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Oz

Bu makalede iiriin, miisteri, kullanict odakhili§in aym
organizasyonda olmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Sag
ve yiiz bakim sektoriinde etnografik ve netnografik
calismalar gerceklestirilmistir. Piyasada iiriin ve marka
cesitliligine  ragmen  kullamicilarin  beklentilerini
karsilamaktan — uzaktirlar. Ote taraftan, kullanici
deneyimi agisindan  Japon menseli Platinum Vuou
istisnai kullanict deneyimi sunmaktadir. Kullanicinin
sadece kepeklenme, yaglanma gibi sa¢ sorunlarimi
cozmekle  kalmamakta — aymi  zamanda  giiniin
yorgunluunu ve stresini de almaktadir. Fakat gereken
iiriin ve miisteri hizmet destegi olmaksizin Tiirkiye
pazarina tam giremedikleri goriilmektedir. Kullanici
deneyiminin sadece tek bagina yeterli olmadig: arkasinda
gliclii bir organizasyon (iiriin) ve marka (miisteri)
destegine ihtiyac hissedilmektedir.
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sa¢ bakim, etnografi, hizalama
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Abstract

In this article, it is emphasized that product, customer,
and user orientation should be aligned in the
organization. The ethnographic and netnographic studies
conducted in the hair and face care industry reveal that
given the richness product and brands which are far from
satisfying the users’ expectations. On the other hand, the
Japanese origin Platinum Vuvu carries an excellent user
experience. It not only helps the hair problems such as
dandruff or grease but also relieves the weariness and
stress of the day. On the other hand, without product
and brand support, they cannot enter into a crowded
Turkish market. There is a strong need for a strong
organization (product) and brand (customer) support
behind the user experience alone.
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1. GIRIS

Uriiniin piyasada basarili olabilmesi igin sirketin ii¢c unsuru birlikte tasiyabilmesi gereklidir:
Uriinii iiretebilmesi, miisteriyle diyalog kurabilmesi ve kullanici deneyimini saglayabilmesi
(Tavassoli, 2015). Uciinden biri eksik oldugunda arzu edilen satislara ulasilamamaktadir.

Uriin odakl firma giiclii bir organizasyon yapisina ve kaliteli iiriinlere sahiptir. Yiiksek
tretim kapasitesiyle Olgek ekonomisinden faydalanarak maliyetleri diisiirmeye, satist
arttirmaya ve piyasada kendilerine ait iirlinleri standartlastirmay: basarmaktadir (Akin,
2020a; 39; Tavassoli, 2015). Ancak kullanicilariyla yeterli iletisimi kuramamaktadir.
Uriinlerini  kullanicilarin  talepleri yoniinde iyilestirmek igin vizyon ve strateji
belirleyememektedir.

Miigteri odakli firma diger firmalara gore kendisini ayristirabilmek icin bilinirlilige
dolayisiyla markalasmaya o©Onem vermektedir (Kearon vd. 2017: 30-45; Alter ve
Oppenheimer, 2008: 985-990). Markalasmak igin gli¢lii reklam ve halkla iligkiler
kampanyalar1 diizenlemekte ve bilinirliligini arttirmaktadir. Miisteriye ilgi gosterilmekte
(servis sonrasi hizmet gibi), iirtiniin miisteriye olacak faydas: anlatilmakta, kaliteli hizmet s1k
bir sekilde sunmaktadir. Yiiksek miktarda miisteri verisi daha iyi hizmet verebilmek igin
kullanmaktadir. Fakat kullanicinin derinden gelen ihtiyaglarina cevap verememektedir.

Kullanict odakli firma ise kullanicinin faaliyetlerini zenginlestirmeyi amaglamaktadir (Wood,
2012, 34-38). Duygusal ve biligsel ihtiyaclari fiziksel ihtiyaglara gore 6n planda tutmaktadir.
Kullaniciy1 tek basina degil ama cevresiyle beraber biitiinsel olarak ele almaktadir. Insanlarin
yaptiklar1 giinliik faaliyetleri, yasam bigimlerini takip etmektedir. Coziimii kurgularken
paydaslarla beraber onlarin mekanlarinda c¢aligmaktadir. Paydaslarla goriiserek empati
kurmaktadir Eger {iriinii iiretmede yetersiz ve miisteri iliskilerinde zayif kaldiginda, tistiin
kullanic1 deneyimi satisa donememektedir.

Uriin, miisteri, kullanici odakli yaklasimlar karsilastirilmistir. Kullanici odakliligin diger
yaklasimlara gore daha iistiin oldugu savunulmaktadir (Kumar, 2012: 17; Akin, 2020a: 42).
Bu makalede her {i¢ yaklasiminda ayn1 organizasyonda olmasi gerektigi vurgulanmaktadir.
Sa¢ bakimi iiniteleri sektoriinde yapilan etnografik ve netnografik calismalarda {iriin,
miisteri, kullanici deneyimi yaklasimlari ortaya konmaktadir. Miilakatlarda, kullanicilar
beklentilerine cevap veremeyen ve hayal kirikligini ugratan iiriin ve markalarla dolu
oldugunu ifade etmekteler. [stisnalardan biri olan, Japon menseli Platinum Vuvu markas:
kullanicida olumlu deneyim olusturmus olsa da organizasyon yetenegini gelistiremeyen ve
markalasamayan firmanin piyasaya girisi zayif kalmaktadir.

