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GUNUMUZ KOZMETIK URUN TELEVIZYON REKLAMLARININ
TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI UZRINDEKIi ETKILERININ
ISTABUL BAGLAMINDA INCELENMESI

Sefer GUMUS
Beykent Universitesi Isletme Boliimii Ogretim Uyesi

Ozet: Bu ¢alisma giiniimiiz kozmetik iiriin tiikketiminin TV reklamlar1 kullamilarak tiiketici algis1 iizerinde olus-
turulan etkinin saptanmasi amaciyla yapilmistir. Arastirma uygulamali olarak gergeklestirilmistir. Aragtirmanin
evrenini Istanbul ili, 6rneklemini ise Beyoglu, Sariyer, Gaziosmanpasa, Kadikdy ve Bakirkdy ilceleri olustur-
maktadir. Arastirmaya toplam (N=244) kisi katilim saglamistir. Arastirmaya katilim saglayan bireyler rast gele
secilerek belirlenmistir. Katilimcilara anket formlari internet iizerinden olusturulan bir sistem ile dagitilarak kendi
diisiincelerini ifade edecek sekilde katilim saglamalart istenmistir. Elde edilen bulgular PASW Statistic 18 SPSS
Statistical Package For Social Sciences programi ile analiz edilmistir. Analizde giivenirlilik analizi, frekans tab-
lolar1, betimleyici istatistikler, bagimsiz drneklem, t testi, tek yonlii varyans analizi, Tukey ve Chi-square testleri
kullanilmistir. Giivenirlilik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha kat sayisi olarak 0.932 degeri elde edilmistir. Elde
edilen bu deger ¢alismanin oldukga giivenilir oldugunu gostermektedir. Arastirmaya katilanlarin yas ortalamasinin
40 yasa yakin oldugu bulunmustur. Katilimcilarin genellikle yiiksek egitim seviyesinde oldugu goriilmektedir.
Saptanan bir diger husus ise genellikle ¢alisma hayati igerisinde olan kisilerin daha yogun katilim gergeklestirdigi
gbzlenmistir. 120 tl ve tizerinde bir harcama yaptiklari, 10 sene ve {izerinde kozmetik {iriin tiikettigi, en az {ig ile
bes farkl: iiriin arasinda aylik bir tiiketim yaptig1 saptanmustir. Yine katilimeilarin bilingsiz kullandig1 kozmetik
iiriinler nedeniyle nefes darlig1, solumun sorunu ve cilt sorunlart yagadigi da saptanan sonuglar arasindadir. Aras-
tirmanin sonunda TV reklamlarinin ve reklamlarda kullanilan pazarlama stratejilerinin 6zellikle kadin tiiketiciler
tizerinde etkili oldugu, erkek tiiketicilerin ise kadinlara gore daha az etkilendigi gdzlenmistir. Yine yapilan televiz-
yon reklamlarinda kadinlarin daha ¢ok kozmetik cilt iiriinlerini erkeklerin ise parfiim ve deodorant tarzi liriinleri
tercih ettigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler : Kozmetik, Reklam, Tiiketici, Davrams, Algi, Uriin, Pazarlama

AN ANALYSIS OF THE EFFECTS OF TODAY’S COSMETIC PRODUCTS TV
COMMERCIALS ON CONSUMER BUYING BEHAVIOR IN THE CONTEXT
OF ISTANBUL

Abstract: This study was conducted with the purpose of determining the effect of today’s cosmetic product
consumption created on consumer perception by using TV commercials. The research was an applied research.
The target population is composed of Istanbul city and the sample is composed of districts of Beyoglu, Sariyer,
Gaziosmanpasa, Kadikdy and Bakirkdy. A total of (N=244) people participated in the research. Participant indi-
viduals were randomly selected. Questionnaire forms of the participants were distributed via a system created on
internet, and they were asked to participate in a way to reflect their opinions. Findings were analyzed with PASW
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Statistic 18 SPSS Statistical Package for Social Sciences program. Reliability analysis, frequency charts, descrip-
tive statistics, independent sample, t test, one-way variance analysis, Tukey and Chi-square tests were used in
the analysis. As a result of the reliability analysis, Cronbach’s Alpha coefficient was found as 0,932. This value
indicates that the study is highly reliable. The average age of participants was found as nearly 40. It is observed
that participants have a high level of education. Another remarkable point is that the rate of participation for the
individuals who are in working life is higher. It has been determined that they spend 120 TL and more, they have
been consuming cosmetic products for 10 years and more and their consumption is on monthly basis between
three or five different products. Shortness of breath, breathing problem and skin problems because of the partici-
pants’ unconscious use of cosmetic products are among the consequences found. Following the research, it has
been observed that TV commercials and marketing strategies used in the commercials are especially effective on
female consumers, and male consumers are less affected in comparison to female consumes. It has also been stated
that women prefer cosmetic skin products more and men prefer such kind of products as perfume and deodorant
more in the TV commercials.

