Alanya Akademik Bakis Dergisi
Yil: 2023, C:7, S:2, 5.963-986

Alanya Academic Review Journal
Year: 2023, VVol:7, No:2, p.963-986

Deneyimsel Pazarlama Kapsaminda Sanal Makyaj

Uygulamalar’
(Arastirma Makalesi)

Virtual Makeup Applications Within the Scope of Experiential Marketing
Doi: 10.29023/alanyaakademik.1216949

Bilge Nur OZTURK i} . _
Dr. Ogr. Upyesi, Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi, Ilktisadi, Idari ve Sosyal Bilimler

Faldiltesi, Isletme Boliimii
bilge.ozturk@alanya.edu.tr
Orcid No: 0000- 0001-9232-3912

Feyza CAVUSOGLU

Lisansiistii  Egitim Ogrencisi, Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi, Lisansiistii Egitim
Enstitiisii, Isletme Boliimii
feyzacvsoglu3@gmail.com
Orcid No: 0000-0002-6916-9838

Bu makaleye atifta bulunmak icin: Oztiirk, B.N., & Cavusoglu, F. (2023). Deneyimsel Pazarlama
Kapsaminda Sanal Makyaj Uygulamalar. Alanya Akademik Bakis, 7(2), Sayfa N0.963-986.

Anahtar kelimeler:
Deneyimsel
Pazarlama, Tiiketim
Kiiltiiri,
Sanal/Artirilmig
Gergeklik, Giizellik,
Sanal Makyaj
Uygulamalar

Mabkale Gelis Tarihi:

09.12.2022
Kabul Tarihi:
06.04.2023

OZET

Giintimiiz pazarlama yaklagimlar: agisindan tiiketicilerle derin iliskiler kurma
gerekliligi, tiiketicilerle markalarm olumlu deneyimler yasamasi olarak ifade
edilebilen deneyimsel pazarlamayi giderek dnemli bir hdle getirmistir.
Teknolojik gelismelerin etkisiyle hayatimiza giren sanal gergeklik ve
artirtlmis  gergeklik gibi kavramlar, deneyimsel pazarlama kapsaminda
kullanilan etkili araglardan olmugstur. Bu sayede marka-tiiketici deneyimleri
daha biiyiileyici bir hdle gelmekte, tiiketicilerin marka ile kurduklar: duygusal
baglantilarin daha oénce hi¢ olmadigi kadar derin ve kalici olmast
saglanabilmektedir. Bu ¢alismada, kozmetik sektoriindeki 4 markaya ait sanal
makyaj uygulamalari deneyimsel pazarlama agisindan degerlendirilerek,
tiiketiciler tarafindan nasil deneyimlendigi ve algilandigini tespit edilmeye
calisilmigtir. Oncelikle markalarin sanal makyaj uygulamalar: kategorileri,
tiriin ¢esitlilikleri, sanal olarak sunduklari deneyim farkliliklar: agisindan
karsitlastirimistir. Avdindan sunulan sanal hizmet dogrultusunda tiiketici
deneyimleri, algilart  ve izlenimleri odak grup  gériismesi ile
degerlendirilmistiv. Bulgular birer tiiketim kiiltiivii sembolii olan giizellik ve
makyaj kavramlarinin yeniden tiiketilerek iiretildigi bir sistemi kanitlar
niteliktedir.

ABSTRACT

The necessity of establishing deep relationships with consumers in terms of
today's marketing approaches has made experiential marketing, which can be
expressed as positive experiences between consumers and brands,
increasingly important. Concepts such as virtual reality and augmented
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Keywords: reality, which have entered our lives with the effect of technological
Experiential developments, have been among the effective tools used within the scope of
Marketing, experiential marketing. In this way, brand-consumer experiences become
Consumption Culture, ~more fascinating, and it is ensured that the emotional connections of
Virtual/Augmented consumers with the brand are deeper and permanent than ever before. In this
Reality, The Beauty, study, virtual make-up applications belonging to 4 brands in the cosmetics
Virtual Make-Up sector were evaluated in terms of experiential marketing, and it was tried to
Applications determine how they were experienced and perceived by consumers. First of

all, the brands' virtual make-up application categories were compared in
terms of product diversity and virtual experience differences. Then, in line
with the virtual service offered, consumer experiences, perceptions and
impressions were evaluated with focus group interviews. The findings prove
a system in which the concepts of beauty and make-up, which are symbols of
consumption culture, are produced by re-consumption.

1. GIRIS

Giliniimiizde diinya pek ¢ok alanda hizli bir degisim siireci igerisindedir. Ekonomi, sosyal
yasam, bilim ve teknoloji alanlarinda yasanan hizli gelismeler insanoglunun yasam tarzlarinin
ve buna bagli olarak da tercihlerinin degismesine neden olmus, tiiketicilerin iiriin ve hizmetlere
kars1 olan beklentilerinin gesitlenmesi ile tiiketim olgusu da degisime ugramistir. Tiiketiciler
somut olan seyleri tiiketmenin yani sira soyut olan seylere yonelip farkli hisler yasamay1, farkli
seyler denemeyi arzulamaktadir. Sembolik satin alma kararlarinin giderek yayginlastig
giiniimiizde, isletmeler pazarda varliklarini insa etmek ya da devam ettirmek amaciyla
geleneksel pazarlama stratejilerinden uzaklagarak tiiketici merkezli pazarlama stratejilerine
yonelmiglerdir. Tiiketicilere essiz deneyimler sunmay1 amaglayan deneyimsel pazarlama bu
stratejilerden birisidir. Bu deneyimler gelisen teknolojik uygulamalar ile birlestiginde
tiiketicilerin zihninde daha kalict yer tutabilmekte, boylelikle tiiketicilerle markalar arasinda
daha derin baglantilar kurulabilmektedir. Bu baglamda, bir¢ok alanda kullanilan sanal
gerceklik uygulamalart, tiiketicilerin aklinda ve kalbinde etkisini yogun bir sekilde gosterebilen
ve tliketicilere siiriikkleyici deneyimler yasama firsatt sunan araglardandir. Yasanilan
deneyimler deneyimsel degeri, deneyimsel deger de eger istenilen diizeyde tiiketiciyi tatmin
etmisse miisteri memnuniyetini beraberinde getirmektedir. Bu dogrultuda birbirini besleyen
yiiksek miisteri memnuniyeti, yliksek tiiketici sadakati, yiikksek marka farkindaligi gibi katkilar,
bir isletme ya da marka i¢in uzun vadeli miisteri iliskilerinin kurulmasi ve gelistirilmesi, ayni
zamanda rakipler arasinda 6nemli bir rekabet avantaji elde edilmesini saglamasi agisindan
onemlidir.

Calismada ilk olarak, deneyimsel pazarlama kavraminin gelisimine ve kapsamina deginilmistir.
Ardindan sanal gergeklik kavrami ve deneyimsel pazarlama baglantist agiklanmistir. Son
olarak, kozmetik sektdriindeki sanal gerceklik uygulamalar iizerinden deneyimsel pazarlama
stireci degerlendirilmistir. Bu baglamda 4 adet kozmetik markasinin sanal makyaj uygulamalar1
incelenmis ve tiiketici deneyimleri ele alinmistir.

2. DENEYIMSEL PAZARLAMA VE TUKETICi KULTURU TEORISi

Deneyimsel pazarlama, yilikselen bir pazarlama yonetimi felsefesidir (Rather, 2020: 17).
Deneyimsel pazarlamay1 anlamak i¢in deneyim, deneyim ekonomisi ve deneyimsel tiiketim
kavramlarina deginmek gerekmektedir. Tiiketim, deneyimsel bakis agistyla, sabit bir fanteziler,
duygular ve eglence akisini igermektedir. Bu deneyimsel bakis agis1, 6ziinde fenomenolojiktir
ve tiikketimi, ¢esitli sembolik anlamlar, hedonik tepkiler ve estetik kriterler ile 6ncelikle 6znel
bir biling durumu olarak gérmektedir (Holbrook ve Hirschman (1982: 132). Bu baglamda,
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fenomenolojik bakis agisi, “gergekligi bireysel bakis ve deneyimlerde” aramaktadir (Ersoy,
2016: 53). Deneyim, bu baglamda tiiketim ile olusan bireysel bir durum olarak ifade
edilmektedir. Deneyimler, kendiliginden degil bir uyari ile olusan, tepki verilen olaylarla
baglantili, karmagsik, ortaya ¢ikan yapilar olarak tanimlanabilir. Bu baglamda, hicbir deneyim
tam olarak birbirine benzemeyecektir (Tsaur vd., 2007: 49).

Deneyim konusu Joseph Pine ve James H. Gilmore (1999) tarafindan yapilan ¢alismada
deneyim ekonomisi kavrami gergevesince incelenmistir. Toplumlar deneyim ekonomisi
donemine gelene kadar degisim ve gelisimin etkisiyle beraber bir dizi slirecten gecmistir.
Metalarin 6n planda oldugu tarim ekonomisinden baslayarak, sanayi devrimi ile {irlinlerin
ortaya ¢ikarildig1 tirtin ekonomisi donemine ve sonrasinda iiriinlerin hizmetlerle birlestirildigi
hizmet ekonomisine gecis yapilmistir. Kiiresellesen diinya ile hizmetlerde de degisme ve
gelisme gerekliliginin ortaya ¢ikmasi ile deneyimin 6n planda oldugu deneyim ekonomisi
donemi baslamistir (Pine ve Gilmore, 1999: 6-12). Deneyim ekonomisi, iiriin ve hizmetlerin
zenginlestirildigi ve kisisellestirildigi bir ekonomidir; katma degeri yiiksek {irlinler ve hizmetler
dogrultusunda biiyiime gostermektedir (Aksoy, 2015). Bu siire¢, 6rnegin tarim ekonomisi
déneminde ¢ocuklariin dogum giinlerini kutlamak i¢in evde bulunan ¢iftlik tiriinlerinden pasta
yapan annelerin, iiriin ekonomisi doneminde paketli iriinlerden pasta yapmaya, hizmet
ekonomisi doneminde marketler veya firinlardan hazir pastalar almaya, son olarak da deneyim
ekonomisinde organizasyon sirketleri ile anlasarak ¢ocuklarina unutulmaz anlar yasayacaklari
etkinliklerin diizenlenmesiyle ilgilenmelerine doniismiistiir (Pine ve Gilmore, 1998: 97). Her
bir evrede anneler tarafindan 6denen iicretin katlanarak artmas, tiiketicilerin deneyimlere para
o0demeye istekli oldugu bir sisteme isaret etmektedir.

Deneyimsel pazarlama kavramini ilk kez giindeme getiren Schmitt'e gore (1999a: 25-26),
deneyim yasanilan, maruz kalian seyler sonucunda ortaya ¢ikan bir olusumdur ve pazarlamada
bu olusumlar1 yaratmayi1 amaglamaktadir. Bu baglamda deneyimsel pazarlama, geleneksel
pazarlama anlayisiyla karsilastirlldiginda somut bir iiriinii odak noktasina almaktan ziyade
tiketicilerin hayatinda tatmak istedigi ve yasamak istedigi her duygunun biitiinsel olarak
algilanip anlagilmasina odaklanmaktadir. Tiiketicilerin zihinlerinde uzun siireler boyunca yer
edinmeyi amaglayarak, ¢esitli duygu degisimlerine yol acan deneyimlerin sunuldugu bir
pazarlama yaklasimidir. Deneyimsel pazarlamayir benimseyen isletmeler, tiiketicilerine
unutulmaz bir deneyim sunmak igin ¢aba harcarlar (Tsaur vd., 2007: 48). Yuan ve Wu’ e (2008:
388) gore deneyimsel pazarlama, isletmeler tarafindan cevredeki tim fiziksel 6gelerin
tiiketicilerin hizmetine sunularak onlari deneyim elde edebilecekleri islevsel siirece dahil
ettikleri bir stratejidir. Smilansky (2009: 5) deneyimsel pazarlamayi, hedef kitleye bir deger
katmak ve marka kimliginin olugmasina katki saglamak i¢in ¢ift yonlii iletisim siirecini
kullanarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmin kar saglayacak sekilde belirlenerek tatmin
edilmesi olarak tanimlamistir.

