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Özet: Kozmetik sektörünün gösterdiği büyüme eğilimi tüketici tercihlerinin kuşak bazında incelenmesini önemli hale getirme-
ktedir. Bu çalışmanın amacı Türkiye’de Z kuşağının kozmetik markası tercihlerinde etkili faktörlerin cinsiyet ve eğitim durumuna 
göre farklılık gösterip göstermediğini tespit etmektir. Türkiye’de yaşayan ve Z kuşağında yer alan 387 katılımcı bu araştırmanın 
örneklemini oluşturmaktadır. Araştırma verileri 2 Mart 2024- 2 Nisan 2024 tarihleri arasında 18-27 yaş aralığında bulunan Z 
kuşağı bireylerden çevrimiçi anketlerle toplanmıştır. Analizlerde betimleyici istatistiklerden, ki-kare ve etki büyüklüğü (Cramer’s 
V) testlerinden faydalanılmıştır. Analiz sonucunda, kozmetik markası tercihini belirlemede en önemli unsurun ürün kalitesi old-
uğu, ünlülerin rol aldığı reklamların ise en az öneme sahip olduğu tespit edilmiştir. Z kuşağının ürünlerin içeriğine önem verdiği, 
çevreyi ve hayvan refahını önemsediği ise bir diğer bulgudur. Yapılan ki-kare testi sonucunda, katılımcıların kanserojen içerik
barındırmama, organik içerik, çevre dostu olma, üretiminde hayvan deneyleri kullanılmamış olması, ürün menşei, promosyon,
indirim ve hediyeli ürünlerle ilişkin ifadelere verdikleri yanıtlar cinsiyete göre farklılık göstermektedir. Markaların çevre dostu
olması, üretimde hayvan deneyleri kullanılmamış olması ve ürün menşeine yönelik ifadelere verilen yanıtlar ise hem cinsiyete
hem eğitim durumuna göre farklılık göstermektedir.
Anahtar Kelimeler: Tüketici Davranışı, Marka Tercihi, Z Kuşağı, Cinsiyet Farklılığı, Eğitim Farklılığı.

Abstract: The growth trend of the cosmetics industry highlights the importance of examining consumer preferences on 
a generational basis. This study aims to determine key factors in$uencing the cosmetic brand preferences of Generation Z 
in Türkiye and whether these factors di%er by gender and education level. The study sample consists of 387 Generation Z 
participants from Türkiye. The data were collected from individuals over the age of 18 between March 2024 2, and April 2024 2, 
by an online survey method. Descriptive statistics, chi-square, and Cramer’s V tests were used to analyze the data. As a result, 
it was found that the most important factor in cosmetic brand preference is product quality, while celebrity endorsements 
have the least importance. Another signi&cant &nding is that Generation Z consumers give importance to the ingredients, are 
sensitive to the environment, and care about the value of animal welfare. As a result of the chi-square test, the responses about 
carcinogenic content, organic content, being environmentally friendly, animal testing, product origin, promotion, discounts, 
and gifts di%er by gender. The responses about being environmentally friendly, animal testing, and product origin di%er by 
gender. They also vary depending on the level of education.
Keywords: Consumer Behaviour,  Brand Preference, Generation Z, Gender Di%erence, Education Di%erence.

1. Giriş

Kozmetik sektörü geniş ürün yelpazesiyle hızla büyü-
mekte olan küresel bir pazar haline gelmiştir. Sektörün 
2028 yılına kadar 659,32 milyar dolarlık bir büyüklüğe 
ulaşması beklenmektedir. (Chin & Harizan, 2017; Mor-
dor Intelligence, 2023). Türkiye’de ise kozmetik ve kişi-
sel bakım ürünleri pazarı her yıl ortalama %10’luk bir 
büyüme göstermektedir (T.C. Ticaret Bakanlığı, 2023). 
Kozmetik ürün kullanımındaki artış ile beraber bazı ça-
lışmalar tüketicilerin içerik riskleri konusundaki farkın-
dalığının düşük olduğunu göstermektedir. Bu bağlamda 
ürün içeriklerinin incelenmesi ve markaların ürün tanı-

tım faaliyetlerinde verdiği mesajların tüketici tarafından 
doğru anlaşılması önem taşımaktadır (Mansor vd., 2010: 
273). 

Tüketici davranışı, bireylerin hangi ürün ve hizmetleri 
ne zaman, nerede, nasıl ve kimden satın alacağına ya da 
satın alıp almayacağına ilişkin karar süreci olarak tanım-
lanmaktadır (Walters, 1974: 7). Bu süreç fiziksel, zihinsel 
ya da duygusal faaliyetleri içermekle birlikte davranış 
farklılıklarından da etkilenebilmektedir Dolayısıyla tü-
ketici davranışlarının anlaşılabilmesi için bireyler ara-
sındaki davranış farklılıklarının anlaşılması önemlidir. 
Başarılı pazarlama stratejileri ise işletmelerin hedef kit-
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lelerinin ihtiyaç, arzu ve isteklerini doğru belirlemesiyle 
mümkündür (Odabaşı ve Barış, 2016: 29-30). Bu süreç-
te yaş grubu (Mucuk, 2014: 81) gibi kişisel faktörler de 
önemli bir rol oynamaktadır.

Kuşak kavramı aynı dönemde doğan ve benzer ekono-
mik, sosyal, kültürel ve siyasi etkiler altında şekillenen 
grupları ifade etmektedir (Altuntuğ, 2012: 204). Kuşak 
teorisi, bu grupların benzer tutum ve inançlar geliştir-
diğini öne sürmektedir (Barska vd., 2023: 1). Bu durum 
bireylerin satın alma davranışını da etkilemekte ve işlet-
melerin pazarlama stratejilerini geliştirirken farklı ku-
şakların tercihlerini göz önünde bulundurmaları giderek 
önem kazanan bir unsur haline gelmektedir (Lissitsa & 
Kol, 2021: 546). 

Bu çalışmanın araştırma hedefinde Z kuşağı tüketiciler 
yer almaktadır. 2024 yılı itibarıyla dünyada ve Türkiye’de 
nüfusun önemli bir bölümünü oluşturan bu kuşağın ge-
lecekte de tüketimin önemli bir bölümünü oluşturaca-
ğı öngörülmektedir. Tüketici olarak Z kuşağı internete 
kolay erişim sağlayan ve ihtiyacını çevrimiçi karşılayan 
bir tüketici grubu olup, dijital çağın etkisiyle uzun süre 
çevrimiçi zaman geçirebilmektedir (Aycil & Saçan, 2021: 
222; Gümüş, 2020: 384-385; İnce & Bozyiğit, 42). Bu 
nedenle oldukça hızlı bir tüketim anlayışına sahiptirler 
(Altuntuğ, 2012: 209; Aşık, 2019: 2605; Beyaz, 2020: 56). 
Özellikle dijital gelişmelerin hızlanması ve çevrimiçi sa-
tışlara olan talebin artması, Z kuşağının satın alma dav-
ranışlarının incelenmesini önemli hale getirmektedir. 
Nüfus verileri göz önünde bulundurulduğunda, Z ku-
şağı geniş pazar payına sahip olan kozmetik sektöründe 
önemli bir tüketici grubu olarak öne çıkmaktadır. 

Bakshi (2012) tüketicinin satın alma kararında cinsiye-
tin önemli bir faktör olduğunu belirtmektedir (Bakshi, 
2012: 4). Araştırmalara göre erkekler mantıksal, kadınlar 
ise duygusal kararlar alırken, günümüzde toplumsal ya-
şamın etkisiyle bu farklar azalmaktadır (Darley & Smith, 
1995: 42; Dychtwald & Gable, 1990: 69). Bu nedenle ya-
kın gelecekte kozmetik, ev ürünleri vb. pazarlarda erkek-
lerin, otomobil, bilgisayar gibi ürünlerde ise kadınların 
hedef pazar haline geldiği pazarlama çabalarıyla daha 
fazla karşılaşılacağı belirtilmektedir (Odabaşı & Barış, 
2016: 260). Ayrıca eğitim durumu da tüketici satın alma 
kararlarında etkili bir diğer önemli faktördür. Araştır-
malar, eğitim seviyesindeki artışın çevre dostu kozmetik 
ürünlere yönelimi artırdığını, yeşil tüketimle bağlantılı 
olduğunu ve ürün menşeine verilen önemin eğitim se-
viyesine göre değiştiğini göstermektedir (In & Ahmad, 
2018: 23; Javed & Hasnu, 2013: 39; Mehraj vd., 2023: 578). 

Bu çalışmanın amacı, Türkiye’de Z kuşağı bireylerin 
kozmetik ürün satın alma kararlarını etkileyen faktörleri 
belirlemek ve bu süreçte cinsiyet ile eğitim durumunun 
rolünü incelemektir. Araştırma, gelecekteki çalışmalara 
katkı sunmayı hede%emekle birlikte, kozmetik sektörün-
de faaliyet gösteren işletmelerin tüketici beklentilerine 
uygun, sosyal sorumluluk ve çevre odaklı pazarlama stra-
tejileri geliştirmelerine katkı sağlamayı amaçlamaktadır. 

Çalışmanın ilgili bölümünde ele alınan literatür çerçeve-
sinde Z kuşağı tüketicilerin kozmetik markası tercihinde 
etkili olabilecek faktörler belirlenmiş ve bu kapsamda 
araştırma soruları ve hipotezler oluşturulmuştur.

Araştırma iki soruya yanıt bulmayı amaçlamaktadır: Z 
kuşağı tüketicilerin kozmetik markası tercihinde hangi 
faktörler ne düzeyde etkili olmaktadır? Farklı demog-
rafik özelliklere sahip Z kuşağı tüketicilerin (cinsiyet ve 
eğitim durumu) kozmetik markası tercihinde etkili olan 
faktörler arasında bir farklılık var mıdır? Bu amaçla be-
timleyici istatistikler ve Ki-Kare analizinden yararlanıl-
mıştır.

Araştırma ve yayın etiğine uygun olarak hazırlanan bu 
çalışma beş bölümden oluşmaktadır. Çalışmanın ilk bö-
lümünde literatür taraması ve kavramsal çerçeve başlığı 
altında tüketici davranışı ve tüketici davranışını etkile-
yen faktörlere değinilmiştir. İlerleyen başlıklarda mevcut 
literatür ışığında kuşak kavramı ve Z kuşağı satın alma 
davranışı incelenmiştir. Çalışmanın yöntem başlığı al-
tında araştırma metodolojisi açıklanmış, ardından top-
lanan verilerinin analizinden elde edilen bulgular su-
nulmuştur. Sonuç ve öneriler bölümünde ise araştırma 
bulguları ilgili literatürle karşılaştırılarak hem teorik 
hem pratik açıdan değerlendirilmiş ve gelecekte yapıla-
cak araştırmalar için öneriler sunulmuştur.

2. Literatür Taraması ve Kavramsal Çer-
çeve

2.1. Tüketici Davranışı ve Tüketici Davranışını Etkileyen 
Faktörler
Tüketici davranışları kişilerin para, zaman ve çaba gibi 
kısıtlı kaynaklarını kullanırken ne şekilde karar aldıkları 
konusuna odaklanmaktadır. Bu kapsamda, hangi ürün-
leri kimlerin, ne amaçla satın aldıkları; belirli bir marka 
ya da modelin neden tercih edildiği; seçim süreci, ihtiya-
cın ne zaman duyulduğu, satın alma kararının ne zaman 
verildiği ve ürünün nereden satın alındığı gibi sorular 
önem kazanmaktadır (İslamoğlu & Altunışık, 2013: 10). 

