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POPULER KULTUR BAGLAMINDA KOZMETIK URUNLERI TUKETIMi VE
YENI BIR SATIS KANALI OLARAK AG PAZARLAMA (NETWORK
MARKETING) SISTEMI

ipek AGCADAG’
Oz
Bu calismada, popduler kuiltdr ile siki bir iligki icinde olup, bir kismi
tamamiyla ihtiya¢ olan bir kismi ise O6zellikle moda akimlari ve medya
aracihgiyla ihtiyagmis gibi gosteriimeye calisilan, sdrekli kullandigimiz igin
glindelik yasamin bir pargasi haline gelen kozmetik ve cilt bakim Grlnlerinin,
tlketicilerle bulusma kanallari incelenmektedir. Glinimuzde insanlarin guizel,
saglikli ve bakimli olma arzusu; kozmetik ve bakim urlinlerinin sadece sayilarini
ve cesitlerini arttirmakla kalmamig, ayni zamanda bu drunlere kolay, rahat ve
hizli ulasimin 6nemini de arttirmistir. Bu durum, firmalari, tiketicilere kolay ve
etkin bir sekilde ulasmak icin yeni pazarlama yoéntemleri gelistirmeye
yéneltmigtir. Calismada, bu amagla ortaya cikarilan yeni pazarlama ve satis
kanali olan ag pazarlama (network marketing) sistemi (zerinde ozellikle
durulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Populer kiltlr, Tiketim, Kozmetik, Ag pazarlama
sistemi

The Consumption of Cosmetic Products in the Context of Popular Culture
and Network Marketing as a New Way of Sales Channel

Abstract

In this study, the meeting channels of cosmetic and personal care
products, which some of them are completely required, and others are trying to
be shown as necessity via fashion trends and media, so that have become a
part of daily life because of permanently usage, with the consumers will be
analyzed. Nowadays, people’s desires of being beautiful, healthy and well-
groomed lead to not only increase in the numbers and varieties of cosmetic and
personal care products, but also raise the importance of easy and fast access to
them. This situation directs firms to create new marketing methods to reach the
consumers in easy and effective ways. In this study, we will focus on network marketing,
which is a new channel of marketing created for this purpose.
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Giris

Guzellik algisi, yasanilan dénemin, cografyanin, toplumun, kultirin ve
diger pek ¢ok sosyal, kiltirel, ekonomik ve teknolojik faktoriin etkisiyle strekli
olarak degisime ugramakla birlikte, insanlarin guzellie ve guzellesmeye olan
ilgisi gegmisten gunimuze artarak devam etmistir. Vicudun temizlenmesi,
cekiciligin arttinlmasi ve goérinimun guzellestiriimesini saglamak amaciyla
insanlar birtakim Urlnlere ve yontemlere basvurmuslardir. Gegmis ¢aglarda bu
amagla dogaya yonelip toprak, su ve bitkiler kullanilarak elde edilen bakim
drtinlerinin yerini, glinimuzde ileri teknolojiye sahip laboratuvarlarda tretilen cilt
ve bakim Urlnleri almistir. Gilnimizde cildi temizlemek, korumak,
nemlendirmek, beslemek ve ona hos bir koku vermek amaciyla ¢ok genis bir
yelpazede (cilt bakim drinleri, makyaj malzemeleri, kokular, kisisel bakim
ariinleri, sa¢ bakim Urinleri, anti-aging etkili Grtnler) dretilen kozmetik ve cilt
bakim drunleri tiketicilerin hizmetine sunulmaktadir.

Saglik, guzellik ve moda tiketimlerini surekli kilmak igin medyanin
yardimiyla popdler kultir tarafindan tiketim nesnesi haline getirilen beden ve
glzellik algisi, her defasinda dedisime ugramakta ve yeniden Uretiimektedir
(inceoglu vd. 2010: 72). Bu durum, tiiketicilerin, giindelik yasamlarinin bir
pargasi haline getirilen kozmetik ve cilt bakim Urlinlerine olan ilgisini arttirmis,
bdylece kozmetik sektéri ginimizde pazarin en dinamik ve en bulyuk
alanlarindan biri haline gelmistir. Toplumun hemen her kesiminden tlketicinin
bu drunlere olan talebindeki artis ve sektoérin kuresel pazardaki buyuklugu ise
beraberinde firmalar arasi rekabeti getirmistir. Ayrica sudrekli artan Grin
cesitliligi, firma ve marka sayisiyla birlikte kafasi karigan tuketiciye hizli bir
sekilde ulasmak, tlketicinin glvenini kazanmak ve satis yapmak da
zorlasmistir. Bu amagla, firmalar Grlnlerin Uretim sirecinden tiketiciye ulastigi
pazarlama, dagitim ve satis asamasina kadar tum asamalarda sirekli yenilik
yaparak tiiketici memnuniyeti kazanmay hedef haline getirmislerdir. Ozellikle
son yillarda sosyal, ekonomik ve teknolojik degisimlerle beraber, tlketicilerin
daha hizli, kolay ve glvenilir satin alma kanali arayisina girmeleri ile birlikte
firmalarin pazarlama ve dagitim faaliyetlerine verdikleri 6nem de artmistir. Bu
durum, tlketicinin odak noktasi yapildidi yeni ydntemleri de beraberinde
getirmigtir. Bu noktada yeni bir pazarlama ve satis kanali olarak karsimiza ag
pazarlama (network marketing) sistemi c¢ikmaktadir. Bu baglamda, bu
calismada, populer kaltarin, tiketicileri, kozmetik ve cilt bakim urinlerinin
tiketimine &6zendirme noktasindaki roli incelenmistir. Ayrica gunumuzde
kozmetik ve cilt bakim Uriinlerine olan talebin her gegen gin artmasiyla birlikte
Onem kazanan satin alma kanallari incelenmis ve yeni bir satin alma kanali olan
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ag pazarlama (network marketing) sistemi daha yakindan incelenerek konuyla
ilgili bilgiler zenginlegtiriimeye calisiimigtir.