Makalenin ikinci boltimde tirlin, miisteri ve kullanici kavramlari ele alinmaktadir. Ford T
modelinden, Gilette’den, Hong Kong Gaz firmasindan, Apple’dan, Burberry’den ve
Disney’den Orneklerle anlatilmaktadir. Uciincii boliimde sa¢ ve ylz bakim sektoriinde
etnografik yontem ve miilakat protokolii tamitilmaktadir. Dordiincii boliimde bulgular
gosterilmektedir. Kullanicilar yasadiklar1 hayal kirikliklarindan dolayr markalarin
sunduklar1 ¢ozlimlere karsi mesafeli kalmaktadirlar. Besinci boliimde Japon menseli
Platinum Vuvu {stiin kullanici deneyimine ragmen Tiirk piyasasina giriste eksik
organizasyon yapis1 ve zayif miisteri iligkileri anlatilmaktadir. Sonug béliimde makaleden
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elde edilen neticeler ve bir firmamin tirtinden miisteriye, miisteriden kullamici odakliliga
nasil gecis yapilacag: tartisiimaktadir.

2. LITARATUR: URUN-MUSTERI-KULLANICI HIZALANMASI

Uriin, miisteri, kullanici deneyim iligkisini 3E (Efficiency, Effectiveness and Experience)
olarak anilan verimlilik, etkinlik, deneyim olarak diistintilebilir (Sekil 1).

MUSTERI
= DAVRANIS &

e i5 MODELI &

* . « MUSTERI *
BULUNMA SEBEBI HiZMETLERI &
ETKINLIK

. R KULLANICI
SRS DENEYIMI

Sekil 1. Uriin-Miisteri-Kullanict Deneyi Hizalanmas1

Uriin organizasyonun bulunmasinin temel sebebidir (Collins ve Porras, 1996: 75-82). Sanayi
devriminden 1960’lara kadar uzanan donemde amag iste verimliliktir. Taylor'in (1911)
modern bilimsel yonteminin amaci daha az girdiyle daha ¢ok ¢ikt1 alinmasini saglamaktir.
Tarihteki en basarili 6rneklerinden biri Ford'un Model T ile gerceklestirdigi montaj hattiyd:
(Hounshell, 1984). Giiniimiizde iiriin odakh diistinme (maliyet azaltma gibi) sirketlerin
onceligidir. Global danigsmanhik firmasi Price Waterhouse Cooper'in arastirmasinda,
CEO'larin maliyet diistirme girisimlerine ¢ok énem verdikleri gosterilmektedir (PWC, 2017:
12). 6 Sigma, kaize gibi toplam kalite yonetimlerinin ortaya ¢ikmasinin sebebi maliyetleri
diistirmek, tiriin kalitesini ilerletmek, hatasiz {iretime ge¢mektir.

Maliyet diisiirme gergekten ise yaramakta mi? Sektorlerindeki ortalama maliyetlerin altinda
sirketlerle ortalama maliyetin {izerindeki olanlarin karliliklarmin kiyaslanmaktadir
(Goddard ve Eccles, 2013: 100-107). Ortalama maliyetin altinda olan sirketler ortalama karmn
tizerindedir. Ama ortalamanin maliyetinde iistiinde olanlar daha karhlardir. Bunun nedeni
genellikle daha yiiksek maliyetlerle yaptiklar1 yatirimlardir. Yani, maliyet azaltma soz
konusu oldugunda iyi maliyetlerin azaltmamaya dikkat edilmesi gerekmektedir (Tavassoli,
2015).

Etkinlikte, verimlilikteki montaj hatti1 ve tedarik zinciri kavramlarindan deger zinciri
kavramina gecis yapilmaktadir (Porter, 1985: 60-70). Verimlilik daha az girdiyle ile daha
fazla veya aymni ¢ikti elde etmektir. Deger zinciri yaklasimi verimlilikten oldukca farklidir.
Girdileri azaltmadan aym girdiyle daha fazla satis hedeflenmektedir. Her iki yaklasimda
verimlilik kazanci saglanmakta ama yaklagimlari farklhidir. Insan kaynag1 tizerinden
diisiiniiliirse, daha az insanla yapmak yerine, deger zinciri perspektifinden, insan kaynagini
egiterek daha kaliteli tiriinler iiretilmesi ¢abalanmaktadir. Bu etkinlik kavramini, Gillette
tiras bicag1 lizerinden bakilabilir. Gilette {irlintinti tek bicakl jiletten, yenilikle iki bicakli
jilete gikartt. Gilette’in maliyetleri artti ama hizmet kalitesi yiikseldi. Tk bicak yavasca
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kalkar, ikincisi igeri girer ve keser. Boylece daha piiriizsiiz bir yiize sahip olunur. Gilette
MACH3'ta {i¢ bicak ve Fiizyon ile bes bicakli jiletler denedi. Uriiniin 6zelliklerinin
kullaniciya anlatilmasi ve maliyet artisinin dogrulanmas: i¢in marka iletisimine ihtiyag
dogmaktadir. Misteri iligkileri sirketi, kullanicilar1 ve ¢alisanlari marka {izerinden
baglanmaktadirlar (Stengel, 2011: 40-45).