Deneyimsel pazarlamada duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iligkisel olmak iizere
miisterilerin yasayabilecegi 5 farkli deneyim boyutu vardir. Schmitt (1999b: 60-62) bunlar
Stratejik Deneyim Modiilleri (SEMs) olarak adlandirmistir:

1. Duyusal deneyimler (Algilamak); bes duyu araciligi ile elde edilen deneyimlerdir.

2. Duygusal deneyimler (Hissetmek); miisteri hislerinin 6n plana ¢ikarildig1 deneyimlerdir.

3. Diislinsel deneyimler (Diisiinmek); problem ¢6zme yaratict diisiinme gibi zihinsel
aktiviteler iceren deneyimlerdir.

4. Davranissal deneyimler (Faaliyette bulunmak); fiziki deneyimler ile insanlarin yasam tarzi
ve davranislarinda degisiklikler yaratmay1 amaglayan deneyimlerdir.
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5. lliskisel deneyimler (iliskilendirmek); kisinin kimligini, sosyal hayatini, yasam tarzinu, iiriin
ve hizmetlerle iliskilendirmeyi amaglayan deneyimlerdir.

Deneyimsel pazarlamanin en temel amaci tiiketici ve marka arasinda giiglii etkilesimler
kurarak, tiiketicinin mal ve hizmete karsi sadakatinin olusmasini saglamaktir. Deneyimleme
imkani sunulan iiriin ve hizmetlerin de miisteri memnuniyetini olusturmastyla birlikte satig
oranlart da artmaktadir. Deneyim hayatimizin her alaninda yer almaktadir. Bu baglamda
deneyimsel pazarlama; saglik, teknoloji, egitim, eglence, tekstil, miihendislik, turizm, yeme-
icme, kozmetik ve finansal hizmetler vb. pek c¢ok alanda caligmalara konu olmustur.
Deneyimsel Pazarlama ile ilgili literatiirde hem ulusal hem de uluslararasi olmak iizere bircok
akademik ¢aligma bulunmaktadir. Gedik (2020: 208-210) deneyimsel pazarlama ile ilgili
yaptig1 derlemede literatiirdeki ¢aligmalara kapsayici bir bakis saglamistir. Bu baglamda,
deneyimsel pazarlamanin pek ¢ok caligmada miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini
etkiledigi tespit edilmistir. Ek olarak, marka degerini, satin alma niyetini pozitif etkiledigi ifade
edilmistir. Ayrica, marka bilinirligi yarattig1 ve sirket dis1 perakende satislarinda daha fazla
biiyiime sagladigi (Cuellar vd., 2015: 534) tespit edilmistir. Deligéz ve Unal (2016: 153) Kahve
Diinyas1 ve Starbucks markalar1 iizerinden gergeklestirdikleri arastirmalarinda duyusal,
duygusal, davranissal ve iligkisel deneyimlerin deneyimsel memnuniyet {izerinde; deneyimsel
memnuniyetin de deneyimsel baglilik tizerinde etkili oldugunu tespit etmislerdir. Ek olarak,
termal otel isletmelerinden (Yetis, 2015: 96) kiiltiir ve sanat faaliyetlerine kadar (Basar ve
Hassan, 2015: 95) pek ¢ok alanda deneyimsel pazarlama ¢alismalar1 bulunmaktadir.

Giiniimiizde kiiresel isletmeler deneyimsel pazarlama uygulamalarina giderek daha fazla 6nem
vermektedirler. Google, Aston Martin, Netflix, Coca Cola, Ikea, Disney Channel, Samsung,
Sprite, Volkswagen, WWF bu kuruluslardan bazilaridir (Gedik, 2020: 223-224).

Deneyimsel pazarlama yaklasimlarinin yiikselisi postmodern tiketim kiiltiiriiniin temel
ilkelerinden biri olarak kabul edilebilir. Bu baglamda, pazarlama alanindaki Tiiketici Kiiltiirii
Teorisi (TKT) ile iligkilendirerek, tikketim davraniginin ¢ok-duyulu, deneyimsel ve duygusal
boyutlarini aragtirmak miimkiindiir. Deneyimsel pazarlama stratejilerine boylesine yenilenmis
bir yaklasim, post-postmodern bir tiiketim kiiltiiriiniin ortaya ¢ikigina isaret etmektedir.
(Skandalis vd., 2019: 44). Bu baglamda, tiiketim deneyimi hem kiiltiirel hem de sosyal agidan
degerlendirilmekte ve arzu uyandiran pazarlama sembollerinin tiiketimi, tiiketicilere “benlik
duygusu ve hayatta neyin énemli oldugunu” inga edebilecekleri alan saglayan 6nemli bir yap1
olmaktadir (Kozinets, 2001: 68). TKT, tiikketici eylemleri, pazar ve kiiltiirel anlamlar arasindaki
dinamik iligkileri ele alan bir teorik bakis agisi ailesini ifade etmektedir ve tiiketicilerin
reklamlarda, markalarda veya iriinlerde gomiili sembolik anlamlar1 nasil algiladigini
aragtirmaktadir. TKT, kiltiri deneyim, anlam ve eylemin ta kendisi olarak
kavramsallastirmaktadir (Arnould ve Thompson, 2005: 868-869). TKT arastirmalari, marka
sadakati, tiikketici yasam tarzlari, perakende deneyimleri, reklam bilgi isleme, tiiketici
memnuniyeti ve tiiketici katilimi gibi temel analitik yapilar1 c¢ergeveleyerek yeniden
canlandirabilir (Arnould ve Thompson, 2005: s. 876-877). Bu dogrultuda tiiketiciler, markalar,
reklamlar, ortamlar veya iiriinlerle sunulan sembolik anlamlar1 yeniden iiretirken, kendi kisisel
ve sosyal kosullarini ortaya koyma, kimliklerini ve yasam tarzi ideallerini insa etme
amacindadirlar. Bir bagka ifadeyle, tiiketiciler tiiketim kiiltliriiniin ayn1 zamanda tireticileri
olarak da goriilebilirler. Bu noktada, tiiketicilerin verilen mesajlar1 nasil isledikleri, belirleyici
kritik tepkileri nasil gelistirdiklerini ortaya ¢ikarmak 6nemlidir.
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3. KOZMETIK SEKTORUNDE SANAL VE ARTIRILMIS GERCEKLIK

Giiniimiizde teknolojinin, yasamimizdaki yeri oldukca énemlidir. Oyle ki deneyimlenmek
istenen aktiviteler bile artik sanal ortamlar, sanal uygulamalar araciligtyla gercekei hisleri
yasatacak sekilde tasarlanmaktadir. Bu baglamda, sanal gerceklik ve artirilmis gergeklik
uygulamalar1 giderek onem kazanmaktadir. Isletmeler sanal gergeklik (VR: Virtual reality) ve
artirillmig  gerceklik (AR: Augmented reality) teknolojilerini, deneyimi merkeze alarak,
kitlelerle derin baglar kurabilmek i¢in kullanmaktadirlar (Gedik, 2020: 207).

Morton Heiling, tarafindan 1957 yilinda gorsel, isitsel, kokusal, dokunsal birden fazla duyuyu
harekete geciren “Sensoroma” adl1 bilgisayarsiz bir diizenekten gelistirilen (Ipek, 2020: 1065)
sanal gerceklik sistemleri yillar icerisinde oldukg¢a gelismistir.

Sanal Gergeklik; ilgili teknolojik ekipmanlarin (sanal gozlik, eldivenler, beden giysileri,
platformlar vs.) (Ferhat, 2016: 730-735) kullanilarak yapay bir ortamin igerisine daldirilan bir
insanin, i¢inde bulundugu ortam: mental olarak ger¢ek bir ortamin igerisindeymis gibi
algilayabilmesine ve bulundugu ortamdaki nesnelerle gercek zamanli etkilesim
kurulabilmesine olanak saglayan bilgisayar destekli ortamlardir (Kayabasi, 2005: 152). Bu
uygulamalar araciligiyla insanlar bulunduklar1 ortamdan farkli yerleri kesfedebilir, simiilatorler
sayesinde belirli araclar1 gergekei hislerle kullanabilir, ayn1 zamanda heyecan, korku, macera
vb. hislerin yogun oldugu ekstrem ortamlart icinde barindiran sanal aktiviteleri
deneyimleyebilirler.

Sanal gerceklikten dogan bir tiir olan artirilmis gergeklik ise gercek olan diinya ile yapay olan
yani tasarlanan diinyanin i¢ i¢e gegerek, birbiri ile es zamanli olarak etkilesimin gergeklestigi
teknolojik platformlardir (Azuma, 1997: 356). Artirilmis gergeklik teknolojisi, bir telefon ya
da tablette var olan kamera ve sensorler araciligiyla gergek diinya tizerine goriintii, ses ve video
gibi gesitli veri katmanlari eklemektedir ve bu dogrultuda mevcut diinyayla bagini koparmadan,
gercek diinyada algilanan fiziksel objeler iizerinde zenginlestirilmig bir dijital deneyim
sunmaktadir (Mathew, 2014: 1).

Artirillmis gergeklik, Ivan Sutherland’in 1960’11 yillarda basa takilan bir prototip iiretmesiyle
ortaya ¢ikmistir (Sutherland, 1968: 758). Artirilmis gergeklik terimi ise 1990’11 yillarda Boeing
iizerine g¢alismalar yapan Caudell ve Mizell’in ugak iiretiminde yer alan montaj isgilerine
yerlestirmeleri gereken kablolar1 dijital bir goriintiilleme cihazi kullanarak sunmasiyla birlikte
literatiire kazandirilmistir (Caudell ve Mizell, 1992: 659-660).

Bu bilgiler 1s1ginda, artirllmis gergeklik ve sanal gergeklik kavramlari birbirinden farkli
kavramlardir. Sanal gergeklikte kullanicilar tamamen tasarlanmis, yapay bir diinyaya giris
yaparak gercek diinyadan soyutlanirken, artirilmis gerceklikte gercek diinya igerisinde
bulunmaya devam edilmekte ve bununla birlikte var olan diinya sanal objelerle desteklenerek
her iki diinya arasinda bir etkilesim olusturulmaktadir (Zhou vd., 2008: 193). Sanal gerceklik,
belli bash teknolojik ekipmanlarm kullanimmi gerektirirken (gozliik, kulaklik, viicuda
giyilmesi gereken oOzel kiyafetler vs.) artirilmis gergeklikte bir telefon veya tablet bu
teknolojinin kullaniminda yeterli olabilmektedir (Tiirker, 2021: 22).

Sanal gergeklik ve artirilmis gergeklik kullanimina giiniimiizde pek ¢ok alanda (mimarlik,
ingaat, egitim, askeri, saglik, kiiltiir, turizm, pazarlama vb.) rastlanmaktadir. Artirilmig
gerceklik uygulamalarinin deneyimsel pazarlama kapsaminda kullanilmasi, marka farkindaligi,
marka ¢agrisimlar1 ve marka sadakati boyutlar1 araciligiyla marka denkligini olumlu yonde
etkilemektedir; marka degerinin, artan marka bilinirligi ve marka sadakati yoluyla satin alma
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niyetini tesvik ettigi de goriilmektedir (Haumer vd., 2020: 368). Dolayisiyla gelismekte olan
bu dijital teknoloji markalarin pazarlama stratejileri agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Artirilmis gercekligin uygulandigi bir diger alan ise kozmetik sektoriidiir. Kozmetik sektoriiniin
biiyilik bir kismini makyaj tiriinleri olustururken, geriye kalan kisim kisisel bakim ve temizlik
iiriinlerinden olugmaktadir. Her ne kadar kadinin 6ncelikli oldugu bir sektdr olarak goriilse de
erkekler de en az kadinlar kadar sektdre ilgi gostermeye baglamistir. Kozmetik iiriinleri, diger
perakende iiriinlerden tiiketici psikolojisi acisindan daha farkli ozelliklere sahiptir.
Kullanicilarma giizellik ve 6zgiiven saglayabilmektedir (Wu ve Lee, 2016: 1091). Kozmetikler
cekiciligi etkili bir sekilde artirabilmekte ve kullanicilar hakkinda ortiik mesajlar iletmek i¢in
kullanilabilmektedir (Mulhern vd., 2003: 202-203). Bu nedenle hem sosyal hem de kisisel
degerler, kozmetik satin alma davramisini etkilemede potansiyel olarak onemli faktdrler
olabilmektedir (Mishra, 2018: 190).