Tüketici davranışları çevresel faktörlerin yanı sıra kişisel 
farklılıklardan da etkilenmektedir. Dolayısıyla tüketici 
davranışları hakkında bilgi sahibi olmanın yollarından 
biri de insanların neden farklı davrandığının anlaşılma-
sıdır (Odabaşı & Barış, 2016: 30-37). Tüketicinin satın 
alma kararında etkili ancak işletmenin kontrol edemedi-
ği faktörler sosyo-kültürel (kültür, alt-kültür, sosyal sınıf, 
referans grupları, roller ve aile), psikolojik (güdülenme, 
algılama, tutum, inançlar ve kişilik) ve kişisel (yaş, cin-
siyet, gelir durumu, eğitim, yaşam biçimi, kişilik) faktör-
lerden oluşmaktadır (İslamoğlu & Altunışık, 2009: 54; 
Mucuk, 2014: 75; Tekin 2014: 108-109). 

Tüketici satın alma davranışı dinamik bir süreçtir. Bi-
reylerin yaşlarının veya yaşam döngülerinin farklı aşa-
malarında satın alma davranışları değişiklik gösterebilir 
(Qazzafi, 2020: 1206). Bir kişi yaşamının farklı dönem-
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lerinde mal satın alma zevkini değiştirebilir. Bireyin 
yaşı ve yaş dönemi onun ürün, model ya da stillere olan 
yöneliminde etkilidir (İslamoğlu& Altunışık, 2009: 54; 
Tekin 2014: 108-109). Örneğin, Yüksekbilgili (2016) tü-
ketici karar verme tarzlarını kuşaklar bazında inceledi-
ği çalışmasında, X ve Y kuşağı tüketicilerin karar verme 
tarzları arasında anlamlı farklılık bulunduğu sonucuna 
ulaşmıştır (Yüksekbilgili, 2016: 1400). Kayapınar vd. 
(2019) yeşil ürün satın alma davranışlarını inceledikleri 
çalışmalarında, Y kuşağının bu konuda Z kuşağına göre 
daha hassas davrandığını belirtmektedir (Kayapınar vd., 
2019: 2065). Öztürk ve Onurlubaş (2019) ise X, Y ve Z 
kuşaklarının yeni ürün satın alma tercihlerinin meslek, 
eğitim, medeni durum gibi faktörlere göre farklılaştığını 
ifade etmektedir (Öztürk ve Onurlubaş, 2019: 165). 

Birbirinden farklı tüketici davranışları ve tüketim kalıp-
ları işletmeler için yeni ve farklı bilgiler anlamına gel-
mekte ve tüketici davranışları hakkında geçmişe nazaran 
daha fazla bilgiye ihtiyaç duyulmaktadır (Altunışık vd., 
2014: 125). Tüketici davranışları giderek daha sorumlu 
bir tüketim anlayışı yönünde değişmektedir (Nadanyio-
va vd., 2020: 1). Bu bağlamda yeşil tüketim (Lee, 2009), 
çevre bilinci (Kim & Chung, 2011), ürün tanıtımlarında 
ünlülerin (fenomenlerin) kullanımı (Chin & Harizan., 
2017), etik tüketim (Djafarove & Foots, 2021), hayvan-
lar üzerinde test edilmemiştir iddiası (Grappe vd., 2021), 
zalimlik içermeyen ürünlere yönelik tutum (Lounporn, 
2021) gibi faktörlerin tüketici satın alma davranışı üze-
rindeki etkisini araştıran çalışmalar literatürde geniş yer 
tutmaktadır.

Günümüz işletmelerinin içinde bulunduğu değişim orta-
mı, müşteri beklentilerindeki değişimleri de beraberinde 
getirmektedir. Bu durum işletmeleri müşteri beklentile-
rini anlamanın yanı sıra müşteri memnuniyetini yük-
seltmenin yollarını aramaya yöneltmektedir (&ahin vd., 
2017: 1176). Dolayısıyla günümüz koşullarının ve bunun 
paralelinde değişen tüketici beklentilerinin satın alma 
davranışına etkisi göz önünde bulundurulması gereken 
önemli bir unsur haline gelmektedir. Araştırmalar gös-
termektedir ki memnun müşteriler rakip işletmelerin at-
tığı adımlardan daha az etkilenmekte ve bu müşterilerin 
daha sadık oldukları kabul edilmektedir (Dimitriades, 
2006; Nam vd., 2011: 2009). Müşteri memnuniyetinin, 
hatta daha geniş açıdan bakıldığında tüketici memnu-
niyetinin sağlanması beklentilerin doğru anlaşılması ve 
karşılanmasına bağlıdır. Dolayısıyla tüketici beklentile-
rinin tespit edilmesi, bu beklentilerin oluşum süreci ve 
bu beklentilerde rol oynayan etmenlerin belirlenmesi 
tüketici davranışlarının araştırılmasını önemli hale ge-
tirmektedir (İslamoğlu & Altunışık: 2013: 5). 

2.2. Kuşak Kavramı ve Z Kuşağı Satın Alma Davranışı
Tüketicilerin fiziksel, psikolojik, sosyolojik ve kültürel 
özelliklerini etkileyen yaş faktörü, onların ürün ve mar-
kalarla olan ilişkilerini yaşa bağlı hale getirdiği için pa-
zarlama stratejilerinde önemli bir unsurdur (Chaney vd., 
2017: 180). Örneğin, Gürbüz ve Doğan (2013) çalışma-
larında tüketicilerin markalı ürünlere duyduğu güvenin 

yaşa göre farklılaştığını belirtmektedir (Gürbüz ve Do-
ğan, 2019: 255). Yalçıntekin (2022) tüketicinin marka aş-
kının yaşa göre farklılaştığını öne sürmektedir (Yalçınte-
kin, 2022: 150). Benzer şekilde Özmen ve Kocakuş (2020) 
da çalışmalarında tüketicilerin marka aşkına yönelik de-
ğerlendirmelerinin yaş kuşakları açısından farklılaştığını 
ifade etmektedir (Özmen & Kocakuş, 2020: 4335).

Literatürde bu konuda fikir birliği olmamakla birlikte 
çoğunlukla kabul gören şekliyle kuşaklar Tablo 1’de gö-
rülmektedir.

Tablo 1. Kuşaklara göre doğum yılları

Tablo 1’de görüldüğü üzere kuşaklar, Baby Boomers 
(1946-1964 yılları arasında doğanlar), X Kuşağı (1965-
1980 yılları arasında doğanlar), Millennials veya Y Ku-
şağı (1981-1996 yılları arasında doğanlar) ve Z Kuşağı 
(1997-2012 yılları arasında doğanlar) olarak ifade edil-
mektedir (Nwoko & Yazdani, 2023: 132; Pattuglia & 
Amoroso, 2023: 4-5; Szczepanek, 2022). 

Kuşakların kendine özgü beklentileri, tecrübeleri, geç-
mişi, yaşam tarzı, değerleri ve satın alma davranışlarını 
etkileyen özellikleri bulunmaktadır. Bu doğrultuda, gü-
nümüzde birçok işletme pazarlama kanalları aracılığıyla 
farklı kuşaklarda yer alan tüketicilere ulaşmanın yolla-
rını aramakta ve onları anlamaya, dikkatlerini çekmeye 
çalışmaktadır (Williams & Page, 2011: 1). 

Z kuşağının üyelerini geç ergenlik dönemindeki gençler, 
üniversite çağındaki yeni yetişkinler ve genç yetişkinler 
oluşturmaktadır (Agrawal, 2023: 614). Z kuşağı tüketici-
lerin önemli özelliklerinden biri alışverişlerinde oldukça 
seçici davranmaları ve birçok ihtiyacını çevrimiçi yön-
temlerle karşılamalarıdır (Aycil & Saçan, 2021: 222). Bu 
yönleriyle Z kuşağı tüketiciler günümüzde işletmelerin 
pazarlama kararlarında en fazla etkilemeyi hede%edikle-
ri grup olarak öne çıkmaktadır. Ayrıca yakın dönemde 
yaşanan COVID-19 ve etkilerinin tüketicileri alışveriş-
lerinde çevrimiçi yöntemleri kullanmaya yönlendirmesi 
ve evde bulunulan dönemlerde kozmetik alışverişlerine 
olan eğilimin artması (Ma & Kwon, 2021: 3076-3077), Z 
kuşağı bireylerin çevrimiçi alışverişi daha fazla kullanma 
eğilimiyle birleşince bu tüketiciler önemli bir hedef kitle 
haline gelmektedir. 

İlgili literatür incelendiğinde tüketici davranışlarını ku-
şak farklılıklarını baz alarak inceleyen çalışmalar son yıl-
larda artış göstermektedir. Bu çalışmalarda kuşakların 
internet alışverişine yönelik tutumları (Agrawal, 2022; 
Ateşgöz & Ulukan, 2023; Bilgilier, 2019; Nguyen vd., 
2022; Sudirjo vd., 2023; Trivedi & Yadav, 2020), kuşaklar-
da tüketim olgusu (Altuntuğ, 2012; Aycil & Saçan, 2021; 
Davutoğlu vd., 2021; Dölekoğlu & Çelik, 2018; Koksal, 

Kuşak Adı Doğum Yılı Aralığı
Baby Boomers 1946-1964

X Kuşağı 1965-1980
Millennials (Y Kuşağı) 1981-1996

Z Kuşağı 1997-2012
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2019; Parment, 2013; Williams & Page, 2011), kuşakların 
yeniden satın alma niyetleri (Bhutto vd., 2023; Kitjaroen-
chai & Chaipoopiratana, 2022; Tian vd., 2022; Yasri vd., 
2020; Zhu vd., 2020) ilgi gösterilen konular arasındadır. 
Tüketici satın alma davranışlarını Z kuşağı özelinde in-
celeyen çalışmalardan bazıları ise kozmetik (Le Tan vd., 
2023; Nugroho vd., 2022; Tran vd. 2023), sosyal med-
ya (Goldring & Azab, 2021; Pauliene & Sedneva, 2019), 
bankacılık (Shams vd., 2022), pazarlama ve reklamcılık 
(Karanfiloğlu vd., 2022; Song vd., 2020), online alışve-
riş (Agrawal, 2022; Ateşgöz & Ulukan, 2023; Dabija vd., 
2019; Nguyen vd., 2022; Tunsakul, 2020) alanlarında yo-
ğunlaşmaktadır. 

Kozmetik satın alma davranışlarını Z kuşağı özelinde 
inceleyen yakın zamanda yapılan çalışmalar ise yerel 
kozmetik ürünleri tercihi (Hasan & Hasvia, 2023; Sim & 
Jaimon, 2022), ekolojik kozmetik ürünleri tercihi (Bau-
tista vd., 2023; Le Tan vd., 2023), helal kozmetik ürünleri 
tercihi (Monoarfa vd., 2023; Nurcahyonu, 2023; Ramad-
hani vd., 2021; Susilawati vd., 2022), elektronik ağızdan 
ağıza iletişim (Ali, 2022; Fitriani & Johani 2023; Nurniati 
vd., 2023) ve etkileyici pazarlama (in%uencer marketing) 
(Dogra, 2019; Liu, 2020; Nugroho vd., 2022) üzerinde yo-
ğunlaşmaktadır. 

