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Etkileyen Faktorler Uzerine Bir Arastirma

Ozet

Bu galismanin amaci artan refah seviyesi ve
gelismislikle yakindan ilgili bir sektor olan kisisel
bakim Urinleri konusunda tuketicilerin biling
diizeylerinin incelenmesi ve kisisel bakim Urtinle-
rine yonelik satin alma ve tiiketim davraniglari ile
tuketicilerin kisisel bakim Urtinlerine yonelik algi,
tutum ve tiketici tercihlerini etkileyen faktorle-
rin incelenmesidir. Bu amagla kesifsel bir
arastirma plani gercevesinde bir saha galismasi
(anket) yapilmistir. Arastirma bulgulari kisisel
bakim olgusunun algilanmasinda ve
anlamlandiriimasinda farkhhklarin bulundugu ve
bu farkliliklarin misebbibi olarak da cinsiyet, yas,
egitim, gelir, medeni hal, meslek gibi demografik
ozelliklerin etkili oldugunu ortaya koymaktadir.
Ozellikle de kisisel bakim irinleri konusunda
informal bilgi kaynaklarinin son derece etkili
oldugu ve dolayisiyla da kulaktan-kulaga iletisim-
in yogun kullanildigi pazarlama stratejilerinin bu
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Personal Care Phenomenon: A Research on
Factors Affecting Consumer Attitude and Choice
Towards Personal Care Products

Abstract

The purpose of this study is to examine the
meaning attributed the concept of “personel
care”, identify the shopping and usage behaviors
of consumers as well as perceptions, attitudes
towards personal care products, and to under-
stand the factors influencing consumers’ prefe-
rences for personal care products which is a fast
growing industry in line with the increased
welfare and economic and social developments
taking place in recent years all around the globe.
To this end, an explaratory study including a field
survery was carried out on consumers. Findings
indicate the existence of differences in meanings
attributed to the concept of personal care, and a
number of demographic factors such as age,
income, gender, occupation, marital status and
education tend to influence the existence of
these differences as well as consumers’ percep-
tions, preferences and attitudes towards per-
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Urtnlerin  pazarlanmasinda yogun kullanim  seonal care products. As a result, it seems that

bulacagi dustinilmektedir. informal information sources are quite influential
in consumers preferences, hence marketers
should pay attention to WOM type communica-
tion media. Marketer should take these results in
designing marketing strategies for personal care
products industry.

Anahtar kelimeler: Kisisel bakim, kozmetik, Keywords: Personal care, cosmetics, consumer
tiiketici tercihi, satin alma. preferences, purchase.

1. Giris

Saglikh olmak, insan mutlulugunun 6ncelik tasiyan bir 6gesidir. Saglkli bir yasam
icin alinmasi gereken onlemlerin pek ¢ogu giinlik hayatimizda uygulamamiz gere-
ken kiictik ve kolay ¢abalardan olusur. Nerede olursa olsun gilinliik hayati diizenle-
yen bazi temel kurallarin bilinerek uygulanmasi, saghgin korunmasini ve diger bi-
reylerle paylastigimiz hayati kolaylastirir ve daha mutlu ve huzurlu bir yasam sr-
memize yardimci olur. Bu kurallardan bazilari arasinda; temizlik, saglikli beslenme,
bedensel ve zihinsel ¢alisma, dlzenli hayat, sigara, alkol, uyarici ve uyusturucu
maddelerden uzak durma, kazalardan korunma, sorunlarla basa ¢itkmada dogru ve
uygun yontemler kullanmadir. Bunlardan bazilari Maslow’un temel ihtiyaglari ve
istekleri olarak karsimiza cikarken, bazilari ise daha st seviye ihtiyaclar listesinde
yer almaktadir. Yeme igme ve saglikli olma gibi temel ihtiyaglar yaninda giizellik,
begenilme ve saygl gormek gibi sosyal ihtiyaclarda tiiketim dedigimiz olgunun
temellerini teskil etmektedir. Bu baglamda, 6zellikle kadinlarda, fark edilme ve
dikkat cekme amaciyla makyaj, cilt bakimi, glizel ve dikkat ceken driinler giyerek
daha Uste seviyelerde olan sosyal ve sayginlk ihtiyaglarini tatmin yoluna gitmek-
tedir. Ancak son yillarda erkeklerin de kisisel bakim pazarinda énemli bir blyukli-
ge ulastigl gézlenmektedir. Eczacibasi Beiersdorf Genel Mudiri Hakan Uyanik,
2008 yilinda diinyada erkek bakim pazarinin 10 milyar 685 milyon avro,Tiirkiye'de
ise 63 milyon avro hacmine ulastigini belirtmektedir (istanbul, AA;2009; Aktaran:
Netgazete, 2009). Hatta insanlar glizel goriinme, dikkat cekme ve fark edilme adi-
na sadece makyaj ve krem siirme gibi faaliyetlerin de 6tesine gecerek bakimli ve
geng kalmak adina cerrahi operasyonlara dahi katlanmayi tercih edebilmektedir.

GUnlmiz modern yasaminda insanlar gorintileriyle ve farklilik yaratma yetenek
ve imkanlariyla farklh olmaya ¢alismaktadirlar. Bu baglamda insan viicudu, 6zellikle
de yuzl, 6nemli bir islev, bir vitrin gorevi, gérmektedir. Bu sebeple insanlar, ciltle-
rinin pirazsazlGgu, kinisikhklardan arinmis olmasi, selilitlerin bulunmamasi, este-
tik agcidan glzel gorinimla el, ayak, parmak, kalca, gogls ve bacaklara sahip ol-
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mak ve sahip oldugu estetik glzellikleri korumak adina énemli harcamalar yap-
makta ve ciddi zahmetlere katlanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda insanlar ba-
kimli olmak, toplumsal kabul gérmek ve daha Ust seviye ihtiyaglarin tatmini adina
kisisel bakim adi altinda ¢ok cesitli cilt Grinleri uygulamasi, diyetler, egzersiz ve
fitness ( forma girme) programlari, sportif aktiviteler yapma yoluna gitmektedirler.
Gelisen diinyada insanlarin kisisel bakima ve estetige yonelik ilgileri kozmetik ve
kisisel bakim sektériinde faaliyet gosteren bircok firmanin istahini kabartmaktadir.

Kadinlarin yogun bir sekilde is dlinyasinda yer almasi da tatil yolculuklarinin yani
sira is yolculuklarini da beraberinde getirdi. Seyahate ¢ikan kadinlar otellerin ta-
mamiyla degismelerine neden oldular. Gegmisteki koyu renk ahsabin, mermerle-
rin ve karanlik otel lobilerinin yerini buglin aydinlik lobiler, aydinlk fitness odalari
ve Uniseks saglik merkezleri ve siki glivenlik aldi. Kadin yolcular, bir otel se¢iminde
iyi hizmeti dnemserken, erkekler ise otelin konumuna énem veriyorlar. 1997 yilin-
da Noveotel New York Hotel personeli arasinda yaptigi ankette, otelde kalan kadin
miusterilerin bedava banyo malzemelerini giderken yanlarina aldiklarini, erkeklerin
yatak odalarini daha temiz biraktiklari gérilmektedir (Berenice, 2003).

Ancak, bakimli olmak kavrami tiliketiciler arasinda farkli anlam yuklenilen bir kav-
ram olarak karsimiza ¢tkmaktadir. insanlarin kisisel bakimdan ne anladig, kisisel
bakim olarak toplumun farkli kesimlerinde nasil bir anlamin yiklendigi, kisisel ba-
kim bashgi altinda pazarda bulunan cesitli Girtinlere karsi tiiketici tutum ve algilari-
nin bilinmesi pazarlama iletisimi acisindan son derece 6nemlidir.

Dinya kisisel bakim pazarinin 500 milyar TL'yi astigi ve Tirkiye’de de pazar biyk-
[GglinGn 2,5 milyar TL blyukligiinde oldugu belirtiimektedir. Ancak, Turkiye ile
kiyaslandiginda, Avrupa lilkelerinden Fransa’da 10, Almanya’da 9, ingiltere’de ise
8 kat daha biylk bir sektorden bahsedilmektedir. Tirkiye’de harcamalarin yakla-
sik Ggte biri cilt bakim Grinlerinden olusmaktadir (Uzun, 2011). Cilt bakim Grinle-
rine harcamalarin agirlikh olarak ¢alisan kadinlar tarafindan yapildigi ve erkeklerin
de son yillarda kadinlarla yarisir duruma (Erkek kisisel bakim diinya pazari yaklasik
11 milyar TL) gelmeye basladigi ifade edilmektedir. Unilever Ev ve Kisisel Bakim
Pazarlamadan Sorumlu Baskan Yardimcisi Zeynep Yalim Uzun; Turkiye kisisel ba-
kim Grlinleri pazarinin 2010 yilinda %8’lik bir blylime gosterdigini ve bunun da
diinya ortalamasinin iki kati oldugunu ifade etmektedir (Aktaran; Takvim Gazetesi,
Agustos, 2011).