Modernlesen diinyada sosyal hayatin daha 6n plana ¢ikmasi ile insanlardaki giizellik, estetik,
gorsellik anlayislart 6nem kazanmistir. Bu durum, kozmetik sektoriiniin pazar payinin
biiyiimesine neden olmustur. Tiirkiye, Kozmetik Kisisel Bakim sektoriinde 26,4 milyar TL'lik
bir pazar payina sahip olmakla birlikte finansal gelismelere bagl olarak her yil ortalama %10
biiylimektedir (Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi, 2021). TOBB 2017 y1l sonu verilerine
gore, bu pazar payinin 9,4 milyar TL'sini Kozmetik sektorii, 8,7 milyar TL'sini temizlik Giriinleri
sektorii ve 8,3 milyar TL'sini de hijyenik kagit sektorii olusturmaktadir (TOBB, 2021).

Son yillarda bu sektérde pek ¢ok marka {iriinlerine erisim imkanini fiziksel ortamdan dijital
ortama da tasmmustir. Ozellikle yasamlan pandemi déneminde kisisel bakim ve temizlik
tirlinlerine ilginin artmasi, magazalarda deneme iiriinlerinin (tester) kaldirilmasi, kapali ve
kalabalik ortama girmek istemeyen pek ¢ok tiiketiciyi internet {izerinden aligverise yoneltmistir
ve dijital ortam tiiketicilere ¢esitli kolayliklar saglamistir. Degisen ortam kosullar eski titketim
aliskanliklarinin yerine yenilerinin olugmasina zemin hazirlamistir. Bu da hem tiiketiciler hem
de isletmeler i¢in birtakim sorunlari beraberinde getirmistir. Tiketiciler agisindan &zellikle
kozmetik alimlarinda temel sorun, deneme firsat1 olmadan alacaklari tiriinlere kars1 hissettikleri
risk algisidir. Bu, tiiketicinin hem satin alma kararin1 hem de satin aldiktan sonraki tatmin
diizeyini etkileyen onemli bir faktordiir. Giiniimiizde tiiketiciler artik somut yararlar elde
etmekten ¢ok hazci (hedonik) yararlara yonelmislerdir. Bu dogrultuda, tiiketici istek ve
ihtiyaglarmin tatmin edilmesi énem tasimaktadir. Isletmeler agisindan ise gerceklesen dijital
doniisime ayak uydurabilme, rekabet avantaji saglayabilme, degisen tiiketici davraniglarina
kisa siirede adapte olabilme ve hizhi bir sekilde karsilik verebilme gerekliligini ortaya
¢ikarmigtir. Bunun neticesinde pek ¢ok kozmetik markasi miisterilerine gesitli yenilikler
sunmustur. Sanal makyaj uygulamasi da bu yeniliklerden biridir.

Sanal makyaj, cesitli kozmetik iriinlerin satin alinmadan Once sanal ortamda gorseller
iizerinden test edilebilmesine imkan saglayan bir uygulamadir. Bu uygulamada gorseller yiiz
tarama yontemi ile islenmektedir. Uygulamadan yararlanmak isteyenler fotograflarini
uygulamaya yiikleyerek, kameralarini aktif hale getirerek ya da uygulamalarda yer alan “model
se¢” butonunu kullanarak istedigi iiriinii deneyimleme firsati bulmaktadirlar. Bdoylelikle
kullanicilarin satin alma Oncesi risk algilarmi diisilirerek, hem satin alma islemini kolayca
gerceklestirebilecekleri hem de denerken eglenebildikleri temassiz, giivenli ve hijyenik bir
ortam sunulmustur.
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4. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
4.1. Aragtirmanin Amaci

Bu calisma kozmetik sektoriinde sanal makyaj uygulamasina sahip markalarin
karsilagtirmasinin yapilmasini ve mevcut uygulamalarin miisterilerine sunmus olduklar1 sanal
hizmet deneyiminin tiiketici davraniglari, tutumlarnt ve algilar1 {zerindeki etkisini
degerlendirmeyi amaglamaktadir. Bu arastirmanin sorulari ii¢ ana temadan olusmaktadir:
Giizellik, makyaj ve sanal makyaj uygulamalari. Arastirmada cevap aranan sorular asagida
belirtilmigtir. Bununla birlikte mevcut sorular kendi iclerinde farkli alt sorular1 meydana
getirmektedir.

ASL1: Tiiketiciler agisindan giizellik ne anlam ifade etmektedir?

AS2: Tiiketicilere gore giizellik ve makyaj arasinda bir iliski var midir? Varsa bu nasil bir
iliskidir?

AS3: Deneyimsel pazarlama uygulamalari tiiketiciler i¢in ne anlam ifade etmektedir?

AS4: Bir deneyimsel pazarlama 6rnegi olan sanal makyaj uygulamalarini tiiketiciler nasil
algilamaktadir?

AS5: Sanal deneyimler yiiz yiize deneyimlerden farkli olarak tiiketicilere neler ifade
etmektedir?

ASG6: Sanal makyaj uygulamalarimin tiiketici satin alma niyeti iizerindeki etkisi nasildir?

AS7: Sanal makyaj uygulamalarinda ortaya ¢ikan tiiketici satin alma niyetleri markalar
acisindan farklilagsmakta midir?

AS8: Tiiketicilerin sanal makyaj uygulamalarindan beklentileri nelerdir?

4.2. Arastirmanin Orneklemi ve Simirhihiklar

Bu c¢alisma kozmetik sektoriine yonelik bir ¢alisma oldugu i¢in evren Tiirkiye’de yasayan ve
makyaj yapan tiim kadinlardir. Celebi (2004) arastirmasinda 18-25 yas grubunda kozmetik
kullanim oraninin %90 oldugunu tespit etmistir Arastirmanin drneklemi, aragtirmanin amacina
gore secilmistir. Amacl 6rnekleme olarak ifade edilen 6rneklem se¢im yonteminde aragtirmact,
evreni temsil ettigini, evrenin bir drnegi oldugunu diislindiigii bir alt grubu 6rneklem olarak
segmektedir (Sencer ve Sencer, 1978: 481). Bir amagli 6rnekleme tiiri olan ve aragtirma
problemi ile ilgili olan belirlenmis niteliklere sahip birimlerin (kisi, nesne, durum, olay)
ornekleme dahil edilmesi olarak ifade edilebilen 6lgiit 6rneklemesi baglaminda, arastirmanin
amacina uygun oldugu diisiiniilen ve yiiksek kozmetik kullanim oranma sahip olan 18-25 yas
araliginda makyaj yapan kadinlar arastirmanin 6rneklemi olarak belirlenmistir.

Arastirmanin gergeklestirildigi tarihlerde sanal makyaj uygulamasina sahip toplamda 10 marka
mevcuttur. Ancak bu ¢alismada yalnizca 4 marka ele alinmistir. Bazi markalar, Tiirkce altyapili
uygulamasinin bulunmamasi, kullanilabilmesi ic¢in ek bir programin yiiklenmesine ihtiyag
duyulmasi, kozmetik {iriinleri satmakla beraber kendi satis magazasi1 markasina ait kozmetik
iriiniiniin bulunmamasi nedeniyle kapsam disinda birakilmigtir. Bununla birlikte katilimcilara
yapilan 6n testler dogrultusunda, calisma i¢in uygun goriilen 4 markanm, mevcut diger
markalara gore daha fazla tercih edildigi goriilmistiir. Dolayisiyla katilimeilarin en ¢ok tercih
ettigi, uygulamalara dogrudan erisim saglanabilen, kolay ve anlasilabilir bir sekilde
kullanilabilen bu dort uygulamanin secilmesi uygun goriilmiistiir. Bu ¢alismada sanal makyaj
uygulamasi kapsaminda degerlendirilecek ve karsilagtirllmasi yapilacak markalar Flormar,
Mac Cosmetics, Loreal Paris ve Maybelline’dir. Markalar bu kapsamda, 2021 yil1 ikinci
yarisindan itibaren 2022 yiliin ilk yarisina kadar olan bir siiredeki sanal makyaj uygulamalari
iizerinden degerlendirilmistir.
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4.3. Arastirma Yontemi

Bu aragtirma nitel bir aragtirma olarak tasarlanmistir. Arastirmada nitel arastirma deseni olarak
fenomenolojik (olgubilimsel) yaklagim kullanmilmistir. Buna goére, katilimcilar ortak
aragtirmacilar olarak ortak deneyimlerinde bulunan temel anlami ararlar. Fenomenoloji
(olgubilim), 6zl goriilmeyen bilinci arastirma ve betimleme amaci tagimaktadir. Bir baska
ifadeyle, algilamanin incelenmesidir. Bu felsefeye gore, gerceklik her zaman ona yoneltilmis
bir biling tarafindan goriiliir ve algilanir. Somut ve soyut tiim deneyimler bu sayede olusturulur.
Sosyal bilimlerde, olaylari, durumlari, deneyimleri ve kavramlart agiklamak icin
kullanilmaktadir (Sénmez ve Alacapmar, 2016: 92). Fenomenolojik arastirmada amag,
bireylerin kendi bakis agindan algi ve deneyimlerini ortaya ¢ikarmaktir. Tiimevarimsal
betimleyici bir aragtirma olan fenomenolojik arastirmada deneyimler, “diisiinme siireglerini
icinde barmdwran amagh eylemler” olarak goriiliirler (Ersoy, 2016: 55). Arastirmada,
katilimeilarin  deneyimleri iizerinden sdylemlerin ve yorumlarin igerisindeki arka plan
anlamlar1 ortaya ¢ikarmay1 amaglayan yorumlayici fenomenoloji kullanilmigtir. Bu yaklasima
gore, “bireylerin gercekligi ka¢inilmaz bir bi¢imde icinde yasadiklar: diinyadan etkilenir.
Insan kendini diinyadan soyutlayamaz” (Ersoy, 2016: 61). Bir baska ifadeyle, insan
deneyimleri, dolayisiyla davranis ve algilar i¢inde bulunduklar: kiiltiirel, sosyal ve siyasal
ortamdan bagimsiz degildir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak gorlisme tekniklerinden odak grup goriismesi
kullanilmigtir. Odak grup, arastirmanin konusu olan konuyu kisisel deneyimlerinden yola
¢ikarak tartigmak ve yorum yapmak i¢in arastirmacilar tarafindan segilen ve bir araya getirilen
bir grup bireydir (Powell ve Single, 1996: 499). Odak grup goriismeleri goriisiilenlerin
smiflandirilmas: agisindan aragtirma amaciyla olusturulmus bir kiimeyi ifade eden
olugturulmus kiime goriigmeleri iginde degerlendirilir (Geray, 2006: 166). Odak gruplar
sirasinda toplanan veriler nitelikseldir: konusma dékiimleri, etkilesimlerin alan notlari, beden
dili ve ses band1 araciligiyla yakalanmayacak olan diger sozstiz veriler vb. (Coté-Arsenault ve
Morrison-Beedy, 2005: 273). Odak gruplar cesitli ve derinlemesine bilgiler elde etmenin etkili
bir yolu olarak ifade edilebilir. Odak gruplardaki sorular, derinlemesine miilakatlardakilere
benzeyebilir. Odak gruplarin en temel farklilig1, grup iiyelerinin sinerjisi ve fikir aligverisinden
faydalanma imkéni tanimasidir. Belirli deneyimleri veya olaylari anlamay1 saglar. Tutum ve
davraniglarin arkasindaki nedenin anlagilmasina yardimci olur (Greenbaum, 1999: 6). Odak
gruplariyla iligkili ii¢ nitel analiz bi¢imi, temellendirilmis teori, fenomenolojik yaklagimlar ve
tematik analiz olarak ifade edilmistir (Massey, 2011: 22).