Kozmetik satın alma davranışlarının Z kuşağı özelinde 
incelendiği güncel çalışmalarda Sim & Jaimon (2022) ve 
Hasan & Hasvia (2023) yerel kozmetik ürünler üzerine 
eğilmiş ve fenomenlerin Z kuşağının satın alma niyeti-
ne etkisini incelemiştir (Hasan & Hasvia, 2023; Sim & 
Jaimon, 2022).  Ali (2022), Nurniati vd. (2023), Dogra 
(2019), Liu (2020) ve Nugroho vd. (2022) çalışmalarında 
Z kuşağının kozmetik ürün satın alma davranışlarında 
fenomenlerin etkisini incelemiş ve anlamlı, pozitif etkiyi 
vurgulamıştır (Ali, 2022; Dogra, 2019; Liu, 2020; Nugro-
ho vd., 2022). Bautista vd. (2023) kozmetik ürünlerde 
ekolojik etiketlerin ve fiyatın Z kuşağı tüketicilerin satın 
alma tercihlerini etkilediğini vurgularken, Le Tan vd. 
(2023) Z kuşağı tüketicilerin yeşil kozmetik seçimi konu-
sundaki istekliliklerini incelemiştir (Bautista vd., 2023; 
Le Tan vd., 2023). Monoarfa vd. (2023) ve Nurcahyonu 
(2023) helal marka imajının satın alma niyetine etkisini, 
Susilawati vd., (2022) ise fiyatlar ve helal ürün satın alma 
davranışı ilişkisini incelemiştir (Monoarfa vd., 2023; 
Nurcahyonu, 2023; Susilawati vd., 2022). Ramadhani vd. 
(2021) marka farkındalığının kozmetik ürün satın alma 
niyeti üzerinde etkisi olmadığını vurgulamıştır (Rama-
dhani vd., 2021). Fitriani & Johani (2023) kozmetik satın 
alma davranışında eğitimin anlamlı ve negatif etkisini 
vurgulamış (Fitriani & Johani 2023), Dogra (2019) ise 
kozmetik satın alma kararlarında sosyal medyanın öne-
mini belirtmiştir (Dogra, 2019). 

Z kuşağının kozmetik ürün tercihleri üzerine yapılan 
yakın tarihli çalışmalar incelendiğinde, yerel kozmetik 
ürünleri, ürün içerikleri (helal, ekolojik vb.), fiyat, eği-
tim, fenomen etkisi gibi konuların satın alma davranış-
ları üzerindeki etkisinin incelendiği görülmektedir. Bu 
çalışma, literatürün genelinde incelenen ürün menşei 

(yerel kozmetik ürünleri), fiyat, fenomenlerin etkisi gibi 
konuların yanı sıra literatürde az sayıda çalışmaya rast-
lanan hayvan deneyleri ve cruelty-free (hayvan üzerinde 
test edilmemiş) ürünlerin, işletmenin çevre ve sosyal so-
rumluluk kapsamındaki duyarlılığının, ürün kalitesinin, 
test ürünleri ve reklamlarda ünlülerin kullanımı, pro-
mosyonlar gibi pazarlama araçlarının satın alma davra-
nışındaki önem derecesini test etmeyi amaçlamaktadır. 
Ayrıca özellikle eğitim ve cinsiyet temelinde karşılaştır-
maların sınırlı sayıda olduğu literatüre bu yönden katkı 
sağlanması umulmaktadır.

Z kuşağı tüketicileri, marka seçimi söz konusu olduğun-
da, kişilikleriyle uyumlu, benzersizliklerini vurgulayan 
markalara yönelme eğilimi göstermektedir. Ayrıca, bu 
tüketicilerin kendilerini tanımlayan özellikleri incelen-
diğinde, çevre konularında duyarlı oldukları halde bu 
duyarlılığı satın alma davranışlarına yeterince yansıtma-
dıklarına dair veriler bulunmasına rağmen (McKinsey & 
Company, 2020: 32-34), Z kuşağının etik ve çevresel ko-
nulara yönelik güçlü bir farkındalığa ve isteğe sahip oldu-
ğu belirtilmektedir (Djafarova & Foots, 2022: 413). Ayrıca 
üretimde hayvanlara zalimlik içermeyen uygulamaların 
(cruelty-free) benimsenmesinin Z kuşağının etik beklen-
tileri arasında yer aldığı vurgulanmaktadır (Bonifacio 
vd. 2024: 129). Bu bireyler, çevre dostu ve yeşil pazarlama 
ürünleri sunarak çevresel sorumluluklarını yerine geti-
ren işletmeleri tercih ettiklerinde, çevre sorunlarının çö-
zümüne katkı sağlayabileceklerine inanmaktadır (Song 
vd., 2020: 3-8). Bu tüketiciler aynı zamanda destekledik-
leri markalardan şe'a%ık, hesap verebilirlik ve sürdürü-
lebilirlik beklemekte; ayrıca değerleriyle uyumlu ürünler 
için daha fazla harcama yapmaya istekli olmaktadırlar 
(Hidayat, 2024: 31). Bu kuşak tüketicilerin bir diğer özel-
liği ise yeni bir ürünü satın alırken ve değerlendirirken, 
ürünün menşeine bakmaksızın çoğunlukla kalite ve fiya-
ta dikkat ediyor olmalarıdır (Kurmangali, 2019: 132). Pa-
zarlama iletişimi açısından ise sosyal medya fenomenleri 
tarafından iletilen mesajların Z Kuşağı tüketiciler üze-
rinde daha etkili olduğu değerlendirilmektedir (Munsch, 
2021: 28). 

3. Yöntem
Araştırmanın amacı Z kuşağı tüketicilerin kozmetik 
markası tercihinde etkili faktörlerin belirlenmesi ve bu 
faktörlerin cinsiyet ve eğitim durumuna göre farklılaşıp 
farklılaşmadığının incelenmesidir. İlgili literatür ince-
lendiğinde tüketici satın alma davranışlarında cinsiyet 
ve eğitimin önemli etkenler olduğu vurgulanmaktadır 
(Bakshi, 2012: 4). Eğitim seviyesindeki artışla birlikte 
çevre dostu kozmetik ürünlere yönelim artmaktadır. Bu 
çalışmanın da incelediği konular arasında yer alan ürün 
menşeine verilen önem eğitim seviyesine göre farklılaş-
maktadır (In & Ahmad, 2018: 23; Javed & Hasnu, 2013: 
39; Mehraj vd., 2023: 578). Özellikle Z kuşağı satın alma 
davranışlarını inceleyen çalışmalarda cinsiyet ve eği-
tim durumu karşılaştırmalarının sınırlı sayıda olması, 
bu çalışmanın literatürdeki ilgili boşluğu doldurması 
açısından önemlidir. Literatürdeki genel kanı pilot ça-
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lışmalarda örneklem büyüklüğünün genellikle 5-10 kişi-
den 50-100 kişiye kadar değişen bir aralıkta olduğudur 
(Altunışık, 2008:10). Bu bilgiden yola çıkılarak anket 
sorularının anlaşılırlığının test edilmesi amacıyla 20 
Ocak 2024- 25 Ocak 2024 tarihleri arasında araştırma-
nın hedef kitlesinde yer alan 10 kişiyle pilot bir uygulama 
gerçekleştirilmiştir. İfadeler üzerinde küçük düzeltmeler 
yapılmış, herhangi bir ifadenin çıkarılmasına gerek du-
yulmamıştır. Araştırma verileri 2 Mart 2024- 2 Nisan 
2024 tarihleri arasında Z kuşağı (18-27 yaş aralığı) yaş 
aralığında bulunan bireylerden kolayda örnekleme yön-
temiyle Türkiye genelinde toplanmıştır. Kolayda örnek-
leme yöntemi anketi yanıtlayan herkesin örneğe dâhil 
edilmesini esas alan ve yaygın kullanılan örnekleme yön-
temlerinden biridir. Özellikle zaman ve bütçe kısıtları 
araştırmacıları kolayda örnekleme yöntemi kullanmaya 
yöneltmektedir (Altunışık, 2015: 142; Gegez, 2017: 266). 
Veri toplama sürecinde çevrimiçi anket yöntemi kulla-
nılmış olup 387 adet anket toplanmıştır. Araştırmanın 
ana kütlesine yönelik verilerde TÜİK (Türkiye İstatistik 
Kurumu)’in 2007-2023 yılları arasında yaş gruplarının 
toplam nüfus içindeki oranını gösteren istatistikler temel 
alınmıştır (TÜİK, Yaş Grubuna Göre Nüfus ve Toplam 
Nüfus İçindeki Oran, 2023). Araştırmanın anakütlesi-
ni oluşturan kişi sayısını temsil yeteneğine sahip en az 
örneklem sayısı 384’tür (Sekaran, 2003: 294). Araştırma 
için yeterli örneklem büyüklüğü sağlanmıştır.

Araştırmada kullanılan anket formu 19 sorudan oluşan 
toplam iki bölümden oluşmaktadır. İlk bölümdeki 5 soru 
katılımcıların demografik özelliklerini ölçen kategorik 
sorulardır. İkinci bölümde ise katılımcıların kozmetik 
markası tercihlerine ilişkin değerlendirmelerini ölçen ve 
5’li Likert ölçeğinden oluşan 14 soru bulunmaktadır. An-
ket soruları literatür dikkate alınarak ve anket oluşturma 
süreci (Baş, 2013) doğrultusunda araştırmacılar tara-
fından oluşturulmuştur. Anket sorularının oluşturul-
ması sürecinin ilk aşamasında ilgili literatür (Ali, 2022; 
Bautista vd., 2023; Dogra, 2019; Fitriani & Johani 2023; 
Hasan & Hasvia, 2023; Le Tan vd., 2023; Liu, 2020; Mo-
noarfa vd., 2023; Nugroho vd., 2022; Nurcahyonu, 2023; 
Nurniati vd., 2023; Ramadhani vd., 2021; Sim & Jaimon, 
2022; Susilawati vd., 2022) taranarak çalışmanın araş-
tırma soruları kapsamında Z kuşağının kozmetik ürün 
tercihlerinde etkili olan faktörler belirlenmiştir. İkinci 
aşamada araştırmada belirlenen hedef kitleye yönelik an-
ket soruları oluşturulmuş ve ardından son aşamada an-
ket ifadelerinin test edilmesi amacıyla pilot bir uygulama 
gerçekleştirilmiştir.   Anket sorularının tamamı analiz 
edilmiştir. Elde edilen verilerin analizi için IBM SPSS 
28.0 programından faydalanılmıştır. Verilerin analizinde 
betimleyici istatistikler, güvenirlik ve ki-kare testlerin-
den faydalanılmıştır. Araştırmada kullanılan ifadelerin 
güvenirlik değeri (Cronbach’s Alpha) 0,778 olarak bulun-
muştur. Bu değer, 0,70 ve üzerinde olduğundan (Hair vd., 
2011: 145) iç tutarlılık güvenirliği sağlanmıştır.

