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hem egitim durumuna gore farklilk gostermektedir.

gender. They also vary depending on the level of education.

1. Giris

Kozmetik sektorii genis triin yelpazesiyle hizla biyii-
mekte olan kiiresel bir pazar haline gelmistir. Sektoriin
2028 yilina kadar 659,32 milyar dolarlik bir biyiiklige
ulagmasi beklenmektedir. (Chin & Harizan, 2017; Mor-
dor Intelligence, 2023). Tirkiye’de ise kozmetik ve kisi-
sel bakim tiriinleri pazari her yil ortalama %10’luk bir
btuytme gostermektedir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2023).
Kozmetik iirtin kullanimindaki artis ile beraber bazi ¢a-
lismalar tiiketicilerin igerik riskleri konusundaki farkin-
daliginin disiik oldugunu gostermektedir. Bu baglamda
irtin iceriklerinin incelenmesi ve markalarin iirtin tani-

Ozet: Kozmetik sektériiniin gosterdigi biiyiime egilimi tiiketici tercihlerinin kusak bazinda incelenmesini nemli hale getirme-
ktedir. Bu calismanin amaci Turkiye'de Z kusaginin kozmetik markasi tercihlerinde etkili faktorlerin cinsiyet ve egitim durumuna
gore farkhlik gosterip gostermedigini tespit etmektir. Turkiye'de yasayan ve Z kusaginda yer alan 387 katimci bu arastirmanin
orneklemini olusturmaktadir. Arastirma verileri 2 Mart 2024- 2 Nisan 2024 tarihleri arasinda 18-27 yas araliginda bulunan Z
kusadi bireylerden cevrimici anketlerle toplanmistir. Analizlerde betimleyici istatistiklerden, ki-kare ve etki biyukligu (Cramer’s
V) testlerinden faydalaniimistir. Analiz sonucunda, kozmetik markasi tercihini belirlemede en 6nemli unsurun trin kalitesi old-
ugu, Unlulerin rol aldigi reklamlarin ise en az Gneme sahip oldugu tespit edilmistir. Z kusaginin trlinlerin icerigine dnem verdigi,
cevreyi ve hayvan refahini 6nemsedigi ise bir diger bulgudur. Yapilan ki-kare testi sonucunda, katiimcilarin kanserojen icerik
barindirmama, organik icerik, cevre dostu olma, tretiminde hayvan deneyleri kullaniimamis olmasi, triin mensei, promosyon,
indirim ve hediyeli Grlnlerle iliskin ifadelere verdikleri yanitlar cinsiyete gore farkllik gostermektedir. Markalarin ¢evre dostu
olmasi, Uretimde hayvan deneyleri kullaniimamis olmasi ve triin menseine yonelik ifadelere verilen yanitlar ise hem cinsiyete

Anahtar Kelimeler: Tuketici Davranisi, Marka Tercihi, Z Kusagi, Cinsiyet Farkliligi, Egitim Farkliligi.

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 influencing the cosmetic brand preferences of Generation Z
in Tirkiye and whether these factors differ by gender and education level. The study sample consists of 387 Generation Z
participants from Turkiye. 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 significant finding 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 differ by gender. The responses about being environmentally friendly, animal testing, and product origin differ by

Keywords: Consumer Behaviour, Brand Preference, Generation Z, Gender Difference, Education Difference.

tim faaliyetlerinde verdigi mesajlarin tiiketici tarafindan
dogru anlasilmasi 6nem tagimaktadir (Mansor vd., 2010:
273).

Tiiketici davranisi, bireylerin hangi tirtin ve hizmetleri
ne zaman, nerede, nasil ve kimden satin alacagina ya da
satin alip almayacagina iliskin karar stireci olarak tanim-
lanmaktadir (Walters, 1974: 7). Bu siireg fiziksel, zihinsel
ya da duygusal faaliyetleri icermekle birlikte davranis
farkliliklarindan da etkilenebilmektedir Dolayisiyla tii-
ketici davraniglarinin anlasilabilmesi i¢in bireyler ara-
sindaki davranig farkliliklarinin anlagilmasi 6nemlidir.
Basarili pazarlama stratejileri ise igletmelerin hedef kit-
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lelerinin ihtiyac, arzu ve isteklerini dogru belirlemesiyle
mimkiindiir (Odabas: ve Barig, 2016: 29-30). Bu siire¢-
te yas grubu (Mucuk, 2014: 81) gibi kisisel faktorler de
6nemli bir rol oynamaktadur.

Kusak kavrami ayni1 donemde dogan ve benzer ekono-
mik, sosyal, kiiltiirel ve siyasi etkiler altinda sekillenen
gruplar ifade etmektedir (Altuntug, 2012: 204). Kusak
teorisi, bu gruplarin benzer tutum ve inanglar gelistir-
digini 6ne stirmektedir (Barska vd., 2023: 1). Bu durum
bireylerin satin alma davranisini da etkilemekte ve islet-
melerin pazarlama stratejilerini gelistirirken farkli ku-
saklarin tercihlerini géz 6ntinde bulundurmalar: giderek
Oonem kazanan bir unsur haline gelmektedir (Lissitsa &
Kol, 2021: 546).

Bu ¢alismanin arastirma hedefinde Z kusag: tiiketiciler
yer almaktadir. 2024 yil1 itibariyla diinyada ve Tiirkiye'de
ntfusun 6nemli bir boliimiini olusturan bu kusagin ge-
lecekte de titkketimin 6nemli bir boliimini olusturaca-
g1 ongorillmektedir. Tiiketici olarak Z kusag1 internete
kolay erisim saglayan ve ihtiyacini ¢evrimici karsilayan
bir tiiketici grubu olup, dijital ¢agin etkisiyle uzun siire
¢evrimici zaman gecirebilmektedir (Aycil & Sacan, 2021:
222; Giimiis, 2020: 384-385; Ince & Bozyigit, 42). Bu
nedenle oldukc¢a hizli bir tiiketim anlayisina sahiptirler
(Altuntug, 2012: 209; Asik, 2019: 2605; Beyaz, 2020: 56).
Ozellikle dijital gelismelerin hizlanmasi ve gevrimigi sa-
tislara olan talebin artmasi, Z kusaginin satin alma dav-
raniglarinin incelenmesini 6nemli hale getirmektedir.
Niifus verileri géz 6niinde bulunduruldugunda, Z ku-
sag1 genis pazar payina sahip olan kozmetik sektoriinde
onemli bir tiiketici grubu olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Bakshi (2012) tiiketicinin satin alma kararinda cinsiye-
tin 6nemli bir faktér oldugunu belirtmektedir (Bakshi,
2012: 4). Arastirmalara gore erkekler mantiksal, kadinlar
ise duygusal kararlar alirken, giintimiizde toplumsal ya-
samin etkisiyle bu farklar azalmaktadir (Darley & Smith,
1995: 42; Dychtwald & Gable, 1990: 69). Bu nedenle ya-
kin gelecekte kozmetik, ev tirtinleri vb. pazarlarda erkek-
lerin, otomobil, bilgisayar gibi tirtinlerde ise kadinlarin
hedef pazar haline geldigi pazarlama cabalariyla daha
fazla karsilasilacag: belirtilmektedir (Odabasi & Baris,
2016: 260). Ayrica egitim durumu da tiiketici satin alma
kararlarinda etkili bir diger 6énemli faktordir. Arastir-
malar, egitim seviyesindeki artisin ¢evre dostu kozmetik
riinlere yonelimi artirdigini, yesil titkketimle baglantili
oldugunu ve iirtin menseine verilen 6nemin egitim se-
viyesine gore degistigini gostermektedir (In & Ahmad,
2018: 23; Javed & Hasnu, 2013: 39; Mehraj vd., 2023: 578).

Bu calismanin amaci, Tirkiye’de Z kusagi bireylerin
kozmetik tiriin satin alma kararlarini etkileyen faktorleri
belirlemek ve bu siiregte cinsiyet ile egitim durumunun
roliinii incelemektir. Arastirma, gelecekteki calismalara
katk: sunmay1 hedeflemekle birlikte, kozmetik sektoriin-
de faaliyet gosteren isletmelerin tiiketici beklentilerine
uygun, sosyal sorumluluk ve cevre odakli pazarlama stra-
tejileri gelistirmelerine katki saglamay1 amaglamaktadir.
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Calismanin ilgili boliimiinde ele alinan literatiir cerceve-
sinde Z kusag tiiketicilerin kozmetik markasi tercihinde
etkili olabilecek faktorler belirlenmis ve bu kapsamda
arastirma sorulari ve hipotezler olusturulmustur.

Aragtirma iki soruya yanit bulmayr amaglamaktadir: Z
kusag: tiiketicilerin kozmetik markas: tercihinde hangi
faktorler ne diizeyde etkili olmaktadir? Farkli demog-
rafik 6zelliklere sahip Z kusag tiiketicilerin (cinsiyet ve
egitim durumu) kozmetik markasi tercihinde etkili olan
faktorler arasinda bir farklilik var midir? Bu amacla be-
timleyici istatistikler ve Ki-Kare analizinden yararlanil-
muistir.

Arastirma ve yayin etigine uygun olarak hazirlanan bu
calisma bes boliimden olusmaktadir. Calismanin ilk bo-
liimiinde literatiir taramasi ve kavramsal cerceve basligi
altinda tiiketici davranisi ve tiiketici davranisin etkile-
yen faktorlere deginilmistir. Ilerleyen basliklarda mevcut
literatiir 15181nda kusak kavrami ve Z kusag satin alma
davranisi incelenmistir. Calismanin yontem bashig: al-
tinda arastirma metodolojisi agiklanmig, ardindan top-
lanan verilerinin analizinden elde edilen bulgular su-
nulmustur. Sonug ve dneriler boliimiinde ise arastirma
bulgular: ilgili literatiirle karsilastirilarak hem teorik
hem pratik acidan degerlendirilmis ve gelecekte yapila-
cak aragtirmalar i¢in 6neriler sunulmustur.

2. Literatiir Taramasi ve Kavramsal Cer-
ceve

2.1. Tiiketici Davranisi ve Tiiketici Davranisini Etkileyen
Faktorler

Tiketici davraniglar: kisilerin para, zaman ve c¢aba gibi
kisith kaynaklarini kullanirken ne sekilde karar aldiklar:
konusuna odaklanmaktadir. Bu kapsamda, hangi tiriin-
leri kimlerin, ne amacla satin aldiklar; belirli bir marka
ya da modelin neden tercih edildigi; secim siireci, ihtiya-
cin ne zaman duyuldugu, satin alma kararinin ne zaman
verildigi ve Grtiniin nereden satin alindigi gibi sorular
onem kazanmaktadir (Islamoglu & Altunisik, 2013: 10).