Kullanict  deneyimi kullanicinin  ihtiyaglarinin  derinlemesine anlamaktir. Uriiniin
kullanicinin goziinden tasidigi amact kavrama siirecidir (Frankl, 2006: 43-46; Christensen
vd., 2016:54-56). Inovasyon calismalarinda basarisizlik oranlari ¢ok yiiksektir. Amerika
Birlesik Devletleri ambalajli iirtinler endiistrisinde sirketler her yil 30.000 yeni {iriin piyasaya
siirmekteler, ancak ortalama %80'ni bir yil icinde {iriinlerini piyasadan cekmektedirler
(Gourville, 2006: 100-102). Nielsen'in 2012-2016 Cigir Agan inovasyon” raporunda
degerlendirilen 20.000 yeni iiriiniin sadece 92’si (% 1'den az) birinci yilda 50 milyon dolardan
fazla satisa sahip ve ikinci yilda ayni1 miktarda satislar1 siirdiirmektedir (Hall ve Wengel,
2016: 28). Inovasyon iizerine bir aragtirmada, 7 biiyiik yenilik projesi arasinda sadece 1'inin
basarili oldugunu gostermektedir (Cooper, 2017: 88-91). Buluslarin ticarilestirmeye ¢alisan
1.000 Kanadali bagimsiz mucit girisimcilerin sadece %7'si pazara girebilmektedir (Astebro,
2003: 237-239). Girisimlerdeki basarisizligin temel sebebi kullanicinin ihtiyaglarinin yeterince
aragtirilmadan tiriiniin piyasaya siiriilmesidir (Christensen vd., 2005: 74-77; Zaltman ve
Zaltman, 2008: 105-120; Zaltman, 2003: 80-100).

Kullanict deneyimi olusturulmadiginda iiriin emtialasmaktadir. Tam rekabet piyasasinda,
strekli diger {irlinlerin fiyat rekabetine girmekte, kar1 asagiya c¢ekmektedir. Kullanici
deneyimi sunmaksizin markalasmaya yogunlasildiginda, yapilan fazla kar reklam igin
harcanmaktadir (tekelci rekabet piyasasi). Halbuki, kullanici deneyimi hem {iriinde
farklilasma ve hem de markay: ayristirmada yiiksek maliyetlere girmeden, kullanici bakis
agisindan  dogru isin yapilmasmi saglamaktadir. Kullanici deneyimi kesfedildikge,
kullanicinin  Girtinti  satin  almasindaki ve markay1 tercih etmesindeki duygular ve
motivasyonlar: ortaya ¢ikmaktadir (Kearon, 2017; Ekman, 2004: 30-40; Gigerenzer, 2008: 60-
80)

Miisterinin satin alma sebebiyle ile firmanin sattigir farkhidir (Christensen vd., 2016: 17).
Kullanic1 duvarda delik satin alirken (¢6ziim), firma matkap (iirtin) satmaktadir (Levitt,
1969: 23). Markanin aslinda ne sattigim1 bilmesi miisterinin davramisinin temel
motivasyonunu 0grenmesine baglidir.

Tipik bir tiriin odakli sirketin kullanici deneyimine gegisi gosteren bir 6rnek, Hong Kong
Gaz firmasidir. Hong Kong sehrinin gazini saglayan tekel konumundaki bir firmadir. Gaz
gibi sadece iriin degil emtia iirlin tedarik¢isiyken deneyim firmasma doniistiiler. Gaz
firmasmin rakibi elektrik saglayicilardir. Gazin daha fazla tiiketilmesinde fiyat onemli bir
etkendir. Hong Kong Gaz ve tiiketiciler verimlilik artiglariyla toplam gaz faturalarini
diisiiriilebilirler. Ancak deneyim firmasia doniismek icin verimlilik artis1 yeterli degildir.
Hong Kong gaz olarak kendilerinin en iyi miisterilerinin kim oldugunu sorguladilar. Neden
kullanicilar gaz kullanmaktalar? En ¢ok gaz mutfakta yemek pisirmek icin tiiketilmektedir.
En iyi miisteriler yemek yapmaktan keyif alanlardan olusmaktadirlar. Onlar igin ne
yapilabilir sorusuyla baslandi. Daha iyi yemek pisirmeleri i¢in yemek tarifleri destekleri
verildi. Taninmis restoran as¢ilarinin yemek pisirme teknikleriyle ilgili filmleri ¢ekildi. Ayn1
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sekilde gaz kullananlar i¢in giivenlik hassas bir konudur. Giivenlik ile endiseleri giderecek
sekilde onlemler alindi. Hatta sigorta hizmeti sunuldu. Kredi kartlarinda giivenli 6deme
modelleri dahi gelistirildi. Organizasyonun yapisini daha iyi yemek pisirmek ve giivenlik
tizerine konumlandirdilar (Tavassoli, 2015).

Urdinle, miisteri ve deneyim arasindaki farkli yaklasimlari MP3 ile iPod arasindaki farklilikla
anlatilabilir (Sekil 2). iPod, MP3 kategorisinden daha iyi tiriin gibi goziikse de, bir MP4
degildir. iPod temel soruyla baslar: insanlar neden miizik dinlerler? Insanlar nasil eglenirler?
Mobil eglence araclarindan insanlarin beklentisi nedir? Iste bu sorular diisiinmek ve
arastirmakla baslayan bir ekip, MP3'ii ilerletmek {izere organize olmus miihendislik
grubundan daha farkli iiriinler ortaya c¢ikarmaktadir. Apple ekibi iPod’da, MP3 calar
ilerletmek yerine, “miizik dinleme deneyimini” gelistirmeye odaklanir. iPod'u sadece
mithendislik harikasi olarak gormekte yanilticidir. Kullanici deneyimi katmaksizin sadece
mithendislikle sorunlar belirlenebilse ve ¢oziilebilse, daha fazla Ar&Ge’ye harcama yaparak
yenilik¢i olunurdu. Ayrica, Apple insanlarin MP3'lerle esnek tarzda ve uygun fiyatta miizik
dinlemek istediklerini fark eder. Apple, kullanicilar1 korsanlikla iicretsiz olarak miizik
indirdikleri konusunda yargilamamaktadir. Bunun yerine, ihtiyaci karsilamak igin daha iyi
(ve yasal) bir yol olarak iTunes"u sunar. iPod ve iTunes'un hikayesi, kullanicty1 anlayarak bir
problem {izerinde nasil calisilacagini gostermektedir (Akin, 2020b: 14). Uriin yaklagiminda
teknolojiyi gelistirdikten sonra miisteriye {iriin satilmasma calisilmaktadir. Halbuki Apple
etnografi calismalarla kullaniciyr gergekten tanima imkanmi arttirarak, tiriinlerde yiiksek
katma deger yaratarak, miisteriler arasinda daha fazla benimsenerek piyasada liderlik
pozisyonu elde etmektedir. Ustiin kullanici deneyimiyle markalasmayi desteklemektedir.