1. Popiiler Kiiltiir ve Kozmetik Sektori

Gundelik yasama hakim olan kaltir olarak tanimlanan “populer kaltur”
kavrami ile c¢odunluk tarafindan sevilen, begenilen, paylasilan ve tutulan
anlamlarini iceren “ragbette” olana ve “populer’ olana vurgu yapilmaktadir
(Oktay, 2002: 40). Gundelik yagsamin kultari olan popdler kiltir bu yoénuyle
surekli bir Uretim-tiketim dongisline sahip Urdnler, anlamlar, zevkler ve
pratikler bittintdir. Bu nedenle, sirekli degisim dongusd, tiketim kaltirinin bir
Ozelligi oldugu kadar, populer kultirinin de o6zelliklerinden biri olmaktadir
(Koése, 2010: 216-218). Toplumsal ve ekonomik anlamdaki her hareketliligin
yansimasini gundelik pratiklerde buldugu bu surecte, gundelik hayata dair
hemen her sey populer hale gelmeye, popller olan gundelik hayata daha ¢ok
girmeye ve bu gundelik kulturel pratikler bir moda, bir furya halinde tiketilmeye
baglamistir. Kitle iletisim araclarinin tiketim degerlerini yayginlastirmasi da
tuketim aligkanliklarinin iyice yerlesmesine, popiler olanin belirlenmesine, bir
tiketim alani haline gelmesine ve Kkitlesel olarak tiketiimesine zemin
hazirlamistir (Glngdr, 2005: 174-175). Bu gergevede, popller kiltir, tiketim
aliskanliklarimizin degismesinde ve pek c¢ok Uriinin glndelik hayatimiza
girmesinde etkili olmaktadir. Gilnimizde insanlarin glnlik hayatta yogun
olarak satin aldigi ve kullandidi Grinleri inceledigimizde ise, karsimiza kozmetik
ve kisisel bakimla ilgili Uriinler c¢ikmaktadir. insanlarin gizellige ve
glzellesmeye olan ilgisi yuzyillar 6ncesine dayanmakla birlikte, glzel, saglikl
ve bakiml olma arzusunun, giinimuzde, 6zellikle populer kiltirin de etkisiyle
daha da arttigi gériimektedir.

Guzel gérinmek, bakimli ve gekici olmak arzusu insanlik tarihinin her
déneminde gériilen sosyal bir davranistir. insanlar, iginde yasadiklari dénemin
ve toplumlarin kiltirlerine, gelenek ve gbreneklerine gbére her zaman
suslenmeye 6nem vermislerdir. insanligin gelisimine paralel olarak kozmetik
kullanimi da ilk ¢aglardan ginimize kadar artarak devam etmistir. Glzel bir
gorinim ve saglikh, parlak bir vicut derisi kisisel yasam tarzi
uygulamalarimizin yansimasidir. insanlik tarihinin her déneminde giizellik
kavrami farkli olsa da sag, gbz, cilt ve tirnak bakimi ve sislenme olgusu
Onemini hi¢ kaybetmemistir. GiniUmuzde saglikli, bakimli, glizel ve plrtzsiz bir
cilde sahip olmak, insanin kendine olan guvenini arttiran, beden ve ruh saghgini
olumlu yoénde etkileyen bir faktérdir (Maes&Marenus, 1994’den akt.
Karaduman). Ge¢gmiste gesitli bitkilerle baslayan gizellik formalleri glinimuizde
yerini ileri teknolojilere sahip laboratuvarlarda gelistirilen c¢esitli Grlnlere
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birakmistir. Kozmetik sektord, tuketicilerin her gecen gun artan beklentilerine
cevap verebilmek amaciyla inanilmaz yenilikler ortaya koymaktadir.

Ulkemizde geng nifusun fazla olmasi, modern ve kentsel hayata
gecilmesi, kadinlarin galisma hayatina katilimlarindaki artis, kisisel bakima
ayrilan bultcenin artmasi, drtnlerin ileri teknolojilere sahip laboratuvarlarda
gelistiriimesi, beklenen yasam suresinin ylkselmesiyle anti-aging Uriinlere olan
ilginin artmasi, goérsel ve yazii medyanin sektére olan ilgisi, kredi karti
kullaniminin yayginlagsmasi ve guzellik merkezlerinin godalmasi gibi faktorlerin
etkisiyle kozmetik ve kisisel bakim sektérinde 6nemli bir blylime
gerceklesmistir.

Popdler kiltirin bir yansimasi ve araci olarak duslnulebilecek olan
moda olgusu da, bireylerin farkl olma gudilerini harekete gecirerek onlar
tiketime yonlendirmede bir ara¢ olarak kullaniimaktadir (Akar, 2009: 198).
Popduler kultir moda adi altinda birtakim Grinleri kullanima hazirlarken bir
kismini ise modasi gecmis kategorisine koyarak kullanim digi birakmaktadir
(Cosgun, 2012: 845). Boylece “glzellik”, slrekli degisen ve yakalanmasi
zorunlu moda rizgarina yelken agarak; giyim, kozmetik, fithess merkezleri,
glzellik ve estetik enstitileri gibi hizmet sektorleriyle birlikte devinim
kazanmaktadir (Swingewood, 1998: 362).