Ttiketici davranislari ¢evresel faktorlerin yani sira kisisel
farkliliklardan da etkilenmektedir. Dolayisiyla tiiketici
davranislar: hakkinda bilgi sahibi olmanin yollarindan
biri de insanlarin neden farkli davrandiginin anlasilma-
sidir (Odabas1 & Baris, 2016: 30-37). Tiiketicinin satin
alma kararinda etkili ancak isletmenin kontrol edemedi-
gi faktorler sosyo-kiltirel (kiltir, alt-kiltir, sosyal sinif,
referans gruplari, roller ve aile), psikolojik (giidiilenme,
algilama, tutum, inanglar ve kisilik) ve kisisel (yas, cin-
siyet, gelir durumu, egitim, yasam bic¢imi, kisilik) faktor-
lerden olusmaktadir (Islamoglu & Altunigik, 2009: 54;
Mucuk, 2014: 75; Tekin 2014: 108-109).

Ttiketici satin alma davranisi dinamik bir siirectir. Bi-
reylerin yaslarinin veya yasam dongiilerinin farkl asa-
malarinda satin alma davranislar: degisiklik gosterebilir
(Qazzafi, 2020: 1206). Bir kisi yasaminin farkli donem-
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lerinde mal satin alma zevkini degistirebilir. Bireyin
yasl1 ve yag donemi onun triin, model ya da stillere olan
yoneliminde etkilidir (Islamoglu& Altunigik, 2009: 54;
Tekin 2014: 108-109). Ornegin, Yiiksekbilgili (2016) tii-
ketici karar verme tarzlarini kusaklar bazinda inceledi-
gi calismasinda, X ve Y kusag titketicilerin karar verme
tarzlar1 arasinda anlamli farklilik bulundugu sonucuna
ulasmistir (Yiksekbilgili, 2016: 1400). Kayapinar vd.
(2019) yesil tirtin satin alma davraniglarini inceledikleri
calismalarinda, Y kusaginin bu konuda Z kusagina gore
daha hassas davrandigini belirtmektedir (Kayapinar vd.,
2019: 2065). Oztiirk ve Onurlubas (2019) ise X, Y ve Z
kusaklarinin yeni tiriin satin alma tercihlerinin meslek,
egitim, medeni durum gibi faktorlere gore farklilastigini
ifade etmektedir (Oztiirk ve Onurlubas, 2019: 165).

Birbirinden farkl: tiiketici davraniglari ve titketim kalip-
lar1 isletmeler icin yeni ve farkli bilgiler anlamina gel-
mekte ve tiiketici davraniglari hakkinda ge¢gmise nazaran
daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyulmaktadir (Altunisik vd.,
2014: 125). Tiiketici davranislar1 giderek daha sorumlu
bir tiiketim anlayisi yoniinde degismektedir (Nadanyio-
va vd., 2020: 1). Bu baglamda yesil titkketim (Lee, 2009),
cevre bilinci (Kim & Chung, 2011), iiriin tanitimlarinda
tinliilerin (fenomenlerin) kullanimi (Chin & Harizan,,
2017), etik tiikketim (Djafarove & Foots, 2021), hayvan-
lar tizerinde test edilmemistir iddias1 (Grappe vd., 2021),
zalimlik icermeyen trtinlere yonelik tutum (Lounporn,
2021) gibi faktorlerin tiiketici satin alma davranisi tize-
rindeki etkisini arastiran ¢aligmalar literatiirde genis yer
tutmaktadir.

Glinimiz isletmelerinin icinde bulundugu degisim orta-
myi, miisteri beklentilerindeki degisimleri de beraberinde
getirmektedir. Bu durum isletmeleri miisteri beklentile-
rini anlamanin yani sira miisteri memnuniyetini yik-
seltmenin yollarini aramaya yoneltmektedir ($ahin vd.,
2017: 1176). Dolayisiyla giintimiiz kosullarinin ve bunun
paralelinde degisen tiiketici beklentilerinin satin alma
davranigina etkisi goz 6ntinde bulundurulmas: gereken
onemli bir unsur haline gelmektedir. Arastirmalar gos-
termektedir ki memnun miisteriler rakip isletmelerin at-
t1g1 adimlardan daha az etkilenmekte ve bu miisterilerin
daha sadik olduklar1 kabul edilmektedir (Dimitriades,
2006; Nam vd., 2011: 2009). Miisteri memnuniyetinin,
hatta daha genis acidan bakildiginda tiiketici memnu-
niyetinin saglanmasi beklentilerin dogru anlasilmasi ve
karsilanmasina baglidir. Dolayisiyla tiiketici beklentile-
rinin tespit edilmesi, bu beklentilerin olusum siireci ve
bu beklentilerde rol oynayan etmenlerin belirlenmesi
tiketici davraniglarinin arastirilmasini 6nemli hale ge-
tirmektedir (Islamoglu & Altunisik: 2013: 5).

2.2. Kusak Kavrami ve Z Kusagi Satin Alma Davranisi

Tiiketicilerin fiziksel, psikolojik, sosyolojik ve kiiltiirel
Ozelliklerini etkileyen yas faktori, onlarin iriin ve mar-
kalarla olan iliskilerini yasa bagli hale getirdigi icin pa-
zarlama stratejilerinde 6nemli bir unsurdur (Chaney vd.,
2017: 180). Ornegin, Giirbiiz ve Dogan (2013) calisma-
larinda tiiketicilerin markali tirtinlere duydugu giivenin

yasa gore farklilagtigini belirtmektedir (Giirbiiz ve Do-
gan, 2019: 255). Yalcintekin (2022) titketicinin marka as-
kinin yasa gore farklilastigini 6ne stirmektedir (Yalginte-
kin, 2022: 150). Benzer sekilde Ozmen ve Kocakus (2020)
da calismalarinda tiiketicilerin marka askina yonelik de-
gerlendirmelerinin yas kusaklar1 agisindan farklilastigini
ifade etmektedir (Ozmen & Kocakus, 2020: 4335).

Literatiirde bu konuda fikir birligi olmamakla birlikte
cogunlukla kabul goren sekliyle kusaklar Tablo 1’de go-
rillmektedir.

Tablo 1. Kusaklara gére dogum yillari
Kusak Adi

Dogum Yili Aralig|

Baby Boomers 1946-1964

X Kusag 1965-1980
Millennials (Y Kusag) 1981-1996
7 Kusag 1997-2012

Tablo 1'de gorildugi tizere kusaklar, Baby Boomers
(1946-1964 yillar1 arasinda doganlar), X Kusagi (1965-
1980 yillar: arasinda doganlar), Millennials veya Y Ku-
sag1 (1981-1996 yillar1 arasinda doganlar) ve Z Kusagi
(1997-2012 yillar1 arasinda doganlar) olarak ifade edil-
mektedir (Nwoko & Yazdani, 2023: 132; Pattuglia &
Amoroso, 2023: 4-5; Szczepanek, 2022).

Kusaklarin kendine 6zgii beklentileri, tecriibeleri, geg-
misi, yasam tarzi, degerleri ve satin alma davraniglarini
etkileyen 6zellikleri bulunmaktadir. Bu dogrultuda, gii-
nimiizde bir¢ok isletme pazarlama kanallar1 araciligiyla
farkli kusaklarda yer alan tiiketicilere ulasmanin yolla-
rint aramakta ve onlar1 anlamaya, dikkatlerini ¢ekmeye
calismaktadir (Williams & Page, 2011: 1).

Z kusaginin tyelerini ge¢ ergenlik dénemindeki gencler,
Universite cagindaki yeni yetigkinler ve gencg yetigkinler
olusturmaktadir (Agrawal, 2023: 614). Z kusag: tiiketici-
lerin 6nemli 6zelliklerinden biri aligverislerinde oldukc¢a
secici davranmalar1 ve bir¢ok ihtiyacini ¢evrimigi yon-
temlerle karsilamalaridir (Aycil & Sacan, 2021: 222). Bu
yonleriyle Z kusag: tiiketiciler giinimiizde isletmelerin
pazarlama kararlarinda en fazla etkilemeyi hedefledikle-
ri grup olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica yakin donemde
yasanan COVID-19 ve etkilerinin tiiketicileri aligveris-
lerinde ¢evrimici yontemleri kullanmaya yonlendirmesi
ve evde bulunulan dénemlerde kozmetik aligverislerine
olan egilimin artmasi (Ma & Kwon, 2021: 3076-3077), Z
kusag bireylerin ¢cevrimici aligverisi daha fazla kullanma
egilimiyle birlesince bu tiiketiciler 6nemli bir hedef kitle
haline gelmektedir.

[gili literatiir incelendiginde tiiketici davranislarini ku-
sak farkliliklarini baz alarak inceleyen ¢alismalar son y1l-
larda artis gostermektedir. Bu ¢alismalarda kusaklarin
internet aligverisine yonelik tutumlar: (Agrawal, 2022;
Atesgoz & Ulukan, 2023; Bilgilier, 2019; Nguyen vd.,
2022; Sudirjo vd., 2023; Trivedi & Yadav, 2020), kusaklar-
da titketim olgusu (Altuntug, 2012; Aycil & Sagan, 2021;
Davutoglu vd., 2021; Délekoglu & Celik, 2018; Koksal,
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2019; Parment, 2013; Williams & Page, 2011), kusaklarin
yeniden satin alma niyetleri (Bhutto vd., 2023; Kitjaroen-
chai & Chaipoopiratana, 2022; Tian vd., 2022; Yasri vd.,
2020; Zhu vd., 2020) ilgi gosterilen konular arasindadur.
Tiketici satin alma davranislarint Z kusagi 6zelinde in-
celeyen calismalardan bazilari ise kozmetik (Le Tan vd.,
2023; Nugroho vd., 2022; Tran vd. 2023), sosyal med-
ya (Goldring & Azab, 2021; Pauliene & Sedneva, 2019),
bankacilik (Shams vd., 2022), pazarlama ve reklamcilik
(Karanfiloglu vd., 2022; Song vd., 2020), online aligve-
ris (Agrawal, 2022; Atesgoz & Ulukan, 2023; Dabija vd.,
2019; Nguyen vd., 2022; Tunsakul, 2020) alanlarinda yo-
gunlasmaktadir.