Nitel aragtirmalarda elde edilen verilerin analizinde genellikle betimsel analiz ve igerik
analizinin yapildig1 ifade edilmektedir (Yildirrm ve Simsek, 2011: 223). Betimsel analiz
belirlenen temalara gore toplanan verilerin 6zetlenmesi ve yorumlanmasini ifade etmektedir
(Yildirim ve Simgek, 2011: 224). Icerik analizi ise betimsel analizde kesfedilemeyen kavram
ve temalara ulagabilmeyi saglamaktadir. Elde edilen veriler derinlemesine incelenerek sakli
bulunan anlam ve iligkilere ulagilmaya ¢alisilmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2011: 227). Metnin
icerigi irdelenerek, veriler kategorilere ayrilmali ve aralarindaki baglantiyr gostermek igin
matris hazirlanmalidir (S6nmez ve Alacapinar, 2016: 273)

Bu kapsamda odak grup goriismesinden ve markalarin sanal makyaj uygulamalarindan elde
edilen yazili ve gorsel veriler igerik analizine tabi tutularak incelenmistir. Bu dogrultuda,
fenomenolojik arastirmalarin analiz siirecinde olmasi gereken iki uygulama (Ersoy, 2016: 57):
fenomenolojik azaltma (katilimeilarin deneyim verileri igerisinden 6nemsiz, ilgisiz, tekrarlayan
vb. verilerin elenmesi) ve yaratici doniigiim (tim katilimcilarin deneyimlerinin olusturdugu
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ortak anlamlar1 kesfetme) gerceklestirilmistir. Arastirmanin ilk agsamasinda segilen 4 makyaj
markasmin sanal makyaj triinleri ve sunduklar1 hizmet, kendi uygulamalari {izerinden
karsilastirilmis ve degerlendirilmistir. Uygulamalarin birbirlerinden istiin veya zayif olan
yonleri agiklanmustir. fkinci asamada ise, arastirmanin fenomeni olan “sanal makyaj deneyimi”
bahsedilen markalar iizerinden ilerleyen odak grup goriismesi aracilifiyla irdelenmis ve
goriigme kayitlar igerik analizi ile degerlendirilmistir.

Nitel arastirmalarda, arastirmacinin arastirdigt olguyu oldugu haliyle tarafsiz gozleyebilmesi
anlamina gelen gegerlilik (Yildirim ve Simsek, 2011: 255-256), i¢ ve dis gegerlilik dgeleri
acisindan saglanmaya calisilmistir. Bu baglamda, bulgularin anlamli ve tutarli olmasi, ortaya
¢ikan kavramlarin anlamli bir biitiin olusturup olusturmadigi gibi cevaplari iceren i¢ gegerlilik
kriterleri yerine getirilmistir. Ek olarak, aragtirma ortaminin, siireglerin bagka orneklemlerle
kargilastirma yapilabilmesi ve olast genellemelere imkdn verecek sekilde kapsamli
tanimlanmasi gibi cevaplari igeren dis gegerlilik dgeleri saglanmaya calisilmistir. Giivenilirlik
iginse, dis gilivenilirlik adina arastirma yontemleri ve asamalari detayli tanimlanmis, sonuglar
ortaya konan verilerle iligkilendirilmis, siire¢ boyunca tutulan kayitlar ayrintili bir sekilde
tanimlanmis, arastirmada farkli goriiglerin dikkate alinmasina ¢alisilmis, ham veriler bagkalar1
tarafindan incelenebilecek bicimde saklanmistir. I¢ giivenilirlik igin, arastirma sorulari a1k bir
bicimde ifade edilerek, asamalar sorularla tutarli olarak gerceklestirilmistir. Veriler aragtirma
amacina uygun bir gekilde toplanmistir. Aragtirmacilar kendi aralarinda gézlem ve bulgular
konusunda birbirleriyle uyumludur. Arastirmanin inandiriciligina katki saglamasi agisindan
derinlik odakli veri toplama, katilimci teyidi, katilimci ve veri kaynaklari cesitlemesi;
aktarilabilirlik agisindan ayrintili  betimleme ve amach Ornekleme yoOntemlerinden
faydalanilmustir.

5. BULGULAR

Bu ¢aligmada ilk olarak sanal makyaj uygulamasi baglaminda incelenen markalar olan:
Flormar, MAC Cosmetics, Loreal Paris ve Maybelline’e ait mevcut uygulamalarin sunmus
olduklari tiriinler karsilagtirilarak Tablo 1°de gosterilmistir. Her bir markanin uygulamasinda
benzer Ozellikler bulunmasmin yanmnda ayirt edici farkliliklarmmin da oldugu dikkat
¢ekmektedir. Uygulamalarm igerikleri su sekildedir:

Tablo 1. Sanal Makyaj Uygulamasi Markalar Aras1 Uriin Karsilastirmasi

Uriinler Flormar MAC Loreal Paris Maybelline
Ruj + + + +
Oje + - - -
Maskara + + + +
Eyeliner + + +
Allik + - + +
Goz Fan - + + +
Takma Kirpik + - -
Sa¢ Boyasi - - + -
Aydinlatici - + +
Fondoten - + + +
Cc Krem - - + -
Kapatici - - + +
Makyaj Bazi - - + -
Pudra - - + -
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Bronzer - -
Nemlendirici - -
Goz Kalemi - -

+ |+ |+ |+
.

Kas Uriinleri - -

Kontiir Uriinleri - - -
Dudak Kalemi - - +
Toplam Uriin Sayis1 5 5 17 13

Flormar sanal makyaj uygulamasi ruj, oje, maskara, eyeliner ve allik olmak tizere 5 ana {irlin
kategorisinden olugmaktadir. Ayrica oje kategorisine sahip tek uygulamadir. Her bir iiriin
kategorisi igerisinde farkli sayida iiriin bulunmaktadir ve her bir {irlinde farkli sayida renk
sunulmaktadir. Uygulamada toplamda 13 ¢esit ruj, 5 ¢esit oje, 11 ¢esit maskara, 5 gesit eyeliner
ve 2 cesit allik bulunmaktadir. Her bir iiriin ¢esidinin altinda sunulmus olan renkler, renk
skalalarinin tonlarindaki ufak farklilar nedeniyle, ayn1 olup olmadigina bakilmaksizin yalnizca
sayica ele alinmistir. Bu dogrultuda, toplamda 169 renk ruj, 227 renk oje, 18 renk maskara, 38
renk eyeliner ve 20 renk allik tliketiciye sunulmustur. Bu iirlin kategorilerinden herhangi biri
secildigi takdirde deneyimleyen kisilerin karsisina ‘Fotograf Cek’ ve ‘Modele Uygula’ seklinde
iki secenek ¢ikmaktadir. Modele uygula segeneginin altinda farkli ten renklerine ve sag
sekillerine sahip 4 adet kadin prototipi bulunmaktadir. Ayn1 zamanda oje kategorisinde de
benzer sekilde farkli ten renklerine sahip 4 adet el prototipi mevcuttur. Model kullanarak ya da
fotograf yiikleyerek uygulama denendiginde, ekran dikey bir ¢izgi ile mevcut yiiz ya da mevcut
el goriintiisiinii ikiye ayirmakta, bu sayede deneyimleyenlere deneme Oncesi ve sonrasini
gostermektedir. Ayrica dikey ¢izginin sahip oldugu saga ve sola hareket 6zelligi, denenen
iiriinii gorselin tamaminda gorebilmeye imkan saglamaktadir. Gorselin sag alt kosesinde yer
alan ‘sepete at’ butonu da es zamanli olarak aligveris siirecini kolaylagtirmaktadir.

RUJ Renklerle

= flormar = flormar oyna!
m m: = flormar  »
F‘% G o

Gorsel 1. Flormar Sanal Makyaj Uygulamas1  Gorsel 2. MAC Cosmetics Sanal Makyaj
Uygulamasi
(https://www.flormar.com.tr/sanal-makyaj/) (https://www.maccosmetics.com.tr/sanal-makyaj)

MAC Cosmetics sanal makyaj uygulamasi ruj, goz fari, maskara, fonddten ve takma kirpik
olmak iizere 5 ana iriin kategorisinden olusmaktadir. Takma kirpik deneyimini sunan tek
uygulamadir. Uygulamada toplamda 15 ¢esit ruj, 6 cesit gdz fari, 9 ¢esit maskara, 2 cesit
fondéten ve 9 ¢esit takma kirpik bulunmaktadir. Her bir iiriin ¢esidinin altinda sunulmus olan
renkler incelendiginde toplamda 250 renk ruj, 447 renk goz fari, 9 renk maskara, 70 renk
fond6ten oldugu goriilmektedir. Uygulamada Uriinler tek bir kategori igerisine gizlenmeyip
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hepsi ayri ayr1 sunulmaktadir. Bu nedenle, birden fazla iiriin aym1 anda denenememektedir.
Bagka bir iiriin deneyimine ge¢mek igin geri doniip ayni islemlerin tekrar edilmesi
gerekmektedir. Bu durum, uygulamanin kullanim kolayligi agisindan bir dezavantaj olarak
degerlendirilmigtir. Mevcut irilinlerin altinda ‘Sepete Ekle’ ve ‘Simdi Dene’ butonlari
bulunmaktadir. ‘Simdi Dene’ butonuna tiklandiginda ‘Renklerle Oyna!’ slogani altinda ‘Canli
Kamera’, ‘Fotograf Yiikle’ ve ‘Model Se¢’ olmak iizere ii¢ segenek sunulmaktadir. “Model
Se¢’ kisminda 6 farkli ten rengine ve sa¢ sekline sahip kadin prototipi bulunmaktadir. Bu
uygulamada iiriin deneyimleri gorselin tamamina islenmektedir. Gorselin sag alt kisminda
bulunan ilk butondan ekran ikiye boliinebilmekte, dikey ¢izgi yardimiyla 6ncesi ve sonrasi
kiyaslanabilmektedir.

Maybelline sanal makyaj uygulamasina giris yapildiginda 6ncelikle ‘Hazirsan Baglayalim!”
slogani altinda ‘Canli Kamera’ ve ‘Fotograf Yiikle’ olmak iizere iki se¢cenek sunulmaktadir.
Sonrasinda gz, ten ve dudak olmak iizere 3 ana iiriin kategorisi bulunmaktadir. Bu kategoriler
kendi i¢erisinde alt kategorilere ayrilmaktadir. Goz kategorisi: maskara, géz kalemi & eyeliner,
kas ve far; ten kategorisi: fondoten & kapatici, allik & bronzer, kontiir & aydinlatici ve son
olarak dudak kategorisi: ruj ve dudak kaleminden olusmaktadir. Goz kategorisinde toplamda
80 renk 27 {iriin cesidi, ten kategorisinde toplamda 73 renk 17 {irlin ¢esidi ve dudak
kategorisinde toplamda 92 renk 9 iriin ¢esidi bulunmaktadir. Denenen iriinler gorselin
tamaminda islenmekte ve diger uygulamalarda oldugu gibi ekran ikiye boliinerek karsilagtirma
yapilabilmektedir. Bu uygulamada dogrudan ‘Sepete At’ butonu bulunmamakla birlikte secilen
iriiniin tizerine ¢ift tiklandiginda satin alma sayfasina yonlendirilmektedir.