Key Words: Cosmetic, Commercial, Consumer, Behavior, Perception, Product, Marketing

1. GIRIS mast konusunda reklamlara basvurmustur.

) o Tiketicinin 1ilgisinin arttirilmas: ve riin-
Bu c¢alismada giinlimiiz kozmetik sektorii- g

niin televizyon reklamlar ile tiiketici iize- lerin satisiin gergeklesmesinde birgok yol

rinde olusturmus oldugu algr ve satn alma izlenmistir. Bunlarin basinda TV reklamla-

davraniglarinin incelenmesi amaglanmistir. n ve bu reklamlarda kullanilan materyaller

Konuyla ilgili olarak literatiir ¢aligmalari dikkat gekmektedir. Yaptigimiz aragtirmada

incelenmis, kurumsal bir gergeve olusturul- ozellikle gliniimiiz isletmelerinin tiiketici

mustur. Aragtirma uygulamali olarak gergek- algisin1 nasil etkiledigi, satin alma davra-

lestirilmistir. Arastirmada daha énceden kul- niglarinin nasil izlendigi, iiriinlin satisa nasil

lanilmis ve giivenirliligi saglanmis 6lgekli bir dontistiirildigi tzerinde durulmak istenmis-

anket kullanilarak uygulamaya gidilmistir. tir. Her gecen giin artan rekabet ortaminda

Bu aragtirmada yapilmak istenen TV reklam- kozmetik piyasasinda kendine yer edinmek

larinn tiiketici algst ile satm alma davranigt 160 birgok farkli satis stratejisi uyguladigi
arasindaki iliskinin kurulmasi seklindedir. Bu ~ bilinen gergekler arasindadir. Topluma mal

nedenle iiriin ya da hizmetlerin tanitilmasinda olmus starlarm kullanim, indirimler, Griin-

TV reklamlarinin etkisinin hedeflenen tiiketi-  lerin tiiketiciye sagladigi faydalari, marka
ciler iizerindeki algi ile satin alma davramg1 ~ degeri, promosyonlar ve diger bazi faktorler
tizerinde ne olusturdugudur. seklinde siralayabiliriz. Giliniimiiz kozmetik

tilkketicisinin en fazla {izerinde durdugu nok-
2. ARASTIRMANIN PROBLEM

talardan birisi de; kullanmis oldugu {trtinle-
DURUMU

rin kendisine saglayacagi saglik yoniindeki
Bilindigi iizere; bugiin ve geg¢miste birgok  faydasidir. Oysaki bilingsizce ve liriine yo-

isletme iriinlerinin tanitilmasi ile pazarlan-  nelik hi¢ bir bilgiye sahip olmadan, uzman
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hekim tarafindan bilgi alinmadan kullanilan
iirlinlerin tiiketici tizerinde olusturdugu tahri-
bat ile zararlar oldukga fazladir. Bunlarin ilk
basinda cilt kanserleri, sa¢ dokiilmeleri, kok
hiicrelerin zarar gérmesi, kalp rahatsizlikla-
r1, astim, ciger ve daha bir¢ok saglik sorunu-
nun olustugu sdylenebilir. Bir¢ok kozmetik
iriiniin raf omri arttirilmak {izere kullanilan
etkin maddelerin icerdigi kimyasallar kalici
tahribatlar da meydana getirmektedir. Yine bu
konuda yapilan bir¢ok arastirma ve arastirma
sonunda elde edilen bulgulara bakildiginda
Olime kadar gotiirdiigii belirtilmektedir. Bu
nedenle bilinci tiiketim anlayisinin 6nemi
ortaya ¢ikmaktadir. Aragtirmanin problemle-
rine baktigimizda; TV reklamlarinin tiikketim
oraninin yiikseltilmesine yonelik olup olma-
dig1, kozmetik tiiketici profilinin bilinglimi
bilingsiz mi oldugu saptanmaya calisilmistir.
Yine bilingsizce ve rast gele kullanilan koz-
metik iriinlerinin tiiketici sagligi tlizerinde
olusturdugu genel bilgi diizeyi belirlenme-
si amaglanmistir. Arastirmada katilimcilarin
kozmetik iiriinlere yonelik harcama oranlari,
ekonomik boyutu ve biitceleri belirlenmek is-
tenmistir. Bu budur satici ile alic1 arasindaki
ekonomik iliskinin ya da saticinin reklamlar
icin aywracagl biit¢enin ne olup olmadigina
isaret edecektir. Marka degerinin 6nemi vur-
gulanmak istenmis, markanin tiikketim algist
iizerinde bir etki olusturup olusturmadigina
vurgu yapilmistir. Cinsiyet acisindan tiiketi-
ciler farkl farkli degerlendirilmis olup, hangi
cinsiyetin TV reklamlarindan etkilendigi ve
hangi cinsiyete sahip tiiketicinin daha fazla
kozmetik {iriin tiiketiminin fazla olup olmadi-

g1 saptanmaya ¢alisilmistir.
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3. YAPILAN LIiTERATUR
CALISMALARI