Kozmetik satin alma davraniglarini Z kusagi 6zelinde
inceleyen yakin zamanda yapilan caligsmalar ise yerel
kozmetik tiriinleri tercihi (Hasan & Hasvia, 2023; Sim &
Jaimon, 2022), ekolojik kozmetik triinleri tercihi (Bau-
tista vd., 2023; Le Tan vd., 2023), helal kozmetik tirtinleri
tercihi (Monoarfa vd., 2023; Nurcahyonu, 2023; Ramad-
hani vd., 2021; Susilawati vd., 2022), elektronik agizdan
agiza iletisim (Ali, 2022; Fitriani & Johani 2023; Nurniati
vd., 2023) ve etkileyici pazarlama (influencer marketing)
(Dogra, 2019; Liu, 2020; Nugroho vd., 2022) tizerinde yo-
gunlasmaktadir.

Kozmetik satin alma davranislarinin Z kusagi 6zelinde
incelendigi giincel calismalarda Sim & Jaimon (2022) ve
Hasan & Hasvia (2023) yerel kozmetik tirtinler tizerine
egilmis ve fenomenlerin Z kusaginin satin alma niyeti-
ne etkisini incelemistir (Hasan & Hasvia, 2023; Sim &
Jaimon, 2022). Ali (2022), Nurniati vd. (2023), Dogra
(2019), Liu (2020) ve Nugroho vd. (2022) ¢alismalarinda
Z kusaginin kozmetik tiriin satin alma davraniglarinda
fenomenlerin etkisini incelemis ve anlamli, pozitif etkiyi
vurgulamistir (Ali, 2022; Dogra, 2019; Liu, 2020; Nugro-
ho vd., 2022). Bautista vd. (2023) kozmetik tiriinlerde
ekolojik etiketlerin ve fiyatin Z kusag tiiketicilerin satin
alma tercihlerini etkiledigini vurgularken, Le Tan vd.
(2023) Z kusag tiketicilerin yesil kozmetik se¢imi konu-
sundaki istekliliklerini incelemistir (Bautista vd., 2023;
Le Tan vd., 2023). Monoarfa vd. (2023) ve Nurcahyonu
(2023) helal marka imajinin satin alma niyetine etkisini,
Susilawati vd., (2022) ise fiyatlar ve helal iiriin satin alma
davranigi iliskisini incelemistir (Monoarfa vd., 2023;
Nurcahyonu, 2023; Susilawati vd., 2022). Ramadhani vd.
(2021) marka farkindaliginin kozmetik tiriin satin alma
niyeti tizerinde etkisi olmadigini vurgulamistir (Rama-
dhani vd., 2021). Fitriani & Johani (2023) kozmetik satin
alma davranisinda egitimin anlamli ve negatif etkisini
vurgulamis (Fitriani & Johani 2023), Dogra (2019) ise
kozmetik satin alma kararlarinda sosyal medyanin 6ne-
mini belirtmistir (Dogra, 2019).

Z kusaginin kozmetik iiriin tercihleri {izerine yapilan
yakin tarihli calismalar incelendiginde, yerel kozmetik
driinleri, diriin icerikleri (helal, ekolojik vb.), fiyat, egi-
tim, fenomen etkisi gibi konularin satin alma davranis-
lar1 tizerindeki etkisinin incelendigi goriilmektedir. Bu
calisma, literatiiriin genelinde incelenen triin mensei
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(yerel kozmetik tiriinleri), fiyat, fenomenlerin etkisi gibi
konularin yani sira literatiirde az sayida calismaya rast-
lanan hayvan deneyleri ve cruelty-free (hayvan tizerinde
test edilmemis) driinlerin, isletmenin ¢evre ve sosyal so-
rumluluk kapsamindaki duyarliliginin, tirtin kalitesinin,
test drtinleri ve reklamlarda tnlilerin kullanimi, pro-
mosyonlar gibi pazarlama araglarinin satin alma davra-
nisindaki 6nem derecesini test etmeyi amaglamaktadir.
Ayrica ozellikle egitim ve cinsiyet temelinde karsilastir-
malarin sinirl sayida oldugu literatiire bu yonden katki
saglanmasi umulmaktadir.

Z kusag tiiketicileri, marka se¢imi s6z konusu oldugun-
da, kisilikleriyle uyumlu, benzersizliklerini vurgulayan
markalara yonelme egilimi gostermektedir. Ayrica, bu
tiiketicilerin kendilerini tanimlayan ozellikleri incelen-
diginde, ¢evre konularinda duyarli olduklari halde bu
duyarlilig satin alma davranislarina yeterince yansitma-
diklarina dair veriler bulunmasina ragmen (McKinsey &
Company, 2020: 32-34), Z kusaginin etik ve cevresel ko-
nulara yonelik giiclii bir farkindaliga ve istege sahip oldu-
gu belirtilmektedir (Djafarova & Foots, 2022: 413). Ayrica
tiretimde hayvanlara zalimlik icermeyen uygulamalarin
(cruelty-free) benimsenmesinin Z kusaginin etik beklen-
tileri arasinda yer aldig1 vurgulanmaktadir (Bonifacio
vd. 2024: 129). Bu bireyler, ¢cevre dostu ve yesil pazarlama
triinleri sunarak cevresel sorumluluklarini yerine geti-
ren igletmeleri tercih ettiklerinde, ¢evre sorunlarinin ¢6-
zimiine katki saglayabileceklerine inanmaktadir (Song
vd., 2020: 3-8). Bu tiiketiciler ayn1 zamanda destekledik-
leri markalardan seffaflik, hesap verebilirlik ve siirdiirii-
lebilirlik beklemekte; ayrica degerleriyle uyumlu tirtinler
icin daha fazla harcama yapmaya istekli olmaktadirlar
(Hidayat, 2024: 31). Bu kusak tiiketicilerin bir diger 6zel-
ligi ise yeni bir tirtint satin alirken ve degerlendirirken,
diriiniin menseine bakmaksizin ¢ogunlukla kalite ve fiya-
ta dikkat ediyor olmalaridir (Kurmangali, 2019: 132). Pa-
zarlama iletisimi agisindan ise sosyal medya fenomenleri
tarafindan iletilen mesajlarin Z Kusag tiiketiciler tize-
rinde daha etkili oldugu degerlendirilmektedir (Munsch,
2021: 28).

3. Yontem

Arastirmanin amact Z kusagi tiketicilerin kozmetik
markasi tercihinde etkili faktorlerin belirlenmesi ve bu
faktorlerin cinsiyet ve egitim durumuna gore farklilasip
farklilasmadiginin incelenmesidir. Ilgili literatiir ince-
lendiginde tiiketici satin alma davranislarinda cinsiyet
ve egitimin 6nemli etkenler oldugu vurgulanmaktadir
(Bakshi, 2012: 4). Egitim seviyesindeki artisla birlikte
cevre dostu kozmetik iirtinlere yonelim artmaktadir. Bu
calismanin da inceledigi konular arasinda yer alan tiriin
menseine verilen 6nem egitim seviyesine gore farklilas-
maktadir (In & Ahmad, 2018: 23; Javed & Hasnu, 2013:
39; Mehraj vd., 2023: 578). Ozellikle Z kusag1 satin alma
davranislarini inceleyen calismalarda cinsiyet ve egi-
tim durumu karsilastirmalarinin sinirli sayida olmasi,
bu calismanin literatiirdeki ilgili boslugu doldurmasi
acgisindan 6nemlidir. Literatiirdeki genel kani pilot ca-
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lismalarda 6rneklem bitytikligiintin genellikle 5-10 kisi-
den 50-100 kisiye kadar degisen bir aralikta oldugudur
(Altunisik, 2008:10). Bu bilgiden yola cikilarak anket
sorularinin anlagilirhiginin test edilmesi amaciyla 20
Ocak 2024- 25 Ocak 2024 tarihleri arasinda arastirma-
nin hedef kitlesinde yer alan 10 kisiyle pilot bir uygulama
gerceklestirilmistir. ifadeler iizerinde kiiciik diizeltmeler
yapilmis, herhangi bir ifadenin ¢ikarilmasina gerek du-
yulmamuistir. Arastirma verileri 2 Mart 2024- 2 Nisan
2024 tarihleri arasinda Z kusagi (18-27 yas aralifi) yas
araliginda bulunan bireylerden kolayda 6rnekleme yon-
temiyle Tiirkiye genelinde toplanmistir. Kolayda 6rnek-
leme yontemi anketi yanitlayan herkesin 6rnege dahil
edilmesini esas alan ve yaygin kullanilan 6rnekleme yon-
temlerinden biridir. Ozellikle zaman ve biitce kisitlar
arastirmacilari kolayda 6rnekleme yontemi kullanmaya
yoneltmektedir (Altunigik, 2015: 142; Gegez, 2017: 266).
Veri toplama siirecinde ¢evrimici anket yontemi kulla-
nilmis olup 387 adet anket toplanmistir. Arastirmanin
ana kiitlesine yonelik verilerde TUIK (Tiirkiye Istatistik
Kurumu)'in 2007-2023 yillar1 arasinda yas gruplarinin
toplam niifus i¢indeki oranini gosteren istatistikler temel
alinmistir (TUIK, Yas Grubuna Goére Niifus ve Toplam
Niifus Icindeki Oran, 2023). Arastirmanin anakiitlesi-
ni olusturan kisi sayisini temsil yetenegine sahip en az
orneklem sayis1 384'tiir (Sekaran, 2003: 294). Arastirma
icin yeterli 6rneklem biyiikligii saglanmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu 19 sorudan olusan
toplam iki boliimden olusmaktadir. Ilk boliimdeki 5 soru
katilimcilarin demografik ozelliklerini 6lcen kategorik
sorulardir. Ikinci boliimde ise katilimcilarin kozmetik
markasi tercihlerine iliskin degerlendirmelerini 6l¢en ve
5’li Likert 6l¢eginden olusan 14 soru bulunmaktadir. An-
ket sorulari literatiir dikkate alinarak ve anket olugsturma
siireci (Bas, 2013) dogrultusunda arastirmacilar tara-
findan olusturulmustur. Anket sorularinin olusturul-
masi siirecinin ilk asamasinda ilgili literatiir (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 ¢alismanin arasg-
tirma sorular1 kapsaminda Z kusaginin kozmetik iiriin
tercihlerinde etkili olan faktorler belirlenmistir. Ikinci
asamada arastirmada belirlenen hedef kitleye yonelik an-
ket sorular1 olusturulmus ve ardindan son asamada an-
ket ifadelerinin test edilmesi amaciyla pilot bir uygulama
gerceklestirilmistir. Anket sorularinin tamami analiz
edilmistir. Elde edilen verilerin analizi icin IBM SPSS
28.0 programindan faydalanilmistir. Verilerin analizinde
betimleyici istatistikler, glivenirlik ve ki-kare testlerin-
den faydalanilmistir. Arastirmada kullanilan ifadelerin
givenirlik degeri (Cronbach’s Alpha) 0,778 olarak bulun-
mustur. Bu deger, 0,70 ve iizerinde oldugundan (Hair vd.,
2011: 145) i¢ tutarlilik giivenirligi saglanmaistir.