4. Bulgular

4.1. Katılımcılara ve İfadelere İlişkin Bulgular
Katılımcıların demografik özellikleri Tablo 2’de, anket 
ifadelerine katılma derecelerine ilişkin frekans analizi 
sonuçları Ek-1’de yer alan Tablo 3’te görülmektedir.

Tablo 2. Katılımcıların demogra!k özellikleri

 
 
Katılımcıların %61,8’ i kadın, %38,2’ si erkektir. Medeni 
durum olarak katılımcıların %7,2’si evli, %92,8’i bekârdır. 
Eğitim düzeyi bakımından önlisans eğitimine sahip katı-
lımcılar %81,1 oranıyla diğer eğitim gruplarına göre daha 
fazla sayıdadır. Katılımcıların çalışma durumu incelendi-
ğinde büyük çoğunluğun %74,9 oranıyla öğrenci olduğu 
görülmektedir. Gelir düzeyi açısından ise en yüksek katı-
lım olan gruplar %48,8 oranıyla 3000 TL ve altı ile %21,2 
oranıyla 15001 TL ve üzeri gelire sahip katılımcılardan 
oluşmaktadır. Cinsiyet, medeni durum, eğitim durumu, 
çalışma durumu ve gelir düzeyi yüzdelik dağılımları aşa-
ğıda pasta ve sütun grafikleri olarak yer almaktadır.

Şekil 1. Katılımcıların demogra!k özelliklerinden cinsiyete ait pasta 
gra!ği

Değişkenler Frekans Yüzde

Cinsiyet
Kadın 239 61,8
Erkek 148 38,2

Medeni 
durum

Bekâr 358 92,8
Evli 28 7,2

Eğitim

İlk ve orta öğretim 6 1,6
Lise 22 5,7

Önlisans 314 81,1
Lisans 41 10,6

Lisansüstü 4 1

Çalışma 
durumu

Kendi işyeri 8 2,1
Özel sektör 62 16

Kamu sektörü 10 2,6
Öğrenci 290 74,9

Çalışmıyor 17 4,4

Gelir

3000 TL ve altı 189 48,8
3001 TL -6000TL 51 13,2
6001 TL -9000TL 35 9

9001 TL -12000TL 22 5,7
12001 TL -15000 TL 8 2,1

15001 TL ve üzeri 82 21,2
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%92,8

%7,2
Medeni durum

Bekâr

Evli

Şekil 2. Katılımcıların demogra!k özelliklerinden medeni duruma ait 
pasta gra!ği

%1,6
%5,7

%81,1

%10,6 %1

Eğitim durumu
İlk ve orta
öğretim
Lise

Önlisans

Lisans

Lisansüstü

Şekil 3. Katılımcıların demogra!k özelliklerinden eğitim durumuna ait 
pasta gra!ği

Şekil 4. Katılımcıların demogra!k özelliklerinden çalışma durumuna 
ait pasta gra!ği

%48,8

%13,2

9%

%5,7

%2,1

%21,2

Gelir durumu
3000 TL ve altı

3001 TL -6000TL

6001 TL -9000TL

9001 TL -12000TL

12001 TL -15000
TL
15001 TL ve üzeri

Şekil 5. Katılımcıların demogra!k özelliklerinden gelir durumuna ait 
pasta gra!ği

Katılımcıların ifadelere katılım dereceleri incelendiğin-
de, Tablo 3 (Ek-1) verilerine göre katılımcıların ortalama 
olarak en yüksek düzeyde katıldığı ifade %92,8 oranıyla 
“Marka tercih ederken ürünün kaliteli olmasına önem 
veririm” ifadesidir (x̄=4,40). Katılımcıların “Ünlülerin 
rol aldığı reklamlar marka tercihimde etkilidir” ifadesine 
ise %39,1 oranıyla diğer ifadelere göre katılma dereceleri 

daha düşüktür (x̄ =2,97).

4.2. Demografik Değişkenlere İlişkin Bulgular

4.2.1. Cinsiyet ile Kozmetik Ürün Tercihi Arasındaki 
İlişkiye Dair Ki-Kare Analizi 

Katılımcıların cinsiyetleriyle kozmetik ürünleri ve mar-
kaları çeşitli özellikleri bakımından tercih etme durum-
ları arasındaki ilişkinin araştırılması amacıyla oluşturu-
lan hipotezler, bunlara yönelik ki-kare analizi bulguları 
ve Cramer’s V testi sonuçları aşağıdaki gibidir:

H0: Cinsiyet ile içeriğinde kanserojen olabilecek madde 
bulunmayan ürünleri tercih etme arasında anlamlı bir 
ilişki yoktur.

H1: Cinsiyet ile içeriğinde kanserojen olabilecek madde 
bulunmayan ürünleri tercih etme arasında anlamlı bir 
ilişki vardır.

Analiz sonucunda elde edilen ki-kare değeri 7,022 ve p 
değeri 0.030’dur. H0 hipotezi reddedilmiş ve H1 hipote-
zi kabul edilmiştir. Sonuç olarak cinsiyet ile içeriğinde 
kanserojen olabilecek madde bulunmayan ürünleri ter-
cih etme arasında 0.05 anlamlılık düzeyinde istatistik-
sel olarak anlamlı bir ilişki vardır. İçeriğinde kansero-
jen olabilecek madde bulunmayan ürünleri tercih etme 
davranışı cinsiyete göre farklılık göstermektedir. Kadın 
katılımcılar erkek katılımcılara göre içeriğinde kansero-
jen olabilecek madde bulunmayan ürünleri daha fazla 
önemsemektedir. İlişkinin gücünü belirlemek amacıyla 
etki büyüklüğü (Cramer’s V) testi gerçekleştirilmiştir. 
Cramer’s V değeri 0 ile 1 arasında değişen değerler al-
maktadır. Bu bağlamda 0-30 (veya 0-40) aralığındaki 
değerler değişkenler arasındaki zayıf düzeyde bir ilişkiyi, 
31-60 (veya 41-70) aralığındaki değerler orta düzeyde bir 
ilişkiyi, 61-100 (veya 71-100) aralığındaki değerler ise güç-
lü bir ilişkiyi göstermektedir (Özbay, 2008). Bu durumda 
değişkenler arasındaki ilişkinin gücünü değerlendirmek 
amacıyla gerçekleştirilen Cramer’s V testi sonucunda 
elde edilen 0.161 değeri, değişkenler arasında anlamlı 
ancak zayıf düzeyde bir ilişki olduğunu göstermektedir.

H0: Cinsiyet ile organik içeriğe sahip olan ürünleri tercih 
etme arasında anlamlı bir ilişki yoktur.

H1: Cinsiyet ile organik içeriğe sahip olan ürünleri tercih 
etme arasında anlamlı bir ilişki vardır.

Analiz sonucunda elde edilen ki-kare değeri 9,113 ve p 
değeri 0.011’dir. H0 hipotezi reddedilmiş ve H1 hipotezi 
kabul edilmiştir. Cinsiyet ile organik içeriğe sahip olan 
ürünleri tercih etme arasında 0.05 anlamlılık düzeyinde 
istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki olduğu anlaşılmakta-
dır. Bir başka deyişle organik içeriğe sahip olan ürünleri 
tercih etme davranışı cinsiyete göre farklılık göstermek-
tedir. Kadın katılımcılar erkek katılımcılara göre organik 
içeriğe sahip olan ürünleri daha fazla önemsemektedir. 
İlişkinin gücünü değerlendirmek amacıyla gerçekleştiri-

%2,1

16% %2,6

%74,9

%4,4

Çalışma durumu

Kendi işyeri

Özel sektör

Kamu sektörü

Öğrenci

Çalışmıyor
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len Cramer’s V testi sonucunda elde edilen 0.174 değeri, 
değişkenler arasında anlamlı ancak zayıf düzeyde bir iliş-
ki olduğunu göstermektedir.

H0: Cinsiyet ile çevre dostu ürünleri tercih etme arasında 
anlamlı bir ilişki yoktur.

H1: Cinsiyet ile çevre dostu ürünleri tercih etme arasında 
anlamlı bir ilişki vardır.

Analiz sonucunda elde edilen ki-kare değeri 16,114 ve 
p değeri 0’dır. H0 hipotezi reddedilmiş ve H1 hipotezi 
kabul edilmiştir. Cinsiyet ile çevre dostu ürünleri tercih 
etme arasında 0.05 anlamlılık düzeyinde istatistiksel ola-
rak anlamlı bir ilişki vardır. Çevre dostu ürünleri tercih 
etme davranışı cinsiyete göre farklılık göstermektedir. 
Kadın katılımcılar erkek katılımcılara göre çevre dostu 
ürünleri daha fazla önemsemektedir. İlişkinin gücü-
nü değerlendirmek amacıyla gerçekleştirilen Cramer’s 
V testi sonucunda elde edilen 0.225 değeri, değişkenler 
arasında anlamlı ancak zayıf bir ilişki olduğunu göster-
mektedir.

H0: Cinsiyet ile üretiminde hayvan deneyleri kullanıl-
mamış ürünleri tercih etme arasında anlamlı bir ilişki 
yoktur.

H1: Cinsiyet ile üretiminde hayvan deneyleri kullanılma-
mış ürünleri tercih etme arasında anlamlı bir ilişki var-
dır.

Analiz sonucunda elde edilen ki-kare değeri 29,299 ve 
p değeri 0’dır. H0 hipotezi reddedilmiş ve H1 hipotezi 
kabul edilmiştir. Cinsiyet ile üretiminde hayvan deney-
leri kullanılmamış ürünleri tercih etme arasında 0.05 
anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir iliş-
ki vardır. Üretiminde hayvan deneyleri kullanılmamış 
ürünleri tercih etme davranışı cinsiyete göre farklılık 
göstermektedir. Kadın katılımcılar erkek katılımcılara 
göre üretiminde hayvan deneyleri kullanılmamış ürün-
leri daha fazla önemsemektedir. İlişkinin gücünü de-
ğerlendirmek amacıyla gerçekleştirilen Cramer’s V testi 
sonucunda elde edilen 0.338 değeri, değişkenler arasında 
anlamlı ancak orta düzeyde bir ilişki olduğunu göster-
mektedir.

H0: Cinsiyet ile sosyal sorumluluk projelerinde aktif şe-
kilde yer alan markaları tercih etme arasında anlamlı bir 
ilişki yoktur.

H1: Cinsiyet ile sosyal sorumluluk projelerinde aktif şe-
kilde yer alan markaları tercih etme arasında anlamlı bir 
ilişki vardır.

Analiz sonucunda elde edilen ki-kare değeri 4,939 ve p 
değeri 0.085’tir. H0 hipotezi reddedilememiştir. Cinsiyet 
ile sosyal sorumluluk projelerinde aktif şekilde yer alan 
markaları tercih etme arasında 0.05 anlamlılık düzeyin-
de istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki bulunmamakta-
dır. Sosyal sorumluluk projelerinde aktif şekilde yer alan 

markaları tercih etme davranışı cinsiyete göre farklılık 
göstermemektedir.

H0: Cinsiyet ile ürünün ucuz olmasına göre marka tercih 
etme arasında anlamlı bir ilişki yoktur.

H1: Cinsiyet ile ürünün ucuz olmasına göre marka tercih 
etme arasında anlamlı bir ilişki vardır.