Gilinlimiiz isletmeleri Pazar boslugunun dol-
durulmasi ve rekabet ortaminda kendine yer
edinebilmek amaciyla, tiiketici davraniglarini
etkileyecek bir¢ok pazarlama stratejisi gelis-
tirmistir (Whitelock & Rey: 1998: 257-276).
Kozmetik ve diger bir¢cok alanda yapilan pa-
zarlama faaliyetlerine bakildiginda giiniimiiz
pazarlama alanindaki gelismelerin modern
pazarlamadan post modern pazarlamaya gecis
donemi olarak literatiirde yerini aldigin1 gos-
termektedir (Temel, 2006: 20). Giiniimiiz koz-
metik tiiketici alg1 anlayisinda giizel goriin-
mek, farklilik yaratmak, farkliligini hissettir-
mek, ilgi gérmek ve hos bir intiba olusturmak
adina riin kullanim anlayis1 daha yaygindir
(Stinnetgioglu, 2006: 1-17). Kozmetik kavra-
mi1 ve kozmetik sektoriiniin algisal yapisinda
giizellik, degisim ve farklilik yaratmak ilkesi
yatar (Underhill, 2002: 130-131). Kozmetik
sektorliniin en Onemli uygulamalarinin ba-
sinda reklam gelir (EKOBIR, 26 Ocak 2013).
Yapilan kozmetik reklamlar tiiketici algisi
ve satin alma davranislarini etkiler (Baran ve
Erzin, 2010: 1-14). Yapilan bir¢ok televizyon
reklamlarimin tiiketicinin algisi lizerinde etki
yarattigini gosterir. Televizyon kanallari, rad-
yolar, dergiler ve gazetelerde yapilan reklam-
lar isletmelerin hedef kitleye ulagsmasini sag-
layan en dnemli faktordiir. Fakat yapilan rek-
lamlarin gercekligin disinda birde yaniltici ol-
mast tiiketicinin bir¢ok ac¢idan zarar etmesine
ve sikint1 yasamasina neden olur (Yahyaoglu
ve Korkmaz, 2011: 1-35). Giiniimiizde bircok
kozmetik firmasmin yaniltici reklamlar ile
tiikketiciyi zarara ugrattigi bilinen gercekler
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arasindadir (Oztiirk, 2007: 1-149). Aldatici
reklamlar1 literatlir agisindan incelendiginde
ve TTK m56 — 57/3’e gore de gizli ve bilin-
calt1 reklam olarak tanimlandig: goriiliir. Koz-
metik sektorii ile bir¢ok farkli alanda yapilan
televizyon reklam caligmalarina baktigimizda
kullanilan yontem ve tekniklerin tamamen tii-
keticinin etkilenmesi, giinliik hayatin bir un-
suru olarak tanitilan {irtiniin kullanilmasinin
zorunlulugu ile sevecenligi kabul ettirilmeye
calisilmaktadir (Yagei, 2011: 1-182). Giinii-
miiz isletmelerinin ve kozmetik sektOriiniin
genel reklam stratejisine bakildiginda yapilan
televizyon reklamlarinda reklam metaforu-
nu nigin tercih ettigi ve izleyicilerin televiz-
yon reklamlarindaki metaforu nasil algilayip
algilamadiklar1 {izerinde durulmasi gerekir
(inam, 2008: 1-173). The Guardian gazetesi-
nin yaptig1 bir haberine gore; “McDonalds”in
televizyon reklamlarinda ¢ocuklarin firma-
min pazarladigi tirtinleri daha fazla tiiketme-
si ve satin alma davraniglarinin etkinlesmesi
amaciyla yillik biitgcesinin 30 ile 70 milyon
dolar arasinda degistigine isaret etmektedir
(The Guardian,27 Jun 2013). Kozmetik sek-
tor firmalarinin bir dnemli tanitim sahasi da
biiyiik aligveris merkezlerinde bulunan work-
shop aracilig1 ile yaptig1 tanitim ve satislardir.
Kozmetik {iriinlerinin pazarlanmasi ve tani-
timinda kullanilan personelin egitim ve egi-
tim kalitesi ile tiiketici algis1 arasindaki iliski
iizerinde durulmasi gerekir (Akman, 2008:
1-222). Kadin kozmetik tiiketicinin triinler
konusunda etkilenmesi yoniinde yapilan calis-
malarda da maky6z ve makyor olarak galisan
personelin miisteri algis1 lizerindeki etkisinin
Oonemi de biiyiiktiir (Kahraman, 2007: 1-89).
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flag ve kozmetik sektoriinde isletmelerin
iirlin tutundurma faaliyetlerine baktigimizda
en Onemli stratejilerinin televizyon reklam-
lar1 oldugunu goriiriiz (Nayir, 2006: 1-123).
Kozmetik ve diger liriinlerin tiiketici {izerin-
deki alg1 seviyelerinin belirlenmesine yonelik
yapilan c¢aligmalara bakildiginda, kozmetik
alaninda yapilan pazarlama faaliyetleri ile
reklamlarin daha ¢ok televizyon reklamlari
ile internet reklamlari iizerinden yapildigini
goriiriiz (Bozkurt, 2006: 1-173). Televizyon
reklamlar ile tiiketici algis1 lizerinde olustu-
rulan etki nedeniyle tiiketicinin kullanmaya
basladigi kozmetik {iriinlerinin bir¢ok saglik
sorununa neden olusturuldugu goriilmektedir
(Jacobson, & Mazur, 1995: 74-78). Kozmetik
sektoriliniin tiiketici algis1 ve tiikketim miktari-
nin arttirilmasina yonelik kullandigi ambalaj
malzemelerinin ciddi bir saglik tehdidi icer-
digini soyleyebiliriz. Bu konuda yapilan bir
arastirma ¢alismasinda kozmetik tiriinlerinin
saklandig1 plastik kaplarin ve ambalaj malze-
melerinin saglik tehdidi olusturduguna isaret
edilmektedir (Epa, 2003).