4. Bulgular

4.1. Katiimcilara ve ifadelere iligkin Bulgular
Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 2’de, anket
ifadelerine katilma derecelerine iliskin frekans analizi

Degiskenler Frekans Yizde
Kadin 239 61,8
Cinsiyet
Erkek 148 38,2
Medeni Bekar 358 92,8
durum Evli 28 72
ilk ve orta 6gretim 6 1,6
Lise 22 5,7
Egitim Onlisans 314 81,1
Lisans 41 10,6
Lisansustu 4 1
Kendiisyeri 8 2,1
Ozel sektor 62 16
Galima Kamu sektort 10 2,6
durumu
Ogrenci 290 749
Galismiyor 17 44
3000 TLvealti 189 48,8
3001 TL-6000TL 51 13,2
6001 TL-9000TL 35 9
Gelir
9001 TL -12000TL 22 57
12001 TL-15000 TL 8 2,1
15001 TL ve Uzeri 82 21,2

Katilimcilarin %61,8 i kadin, %38,2’ si erkektir. Medeni
durum olarak katilimcilarin %7,2si evli, %92,8’i bekardur.
Egitim diizeyi bakimindan 6nlisans egitimine sahip kati-
limcilar %81,1 oraniyla diger egitim gruplarina gore daha
fazla sayidadir. Katilimcilarin ¢alisma durumu incelendi-
ginde bitytik cogunlugun %74,9 oraniyla 6grenci oldugu
goriilmektedir. Gelir diizeyi acisindan ise en yiiksek kati-
lim olan gruplar %48,8 oraniyla 3000 TL ve alti1 ile %21,2
orantyla 15001 TL ve tizeri gelire sahip katilimcilardan
olusmaktadir. Cinsiyet, medeni durum, egitim durumu,
calisma durumu ve gelir diizeyi ytizdelik dagilimlar: asa-
gida pasta ve stitun grafikleri olarak yer almaktadir.

Cinsiyet

= Kadmn
= Erkek

\V

Sekil 1. Katilimcilarin demografik 6zelliklerinden cinsiyete ait pasta
grafigi
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Medeni durum

%7,2

N

= Bekar
= Evli

Sekil 2. Katimailarin demografik 6zelliklerinden medeni duruma ait
pasta grafigi

Egitim durumu )
= [1k ve orta

%10,6 — 0/01/ %1,6 %57 - iir:tim
= Onlisans
Lisans

= Lisansiistil

Sekil 3. Katimailarin demografik 6zelliklerinden egitim durumuna ait
pasta grafigi

Calisma durumu

%44 %2,1

ID( %26 Kendi isyeri

Ozel sektor
= Kamu sektorii
o, .
7074,9 Ogrenci

= Calism1yor

Sekil 4. Katimcilarin demografik 6zelliklerinden ¢alisma durumuna
ait pasta grafigi

Gelir durumu

%2,1 3000 TL vealt:

%57

=

= 3001 TL -6000TL
= 6001 TL 9000TL

9001 TL -12000TL
= 12001 TL -15000

TL
= 15001 TL ve tizeri

%13,2

Sekil 5. Katihmcilarin demografik 6zelliklerinden gelir durumuna ait
pasta grafigi

Katilimcilarin ifadelere katilim dereceleri incelendigin-
de, Tablo 3 (Ek-1) verilerine gore katilimcilarin ortalama
olarak en yiiksek diizeyde katildig: ifade %92,8 oraniyla
“Marka tercih ederken tirtiniin kaliteli olmasina 6nem
veririm” ifadesidir (X=4,40). Katilimcilarin “Unliilerin
rol aldig1 reklamlar marka tercihimde etkilidir” ifadesine
ise %39,1 oraniyla diger ifadelere gore katilma dereceleri
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daha dasiktir (x =2,97).

4.2. Demografik Degiskenlere iligkin Bulgular

4.2.1. Cinsiyet ile Kozmetik Uriin Tercihi Arasindaki
iliskiye Dair Ki-Kare Analizi
Katilimcilarin cinsiyetleriyle kozmetik tiriinleri ve mar-
kalar1 cesitli 6zellikleri bakimindan tercih etme durum-
lar1 arasindaki iligkinin arastirilmasi amaciyla olusturu-
lan hipotezler, bunlara yonelik ki-kare analizi bulgular:
ve Cramer’s V testi sonuglar1 asagidaki gibidir:

H,: Cinsiyet ile i¢eriginde kanserojen olabilecek madde
bulunmayan triinleri tercih etme arasinda anlamli bir
iliski yoktur.

H,: Cinsiyet ile igeriginde kanserojen olabilecek madde
bulunmayan triinleri tercih etme arasinda anlamli bir
iliski vardur.

Analiz sonucunda elde edilen ki-kare degeri 7,022 ve p
degeri 0.030’dur. HO hipotezi reddedilmis ve H1 hipote-
zi kabul edilmistir. Sonug olarak cinsiyet ile iceriginde
kanserojen olabilecek madde bulunmayan iriinleri ter-
cih etme arasinda 0.05 anlamlilik diizeyinde istatistik-
sel olarak anlamli bir iliski vardir. Iceriginde kansero-
jen olabilecek madde bulunmayan triinleri tercih etme
davranisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Kadin
katilimcilar erkek katilimcilara gore iceriginde kansero-
jen olabilecek madde bulunmayan triinleri daha fazla
onemsemektedir. Iliskinin giiciinii belirlemek amaciyla
etki buyukligi (Cramer’s V) testi gerceklestirilmistir.
Cramer’s V degeri 0 ile 1 arasinda degisen degerler al-
maktadir. Bu baglamda 0-30 (veya 0-40) araligindaki
degerler degiskenler arasindaki zayif diizeyde bir iligkiyi,
31-60 (veya 41-70) araligindaki degerler orta diizeyde bir
iliskiyi, 61-100 (veya 71-100) araligindaki degerler ise giic-
lii bir iliskiyi gostermektedir (Ozbay, 2008). Bu durumda
degiskenler arasindaki iligkinin giiciinii degerlendirmek
amaciyla gerceklestirilen Cramer’s V testi sonucunda
elde edilen 0.161 degeri, degiskenler arasinda anlaml
ancak zayif diizeyde bir iliski oldugunu gostermektedir.

H,: Cinsiyet ile organik icerige sahip olan {iriinleri tercih
etme arasinda anlamli bir iliski yoktur.

H,: Cinsiyet ile organik icerige sahip olan tiriinleri tercih
etme arasinda anlaml bir iligki vardir.

Analiz sonucunda elde edilen ki-kare degeri 9,113 ve p
degeri 0.011’dir. HO hipotezi reddedilmis ve H1 hipotezi
kabul edilmistir. Cinsiyet ile organik icerige sahip olan
trtinleri tercih etme arasinda 0.05 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu anlasilmakta-
dir. Bir baska deyisle organik icerige sahip olan iiriinleri
tercih etme davranisi cinsiyete gore farklilik gostermek-
tedir. Kadin katilimcilar erkek katilimcilara gore organik
icerige sahip olan iiriinleri daha fazla 6nemsemektedir.
fliskinin giiciinii degerlendirmek amaciyla gerceklestiri-
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len Cramer’s V testi sonucunda elde edilen 0.174 degeri,
degiskenler arasinda anlamli ancak zayif diizeyde bir ilis-
ki oldugunu gostermektedir.

H,: Cinsiyet ile ¢evre dostu iirtinleri tercih etme arasinda
anlamli bir iligki yoktur.

H,: Cinsiyet ile ¢evre dostu iirtinleri tercih etme arasinda
anlamli bir iligki vardir.

Analiz sonucunda elde edilen ki-kare degeri 16,114 ve
p degeri 0’dir. HO hipotezi reddedilmis ve H1 hipotezi
kabul edilmistir. Cinsiyet ile cevre dostu tirtinleri tercih
etme arasinda 0.05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel ola-
rak anlamli bir iligki vardir. Cevre dostu tirtinleri tercih
etme davranisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
Kadin katilimcilar erkek katilimcilara gore cevre dostu
tirtinleri daha fazla 6nemsemektedir. iliskinin giicii-
ni degerlendirmek amaciyla gerceklestirilen Cramer’s
V testi sonucunda elde edilen 0.225 degeri, degiskenler
arasinda anlamli ancak zayif bir iligki oldugunu goster-
mektedir.

H,: Cinsiyet ile iiretiminde hayvan deneyleri kullanil-
mamis Uriinleri tercih etme arasinda anlamli bir iligki
yoktur.

H,: Cinsiyet ile {iretiminde hayvan deneyleri kullanilma-
muis driinleri tercih etme arasinda anlamli bir iligki var-
dir.

Analiz sonucunda elde edilen ki-kare degeri 29,299 ve
p degeri 0’dir. HO hipotezi reddedilmis ve H1 hipotezi
kabul edilmistir. Cinsiyet ile tiretiminde hayvan deney-
leri kullanilmamis irinleri tercih etme arasinda 0.05
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir ilig-
ki vardir. Uretiminde hayvan deneyleri kullanilmamis
drinleri tercih etme davranisi cinsiyete gore farklilik
gostermektedir. Kadin katilimcilar erkek katilimcilara
gore uretiminde hayvan deneyleri kullanilmamis driin-
leri daha fazla 6nemsemektedir. Iliskinin giiciinii de-
gerlendirmek amaciyla gerceklestirilen Cramer’s V testi
sonucunda elde edilen 0.338 degeri, degiskenler arasinda
anlamli ancak orta diizeyde bir iligski oldugunu goster-
mektedir.

H,: Cinsiyet ile sosyal sorumluluk projelerinde aktif se-
kilde yer alan markalari tercih etme arasinda anlamli bir
iligki yoktur.

H,: Cinsiyet ile sosyal sorumluluk projelerinde aktif se-
kilde yer alan markalari tercih etme arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Analiz sonucunda elde edilen ki-kare degeri 4,939 ve p
degeri 0.085tir. HO hipotezi reddedilememistir. Cinsiyet
ile sosyal sorumluluk projelerinde aktif sekilde yer alan
markalar tercih etme arasinda 0.05 anlamlilik diizeyin-
de istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmamakta-
dir. Sosyal sorumluluk projelerinde aktif sekilde yer alan

markalar: tercih etme davranisi cinsiyete gore farklilik
gostermemektedir.

H,: Cinsiyet ile iiriiniin ucuz olmasina gére marka tercih
etme arasinda anlamli bir iliski yoktur.