{

G(;Z‘ Tl;_N DUDAK Ll M lf_ l

Gorsel 3. Maybelline Sanal Makyaj Gorsel 4. Loreal Paris Sanal Makyaj
Uygulamasi Uygulamasi
(https://www.maybelline.com.tr/sanal-makyaj) (https://www.lorealparis.com.tr/sanal-dene)

Loreal Paris sanal makyaj uygulamasi sa¢ boyasi kategorisine sahip tek uygulamadir. Bu
uygulamanin ana sayfas1 ‘Sa¢ Boyasin1 Dene’ ve ‘Makyaj Uriinlerini Dene’ olmak iizere iki
boliime ayrilmistir. Bu iki boliimden birisi tercih edildiginde ‘Hemen Dene’ sloganinin
bulundugu ‘Canli Dene’ ve ‘Fotografimi Yiikle’ olmak iizere iki segenegin sunuldugu ekran
acilmaktadir. Makyaj iirtinleri tercih edildiginde oncelikle rujlarin mevcut oldugu bir deneme
ekran1 gelmektedir. Diger drlinleri denemek i¢in sol 1ist kosedeki butondan
faydalanilabilmektedir. Géz kategorisi: maskara, kas, gbéz kalemi, far ve eyeliner; ten
kategorisi: fond6ten, aydinlatici, bronzer, allik, kapatici, pudra, makyaj bazi, CC krem ve
nemlendirici; dudak kategorisi: kalem ve rujdan olugsmaktadir. Bu uygulamada toplam olarak
g6z kategorisinde 141 renk 5 ana iirlin, ten kategorisinde 109 renk 9 ana {irlin, dudak
kategorisinde 56 renk 2 ana iiriin ve sa¢ kategorisinde 57 renk 3 ana iiriin bulunmaktadir. Ana
irinlerde kendi icerisinde ¢esitlilik gostermektedir.
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Yukarida detayli olarak agiklanan ve 4 markaya dayanan sanal makyaj uygulamalari igerisinde
en ¢ok iiriin ¢esidi sunan Loreal Paris markasi olarak tespit edilmistir. Markalarin tim
tiriinlerinde toplamda sundugu renk segenekleri ise su sekildedir: Flormar 472 renk, Mac 776
renk, Maybelline 245 renk ve Loreal 363 renk. Bu dogrultuda tiiketiciye en fazla renk secenegi
sunan marka Mac olmustur. Sanal makyaj uygulamalarinda deneyimleyenlerin kendi
fotograflarini ekleme segeneklerine ek olarak model (prototip) secenekleri sunan iki marka ise
Flormar ve Mac olarak belirlenmistir. Markalarin sanal makyaj uygulamalarinda diger
markalarda olmayan sadece kendilerine 6zgii sunduklar1 {iirlin kategorileri Tablo 1’de
vurgulanmistir.

5.1. Sanal Makyaj Uygulamalarina Yonelik Katihmer Goriisleri

Arastirmanin ikinci béliimiinde, kullanicilarin deneyimleri ve algilarini ortaya ¢ikarabilmek
icin odak grup goriismesi gerceklestirilmistir. Odak grup goriismesinden dnce katilimcilardan,
bahsi gecen her 4 marka icin de sanal makyaj deneyimi gerceklestirmeleri, katilim i¢in bir 6n
kosul olarak istenmis ve uygulamalara ulasilacak linkler génderilmistir. Odak grup goériigmesi,
belirlenen giin ve saatte katilimcilarla randevulagilarak gerceklestirilmis; katilimeilar, 6n test
olarak uygulanan ve 11 sorudan olusan makyaj aliskanliklar1 anketi kullanilarak uygun kriterler
dogrultusunda segilerek belirlenmistir. Bu dogrultuda, literatiire gore 6-10 aras1 katilimc ile
yapilabilen odak grup goriismesine 8 kisi katilmigtir. Ardindan odak grup goriismesi prosediirii
hazirlanmistir. Katilimeilar birbirleri ile rahatca iletisim kurabilecekleri oval ve biiyiik bir masa
etrafina yerleserek, kendi isim kartlarinin oldugu yerlere oturmustur. Katilimeilar, odak grup
siireci ile ilgili bilgilendirilmistir. Goriisme igerisinde katilimcilara agik uglu sorular,
derecelendirme  sorulari, projeksiyon (yansitma) sorulari, iligkilendirme sorulari,
kategorizasyon ve betimleme sorulari olmak {izere toplamda 26 soru yoneltilmistir. Bu sorular
tizerinden her bir katilimcinin goriislerini belirtmesi istenmistir.

Katilimcilarin gériisme sirasinda {izerinde durulan konular ¢ergevesinde kalmalari ve birbirleri
ile karsilikli konugma ortami saglanmistir. Bu baglamda, grup igerisinde sinerjik ve rahat bir
ortam olusturulmus ve karsilikli konusmalardan zengin igerikli veriye ulasilmistir. Goriisme ii¢
buguk saat siirmiis ve kamera ile kayit altina alinmistir. Gorligme sirasinda moderator sorulart
yoneltirken, diger bir aragtirmact notlar almistir. Goriisme sonunda katilimcilara ufak kozmetik
iiriinleri hediye edilmistir. Goriisme, video kayitlar ve alinan notlardan yararlanilarak birebir
sekilde metin formatina aktarilmistir. Toplamda 43 sayfalik bir metin ortaya ¢ikmustir. Igerik
analizi bu metin {izerinden gerceklestirilmistir. Bulgular igerisinde odak grup goriismesinden
dogrudan aktarilan alintilarda katilimeilarin gercek isimleri gizlenmistir.

Goriigme sirasinda, ilk olarak giizellik algisi, giizellik makyaj iliskisi, makyaj yapma nedenleri,
favori markalar {izerine sorular sorulmustur. Katilimcilarin giizellik ve makyaj arasindaki
iliskiye yonelik algilar1 ortaya ¢ikarilmaya calisgilmigtir. Ardindan, kozmetik satin alma
aligkanliklar1 ve pandemi doneminin etkisiyle makyaj iiriinleri satin alimlarindaki degisim
sorgulanmistir. Son olarak, katilimcilarin sanal makyaj deneyimleri ve magaza deneyiminden
farklarina yonelik algilari ile gelecekteki sanal makyaj deneyimlerinden beklentileri {izerine
sorular yoneltilmigtir. Bazi sorular agik ug¢lu iken, bazilar kartlara yazarak derecelendirme
yapilacak seklinde, bazilari ise projeksiyon (yansitma) sorular seklinde hazirlanmistir. Bazi
konularda, tiim katilime1 cevaplar bilyiik bir tahtaya yazilarak ana gergeve ortaya cikarilmaya
caligilmugtir.
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5.1.1. Giizellik ve Makyaj

Katilimcilarin giizellik cagrisimlart: “konusma, durus, bakis, kalite, tavir, aura, pozitiflik,
enerji, giiler yiiz, iyi bir insan olmak, dogallik, kendini sevme, bakimli olma, temiz olma,
kendine dikkat etme, kisisel bakim, disler, deger vermek, ozgiiven, kisilik, ¢ekicilik, seksapalite
ve yetenek” gibi kavramlar etrafinda sekillenmistir. Katilimcilar igin en 6nemli ¢agrisim
“enerji” olarak belirlenmistir. Ardindan “kendini sevme, bakimli olma, temiz olma” gibi
cagrisimlar ortaya ¢cikmustir. Katilimeilar ilk etapta giizelligi somut gostergelerden (makyaj,
estetik vb.) ziyade enerjisel bir durum olarak tanimlama egiliminde olmuslardir. Bu durum,
kozmetiklerin ¢ekiciligi artirsa da etkisinin sanilandan daha kii¢iik oldugunu, kozmetiklerin
faydalarinin giinliik hayatta abartilmis olabilecegi (Jones ve Kramer, 2015: 79) bulgusunu
destekler niteliktedir. Ek olarak, bazi katilimcilar Serenay Sarikaya’yr dogrudan giizellik
kavrami ile bagdastirmislardir. Giizellik kelimesi bazi katilimcilar agisindan Serenay
Sarikaya’da viicut bulmustur. Katilimcilar, arastirmanin ilerleyen kisimlarinda ozellikle
yaslanmayan giizeller ile ilgili pek ¢ok baska iinlii isme de atifta bulunmuslardir.
Katilimcilardan higbiri estetik miidahalelere karsi olmamakla birlikte, hepsi giizelligin somut
gostergelerle dlglilmesinden rahatsiz olduklarini dile getirmislerdir. Herkesin giderek birbirine
benzedigi ve bunun dayatilmis bir giizellesme hareketine doniistiigii ortak goriisler arasindadir.
Bu dogrultuda katilimcilardan bazilar1 estetik operasyonlar gecirdiklerini bazilar1 ise
kendilerinde begenmedikleri bolgeler olmasi nedeniyle ileride estetik operasyon yaptirmak
istediklerini  belirtmistir. ~Katilimcilar  herkesin  kendini  giizel gordiigii  sekilde
degistirebileceginde hemfikir olmalarina ragmen, estetik operasyonlarin moda veya trend
haline geldigini, insanlarin digerleri yaptirtyor diye yaptirdiklarini ifade etmislerdir. Bu
noktada, kisinin &znel begenisi ile karar vererek trendlerden bagimsiz hareket edip
edemeyecegi konusunda grup beyin firtinas1 gerceklestirmistir. Istek ve ihtiyaglarm giiniimiiz
giizellik trendlerine gore sekillendigini ifade etmislerdir. Bir katilimci tiim trendlere ve
baskilara ragmen bu empozeye kisisel olarak direnilebilecegini, sadece kendi begenisi
dogrultusunda karar verdigini sdylemistir. Katilimcilarin pek ¢ogu giizellik algist degistiginde
tim kadinlarin su anki mevcut yaptirdiklari iglemleri yerine yeni olusan giizellik kaliplari
dogrultusundaki islemleri tercih edecegine inanmaktadir. Katilimcilarin, giizellik ile daha ¢ok
soyut kavramlar1 bagdastirmalarina ve giizelligin somut gostergelere indirgenmesinin yanlig
oldugunu ifade etmelerine ragmen trendler ve toplumsal baskilarin etkisinde kaldiklar1 ve
kendilerinin de bu konuda karmasik duygular igerisinde olduklar1 gézlenmistir.

Sema: “Giizelligi ¢ok standartlara oturtan, sarisin renkli gézIlii kadin giizeldir... Bu algi
var ya da iste viicut olgiileri vs. o kadar standartlagtirild: ki, dediginiz gibi katiliyorum
herkes ayni olmaya bagsladi, herkes birbirine benziyor ve yakisani da yapiyor
yakismayant da yapiyor. Dolayisiyla herkes somutlastrmak disinda daha soyut
bakabilmeli. Az once giizellik kavraminin herkese cagristirdigr ¢ok giizel anlamlar
vardi. Aslinda bunlarla biitiinlestirsek giizelligi daha dogal insanlar olacak ama.”

Bir trend var diye degil, ihtiyac hissediliyorsa, kendini nasil begeniyorsa kisi onu uygulamali
sonucu ortaya ¢ikmistir. Ancak, zaman zaman istek, ihtiya¢ ve begenilerin toplumsal normlar
ve kabullerden bagimsizmis gibi algilandig1 gozlenmistir.

Defne: “...¢iinkii insan kendini mesela aynaya bakinca nasil giizel gormek istiyorsa
bence yaptirabilir. Mesela benim ailemde herkesin burnu ¢ok giizel, benimse asagidaydi
bende kaldirttim. Kardegiminkisi yukardayd: o kaldirtmadi. Bu mesela ben aynaya
baktigimda benim hosuma gidiyor. Tabi ki hani dogal olmak da ¢ok ¢ok giizel hani ama
insan kendisini nasil begeniyorsa hani, o sekil olmak istiyorsa bence yaptirabilir.”
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Sema: “Istek ve ihtiya¢ dogrultusunda kesinlikle zaten. Bende mesela burnumu hi¢
sevmiyorum, yaptirmak istiyorum ama bu istek dogrultusunda. (Defne’ye bakarak) Ama
sen kaldirmigsin burnunu diye yaptirmak dogru gelmiyor. Hani senin dedigine de
katiliyyorum dogru soyliiyorsun ama benim az once anlatmaya ¢alisigim sey
vaptiranlara kotii bir laf degil ya da niye yaptiriyorsunuz diye degil sadece herkes
birbirine benzemeye ¢alistyor tek nokta bu. Herkes kendisi olsun, evet burnunu bu
sekilde daha ¢ok begeniyorsa.”