Analiz sonucunda elde edilen ki-kare değeri 8,694 ve p 
değeri 0.013’tür. H0 hipotezi reddedilmiş ve H1 hipotezi 
kabul edilmiştir. Cinsiyet ile ürünün ucuz olmasına göre 
marka tercih etme arasında 0.05 anlamlılık düzeyinde 
istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki vardır. Ürünün ucuz 
olduğu markaları tercih etme davranışı cinsiyete göre 
farklılık göstermektedir. Kadın katılımcılar erkek katı-
lımcılara göre ürünün ucuz olmasını daha fazla önem-
semektedir. İlişkinin gücünü değerlendirmek amacıyla 
gerçekleştirilen Cramer’s V testi sonucunda elde edilen 
0.195 değeri, değişkenler arasında anlamlı ancak zayıf bir 
ilişki olduğunu göstermektedir.

H0: Cinsiyet ile ürünün kaliteli olmasına göre marka ter-
cih etme arasında anlamlı bir ilişki yoktur.

H1: Cinsiyet ile ürünün kaliteli olmasına göre marka ter-
cih etme arasında anlamlı bir ilişki vardır.

Analiz sonucunda elde edilen ki-kare değeri 2,023 ve p 
değeri 0.364’tür. H0 hipotezi reddedilememiştir. Cinsi-
yet ile ürünün kaliteli olmasına göre marka tercih etme 
arasında 0.05 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak 
anlamlı bir ilişki bulunmamaktadır. Ürünün kaliteli ol-
duğu markaları tercih etme davranışı cinsiyete göre fark-
lılık göstermemektedir.

H0: Cinsiyet ile ürünün uzun ömürlü olmasına göre mar-
ka tercih etme arasında anlamlı bir ilişki yoktur.

H1: Cinsiyet ile ürünün uzun ömürlü olmasına göre mar-
ka tercih etme arasında anlamlı bir ilişki vardır.

Analiz sonucunda elde edilen ki-kare değeri 3,707 ve p 
değeri 0.157’dir. H0 hipotezi reddedilememiştir. Cinsi-
yet ile ürünün uzun ömürlü olmasına göre marka tercih 
etme arasında 0.05 anlamlılık düzeyinde istatistiksel ola-
rak anlamlı bir ilişki bulunmamaktadır. Ürünün uzun 
ömürlü olduğu markaları tercih etme davranışı cinsiyete 
göre farklılık göstermemektedir.

H0: Cinsiyet ile aile ve arkadaş çevresinin önerilerine 
göre marka tercih etme arasında anlamlı bir ilişki yoktur.

H1: Cinsiyet ile aile ve arkadaş çevresinin önerilerine 
göre marka tercih etme arasında anlamlı bir ilişki vardır.

Analiz sonucunda elde edilen ki-kare değeri 4,939 ve p 
değeri 0.085’tir. H0 hipotezi reddedilememiştir. Cinsiyet 
ile aile ve arkadaş çevresinin önerilerine göre marka ter-
cih etme arasında 0.05 anlamlılık düzeyinde istatistiksel 
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olarak anlamlı bir ilişki bulunmamaktadır. Aile ve arka-
daş çevresinin önerdiği markaları tercih etme davranışı 
cinsiyete göre farklılık göstermemektedir.

H0: Cinsiyet ile ürünün menşeine göre marka tercih etme 
arasında anlamlı bir ilişki yoktur.

H1: Cinsiyet ile ürünün menşeine göre marka tercih etme 
arasında anlamlı bir ilişki vardır.

Analiz sonucunda elde edilen ki-kare değeri 9,710 ve p 
değeri 0.008’dir. H0 hipotezi reddedilmiş ve H1 hipotezi 
kabul edilmiştir. Cinsiyet ile ürünün menşeine göre mar-
ka tercih etme arasında 0.05 anlamlılık düzeyinde istatis-
tiksel olarak anlamlı bir ilişki vardır. Ürünün menşeine 
göre marka tercih etme davranışı cinsiyete göre farklılık 
göstermektedir. Kadın katılımcılar erkek katılımcılara 
göre ürün menşeini daha fazla önemsemektedir. İlişki-
nin gücünü değerlendirmek amacıyla gerçekleştirilen 
Cramer’s V testi sonucunda elde edilen 0.186 değeri, de-
ğişkenler arasında anlamlı ancak zayıf bir ilişki olduğunu 
göstermektedir.

H0: Cinsiyet ile markanın pazar payı genişliğine göre 
marka tercih etme arasında anlamlı bir ilişki yoktur.

H1: Cinsiyet ile pazar payı genişliğine göre marka tercih 
etme arasında anlamlı bir ilişki vardır.

Analiz sonucu elde edilen ki-kare değeri 1,686 ve p de-
ğeri 0.430’dur. H0 hipotezi reddedilememiştir. Cinsiyet 
ile pazar payı genişliğine göre marka tercih etme arasın-
da 0.05 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı 
bir ilişki bulunmamaktadır. Pazar payı genişliğine göre 
marka tercih etme davranışı cinsiyete göre farklılık gös-
termemektedir.

H0: Cinsiyet ile test ürünleri, uygulamalı anlatım gibi uy-
gulamalara göre marka tercih etme arasında anlamlı bir 
ilişki yoktur.

H1: Cinsiyet ile test ürünleri, uygulamalı anlatım gibi uy-
gulamalara göre marka tercih etme arasında anlamlı bir 
ilişki vardır.

Analiz sonucu elde edilen ki-kare değeri 3,529 ve p değe-
ri 0.171’dir. H0 hipotezi reddedilememiştir. Cinsiyet ile 
test ürünleri, uygulamalı anlatım gibi uygulamalara göre 
marka tercih etme arasında 0.05 anlamlılık düzeyinde 
istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki bulunmamaktadır. 
Test ürünleri, uygulamalı anlatım gibi uygulamalara 
göre marka tercih etme davranışı cinsiyete göre farklılık 
göstermemektedir.

H0: Cinsiyet ile promosyonlar, indirimler ve hediyeli 
ürünlere göre marka tercih etme arasında anlamlı bir 
ilişki yoktur.

H1: Cinsiyet ile Promosyonlar, indirimler ve hediyeli 
ürünlere göre marka tercih etme arasında anlamlı bir 

ilişki vardır.

Analiz sonucunda elde edilen ki-kare değeri 6,283 ve p 
değeri 0.043’tür. H0 hipotezi reddedilmiş ve H1 hipotezi 
kabul edilmiştir. Cinsiyet ile promosyonlar, indirimler ve 
hediyeli ürünlere göre marka tercih etme arasında 0.05 
anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir iliş-
ki vardır. Promosyonlar, indirimler ve hediyeli ürünlere 
göre marka tercih etme davranışı cinsiyete göre farklılık 
göstermektedir. Kadın katılımcılar erkek katılımcılara 
göre promosyonları, indirimleri ve hediyeli ürünleri daha 
fazla önemsemektedir. İlişkinin gücünü değerlendirmek 
amacıyla gerçekleştirilen Cramer’s V testi sonucunda 
elde edilen 0.169 değeri, değişkenler arasında anlamlı an-
cak zayıf bir ilişki olduğunu göstermektedir.

H0: Cinsiyet ile ünlülerin rol aldığı reklamlara göre mar-
ka tercih etme arasında anlamlı bir ilişki yoktur.

H1: Cinsiyet ile ünlülerin rol aldığı reklamlara göre mar-
ka tercih etme arasında anlamlı bir ilişki vardır.

Analiz sonucu elde edilen ki-kare değeri 0,505 ve p değe-
ri 0.777’dir. H0 hipotezi reddedilememiştir. Cinsiyet ile 
ünlülerin rol aldığı reklamlara göre marka tercih etme 
arasında 0.05 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak 
anlamlı bir ilişki bulunmamaktadır. Ünlülerin rol aldı-
ğı reklamlara göre marka tercih etme davranışı cinsiyete 
göre farklılık göstermemektedir.

4.2.2. Eğitim Durumu ile Kozmetik Ürün Tercihi Arasın-
daki İlişkiye Dair Ki-Kare Analizi

Katılımcıların eğitim durumuyla kozmetik ürünleri ve 
markaları çeşitli özellikleri bakımından tercih etme du-
rumları arasındaki ilişkinin araştırılması amacıyla oluş-
turulan hipotezler ve bunlara yönelik ki-kare analizi bul-
guları aşağıdaki gibidir:

H0: Eğitim durumu ile içeriğinde kanserojen olabilecek 
madde bulunmayan ürünleri tercih etme arasında an-
lamlı bir ilişki yoktur.

H1: Eğitim durumu ile içeriğinde kanserojen olabilecek 
madde bulunmayan ürünleri tercih etme arasında an-
lamlı bir ilişki vardır.

Analiz sonucu elde edilen ki-kare değeri 0,422 ve p de-
ğeri 0.810’dur. H0 hipotezi reddedilememiştir. Eğitim 
durumu ile içeriğinde kanserojen olabilecek madde bu-
lunmayan ürünleri tercih etme arasında 0.05 anlamlılık 
düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki bulunma-
maktadır. İçeriğinde kanserojen olabilecek madde bulun-
mayan ürünleri tercih etme davranışı eğitim durumuna 
göre farklılık göstermemektedir.

H0: Eğitim durumu ile organik içeriğe sahip olan ürünle-
ri tercih etme arasında anlamlı bir ilişki yoktur.

H1: Eğitim durumu ile organik içeriğe sahip olan ürünleri 
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tercih etme arasında anlamlı bir ilişki vardır.

Analiz sonucu elde edilen ki-kare değeri 2,774 ve p değeri 
0.25’dir. H0 hipotezi reddedilememiştir. Eğitim durumu 
ile organik içeriğe sahip olan ürünleri tercih etme arasın-
da 0.05 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı 
bir ilişki bulunmamaktadır. Organik içeriğe sahip olan 
ürünleri tercih etme davranışı eğitim durumuna göre 
farklılık göstermemektedir.

H0: Eğitim durumu ile çevre dostu ürünleri tercih etme 
arasında anlamlı bir ilişki yoktur.

H1: Eğitim durumu ile çevre dostu ürünleri tercih etme 
arasında anlamlı bir ilişki vardır.

Analiz sonucunda elde edilen ki-kare değeri 6,247 ve p 
değeri 0.044’tür. H0 hipotezi reddedilmiş ve H1 hipotezi 
kabul edilmiştir. Eğitim durumu ile çevre dostu ürünleri 
tercih etme arasında 0.05 anlamlılık düzeyinde istatis-
tiksel olarak anlamlı bir ilişki vardır. Çevre dostu ürün-
leri tercih etme davranışı eğitim durumuna göre farklılık 
göstermektedir. Önlisans ve lisans eğitim düzeyindeki 
katılımcılar diğer katılımcılara göre çevre dostu ürün-
leri daha fazla önemsemektedir. Eğitim düzeyi arttıkça 
bu soruya katılım derecesi de artmaktadır. İlişkinin gü-
cünü değerlendirmek amacıyla gerçekleştirilen Cramer’s 
V testi sonucunda elde edilen 0.110 değeri, değişkenler 
arasında anlamlı ancak zayıf bir ilişki olduğunu göster-
mektedir.