Gunimulz modern yasaminda insanlar goruntuleriyle farklihk yaratmaya
¢alismaktadirlar. Bu baglamda insan viicudu, 6zellikle de yuzu, 6nemli bir islev,
bir vitrin gobrevi gdérmektedir. Bu sebeple insanlar, ciltlerinin plruzsiz ve
kirsikliklardan arinmis olmasi, selilitlerinin bulunmamasi, estetik agidan guzel
glrunumlu el, ayak, parmak, kalga, gégus ve bacaklara sahip olmalari adina
o6nemli harcamalar yapmakta ve ciddi zahmetlere katlanmaktadirlar (Sarikaya
vd. 2011: 390-391). Bu amag¢ dogrultusunda, insanlar kisisel bakim adi altinda
cilt, sa¢ ve vicut bakim Urlnleri, makyaj malzemeleri, parfim ve anti-aging
artinleri gibi cok ¢esitli Grtinler satin almakta ve kullanmaktadirlar.

Konu ile ilgili hazirlanan raporlarda, cilt bakim Urinlerine yapilan
harcamalarin agirlikh olarak calisan kadinlar tarafindan yapildidi, ancak
erkeklerin de son vyillarda bu Urlnlere yoneldikleri  belirtiimektedir.
Nemlendiriciden karin sikilastiriciya kadar farkli tirden kozmetik Grininin
erkek kozmetik pazarinda satin alindigi gunimuizde sektorin gittikce
biylimekte; Ustelik bu biyime trendi hem dinyanin farkli cografyalarinda hem
de Turkiye’de gézlemlenmektedir (Balkis vd. 2013: 96).

Turkiye Perakende Paneli Raporu'na gore uUlkemiz kisisel bakim pazari
2016 yihinin ilk alti ayinda 4,4 milyar TL’lik bir hacme ulasmis durumdadir.
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Ekonomi Bakanhgi (2016: 2) tarafindan yayinlanan Kozmetik Sektori
Raporlar’'ndan, llkemizde kozmetik ve kisisel bakim Urlnleri pazarinin her yil
ortalama %10 civarinda buyldugu bilgisine ulasiimaktadir. Ayni raporda,
Ulkemizde, kozmetik Urlnleri kategorisinde 46.000’i yerli 170.000 civarinda
ardndn ic pazarda dagitiminin yapildigr ve Saglik Bakanligrna kayith 3.250
firmanin da sektdrde yer aldigi belirtiimektedir. Pazarda ¢ok uluslu yabanci
firmalarin baydk bir hakimiyeti gérdlmekle birlikte, bircok kiguk ve orta boy yerli
firma da faaliyet gostermektedir.

Pazarin hacmi ve buyime egilimi, tlkemiz tlketicilerinin kisisel bakima
ve estetie yonelik ilgilerinin yogunlugunu goéstermekte ve bu gelisme de
Sarikaya ve Altunisik (2011:390)in da belirttigi Gzere, “kozmetik ve kigisel
bakim sektorinde faaliyet goOsteren firmalarin istahini kabartmaktadir’.
Tuketicilere olduklarindan daha geng, guzel, bakimli ve canl géstermeyi vaat
eden bu sektérde rakiplerine karsi avantajli duruma gegmek ve ticari olarak
gelecekte de var olabilmek amaciyla stratejilerini ve yatirimlarini sekillendiren
firmalar icin tlketici profillerini, aligveris davraniglarini ve aliskanlklarini
anlamak her gegen giin daha fazla énem kazanmaktadir.

2. Kozmetik ve Cilt Bakim Uriinlerinin Satin Alma Kanallan

Popdler kultirin temel karakteristiklerinden birisi; tlketimin, kilttrin
tamamlayicisi konumundan, kultlrin belirleyicisi konumuna gelmis olmasidir.
Hi¢c kuskusuz, bu degisim, ihtiyaglarin tiiketime donlstigu geleneksel tiiketim
anlayisinin yerini, gunumuizde tlketimin ihtiyaca donlstigl bir anlayisa
birakmis olmasinin bir sonucudur (Baudrilliard, 1997). Bu yeni anlayis, tiketici
gereksinimlerinin ilke olarak sinirsiz ve doyurulmaz oldudu disincesine
dayanmaktadir (Yaniklar, 2006: 53-54).

Son yillarda ginlik mutluluk pesinde kosan, aninda tatmin isteyen,
ihtiyacinin tatminini ertelemeyen, icerik yerine bigime daha fazla ilgi duyabilen,
yasantisini "Kullan at, yeniden al" sézcikleri isiginda yénlendiren, tiketime en
az Uretim kadar 6nem veren yeni bir tiketici tipi s6z konusudur. Tiiketim; bireyin
sadece fiziksel ihtiyaclarini degil, ayni zamanda sosyal, kiiltirel ve sembolik
ihtiyaclarini da gidermeye yoneliktir. Bu agidan, buginin tiketicisini, Gretmeyi
ve tasimayl arzu ettigi semboller ve imajlar acisindan degerlendirmek,
incelemek ve anlamak gerekmektedir. GUnimuzin tiketicisi, guzellige 6nem
veren, benlik duygusu gelismis, hazci yani éne ¢ikmis ve her an tiketime hazir
bir birey haline gelmistir (Odabasi, 1999: 133). Bilgi, iletisim ve ulasim
teknolojilerindeki gelismelerin de etkisiyle, tlketiciler igin tim dinya kiresel bir
pazara donusmis ve tlketicilerin istedikleri tlkeden ve magazadan alisveris
yapmalari mimkun hale gelmistir. Bu gelismelerle birlikte tiketicilerin istek ve
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beklentileri artmig, bdylece geleneksel pazarlama ydntemleri ile yeni tuketiciler
bulmak ve mevcut tuketicileri korumak giderek zorlasmistir. Boylece yerel ve
kiresel pazarin kizisan rekabet ortaminda ayakta kalmaya calisan firmalar,
tuketici odakli bir yapilanmaya yonelerek sadece Uretim surecinde dedgil,
pazarlama ve dagitim suUrecinde de dedisikliklere gitmek durumunda
kalmiglardir. Bu durum yeni pazarlama ve dagitim anlayislarini gindeme
getirmistir.

