirlar.
Gilinlimiizde bilgiye erisimin artmasi, bilgi kaynaklarinin sayisini1 ve etkinlik diizeyini de
arttirmistir. (Saygili vd. 2019: 800). Tiiketicilerin en fazla reklamlardan faydalandiklar
sOylenilebilir. Fakat bunun yaninda arkadas tavsiyeleri ve sosyal medya fenomenlerinin
tavsiyelerini de en az reklamlar kadar dikkate almaktadirlar. Bu sonug¢ gostermektedir ki,
tiketiciler agizdan agiza iletisime dnem vermektedirler.

Kozmetik sektorii irdelendiginde, hem giindelik hayat igerisinde basit ve kolay
tirtinlerin bulundugu hem de 6zel ve begenmeli iiriinlerin oldugu 6zel bir pazar yapisi vardir.
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Kozmetik iiriinler, saglik gibi zorunlu nedenlerle kullanilanlar disinda, giizel, ¢ekici, bakimli
olmak, modaya uyum saglamak ya da begeni gormek icginde tiiketilebilmektedir. Her ne
kadar kadinlarin agirlikli oldugu bir sektor olarak goriilse de, erkeklerinde oldugu bir
sektordiir. Sektoriin  kendine has pazar yapisi diisiiniildiigiinde daha genis caph
arastirmalarin yapilmasi onerilir.

7. Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Arastirmada kullanilan anket formu icin etik kurul karar1 Diizce Universitesi Bilimsel
Arastirma ve Yayin Etik Kurulundan 14.12.2020 tarihinde alinmistir (Belge No: E.60995).

8. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar
Bu ¢alisma Nesrin SEN tarafindan gergeklestirilmistir.
9. Cikar Beyani

Bu aragtirma herhangi bir ¢ikar ¢atismasina konu degildir.
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