H0: Eğitim durumu ile üretiminde hayvan deneyleri kul-
lanılmamış ürünleri tercih etme arasında anlamlı bir 
ilişki yoktur.

H1: Eğitim durumu ile üretiminde hayvan deneyleri kul-
lanılmamış ürünleri tercih etme arasında anlamlı bir 
ilişki vardır.

Analiz sonucu elde edilen ki-kare değeri 11,186 ve p de-
ğeri 0.004’tür. H0 hipotezi reddedilmiş ve H1 hipotezi 
kabul edilmiştir. Eğitim durumu ile üretiminde hayvan 
deneyleri kullanılmamış ürünleri tercih etme arasında 
0.05 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı 
bir ilişki bulunmaktadır. Üretiminde hayvan deneyleri 
kullanılmamış ürünleri tercih etme davranışı eğitim du-
rumuna göre farklılık göstermektedir. Önlisans ve lisans 
eğitim düzeyindeki katılımcılar diğer katılımcılara göre 
üretiminde hayvan deneyleri kullanılmamış ürünleri 
daha fazla önemsemektedir. Eğitim düzeyi arttıkça bu 
soruya katılım derecesi de artmaktadır. İlişkinin gücü-
nü değerlendirmek amacıyla gerçekleştirilen Cramer’s 
V testi sonucunda elde edilen 0.136 değeri, değişkenler 
arasında anlamlı ancak zayıf bir ilişki olduğunu göster-
mektedir.

H0: Eğitim durumu ile sosyal sorumluluk projelerinde 
aktif şekilde yer alan markaları tercih etme arasında an-
lamlı bir ilişki yoktur.

H1: Eğitim durumu ile sosyal sorumluluk projelerinde 
aktif şekilde yer alan markaları tercih etme arasında an-
lamlı bir ilişki vardır.

Analiz sonucu elde edilen ki-kare değeri 5,865 ve p de-
ğeri 0.053’tür. H0 hipotezi reddedilememiştir. Eğitim 
durumu ile sosyal sorumluluk projelerinde aktif şekilde 
yer alan markaları tercih etme arasında 0.05 anlamlılık 
düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki bulunma-
maktadır. Sosyal sorumluluk projelerinde aktif şekilde 
yer alan markaları tercih etme davranışı eğitim durumu-
na göre farklılık göstermemektedir. 

H0: Eğitim durumu ile ürünün ucuz olmasına göre marka 
tercih etme arasında anlamlı bir ilişki yoktur.

H1: Eğitim durumu ile ürünün ucuz olmasına göre marka 
tercih etme arasında anlamlı bir ilişki vardır.

Analiz sonucunda elde edilen ki-kare değeri 4,737 ve p 
değeri 0.094’tür. H0 hipotezi reddedilememiştir. Eğitim 
durumu ile ürünün ucuz olmasına göre marka tercih 
etme arasında 0.05 anlamlılık düzeyinde istatistiksel 
olarak anlamlı bir ilişki bulunmamaktadır. Ürünün ucuz 
olmasına göre marka tercih etme davranışı eğitim duru-
muna göre farklılık göstermemektedir.

H0: Eğitim durumu ile ürünün uzun ömürlü olmasına 
göre marka tercih etme arasında anlamlı bir ilişki yoktur.

H1: Eğitim durumu ile ürünün uzun ömürlü olmasına 
göre marka tercih etme arasında anlamlı bir ilişki vardır.

Analiz sonucu elde edilen ki-kare değeri 0,119 ve p değeri 
0.942’dir. H0 hipotezi reddedilememiştir. Eğitim duru-
mu ile ürünün uzun ömürlü olmasına göre marka tercih 
etme arasında 0.05 anlamlılık düzeyinde istatistiksel ola-
rak anlamlı bir ilişki bulunmamaktadır. Ürünün uzun 
ömürlü olduğu markaları tercih etme davranışı eğitim 
durumu göre farklılık göstermemektedir.

H0: Eğitim durumu ile aile ve arkadaş çevresinin öneri-
lerine göre marka tercih etme arasında anlamlı bir ilişki 
yoktur.

H1: Eğitim durumu ile aile ve arkadaş çevresinin öneri-
lerine göre marka tercih etme arasında anlamlı bir ilişki 
vardır.

Analiz sonucu elde edilen ki-kare değeri 2,376 ve p değeri 
0.305’dir. H0 hipotezi reddedilememiştir. Eğitim duru-
mu ile aile ve arkadaş çevresinin önerilerine göre marka 
tercih etme arasında 0.05 anlamlılık düzeyinde istatis-
tiksel olarak anlamlı bir ilişki bulunmamaktadır. Aile ve 
arkadaş çevresinin önerdiği markaları tercih etme davra-
nışı eğitim durumu göre farklılık göstermemektedir.
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H0: Eğitim durumu ile ürünün menşeine göre marka ter-
cih etme arasında anlamlı bir ilişki yoktur.

H1: Eğitim durumu ile ürünün menşeine göre marka ter-
cih etme arasında anlamlı bir ilişki vardır.

Analiz sonucu elde edilen ki-kare değeri 9,749 ve p değeri 
0.008’dir. H0 hipotezi reddedilmiş ve H1 hipotezi kabul 
edilmiştir. Eğitim durumu ile ürünün menşeine göre 
marka tercih etme arasında 0.05 anlamlılık düzeyinde 
istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki vardır. Ürünün men-
şeine göre marka tercih etme davranışı eğitim durumuna 
göre farklılık göstermektedir. Önlisans eğitim düzeyin-
deki katılımcılar diğer katılımcılara göre ürün menşeini 
daha fazla önemsemektedir. İlişkinin gücünü değerlen-
dirmek amacıyla gerçekleştirilen Cramer’s V testi sonu-
cunda elde edilen 0.120 değeri, değişkenler arasında an-
lamlı ancak zayıf bir ilişki olduğunu göstermektedir.

H0: Eğitim durumu ile markanın pazar payı genişliğine 
göre marka tercih etme arasında anlamlı bir ilişki yoktur.

H1: Eğitim durumu ile pazar payı genişliğine göre marka 
tercih etme arasında anlamlı bir ilişki vardır.

Analiz sonucu elde edilen ki-kare değeri 0,724 ve p değe-
ri 0.696’dır. H0 hipotezi reddedilememiştir. Eğitim du-
rumu ile pazar payı genişliğine göre marka tercih etme 
arasında 0.05 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak 
anlamlı bir ilişki bulunmamaktadır. Pazar payı genişli-
ğine göre marka tercih etme davranışı eğitim durumuna 
göre farklılık göstermemektedir.

H0: Eğitim durumu ile test ürünleri, uygulamalı anlatım 
gibi uygulamalara göre marka tercih etme arasında an-
lamlı bir ilişki yoktur.

H1: Eğitim durumu ile test ürünleri, uygulamalı anlatım 
gibi uygulamalara göre marka tercih etme arasında an-
lamlı bir ilişki vardır.

Analiz sonucu elde edilen ki-kare değeri 4,379 ve p de-
ğeri 0.112’dir. H0 hipotezi reddedilememiştir. Eğitim 
durumu ile test ürünleri, uygulamalı anlatım gibi uygu-
lamalara göre marka tercih etme arasında 0.05 anlam-
lılık düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki bu-
lunmamaktadır. Test ürünleri, uygulamalı anlatım gibi 
uygulamalara göre marka tercih etme davranışı eğitim 
durumuna göre farklılık göstermemektedir.

H0: Eğitim durumu ile promosyonlar, indirimler ve he-
diyeli ürünlere göre marka tercih etme arasında anlamlı 
bir ilişki yoktur.

H1: Eğitim durumu ile promosyonlar, indirimler ve he-
diyeli ürünlere göre marka tercih etme arasında anlamlı 
bir ilişki vardır.

Analiz sonucu elde edilen ki-kare değeri 0,080 ve p değe-
ri 0.961’dir. H0 hipotezi reddedilememiştir. Eğitim du-

rumu ile promosyonlar, indirimler ve hediyeli ürünlere 
göre marka tercih etme arasında 0.05 anlamlılık düze-
yinde istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki bulunmamak-
tadır. Promosyonlar, indirimler ve hediyeli ürünlere göre 
marka tercih etme davranışı eğitim durumuna göre fark-
lılık göstermemektedir.

H0: Eğitim durumu ile ünlülerin rol aldığı reklamlara 
göre marka tercih etme arasında anlamlı bir ilişki yoktur.

H1: Eğitim durumu ile ünlülerin rol aldığı reklamlara 
göre marka tercih etme arasında anlamlı bir ilişki vardır.

Analiz sonucu elde edilen ki-kare değeri 3,771 ve p değeri 
0.152’dir. H0 hipotezi reddedilememiştir. Eğitim duru-
mu ile ünlülerin rol aldığı reklamlara göre marka tercih 
etme arasında 0.05 anlamlılık düzeyinde istatistiksel ola-
rak anlamlı bir ilişki bulunmamaktadır. Ünlülerin rol al-
dığı reklamlara göre marka tercih etme davranışı eğitim 
durumuna göre farklılık göstermemektedir.

5. Sonuç ve Öneriler
Katılımcılara ve anket ifadelerine ilişkin bulgular ince-
lendiğinde analiz sonuçları, katılımcı ifadelerine ilişkin 
ortalama değerlerin 2,97-4,40 değerleri aralığındadır.  Bu 
ifadeler arasında en yüksek ortalama değere sahip ifade 
“Marka tercih ederken ürünün kaliteli olmasına önem 
veririm (x̄=4,40)” ifadesidir. Literatürdeki benzer çalış-
malar (Chin & Harizan, 2017: 9; Rajasa vd., 2023: 453; 
Sim & Jaimon, 2022: 6) incelendiğinde elde edilen sonuç 
genel olarak ilgili literatürle uyumludur.

Çalışmada en düşük ortalama değere sahip olan ifade 
“Ünlülerin rol aldığı reklamlar marka tercihimde etki-
lidir (x̄=2,97)” ifadesidir. İlgili literatür incelendiğinde 
bu çalışmada elde edilen sonuçlarla uyumlu çalışmalar 
(Friscilla & Yap, 2023: 138; Hasan & Hasvia, 2023: 1338) 
olmakla birlikte, farklı sonuçlar elde edilen çalışmalar 
(Castillo vd., 2022: 188; Chin & Harizan, 2017: 9; Jasmine 
& George, 2024: 71456; Munsch, 2021: 28; Nguven & Du-
ong, 2024: 26; Nugroho vd., 2022: 24) da mevcuttur. Bu 
çalışmada elde edilen sonucun ilgili literatürün büyük 
kısmıyla benzer özellik göstermemesinin sebebi kültürel 
faktörlere bağlanabilir. 