1980’li yillarda odaginda tlketicinin yer aldigi distnceler pazarlama
planlarinda etkili olmaya baglamis (Bozkurt 2000: 20) ve “birebir pazarlama”,
“mikro pazarlama”, “iliskisel pazarlama” gibi farkli isimlerle adlandirilan yeni bir
pazarlama anlayisi ortaya ¢ikmistir. Yeni pazarlama anlayisinda amag, tuketici
ile bir birey olarak iligki kurmak, gelistirmek ve surdirmektir. Yasanilan
ekonomik ve toplumsal degisimlerle birlikte, Ureticinin merkezde yer aldigi ve
kralligini ilan ettigi dénem son bulmus; pazarda artan drin cesitliligi ve
enformasyon teknolojilerinin gelismesiyle birlikte her turli bilgiye ulasabilen
bilingli tlketicilerin egemen oldugu dénem baslamistir. “Tuketici kraldir”
(Zyman,2005:118) disturunun benimsendigi bu yeni donemde; sadece kéari
maksimize etmeyi amaglayarak tiketici 6zelliklerini géz ardi eden geleneksel
pazarlama modellerinin yerine tiketici odakli bir anlayisin hakim oldugu yeni
pazarlama modelleri ortaya ¢gikmigtir.

Gunimiz tuketicisi, istedigi zaman ve istedigi yerden perakendecilere
ulagabilmek ve perakendecilerin sunacaklari degisik satin alma ve teslimat
seceneklerinden kendisi icin en uygun olani segmek istemektedir. Siirekli olarak
kullanildiklari i¢in gundelik hayatin bir parcasi haline gelen kozmetik ve cilt
bakim Grunlerinin satin alma kanallari da tuketiciler icin dnemli hale gelmektedir.
Bu Urdnlere ulagsmak isteyen tuketicilerin Gg farkli kanaldan aligveris yaptiklari
gOrulmektedir.

Tlketicilerin  kozmetik ve kisisel bakim drlnlerini  satin  alma
segeneklerinden ilki fiziksel magazalardir. Kozmetik ve kisisel bakim Griinlerine
olan talep artisindan cesaret alan kozmetik firmalari, tlketicilerin ihtiyaglarina
cevap vermek amaciyla tlketicilerle bulugsma noktalarini arttirmaktadirlar.
Tuketiciler eczanelerin yani sira marketler, siper marketler, parfimeri
dukkanlari ve kisisel bakim magazalar gibi fiziksel olarak konumlanmig tiketim
mekanlarindan alisveris yapabilmektedirler. Ozellikle son vyillarda (ilkemizde
sayllari hizla artan aligveris merkezlerinde yer alan ¢ok sayida kisisel bakim
magazasli, tuketicilerin bu drUnleri satin alabilecekleri noktalar haline
gelmektedir. Tuketicilere UrlGnleri yakindan inceleme firsati sunan fiziksel
magazalardan yapilan alisverisler devam etmekle birlikte, dzellikle, aligverise
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ayirdiklan fiziksel enerjiyi ve zamani azaltmak isteyen tiketicilerin farkl satig
kanallarina da yoneldikleri gérilmektedir.

Tuketicilere geleneksel alisveris aligkanliklarindan farkli bir aligveris
ortami sunan sanal (elektronik) aligveris (Saydan, 2008: 387) ise, ¢ok sayida
tiketicinin hayatina girmeyi basaran yeni bir alisveris kanalidir. Geleneksel
aligveristen farkli olarak tlketiciler, sanal aligveris silrecinde zaman ve
mekandan badimsiz bir sekilde ¢ok daha hizli ve kolay bir aligveris deneyimi
yasamaktadirlar. Sanal aligveris, tlketicilere, internete baglanarak gunin
herhangi bir dakikasinda, pijamalariyla evde otururken veya uykularinin
arasinda kalkip dinyanin herhangi bir yerinden, tek bir tik ile aligveris yapma
imkani saglamaktadir. Ayrica geleneksel aligveriste, magazalarin vitrinlerine
bakmak ve Urunleri gérmek icin magazalari gezmek birka¢ saat alirken, sanal
aligveriste fiziksel gcaba sarf etmeden, birka¢ dakikada birgok magazanin
internet sitesine girip aligsveris yapilabilmektedir (Agcadag, 2014: 26). Sanal
alisverisg, tuketicilere sundugu bu tir avantajlar sayesinde tiketiciler arasinda
hizla yayginlagsmaktadir. Ancak tiketicilerin bazi dGrin gruplarini bu aligveris
kanalini kullanarak satin alma konusunda tereddit yasadiklari gérilmektedir.
Tuketiciler 6zelikle daha 6nce kullanmadiklari, kigisel olarak deneyimleme
firsatina sahip olmadiklari parfiumleri ve kigisel bakim Grtnlerini internetten satin
almanin riskli olacagini dusinmektedirler. Ayrica sanal aligveriste Urin
konusunda uzman olan kigilerden bilgi ve tavsiye alma, uriini deneme ve cilt
analizi yapma gibi faktorlerin eksikligi de, tiketicilerin bu Griin gruplarini
internetten satin alma tercihlerini distrmektedir.

Kozmetik ve kisisel bakim drunlerine ulagsmak isteyen tiketiciler icin
fiziksel ve sanal aligveris kanallari disinda yeni bir satin alma kanali
bulunmaktadir. AJ pazarlama (network marketing) adi verilen bu sistem,
firmalarin degisen tlketici istek ve taleplerini karsilayarak yogun rekabet
ortaminda kendilerine bir yer edinebilmeleri amaciyla klasik pazarlama
anlayisinin diginda ortaya cikardiklari yeni bir pazarlama ve dagitim kanalidir.