H,: Cinsiyet ile iiriiniin ucuz olmasina gére marka tercih
etme arasinda anlaml bir iligki vardir.

Analiz sonucunda elde edilen ki-kare degeri 8,694 ve p
degeri 0.013’tiir. HO hipotezi reddedilmis ve H1 hipotezi
kabul edilmistir. Cinsiyet ile tirtintin ucuz olmasina gore
marka tercih etme arasinda 0.05 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir. Uriiniin ucuz
oldugu markalar: tercih etme davranisi cinsiyete gore
farklilik gostermektedir. Kadin katilimcilar erkek kati-
limcilara gére tirtintin ucuz olmasini daha fazla 6nem-
semektedir. iliskinin giiciinii degerlendirmek amaciyla
gerceklestirilen Cramer’s V testi sonucunda elde edilen
0.195 degeri, degiskenler arasinda anlamli ancak zayif bir
iliski oldugunu gostermektedir.

H,: Cinsiyet ile tiriniin kaliteli olmasina gére marka ter-
cih etme arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H,: Cinsiyet ile iirtiniin kaliteli olmasina gére marka ter-
cih etme arasinda anlamli bir iligki vardir.

Analiz sonucunda elde edilen ki-kare degeri 2,023 ve p
degeri 0.364'tiir. HO hipotezi reddedilememistir. Cinsi-
yet ile tirtintin kaliteli olmasina gére marka tercih etme
arasinda 0.05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bir iligki bulunmamaktadir. Uriiniin kaliteli ol-
dugu markalari tercih etme davranisi cinsiyete gore fark-
lilik gostermemektedir.

H,: Cinsiyet ile iiriniin uzun 6miirlii olmasina gére mar-
ka tercih etme arasinda anlaml bir iligki yoktur.

H,: Cinsiyet ile {iriiniin uzun 6miirlii olmasina gére mar-
ka tercih etme arasinda anlamli bir iligki vardir.

Analiz sonucunda elde edilen ki-kare degeri 3,707 ve p
degeri 0.157’dir. HO hipotezi reddedilememistir. Cinsi-
yet ile Girtiniin uzun 6miirlii olmasina gére marka tercih
etme arasinda 0.05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel ola-
rak anlamli bir iliski bulunmamaktadir. Uriiniin uzun
Omiirli oldugu markalar: tercih etme davranisi cinsiyete
gore farklilik gostermemektedir.

H,: Cinsiyet ile aile ve arkadas gevresinin 6nerilerine
gore marka tercih etme arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H,: Cinsiyet ile aile ve arkadas cevresinin Onerilerine
gore marka tercih etme arasinda anlamli bir iligki vardir.

Analiz sonucunda elde edilen ki-kare degeri 4,939 ve p
degeri 0.085’tir. HO hipotezi reddedilememistir. Cinsiyet
ile aile ve arkadas ¢evresinin Onerilerine gore marka ter-
cih etme arasinda 0.05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel
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olarak anlamli bir iligki bulunmamaktadir. Aile ve arka-
das cevresinin 6nerdigi markalar: tercih etme davranisi
cinsiyete gore farklilik gostermemektedir.

H,: Cinsiyet ile iiriiniin mengeine gére marka tercih etme
arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H,: Cinsiyet ile iiriiniin menseine gére marka tercih etme
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Analiz sonucunda elde edilen ki-kare degeri 9,710 ve p
degeri 0.008’dir. HO hipotezi reddedilmis ve H1 hipotezi
kabul edilmistir. Cinsiyet ile tiriiniin mengeine gére mar-
ka tercih etme arasinda 0.05 anlamlilik diizeyinde istatis-
tiksel olarak anlamli bir iliski vardir. Uriiniin menseine
gore marka tercih etme davranisi cinsiyete gore farklilik
gostermektedir. Kadin katilimcilar erkek katilimcilara
gore iiriin menseini daha fazla 6nemsemektedir. liski-
nin gictinii degerlendirmek amaciyla gerceklestirilen
Cramer’s V testi sonucunda elde edilen 0.186 degeri, de-
giskenler arasinda anlamli ancak zayif bir iliski oldugunu
gostermektedir.

H,: Cinsiyet ile markanin pazar pay1 genisligine gore
marka tercih etme arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H,: Cinsiyet ile pazar pay1 genisligine gore marka tercih
etme arasinda anlaml bir iligki vardir.

Analiz sonucu elde edilen ki-kare degeri 1,686 ve p de-
geri 0.430’dur. HO hipotezi reddedilememistir. Cinsiyet
ile pazar pay1 genisligine gore marka tercih etme arasin-
da 0.05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlaml
bir iligki bulunmamaktadir. Pazar pay1 genisligine gore
marka tercih etme davranisi cinsiyete gore farklilik gos-
termemektedir.

H,: Cinsiyet ile test iirtinleri, uygulamali anlatim gibi uy-
gulamalara gore marka tercih etme arasinda anlamli bir
iligki yoktur.

H,: Cinsiyet ile test iirtinleri, uygulamali anlatim gibi uy-
gulamalara gore marka tercih etme arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Analiz sonucu elde edilen ki-kare degeri 3,529 ve p dege-
ri 0.171°dir. HO hipotezi reddedilememistir. Cinsiyet ile
test trtinleri, uygulamali anlatim gibi uygulamalara gore
marka tercih etme arasinda 0.05 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmamaktadir.
Test driinleri, uygulamali anlatim gibi uygulamalara
gore marka tercih etme davranisi cinsiyete gore farklilik
gostermemektedir.

H,: Cinsiyet ile promosyonlar, indirimler ve hediyeli
tiriinlere gore marka tercih etme arasinda anlamli bir
iligki yoktur.

H,: Cinsiyet ile Promosyonlar, indirimler ve hediyeli
tiriinlere gore marka tercih etme arasinda anlamli bir
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iliski vardur.

Analiz sonucunda elde edilen ki-kare degeri 6,283 ve p
degeri 0.043’tiir. HO hipotezi reddedilmis ve H1 hipotezi
kabul edilmistir. Cinsiyet ile promosyonlar, indirimler ve
hediyeli tirtinlere gore marka tercih etme arasinda 0.05
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir ilig-
ki vardir. Promosyonlar, indirimler ve hediyeli iiriinlere
gore marka tercih etme davranisi cinsiyete gore farklilik
gostermektedir. Kadin katilimcilar erkek katilimcilara
gore promosyonlari, indirimleri ve hediyeli iiriinleri daha
fazla dnemsemektedir. iliskinin giiciinii degerlendirmek
amaciyla gerceklestirilen Cramer’s V testi sonucunda
elde edilen 0.169 degeri, degiskenler arasinda anlamli an-
cak zayif bir iliski oldugunu gostermektedir.

H,: Cinsiyet ile tinliilerin rol aldig1 reklamlara gore mar-
ka tercih etme arasinda anlamli bir iliski yoktur.

H,: Cinsiyet ile tinliilerin rol aldig1 reklamlara gore mar-
ka tercih etme arasinda anlamli bir iligki vardir.

Analiz sonucu elde edilen ki-kare degeri 0,505 ve p dege-
ri 0.777’dir. HO hipotezi reddedilememistir. Cinsiyet ile
tinliilerin rol aldig: reklamlara gore marka tercih etme
arasinda 0.05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bir iliski bulunmamaktadir. Unliilerin rol aldi-
g1 reklamlara gore marka tercih etme davranisi cinsiyete
gore farklilik gostermemektedir.

4.2.2. Egitim Durumu ile Kozmetik Uriin Tercihi Arasin-
daki iliskiye Dair Ki-Kare Analizi

Katilimcilarin egitim durumuyla kozmetik triinleri ve
markalar gesitli 6zellikleri bakimindan tercih etme du-
rumlari arasindaki iligkinin arastirilmasi amaciyla olus-
turulan hipotezler ve bunlara yonelik ki-kare analizi bul-
gular1 asagidaki gibidir:

H,: Egitim durumu ile iceriginde kanserojen olabilecek
madde bulunmayan iriinleri tercih etme arasinda an-
laml1 bir iligki yoktur.

H,: Egitim durumu ile iceriginde kanserojen olabilecek
madde bulunmayan iriinleri tercih etme arasinda an-
lamli bir iligki vardir.

Analiz sonucu elde edilen ki-kare degeri 0,422 ve p de-
geri 0.810’dur. HO hipotezi reddedilememistir. Egitim
durumu ile iceriginde kanserojen olabilecek madde bu-
lunmayan driinleri tercih etme arasinda 0.05 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunma-
maktadir. Iceriginde kanserojen olabilecek madde bulun-
mayan uriinleri tercih etme davranisi egitim durumuna
gore farklilik gostermemektedir.

H,: Egitim durumu ile organik icerige sahip olan iiriinle-
ri tercih etme arasinda anlamli bir iliski yoktur.

H,: Egitim durumu ile organik igerige sahip olan tiriinleri
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tercih etme arasinda anlamli bir iligki vardir.

Analiz sonucu elde edilen ki-kare degeri 2,774 ve p degeri
0.25’'dir. HO hipotezi reddedilememistir. Egitim durumu
ile organik icerige sahip olan tiriinleri tercih etme arasin-
da 0.05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlaml
bir iligki bulunmamaktadir. Organik igerige sahip olan
driinleri tercih etme davranist egitim durumuna gore
farklilik gostermemektedir.

H,: Egitim durumu ile ¢evre dostu iiriinleri tercih etme
arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H,: Egitim durumu ile gevre dostu iiriinleri tercih etme
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Analiz sonucunda elde edilen ki-kare degeri 6,247 ve p
degeri 0.044'tiir. HO hipotezi reddedilmis ve H1 hipotezi
kabul edilmistir. Egitim durumu ile ¢evre dostu iiriinleri
tercih etme arasinda 0.05 anlamlilik diizeyinde istatis-
tiksel olarak anlaml bir iligki vardir. Cevre dostu triin-
leri tercih etme davranisi egitim durumuna gore farklilik
gostermektedir. Onlisans ve lisans egitim diizeyindeki
katilimcilar diger katilimcilara gore ¢evre dostu driin-
leri daha fazla 6nemsemektedir. Egitim diizeyi arttik¢a
bu soruya katilim derecesi de artmaktadir. liskinin gii-
cinit degerlendirmek amaciyla gerceklestirilen Cramer’s
V testi sonucunda elde edilen 0.110 degeri, degiskenler
arasinda anlamli ancak zayif bir iligki oldugunu goster-
mektedir.

H,: Egitim durumu ile iiretiminde hayvan deneyleri kul-
lanilmamig driinleri tercih etme arasinda anlamli bir
iligki yoktur.