) * Kullanici deneyimi yaklasimi
iPod
* insalar mobil olarak nasil muziik dinlemek
o i ?
Eglence ister?
* neden mizik dinlenir?

MP4

e Uriin yaklasimi: daha hizili ve daha ucuz

MP3

* mevcut
cozuimler

Sekil 2. MP3 ve iPod

Dijital kullanic1 deneyiminde {irtin kalitesi ve marka bilinirliligi acisindan lider tekstil
firmasmin Burberry’de nasil uygulandigi gosterilmektedir (Tavassoli, 2015). Kullanic
deneyimi baglamsaldir (Akin, 2018). Ornek baglamsal senaryoda, Ingiltere’de is seyahatinde
olan bir Meksikal1 is adami esine hediye almak istemektedir. Geleneksel miisteri
hizmetlerinde mdtisteri temsilcisi modelleri gosterir, esinin begenilerini sorar. Geleneksel
triin  kalitesinde, miikemmel iscilik ve hammadde hikayeleriyle kullanicilara
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dokunulmaktadir. Ama is adamimin 6l¢li tutmadig takdirde degistirme imkam agisindan
endisesi vardir. Ingiltere’deki satis temsilcisi tabletiyle Meksika magazasinin deposuna girip,
triiniin degistirme imkanini teyit etmektedir. Yahut {iriini yaninda tasimak istememekte ve
Meksika’da satin almay1 diistinmektedir. Bu durumda miisteri temsilcisi {iriinii rezerve
etmektedir. Yahut kendisi daha uzun siire Ingiltere’de kalacaktir ve esine Meksika’daki
magazadan gonderilmesini talep etmektedir. Yine Ingiltere’deki miisteri temsilcisi
Meksika’da bulunan miisterinin ismini ve adresini girmekte ve {iriinii kargoya verilmesini
saglamaktadir (Tavassoli, 2015).

Kurgulanan deneyimin sirketin is ve marka kiiltiiriiyle uyumlu olmas: gereklidir. Her
olaganiistii deneyim organizasyon igin dogru olmayabilir. Ornegin bir kahve sirketi
“cocuklara siddete hayir” temali bir protestoyu destekledigini vurgulamaktadir (Tavassoli,
2015). Bu kahve sirketinin iirtinii “kaliteli kahve i¢gmenin tadi” ve markasi “rahatlama
tizerine kurulu olsa”, ne kadar ulvi bir amag giitse de iirtin ve marka ile uyumsuz bir
deneyim sunmaktadir. Hizalamada tirtinii-miisteriyi-deneyimi uyumlamak gerekmektedir.

Kullanici deneyiminde esas olan hem kullanicinin hem de {ireticinin davranislarnin
tasarlanmasidir (Brown, 2008). Disney’in biiyiilii tema parklarinda kullanici deneyimi ve
davranig iligkisi goriilmektedir. Bir tema parkin1 ziyarette memnun eden yasanan
deneyimlerdir. Her eglence parkinda aletler vardir. Ama Disney kullanmiciyla karsilagilan
tiim noktalar1 ve anlari, biletlemeden trene binise kadar biiyiiyii yasatmanin bir firsat1 olarak
gormektedir. Disney’de kullanic1 deneyiminin yasatilmasi ¢alisanlarin davranislariyla ortaya
¢ikmaktadir.

3. YONTEM
3.1. Etnografi Yontem

Miilakat prototipi tablo 1.’de gosterilmistir. Uriin gami sa¢ ve yiiz bakimiyla ilgili olarak
sampuan, shower gel, yiiz temizleme jeli, sa¢ bakimai {initelerini kapsanmaktadir. Kesfedilen
bulgular: destekleyen kullanici ifadeleri italikle gosterilmektedir.

Sa¢ bakimi miilakatinda, kullanici deneyimine, faaliyetine, motivasyonuna ve duygularina
odaklanilmigtir (tablo 1). Etnografik calismanin oOzelligi marka algisin1 direk olarak
sorulmadan katilimcilarin yasamis olduklar: alisveris hikayelerinden dolayl sekilde marka
algisinin ortaya c¢ikartilmasidir (Young, 2015: 37-47; Liedtka vd., 2014: 23-43). Kullanic
hikayelerinden elde edilen i¢ goriiler tiimevarimla kavramsallagtiriimaktadir. Tam kurgusal
yontemde hazirlanan sorular siki bir sekilde takip edilirken, yari kurgusalda miilakatn
gidisatina gore sekil almaktadir (Young, 2015: 45-55). Bu makalede yari-kurgusal etnografik
miilakat yontemi esnekliginden dolay1 kullanilmaktadir.