3. Ag Pazarlama (Network Marketing) Sistemi

Tlketici  odakh  bir anlayisin  hadkim oldugu yeni pazarlama
organizasyonlarindan biri olarak karsimiza ag pazarlama (network marketing)
sistemi c¢ikmaktadir. AJ pazarlama sistemini kullanan firmalar, Urdnlerini
tuketiciyle bulusturma noktasinda geleneksel pazarlama ve dagitim yéntemlerini
kullanmay tercih etmemektedirler. Geleneksel pazarlamada Uretici firma, Uretim
sureci sona erdikten sonra Urtundn tuketiciye ulasmasi igin dagitim slrecine
girmektedir. Uriin, Uretici firmadan c¢iktiktan sonra dncelikle firmanin baska bir
ulkede bulunan temsilciligine, oradan bdlge, ardindan ise sehir temsilciligine
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ulasmaktadir. Sehir temsilciligine gelen urlin burada toptanci ile bulusmaktadir.
Toptanciya gelen Urin son olarak magazaya gonderilmektedir. Son olarak
dagitim sireci boyunca yurutilen reklam kampanyalari ile tuketicinin ilgisi
cekilmeye calisiimakta ve UrinU almak isteyen tlketicinin madazadan Urinu
almasi ile bu pazarlama ve dagitim sureci sona ermektedir. Fiziksel magazalara
sahip firmalarin kullandidi bu pazarlama ve dagitim zinciri, olduk¢a uzun zaman
alan, maliyeti ylksek ve zor bir slregtir. A§ pazarlama c¢alisma sistemi ise
kisaca, bu sistemi benimsemis firmalarin Grlnlerini bilgi, iletisim ve ulagim
teknolojilerinin yardimiyla Grlin pazarlama ve dagitim zincirinin birgok halkasini
ortadan kaldirarak fiziksel magazalar agmak yerine bagimsiz satis temsilcisi adi
verilen calisanlari vasitasiyla Urlnlerini dogrudan tiketiciye ulastirma mantigi
Uzerine kurulmustur. Bu sistemin isleyebilmesi igin, firmalar, Grtin yelpazelerini
sistem icin optimum dizeyde elverigli olan cilt, sa¢ ve vicut bakim drunleri,
makyaj malzemeleri, parfim, anti-aging Urunleri, gida destek urUnleri, mutfak
ara¢ ve geregleri, i¢ ve dig giyim Urlnleri ile taki ve aksesuar gibi Uriinlerden
olusturmaktadirlar. Bu sekilde firmalar UrGnlerini daha az maliyetle, daha kolay
ve hizl bir sekilde tiketicilere ulastirma firsati elde etmektedirler.

Ag pazarlama (network marketing) sisteminin tarihini inceledigimizde ise,
kimyager Dr. Carl Rehnborg’'un 1934 yilinda 'California Vitamin Company'
sirketini kurarak ag pazarlama sisteminin ilk adimlarini atmaya basladigini ve
1945 yilinda sirketin adini Nutrilite Products olarak degistirerek ag pazarlama
sisteminin tim temel unsurlarini i¢inde barindiran bir modele gectigini
dgrenmekteyiz. 1950'li yillara gelindiginde ise, Rehnborg artik Universitelerle
calismaya baglamis ve urin cgesitliligini arttirmistir. Nutrilite sirketi ile birlikte,
sisteme dahil olan kigiler, isyeri agmak zorunda kalmadan kendi isini kurma
firsatina sahip olmuslardir. Nutrilite sirketinde cgalisan Jay Van Andel ve Rich
Devos, 1959 yilinda Nutrilite sirketinden ayrilarak American Way adinda yeni bir
sirket kurmuslardir. Sirketlerin Uretim sonrasi maliyetlerini neredeyse sifira
indiren bu yeni sistemi, kendi sirketlerinde uygulamaya baslamiglardir.
Gunimizde ‘Amway’ olarak bilinen sirketleri, 1970 yilinda Nutrilite sirketini satin
alarak Nutriway adi ile gida takviye Urinlerinin satiglarini devam ettirmisler ve
guinimuize kadar gelmislerdir (Clothier, 1997: 27-28). Ginimuzde dinya
genelinde yuzlerce firma bulunmakla birlikte, bu modelin kiresel 6nculeri
arasinda Amway, Avon, Oriflame, Tupperware, LR Health&Beauty ve Herbalife
gibi firmalar bulunmaktadir. 1994 yilinda Amway’inTurkiye Temsilcili§i'ni kurarak
faaliyet gostermeye baglamasiyla birlikte Ulkemiz de ag pazarlama sektori ile
tanismistir. 1990’ yillarda ardi ardina birgok ¢ok uluslu ag pazarlama
firmasinin Turkiye pazarina girmesiyle birlikte kisa zamanda buyuk bir yol kat
edilmistir. Ulkemizde, yukarida adi gegen firmalarin yani sira ¢ok sayida yerli ve
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yabanci firma ag pazarlama (network marketing) sistemi ile faaliyet
gostermektedir. Yerli firmalar arasinda ise, Dore, Ersag, Forivia, Piaff ve
HuncalLife gibi firmalar bulunmaktadir.

4. Ag Pazarlama Sistemi ve Kozmetik

Ag pazarlama sistemi; populer kiltur ile siki bir iligki icinde olup, bir kismi
tamamiyla ihtiyac olan bir kismi ise o6zellikle moda akimlari ve medya
aracihgiyla intiyagcmis gibi gosterilmeye calisilan, surekli kullandigi icin glindelik
yasamin bir parcasi haline gelen kozmetik ve cilt bakim Urtnlerini tlketicilerle
bulusturma kanallarindan biridir.