4. ARASTIRMA METODOLOJISI
4.1. Arastirmamn Yontemi ve Kapsam

Bu arastirmada c¢alisanlarin Tv izleme alis-
kanlig1 ve kozmetik iirtin kullanimi arasindaki
iliski belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu baglamda
244 katilimciya iki bolimden olusan bir anket
formu uygulanmistir. Anketin ilk boliimiinde
katilimcilara kisisel bilgileri (yas, cinsiyet,
medeni durum, hangi boliimde calistiklar:
vs.) siniflayict 6lgekle demografik degisken-
ler olarak sorulmustur. Bunun yaninda TV
izleme aliskanliklari, kozmetik kullanim sik-
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lig1 vs. sorular yoneltilmistir. Ikinci boliimde
ise Kozmetik ve TV iligkisi hakkinda 20 adet
soru sorulmus ve goriisleri 5’11 likert olgekle
sorgulanmigtir. Olusturulan 6l¢egin giivenilir-
ligini test etmek amaciyla Cronbach’s alpha
analizi uygulanmustir. Iki bagimsiz gruptan
olusan degiskenlere iliskin yapilan analizler-
de bagimsiz ornek t testi kullanilirken, ii¢ ve
daha fazla gruba sahip karsilastirmalarda tek
yonli ANOVA tercih edilmistir. Ayrica ba-
gimsizlik arastirmasi i¢in Chi-Square testleri
kullanilmistir. Belirtilen testler PASW Statis-
tic 18 paket programi analiz edilmistir.

4.2. Verilerin Analizi

Anket uygulamasi sonucu elde edilen veri seti
PASW Statistic 18 (SPSS-Statistical Package
for Social Sciences) paket programinda ana-
liz edilmistir. Analiz kapsaminda, giivenilirlik
analizi, frekans tablolari, betimleyici istatis-
tikler, bagimsiz 6rneklem t testi, tek yonlii
varyans analizi, Tukey ve Chi-square testle-

rinden faydalanilmistir.

5. BULGULAR
Katilimcilara ait demografik bulgular:

Analize dahil olan katilimcilarin Kadin-Er-
kek oranlar1 ¢ok yakin ¢ikmaktadir. Erkekle-
rin oran1 %50,4 ile bir miktar daha fazladur.
Yas dagilimlarina bakildiginda; 36-40 yas
arasi katilimcilarin %31,6’lik oranla birinci
sirada ¢ikmaktadir. Bunun ardindan %25,4
ile 31-35 yas arast yas grubu gelmektedir.
Egitim seviyelerine bakildiginda Lise ve

lizeri egitim seviyesine sahip katilimcilarin

orani %95,1 ¢ikmaktadir. Lise mezunu ka-
tilimcilar %35,2 oranla birinci sirada ¢ik-
maktadir.  Katilimcilar arasinda bekarlik
orant %51,6 ile ilk siradadir. Evli olan ka-
tilimcilarin %50,4°1i ¢ocuk sahibi oldugu
belirlenmistir. Calisanlarin %39,8’1 11-15
y1l aras1 zamandir is hayatinda bulunmakta-
dir. Calisanlarin %79,9’u hizmet sektoriinde
calismakta ve %32’si yetkili olarak ¢alisma

hayatinda bulunmaktadir.

Tablo1: Cinsiyet

Erkek 50,4%
Kadin 49,6%
Tablo2: Yas
18-25 9,0%
26-30 18,0%
31-35 25,4%
36-40 31,6%
41-50 13,9%
51+ 2,0%
Tablo3: Egitim
iIkogretim 4,9%
Lise 35,2%
Yiiksekokul 25,4%
Universite 33,2%
Yiiksek Lisans ve {istii 1,2%
Tablo4: Gelir
501-1000 11,9%
1001-1500 27,0%
1501-2000 27,0%
2001-2500 29,9%
2501-3000 3,7%
3001+ 0,4%
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Tablo5: Medeni Durum
Evli 48,4%
Bekar 51,6%

Tablo6: Cocuk var m1

Evet 50,4%
Hayir 49,6%
Tablo7: Ka¢ ¢ocuk
1 19,0%
2 21,2%
3 21,7%
4 14,1%
5 22,8%
5+ 1,1%