En temel arastirma konusu bir sa¢ bakim markasmin kullanici deneyimini ve piyasaya girme
stratejilerini  belirlemektir. Fakat bu sorunun cevabii bulma gorevi arastirmacidadir.
Kullanicillarin i¢ goriilerini topladiktan sonra iiretilen kavramlar iizerinden sonugclar elde
edilebilir.

Etnografik calismada sa¢ ve yiiz Ozellikli iirtin kullanim deneyimi olan kullanicilarla
miilakat yapilmaktadir. Etnografik arastirmalarda insanlara miisteri kategorileri olarak
yaklagilmamaktadir (Young, 2015). Demografik varsayimlar olusturulmamaktadir. Insanlar
igin neyin anlamli oldugunu ve bireylerin giinliik hayati nasil deneyimledikleri
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ogrenilmektedir. Sadece Ozellikli sa¢ ve yiiz bakim setlerini agirlikli olarak kadinlarin
kullanmas1 sebebiyle, miilakat agirlikli olarak kadinlar {izerinden gergeklestirildi.

flk set soru sag ve yiiz bakim deneyimini anlatmas1 istenmektedir. Etnografik arastirmalarda
insanlarin yasadiklar1 somut olaylar ve ayrintilar incelenmektedir. Miilakat boyunca sadece
yasadig1 deneyim {iizerine sorulmaktadir. Kullanicinin yasamadigr bir deneyim iizerinden
yorum yapmasindan kagmnilmaktadir. Ciinkii gergekte kullanicinin nasil davranacagi
onceden kestirilememektedir (Akin, 2019b; Young, 2015).

Ikinci set soru, memnuniyet {izerinedir. Etnografi bir kullanicinin kullandig1 {iriindeki
nedenselligi ve psikolojik ihtiyaglarini (duygusal) belirlenmesinde yol gostermektedir.
Nedensellik insanlarin bu iiriinii neden kullandigini isaret etmektedir. Kullaniciy1 harekete
gecirmede en temel neden duygusal faktordiir. Etnografi bu duyguyu ortaya gikarmay:
hedeflemektedir (Zaltman, 2003: 20-40; Zaltman ve Zaltman, 2008: 90-110).

Etnografik miilakatta oriintii (kalip, trend) ¢ikinciya kars1 20 kisi ile goriisiildii. Etnografik
miilakat calismalarinda istatistiksel bilgi tiretilmedigi icin katilimc1 adeti belirleyici degildir.
Esas olan yogun deneyim yasayan katilimcilarla derinlemesine konusarak orgiiniin (trendin)
ortaya ¢ikarilmasidir. 5 katilimciyla yapilan derinlemesine miilakatlarda sorunlarin %80’inin
belirlenebilecegi iddia edilmektedir (Nielsen, 2000: 1-3). Bilimsel arastirmalar 5 kullaniciyla
%45-60 arasindaki sorunlarin ortaya ¢ikartildigini, 10 kullaniciyla sorunlarin %75’inin
kapsandigin1 gostermektedir (Faulkner, 2003, 379-383; Nielsen, 2020: 1-2). Ama kullanici
sayistnin 10’un istiine ¢ikarmak, sorun kesfetmeye katkisi smirhdir. Katihmer sayisini
belirleyicisi trendin (katilimci hikayelerinin birbirlerine benzesmesi) ortaya ¢ikmasidir.
Etnografik miilakatlarda daha akilc1 olan, ilk miilakat sonrasinda sorunlar ve firsatlar ortaya
ciktikca, yeni arastirma konusunu belirleyip farkli derinlemesine miilakatlarla arastirmaya
devam etmektir (Nielsen, 2012: 1-2).
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Tablo 1. Miilakat Protokolii

Protokol baslangici

Merhaba, adim
gel, yliz temizleme jeli, sa¢ bakimi) kullanma motivasyonunu daha iyi
anlamak i¢in buradayim.

Bu miilakat tamamen sizin agimizdan istege baghdir - eger herhangi

..... Sag¢ ve yiiz bakim {irlinlerini (sampuan, shower

bir nedenden dolayr durmak istiyorsaniz, liitfen bana bildirin. Bu
noktada goriismeyi sona erdirebiliriz, Bana o ana kadar sdyledigin her
seyi de silebilirim.

Bana herhangi bir sorunuz var mi? Tamam o zaman, devam edelim.

[Miilakat
sonra...|

basladiktan

Ses kaydi yapmamin sakincast var mi? Bu sadece higbir seyi
kagirmamak igin - arastirma ekibinden baska hi¢ kimse kayitlara
erisemez. Tesekkiirler.

En temel sorun

Yeni bir markanin sa¢ ve yiiz bakiminda kullanici deneyimi girme
stratejilerini ortaya koyma.

Isinma turu

Arastirma sorusundan once kisa sohbetlerle miilakata baglanmaktadir.

Son hikayeler (birinci set)
Takip sorusu!

En son ne zaman o6zellikli sa¢ ve bakimi (sampuan, sa¢ kremi,...)
kullandiniz? Anlatir misiniz?

Markasi neydi?

Neden bu markay: tercih ettiniz?

Ne zaman kullandiniz?

Nerede kullandiniz?

Nereden satin aldiniz?

Kokusu neydi?

Neden bu kokuyu tercih ettiniz?

Karsilastigimiz  sorunlar:
sa¢ & sampuan &bakim

(ikinci set)

Sacmizla ve yiiziiniizle karsilastifiniz sorunlar nelerdir? Anlatir
misiniz?

Bu bakim driinlerini kullamirken kendinizin veya bagkasinin
karsilastig1 bir sorun oldu mu? Anlatir misiniz?