Deniz: “...Su an evet belli bir giizellik algisi var, kabul ediyoruz hepimizin gordiigii.
Ama bu hep vardi. Yani bir dénem kalin kasti, bir dénem ince kasti, bir dénem renkli
farlardi, sonra bir ara eyeliner geldi falan 80°ler 90 lar diye aywrirsak, yani bu hep
oldugu i¢in sadece su an sosyal medya ¢ok onde oldugundan, oldugu i¢in daha fazla
goze battigim diisiiniiyorum. Ama bu ge¢misten beri zaten olan bir sey. Hani anneme
bakiyorum her fotografta farkli donem dénem siirekli tarzi degismis kadinin. Ciinkii ona
itiliyoruz ama eee evet dayatilmamasi kesinlikle gerekiyor ama o dénem ¢ikan o modeli
biz de seviyoruz ashinda. O hokka burun bizim de hosumuza gidiyor ya da o donem ¢ikan
eyeliner hosumuza gidiyor yani ve yapryoruz.”

Tartigilan konulardan biri de yaslilik kavraminin ortadan kalkmasi ile ilgilidir. Katilimeilar,
Victoria Secret melekleri, Defne Samyeli, Sevval Sam, Cagla Sikel, Angelina Jolie gibi
ornekler vererek, yaslanmayan hep giizel kalan kadinlarin iizerlerinde baski olusturdugunu
ifade etmislerdir. Bir katilime1 tiim bunlarnt “psikolojik siddet” olarak tanimlamistir. Ek olarak
katilimeilarin hepsi makyaj ile giizellik arasinda pozitif bir iliski oldugunu diigiinmektedir.
Katilimcilardan bazilari kadinlarin  diger kadinlar igin giizellesmek istediklerini ve
hemcinslerinden yikici elestiriler geldigini ifade ederken, bazilar1 da artik erkeklerin de
kadmlart bu konuda yargiladiklarina sahit olduklarini sdylemislerdir. Grup sonug olarak
cinsiyetler arasinda kesin bir farklilik oldugu noktasinda birlesememistir.

Bulgulara paralel olarak kadinlar, zellikle giizellik baglaminda kendilerini baskalariyla
kargilagtirma egiliminde olabilmektedir (Hamelin vd., 2018: 756). Bu baglamda, kadinlarin
dergilerde kadin modelleri izledikten sonra daha depresif ve 6fkeli olduklari bulunmustur
(Pinhas vd., 1999: 225). Kozmetik, kadinlar agisindan algilanan rekabetin degerini dogrudan
arttirmaya hizmet edebilmektedir (Mileva vd.,2016: 13). Bazi katilimcilarin da belirttigi
dogrultuda, kadinlar kendi ¢ekicilikleri s6z konusu oldugunda diger kadmnlarin goriislerine
erkeklerden daha duyarlidir (Graziano vd.,1993: 523). Ek olarak kadinlar, ¢ekici diger kadinlar
sosyal olarak baskin algilamakta (Dijkstra ve Buunk, 2001: 340) ve diger kadinlar ¢ekicilik
acisindan kendilerini astiginda kiskanmaktadirlar (Buss vd., 2000: 241). Bu nedenle, kadinlarin
hem erkeklere hem de kadinlara ¢ekici goriinmek i¢in motive olmalar1 ve bu amaca ulagmak
i¢in kozmetik kullanmalari akla yatkin gorillmektedir (Jones vd.,2014: 4).

Katilimcilara gore giizel olabilmek i¢in makyaj yapmak 5 katilimeinin ortak noktada bulusmasi
ile orta derecede 6nemlidir. Buna gore, makyaj yapmak destekleyici bir 6zellige sahiptir ve ruh
haline gore karar verilmelidir. Burada ortaya ¢ikan dnemli bir bulgu da makyajin kisiyi kendini
kot hissettiginde bir kaldirag etkisi olarak pozitif duygu duruma dogru motive edebildiginin
diistiniilmesidir. Bu baglamda pek c¢ok katilimci “kendini iyi hissetmek, tamamlanmig
hissetmek, mutlu olmak” i¢in makyaj yaptigini ifade etmistir. Bir katilimci makyaj1 baskilar
nedeniyle aslinda sevmeyerek yaptigimi belirtmis ve negatif bir durumdan kagmmak ig¢in
uyguladigimi ifade etmistir.
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Deniz: “Benim toplum, tamamen toplum zorlamasi (Giilme sesleri). Ben hig
sevmiyorum makyaj yapmayi hig, siirekli zorla makyaj yaptirilyyorum. Ciinkii evet yani
hani o rimeli siiriip gelmem gerekiyor benim, ¢iinkii gelmesem bana da hasta muamelesi
yapilacak o giin, ben onu ¢ekmek yerine ... sabah o rimeli siirmem gerekiyor. Diigiinlere
giderken ben nefiet ederim makyaj yapmaktan siirekli evde herkes tarafindan bir baski
oluyor, onu giy, bunu yap, sunu siir, al su ruju siir falan hi¢ benlik hareketler degil
aslinda. C vitamini stiriip ¢ikmak daha iyi bence.”

Derya: “Eee bence bu, giin icinde yani giinden giine degisen bir sey. Bir giin solgun
hissedersin dersin ki benim makyaj yapmam gerekiyor, bir giin de aman bugiin de boyle
olayim ¢ok giizel hissediyorum kendimi makyaj yapmayayim, bir giin az makyaj rimel
stirtip ¢tkarsin, bir giin sadece ruj siiresin gelir.”

Katilimcilardan biri lise ¢aginda giizellik dayatmalart nedeniyle zor giinler yasadigini ifade
etmistir. Ozellikle liseli genglerin bu dayatmalardan etkilendiklerini ama diger yetiskinlerin
daha rasyonel diisiinebileceklerine, kendine yakisani segebileceklerine inandigini ifade
etmistir. Fakat ayn1 katilimci estetik operasyonlarin moda gibi tiikketim kiiltiiriniin bir pargasi
haline geldigini kabul ederek sunlar1 sdylemistir:

Gamze: “... Ciinkii eskiden mesela botox, ben kesinlikle 25°i ... gecersem, gectigimde
viicuttaki biliyoruz artik keratin orammiz diisiik, kesinlikle botox yaptiririm. Yani
kesinlikle kacinilmaz eger... Simdi piyasa, o zamanlar bu kadar yaygin miydi botox ya
da iste bu jawline falan diyoruz ya. Simdi zaten 90 larda bu kadar falan ¢ok yaygin
degildi artik elimizin altinda, erigilebilirlik kolay, kendini éyle begeniyorsun ama hani
boyle gencken yavas yavas trende uyma, artik dedigim gibi elimizin altinda hani hafif
hafif botoxlar yaptirilabilir, burnunu éyle begeniyorsan yaptirilabilir...”

Betiil: “...Kesinlikle katilyyorum bu arada ben bile anneme bazen bak hani surani gerdir
burani gerdir diyorum ama yine bir yerde mesela kadinlar boyunlarina ¢ocuklugundan
beri boyunlart upuzun olsun diye bir seyler takiyorlar. Simdi biz bu tarz insanlart asla
begenmeyiz. Ciinkii bizim su an algimizda 6yle bir sey soz konusu degil. Ya da Cin’de
mesela ayaklar 35 numara olsun diye bu ayak kemiklerini kiriyorlar, kiigiikliiklerinden
beri bu sekilde giyiniyorlar. Simdi bunlart géz éniinde bulundurursak onlar icin 38
numara ayak igreng goziikiir... Ne kadar boynu uzun olursa kadin orda o kadar kaliteli
ve giizel goziiktiigii diigtiniiliir. Simdi bunlara bakilrsa karisiklik herkes tarafindan
tecriibe ile bagdastirilip begenilseydi kesinlikle begenilirdi. Ama su an boyle bir algida
olmadigimiz icin biraz toplumsal bakmak gerekiyor. Iste dediginiz gibi herkes bunu
kesinlikle savunsaydi eminim ki bu sefer insanlar ya ben tecriibesiz miyim diyip
kendilerini béyle boyle (elleri ile yliziinii kirnistirma hareketleri yaparak) kiristirmaya
calisacaklardi. Malesef bence (Gamze’ye bakarak) asla karsi degilim bu arada ben de
seviyorum ama maalesef biraz toplumun bize dayatilan seylerle birlikte ilerledigimizi
diistintiyorum.”

Elif: “Bence de belli bir yastan sonra kesinlikle bende yapilmasi gerektigini
diigtiniiyorum agikcast ama evet diigtindiigiimiiz zaman gergekten eger tecriibe ile
karsilastirilsaydr bence de kesinlikle insanlar bu seferde kendini kiristirmak igin
operasyonlar yapacakti.”

Bu bulgular, kadinlarin kozmetik kullanimlarin1 bagkalarinin tercihlerine iliskin yanlis bir
algiya gore sekillendirdigini ve cekicilik ideallerini yanlis ayarladiklarini vurgulayan (Jones
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vd., 2014: 2060) sonuglarla benzerlik gostermektedir. Ek olarak, estetik operasyon gegirmis
kisilerin, yeni muhtesem benlikleriyle eslesen miilkler ve deneyimler edinerek bir dizi satin
alma baslattig1 (kisisel refah, tatil ve bog zaman deneyimleri, moda nesneleri, bakim nesneleri
ve deneyimleri satin alma) (Song vd. 2021: 745) ve tiiketimi yeniden besledigi ifade edilebilir.
Katilimcilardan makyaj yapma sikliklarmni 1-5 aras1 puanlamalari istendiginde 1 kisi hari¢ hepsi
siklikla makyaj yaptiklarini (4 puan) ifade etmiglerdir. Bir kisi ise bazen (3 Puan) demistir.
Katilimeilar favori kozmetik markalari olarak Mac, Farmasi, Bioderma, Maybelline, Sephora,
Flormar’1 belirtmislerdir. Bu markalar iiriin bazinda karisik olarak tercih edebilmektedirler.
Katilimcilar arasinda genel bir kan1 olarak Mac, pahali ve ulasilmasi zor bir markadir.

5.1.2. Alsveris Aliskanliklar1 ve Pandemi Etkisi

Katilimcilarin ¢ogu magaza i¢i kozmetik aligverislerini yalniz, bazilari da yakin arkadaslariyla
gercgeklestirmektedirler. Yalniz tercih edenler zaman baskisindan hoglanmadiklarini ve detayli
diistinmek istediklerini, arkadaslar1 ile isteyenler yorumlar1 6nemsediklerini ifade etmislerdir.
Yorum konusunda grup, sanal aligverislerdeki {irin yorumlarina 6énem verdiklerini, 6zellikle
yorum sayisi ve olumsuz yapilan yorumlarin satin alma kararlarinda belirleyici olduklarini
ifade etmistir. Baz1 katilimcilar yorumlarin gergekliginden siiphe duymakla birlikte, yorum
sayisi fazlaliginin ve markanm biiyiikliigiiniin bu riski azaltacagina inanmaktadirlar. Ek olarak
bir katilime1, arkadasinin bir markasi i¢in istek iizerine toplu alim gergeklestirip, sahte yorum
yazdigint itiraf etmistir. Satin alma kararinda sanal kullanici yorumlari, magaza gorevlisinin
yonlendirmeleri, katilimcinin kendi doktoru, sosyal medyada takip edilen doktorlar, iiriinii
deneyimlemis diger kisilerin tecriibeleri ve sadece kendi goriisleri merkezli karar veren
katilimcilar ortaya ¢ikmistir. Bu dogrultuda, satin alma kararinda etkileyiciler kisiden kisiye
oldukca farklilasmaktadir. Bir katilimci igin giivenilir olan kaynak, digeri i¢in tam tersi
giivenilmez olarak ifade edilmistir (6rn. magaza gorevlisi).