Tablo8: Kag yildir is hayatindasimiz

1-5yil 8,6%

6-10 yil 22,5%
11-15 yil 39,8%
16-20 yil 17,6%
20+ 11,5%

Tablo9: Faaliyet konusu
Uretim 20,1%
Hizmet 79,9%

Tablo10: Kurumdaki konum

Vasifsiz isci 4,9%
Isci 25,0%
Memur 29,1%
Yetkili 32,0%
Amir-ydnetici 7,0%
15 yeri sahibi 2,0%
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Kozmetik kullanimu ile ilgili sorular:

Katilimeilarin biiyiik bir cogunlugu 10 yildan
fazla bir zamandir kozmetik kullandiklarini
belirtmislerdir. Aylik tiiketim miktar1 3 ile 5
cikmaktadir (%45,5). Aylik kozmetik harca-
malarma bakildiginda katilimeilarin kozme-
tik i¢in ayirdiklari biitge 120 TL’ye yakin ¢ik-
maktadir.

Tablo11: Kac yildir kozmetik kullanmaktasiniz

1-5y1il 9,4%
6-10 y1l 22,1%
11-15 y1l 36,5%
16-20 yil 27,5%
20+ 4,5%

Tablo12: Ayda ka¢ adet kozmetik iiriin

tiiketirsiniz
1-2 adet 19,7%
3-4 adet 45,5%
5 adet 4,5%
6 adet ve lizeri 29,5%
5 0,8%

Tablo13: Aylik kozmetik harcamaniz nedir

120 TL 28,3%
150 TL 23,4%
180 TL 20,1%
210 TL 15,2%
300 TL 12,3%
500 TL iistii 0,8%

Katilimeilarin kozmetige baglh saglik sorunu
yasama oranlarma bakildiginda %77,9’unun
herhangi bir saglik sorunu yasamadiklar1 go-
rilmektedir. %30,3’iiniin kozmetige bagli so-
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lunum ve nefes darligr sikayeti yasadigi go- Tablo17: Kozmetik iiriin kullanmaya baslama

riilmektedir. Ancak %356,1°1 bu sikayetlerinin nedeniniz
calisma hayatlarina etki etmedigini belirt- Aile 3,7%
mektedir. Cevre 17,2%
V)
Tablo14: Kozmetige bagh saghk sorunu Ortam 28,3%
yasadiniz mi? Arkadas 45,9%
Evet 22,1% Okul 4,9%
Hayir 77.9% Internet 0,0%
Reklam 0,0%
Tablo15: Yasadigimiz saghk sorunu nedir
Saglik sorunum yok 25,4% Tablo18: Ailenizde baska kozmetik iiriin
Kanser 1.2% kullanan var m
Cilt rahatsizig1 9,8% Evet 44,3%
0
Kalp 11.5% Hayir 55,7%
Solunum ve nefes darlig1 30,3% s L.
Tablo19: Aileniz ile birlikte aylik kozmetik iiriin
Diger 21,7% kullanimimiz nedir
1-3 adet 45,1%
Tablo16: Saghk sorununuz ¢alisma hayatimzi 4-5 adet 27.0%
etkiledi mi
5 6-8 adet 27,0%
Saglik sorunum yok 25,0%
10 ve tizeri 0,4%
Evet 18,9%
5,00 0,4%
Hayir 56,1%

. . Katilimcilarin kozmetik iiriin kullanma ile
Katilimeilarin ¢ogunlugu ortam veya arka-

Qoili edriisler: taldis | olarak
das cevresi vasitasiyla kozmetik {iriinler ile ilgili gordslerine bakildiginda genel olara

T, k tik tirtin kull ktan hosl kta ol-
tamismiglardir. %55,7’°sinin ailesinde baska ozimelik urin kullaimaktan foslanmaiid o

dukl oriilmektedir.
kozmetik {irtin kullanan bulunmamaktadir. uKlart gorufmextedir
%45,1°1 aylik 1 ile 3 adet iiriinii aileleri ile

birlikte kullanmaktadir.

Tablo20: Kozmetik kullanimina iliskin sorular

Evet Hayir
Kozmetik {iriin kullanmay1 seviyor ve istiyor musunuz 44,3% 55,7%
0 o,
Bir baskasina kozmetik iiriin kullanmay1 6nerir miydiniz? 0 A
13,1% 86,9%

Kullandiginiz kozmetik iiriinler konusunda genel bilgi edindiniz mi
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Kozmetik tiriinler hakkinda yapilan uyarilar1 dikkate alir misiniz

Kozmetik {iriin kullanimina yonelik kur egitim gibi sosyal etkinliklere

katildiniz m1

Kozmetik iiriinlere yonelik saglik agisindan diizenlenen tiiketici

etkinliklerine katildiniz mi

Kozmetik {irlinler sizce bir kullanim zorunlulugu i¢eriyor mu

45,5% 54,5%
48,0% 52,0%
22,5% 77,5%
59,0% 41,0%

Katilimeilarin %43,4’i  aliskanlik edindigi
icin %39,3’1i ise glizel goriinmek i¢in kozme-
tik tirtin kullanmaktadir. %59,8’inin bilingsiz
kullanim sonucu olusacak risklerden haberdar
oldugu goriilmektedir. %59,4’1 tiiketici bilin-
cinin gelistirilmesi i¢in kamusal destek sag-
lanmasin1 istemektedir.