Bu derece ciddi bir parasal blyiklige ve biiylime potansiyeline sahip bir pazarda
tiketici davranislarinin dogru anlasiimasi, iletisim mesajlarinin dogru kurgulanmasi
ve pazarlama etkinligi acisindan 6nem arz etmektedir. Bu ¢alismada, tiketicilerin
kisisel bakim kavramina yikledikleri anlam, kisisel bakimin amaci, kisisel bakim
Urlinlerine yonelik tutumlari ile tiiketici tercihlerini etkileyen faktorlerin incelen-
mesi amacglanmaktadir. Bunun yaninda kisisel bakim uygulamalari, tercihler ve
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kisisel bakima yonelik tutumlarin demografik 6zelliklere gore degiskenlik arz edip
etmedigi de arastirma baglaminda yer almaktadir.

2. Kisisel Bakim Kavrami

Turk Dil Kurumu Sozligiine gore bakim kelimesi “bir seyin iyi gelismesi, iyi bir du-
rumda kalmasi icin verilen emek” seklinde tanimlanmaktadir (Tlrk Dil Kurumu,
2011). Dolayisiyla kisisel bakimda bireylerin mevcut durumlarinin daha iyi olmasi
veya mevcut iyi durumunun surdurilebilmesi icin yaptigl gayretlerin timdine kisi-
sel gelisim faaliyetleri adini vermek mimkiindir. Konuyu kadinlar ve estetik bag-
lamda ele aldigimizda, kisisel bakim bireyin toplumsal fikir olusumlarina gére veya
bireysellesmis glizel gériinme veya genellestirilirse insanin dogasi geregi nitelikle-
rini belirginlestirme (asillestirme) istegi ile yaptig1 faaliyetlerin genel adi olarak
adlandinilir (TBA, 2011). Hatta bazi ¢alismalarda 6rnegin: mesleki egitim ve ogre-
tim sisteminin gliclendirilmesi projesinde de belirtildigi gibi beslenme de kisisel
bakim baglaminda ele alinmaktadir ( MEGEB, 2007).

Tiiketici davranislari baglaminda ele alindiginda kisisel bakimin ¢ok genis bir yelpa-
zede kullanim buldugu goézlenmektedir. Kisisel bakim sa¢ bakiminda baslayip
ortepedik ayakkabi secimine kadar uzanan bir slireci kapsamaktadir. Bu baglamda
one cikan konular arasinda cilt bakimi, sa¢ bakimi, viicut bakimi, ayak bakimi, agiz
sagligl, dis bakimi ve makyaj konulari yaygin olarak kullanim bulan konular arasin-
dadir (www.renks.com). Bunun da 6tesinde burada sayilan kavramlarin farkl tiike-
tici gruplari icin farkh anlamlar ifade etmekte oldugu ve ayni amag i¢in farkl uygu-
lamalarin yapildigi da gériilebilmektedir. Ornegin, cilt bakimi dendiginde herkes
saglikh ve glizel goriinen bir cilt yapisini anlamakta iken, cilt bakimi baglaminda
farkli yaslarda farkh uygulamalar ve algilamalar s6z konusudur. Bu da kisisel bakim
konusunda tiketicilerin neleri algiladigl ve nasil algiladigi, algilari sekillendiren
unsurlarin neler oldugu ve mevcut algilarin gergegi yansitip yansitmadigi konulari
hakkinda bilgi sahibi olmak pazarlama ydneticileri agisindan kritik bir 6neme sa-
hiptir. Hatta bircok kisinin kisisel bakim adi altinda farkli ve hatali uygulamalar
yapmakta oldugu ve bunun da uzun donemde kisinin sagligini olumsuz yonde etki-
ledigi misahede edilmektedir.

Bakimli olma ve estetik konusuyla yakindan ilgili bir kavram olan kozmetik kavra-
mina bakmak yararli olacaktir. Kozmetigin tanimi ve kapsami, uluslararasi diizen-
lemelerde oldugu gibi 5324 sayili Kozmetik Kanununda igerisinde “..insan viicudu-
nun epiderma, tirnaklar, killar, saclar, dudaklar ve genital organlar gibi degisik dis
kisimlarina, agiz ve dislere veya mukozaya uygulanmak lizere hazirlanmis, amaci
veya yan amaci bu kisimlari temizlemek, koku vermek ve korumak suretiyle iyi bir
durumda muhafaza etmek, gérinimind degistirmek ve vicut kokularini diizelt-
mek olan, ...” maddeler veya preparatlar seklinde yapilmaktadir (Kozmetik Kanu-
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nu, 2005). Dolayisiyla kozmetigin amaci viicudun pargalarini iyi bir sekilde kalma-
sinl muhafaza etmek, gorlinimini degistirmek, temizlemek, koku vermek ve ko-
rumaktir. Ancak son yillarda kanunda yapilan degisikliklerle bazi Grtnler (6rnegin
dis tozlari) kanun kapsamindan cikartiimis ve bazi yeni Grlinler kanun kapsamina
alinmistir. Son yillarda ortaya ¢ikan yaslandirmayi geciktirme (anti-aging) ve ciltte-
ki kirisikhklari gidermek (anti-wrinkle) amagli Grtinlerin kozmetik kavrami cerceve-
sinde ele alinip alinamayacagi tartisma konusudur.

En 6nemli giysimiz olan cildimiz ¢ok sayida dissal etmenin etkisine maruz kalmak-
tadir. Uykusuzluk, hava kirliligi, stres, cilt kurumasi gibi unsurlar karsisinda cildin
nemini yitirmesi, kurumasi, kirismasi ve zamanindan 6nce yaslanmasi kaginilmaz
hal almaktadir. Glinlimiiz modern kadini daha yirmili yaslarda gizelligini ve sagli-
gini korumak amaciyla ¢ok farkli yollara basvurabilmektedir. iste ézellikle de ka-
dinlarin ciltlerine yonelik bu hassasiyetleri kozmetik ve cilt bakim Grlinii Gretmekte
olan firmalar icin son derece cazip pazar firsatlari yaratmaktadir. Ornegin, nem-
lendiriciler, cilt canlandiricilar, kirisikli gidericiler, anti-aging adi verilen yaslanma
geciktirici kremler, cilt sikilastiricilar, gece kremleri, giindiiz kremleri, gibi daha
onlarcasi s6zkonusudur. Farkl yaslarda farkli krem uygulamalari yapmakta ve ar-
tan biling sayesinde de yiziine siirdigl, hatta cildine degdirdigi her rin konu-
sunda son derece secici davranmaktadir (www.genetikbilimi.com).

Toplam hane sayisi igcinde aligverislerde en biiyiik grubu %68 ile ev kadinlari olus-
turuyor. Tiketim harcamalarinda ise, kadinlar erkeklere gore %23 giyime, %8 sag-
liga ve kisisel bakima harcama yapiyorlar. Geng kadinlar daha fazla giizellik ve har-
camalarina 6ncelik verirken, orta yastaki kadinlar daha ¢ok giyime ydneliyorlar
(Sarikaya, 2007).

Kadinlar agisindan en 6nemli estetik ve glizellik unsurlarindan biri de saglardir. Cilt
bakimina benzer sekilde kadinlar saglari konusunda da son derece hassas davran-
maktadir. Sa¢ bakimi amacli olarak ¢ok degisik formuilasyonda ve tirde {irlin mev-
cuttur. Normal ve saglikh saglarin bakimi igin kullanilan malzemelerin yaninda ince
telli ve kolay kirilan narin saglar, yagh saclar, kuru saglar icin Uretilmekte olan
sampuan, krem ve diger koruyucu drinlerin market raflarinda yerlerini aldiklari
gozlenmektedir. Sa¢ bakiminda ilk adim sampuandir. Bu ylizden sampuan secer-
ken ucuzluktan ¢ok sag yapiniza ve gereksinimlerinize gore tercih etmenizde fayda
oldugu ifade edilmektedir.

insan viicudu zamanla dogal dengesini kaybeder ve cesitli problemler
(Seliilit,catlak,sarkma) meydana gelir. Viicut bakimi viicudumuzun dogal dengesini
diizenlemek icin yapilan bir bakimdir. Viicutta olusan veya olusabilecek problem-
lere karsi bir Onlem veya tedavi sekli oldugunu soylemek de olasidir
(www.lastpoint.biz/wba.htm).
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insan viicudu agisindan ayaklarimiz genel saghginizin bir aynasi gibidir. Eklem ra-
hatsizliklari, seker hastaligl, sinir hastaliklari ve dolasim bozukluklari gibi bircok
hastaligin ilk belirtileri ayaklarda saptanabilmektedir (www.saglikbilgisi.com). Bu
nedenle ayak sikayetleri ciddi rahatsizliklarin habercisi de olabilir. insan viicudun-
daki kemiklerin 7’0 ayaklardadir. Bunlar devre disi kalirsa viicudun geri kalan kismi
da devre disi kalir. Cok az insan ayak sorunuyla dogar. Problemler genellikle ihmal,
gerekli bakimin yapilmamasi ve ¢ogunlukla koti ayakkabidan veya koti ayakkabi
seciminden ortaya c¢ikar. Erkeklere oranla kadinlarda hemen hemen 4 kat fazla
ayak problemi yasandigl ve bunun bas nedeninin de topuklu ayakkabilar oldugu
vurgulanmaktadir (www.saglikbilgisi.com). Ancak bu baglamda unutulmamasi
gereken konulardan biri de ayak bakiminin kremler ve kimyasallar yoluyla yapil-
mayip, yuriyls yapmanin da ayak bakimi agisindan énemli bir aktivite oldugudur.
Yiriimek vicut icin oldugu kadar ayaklar igin de en iyi egzersizdir.