Kozmetik endiistrisi i¢in tiikketim durumlart ve deneyimsel pazarlama, giinliik pazarlama
modelinin 6nemli faktorleridir (Wu ve Lee, 2016: 1092). Buna paralel olarak, neredeyse tiim
katilimcilar yeni bir kozmetik {iriinii satin alirken denemenin 6nemli oldugunu belirtmislerdir.
Bununla birlikte, pandemi dénemi kozmetik “tester”larinin yasaklanmasi nedeniyle bu durum
zorlasmistir. Paralel olarak, toplu alim yaptigint belirten bir katilimci diginda diger tiim
katilimcilar pandemide kozmetik harcamalarinda diisiis oldugunu ifade etmisglerdir.
Katilimcilardan yalnizca iki tanesi pandeminin hemen sonrasinda, satin almadan dnce {iriin
denedigini belirtmistir. Bir katilimci1 ¢aligsan arkadasi vasitasiyla Girlinii denerken, digeri magaza
gorevlisine paketi agtirip baktiktan sonra ayni {irlind satin aldigini ifade etmistir.

5.1.3. Sanal Makyaj Deneyimleri ve Oneriler

Katilimcilardan goriismeden Once yukarida bahsi gecen 4 markanin sanal makyaj
uygulamalarin1 denemeleri istenmistir. Bu arastirmadan oOnce sanal makyaj uygulamasi
kullanmig olan sadece bir kisi (Loreal) bulunmaktadir. Geriye kalan katilimcilar aragtirma
nedeniyle ilk kez bdyle bir deneyim yasamislardir. Katilimcilarin sanal makyaj uygulamalari
acisindan begeni siralamalar1 Tablo 2°de gosterilmistir. Buna gore, sanal makyaj uygulamasi
en begenilen marka Loreal’dir. Ardindan Mac (6zellikle rujlari begenilmistir) gelmektedir. Mac
markasi iriin ¢esitliligi acisindan olduk¢a sinirli olmasina ragmen en begenilen 2. marka
olmustur. Katilimeilar tarafindan bu markanin fiyatlar1 nedeniyle premium ve ulasilmasi zor
olarak degerlendirilmesinin bu sekilde algilanmasina neden olabilecegi diisiiniilmektedir. En
az begenilen marka ise Flormar (6zellikle ojeleri nedeniyle) olmustur. Loreal’in sa¢ boyasi
irlinline sahip olmas1 katilimcilarin ilgisini ¢eken bir faktor olmustur. Ayrica daha Once
belirtildigi iizere sanal uygulamada iiriin cesitliligi en fazla olan marka da Loreal’dir.
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Katilimeilar iiriin bazinda uygulama yaparken kadin prototipi kullanan veya deneyimleyenin
kendi fotografi ile kullanilabilen uygulamalar arasinda ayrigmiglardir. Kimisi prototip (model)
tizerinden daha etkili sonug aldigini, digerinin yapay durdugunu sdylerken, bir kisim katilimci
kendi fotograflari iizerinden deneyimlemenin ¢ok giizel oldugunu ifade etmislerdir. Ek olarak,
uygulamanin yavas olmasi, ekranin donmasi, gergekgilikten uzak (yapay) olmasi, renk
cesitliliginin yetersiz olmasi negatif yonde etkili olan 6zelliklerin basinda gelmektedir. Pozitif
goriilen ozellikler eglenceli olmasi, 6zellikle sa¢ boyasi uygulamasinda (Loreal) uygulamadan
kisiye yakisip yakismadigi geri bildirimi verilmesi, kullaniminin kolay olmasidir.

Tablo 2. Sanal Makyaj Uygulamalar: Be@eni Siralamasi
2. 3

Katihmecilar 1. . 4.

Betiil Loreal Mac Maybelline Flormar
Gamze Mac Loreal Maybelline Flormar
Sinem Mac Loreal Flormar Maybelline
Derya Loreal Mac Maybelline Flormar
Defne Mac Flormar Loreal Maybelline
Deniz Loreal Maybelline Mac Flormar
Elif Flormar Mac Maybelline Loreal
Sema Loreal Mac Flormar Maybelline

Yansitma sorularindan birinde katilimcilardan sanal makyaj deneyimini bir miizik tiirii ile
eslestirmeleri istenmistir. Katilimcilarin yaris1 arabesk (yavas, yorucu ve takiliyor olmasi
nedeniyle) diger yaris1 pop miizik (eglenceli ve keyifli olmasi) ile iliskilendirmistir.

Elif: “Bence ¢ok giizel bir seydi yani ben ¢ok keyif aldim, keske sanal kiyafet uygulamasi
da olsa mesela, o zaman kesinlikle denerdim... baktim begendim, alirdim yani”.

Katilimcilar bir sanal makyaj uygulamasindan en ¢ok gergekgilik ve dogallik beklemektedir.
Yiizlerine tam oturmasi, yliz analizi yapabilmesi, kolay erisim saglama ve hizli olma, renk
skalas1 ve {iriin bazinda gesitlilik, telefonla uyumlu ara yiiz, yapay zeka ile desteklenmesi diger
olmasini istedikleri ozelliklerdir. Sanal makyaj deneyimi ile magaza (tester) deneyimi
arasindaki en temel farkin (sanal makyaj deneyimini agisindan olumsuz olarak ifade edilmistir)
gercekeilik oldugunu vurgulamislardir. Bir diger farklilik ise {irlin boyutlarmin sanalda net
algilanamamasi, Uriiniin dokusu ve kokusu gibi oOzelliklerin deneyimlenememesidir.
Katilimeilar gercekeilik nedeniyle hala magaza deneyimini tercih ederken, uygulamadan ¢ok
keyif aldiklar1 ve ilerleyen zamanlarda gercekgilik sorunu asilirsa kesinlikle favori aligveris
kanali olarak sanal uygulamalar1 kullanabileceklerini ifade etmislerdir. ileride sanal makyaj
uygulamasi kullanarak {iriin satin alma olasiliklarina katilimeilarin hepsi “alirim” seklinde
cevap vermistir. Satin alma olasiliklar1 yiiksek olan iiriinler kategori olarak ruj ve sa¢ boyasi
olarak ortaya ¢ikmustir.

Katilimeilar bir kozmetik {riinii satin alma deneyimini giizellestirecegini diigiindiikleri
uygulamalar1 magaza ve sanal ortam igin ayr1 ayr1 tartisnuslardar. Tlk olarak, Mac’te olan satin
aldigin tiriin degeri karsilig1 profesyonel makydz tarafindan uygulama yapilmasi her markada
istenen bir 6zellik olarak ifade edilmistir. Ek olarak bir katilimc1 bu uygulama sayesinde kendi
nisan makyajint profesyonel birine yaptirdigini ve aldig1 iiriinlerin de yaninda ekstrasi
oldugunu ifade etmistir. Magazalar i¢in hediyeler, 6zel giin hediyeleri/indirimleri, diisiik fiyat
uygulamalar1 Onerilmistir. Magazalarda rahatsiz edilmek istemeyen veya kendisine
danigmanlik hizmeti verilmesini isteyen bir baska ifadeyle farkli beklentiler igerisinde olan
kisilere 6zgii kisisellestirilmis uygulamalar onerilmistir. Bu dogrultuda, yurtdisinda oldugu
ifade edilen, kisinin magaza iginde tercih ettigi sepetin formuna gore farklilasan “yardima
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ihtiyactm var” veya “rahatsiz edilmek istemiyorum” seklindeki beyani {izerinden
gerceklestirilen bir uygulama tavsiye edilmistir. Magazalarin ge¢cmis satin almalar1 kaydeden
sistemleri, katilimcilara yeni deneyimlerinde magaza goérevlisinin kendi verisine sahip olmasi
nedeniyle 0zel hissettirmektedir. Sanal deneyime yonelik ¢ekler, indirimler, kuponlar
onerilmistir. Sanal satin almalar her ne kadar magazadan daha ucuz firiinlere sahip olmasi
nedeniyle avantajli gibi yorumlansa da kargo ticretleri katilimeilar i¢in bir problem olarak ifade
edilmistir. Baz1 katilimcilar kargo paras1 6dememek icin sepete ekstra iiriin eklediklerini ifade
etmislerdir.

Katilimcilara sanal makyaj uygulamasi deneyimi esnasinda yasadiklari hisleri renklerle
iligkilendirmeleri istenen bir yansitma sorusu sorulmustur. 3 katilimct siyah ve sart ile
iligskilendirerek “fam olgunlagmamus, gelistirilmesi gereken, ¢ig” gibi ¢agrisimlarla tercih
ettikleri renklerin nedenlerini agiklamiglardir. 2 katilimer gri ve bir katilimet lila rengini segerek
“arada kalmis, giizel ama gelistirilmesi gerek, olay ¢ok iyi ama biraz ger¢ekgilik lazim”
ifadelerini kullanmigtir. Diger 2 katilimer ise kirmizi rengini segerek “canli, giizel bir sey”
olarak secimlerini temellendirmistir. Katilimcilarin neredeyse hepsi sanal uygulamanin
magazaya gore en zayif noktasinin gercekeilik eksikligi oldugunu diigiinmektedirler. Dikkate
deger bir bulgu da her ne kadar sanal makyaj deneyimi magaza (tester) deneyiminin oniine
gecemese de, fiyatlarin dijital ortamlarda daha uygun olmasi nedeniyle, katilimcilarm {iriinii
magaza da sanal da begense satin almalarini dijital kanallar {izerinden gergeklestirdiklerini
ifade etmeleridir.

Katilimcilara gore, sanal makyaj uygulamasini seven kadinlar “ne istedigini bilen, kendinden
emin, kendini seven, kendine ne yakisacagini bilen, kendisini tatmin etmeyi seven” Kisiler
olarak diisiiniilmektedir. Bununla birlikte pek ¢ok kisi ile uygulama iizerinden ¢ekilen resmin
paylasilabilmesi ve iiriin yorumlarmin okunabilmesi nedeniyle “baskalarimin fikirlerini
onemseyen” kadmlar olarak nitelendirilmislerdir. Ayrica “yogun, kalabaliktan hoslanmayan,
ev ortaminda denemekten hoslanan ve iisenge¢” olabilecekleri ifade edilmistir.

Magazay: tercih eden katilimcilar tarafindan sanal sistem riskli ve yorucu (6zellikle satin
alimacak {irlin yiiksek fiyatli oldugunda veya iade iglemleri prosediirii nedeniyle)
algilanmaktadir. Sanal egilimli katilimcilar ise, ucuzluk, kolaylik, hiz, etkili {iriin
kargilagtirabilme imkani, arama kriterlerini sinirlayabilme imkani, magazadaki gibi secenekler
arasinda kafalarinin karigmamasi, kosulsuz ve kapida iade gibi 6zellikler nedeniyle sanal
magazalari tercih ettiklerini ifade etmislerdir. Sanal uygulamanin daha ¢ok gengler arasinda
tercih edildigi goriisii hakimdir ve tiim katilimcilar sistemin yapay zeka ile gelistirilmesini
istemektedir.