Kullandigimiz ~ dirtinlerden faydalanip faydalanmadiginizi  nasil
anliyorsunuz?

Herhangi bir kisiden sa¢ ve ytiiz bakim onerisi aldiniz mi1? Kimden?

Anlatir misiniz? Neticesi ne oldu?

4. BULGULAR
4.1. En Temel Bulgu

e Reklami yapilan vaatler ve beklentiler karsilanmiyor

Sa¢ ve yiiz bakim sektoriinde karsilasilan en temel problem reklami yapilan vaatlerin ve
kullanicilarin beklentilerinin karsilanmiyor olmasidir.

Hepsini denedim olmadi.

Soyledikleri ozelliklerle ilgisi yok.

4.2. Diger Problemler

e Sacg dokiilmesi
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Sa¢ bakiminda iddia edilen sa¢ dokiilmesine etkinlik iddiasmni dogrulugu oldukga
siiphelidir.

S marka keratin bakimi sampuan bir fiyasko. Banyoda saclarim dokiiliiyor. Elimi atti§im yerde tutam
tutam elime geliyor. Nasil satilyor bu sampuan. Nasil hala raflarda duruyor. Giden saglarima mi
yanayim.

B. sa¢ dokmeyi engelleyen sampuanini aldim biraz daha kullanmirsam kafam da sa¢ kalmayacak bu
nedir ya cidden tomar tomar sag topluyoruz.

Z. sampuan forte aldim. Uriin Alman mali degil ve Almanya ile ilgisi yok. Saclarimda dokiilme cok
arttr ve deride yaralar olusmaya baslad.

E. yesil sampuamindan kullaniyordum yillardir. Babam beyaz olani yani Hindistan cevizliyi alms.
Evet saglarimi yumugsacik yapti. Ama sag dokiilmelerim artti. Bugiin banyoda bir avug dékiildii.
Tararken de bir avu¢ dokiildii.

e Yaglanma

Yagl sacli kisilerin ihtiyaclar1 yaglanmay1 azaltict sampuandir. Ozellikle {iriinlerin iistiinde
yagli saglar i¢in yazmasina ragmen arzu edilen sonuglar1 vermemektedir.

P... dokiilme karsiti sag bakim kremi almistim. Beklentimi karsilamad: saglarim ¢ok soniik duruyor
cok cabuk yaglandiriyor.

o Kepege Etkili

Kepege etkili ibaresi {izerine sampuan alanlarin bazi kullanicilar umduklar: etkiyi
bulamamaktadirlar.

S. kozmetikten esime de kepek karsit1 sampuan aldim, saclarinda kepek daha fazla artt.

H. strength iiriinii kepek sorununa karsi dzel gelistirilmis bir iiriin olarak pazarlanyor. Ustelik
oldukga pahal bir diriin. kepek sorununu ¢ozmedi. Normal bir sampuandan farkl: bir etki gOstermedi.
Kepek dokiilmesine kars: bir sag uzmani tavsiyesi iiriin aldim. Saclarim daha ¢ok dokiildii.

P. saclarimin koklerini giiclendirsin diye aldim. Sampuani kullanmadan once saglarimda hig¢ kepek
yoktu. Simdi var.

e Egzama & sivilce

Deri hastaliklarindan mustarip olanlarin hastaliklarini arttirma durumuyla karsilasmaktalar.

L.....direng x3 sagimda egzamaya neden oldu.

Kaginti, sivilce, yara, kabuk kabuk kepek yaptu.

Rafta ¢alisanlarin tavsiyesi iizerine aldigim sampuani kullanmaya bagladim. Yiiziimde hi¢ ¢tkmayan
derecede iltihapl biiyiik ve icten sivilceler ¢ikti.

Dogal sentez giic ve parlaklik 3 il arada sampuanmni aldim. Ik defa yiiziimde ve viicudumda alerji
yapt. Viicudum kasiniyor yiiziimde kabardh.

e GOz Yakmaz

Ozellikle gocuklu ailelerin ilgisini ceken goz yakmazdan etkilenen ve rahatsiz olan birgok
kullanic1 mevcuttur.
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Bebegim banyo yaparken siirekli aglamakta. Uriinii kendimde denedim. Uriiniiniin iizerinde gz
yakmaz ibaresi olmasina ragmen benim bile gozlerimi cok acili bir sekilde yakt:.

Dogal Zeytinyagli Bebek Sampuanimn iizerinde ''g0z yakmayan formiil”’ ibaresine aldanarak aldik.
Sonug; gozii yakiyor.

Sampuan gozlerimi yakiyor.

4.3. Duygusal Tepkiler

Sampuan yasadiklar1 problemlerden dolay: kullanicilarda ciddi miktarda olumsuz duygular
birikmis durumdadir. Ozellikle sok, facia, felaket, yalan ve aldatma kelimeleri siklikla
kullanilmaktadir.

Yasadi§im soku anlatamam.

Resmen saglarim kalmad: boyle bir sey yok olamaz soktayim.
Yalan soyliiyorlar.

Pisman oldum. Felaket.

Saclarimi mahvetti.

Marka giivenirliligi aldanmamak gerekiyor.

Sozler tutulmuyor.

Tiiketici aldatiliyor

Kullandigima ¢ok pisman oldum.

Uzman adr altinda kandiriyorlar

Bir muhatap bulamiyorum. Aldatilmig hissediyorum.
Verdigim paraya ve duydugum giivene yaziklar olsun.