H,: Egitim durumu ile {iretiminde hayvan deneyleri kul-
lanilmamig driinleri tercih etme arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Analiz sonucu elde edilen ki-kare degeri 11,186 ve p de-
geri 0.004'tiir. HO hipotezi reddedilmis ve H1 hipotezi
kabul edilmistir. Egitim durumu ile tiretiminde hayvan
deneyleri kullanilmamig triinleri tercih etme arasinda
0.05 anlamlilik dizeyinde istatistiksel olarak anlaml
bir iliski bulunmaktadir. Uretiminde hayvan deneyleri
kullanilmamis tirtinleri tercih etme davranisi egitim du-
rumuna gére farklilik géstermektedir. Onlisans ve lisans
egitim diizeyindeki katilimcilar diger katilimcilara gore
tiretiminde hayvan deneyleri kullanilmamis driinleri
daha fazla 6nemsemektedir. Egitim diizeyi arttik¢a bu
soruya katilim derecesi de artmaktadir. iliskinin giicii-
ni degerlendirmek amaciyla gerceklestirilen Cramer’s
V testi sonucunda elde edilen 0.136 degeri, degiskenler
arasinda anlamli ancak zayif bir iligki oldugunu goster-
mektedir.

H,: Egitim durumu ile sosyal sorumluluk projelerinde
aktif sekilde yer alan markalar: tercih etme arasinda an-
laml1 bir iligki yoktur.

H,: Egitim durumu ile sosyal sorumluluk projelerinde
aktif sekilde yer alan markalari tercih etme arasinda an-
laml1 bir iligki vardir.

Analiz sonucu elde edilen ki-kare degeri 5,865 ve p de-
geri 0.053’tiir. HO hipotezi reddedilememistir. Egitim
durumu ile sosyal sorumluluk projelerinde aktif sekilde
yer alan markalar: tercih etme arasinda 0.05 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunma-
maktadir. Sosyal sorumluluk projelerinde aktif sekilde
yer alan markalar: tercih etme davranisi egitim durumu-
na gore farklilik gostermemektedir.

H,: Egitim durumuile tiriiniin ucuz olmasina gére marka
tercih etme arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H,: Egitim durumu ile tiriiniin ucuz olmasina gére marka
tercih etme arasinda anlamli bir iligki vardir.

Analiz sonucunda elde edilen ki-kare degeri 4,737 ve p
degeri 0.094’tiir. HO hipotezi reddedilememistir. Egitim
durumu ile trtintin ucuz olmasina goére marka tercih
etme arasinda 0.05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel
olarak anlamli bir iliski bulunmamaktadir. Uriiniin ucuz
olmasina gore marka tercih etme davranisi egitim duru-
muna gore farklilik gostermemektedir.

H : Egitim durumu ile Griiniin uzun 6mirlit olmasina
0 .
gore marka tercih etme arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H: Egitim durumu ile diriniin uzun 6mirlit olmasina
! . .
gore marka tercih etme arasinda anlamli bir iligki vardir.

Analiz sonucu elde edilen ki-kare degeri 0,119 ve p degeri
0.942’dir. HO hipotezi reddedilememistir. Egitim duru-
mu ile tirtiniin uzun 6miirlit olmasina gére marka tercih
etme arasinda 0.05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel ola-
rak anlamli bir iliski bulunmamaktadir. Uriiniin uzun
Omiirli oldugu markalar1 tercih etme davranisi egitim
durumu gore farklilik géstermemektedir.

H,: Egitim durumu ile aile ve arkadas gevresinin éneri-
lerine gore marka tercih etme arasinda anlamli bir iligki
yoktur.

H,: Egitim durumu ile aile ve arkadas ¢evresinin éneri-
lerine gore marka tercih etme arasinda anlamli bir iligki
vardir.

Analiz sonucu elde edilen ki-kare degeri 2,376 ve p degeri
0.305’dir. HO hipotezi reddedilememistir. Egitim duru-
mu ile aile ve arkadas ¢evresinin Onerilerine gore marka
tercih etme arasinda 0.05 anlamlilik diizeyinde istatis-
tiksel olarak anlamli bir iligki bulunmamaktadir. Aile ve
arkadas ¢evresinin 6nerdigi markalari tercih etme davra-
nis1 egitim durumu gore farklilik géstermemektedir.
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H,: Egitim durumu ile iiréiniin menseine gore marka ter-
cih etme arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H,: Egitim durumu ile iiriiniin menseine gore marka ter-
cih etme arasinda anlamli bir iligki vardir.

Analiz sonucu elde edilen ki-kare degeri 9,749 ve p degeri
0.008’dir. HO hipotezi reddedilmis ve H1 hipotezi kabul
edilmistir. Egitim durumu ile driiniin menseine gore
marka tercih etme arasinda 0.05 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir. Uriiniin men-
seine gore marka tercih etme davranisi egitim durumuna
gore farkhilik géstermektedir. Onlisans egitim diizeyin-
deki katilimcilar diger katilimcilara gore tirtin menseini
daha fazla 6nemsemektedir. iliskinin giiciinii degerlen-
dirmek amaciyla gerceklestirilen Cramer’s V testi sonu-
cunda elde edilen 0.120 degeri, degiskenler arasinda an-
laml1 ancak zayif bir iliski oldugunu gostermektedir.

H,: Egitim durumu ile markanin pazar pay1 genisligine
gore marka tercih etme arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H,: Egitim durumu ile pazar pay1 genisligine gére marka
tercih etme arasinda anlamli bir iligki vardir.

Analiz sonucu elde edilen ki-kare degeri 0,724 ve p dege-
ri 0.696’dir. HO hipotezi reddedilememistir. Egitim du-
rumu ile pazar pay: genisligine gore marka tercih etme
arasinda 0.05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
anlaml bir iligki bulunmamaktadir. Pazar pay1 genisli-
gine gore marka tercih etme davranisi egitim durumuna
gore farklilik gostermemektedir.

H,: Egitim durumu ile test iriinleri, uygulamali anlatim
gibi uygulamalara gore marka tercih etme arasinda an-
laml1 bir iligki yoktur.

H,: Egitim durumu ile test {iriinleri, uygulamali anlatim
gibi uygulamalara gore marka tercih etme arasinda an-
laml1 bir iligki vardir.

Analiz sonucu elde edilen ki-kare degeri 4,379 ve p de-
geri 0.112’dir. HO hipotezi reddedilememistir. Egitim
durumu ile test diriinleri, uygulamali anlatim gibi uygu-
lamalara gore marka tercih etme arasinda 0.05 anlam-
lilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki bu-
lunmamaktadir. Test tiriinleri, uygulamali anlatim gibi
uygulamalara gore marka tercih etme davranisi egitim
durumuna gore farklilik gostermemektedir.

H,: Egitim durumu ile promosyonlar, indirimler ve he-
diyeli tirtinlere gore marka tercih etme arasinda anlaml
bir iliski yoktur.

H,: Egitim durumu ile promosyonlar, indirimler ve he-
diyeli tirtinlere gore marka tercih etme arasinda anlaml
bir iligki vardir.

Analiz sonucu elde edilen ki-kare degeri 0,080 ve p dege-
ri 0.961’dir. HO hipotezi reddedilememistir. Egitim du-
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rumu ile promosyonlar, indirimler ve hediyeli tirtinlere
gore marka tercih etme arasinda 0.05 anlamlilik diize-
yinde istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmamak-
tadir. Promosyonlar, indirimler ve hediyeli tirtinlere gére
marka tercih etme davranisi egitim durumuna gore fark-
lilik gostermemektedir.

H,: Egitim durumu ile iinliilerin rol aldig1 reklamlara
gore marka tercih etme arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H,: Egitim durumu ile iinliilerin rol aldig1 reklamlara
gore marka tercih etme arasinda anlamli bir iligki varduir.

Analiz sonucu elde edilen ki-kare degeri 3,771 ve p degeri
0.152’dir. HO hipotezi reddedilememistir. Egitim duru-
mu ile @inliilerin rol aldig: reklamlara gore marka tercih
etme arasinda 0.05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel ola-
rak anlamli bir iliski bulunmamaktadir. Unliilerin rol al-
dig1 reklamlara gore marka tercih etme davranisi egitim
durumuna gore farklilik gostermemektedir.

5. Sonug ve Oneriler

Katilimcilara ve anket ifadelerine iliskin bulgular ince-
lendiginde analiz sonuglari, katilimc ifadelerine iligkin
ortalama degerlerin 2,97-4,40 degerleri araligindadir. Bu
ifadeler arasinda en yiiksek ortalama degere sahip ifade
“Marka tercih ederken triinin kaliteli olmasina 6nem
veririm (X=4,40)" ifadesidir. Literatiirdeki benzer calis-
malar (Chin & Harizan, 2017: 9; Rajasa vd., 2023: 453;
Sim & Jaimon, 2022: 6) incelendiginde elde edilen sonug
genel olarak ilgili literatiirle uyumludur.

Calismada en diisiik ortalama degere sahip olan ifade
“Unliilerin rol aldig1 reklamlar marka tercihimde etki-
lidir (X=2,97)” ifadesidir. flgili literatiir incelendiginde
bu calismada elde edilen sonuglarla uyumlu ¢aligmalar
(Friscilla & Yap, 2023: 138; Hasan & Hasvia, 2023: 1338)
olmakla birlikte, farkli sonuclar elde edilen ¢alismalar
(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
calismada elde edilen sonucun ilgili literatiiriin buyiik
kismiyla benzer 6zellik géstermemesinin sebebi kiiltiirel
faktorlere baglanabilir.