Son olarak katilimcilardan sanal makyaj deneyiminin tiiketiciler tarafindan gelecekte
benimsenme orani hakkindaki disiincelerini puanlamalari (1-5 puan) istenmistir. 3 katilimci
“en az magaza deneyimi kadar basarili olabilir” (3 puan); 2 katilimc1 “magaza deneyiminden
daha basarili olabilir” (4 puan); 3 katilimc1 “kesinlikle en ¢ok tercih edilen yontem olacaktir”
(5 puan) yanitin1 vermisglerdir. Bu dogrultuda, katilimcilar sanal makyaj uygulamasinin etkili
bir tiiketici deneyimi olarak hayatimizda kalict oldugu sonucuna ulasmislardir. Magaza
deneyiminin her seye ragmen her zaman kalacagini diigiinen katilimcilarin aksine tamamen
ortadan kalkacagini diisiinen katilimcilar bulunmaktadir.

6. SONUC

Pandemi doneminde daha da artan dijital sistemler iizerinden satin alma islemlerinin bir tegvik
edicisi, giderek daha ¢ok hayatimiza giren sanal ve artirilmis gergeklik uygulamalarinin bir
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uzantisi olarak sanal makyaj uygulamalari, dnce uygulamalarin bigimsel 6zellikleri, ardindan
makyaj yapma siklig1 oldukga yiiksek olan geng yetigkin hedef kitle deneyimleri iizerinden
gerceklestirilen odak grup goriismesi ile derinlemesine irdelenmistir. Bu baglamda
katilimcilarin neyi giizel gordiikleri, makyaj ve giizellige atfettikleri ¢agrisimlar ve anlamlar
sorgulanmigtir. Katilimcilar makyaj ve giizelligi birbirlerini tamamlayan O6geler olarak
gormektedirler. Goriismenin baslarinda katilimeilarin giizellik algilar: biiytik oranda i¢ giizellik
ve soyut kavramlar lizerine odaklanmis goriinmesine ve somut gostergelerle ifade edilen ve
empoze edildigi disiiniilen giizellik algisinin yanlis oldugunu belirtmelerine ragmen
kendilerini giizel gérmek ve iyi hissetmek adina estetik operasyonlara hepsi sicak bakmaktadir.
Bazi katilimcilarin (yaslar1 20-25 arasinda) olduk¢a geng olmasina ragmen estetik yaptirdiklari,
bazilarmin yaptirmak istedikleri ifade edilmistir. Pek ¢ogunun, bedenlerinde begenmedikleri
ve degistirmek istedikleri bolgeler olduklari anlasilmistir. Ek olarak, bazilar1 bu operasyonlarin
ileride yapilmasini zorunluluk veya gereklilik olarak gormektedir. Bunun, daha &nce
vurgulandigi gibi 6zellikle yaglanmaktan korkma ve ka¢inma gibi alt diisiincelerden
kaynaklandigina inanilmaktadir. Gériismede sik sik vurguladiklar giizel olma ve geng olma
baskisindan gen¢ yasta magdur olanlar bile, bu baskidan bagimsiz bir sekilde kendi 6znel
begenilerini hayata gecirdiklerini iddia etmektedirler. Daha da gen¢ olan yas grubunun bu
baskidan ¢ok etkilendigini ancak kendilerinin, baskidan bagimsiz bir sekilde kendilerine
yakigana karar verebildiklerini ifade etmislerdir. Estetik yaptirma kriteri olarak “istek ve
ihtiya¢” dogrultusunda kesinlikle yapilmasi gerektigini ifade etmislerdir. Ancak katilimcilarin
istek ve ihtiyaclarinin i¢inde bulunduklari toplumdan bagimsiz olarak gelistigini varsaydiklari
goriilmektedir. Gorlisme ilerledikge bazi katilimcilarin igsel bir hesaplagsma ile aslinda
dayatilan somut gostergelere kendilerinin de onem verdiklerini fark ettikleri gorilmistiir.
Yakinilan giizel goriinme baskisina, boyun egici, benimseyici ve hatta yeniden iiretici bir tavir
sergilenmesi baglaminda bir katilime1 bu durumu “ya gergekten seviyor muyuz yoksa herkes
ayni oldugu i¢in biz onlardan farklilasmak durumunda kalmamak adina mu itiliyoruz” seklinde
sorgulamistir. Tiim katilimcilar makyaj kavramin giizellikle pozitif anlamda iligkilendirmis ve
kot hissettikleri anlarda bir kurtarict, bir iyi hissetme araci olarak konumlandirmislardir. Bu
da pandemi doneminde magazalardaki tester deneyimlerinin yasaklanmasinin da tesvikiyle,
pazarlamada ozellikle yatirim yapilan bir alan olan sanal makyaj deneyimi ¢aligmalarinin,
makyaj ve giizellik kavramlarina verilen énem nedeniyle de neden kritik oldugunu agiklar
niteliktedir.

Bulgular dogrultusunda, icerik ve uygulama agisindan yapilan analizde 6ne ¢ikan Loreal Paris
uygulamasi, katilimcilar tarafindan da en begenilen uygulama olarak ifade edilmistir. Bu
secimin en 6nemli nedeni, Loreal uygulamasinda diger uygulamalardan farkli olarak sa¢ boyasi
uygulamasi olmasidir. Katilimcilar bu {irin kategorisini ¢ok begenmislerdir. Flormar
uygulamasinda da diger uygulamalarda olmayan oje uygulamasi bulunmaktadir ancak bu ekstra
ozellik yapaylig1 nedeniyle aksine katilimcilar tarafindan en ¢ok dezavantajli bulunan iiriin
kategorisidir. Loreal’in basarisi, gergekgilik ve etkili iiriin kategorisi birlesiminden
kaynaklanmaktadir. Ayrica sag¢ boyasi uygulamasinin sanal olarak deneyimlenmesi, bir oje ile
kiyaslaninca tiiketici agisindan ¢ok daha yorucu bir islemi 6nizleme imkan1 tanimasi agisindan
da stratejik bir se¢imdir.

Katilimeilar sanal makyaj deneyiminden keyif aldiklarini ancak bazen uygulamadan kaynakli
aksakliklar nedeniyle zorlandiklarini ifade etmislerdir. Ek olarak, tiim katilimcilar gercekgilik
konusunda uygulamalarin gelistirilmesi gerektigini vurgulamiglardir. Bununla birlikte,
katilimcilar gelistirildigi takdirde bu deneyim fikrini ¢ok giizel ve gelecegi olan bir alan olarak
kabul etmektedirler. Katilimcilar genel olarak makyaj deneyimlerini tamamlanmis hissetmek,
mutlu hissetmek, kendine yakistirmak, iyi hissetmek gibi dogrudan hislerle bagdastirmislardir.
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Yasadiklar1 sanal makyaj deneyimini ise ¢ogunlukla keyif almak ve eglenmek gibi pozitif
hislerle iligkilendirmislerdir. Uygulamadan kaynakli teknik aksakliklar, yavaglik, telefonlarla
uyumsuzluk, gercek¢i bulmama gibi negatif 6zelliklerden bahsetmislerdir. Bu baglamda,
gelecekte asilamaz goriilmeyen bu sorunlar ortadan kalktiginda, tiiketicilerin kalict bir sanal
makyaj deneyimi aliskanlig1 olacagi ifade edilmistir.

Calisma sanal makyaj uygulamasina kullanicilarin  bakislarini, deneyim sirasindaki
tecriibelerini, hislerini, makyaj ve giizellik konusunda sahip olduklar1 derin ve ortiik algilari
ortaya ¢ikarmasi acgisindan dnemli sonuglar ortaya koymaktadir. Makyaj ve giizellik algisi,
moda ve medya sektorlerinin etkisiyle spesifik insan goriiniimleri ve Olgiileri {iizerine
yogunlagmaktadir. Bu kiiltiirel ve sosyal olgu, ¢aligma grubunun igerisindeki geng¢ kadinlar
tizerinde de kabul gérmektedir. Bu durumu fark eden ve bir baski hatta psikolojik siddet olarak
yorumlayan katilimeilar, 1srarla giizel olmanin i¢sel ve soyut bir anlami oldugunu ifade
etmelerine ragmen, siirekli somut bedensel goriintiiler tizerinde durmuslardir. Burun estetigi,
¢ene estetigi (jawline), botoks gibi islemlere, terminolojiye ve makyaj tirlinlerinin her tiirliisiine
oldukc¢a hakim olduklar1 goriilmektedir. Ek olarak, medyada “giizel” olarak lanse edilen pek
¢ok iinliyii isimlerini tek tek aciklayarak gilizel bulduklarini belirtmeleri, algilarinin,
bahsettikleri dayatilan somut sistemler iizerinden sekillendigini ve varsaydiklari gibi sosyal ve
kiiltiirel olandan bagimsiz, 6zgiin ve bireysel kararlarla kendilerine neyin yakistigina karar
veremediklerini kanitlar niteliktedir. Daha da 6tesinde, ¢cok gen¢ yasta olmalarina ragmen
bahsettikleri yaglanma kaygisi, korkusu ve bu hislerden temellenen ileride estetik islem
yaptirmanin zorunlu oldugunun diigiiniilmesi de algi siireglerinde sandiklari kadar 6zgiir
iradeleri  olmadiklari, yorumlayict  fenomenolojik  arastirmalarda  sdzii  edilen
“konumlandirilmig 6zgiirlik” g¢ercevesinde ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore, bireyler her ne
kadar se¢im yapmakta 6zgiir olsalar da bu 6zgiirliikk sinirsiz degil, bireyler i¢in sinirlandirilmis
bir 6zgirliktir, kiiltiirel, sosyal ve siyasal olandan bagimsiz degildir. Bu bulgular, tiikketim
deneyimini kiiltiirel ve sosyal agidan semboller iizerinden okuyan Tiiketici Kiiltiirii Teorisi ile
uyumludur. Tiiketiciler, tiiketim iglemlerinde onlar i¢in 6nemli olan1 bu semboller iizerinden
okumaktadir. Bu okumalar, bireyler kendi kimlik ve yasam tarzi ideallerine ulagsmak igin
tiiketirken, aslinda baski unsuru olarak ifade ettikleri sembolik anlamlar1 yeniden iiretmektedir.
Bir baska ifadeyle kiiltiir; deneyim, anlam ve eylemden olusmaktadir. Bahsedilen, tiiketim
kiiltiiriiniin moda, makyaj, giizellik, estetik kavramlari iizerinden ve artik dijital sistemler
araciligiyla da yeniden iiretilmesidir. Ek olarak, katilimcilarin pek ¢ogunun sanal makyaj
deneyimi yasayan kadnlari “ne istedigini bilen, kendini seven, kendinden emin” gibi
ozgiivenle iligkili tanimlamalari, bu deneyimin kadinlarin kimlik algisi tizerindeki etkisini de
ortaya koyar niteliktedir. Katilimcilar ayrica sanal makyaj uygulamasi kullanan kitlenin geng
ve dinamik bir yas grubuna ait oldugu algisina sahiptir. Elbette giizellik merkezli bu tiiketim
kiiltiirtiniin hizla dijital ortamlara da kaymasinda, insanlig1 2 sene boyunca sosyal ortamlardan
soyutlayan pandeminin de biiyiik etkisi bulunmaktadir. Glizellik kavrami sanal uygulamalar
iizerinden de kolayca tiiketilmeye hazirdir.

Deneyimsel pazarlama agisindan degerlendirilirse, sanal deneyimlerin tiiketicileri
heyecanlandirdiklar1 goriilmektedir. Duygusal ve iligskisel deneyimler olarak basarili goriilen
sanal makyaj uygulamalar1 katilimcilara gore, duyusal olarak (6rn. dokusunu hissedebilmek)
gelistirilmeye ihtiyag duymaktadir. Kisisellestirilmis ve gercege yaklastirilmis uygulamalar
merakla beklenmektedir. Gercege daha yakin uygulamalarin, sanal ve artirllmig gerceklik
teknolojilerindeki gelisme ve yapay zeka uygulamalari sayesinde kisa zamanda ortaya ¢ikacagi
ongoriilmektedir. Katilimeilarin bu dogrultuda uygulama deneyimlerine yonelik pozitif ve
negatif yonde degerlendirmeleri, marka ve dijital pazarlama uygulayicilarina yol gosterici
olabilir.
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