Ayaklarin glizel gériinmesi icin bazi temel noktalara dikkat edilmesi gerekmektedir
Ayak bakiminin birinci ve en temel sarti ise pedikir yapmaktir. Pedikiir, hem 61U
hiicre tabakasinin atilimini saglar hem de daha bakimli ayaklara kavusmanizi. Pe-
dikiir ile ayaklarda olusan nasir, catlak, tirnak batmasi gibi sorunlardan kisa siirede
kurtulmak olasidir. Ancak pedikirin dogru sirada ve sekilde yapilmasi gerekmek-
tedir (www.hekimce.com).

Agiz ve dis saghg;; Beslenme, Konusma ve Estetik acidan 6nem tasir.
Agiz ve dis saghgl bozulan kisi yiyecekleri yeterince 6glitemez, konusurken sesleri
citkarmakta zorlanir ve ( kaybedilen dislerin yerine gore) estetik olarak hi¢ hos ol-
mayan bir goriinim s6z konusu olur. Bu nedenle sistemli ve yeterli bir agiz - dis
bakimi gereklidir. Agiz bakiminda en énemli gorev kisinin kendisine dismektedir.
Yeterli zaman ayirarak, sistemli bir sekilde yapilan bakim ile bir¢ok sorunun olus-
masini engelleyebilirsiniz. Dis hekimlerine diisen gbrev ise 6 ayda bir yapilan kont-
rollerle yapilan bakimi denetlemek, gézden kagan ihmal edilen bolgeleri izleyip
temizlemektir.

Safligin, saghgin ve gengligin sembolii olan glzel bir giilis tim ylzi canlandirir,
dikkat ceker ve daima cekicidir. Ancak her zaman durum bdyle olmayabilir. Bu
durumda dis hekimine gitmekte yarar vardir. Fakat sadece dislerimizde problem
oldugunda degil, problem olmasa dahi dizenli araliklara dis hekimine gitmek ge-
rekir.

Makyaj yapmak aslinda bayanlarin kendilerini olan giivenini arttiran bir faktérdar.
Makyaj yapmaktaki amag, aslinda renklendirme degil kamuflaj islemi yapmaktir.
Kisinin glizel olan bolgelerinin 6n tarafa cikarip, gizlemek istedigimiz bolgeleri arka
planda birakarak makyaj uygulanmalidir. Makyaj icin cilt bakimina gereken 6zen
gosterilmelidir. Bu amacgla pazarda bircok Griin bulunmaktadir, ancak bu Grtnler
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oldukga pahali oldugundan tiiketiciler tarafindan satin alinma sikligi da yavasla-
maktadir (www.makyajteknikleri.blogcu.com).

Kadinlarin ¢ogu diizenli makyaj yapiyor. Gelirleri arttikca kozmetik kullanimlari da
artiyor. Erkeklere gore kadinlarin koku alma duyulari daha keskin oldugu icin koku
ile ilgili her seye kadinlar yon verebiliyor (Sarikaya, 2007).

3. Kisisel Bakim Pazari

2010 yih Dinya kozmetik sektorinin 240 milyar dolari astigi belirtiimektedir. Bu
slirecte Avrupa pazarinin ulastigl ciro rakaminin ise 42 milyar Avro seviyelerinde
oldugu ifade edilmektedir. Tirkiye’de her sene ylizde 30 biyilyen kisisel bakim
pazarinin hacmi 2.5 milyar Avro’ya ulasmis bulunmaktadir. Buna ragmen, tiiketim
hala Avrupa’nin ¢ok gerisinde. Avrupa’da 100 kadindan 47’si kozmetik Grinleri
kullaniyor. Bu oran Tirkiye’de sadece ylzde 3. Tirkiye, kisi basina disen 11
Avro’luk yilhk kozmetik harcamasiyla Avrupa’da alt siralarda yer almaktadir. Avru-
pa ortalamasi ise 80 Evro civarinda oldugu ifade edilmektedir (Takvim, 2011). 74
milyonluk Tiirkiye’de, kisisel bakim Urini satan yaklasik 200 magaza var, ancak
bunlarin sayisi artan AVM sayilarina paralel olarak artmaktadir. Baska bir deyisle,
350 bin kisiye bir magaza diismektedir. 42 milyon niifusa sahip ispanya’da ise bu
alanda faaliyet gosteren yaklasik 3 bin firma bulunmaktadir. 11 milyonluk Yunanis-
tan’in kisi basina kozmetik harcamasi Tiirkiye’dekinden yedi kat fazla oldugu ifade
edilmektedir.

Kisisel bakim sektori blyirken organize perakendecileri de yaninda suriklemekte
oldugu vurgulanmaktadir. Kisisel bakim zincirleri, organize perakende pazarindan
ylzde 8 civarinda bir oranda paya sahip oldugu 6ne surilmektedir. Bliylimenin bir
nedeni de hizli kentlesme olarak gosteriliyor. Son birkag yilda, 6zellikle de alisveris
merkezlerinin art arda acilmasiyla, oyuncu sayisinda da hizli bir artis yasanmakta-
dir. On yil 6ncesine kadar sektérde 2-3 kiiclik ya da orta olcekli yerli zincir faaliyet
gostermekte iken yabanci yatirrmcidan bahsetmek ise imkansizdi. Simdi ise yaban-
cl yatirimcilarin sayisi hizla artiyor (Uprak, 2011).

4. Arastirmanin Yontemi

Kisisel bakim Grunlerine yonelik tliketici tutum, algi ve tercihleri baglaminda sinirh
akademik calisma olmasi sebebiyle bu arastirma kesifsel bir arastirma olarak de-
gerlendirilebilir. Bu amagla veri toplama araci olarak miulakat ve anketlerden ya-
rarlanilmistir. Arastirmada dort asamali bir slireg takip edilmistir.

Baslangicta literatlr taranmasi yapilarak, arastirma baglaminda literatlirde yer
alan mevcut ¢alismalarin daha gok Gretici firmalarin uygulamalarina yénelik sektor
analizi oldugu ve egitim amach olarak kisisel bilgilendirmeye yonelik ¢alismalar
oldugu gorilmektedir. Ancak, kisisel bakim konusundaki biling dizeyi ve tiketici-
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lerin kisisel bakima yonelik algl ve tutumlarina yonelik sinirh sayida ¢alismaya ula-
silabilmistir. Elde edilen bilgiler 1s18inda ve yapilan miulakatlar neticesinde ortaya
¢ikan bilgiler yardimiyla anket sorulari olusturulmustur. Daha sonra anket formu
icerik ve sekil agisindan kisisel bakim Grtnleri baglamindaki uygunlugunun deger-
lendirilmesi amaciyla ¢esitli pilot testlere tabi tutulmustur.

Buradan elde edilen bilgiler yaninda arastirmanin ikinci asamasinda farkh sosyo-
demografik 6zelliklere sahip tilketicilerle derinlemesine milakatlar yapiimistir. Bu
milakatlar 20 kisi Gzerinde yapilmis olup, bunlarin 13 tanesi kadin, kalani ise er-
keklerden olusmaktadir. Yas itibariyle de geng, orta ve yasl gruplardan kisilerin de
orneklemde yer almasina 0zen gosterilmistir. S6zkonusu milakatlarda kisilere
kisisel bakim baglaminda sorular yoneltilerek, kisilerin kisisel bakim {riinlerine
yonelik tutumlari, beklentileri, algilari ve kisisel bakimin kisiler agisindan ifade
ettigi anlama yonelik ipuglari ortaya gikarilmaya ¢alisiimistir.

ilk iki asamada elde edilen bilgiler degerlendirildikten sonra arastirmanin tgiincii
asamasi icin yeni sorular Uretilmistir. Gelistirilen bu sorular yari-yapisal formattaki
iki adet odak grup calismasina yol gosterici gorevi yapmistir. Odak grup calismala-
rindan biri 8 kisiden olusan bayan grubuna yapilmis, digeri ise 7 kisiden olusan
karma bir 6rneklem (zerinde yuratilmistir. Odak grup calismalari ortalama 1
saat 30 dakika civarinda siirmustir. ilk tic safhada derlenen bilgiler analiz edilerek
arastirmanin dordincii asamasi olan anket calismasina zemin hazirlayacak olan
sorularin gelistirilmesinde kullanilmistir. Cesitli incelemelerden ve analizlerden
sonra anket formu hedef kitleden kolayda 6rnekleme yontemi ile segilmis 25 kisi-
nin yer aldigi bir pilot calisma ile neticelendirilmis ve anket icerigi son seklini almis-
tir. S6z konusu anketin uygulanmasinda denekler, ¢alismanin kesifsel niteligi se-
bebiyle, kolayda 6rnekleme yontemine goére secilmistir. Ancak, arastirmanin or-
nekleminde farkli demografik 6zelliklere sahip (yas, egitim, gelir ve meslek gibi)
insanlarin bulunmasini teminen belirli 6zelliklere sahip insanlarin érneklemde yer
almasina 6zen gosterilmistir. Yas grubu, cinsiyet, gelir grubu, kisisel bakima yonelik
tutum gibi faktorler dikkate alinarak farkli gortslerin yansitilmasina 6zen gosteril-
mistir.