Tablo21: Neden kozmetik iiriin kullamyorsunuz

Sevdigim i¢in 16,4%
Aliskanlik 43,4%
Giizel goriinmek igin 39,3%
Diger 0,8%

Tablo22: Bilingsiz kullanilan kozmetik
tirtinlerinin saghk riskleri konusunda bilginiz var

mi
Evet 59,8%
Hayir 40,2%

Tablo23: Kullandiginiz kozmetik iiriinlere
yonelik iicretsiz ve tiiketici bilincinin
gelistirilmesi icin kamusal destek saglanmasini
ya da hukuki diizenlemelerin yapilmasini

istermiydiniz
Evet 40,6%
Hayir 59,4%

Kozmetik {iriin tiikketiminde tiiketicileri etki-
leyen en onemli faktorler sirasiyla; Aligkan-
liklar, Satis yeri ve saticilar ve TV reklamlari
oldugu goriilmektedir.

Tablo24: Kozmetik Uriin Tiiketiminde Sizi Etkileyen En énemli Faktor Asagidakilerden Hangisidir

Ailem yakin ¢evrem
Arkadas grubum
Aligkanliklarim

TV Reklamlari

Satig yeri ve saticilar

Marka

Fiyat etkinligi ve indirimler
Internet reklamlari

Esim

Cep telefonuma gelen bildirimler

4,9%
15,2%
23,8%
19,7%
23,8%
3, 7%
2,0%
2,9%
1,6%

2,5%
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Katiimeilarm - yillik kozmetik ~ biitcelerine Tablo27: En sik kullandigimz kozmetik iiriinii

bakildiginda 500 ile 750 lira arasinda harca- hangisidir
manin daha yliksek paya sahip oldugu goriil- Deodorant 26,6%
mektedir. Katilimcilarin %77,5°1 bir markay1 Parfiim 27,0%
stirekli olarak takip etmediklerini belirtmek- Sag bakim tiriinleri 10.7%
tedirler. En ¢ok kullanilan iirtinlere bakildi- Yiiz bakim tiriinleri 23.4%
ginda ilk sirada Parfiim gelmektedir. Bunu El bakim iiriinleri 2.5%
D t ve yiiz bakim {iriinleri kullanim] ’

e?doran ve y‘uz bakim iiriinleri kullanimlart Makyaj iiriinleri 2.5%
takip etmektedir. , ,

Cilt bakim tiriinleri 7,4%

Tablo25: Aylik veya Yillik Bir Kozmetik . ) o
Tiiketim Biitcesi Olusturururmusunuz Ne kadar Katilimcilarin yogun TV izleyicisi olduklari

250 TL 7.0% goriilmektedir. %36,4°1 3-5 saat aras1 TV iz-
500 TL 42.2% lemektedir. %90,6’s1n1n da sosyal giivenceye
750 TL 45.9% sahip oldugu goriilmektedir.
1000 TL 3,3% Tablo28: Giinde Kag Saat Televizyon izlersiniz
1500+ 1,6% Hig 16,80%

1-2 saat 27,87%

3-5 saat 36,48%

6 saat ve lizeri 18,85%

Tablo26: Belirli bir marka takibiniz var m
Tablo29: Sosyal giivenceniz var mi1

Evet 21,3%

Evet 90,6%
Hayir 77,5%

Hayir 9,4%
Diger 1,2%

Tablo30: Kozmetik {iriin kullamimi ve TV iliskisi
Katimcilarin kozmetik iiriinler ve TV iliskisi ile ilgili cevaplar1 asagidaki gibidir:

Hig Cok az Biraz Katilivorum Tamamen
katilmryorum | katiliyorum | katilryorum Y katiliyorum

1.Televizyon Reklamlari bir
iiriin ya da hizmetin satigin 30,3% 13,5% 17,6% 27,5% 11,1%
artirmada olumlu rol oynar.

2.TV reklamlar1 insanlarin

. 25,8% 36,5% 25,0% 9,0% 3,7%
sosyal davraniglarimi etkiler

3.TV reklamlar1 bir kurumun
ya da markanin prestijini 22,5% 27,5% 30,7% 12,7% 6,6%
artirmada dnemli rol oynar
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4. TV Reklamlar saticinin
giicli hakkinda pozitif 24.2% 28,3% 23,8% 16,0% 7,8%
izlenimler verir

5. TV Reklamlar saticisinin
giicli hakkinda pozitif 16,8% 21,7% 27,9% 18,4% 15,2%
izlenimler verir.

6.TV reklamlar tiikketicinin
bilgilendirilmesini, mali
tanimasini ve dogru se¢im
yapmasini saglar

24,6% 27,5% 25,4% 13,1% 9.4%

7.TV reklamlar1 mal ya da
hizmetin satisinda saticisina 11,9% 18,0% 25,0% 18,0% 27,0%
kolaylik saglar

8.TV reklamlar tiiketicisinde
marka bilincinin olugsmasini 15,2% 16,0% 19,7% 20,9% 28.,3%
saglar