Sonug itibariyle, kullanic1 kendisini aldatilmis hissetmekte ve yeni bir deger onerisine agik
degildir. Ayrica sektorde marka isimleri oldukg¢a taninmaktadir. Piyasa ¢ok kalabalik ve
rekabetcidir.

5. KULLANICI DENEYiMi ODAKLI URUN: PLATINUM SAMPUAN

Japon cilt ve sa¢ bakim markasi Platinum Vuvu'nun koékenleri 1990’lara uzanir. Markanin
kurucusu Twaki Hiroshi ilk ¢alismalarini kagit ve metal geri doniisiimii {izerine yapar (Vuvu
Sa¢ Bakim, 2020: 1). Hiroshi, dort yillik yogun bir ¢alismanin ardindan platinum kolloidi
maddesini ve diinyadaki ilk platinum kolloidi igecegi olan sai’yi iiretmeyi basarir.

Hiroshi, maddenin viicudun genel dengesini diizenleme, her tiirlii psikolojik sorunlar
onemli Olclide iyilestirme ve yasam enerjisine olan pozitif etkisini gozlemleme ile sampuan
sektoriinde ¢ok yeni bir kullanici deneyimi yasatmaktadir.

Sadece platin ve saf sudan ibaret olan Platinum kolloidinin yapisindaki bol miktardaki su
molekiilii, ayn1 zamanda cilt i¢in nemlendirici, canlandiric1 ve yaslanmay1 geciktirici etki
saglamaktadir. Cilt bakimi icin devrim niteligi tasiyan bu iirtin, diinyanin 6nde gelen
kozmetik markalarina hammadde temin etmekle birlikte Japon pazar paymin %601na
sahiptir. 2014’den bu yana Tiirk piyasasinda yer almaktadir (Vuvu Sag Bakim, 2020: 1).

5.1. Kullanic1 Deneyimi
Platinum Vuvu sa¢ bakim 6zellikleri:

e Hiicreleri canlandirarak saglarin yeniden yapilandirilmasini saglar.
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e Saglara yogun ve etkili bir bakim yapilmasin saglar.
e Sacin ihtiyaci olan nemi karsilar ve daha canli ve parlak sag goriimii yaratir.

e Saqi ultraviyole gibi yipratict dis etkenlere karsi korur, sagin yaslanmasini biiyiik
Olctide engeller.

e Sag biliytimesini destekler, sa¢ dokiilmesi ve seyrekligini engeller.
e Sag derisinde olusan kepek problemlerini ortadan kaldirir.

e Japonya Aso Dagi'ndan getirilen dogal kaynak suyu iceren {iiriin, icerdigi diger
maddelerin etkisinin kaybolmasini engeller.

e Humus Ozii: Okyanus topraginin 1 yil nadasa birakilip, 2 yil daha bekletilmesinden
sonra olusan bu 0z anti bakteriyel, anti aging ve antioksidan ozellikleriyle sag
hiicrelerini yeniden canlandirir ve sa¢in yeniden yapilandirilmasini saglar.

e Platinum kolloid: Evrenden gelen bir mineral olan platinin su molekiillerini kusatan
mikro parcaciga doniistiiriilmesinden olusan maddedir. Kozmetik sektoriiniin ham
maddelerinden biri olan, platin ve saf suyun karistirilip parcacik haline getirilmesiyle
olusan bu madde, etkilerinin ¢ok uzun siire hissedilmesini saglar. Anti-aging etkisiyle
daha saglikli ve sorunsuz bir cilde sahip olunur, cildi stres ve ultraviyole 1sinlarina
karst korur; cilde yogun nem, piirtizsiizlik ve parlaklik kazandirir. Platinum
kolloidi'nin yag ve kimyasal ilaglardan bagimsiz olarak gerceklestirdigi nemlendirici
glctidiir (Tugge'nin Diinyasi, 2017; Vuvu Sa¢ Bakim, 2018).

e Portakal Kabugu Yag1: Saclari besler ve sa¢in onarilmasin yardimci olur.

Bu 0Ozelliklerinden faydalandig1 soylenen kullanicilar memnuniyetlerini dile getirmekteler
(Annekaz, 2017). Kullanicilarin yaptiklar: yorumlar asagida siralanmaktadir:

Bir siiredir Platinum vuvu antiageing set kullaniyorum ve ¢ok memnunum.

En sevdigim ve cilt bakim rutinim.

Harika bir kokusu var ve makyaji aninda yerinden sokiiyor.

Tiim yiize masaj yaparak cildimin yagi emmesini ve makyajimin temizligini tamamliyorum.

Premium Brilliant Losyon ile 151l 151l bir cilde sahibim.

Makyajda fondoten bile kullanmaya gerek yok.

Platinum vuvu antiageing set kullandi§imdan bu yana cildim parliyor ve sivilce akne sorunlar: ile
karsilasmiyorum (Annekaz, 2017).

5.2. Piyasaya Giriste Yetersiz

Plantinum Vuvu kullanic1 deneyimi agisindan essiz olmasina ragmen neden piyasaya giriste
yetersiz kalmaktadir? Uriin-miisteri-kullanict modeline gore iiriin (organizasyon kapasitesi,
dagitim kanallar1) ve miisteri (marka bilinirligi) acilarindan zayiftir. Uriinii dagitacak
organizasyon mikro seviyededir. Sadece Istanbul’da kiigiik bir ofiste ve ok dar bir kadroyla
calismaktadir (Vuvu Sa¢ Bakim, 2020: 1). Marka bilinirliligi agisindan yapilan ¢alismalar ¢ok
seyrektir. 2014-2020 arasinda sadece 10 adet blog yazis1 girisi yapilmistir (Vuvu Blog, 2020:
1). 2018den beri hi¢ giris yapilmamistir. Marka beslenmemistir. 2017 yilinda iki adet
bloggera tiriin tanitim1 yaptirilmistir (Annekaz, 2017; Tugge'nin Diinyasi, 2017).
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6. SONUC

Uriin iiretme kapasitesi sirketlerin organizasyon yetenekleriyle ilgilidir. Uretim girdilerinin
tedarikgilerinden saglanmasi, {iretilmesi, dagitilmasiyla, ar&ge calismalarini kapsamaktadir.
Verimlilik amaci tasiyarak daha az girdiyle daha ¢ok ¢ikt1 saglanmaktadir.