Anket formu doért kisimdan olusmaktadir. Birinci kisimda katilimcilarin kisisel ba-
kim konusundaki bilgi diizeyleri, kisisel bakima yikledikleri anlam ve kisisel baki-
min kapsami ve kendileri icin ne ifade ettigi konulari incelenmektedir. ikinci kisim-
da ise kisisel bakim uygulama aliskanliklari ve davranislari ortaya konmaya calisil-
mistir. Uglincii bélimde ise kisisel bakima yonelik algi ve tutumlar iizerinde du-
rulmaktadir. Son bélimde ise katilimcilara iliskin demografik 6zellikler derlenmeye
calisiilmaktadir.

Nihai anket formu toplam 400 kisiye génderilmis olup, bunun 290’1 geri donmus-
tir. Ancak, eksiklikler ve hatalar iceren anketler iptal edildikten sonra analiz icin
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uygun olan anket sayisi 254 olmustur. Anket 2011 yilinin Mart ve Nisan aylarinda
Sakarya, Kocaeli ve Kiitahya illerinde gergeklestirilmistir. Arastirma verileri SPSS
paket programi yardimiyla degerlendirilmis olup, frekans dagilimlari, t-testi, tek
yonll varyans analizi kullanilarak yorumlanmaya calisiimistir.

5. Analiz ve Bulgularin Degerlendirilmesi
5.1. Demografik Ozellikler

Katilimcilara ait demografik 6zellikler Tablo 1’de 6zetlenmektedir. Buna gore, cin-
siyet agisindan katiimcilar arasinda kadin-erkek oraninin birbirine yakin oldugu
gorilmektedir. Yas acgisindan 6rneklemde 21-25 yas arasi grubun agirlikli olarak
temsil edildigi (%39) ve katilimcilarin yarina fazlasinin (%55,1) bekar oldugu goz-
lenmektedir. Egitim acisindan bakildiginda katilimcilarin yariya yakinin Gniversite
mezunu ve yaklasik 1/3’Gnun lise mezunu kisilerden olusmaktadir. Ancak katilimci-
larin meslek bilgilerine bakildiginda yariya yakininin 6grenci olmasi egitimle ilgili
bilgilerin yaniltici olduguna isaret etmektedir. Aslinda katilimcilarin yaklasik
%15’inin Universite mezunu oldugu, kalan %30’a yakinin ise Universite 6grencisi
oldugu gozlenmektedir. Ortalama aylik aile geliri agisindan bakildiginda ise kati-
limcilarin agirhkli olarak 500-1500 TL arasi gelir grubundan oldugu gézlenmektedir.

Tablo 1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Kisisel dzellik Kisisel 6zellik
Cinsiyet f % Gelir f %
Kadin 135 53,1 500 TL ve alti 37 14,6
Erkek 119 46,9 500-999 TL 70 27,6
Yas 1000-1499 TL 77 30,3
16-20 13 51 1500- 1999 TL 34 13,4
21-25 99 39,0 2000 TL ve Ustu 36 14,2
26-30 38 15,0 | Meslek

31-35 30 11,8 Ogrenci 76 29,9
36-40 30 11,8 isci 47 18,5
41-45 13 5,1 Diger 38 15,0
46 ve Uzeri 31 12,2 Ev hanimi 31 12,2
Egitim Durumu Serbest meslek 23 9,1
ilkégretim 34 13,4 Emekli 20 7,9
Lise 83 32,7 Memur 19 7,5

Universite 126 49,6 Medeni Durum
Lisansustu 11 4,3 Bekar 140 55,1
Evli 114 44,9
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5.2.Tiiketicilerin Kisisel Bakim Konusundaki Biling Seviyesi

Tuketicilerin kisisel bakim kavramindan ne anladiklari, kisisel bakimin anlami,
amaci ve kisisel bakim faaliyetleri ile kisisel bakim olarak nelerin yapilmakta oldu-
guna yonelik sorular katilimcilara yoneltilmistir. Bu baglamda verilen cevaplarin
dagihmi Tablo 2,3,4 ve 5’te gorilmektedir.

Tablo 2. Kisisel Bakimin Anlami

Kisi %
Vicut bakimi 148 22,5
Temizlik 136 20,6
Ag1z saghgi 89 13,5
Dis bakimi 85 12,9
Cilt bakimi 75 11,4
Sag bakimi 69 10,5
Makyaj yapmak 27 41
Ayak bakimi 24 3,6
Diger 6 0,9

Tablo 2. incelendiginde tiketicilerce kisisel bakim agirlikli olarak viicut bakimi ve
temizlik, agiz saghgi, dis bakimi v.b. anlasilmaktadir. Ozellikle de viicut bakimi ve
temizligin oransal olarak birbirine yakin olmasi, kisisel bakimin agirlikli olarak vi-
cut temizligi olarak algilanma egiliminde oldugunu séylemek olasidir. Benzer sekil-
de, katihmcilar arasinda agiz ve dis sagliginin ayri segcenekler olmasi sebebiyle ben-
zer oranda secilmis olmasi da agiz ve dis sagligi konusunun bir bitin olarak algi-
lanma egiliminin oldugun isaret etmektedir. Ote yandan cilt bakimi ve sa¢ bakimi
daha alt siralarda yer almaktadir. Ortalama her on kisiden biri kisisel bakimi cilt
bakimi veya sa¢ bakimi olarak algilama egilimindedir. Kisisel bakim baglaminda
makyaj ve ayak bakimi ¢ok fazla 6ne g¢ikan konulardan olmadigi da gézlenmekte-
dir.
Tablo 3. Cinsiyetlere Gore Kisisel Bakim Yapma Amaci

Erkek Kadin
Kisi % Kisi % Toplam
Saglikh olmak 48 55,8 38 44,2 86
Hijyenik olmak 18 34,9 35 66,0 53
Ruhen tatmin olmak 16 39,0 25 61 41
Guzel olmak 9 34,6 17 65,4 26
Seksi goriinmek 11 61,1 7 38,9 18
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Cekici olmak 7 70,6 3 30,0 10
Yaslanmayi geciktirmek 5 55,6 4 44,4 9
Sevgilime kendimi begen- 2 50,0 2 50,0 4
dirmek

Yukarida da ifade edildigi gibi kisisel bakim daha ¢ok viicut temizligi olarak algi-
lanmaktadir.

Her ne kadar tiketiciler kisisel bakimi bir temizlik olarak algilama egiliminde olsa
da esas amacin saglikli olmak oldugu hemen hemen katilimcilarin tgcte birinin pay-
lastigl bir diisiincedir. Hijyen ise tabloda ikinci sirada yer almaktadir. Kisisel baki-
min amaglari arasinda 3. ve 4. sirayi teskil eden ruhen tatmin olmak ve glizel go-
rinmek amaglari kisisel bakimin psikolojik yéniine isaret etmektedir. insanlar kisi-
sel bakim yaparak hosnut olmadiklari viicut pargalarini gesitli yollarla ya daha ¢e-
kici hale getirme ya da memnuniyetsizlige sebep olan seylerin kapatilmasi yoluyla
psikolojik ve ruhen tatmin olma yolunu segme amacinda olduklari gériilmektedir.
Ancak, cevaplarin dagilimina daha yakindan bakildiginda kadinlarla erkekler ara-
sinda farkhliklarin oldugu goézlenmektedir. Kisisel bakim yapma amaci agisindan
erkeklerin, kadinlara kiyasla, saglikh olmak, seksi gérinmek, dikkat ¢cekmek konu-
larina daha fazla 6nem verdikleri, 6te yandan kadinlarinda erkeklere nazaran hij-
yen, ruhen tatmin olma ve glizel olmak amaglarina daha fazla meyil verme egili-
minde oldugu gézlenmektedir (Tablo 3).