9.TV reklamlar1 firmanin
driinlerinin tiiketicisinin
hafizasinda taze kalmasini
saglar

42,2% 10,2% 4,5% 24,2% 18,9%

10. TV reklamlar1 Grtiniin
¢esitli 6zelliklerinin
vurgulanarak daha prestijli 41,4% 13,9% 30,3% 11,9% 2,5%
goziikkmesine ve daha iistliin
algilanmasina yol acar

11.TV reklamlar1 rekabeti

0 0, 0, 0 0
tesvik eder kaliteyi yiikseltir 16,8% 29,9% 13,9% 9,8% 29,5%

12.TV reklamlarinda iiriin
ve fiyat bilgileri agik ve net 16,4% 23,8% 27,0% 14,3% 18,4%
olarak sunulmamaktadir

13.TV reklamlarinda
kullanilan kelime oyunlartyla 33,6% 18,4% 20,1% 22,1% 5,7%
tiikketiciler aldatilmaktadir

14.TV reklamlarinda
reklam1 yapilan iirtinlerle
ilgili verilen sozler yerine
getirilmemektedir

22,1% 27,5% 29,1% 15,6% 5,7%

15.TV reklamlarinda
gercek dis1 vaatlerle
tiiketiciler yaniltilmakta ve 26,2% 31,6% 23,8% 10,2% 8,2%
mantikli tercih yapmalari
zorlastirilmaktadir

16. TV reklamlar tiiketicileri
asir1 savurganligi ve israfa 45,5% 18,4% 22,5% 9,8% 3,7%
yoneltmektedir
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17. TV reklamlari iirlin ve
hizmetlerin maliyetlerini ve 42.6% 24.2% 18,4% 13,1% 1,6%
fiyatlarini arttirir
18. TV reklamlari insanlarin
tatminsizlik duygularini 31,1% 28,3% 27,5% 9,8% 3,3%
arttirir
19. TV reklamlar tekel 35,7% 32,4% 15,6% 12,7% 3,7%
olusturarak rekabeti azaltir
20. TV reklamlar1 toplumun
estetik ve kiiltirel degerlerini 22,1% 15,2% 35,7% 11,1% 16,0%
yipratir
Hipotezler: HO ret edilmektedir. TV izleme aylik kozme-

Hipotez 1:TV izleme orami aylik kozmetik
iiriin kullanma sayist iizerinde etkili bir fak-
tor degildir.

HO ret edilmektedir. TV izleme aylik kozme-
tik {lirlin kullanma sayis1 tizerinde etkili bir
faktordiir. Hi¢ izlemeyen grup izleyen grupla-
ra gore daha az iirtin kullanmaktadir.

Hipotez 2: TV izleme orant aylik kozmetik
gideri iizerinde etkili bir faktor degildir.

tik iirtin kullanma sayis1 iizerinde etkili bir
faktordiir. Hi¢ izlemeyen grup izleyen grupla-
ra gore daha az harcamaktadir.

Hipotez 3: TV izleme oram aileyle birlikte
titketim ve iiriin kullanma sayisi iizerinde et-
kili bir faktor degildir.

HO ret edilmektedir. TV izleme aylik kozme-
tik Urtin kullanma sayis1 tlizerinde etkili bir
faktordiir. Hig¢ izlemeyen grup izleyen grupla-
ra gore daha az iiriin kullanmaktadir.

Tablo31: TV izleme ve kozmetik kullamim iliskisi

N

Ayda kag adet kozmetik | Hig 41
tiriin tiiketirsiniz 122 saat 68

3-5 saat 89

6 saat ve 46

tzeri

Total 244
Aylik kozmetik Hig 41
harcamaniz nedir 1-2 saat 68

3-5 saat 89

6 saat ve 46

lizeri

Total 244

Ortalama SS F P Fark
Tukey
2,22 1,061
1,97 ,992
2,81 1,075 9,465 0,000 1-3,4
2,74 | 1,219
2,46 1,134
2,32 1,128
1,91 1,116
3,201 1,298 13,884 | 0,000 1-3,4
2,83 1,637
2,62 1,396
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Aileniz ile birlikte Hig 41 1,41 ,499
aylik kozmetik iriin 1-2 saat 68 1,41 | 579
kullaniminiz nedir
3-5 saat 89 2,30 ,897 22,144 | 0,000 1-3.4
6 saat ve 46 1,96 ,942
tizeri
Total 244 1,84 ,867
Hipotez 4: TV izleme oranu tiiketicileri sa- HO ret edilmektedir. TV izleme savurganlik
vurganliga ve israfa yoneltmemektedir. tizerinde etkili bir faktordiir. Hig¢ izlemeyen

grup izleyen gruplara gore daha az savurgan
ctkmaktadir.