Diğer ifadeler incelendiğinde “Marka tercih ederken 
ürünün uzun ömürlü olmasına önem veririm” (x̄=4,28), 
“Marka tercih ederken satın aldığım ürün içeriğinde 
kanserojen olabilecek madde bulunmamasına dikkat 
ederim” (x̄=3,66), “Marka tercih ederken ürünün organik 
içeriğe sahip olmasına önem veririm” (x̄=3,58), “Marka 
tercih ederken çevre dostu firmaların ürünlerini tercih 
ederim” (x̄=3,66), “Marka tercih ederken üretiminde hay-
van deneyleri kullanılmamış olmasına dikkat ederim” 
(x̄=3,71) ortalama değerleri yüksek ifadelerdir. Bu ifade-
lerin ortak özelliği katılımcıların kozmetik markası ter-
cihinde ürünlerin uzun ömürlü olmasını, sağlığa zararlı 
içerik barındırmamasını, organik olmasını, çevreye za-
rar vermeden ve hayvan refahını önemseyerek üretilmiş 
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olmasını vurgulamasıdır. Günümüzde tüketici davranış-
larının daha sorumlu tüketim yönünde değişemeye baş-
ladığına (Nadanyiova vd., 2020: 1) bu çalışmanın litera-
tür kısmında değinilmiştir. Özellikle bu ifadelere ilişkin 
bulgular Z kuşağı tüketicilerin önem verdiği konuların 
anlaşılması açısından önemlidir. İlgili literatür incelen-
diğinde Banifacio vd. (2024) çalışmalarında Z kuşağının 
etik üretim ve çevresel etkilere önem veren markalara 
öncelik verdiğini belirtmektedir (Banifacio vd.,  2024: 
118). Djafarova & Foots (2022) çalışmalarında Z kuşağı-
nın tüketim bilincine, çevresel ve etik farkındalığa sahip 
bir tutum sergilediklerini vurgulamaktadır (Djafarova & 
Foots, 2022: 418). Grappe vd. (2021) çalışmalarında tüke-
ticilerin “hayvanlar üzerinde test edilmemiştir” iddiasına 
sahip kozmetik ürünlere yönelik tutumun satın alma ni-
yetleri üzerinde etkili olduğunu belirtmektedir (Grappe 
vd., 2022: 1545). Lounporn (2021) çalışmasında Z kuşağı 
tüketicilerin kozmetikte zalimlik içermeyen ürünlere yö-
nelik olumlu satın alma niyetleri olduğunu vurgulamak-
tadır (Lounporn, 2021: 70). Dolayısıyla bu çalışmada elde 
edilen sonuçlar ilgili literatürle uyumludur.

Bu çalışmanın bir diğer amacı katılımcıların ifadele-
re verdikleri yanıtların cinsiyet ve eğitim durumlarına 
göre farklılaşıp farklılaşmadığının tespit edilmesidir. 
Bu amaçla yapılan ki-kare testi analiz sonuçlarına göre 
Z kuşağı tüketicilerin kozmetik markası tercih ederken 
ürünün kanserojen olmaması, organik içeriğe sahip ol-
ması, çevre dostu olması, üretiminde hayvan deneyleri 
kullanılmaması, ürünün menşei ve promosyonlar, indi-
rimler, hediyeli ürünlerin etkisi ifadelerine katılımları 
incelendiğinde yanıtlar cinsiyete göre istatistiksel açıdan 
anlamlı bir farklılık göstermektedir. Dolayısıyla kadın ve 
erkek katılımcıların bu yanıtlara katılım durumu farklı-
dır. Yeşil (çevreci) satın alma davranışlarında kadın ve 
erkek tüketiciler arasında belirgin farklar olduğunu öne 
süren çalışmalar (Erdogan vd., 2012; Laroch, vd., 2001) 
bulunmaktadır. Literatürde kozmetik sektöründe bu 
kapsamda cinsiyete göre karşılaştırmalı sınırlı sayıda 
çalışmaya (Abrudan & Tatu, 2019; Hasan, 2018; Mati( 
vd., 2015; Salo, 2014) rastlanmaktadır. Abrudan & Tatu 
(2019) çalışmalarında kozmetik markalarının kurumsal 
sosyal sorumluluk faaliyetlerinde kadın tüketicilerin do-
ğal içerik ve çevrenin korunmasına önem verdiğini vur-
gulamaktadır (Abrudan & Tatu, 2019: 22). Hasan (2018) 
çalışmasında kadın tüketicilerin çevreye duyarlı ve hay-
van deneylerine karşı tutumlarını belirtmektedir (Ha-
san, 2018: 1214-1217). Matic vd. (2015), kadınların doğal 
kozmetik ürünleri erkeklere göre daha fazla tercih ettiği-
ni belirtmektedir (Mati( vd., 2015: 58). Kozmetik sektörü 
yapısı gereği küresel özellikler ve zaman zaman tüketici-
ler yabancı ülkelerden gelen ürünler hakkında önyargılı 
fikirler geliştirme eğilimindedir (Paterlini vd., 2012: 313). 
Salo (2014) çalışmasında Z kuşağı yaş grubundaki kadın 
tüketicilerin kozmetik markası tercihinde ürün men-
şeine önem verdiğini vurgulamaktadır (Salo, 2014: 73). 
Ndubisi (2005) promosyonların tüketicilerin satın alma 
tercihlerinde önemli, erkek ve kadın tüketicilerin pro-
mosyonlara verdiği tepkilerin birbirinden farklı olma-
dığını belirtmektedir (Ndubisi, 2005: 183). Bu çalışmada 

promosyon, indirim ya da hediyeli ürünlere göre marka 
tercih etme davranışı kadın ve erkek tüketicilerde fark-
lılık göstermektedir. Bununla birlikte yine bu çalışmay-
la benzer sonuçları destekler nitelikte farklı sektörlerde 
uygulanan çalışmalar (Babu, 2020; Laroch vd., 2001) da 
bulunmaktadır. 

Z kuşağı tüketicilerin kozmetik markası tercih ederken 
markanın sosyal sorumluluk projelerinde aktif şekilde 
yer alması, ürünün ucuz olması, kaliteli olması, uzun 
ömürlü olması, aile ve arkadaş çevresinin önerilerinin 
etkisi, pazar payı genişliği, test ürünleri, uygulamalı an-
latım gibi uygulamaların varlığı, ünlülerin rol aldığı rek-
lamlarla ilgili ifadelerine verdikleri yanıtların cinsiyete 
göre farklılık göstermediği tespit edilmiştir. Literatür-
deki benzer çalışmalar incelendiğinde Hasan (2018) ça-
lışmasında kadın tüketicilerin özellikle markaların sos-
yal sorumluluklarının farkında olduklarını ve kadınlar 
için kalite, marka gibi unsurların fiyattan daha önemli 
olduğunu vurgulamaktadır (Hasan, 2018: 1214-1217).  
Jen-Hung ve Yi-Chun (2010) ise genç erkek tüketicilerin 
alışverişlerinde düşük fiyata önem verdiklerini belirt-
mektedir (Jen-Hung ve Yi-Chun, 2010: 853). Suman vd. 
(2019) çalışmalarında ürüne ulaşım kolaylığı ve maliye-
tin cinsiyete göre farklılık gösterdiğini vurgulamakta-
dır (Suman vd., 2019: 5208). Bu çalışmada söz konusu 
ifade açısından literatürden farklı sonuçlara ulaşılmış-
tır. Mmari ve Kazungu (2019) çalışmalarında kadın ve 
erkeklerin satın alma kararlarında ürünün dayanıklılığı 
ve kalitesi açısından anlamlı bir fark bulunmadığını be-
lirtmektedir (Mmari ve Kazungu, 2019: 32). Sathish vd. 
(2015) ürün seçiminde erkek tüketicilerin ürünün uzun 
ömürlü olmasına kadın tüketicilere göre daha fazla önem 
verdiğini vurgulamaktadır (Sathish vd., 2015: 18). Lin 
(2003) ve Rajput vd. (2012) çalışmalarında kadın tüke-
ticilerin aile ve arkadaş çevresi tavsiyelerine daha fazla 
başvurduğu sonucuna ulaşmıştır (Lin, 2003: 54; Rajput 
vd., 2012: 128). 

Bu çalışmanın hazırlandığı dönemde pazar payı genişli-
ğinin ürün tercihine etkisini demografik faktörler açısın-
dan inceleyen herhangi bir araştırmaya rastlanmamıştır. 

Gauns vd. (2017) çalışmalarında ünlülerin reklamını 
yaptığı ve onayladığı ürünlere eğilimde genç kadın ve 
erkekler farklılık olduğunu vurgulamaktadır (Gauns vd., 
2017: 50). Klaus ve Bailey (2008) kadın tüketicilerin rek-
lamlarda ünlü kullanımına erkek tüketicilere nazaran 
daha olumlu baktığını belirtmektedir (Klaus ve Bailey, 
2008: 59). Bu çalışmada söz konusu ifade açısından lite-
ratürden farklı sonuçlara ulaşılmıştır.

Z kuşağının kozmetik markası tercihinde çevre dostu 
üretim, hayvan deneyleri kullanımı ve ürün menşei hak-
kındaki ifadelere verdiği yanıtlar eğitim durumuna göre 
anlamlı farklılık göstermektedir. Dolayısıyla farklı eği-
tim gruplarına sahip katılımcıların bu ifadelere katılım 
durumu da farklıdır. Alkhayyal vd. (2019) yükseköğreti-
min bilgi ve becerileri yeni nesillere aktarmanın yanında 
bir diğer önemli amacının da bireylerin değer, ilke ve ah-
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laki gelişimlerini desteklemek olduğunu belirtmektedir. 
Bu bağlamda ekolojik anlamda sürdürülebilirlik kavramı 
da ön plana çıkmaktadır (Alkhayyal vd., 2019: 11). Lite-
ratürde benzer çalışmaların bir bölümü (Djafarova & Fo-
ots, 2022: 419; Mehraj vd. 2023: 580) eğitim durumunun 
çevre dostu tüketim üzerinde etkili olduğunu vurgular-
ken, bazı çalışmalar ise çevreci kozmetik ürünleri satın 
alma (Salo, 2014: 56), hayvan deneylerine karşı tutum 
(Magano vd., 2022: 9) ile eğitim düzeyi arasında farklı-
lık olmadığı öne sürülmektedir. Ürün menşei ve tüketici 
eğitim durumunu karşılaştıran sınırlı sayıdaki çalışma-
lardan biri olan Javed & Hasnu (2013)’ nun çalışmaların-
da tüketicinin ürün menşeine önem vermesiyle eğitim 
düzeyi arasında anlamlı bir farklılık olduğu sonucuna 
ulaşılmıştır (Javed & Hasnu, 2013: 39). Bu çalışmada ula-
şılan sonuçlar literatürle genel olarak uyumludur.

Z kuşağının kozmetik markası tercihini etkileyen fak-
törler incelendiğinde kanserojen madde bulunmaması, 
organik içerik, markanın sosyal sorumluluk projelerin-
de yer alması, ürünün ucuz olması, uzun ömürlü olması, 
aile ve arkadaş çevresi önerileri, pazar payı genişliği, test 
ürünleri, uygulamalı anlatım, promosyonlar, indirimler 
ve hediyeli ürünlerin varlığı ve ünlülerin rol aldığı rek-
lamlarla ilgili ifadelere verilen yanıtlar eğitim durumu-
na göre anlamlı bir farklılık göstermemektedir. Litera-
türde bu ifadeleri eğitim durumu yönüyle karşılaştıran 
çalışmalar sınırlıdır. Farklı sektörlerde yapılan bazı ça-
lışmalarda (Demirtas, 2019; Unusan 2007)  ürün içerik 
güvenliğine yönelik bilgi ve tutumların eğitimle birlik-
te olumlu yönde değiştiği belirtilmektedir. Blomenberg 
(2019) lise öğrencilerinin sosyal sorumluluğu önemli 
bulduğunu ama bu markalardan satın alma konusunda 
kararsız olduklarını ifade etmektedir (Blomenberg, 2019: 
2). Daneshvary & Schwar (2000) eğitim düzeyi arttıkça 
bireylerin reklamlardan daha az etkilendiğini belirtmek-
tedir (Daneshvary & Schwar, 2000). Gauns vd. (2017) 30 
yaş altı bireylerde ünlülerin tanıttığı ürünlere yönelimde 
eğitim durumunun belirleyici olmadığını vurgulamakta-
dır (Gauns vd., 2017: 50). 