Arastirma baglaminda daha fazla detay elde etmek amaciyla katilimcilara temizlik-
ten kastedilen anlamin ne oldugu sorgulanmaya calisilmistir. Verilen cevaplarin
dagihmi Tablo 4’te gorilmektedir. Cevaplarin dagilimina bakildiginda katilimcilarin
one surdukleri fikirler baglaminda tutarli olduklari gérilmektedir. Katilimcilarin
agirlikh olarak temizlikten kastettikleri seyin ginlik dus alma olarak anlasildig
gozlenmektedir. Hemen hemen ayni oranda kisinin temizlikten anladiklari seyin
bakimli olmak olarak ifade ettikleri gortilmektedir. Ancak bu noktada erkeklerle
kadinlar arasinda egilim farkhilhginin oldugu goézlenmektedir. Kadinlar temizligi
daha cok dus almakla 6zdeslestirirken, erkekler temizligi daha ¢ok bakimli olmak
olarak niteleme egiliminde olduklari misahede edilmektedir. Bu sonu¢ aslinda
tuketicilerin bakim ve temizlik kavramlari arasinda pek fazla ayrim yapma egili-
minde olmadiklarini ortaya koymakla birlikte katilimcilarin kavramsal agisindan
bakim ve temizlik kavramlari arasinda ayrim yapmada zorlandiklari seklinde de
yorumlanabilecegini unutmamak gerekir. Tras olmak, tirnak kesmek ve parfiim
sirmek gibi dissal olarak giizel ve toplumsal agidan tepki almayacak bir goriiniim
istegi temizlige ylklenen anlamlar arasindadir.
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Tablo 4. Cinsiyetlere gére Temiz Olmanin Anlami

Erkek Kadin
Kisi % Kisi % Toplam
Hergilin dus almak 54 40,3 80 59,7 134
Bakimli olmak 53 44,5 66 55,5 119
Tirnak kesmek 28 38,9 44 61,1 72
Tras olmak 54 88,5 7 11,5 61
Parfiim stirmek 25 42,4 34 57,6 59
Hergiin saglari yikamak 22 45,8 26 54,2 48
Krem siirmek 14 35,0 26 65,0 40
Makyaj yapmak 6 25,0 18 75,0 24

Tablo 5. Cinsiyetlere Gére Bakimli Olmanin Anlami

Erkek Kadin
Kisi % Kisi % Toplam
Kot kokmamak 47 40,2 70 59,8 117
Dus almak 62 56,4 48 43,6 110
El ve tirnak bakimi yapmak 34 36,6 59 63,4 93
Cilt bakimi yapmak 25 30,5 57 69,5 82
Sa¢ bakimi yapmak 38 49,4 39 50,6 77
Makyaj yapmak 14 19,4 58 80,6 72
Tras olmak 55 90,2 6 9,8 61

Bunun yaninda katilimcilara ¢capraz kontrol amacli olarak bakimli olmanin ne oldu-
gu sorusu da yoneltilmistir (Tablo.5). Cevaplarin dagilimina bakildiginda koti kok-
mamak, dus almak, el ve tirnak bakimi yapmak, cilt bakimi yapmak, sa¢ bakimi
yapmak, makyaj yapmak ve tras olmak gibi konularin éne ¢ikmakta oldugunu gos-
termektedir. Kot kokmamak segeneginin ilk sirayi aliyor olmasi insanlarin sosyal
kabul gormeye verdikleri 6nemin boyutunu ortaya koymaktadir. Benzer sekilde
tras olmak, makyaj yapmak, el ve tirnak bakimi yapmak ve sa¢ bakimi gibi konula-
rin hepsi gorsel agidan sosyal kabull ve toplumsal sayginligi saglamaya yonelik
hazirliklar ve ¢alismalar olarak degerlendirilebilir. Ancak, arastirma bulgulari dus
almak ve tras olmanin disinda oransal olarak kadinlarin erkeklere kiyasla kokma-
ma, cilt, el, yiiz ve makyaj konularina daha fazla 6nem verdigine isaret etmektedir.

Katihmcilarin kisisel bakim baglamindaki ilgi ve biling diizeyini 6lgmeye yonelik
olarak kisisel bakim baglaminda hangi grup Uriinleri algiladiklari ortaya konmaya
¢ahsiimistir. Sonuglar Tablo 6’da 6zetlenmektedir. Kisisel bakimla ilgili olarak yuka-
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ridaki agiklamalar ragmen katilimcilar %40’tan fazlasinin cilt bakimi Grind olarak
cilt bakim kremlerini hatirlamaktadirlar. Yukarida 6ne ¢ikan konulardan olan te-
mizlikle ilgili ara¢ ve gereclerin goérece olarak ikinci siralarda yer almasi tiiketici
bilincinde ve bilgi diizeyinde sorunlarin oldugu ve belki de cilt-bakim kremlerinin
isminden dolayi krem ilk akla gelen secenek olmaktadir. Yukaridaki bulgularla 6r-
tlsen konu ise sampuanlarin ve parfiimlerin kisisel bakim Griini olarak bahsedil-
mesidir. Makyaj malzemesi, sa¢ kurutucusu ve tarak ve firga gibi araclar pek fazla
ilk akla gelenler arasinda yer almamaktadir.

Tablo 6. Kisisel Bakim Uriinii Denince Akla Gelenler

Kigi %
Cilt bakim kremleri 107 42,1
Sampuan 44 17,3
Parfiim ve deodorantlar 42 16,5
Elektrikli bakim Griinleri 23 9,1
Makyaj malzemeleri 21 8,3
Tarak,firga vb. 17 6,7

Tablo 7. Kisisel Bakim Uriin Tercihleri

Kisi %
Cilt bakim Grtnleri 124 19,0
Dis bakim trtnleri 123 18,9
Agiz saghgi Urlinleri 113 17,3
Sag bakim Griinleri 111 17,0
Kozmetik trinleri 93 14,3
Ayak saghgi trtnleri 37 5,7
Gunesten korunma drdnleri 30 4,6
Selulit kremleri 16 2,5
Diger 5 0,8

Katilimcilarin tercih ettikleri ve kullandiklari kisisel bakim Urinleri ise Tablo 7’de
dzetlenmektedir. Burada da ilk sirayi cilt bakim Griinleri almaktadir. ikinci ve giin-
cl sirayi ise agiz ve dis sagligi Grlnleri doldurmaktadir. Sa¢ bakimi ise 4. sirada yer
almaktadir. Bunu takiben ise kozmetik Grinler gelmektedir. Ayak saghg ve giines-
ten korunma gibi saglikla ilgili Griinlerin gorece olarak daha az kullaniimakta oldu-
guna isaret etmektedir.
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5.3. Kisisel Bakim Uriinleri Satinalma Davranislari ve Tercihleri

Bu baglamda katilimcilarin kisisel bakim {irtini satin alma ve kullanmalarina iliskin
cesitli bilgiler elde edilmeye calisilmistir. Oncelikli olarak kisilerin kendilerini ba-
kimh olarak goriip gérmedikleri arastiriimaya calisilmistir (Tablo 9). Katilimcilarin
yaklasik tgte ikisi kendisini bakimli olarak goriirken sadece yaklasik %10’luk kismi
kendini bakimli olarak gérmemektedir. Kalan yaklasik %20’lik kisim ise bu konu
Uzerinde duslinmedigini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte katilimcilarin kuafo-
re veya glzellik merkezlerine gitme amaclari ortaya konulmaya calisiimistir (Tablo
8). Katilimcilarin 6nemli bir kisminin kuafor veya giizellik merkezlerine daha ¢ok
tras olma ve sag, bas ve biyik aldirma veya dizelttirme amacli olarak gitmekte
olduklarini ortaya koymaktadir. Bunun disindaki cilt bakimi ve estetik amaclarla
gitme oraninin distk oldugunu séylemek mimkindur.

Tablo.8.Kuafére Gitme Amaci

Kigi %
Sa¢ bakimiigin 95 37,7
Sag, sakal trasi icin 76 30,2
Kas, biyik vb. igin 34 13,5
Cilt bakimi igin 13 5,2
Agda vb. icin 13 5,2
Manikir, pedikir icin 11 44
Estetik icin 5 2,0
Diger 5 2,0

Tablo 9. Cinsiyetlere Gére Kendini Bakimli Biri Olarak G6rme Durumu

Erkek Kadin
Kisi % Kisi % Toplam
Evet 68 40,7 99 59,3 167
Hayir 14 48,3 15 51,7 29
Distinmedim 37 63,8 21 36,2 58

(Ki-kare: 9.232, df:2, p:,010)

Arastirma baglaminda katilimcilarin tedarik kanallari ile marka tercihleri konusun-
da da bilgi edinilmeye c¢ahsiimistir (Tablo 10,11). Buna gore, kisisel bakim trtnleri-
ni daha ¢ok magazalardan ve parflimericilerden satin alinmaktadir. Bu yerleri ter-
cih etmelerinin nedeni, Grin ¢esidinin bu yerlerde daha fazla olmasi, se¢cim yapa-
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bilme, aradigini bulabilme olanaginin olmasidir. Bir baska hatiri sayilir tedarik kay-
nagl ise katalog satislaridir ki, tercih edilen markalar dikkate alindiginda bu sonug
makul bir sonugtur. Ayrica eczaneler de birer kisisel bakim Grini{ satin alma nok-
tasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (bakiniz tablo 10-11).