Diger ifadeler incelendiginde “Marka tercih ederken
{iriiniin uzun omiirli olmasina 6nem veririm” (X=4,28),
“Marka tercih ederken satin aldigim triin igeriginde
kanserojen olabilecek madde bulunmamasina dikkat
ederim” (X=3,66), “Marka tercih ederken iiriiniin organik
icerige sahip olmasina 6nem veririm” (X=3,58), “Marka
tercih ederken cevre dostu firmalarin triinlerini tercih
ederim” (X=3,66), “Marka tercih ederken iiretiminde hay-
van deneyleri kullanilmamis olmasina dikkat ederim”
(X=3,71) ortalama degerleri yiiksek ifadelerdir. Bu ifade-
lerin ortak ozelligi katilimcilarin kozmetik markasi ter-
cihinde diriinlerin uzun 6miirlii olmasini, sagliga zararh
icerik barindirmamasini, organik olmasini, ¢evreye za-
rar vermeden ve hayvan refahini 6nemseyerek tiretilmis
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olmasini vurgulamasidir. Giiniimiizde tiketici davranis-
larinin daha sorumlu tiiketim yoniinde degisemeye bas-
ladigina (Nadanyiova vd., 2020: 1) bu ¢alismanin litera-
tiir kisminda deginilmistir. Ozellikle bu ifadelere iliskin
bulgular Z kusag: tiiketicilerin énem verdigi konularin
anlasilmasi agisindan énemlidir. Ilgili literatiir incelen-
diginde Banifacio vd. (2024) calismalarinda Z kusaginin
etik tiretim ve cevresel etkilere 6nem veren markalara
oncelik verdigini belirtmektedir (Banifacio vd., 2024:
118). Djafarova & Foots (2022) ¢alismalarinda Z kusagi-
nin titketim bilincine, ¢evresel ve etik farkindaliga sahip
bir tutum sergilediklerini vurgulamaktadir (Djafarova &
Foots, 2022: 418). Grappe vd. (2021) ¢alismalarinda tiike-
ticilerin “hayvanlar tizerinde test edilmemistir” iddiasina
sahip kozmetik iiriinlere yonelik tutumun satin alma ni-
yetleri tizerinde etkili oldugunu belirtmektedir (Grappe
vd., 2022: 1545). Lounporn (2021) calismasinda Z kusagi
tiiketicilerin kozmetikte zalimlik icermeyen tiriinlere y6-
nelik olumlu satin alma niyetleri oldugunu vurgulamak-
tadir (Lounporn, 2021: 70). Dolayisiyla bu calismada elde
edilen sonuglar ilgili literatiirle uyumludur.

Bu c¢alismanin bir diger amaci katilimcilarin ifadele-
re verdikleri yanitlarin cinsiyet ve egitim durumlarina
gore farklilagip farklilasmadiginin tespit edilmesidir.
Bu amacla yapilan ki-kare testi analiz sonuglarina gore
Z kusag tiketicilerin kozmetik markasi tercih ederken
driintin kanserojen olmamasi, organik icerige sahip ol-
masl, ¢evre dostu olmasi, tiretiminde hayvan deneyleri
kullanilmamasi, Grtiniin mensei ve promosyonlar, indi-
rimler, hediyeli triinlerin etkisi ifadelerine katilimlari
incelendiginde yanitlar cinsiyete gore istatistiksel acidan
anlamli bir farklilik gostermektedir. Dolayisiyla kadin ve
erkek katilimcilarin bu yanitlara katilim durumu farkli-
dir. Yesil (cevreci) satin alma davranislarinda kadin ve
erkek tiiketiciler arasinda belirgin farklar oldugunu 6ne
siiren ¢alismalar (Erdogan vd., 2012; Laroch, vd., 2001)
bulunmaktadir. Literatiirde kozmetik sektoriinde bu
kapsamda cinsiyete gore karsilagtirmali sinirli sayida
calismaya (Abrudan & Tatu, 2019; Hasan, 2018; Matic¢
vd., 2015; Salo, 2014) rastlanmaktadir. Abrudan & Tatu
(2019) calismalarinda kozmetik markalarinin kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerinde kadin tiiketicilerin do-
gal icerik ve cevrenin korunmasina 6nem verdigini vur-
gulamaktadir (Abrudan & Tatu, 2019: 22). Hasan (2018)
calismasinda kadin tiiketicilerin ¢evreye duyarli ve hay-
van deneylerine karsi tutumlarini belirtmektedir (Ha-
san, 2018: 1214-1217). Matic vd. (2015), kadinlarin dogal
kozmetik tirtinleri erkeklere gore daha fazla tercih ettigi-
ni belirtmektedir (Mati¢ vd., 2015: 58). Kozmetik sektorii
yapist geregi kiiresel 6zellikler ve zaman zaman tiiketici-
ler yabanci tilkelerden gelen iiriinler hakkinda 6nyargili
fikirler gelistirme egilimindedir (Paterlini vd., 2012: 313).
Salo (2014) calismasinda Z kusag: yas grubundaki kadin
tiketicilerin kozmetik markasi tercihinde driin men-
seine 6nem verdigini vurgulamaktadir (Salo, 2014: 73).
Ndubisi (2005) promosyonlarin tiiketicilerin satin alma
tercihlerinde 6nemli, erkek ve kadin tiiketicilerin pro-
mosyonlara verdigi tepkilerin birbirinden farkli olma-
digini belirtmektedir (Ndubisi, 2005: 183). Bu ¢alismada

promosyon, indirim ya da hediyeli tirtinlere gére marka
tercih etme davranisi kadin ve erkek tiiketicilerde fark-
lilik gostermektedir. Bununla birlikte yine bu ¢alismay-
la benzer sonuglar: destekler nitelikte farkli sektorlerde
uygulanan ¢aligmalar (Babu, 2020; Laroch vd., 2001) da
bulunmaktadir.

Z kusag tiketicilerin kozmetik markas: tercih ederken
markanin sosyal sorumluluk projelerinde aktif sekilde
yer almasi, diriinin ucuz olmasi, kaliteli olmasi, uzun
Omiirli olmasi, aile ve arkadas cevresinin Onerilerinin
etkisi, pazar pay1 genisligi, test triinleri, uygulamali an-
latim gibi uygulamalarin varlig, iinliilerin rol aldig: rek-
lamlarla ilgili ifadelerine verdikleri yanitlarin cinsiyete
gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Literatiir-
deki benzer calismalar incelendiginde Hasan (2018) ca-
lismasinda kadin tiiketicilerin 6zellikle markalarin sos-
yal sorumluluklarinin farkinda olduklarini ve kadinlar
icin kalite, marka gibi unsurlarin fiyattan daha 6nemli
oldugunu vurgulamaktadir (Hasan, 2018: 1214-1217).
Jen-Hung ve Yi-Chun (2010) ise geng erkek tiiketicilerin
aligverislerinde disiik fiyata 6nem verdiklerini belirt-
mektedir (Jen-Hung ve Yi-Chun, 2010: 853). Suman vd.
(2019) galismalarinda iiriine ulasim kolaylig1 ve maliye-
tin cinsiyete gore farklilik gosterdigini vurgulamakta-
dir (Suman vd., 2019: 5208). Bu c¢alismada s6z konusu
ifade agisindan literatiirden farkli sonuclara ulagilmisg-
tir. Mmari ve Kazungu (2019) ¢aligmalarinda kadin ve
erkeklerin satin alma kararlarinda trtiniin dayaniklilig
ve kalitesi acisindan anlamli bir fark bulunmadigini be-
lirtmektedir (Mmari ve Kazungu, 2019: 32). Sathish vd.
(2015) trin seciminde erkek tiiketicilerin tirtiniin uzun
omiirlit olmasina kadin tiiketicilere gore daha fazla 6nem
verdigini vurgulamaktadir (Sathish vd., 2015: 18). Lin
(2003) ve Rajput vd. (2012) ¢alismalarinda kadin tiike-
ticilerin aile ve arkadas gevresi tavsiyelerine daha fazla
basvurdugu sonucuna ulagmistir (Lin, 2003: 54; Rajput
vd., 2012: 128).

Bu ¢alismanin hazirlandigi donemde pazar pay: genisli-
ginin iiriin tercihine etkisini demografik faktorler acisin-
dan inceleyen herhangi bir aragtirmaya rastlanmamustir.

Gauns vd. (2017) calismalarinda tnlilerin reklamini
yaptig1 ve onayladig: iiriinlere egilimde geng¢ kadin ve
erkekler farklilik oldugunu vurgulamaktadir (Gauns vd.,
2017: 50). Klaus ve Bailey (2008) kadin tiiketicilerin rek-
lamlarda inlt kullanimina erkek tiiketicilere nazaran
daha olumlu baktigini belirtmektedir (Klaus ve Bailey,
2008: 59). Bu calismada s6z konusu ifade agisindan lite-
ratiirden farkli sonuglara ulagilmistir.

Z kusaginin kozmetik markas: tercihinde cevre dostu
tiretim, hayvan deneyleri kullanimi ve iiriin mensei hak-
kindaki ifadelere verdigi yanitlar egitim durumuna gore
anlamli farklilik gostermektedir. Dolayisiyla farkli egi-
tim gruplarina sahip katilimcilarin bu ifadelere katilim
durumu da farklidir. Alkhayyal vd. (2019) yiiksekogreti-
min bilgi ve becerileri yeni nesillere aktarmanin yaninda
bir diger 6nemli amacinin da bireylerin deger, ilke ve ah-

I . Bucak Isletme Fakilltesi Dergisi / Journal of Bucak Business Administration Faculty, 2025: 8(1)



Sila AVGAN, Reyhane ARSLAN YILDIZ

e

laki gelisimlerini desteklemek oldugunu belirtmektedir.
Bu baglamda ekolojik anlamda siirdiiriilebilirlik kavrami
da 6n plana ¢ikmaktadir (Alkhayyal vd., 2019: 11). Lite-
ratiirde benzer ¢alismalarin bir bolimi (Djafarova & Fo-
ots, 2022: 419; Mehraj vd. 2023: 580) egitim durumunun
cevre dostu tiiketim tizerinde etkili oldugunu vurgular-
ken, bazi ¢calismalar ise ¢evreci kozmetik triinleri satin
alma (Salo, 2014: 56), hayvan deneylerine karsi tutum
(Magano vd., 2022: 9) ile egitim diizeyi arasinda farkli-
lik olmadig1 éne siiriilmektedir. Uriin mensei ve tiiketici
egitim durumunu karsilastiran sinirl sayidaki ¢alisma-
lardan biri olan Javed & Hasnu (2013)’ nun ¢aligmalarin-
da tiiketicinin Giriin menseine 6nem vermesiyle egitim
diizeyi arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucuna
ulasilmistir (Javed & Hasnu, 2013: 39). Bu ¢calismada ula-
silan sonuclar literatiirle genel olarak uyumludur.