Ag pazarlama sistemi; “bagdimsiz satis temsilcisi’, “bagimsiz is ortag!”,
“distribitor” ve “networker” gibi cgesitli isimler verilen galisanlarin, galistiklar
firmanin Grinlerini tlketicilere tanitmalari, tavsiye etmeleri, siparis almalari,
siparigleri firmaya bildirmeleri ve Urinlerin sorunsuz bir sekilde tiketicilere
ulasmasini saglamalar Uzerine kurulmustur. Bagimsiz satis temsilcileri,
drtinlerin gorsellerinin yer aldid1 kataloglari surekli olarak yanlarinda tasiyarak
evlerde veya dis mekanlarda tiketicilerle bir araya gelmekte ve satis
yapmaktadirlar. Cok sayida ve gesitte kozmetik ve cilt bakim Grininin yer
aldigi bu kataloglarin yani sira driinlerin numunelerine de sahip olan bagimsiz
satis temsilcileri, Urlinler hakkinda detayli bilgilere sahip olmakta; ayni zamanda
bu drinlerin bizzat kullanicisi da olduklari igin tlketiciye uygun olan drini
tavsiye etmektedirler. Tuketicinin bulundugu herhangi bir mekanda (ev, ofis
veya dis mekan), bagimsiz satis temsilcisinin ve katalogun bulunmasi ile satis
gerceklesmektedir. Bu ydntemle satigi yapilan Uranler, badimsiz satis
temsilcilerinin vasitasiyla tiketiciye kargo ile génderilmektedir. Boylece tlketici,
magdaza magaza dolasmak zorunda kalmadan, yorulmadan, zahmetsizce
ayagina kadar gelen katalogdan ihtiyaci olan Grunleri segmekte ve bu Urtinlere
sahip olmaktadir.

AJ pazarlama sistemiyle calisan firmalar; ginimizde, “populer’ olan,
“ragbette” olan, glindelik yasamda sevilen ve kullanilan Grinlerin 6zellikle de
kozmetik Urlnlerinin igeriginin ve c¢esitliliginin, moda akimlari ve medyanin
etkisiyle strekli degistigini gdéz 6ninde bulundurarak drinlerini ve kataloglarini
dizenli olarak yenilemektedirler. Bdylece, kataloglar, dénemin populer guzellik
urtnlerini takip etmek ve kullanmak isteyen tuketiciler icin cazip birer ara¢
olmaktadir.

Tarihsel slre¢ icinde guzellik kavramiyla kadinlarin 6zdeslestiriimis
olmasindan dolayl kozmetik sektdri kadinlari hedef kitle olarak belirlemigtir.
Ancak son vyillarda kadinlar kadar erkeklerin de saglkli olmak, kisisel
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bakimlarina 6zen gostermek, gen¢ kalmak ve formda olmak amaciyla kozmetik
ve kisisel bakim urlUnlerine verdikleri nemin arttigi gorilmektedir. Bu gelisme
ile birlikte kozmetik sektord, erkek tuketicilere yonelik Urtnlerin Uretimine hiz
vermistir. GUnUmuizde erkeklerin de kisisel bakim Urinlerini yogun olarak
kullanmasiyla birlikte, kataloglarda, kadinlara yénelik Grinlerin yani sira erkek
tiketicilere de yonelik ¢cok sayida ve gesitte Uriine (parfimler, deodorantlar,
tirag ve tiras sonrasi bakim Urtnleri, nemlendirici bakim kremleri, sa¢ ve vicut
sampuanlari vb.) yer verilmektedir.

Piyasada hem kadin hem de erkeklere yonelik Grlnlerin gesitliligi ve
markalarin fazlahdi dikkate alindiginda, kozmetik ve kisisel bakim Urlnlerinin
satisinda asilmasi gereken en blylk zorlugun; trinlerin yararlarinin tiketicilere
iyi anlatimasi ve tiketicilerin kaygilarinin gideriimesi (Ozmorali, 2004: 215)
oldugu gorilmektedir. Bu noktada, fiziksel magazalarda az rastlanir bir durum
olan, sanal magazalarda ise bulunmayan “kisisel hizmet sunumu”, ag
pazarlama sisteminin sahip oldugu en énemli fayda olarak géze carpmaktadir.
Tuketiciler, kendilerine bireysellestiriimis bir ilgi goésteriimesinden hosnut
kalmaktadirlar. Ayrica, soru sormak ve urlUnler hakkinda daha fazla bilgi almak
icin rahat bir atmosferde olmak da tiiketicinin ag pazarlama sistemini tercih
etmesinin nedenlerinden biridir (Lumpkin vd. 1989’dan akt. Topguoglu, 2010).
Tuketiciler, bagimsiz satis temsilcileri ile ylz ylze iletisim kurarak ev, ofis, kafe,
¢ay bahgesi, restoran, kuafor salonu gibi herhangi bir yerde Urinler hakkinda
doyurucu bilgiler alabilmekte ve urln siparigi verebilmektedirler.