Kullanilan markalar arasinda ise yabanci markalarin agirlikta oldugu goriilmekte-
dir. Avon, Nivea ve Arko en ¢ok satin alinmakta olan markalardir. L'oreal ve
Oriflame markalari da yogun tercih edilen markalar arasinda yer almaktadir.

Tiiketici tercihinde dikkate alinan faktoérler ise Tablo 12’de 6zetlenmektedir. Ayrica
Urdn gruplari agisindan markanin gorece olarak 6nemli oldugu trinlere iliskin bilgi
de Tablo 13’te verilmektedir.

Tablo 10. Kisisel Bakim Uriinleri Tedarik Yerleri

Kisi %
Magaza(hipermarket/stipermarket) 164 30,7
Parfliimeri 150 28,1
Katalogla satis(Avon vb.) 108 20,2
Eczane 74 13,9
internet 33 6,2
Diger 5 0,9
Tablo 11. Kisisel Bakim Uriinii Marka Tercihleri
Kisi %

Avon 102 23,1

Nivea 94 21,3

Arko 85 19,2

L’ oreal 45 10,2

Oriflame 44 10,0

Maybellini 28 6,3

Max faktor 27 6,1

Diger 17 3,8

Tablolar incelendiginde tiketici tercihlerini trtin 6zellikleri ile fiyatin belirlemekte
oldugu gorilebilir. Bunun yaninda ge¢mis deneyimler ve uzman tavsiyesinin de
tiketici tercihlerinde etkili olduguna isaret etmektedir. Promosyonlar ve tiketici
begenilerinin de tercihlerde belirleyici olmakta oldugu goriilmektedir. Uriin gesitli-
ligi ve es-dost sevgili tercihi de az da olsa marka ve irin segiminde etkili olmakta-
dir.
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Tablo 12. Uriin Tercihinde Etkili Faktorler

Kisi %
Uriintin 6zellikleri 138 20,5
Fiyat uygunlugu 133 19,7
Onceki tecriibeler 90 13,4
Uzman tavsiyesi 78 11,6
Promosyon ya da indirimde olmasi 64 9,5
Begeni 61 9,1
Marka se¢eneginin fazla olmasi 40 5,9
Sevgilimin gorisleri 30 4,5
Esimin gorisleri 24 3,6
Ambalajin dikkat ¢ekici olmasi 15 2,2
Tablo 13. Markanin Onemli Oldugu Uriinler

Kisi %
Cilt bakim Grtnleri 160 25,7
Kozmetik trinleri 124 19,9
Vicut bakim Grtnleri 113 18,1
Dis bakim Urtnleri 105 16,9
Agiz saghgi Urlinleri 89 14,3
Ayak bakim Uriinleri 20 3,2
Selilit Grunleri 12 1,9

Markanin satinalma kararinda etkili olup olmadigi sorusuna yoénelik verilen cevap-
lar, ozellikle cilt bakim, kozmetik ve vicut bakim UGrinlerinde markanin dnemli
oldugu gorilmektedir. Dis ve agiz saghg lrlinlerinde ise marka gorece olarak daha
az kisi tarafindan 6nemli olarak algilanmaktadir.

Katilimcilarin kisisel bakim yapip yapmadiklari sorusu da cevaplayicilarin givenilir-
ligi acisindan onemlidir. Katilimcilarin %86.6’sinin kisisel bakim yapmakta oldugu
gorilmektedir (Tablo.14). Kuafére veya glizellik salonuna gitme sikligi ise ¢ogun-
lukla ayda bir veya birka¢ kez oldugu goérilmektedir. Her giin veya haftada bir
gidenlerin oraninin %5-15 arasinda oldugu gorilmektedir (Tablo 15).
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Tablo 14. Kisisel Bakim Yapma Durumu

Kisi %
Evet 220 86,6
Hayir 34 13,4
Tablo 15. Giizellik Merkezine/Kuafdre Gitme Sikhg
Kisi %
Ayda birkez 66 26,0
Ayda birkag kez 36 14,2
Yilda birkag kez 29 11,4
Haftada birkez 12 4,7
Herglin 6 2,4
Higbir zaman 4 1,6
ihtiyag duydugumda 3 1,2
Diger 98 38,6
Tablo 16. Kullanilan Bilgi Kaynaklari
Kisi %
Deneyim 128 22,2
Arkadas tavsiyesi 83 14,4
TV reklamlari 73 12,7
Kisisel satis 67 11,6
internet 60 10,4
Dergiler 49 8,5
Gazetelerden 42 7,3
Aile tavsiyesi 26 4,5
Sevgilimin dusuinceleri 22 3,8
Esimin duslnceleri 18 3,1
Diger 9 1,6

Uriin ve marka tercihinde bilgi kaynaklari olarak daha ¢ok bireysel deneyimler ile
es-dost tavsiyesinin agirlik kazandigi gorilmektedir. Bunlari takiben ise TV reklam-
lari, kisisel satis ve internetin gelmekte oldugu gorilmektedir (Tablo 16). Satin
alma sikligina bakildiginda agirlikhi olarak ayda bir kisisel bakim Grlini satin alin-

makta oldugu gézlenmektedir (Tablo 17).
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Tablo 17. Kisisel Bakim Uriinlerini Alma Sikhg

Kisi %
Ayda birkez 80 31,5
Ayda birkag kez 58 22,8
Yilda birkag kez 44 17,3
Haftada bir kez 40 15,7
Herglin 13 51
Hi¢ gitmem 10 3,9
Yilda bir kez 6 2,4
Diger 3 1,2

5.4. Tiiketicilerin Kisisel Bakim Uriinlerine Yonelik Tutumlari

Tiiketicilerin kisisel bakim Grlnlerine yonelik tutumlari Tablo.18'de gérilmektedir.
Buna gore, tilketicilerin blyik bir kismi kisisel bakimin gerekli oldugunu ve dus
almanin kisisel bir bakim oldugu, kisisel bakim yapmanin bakimi tamamladigini
distinmektedirler. Kisiler kisisel bakim Grinlerini tercih ederken kismen fiyatina
onem vermekte, temiz olmakla bakimli olmanin kismen ayni sey oldugunu di-
sinmekte, bir Grind satin alirken satis elemaninin tavsiyelerini kismen dikkate
alirken, cilt bakim amagli olarak dogal Griinleri kullanmakta ve dogal Urilinlerde de
arkadaslarinin tavsiyesini dikkate almaktadirlar. Bunun yaninda kisisel bakim Grin-
lerinde markaya onem vermekte ve her zaman bildikleri markayi satin almaya
O0zen gostermektedirler. Tlketiciler bir Grind satin almadan 6nce dikkatlice du-
siinmekte ve aldiklari Griinin kullanma talimatini da okumaktadirlar.

Tablo 18. Tiiketicilerin Kisisel Bakim Uriinlerine Yonelik Tutumlar

€ £ €
2| 2 | g E| . E
o o >t o S ©
> > () ° o E
E|E | 2 E z| E2 | =
(&) = E ‘= = EE g
£8 |8 | § |88 /58|56
Dus almak kisisel bakimdir. 5,5 10,6 | 4,3 20,5 59,1 | 4.17
Kisisel bakim Granind tercih ederken fiyati 2,4 14,2 | 4,7 51,2 27,6 | 3.87
onemlidir.
Kisisel bakim gereklidir. 2,4 6,3 8,7 22,1 60,5 | 4,32
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Temiz olmakla bakimli olmak ayni seydir. 9,8 18,5 | 11,0 | 35,4 25,2 | 3,48

Bir GrGnid satin alirken satis elemaninin 8,7 20,9 | 13,4 | 39,8 17,3 | 3,36
tavsiyelerini dikkate alirnm.

Kisisel bakim Grtnlerinde marka 6nemlidir. 3,1 8,3 7,5 46,5 34,6 | 4,01

Cilt bakim amagli olarak dogal Urtinleri de 5,5 9,1 | 165 | 37,4 31,5 | 3,80
kullanirim.

Katalogla(Avon, oriflame vb.)satilan Grtin- | 13,4 | 15,4 | 23,2 | 28,7 19,3 | 3,25
ler daha ucuzdur.

internet benim icin vazgecilmez bir bilgi | 15,7 | 18,9 | 9,1 31,1 25,2 | 3,31
kaynagidir.

Uriin tercihimde esimin/sevgilimin géris- 9,9 13,4 | 13,8 | 36,4 26,5 | 3,56
leri benim igin 6nemlidir.