Miisteri odaklilik markalagsma, miisteriyle iletisim, satis sonrast hizmet gibi unsurlar
icermektedir. Etkinlik ile mevcut girdilerin etkisi arttirilmaktadir. Maliyet yiikselirken
miisteriye sunulan hizmetin kalitesi artmaktadir.

Kullanict  deneyimi ise, kullanicillarin  faaliyetlerini ve duygusal deneyimleri
zenginlestirmektir. Uriin yapmak ve miisteri ilisiklerini iyilestirmek yerine kullanicinin ana
faaliyetini gerceklestirmesini saglamaktir. Ornegin Nike'm ayakkabi kalitesini arttirmak
yerine daha iyi kosu deneyimi tasarlamaya baslamay1 hedeflemesidir (Kumar, 2012: 14).

Verimlilikten etkinlige dontisiim deger katarak ve markalasma ile olmaktadir. Etkinlikten
deneyime gecis nasil olacak? Kullaniciyla gerceklestirilecek etnografik c¢alismalarda
kullanicinin  yasadigi deneyimi anlayarak baglanmaktadir. Ureticiler igin, kullanicilarin
davraniglarinin, motivasyonlarinin, diisiincelerinin, ortamlarinin ve beklentilerinin empati
yoluyla anlasilmasi yeni bir iiriin ve marka vizyonu saglayacaktir (Akin, 2019a: 19;
Moisander ve Voltanen, 2011: 5). Derinlemesine goriismeler ve gozlemler sayesinde
karsilanmamis ve tatmin edilmemis ihtiyaglar kesfedilmektedir (Canniford, 2005: 210-215,
Elliot ve Elliot, 2003: 214-220; Creswell ve Creswell, 2017: 70-100). Marka hikayesi ortaya
¢ikarmak, daha yenilik¢i olmak, pazarlama stratejilerini gelistirmek amagclar1 tasinmaktadir.
Sadece iirtinii aldig1 an degil, siire¢ biitiiniiyle kullanicinin tiim engellerini kaldiracak ve
duygusal ihtiyaglarini cevap verecek sekilde kurgulanmalidir.

Bu makalede sag¢ ve yiiz bakimi sektoriinde yapilan etnografik ¢alismada, sektorde gesitli
triin ve markanin bulunmasina ragmen kullanicilarin yasadiklari hayal kirikliklar ve
kizginlar gosterilmektedir. Kullanici deneyimi agisindan {irlinler ve markalar beklentileri
karsilayamamaktadirlar.

Bir istisna olarak, Platinum Vuvu, platinum koloidi "sai" nin bol miktarda kullanilmasiyla
{iretilen, diinyada bagka benzeri olmayan ¢ok 6zel bir kozmetiktir. Ozel teknoloji ile su
molekiilerini simsiki kusatan koloid haline getirilen platin mikro parcaciklari, cildi
nemlendirir ve elektrik potansiyelini diizenler. Ayni zamanda, cildi ultraviole 1s1n1, yashlik
ve stresten olusan oksidasyondan giin boyunca korumaktadir. Kullanicinin sadece
kepeklenme, yaglanmak gibi sa¢ sorunlarii ¢ozmekle kalmamakta ayn1 zamanda giiniin
yorgunlugunu ve stresini de almaktadir.

Bu kullanici deneyimi Ozelliklerine ragmen organizasyon kapasitesi (iiriin) ve marka
bilinirligi (miisteri) agilarindan zayif kalmaktadir. Dar bir kadro ile tanitim yapilmaksizin
ilerlenemeyecegi anlagilmaktadir.

Uriin-miisteri-kullanici yaklagimlar1 ayristirarak degil hizalanarak basarilmalidir. Kullanici
deneyimi sirketin organizasyon kapasitesi (iirlin) ve marka bilinirligi (miisteri) ile
desteklenmelidir.

Organizasyon kapasitesinde iiriiniin Tiirkiye ¢capinda dagitim kanallarina ulastirilmasi hem
online hem de offline "da prestijli firmalar tarafindan satilmasi gerekmektedir.
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Markalasmada, Platinum Vuvu tanitimi konusunda izlenecek miisteri iliskileri bakimimndan
konumlandirma strateji belirlenmelidir (Ries ve Trout, 2001). Platinum’un o6zel bilesini,
stresten ve cilt parlakligi vurgulanmalidir. Piyasaya girecek iirtin dogruluk ve seffaflik
eksenine oturtturulmalidir. Neyi basarabilecegi neyi basaramayacag: kadar vurgulanmalidir.
Sa¢ dokiilmesinin veya kepeklenmenin bir¢ok sebebi gosterilebilir ve bunlarin tam olmasi
kaydiyla bu iriinden fayda alinabilecegi anlatilabilir. Basaracaklarin kamitlanmasinda
laboratuvar sonuglar1 ve kullanici ifadeleri destekleyicidir.
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