Z kusaginin kozmetik markas: tercihini etkileyen fak-
torler incelendiginde kanserojen madde bulunmamasi,
organik icerik, markanin sosyal sorumluluk projelerin-
de yer almasi, iriiniin ucuz olmasi, uzun 6mirlii olmasi,
aile ve arkadas cevresi Onerileri, pazar pay: genisligi, test
driinleri, uygulamali anlatim, promosyonlar, indirimler
ve hediyeli diriinlerin varlig1 ve tinliilerin rol aldig1 rek-
lamlarla ilgili ifadelere verilen yanitlar egitim durumu-
na gore anlamli bir farklilik géstermemektedir. Litera-
turde bu ifadeleri egitim durumu yontyle karsilastiran
calismalar sinirlidir. Farkli sektorlerde yapilan bazi ca-
lismalarda (Demirtas, 2019; Unusan 2007) {rin icerik
givenligine yonelik bilgi ve tutumlarin egitimle birlik-
te olumlu yonde degistigi belirtilmektedir. Blomenberg
(2019) lise ogrencilerinin sosyal sorumlulugu 6nemli
buldugunu ama bu markalardan satin alma konusunda
kararsiz olduklarini ifade etmektedir (Blomenberg, 2019:
2). Daneshvary & Schwar (2000) egitim diizeyi arttik¢a
bireylerin reklamlardan daha az etkilendigini belirtmek-
tedir (Daneshvary & Schwar, 2000). Gauns vd. (2017) 30
yas alt1 bireylerde tinliilerin tanittig1 tirtinlere yonelimde
egitim durumunun belirleyici olmadigini vurgulamakta-
dir (Gauns vd., 2017: 50).

Arastirmanin Teorik Katkilar1

Bu ¢alisgmanin 6nemli teorik katkilarindan biri ilgili li-
teratiir 1s181nda Z kusag tiiketicilerin kozmetik markasi
tercihinde etkili olabilecek faktorleri agiga ¢ikaran ifade-
lerle olusturulan bir anketin uygulanmasidir. Calisma-
nin ilgili kisimlarda belirtildigi tizere anketin giivenirlik
diizeyi kabul edilir sinirdadir. Literatiir incelendiginde Z
kusaginin kozmetik iiriin ve markalar1 satin alma davra-
nislarina iliskin ¢aligmalar (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 egitim diizeyi a¢isindan inceleyen
calisma say1st sinirhidir. Tiiketicilerin cinsiyeti ve egitim
durumu satin alma kararlarinda 6nemlidir. Dolayisiyla Z
kusaginin kozmetik markas: tercihlerinde énem verdigi
faktorlerin cinsiyet ve egitim durumuna gore farkliligi-
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nin incelenmesinin mevcut literatiiriin zenginlestiril-
mesine katkist olacagi diisiiniilmektedir. Ote yandan,
bu ¢alismada Z kusaginin kozmetik markasi tercihlerini
etkileyen unsurlar arasinda; tirtinlerin kanserojen mad-
de icermemesi, organik icerik barindirmasi, markanin
sosyal sorumluluk projelerine katilimi, tiriintin fiyatinin
uygunlugu, kullanim 6mriintin uzunlugy, aile ve arkadas
cevresinden gelen 6neriler, markanin pazar payi, deneme
triinlerinin sunulmasi, uygulamali tanitimlar, promos-
yon ve indirimlerin yani sira hediyeli tirtinler ile tinlii-
lerin yer aldig1 reklamlar gibi faktorler yer almaktadur.
Bu sorulara verilen yanitlarin, bireylerin egitim diizeyi-
ne gore anlamli bir farklilik gostermedigi belirlenmistir.
Bu baglamda, s6z konusu degiskenleri egitim durumu
acisindan karsilastiran ¢alismalarin literatiirde oldukga
sinirl sayida olmasi bu ¢alismay: 6nemli hale getirmek-
tedir.

Arastirmanin Pratik Katkilar1 ve Oneriler

Z kusag: tiiketiciler giiniimiizde isletmelerin pazarlama
kararlarinda en fazla etkilemeyi hedefledikleri tiiketici
grubudur. Bu bireyler, cevresel duyarliliklarinin yani sira
hayvanlara zarar vermeyen iretim uygulamalarini da
etik acidan desteklemektedir (Bonifacio vd., 2024: 129).
Tirkiye’de Z kusaginin kozmetik satin alma kararlarini
etkileyen faktorlerin yani sira cinsiyet ve egitim durumu-
nun roliini belirlemenin kozmetik sektoriinde faaliyet
gosteren ve strdiiriilebilirlige 6nem veren isletmelerin
pazarlama stratejilerini belirlerken faydali olmasi bek-
lenilmektedir. Bu aragtirmada elde edilen sonuglar ele
alindiginda isletmelere ve pazarlama karar alicilarina
onerilerimizi soyle siralayabiliriz:

Z kusag tiketiciler ¢evresel konular, hayvan refahi ve
isletmelerin sosyal sorumluluklar1 gibi unsurlari1 6nem-
semekte ve titketim kararlarinda yer vermektedir. Bu
baglamda isletmelerin ¢evreye duyarli tiretim uygulama-
larin1 benimsemelerinin yani sira pazarlama ve tanitim
faaliyetlerinde bu unsurlar1 vurgulamalari 6nerilebilir.

Ayrica isletmelerin 6zellikle tirtin igerikleri, hayvan refa-
hi, sosyal sorumluluklarin yerine getirilmesi yoniindeki
faaliyetlerinin kalict oldugu ve bu uygulamalarin sami-
miyetle benimsendigi tiiketiciye kanitlanmalidur.

Bu arastirmada 6zellikle kadin tiiketicilerin tiriin igerik-
leri, markanin ¢evre dostu yaklasimyi, fiyat, promosyon ve
irtin mensei konularina daha fazla 6nem verdigi sonucu-
na ulagilmistir. Isletmelerin kadin tiiketicileri hedefleyen
triin gruplarinda bu unsurlara egilmeleri onerilebilir.
Ayrica onlisans ve lisans diizeyi egitim durumuna sahip
tiiketicilerin iiretiminde hayvan deneyleri kullanilma-
yan, g¢evreye duyarli markalar1 6nemsemelerinin yani
sira Uriin menseine de diger egitim diizeyinde yer alan
tiiketicilere gore daha fazla 6nem verdigi sonucuna ula-
silmistir. Isletmelerin iiretim ve pazarlama kararlarinda
bu unsurlar1 dikkate almalar1 6nemlidir.
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Arastirmanin Kisitlari

Calismanin bazi kisitlarindan biri elde edilen bulgula-
rin biitiin tlkeler icin genellestirilemeyecegidir. Konuyla
ilgili daha aydinlatict sonuglar elde edilmesi i¢in farkl
tilkelerde arastirmalar yapilmasi 6nerilebilir. Ayrica ge-
lecekteki ¢alismalarda konunun farkli kusaklarla, farkli
demografik faktorler ele alinarak cesitli sektorler icin
de arastirilmasi ve miisteri tatmini, miisteri sadakati ve
agizdan agiza iletisim gibi kavramlarin da calismalara
déhil edilmesi 6nerilebilir.
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Tablo 3. Katilimcilarin anket ifadelerine katilma derecelerine iliskin frekans analizi

ifadeler Duzey Frekans Yizde Ortalama (x) Standart
sapma
Marka tercih ederken satin aldigim Griin igerigin- Kesinlikle katilmiyorum 21 2.4 3,66 1,097
de kanserojen olabilecek madde bulunmamasi- Katilmiyorum 38 98
na dikkat ederim Kararsizim 80 207
Katilivorum 160 413
Kesinlikle katilivorum 88 2.7
Marka tercih ederken Griintin organik ierige Kesinlikle katilmiyorum 19 49 3,58 1,021
sahip olmasina énem veririm Katilmiyorum 36 93
Kararsizim 93 4
Katiliyorum 178 46
Kesinlikle katilivorum 61 158
Marka tercih ederken gevre dostu firmalarin Kesinlikle katilmivorum 19 49 3,66 1,046
Urlnlerini tercih ederim Katilmiyorum 32 83
Kararsizim 39 23
Katiliyorum 168 434
Kesinlikle katiliyorum 79 204
Marka tercih ederken Gretiminde hayvan deney- Kesinlikle katilmivorum 24 [ 3,71 1,209
leri kullanilmamis olmasina dikkat ederim Katilmiyorum 47 121
Kararsizim 71 183
Katiliyorum 122 315
Kesinlikle katiliyorum 123 318
Marka tercih ederken sosyal sorumluluk projele- Kesinlikle katilmivorum 27 v 3,22 1,083
rinde aktif sekilde yer alan markalarin trinlerini Katilmiyorum 67 173
tercih ederim Kamarsizim 131 339
Katiliyorum 117 30
Kesinlikle katilivorum 45 116
Marka tercih ederken Griintin ucuz olmasina Kesinlikle katilmivorum 36 93 3,10 1,203
onem veririm Katlmiyorum 104 269
Kararsizim 33 214
Katilivorum 114 295
Kesinlikle katilivorum 50 129
Marka tercih ederken triintin kaliteli olmasina Kesinlikle katilmivorum 3 0.8 4,40 0,738
onem veririm Katlmiyorum 8 2.1
Kararsizim 17 44
Katilivorum 164 424
Kesinlikle katilivorum 195 504
Marka tercih ederken Grtintin uzun 6murli Kesinlikle katilmivorum 1 03 4,28 0,762
olmasina 6nem veririm Katlmiyorum 13 34
Kararsizim 28 L
Katiliyorum 180 465
Kesinlikle katilivorum 165 426
Marka tercihimde aile ve arkadag gevremin Kesinlikle katilmiyorum 12 31 371 1,016
onerileri marka etkilidir Katilmiyorum 44 114
Kararsizim 69 178
Katiliyorum 183 473
Kesinlikle katilivorum 79 204
Marka tercihimde triintin mensei etkilidir Kesinlikle katilmivorum 23 59 3,29 1,054
Katilmiyorum 59 15
Kararsizim 136 351
Katiliyorum 122 315
Kesinlikle katiliyorum 47 12,1
Marka tercihimde markanin pazar payi genisligi Kesinlikle katilmiyorum 23 59 3,25 1,035
etkilidir Katilmiyorum 63 163
Kararsizim 132 34,1
Katiliyorum 131 339
Kesinlikle katiliyorum 38 98
Test Urlinleri, uygulamali anlatim gibi uygulama- Kesinlikle katilmivorum 19 49 3,65 1,006
lar markay tercih etmemde etkilidir Katilmiyorum 31 8
Kararsizim 31 209
Katilivorum 193 499
Kesinlikle katilivorum 63 163
Promosyonlar, indirimler ve hediyeli trtinler Kesinlikle katilmivorum 8 21 3,87 0,948
markay! tercih etmemde etkilidir Katilmiyorum 31 8
Kararsizim 60 155
Katilivorum 191 494
Kesinlikle katilivorum 97 251
Unlilerin rol aldigi reklamlar marka tercinimde Kesinlikle katilmivorum 45 116 2,97 1,165
etkilidir Katlmiyorum 103 266
Kararsizim 38 2.7
Katiliyorum 121 313
Kesinlikle katilivorum 30 78
Toplam 387 100

Not: Kayip veri bulunmamaktadir. ifadelere katilma derecesi minimum 1, maksimum 5 arasinda olmustur.
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