Gorunusimde degisiklik yapmayi severim. 4,0 11,5 | 13,4 | 39,9 31,2 | 3,83

Aldigim Grindn kullanma talimatini oku- 4,3 6,7 | 10,6 | 31,9 46,5 | 4,09
rum.

Dogal Urinlerde arkadaslarimin tavsiyesini 5,9 14,2 | 13,8 | 44,1 22,0 | 3,62
dikkate alirim.

Kisisel bakim yapmak bakimi tamamlar. 2,8 7,9 7,9 36,2 45,3 | 4,13

Bir GrinlG satin almadan 6nce dikkatlice 2,8 98 | 10,6 | 30,3 46,5 | 4,08
dusandram.

Her zaman bildigim markayi satin almaya 2,0 59 | 55 50,8 35,8 | 4,13
O6zen gosteririm.

1.Hig katilmiyorum, 2. Katilmiyorum 3. Emin dedilim 4. Kismen katiliyorum, 5. Tamamen katiliyorum

Tlketiciler katalogla (Avon, oriflame vb.) satilan Urinlerin daha ucuz oldugu, in-
ternetin vazgecilmez bir bilgi kaynagi oldugu konusunda kararsizdirlar. Tuketiciler
goriintslerinde degisiklik yapmayi sevmekte ve Urin tercihlerinde de esi-
nin/sevgilisinin goruslerine de 6nem vermektedirler. Arastirma baglaminda, tike-
ticilerin kisisel bakim dUrilinlerine yonelik tutumlari ile ilgili ifadeler agisindan de-
mografik 6zelliklerin bir rol oynayip oynamadigini incelemek amaciyla gesitli grup-
lar arasi karsilastirmalar yapilmistir.

Tuketicilerin kisisel bakim Urtnlerine yonelik tutumlari baglaminda, cinsiyetin rol
oynayip oynamadigini incelemek igin t-testi yapiimistir (Tablo 19). Kisisel bakimin
gerekli oldugu konusunda cinsiyetler arasinda anlamli bir fark oldugu gézlenmek-
tedir. Buna gore, bayanlar baylara gore kisisel bakimin gerekli olduguna daha fazla
onem vermektedirler. Bir GrlinG satin alirken satis elemaninin tavsiyelerini dikkate
alma konusunda kadinlar ve erkekler arasinda farklilik oldugu anlasilmaktadir.
Erkekler kadinlara gbre satis elemaninin tavsiyelerine daha az 6nem vermektedir-
ler. Cilt bakim amach olarak dogal Urinleri de kullanma konusunda da cinsiyetler
arasinda anlamli bir fark oldugu gozlenmektedir. Kadinlar erkeklere gore cilt bakim
amach olarak dogal Uriinleri daha fazla kullanmaktadirlar.
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Uriin tercihinde esin/sevgilinin gérislerinin énemli oldugu konusunda da kadinlar
ve erkekler arasinda farkhlik oldugu anlasiimaktadir. Erkekler kadinlara gore Griin
tercihinde esin/sevgilinin goruslerine daha fazla 6nem vermektedirler. Gorinuste
degisiklik yapilmanin sevilmesi konusunda ise erkeklerle kadinlar arasinda farkin
oldugu ve kadinlarin erkeklere gore goriniste degisiklik yapilmasini daha ¢ok sev-
dikleri gozlenmektedir. Alinan Grlindn kullanma talimatinin okunmasinda cinsiyet-
ler arasinda anlamli bir fark oldugu gézlenmektedir. Kadinlar erkeklere gore kul-
lanma talimatlarinin okunmasina daha fazla dikkat etmektedirler. Kisisel bakim
yapmak bakimi tamamlamasi konusunda da erkeklerle kadinlar arasinda farkin
oldugu ve kadinlarin erkeklere gore kisisel bakimin yapmanin bakimi tamamladig
goriintise daha fazla katilma egiliminde oldugu gozlenmektedir. Bir Grinl satin
almadan 6nce dikkatlice disiinmede cinsiyetler arasinda fark vardir. Buna gore,
kadinlar erkeklere gore bir Grlinl satin almadan 6nce ¢ok daha fazla dikkatlice
disinmektedirler. Her zaman bilinen markalarin satin alinmasina 6zen gdsterme
konusunda da erkeklerle kadinlar arasinda farkin oldugu ve kadinlarin erkeklere
gore her zaman bilinen markalari almaya daha fazla 6zen gosterme egiliminde
oldugu gorilmektedir

Tablo 19. Tiiketicilerin Kisisel Bakim Uriinlerine Yonelik Tutumlarda Cinsiyetin Rolii

ifadeler Cinsiyet | Ortalama t- p
degeri

Dus almak kisisel bakimdir. Erkek 4,08 -1,133 | 0,258
Kadin 4,25

Kisisel bakim UrGnini tercih ederken fiyati | Erkek 3,80 -1,076 | 0,283

onemlidir. Kadin 3,94

Kisisel bakim gereklidir. Erkek 4,14 -2,566 | *0,011
Kadin 4,48

Temiz olmakla bakimli olmak ayni seydir. Erkek 3,48 0,030 0,976
Kadin 3,47

Bir Grlini satin alirken satis elemaninin tavsiye- | Erkek 3,18 -2,141 | *0,033

lerini dikkate alirim. Kadin 3,52

Kisisel bakim Grlinlerinde marka énemlidir. Erkek 3,92 -1,285 | 0,200
Kadin 4,09

Cilt bakim amagli olarak dogal (riinleri de kulla- | Erkek 3,46 -4,592 | *0,000

nirim. Kadin 4,10

Katalogla (Avon, oriflame vb.) satilan Griinler | Erkek 3,08 -1,943 | 0,053

daha ucuzdur. Kadin 3,40

internet benim icin vazgecilmez bir bilgi kayna- | Erkek 3,30 -0,089 | 0,929

gidir. Kadin 3,32

Uriin  tercihimde esimin/sevgilimin gorisleri | Erkek 3,76 2,357 | *0,019
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benim icin 6nemlidir. Kadin 3,39

Gorilintisimde degisiklik yapmayi severim. Erkek 3,64 -2,589 | *0,010
Kadin 4,00

Aldigim Grandn kullanma talimatini okurum. Erkek 3,82 -3,833 | *0,000
Kadin 4,34

Dogal Urlnlerde arkadaslarimin tavsiyesini dik- | Erkek 3,50 -1,540 | 0,125

kate alirnm. Kadin 3,73

Kisisel bakim yapmak bakimi tamamlar. Erkek 3,90 -3,450 | *0,001
Kadin 4,34

Bir Urlini satin almadan 6nce dikkatlice distinG- | Erkek 3,75 -4,613 | *0,000

rim. Kadin 4,37

Her zaman bilinen markalari satin almaya 6zen | Erkek 3,97 -2,679 | *0,008

gosteririm. Kadin 4,27

*p<0.05

Tuketicilerin kisisel bakim Urlinlerine yonelik tutumlari baglaminda, medeni halin
rol oynayip oynamadigini incelemek icinde t-testi yapilmistir (Tablo 20). Dus alma-
nin kisisel bakim olmasi konusunda medeni hale gére anlamli bir fark oldugu goz-
lenmektedir. Buna gore, bekarlar evlilere gére dus almanin kisisel bakim olmasi
gorisline daha fazla katilma egilimindedir. Kisisel bakimin gerekliliginde de mede-
ni hale farklilklar gézlenmekte ve bekarlar evlilere gore kisisel bakimin olmasi
gerektigine daha fazla 6nem vermektedirler. Katalogla (Avon, Oriflame vb.) satilan
Urdnlerin daha ucuz olmasi konusunda da medeni hale goére farklilik vardir. Buna
gore, evlilerin bekarlara gore katalogla satilan Griinlerin daha ucuz oldugu gorisu-
ne daha fazla katilma egiliminde olduklari gériilmektedir. internetin vazgecilmez
bir bilgi kaynagi olmasi gorlisinde de medeni hale gore farkliik gézlenmekte ve
bekarlar evlilere gbre internetin vazgecilmez bilgi kaynagi oldugu goérisiine daha
fazla katilmaktadirlar.