Tuketicilerin 6zellikle kozmetik Urlnleri tercihinde Kigisel tecribelerinin
yani sira guvendigi Kisilerin tecribesi ve tavsiyesi oldukc¢a etkili olmaktadir.
Tuketici, daha 6nce kullanmadidi bir tGrind satin alip almama noktasinda bir
tereddit yasadijinda, daha 6énce o drinU kullanan arkadasinin tavsiyesine
glvenmektedir. Arkadasli, akrabasi veya komsusu bagimsiz satis temsilcisi olan
tUketicilerin; Uridin tercihlerinde, bu Kisilerin kisisel tavsiyelerini ve agiklamalarini
dikkate aldiklari goérilmektedir. Bagimsiz satis temsilcilerinin “tavsiye” lerinin
glict Uzerine kurulan ag pazarlama sisteminin, ayni zamanda “tavsiye
marketing” olarak da adlandiriimasinin temel sebebi budur. Bu nedenle,
firmalar, bagimsiz satis temsilcilerine, Urinleri tanimalar ve tlketicilere glivenle
tavsiye etmeleri icin satigini yaptiklari Grunleri bizzat kullanmalari gerektigini
surekli olarak telkin etmektedirler.

A§ pazarlama sistemi ile ¢alisan firmalarin, tlketicilerin kozmetik ve cilt
bakim Grtnlerini bu kanaldan satin alma kararlarinda etkili olmasi i¢in, bagimsiz
satis temsilcilerinin tavsiyelerinin yani sira firmalarin kataloglarinda ve
reklamlarinda marka yizU olarak ddénemin popdler isimleri ile galistiklari
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gorilmektedir. Gorsel ve yazili medya reklamlarinda, dénemin popller kadin ve
erkek sarkicilari, modelleri, oyunculari ve sporculari markanin uUrdnlerini
tanitmakta, Urdnleri kullandiklarint ve memnun kaldiklarini  sdyleyerek
tuketicilere tavsiye etmektedirler.

Firmalarin yil boyunca reklam calismalarina ve kampanyalara devam
etmekle birlikte 6zellikle yilbasi, anneler gund, kadinlar gind, babalar gina ve
sevgililer gind gibi 6zel ginlerde daha yodun bir bicimde yoneldikleri
gorilmektedir. Ozel giinlerde yapilan reklamlar ve ézellikle de kampanyalarin
(parfim ve deodorant setlerinde indirim vb.) etkisiyle tlketiciler bu satig
kanalina yonelmekte ve satislarda ciddi artiglar gortilmektedir.

Ag pazarlama sisteminde tiiketiciler, firmanin web sayfasina girerek
drlnlerin  siparigini  verebilmekte ve internet U(zerinden aligveris
yapabilmektedirler. Ancak bu yolla aligveris yapildiginda tiketiciler Grinin yani
sira urln tasima yani kargo Ucreti de 6demek durumunda kalmaktadirlar.
Sipariglerini bagimsiz satis temsilcilerine bildirdiklerinde ise, kargo Ucreti
6demeden Urlne sahip olmaktadirlar. Bu nedenle, bu sistemde, Urinlerin,
uretici firmadan ¢ikip dogrudan ve glivenilir bir sekilde tiketici ile bulusmasinda
bagimsiz satis temsilcilerinin daha aktif bir bi¢cimde rol oynadiklari
gorulmektedir. Boylece tliketicilerin, genel anlamda, sanal aligveriste en ¢ok
sikayet ettikleri faktorler olan kredi karti bilgilerinin gizlilik ihlaline dair riskler,
verilen siparisin dogru olarak génderiime, paketlenme ve teslimat sorunlari,
kargo ucreti 6deme gibi sikintilara ag pazarlama sisteminde sahit olunmamakta,
bu da tuketicilerin ag pazarlama sistemini tercih etmelerinde etkili olmaktadir.

Ag§ pazarlama sistemi, sadece kentlerde degil ayni zamanda kirsal
yerlesimlerde yasayan tiiketicilerin de tercih ettigi bir satis kanalidir. Ozellikle
kozmetik ve cilt bakim drunlerinin satisinin yapildigi fiziksel magazalarin
olmadigl ya da sinirh oldugu, sanal magazalara erisimin olmadigi ya da bu
kanaldan aligveris yapma aligkanliginin henlz yerlesmedigi kirsal alanlarda
yasayan tuketiciler icin, genis Urln yelpazesine sahip olan kataloglar oldukga
elverigli araglardir. Bu bdlgelerde calisan bagimsiz satig temsilcilerine Griin
numuneleri génderiimekle birlikte, bazi firmalarin kataloglarinda parfim gibi
ariinlerin kokularinin test edilebilmesini saglayan 6zel sayfalarin bulunmasi da
tiketiciler Grin segiminde igin oldukga faydali olmaktadir.

Tulketicilerin  kozmetik ve cilt bakim Urlnleriyle ilgili satis kanal
tercihlerinde en blyuk beklentilerinin; Grtnlerin gesitliliginin ¢coklugu, Grtnlerin iyi
bir sekilde tanitilmasi, Urdnlere ulagimin kolay olmasi, caligsanlarin kendilerine
iyi hizmet sunmalari, Grlnlerle ilgili doyurucu bilgilere sahip olmalari, Urinlerle
ilgili tavsiyelere ihtiya¢g duymalari, Grin teslimati konusunda sikinti yasamak
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istememeleri, zamandan tasarruf etmeyi istemeleri ile yorulmadan ve
zahmetsizce aligveris yapma oldugu dusunuldagunde, ag pazarlama sistemi
avantajli bir satin alma kanal olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Tim bu
nedenlerden dolayl ag pazarlama sistemi her gegcen gin yayginlasmakta ve
tuketicilerin davranig, aligkanlik ve aligsveris yapma bigimlerini degisiklige
ugratmaktadir.