Araştırmanın Teorik Katkıları

Bu çalışmanın önemli teorik katkılarından biri ilgili li-
teratür ışığında Z kuşağı tüketicilerin kozmetik markası 
tercihinde etkili olabilecek faktörleri açığa çıkaran ifade-
lerle oluşturulan bir anketin uygulanmasıdır. Çalışma-
nın ilgili kısımlarda belirtildiği üzere anketin güvenirlik 
düzeyi kabul edilir sınırdadır. Literatür incelendiğinde Z 
kuşağının kozmetik ürün ve markaları satın alma davra-
nışlarına ilişkin çalışmalar (Bautista vd., 2023; Castillo 
vd., 2022; Grappe vd., 2022; Hasan & Hasvia, 2023; Le 
Tan vd., 2023; Lounporn, 2021; Monoarfa vd., 2023; Nur-
cahyonu, 2023; Ramadhani vd., 2021; Salo, 2014; Sim & 
Jaimon, 2022; Susilawati vd., 2022) bulunmakla birlikte 
konuyu cinsiyet ve eğitim düzeyi açısından inceleyen 
çalışma sayısı sınırlıdır. Tüketicilerin cinsiyeti ve eğitim 
durumu satın alma kararlarında önemlidir. Dolayısıyla Z 
kuşağının kozmetik markası tercihlerinde önem verdiği 
faktörlerin cinsiyet ve eğitim durumuna göre farklılığı-

nın incelenmesinin mevcut literatürün zenginleştiril-
mesine katkısı olacağı düşünülmektedir. Öte yandan, 
bu çalışmada Z kuşağının kozmetik markası tercihlerini 
etkileyen unsurlar arasında; ürünlerin kanserojen mad-
de içermemesi, organik içerik barındırması, markanın 
sosyal sorumluluk projelerine katılımı, ürünün fiyatının 
uygunluğu, kullanım ömrünün uzunluğu, aile ve arkadaş 
çevresinden gelen öneriler, markanın pazar payı, deneme 
ürünlerinin sunulması, uygulamalı tanıtımlar, promos-
yon ve indirimlerin yanı sıra hediyeli ürünler ile ünlü-
lerin yer aldığı reklamlar gibi faktörler yer almaktadır. 
Bu sorulara verilen yanıtların, bireylerin eğitim düzeyi-
ne göre anlamlı bir farklılık göstermediği belirlenmiştir. 
Bu bağlamda, söz konusu değişkenleri eğitim durumu 
açısından karşılaştıran çalışmaların literatürde oldukça 
sınırlı sayıda olması bu çalışmayı önemli hale getirmek-
tedir.

Araştırmanın Pratik Katkıları ve Öneriler

Z kuşağı tüketiciler günümüzde işletmelerin pazarlama 
kararlarında en fazla etkilemeyi hede%edikleri tüketici 
grubudur. Bu bireyler, çevresel duyarlılıklarının yanı sıra 
hayvanlara zarar vermeyen üretim uygulamalarını da 
etik açıdan desteklemektedir (Bonifacio vd., 2024: 129). 
Türkiye’de Z kuşağının kozmetik satın alma kararlarını 
etkileyen faktörlerin yanı sıra cinsiyet ve eğitim durumu-
nun rolünü belirlemenin kozmetik sektöründe faaliyet 
gösteren ve sürdürülebilirliğe önem veren işletmelerin 
pazarlama stratejilerini belirlerken faydalı olması bek-
lenilmektedir. Bu araştırmada elde edilen sonuçlar ele 
alındığında işletmelere ve pazarlama karar alıcılarına 
önerilerimizi şöyle sıralayabiliriz:

Z kuşağı tüketiciler çevresel konular, hayvan refahı ve 
işletmelerin sosyal sorumlulukları gibi unsurları önem-
semekte ve tüketim kararlarında yer vermektedir. Bu 
bağlamda işletmelerin çevreye duyarlı üretim uygulama-
larını benimsemelerinin yanı sıra pazarlama ve tanıtım 
faaliyetlerinde bu unsurları vurgulamaları önerilebilir.

Ayrıca işletmelerin özellikle ürün içerikleri, hayvan refa-
hı, sosyal sorumlulukların yerine getirilmesi yönündeki 
faaliyetlerinin kalıcı olduğu ve bu uygulamaların sami-
miyetle benimsendiği tüketiciye kanıtlanmalıdır.

Bu araştırmada özellikle kadın tüketicilerin ürün içerik-
leri, markanın çevre dostu yaklaşımı, fiyat, promosyon ve 
ürün menşei konularına daha fazla önem verdiği sonucu-
na ulaşılmıştır. İşletmelerin kadın tüketicileri hede%eyen 
ürün gruplarında bu unsurlara eğilmeleri önerilebilir. 
Ayrıca önlisans ve lisans düzeyi eğitim durumuna sahip 
tüketicilerin üretiminde hayvan deneyleri kullanılma-
yan, çevreye duyarlı markaları önemsemelerinin yanı 
sıra ürün menşeine de diğer eğitim düzeyinde yer alan 
tüketicilere göre daha fazla önem verdiği sonucuna ula-
şılmıştır. İşletmelerin üretim ve pazarlama kararlarında 
bu unsurları dikkate almaları önemlidir.
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Araştırmanın Kısıtları

Çalışmanın bazı kısıtlarından biri elde edilen bulgula-
rın bütün ülkeler için genelleştirilemeyeceğidir. Konuyla 
ilgili daha aydınlatıcı sonuçlar elde edilmesi için farklı 
ülkelerde araştırmalar yapılması önerilebilir. Ayrıca ge-
lecekteki çalışmalarda konunun farklı kuşaklarla, farklı 
demografik faktörler ele alınarak çeşitli sektörler için 
de araştırılması ve müşteri tatmini, müşteri sadakati ve 
ağızdan ağıza iletişim gibi kavramların da çalışmalara 
dâhil edilmesi önerilebilir. 
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Tablo 3. Katılımcıların anket ifadelerine katılma derecelerine ilişkin frekans analizi

İfadeler Düzey Frekans Yüzde Ortalama (x̄) Standart 
sapma

Marka tercih ederken satın aldığım ürün içeriğin-
de kanserojen olabilecek madde bulunmaması-

na dikkat ederim

Kesinlikle katılmıyorum 21 5,4 3,66 1,097
Katılmıyorum 38 9,8

Kararsızım 80 20,7
Katılıyorum 160 41,3

Kesinlikle katılıyorum 88 22,7
Marka tercih ederken ürünün organik içeriğe 

sahip olmasına önem veririm
Kesinlikle katılmıyorum 19 4,9 3,58 1,021

Katılmıyorum 36 9,3
Kararsızım 93 24

Katılıyorum 178 46
Kesinlikle katılıyorum 61 15,8

Marka tercih ederken çevre dostu firmaların 
ürünlerini tercih ederim

Kesinlikle katılmıyorum 19 4,9 3,66 1,046
Katılmıyorum 32 8,3

Kararsızım 89 23
Katılıyorum 168 43,4

Kesinlikle katılıyorum 79 20,4
Marka tercih ederken üretiminde hayvan deney-

leri kullanılmamış olmasına dikkat ederim
Kesinlikle katılmıyorum 24 6,2 3,71 1,209

Katılmıyorum 47 12,1
Kararsızım 71 18,3

Katılıyorum 122 31,5
Kesinlikle katılıyorum 123 31,8

Marka tercih ederken sosyal sorumluluk projele-
rinde aktif şekilde yer alan markaların ürünlerini 

tercih ederim

Kesinlikle katılmıyorum 27 7 3,22 1,083
Katılmıyorum 67 17,3

Kararsızım 131 33,9
Katılıyorum 117 30,2

Kesinlikle katılıyorum 45 11,6
Marka tercih ederken ürünün ucuz olmasına 

önem veririm
Kesinlikle katılmıyorum 36 9,3 3,10 1,203

Katılmıyorum 104 26,9
Kararsızım 83 21,4

Katılıyorum 114 29,5
Kesinlikle katılıyorum 50 12,9

Marka tercih ederken ürünün kaliteli olmasına 
önem veririm

Kesinlikle katılmıyorum 3 0,8 4,40 0,738
Katılmıyorum 8 2,1

Kararsızım 17 4,4
Katılıyorum 164 42,4

Kesinlikle katılıyorum 195 50,4
Marka tercih ederken ürünün uzun ömürlü 

olmasına önem veririm
Kesinlikle katılmıyorum 1 0,3 4,28 0,762

Katılmıyorum 13 3,4
Kararsızım 28 7,2

Katılıyorum 180 46,5
Kesinlikle katılıyorum 165 42,6

Marka tercihimde aile ve arkadaş çevremin 
önerileri marka etkilidir

Kesinlikle katılmıyorum 12 3,1 3,71 1,016
Katılmıyorum 44 11,4

Kararsızım 69 17,8
Katılıyorum 183 47,3

Kesinlikle katılıyorum 79 20,4
Marka tercihimde ürünün menşei etkilidir Kesinlikle katılmıyorum 23 5,9 3,29 1,054

Katılmıyorum 59 15,2
Kararsızım 136 35,1

Katılıyorum 122 31,5
Kesinlikle katılıyorum 47 12,1

Marka tercihimde markanın pazar payı genişliği 
etkilidir

Kesinlikle katılmıyorum 23 5,9 3,25 1,035
Katılmıyorum 63 16,3

Kararsızım 132 34,1
Katılıyorum 131 33,9

Kesinlikle katılıyorum 38 9,8
Test ürünleri, uygulamalı anlatım gibi uygulama-

lar markayı tercih etmemde etkilidir
Kesinlikle katılmıyorum 19 4,9 3,65 1,006

Katılmıyorum 31 8
Kararsızım 81 20,9

Katılıyorum 193 49,9
Kesinlikle katılıyorum 63 16,3

Promosyonlar, indirimler ve hediyeli ürünler 
markayı tercih etmemde etkilidir

Kesinlikle katılmıyorum 8 2,1 3,87 0,948
Katılmıyorum 31 8

Kararsızım 60 15,5
Katılıyorum 191 49,4

Kesinlikle katılıyorum 97 25,1
Ünlülerin rol aldığı reklamlar marka tercihimde 

etkilidir
Kesinlikle katılmıyorum 45 11,6 2,97 1,165

Katılmıyorum 103 26,6
Kararsızım 88 22,7

Katılıyorum 121 31,3
Kesinlikle katılıyorum 30 7,8

Toplam 387 100
Not: Kayıp veri bulunmamaktadır. İfadelere katılma derecesi minimum 1, maksimum 5 arasında olmuştur. 
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