Tablo 20. Tiiketicilerin Kisisel Bakim Uriinlerine Yénelik Tutumlarinda Medeni Halin Rolii

Medeni
ifadeler Hal Ortalama t- p
degeri

Dus almak kisisel bakimdir. Evli 3,94 -2,714 | *0,007
Bekar 4,36

Kisisel bakim GrGnini tercih ederken fiyati | Evli 3,97 1,375 0,170
onemlidir. Bekar 3,79

Kisisel bakim gereklidir. Evli 4,13 -2,671 | *0,008
Bekar 4,47

Temiz olmakla bakimli olmak ayni seydir. Evli 3,40 -0,790 | 0,430
Bekar 3,54

Bir UrlinU satin alirken satis elemaninin tavsi- | Evli 3,31 -0,643 | 0,521
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yelerini dikkate alirim. Bekar 3,41

Kisisel bakim Grlinlerinde marka énemlidir. Evli 3,89 -1,783 | 0,076
Bekar 4,11

Cilt bakim amach olarak dogal Urtnleri de | Evli 3,65 -1,913 | 0,057

kullanirim. Bekar 3,93

Katalogla (Avon, Oriflame vb.) satilan Grinler | Evli 3,43 1,978 | *0,049

daha ucuzdur. Bekar 3,11

internet benim icin vazgegilmez bir bilgi kay- | Evli 3,03 -2,902 | *0,004

nagidir. Bekar 3,54

Uriin tercihimde esimin/sevgilimin gérisleri | Evli 3,63 0,789 0,431

benim igin 6nemlidir. Bekar 3,50

Gorlintisimde degisiklik yapmayi severim. Evli 3,72 -1,419 | 0,157
Bekar 3,92

Aldigim Grindn kullanma talimatini okurum. Evli 4,04 -0,657 | 0,512
Bekar 4,14

Dogal (Uriinlerde arkadaslarimin tavsiyesini | Evli 3,46 -1,948 | 0,053

dikkate alirim. Bekar 3,75

Kisisel bakim yapmak bakimi tamamlar. Evli 4,04 -1,369 | 0,172
Bekar 4,21

Bir Urlnd satin almadan once dikkatlice disti- | Evli 4,04 -0,570 | 0,569

niram. Bekar 4,11

Her zaman bilinen markalari satin almaya | Evli 4,11 -0,190 | 0,849

Ozen gosteririm. Bekar 4,14

*p<0.05

Tiketicilerin kisisel bakim UGrlinlerine yonelik tutumlarinda egitim, gelir ve
meslegin bir farkhliga yol agip agmadigini incelemek igcin Oneway-ANOVA analizi
yapilmis, istatistiki acidan anlamli sonuglar bulunmustur (Tablo 21). Tablo’dan da
goriilecegi gibi, tuketicilerin kisisel bakim Urinlerine yonelik tutumlarinda yas,
egitim, gelir diizeyi, meslek agisindan farkhhklar oldugu gorilmektedir. Kisisel ba-
kimla ilgili olarak egitimin dnemli bir faktor oldugunu séylemek mimkiindir. Egi-
tim duzeyi arttikg¢a kisinin kisisel bakima verdigi 6nem ve kisisel bakim baglamin-
daki bilin¢ diizeyinin de artmakta oldugunu géstermektedir. Egitim dlzeyi yliksek
olan bireylerin sosyal iliskilerine yliklemis oldugu anlam ve bireyler arasi etkilesim
sebebiyle ozellikle es-dost ve sevgililerinin goris ve tercihlerine dnem verdikleri
gozlenmektedir. Kisinin gelir diizeyi arttik¢a kisisel bakima verdigi 6nem ve kisisel
bakim icin yapacagl harcama miktarinda da ayris olacaktir ki bu aslinda kisinin
gelirini saglamakta olan meslek grubuyla da ilgilidir. Gelir diizeyi distk olan birey-
ler bitge kisitlari sebebiyle satin alma ve marka tercihlerinde daha fazla disinme
ve fayda acgisindan maksimum faydanin olacagi tercihi yapmaya calisacaktir.
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Tablo 21. Kisisel Bakim Uriinlerine Yonelik Tutumlarinda Egitim, Yas, Meslek ve Gelirin

Rolii
F p Schfee testi sonuglari

Dus almak kisisel bakimdir. | 3,233 | 0,023 | Dus almanin kisisel bakim olmasi egitime ve

meslege gore degismektedir. Ev hanimi ile
3,702 | 0,002 | 6grenci arasinda fark vardir.

Kisisel bakim gereklidir. 4,714 | 0,003 | Kisisel bakimin gerekli olmasi egitime ve

meslege goére degismektedir. ilkdgretim
2,859 | 0,010 | mezunlari ile Giniversite mezunlari arasinda

fark vardir.

Katalogla (Avon, oriflame | 2,551 | 0,021 | Katalogla(Avon, Oriflame vb.) satilan Griin-

vb.) satilan Griinler daha lerin daha ucuz olmasi meslege gore de-

ucuzdur. gismektedir.

internet benim icin vazge- | 4,280 | 0,006 | internetin vazgecilmez bir bilgi kaynag

¢ilmez bir bilgi kaynagidir. olmasi egitime gore degismektedir. ilkdgre-
tim mezunlari ile Universite mezunlari ara-
sinda fark vardir

Uriin tercihimde esi- | 3,022 | 0,030 | Uriin tercihinde esin/sevgilinin gérislerinin

min/sevgilimin gorisleri onemli olmasi egitime gore degismektedir.

benim icin 6nemlidir.

Goruntsimde degisiklik | 3,773 | 0,005 | Gorlinliste degisiklik yapmayi sevme konu-

yapmayi severim. su gelire goére degismektedir. 500-999TL ile
1000-1499 TL ve 1500-1999TL arasinda
farkhhklar vardir.

Kisisel bakim yapmak ba- | 3,234 | 0,023 | Kisisel bakim yapmanin bakimi tamamla-

kimi tamamlar. mas!i konusu egitime gore degismektedir.
ilkégretim mezunlari ile {niversite mezun-
lari arasinda fark vardir.

Bir UrinlG satin almadan | 3,101 | 0,016 | Bir Grinli satin almadan once dikkatlice

once dikkatlice distintrim.

disinme gelire gore degismektedir.

6. Sonug ve Oneriler

Tiketiciler kisisel bakim olgusuna farkh anlamlar ylikleme egilimindedir. Bu farkh-
hgin sebepleri arasinda demografik ozelliklerin etkili oldugunu séylemek yanlis
olmayacaktir. Bazi bireyler kisisel bakimi daha ¢ok viicut temizligi ve genel anlam-
da vicut bakimi olarak ele alirken, digerleri kisisel bakimi saghkli olma yoniinde
yapilan her tlrlu girisimler olarak degerlendirmektedir. Kisisel bakim Uriinlerinde
bayanlar genelde arkadaslarinin tavsiyelerini dikkate alarak, baylar ise esleri-
nin/sevgililerinin goruslerini dikkate alarak kisisel bakim Urlinlerini satin almakta-
dirlar. Bunun anlami ise pazarlama iletisiminde kulaktan-kulaga iletisimin lizerinde
ozellikle durulmasi gerektigidir.
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Bayanlarin kisisel bakim Grln{ seciminde karsi cinsin etkisi az olmasina ragmen,
baylarda bu durum daha fazladir. Baylar bu konuda karsi cinsin zevkine ve begeni-
sine daha fazla glivenmektedirler. Kisisel bakim Grind seciminde marka, kalite ve
fiyat 6n plana ¢ikmaktadir. Ancak reklamlarin ve deneyiminde satin alma (zerin-
deki etkileri de oldukga fazladir. Arastirma baglaminda ulasilan bir diger sonucta;
Universite egitimi almis olan kisilerin kisisel bakim Griiniinde markaya ve kaliteye
daha ¢ok 6nem vermesidir. Bunun yaninda yine bu kisiler gériintslerinde degisiklik
yapmak konusunda da ¢ogunlugu olusturmaktadir.

Kisisel bakim yapmanin amacinin saglkli olmak oldugu sonucuna ulasiimistir.
Amag saglikh olmak olunca markaya ve kaliteye 6nem verme kavrami da bu calis-
mada on plana ¢ikmistir. Genel olarak bay ve bayanlarin kisisel bakim {riinlerinde
kullandiklarinda markalar bellidir. Kisisel bakim triinlerinde en 6nemli bilgi kayna-
g1 tavsiyelerdir. Bayanlarda baylar da kisisel bakim Urlinlerinde kalite ve markayi
on plana gikaran Uriinleri tercih etmektedirler. Ancak bunun yaninda kaliteli ve iyi
markalari ucuza almak istemeleri de bu konuda sorun teskil ediyor.

Sonug olarak, hizla bliiyiimekte olan bir pazar olan kisisel bakim Uriinlerinin pazar-
lanmasinda ve iletisim programlarinin olusturulmasinda arastirma bulgulari dog-
rultusunda daha fazla kulaktan kulaga iletisim araclarina yer verilmesi ve gliven
yani glcli olan sosyal medya araclari vasitasiyla daha etkin bir pazarlamanin yapi-
labilecegi gercegi unutulmamalidir. Bir baska husus ise kisisel bakim baglamindaki
bilgi eksikligi ve yanlis algilama konularinda firmalarin Griinlerini ve markalarini
daha dogru konumlandirabilmek icin genel halka yonelik bilgilendirme faaliyetle-
rinde bulunmalidirlar. Onemli sadece iriinleri satmak degil, iriin satin alan miste-
rilerin kisisel bakimdan en fazla faydayi saglamalarini temin ederek marka sadakati
yolunda gayretlerin artirilmasi gererekmektedir.
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