Sonug¢

GunUmuizde populer kiltirin etkisiyle sekillenen ve her yasta geng,
glzel, formda ve saglikli olmayi gerektiren glzellik algisi; kozmetik ve cilt bakim
drtinlerinin dmur boyu tiketimini beraberinde getirmistir. Belirlenen glzellik
standartlarinin disina ¢gikmamak amaciyla, kozmetik ve cilt bakim Urinlerine
duyulan ihtiyacin her gecen gun artmasiyla birlikte, bu Grtinler toplumun hemen
her kesiminden kadin ve erkedin gundelik hayatinin bir parcasi haline gelmigtir.
Bu Urdnlerin sirekli kullanimi, tiketicilerin hizli, kolay, rahat ve sorunsuz bir
alisveris deneyimi yasama isteklerini de beraberinde getirmistir. Bu amacla
gelistirilen ag pazarlama (network marketing) sistemi, son yillarda kozmetik ve
cilt bakim Urdnlerine ulagsmak isteyen tiketicilere pek ¢cok avantaj sunan yeni bir
satis kanalidir. Ginumuzde tuketicilerin Grtnlere 6dedikleri maliyetin yani sira
harcanilan zamanin, enerjinin ve ¢abanin da énem kazanmasiyla birlikte, ag
pazarlama sistemine yonelen tlketicilerin sayisinda artis goriimektedir.
Ulkemizde uygulama alani her gegen giin genisleyen aj pazarlama sistemi;
ginumuzan populer bakim drunlerini genis bir yelpazede tuketicilere sunarak
tuketicilerin satin alma davranig ve aligkanliklarini degisikligi ugratmaktadir.

Kaynak¢a
AGCADAG, 1., 2014, “Sanal Aligveris”, Mediterranean Journal of Humanities, Vol: 4, No:
1, 21-33.

AKAR, H., 2009, “Popiiler Kiiltir ve Moda”, Erciyes Universitesi iktisadi ve idari Bilimler
Dergisi, Cilt: 1, Sayi: 1, 198-206.

BALKIS, P., BARIS, G., 2013, “Erkek_ler ve Kisisel Bakim: Turk Erkeklerinin Kozmetik
Uriinleri  Tilketme Egilimleriyle lliskili Degiskenler’, Pazarlama ve Pazarlama
Arastirmalari Dergisi, Sayi: 11, 91-116.

BOZKURT, V., 2000, Piritanizmden Hedonizme Yeni Calisma Etigi, Ankara: Alesta
Yayinevi.

CLOTHIER, P., 1997, Multi Level Marketing, A Practical Guide to Successful Network
Selling. London: Kogon Page.

COSGUN, M., 2012, “Popiiler Kiiltiir ve Tiiketim Toplumu”, Batman Universitesi Yasam
Bilimleri Dergisi, Cilt: 1, Sayi: 1, 837-850.

168 Sosyoloji Dergisi Sayi: 36 Yil: 2017



Popiiler Kiiltiir Baglaminda Kozmetik Uriinleri Tilketimi ve Yeni Bir Satis Kanali Olarak
Ag Pazarlama (Network Marketing) Sistemi

GUNGOR, 1I., 2005, “Popiiler Kiiltiir Uriinii Olarak Fal”, iletisim Kuram ve Arastirma
Dergisi, Sayi: 21, 169-202.

INCEOGLU, Y., KAR, A., 2010, “Yeni Giizellik ikonlari: insan Bedeninin Ozglirliigii mi,
Mahkamiyeti mi?”, Digilik, Giizellik ve Siddet Sarmalinda Kadin ve Bedeni (iginde),
istanbul: Ayrinti Yayinlari, 65-90.

KARADUMAN, A., 2013," “Kozmetikler ve Kadin”, Toplumsal Cinsiyet, Saglik ve Kadin
(icinde), Hacettepe Universitesi Kadin Sorunlar Arastirma ve Uygulama Merkezi,
Ankara: Hacettepe Universitesi Yayinlari.

KOSE, H., 2010, Medya ve Tiiketim Sosyolojisi. Ankara: Ayrag Kitap+Evi.
OKTAY, A., 2002, Tiirkiye'de Popdiler Kiilttir, istanbul: Everest Yayinlari.

OZMORALI, H., 2004, “Yeni Alanlara Yepyeni Bir Satis ve Dagitim Model”,
http://www.marketingturkiye.com/yeni/Yazarlar/Diger_Yazilar.aspx?id=322.
12.07.2016.

SARIKAYA, N., ALTUNISIK, R., 2011, “Kisisel Bakim” Olgusu ve Kisisel Bakim
Uriinlerine Yénelik Tiketici Tutum ve Tercihlerini Etkileyen Faktorler Uzerine Bir
Arastirma”, Eskisehir Osmangazi Universitesi /IBF Dergisi, Cilt: 6, Sayi: 2, 389-413.

SAYDAN, R., 2008, “Tuketicilerin Online Aligverise Yonelik Risk ve Fayda Algilamalart:
Geleneksel ve Online Tuketicilerin Karsilastiriimasi”, Elektronik Sosyal Bilimler
Dergisi, Cilt: 7, Sayi: 23, 386-402.

SWINGEWOOD, A., 1998, Sosyolojik Diisiincenin Kisa Tarihi, Cev. Osman Akinhay,
Ankara: Bilim ve Sanat.

T.C. Ekonomi Bakanligi, 2016, “Kozmetik Sektdrli Raporlari”, http://www.ekonomi.gov.tr.
25.07.2017.

TOPCUOGLU, N. P., 2010, “Cok Katli Pazarlamada Uygulanan lletisim Stratejilerinin s
Tatminine Etkisi ve Herbalife Distribiitérlerinin Is Tatminini Olcmeye Yénelik Bir
Arastirma”, http://www.nihalpasali.com/cok-katli-pazarlamada-uygulanan-iletisim-
stratejilerinin-is-tatminine-etkisi.html. 10.06.2016.

ZYMAN, S., 2005, Bildigimiz Pazarlamanin Sonu, Cev. ilkay Sevgi Copur, istanbul:
Mediacat Kitaplari.

Sosyoloji Dergisi Sayi: 36 Yil: 2017 169