Tablo32: TV izleme ve savurganhk iliskisi

N Ortalama SS F D Fark
Tukey

TV reklamlan tiiketicileri Hig 41 2,12 1,269
asir1 savurganligi ve israfa
yoneltmektedir 1-2 saat 68 1,66 | 1,045

3-5 saat 89 2,28 1,108 | 4,207 0,006 1-3,4

6 saat ve lizeri 46 2,26 1,324

Total 244 2,08 | 1,186

Hipotez 5: Kozmetik kullanim miktart koz- HO ret edilmektedir. Kozmetik kullanma mik-
metige bagh sorun yasama siklig1 iizerinde  tariile kozmetige bagli sorun yasama olasiligi

etkili bir faktor degildir. tizerinde etkili bir faktordiir.

Tablo33: Uriin kullanimi saghk sorunu iliskisi

N Ortalama SS F y Fark
Tukey
Kozmetige bagh 1-2 adet 48 1,83 ,377
saglik sorunu 3-4 adet 11 1,73 | 446
yasadiniz mi1?
5 adet 13 2,00 ,000 | 3,319 0,011 | 1-2,3,4
6 adet ve lizeri 72 1,81 ,399
Total 244 1,78 ,416

Hipotez 6: TV izleme sikligu iiriiniin saagin-  HO ret edilmektedir. TV izleme siklig1 liriin
da etkili bir faktor degildir. veya hizmetlerin satigini artirmada etkili bir
faktordiir.
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Tablo34: TV izleme ve satis iliskisi

N Ortalama SS F D Fark
Tukey
Televizyon Reklamlari Hig 41 2,56 1,050
bir {irlin ya da hizmetin 122 saat 68 2.8 1,423
satigin1 artirmada olumlu
rol oynar. 3-5 saat 89 3,15 1,403 | 5,438 0,001 | 1-2,3,4
6 saat ve lizeri 46 2,87 1,529
Total 244 2,75 1,419

Hipotez 7: TV izleme sikligt marka bilinci-  Hipotez 8: TV izleme siklig1 firmanin hafiza-
nin olusmasina destek saglamaz. da kalmasin saglamaz,.

HO ret edilmektedir. TV izleme sikligi marka  HO ret edilmektedir. TV izleme siklig1 marka-
bilincinin olusmasinda etkili bir faktordiir. nin hafizada yer etmesinde etkili bir faktordiir.

Tablo35: TV izleme ve marka iliskis

N Ortalama SS F D Fark
Tukey
TV reklamlari Hig 41 2,46 1,398
tiiketicisinde marka
e 1-2 saat 68 3,31 1,538
bilincinin olugmasini
saglar 3-5 saat 89 3,46 1,297 7.432 0,000 23,4
6 saat ve 46 3,78 1,191
iizeri
Total 244 3,31 1,420
TV reklamlari Hig 41 2,10 1,261
firmanin driinlerinin |\ ) . 68 2,09 1,523
tiiketicisinin
111:1%::2?2 ;galz; 3-5 saat 89 3,26 1,662 9.590 0,000 134
6 saat ve 46 291 1,644
tizeri
Total 244 2,67 1,640

Hipotez 9: Cinsiyet ile TV izleme sikligt ba-  HO ret edilmektedir. TV izleme siklig ile cin-
Simsizdur. siyet birbirinden bagimsiz degildir. Kadinlar
erkeklere gore daha fazla izlemektedir.
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Tablo36: TV izleme ve cinsiyet iliskisi

Chi-Square
Tests
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 3,824 3 ,028
Likelihood Ratio 3,861 3 ,027
Linear-by-Linear Association 1,563 1 ,021
N of Valid Cases 244

Hipotez 10: Cinsiyet ile kozmetik iiriin kul-

lanim motivasyonu bagimsizdur.

HO ret edilememektedir. Kozmetik trtin kul-

lanim motivasyonu cinsiyetten bagimsizdir.
Daha cok aligkanlik sebebiyle kullanicilar

kozmetik tirtinlere yonelmektedirler.

Tablo37: Kozmetik iiriin kullanim cinsiyet iliskisi

Neden kozmetik iiriin kullaniyorsunuz * Cinsiyet Crosstabulation

Count
Cinsiyet
Erkek Kadm Total

Neden kozmetik iiriin kullantyorsunuz Sevdigim i¢in 22 18 40

Aligkanlik 54 52 106

Giizel gortinmek 47 49 96

icin

Diger 0 2 2
Total 123 121 244

Tablo38: Kozmetik iiriin kullanim cinsiyet iliskisiChi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 2,463 ,482
Likelihood Ratio 3,236 ,357
Linear-by-Linear Association ,848 ,357
N of Valid Cases 244
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Hipotez 11: Cinsiyet ile kozmetik iiriin risk-  HO ret edilememektedir. Kozmetik {iriin risk-
leri hakkindaki biling diizeyi birbirinden ba- leri hakkindaki biling diizeyi cinsiyetten ba-
Simsizdur. gimsizdir.

Tablo39: Kozmetik iiriin risk bilinci cinsiyet iliskisi

Independent Samples t-test

t df Sig. (2-tailed) Sonug
Bilingsiz kullanilan kozmetik -,625 242 ,532
e . . Fark
irtinlerinin saglik riskleri ctur
konusunda bilginiz var m1 yoktu

Hipotez 12: Yas kozmetik kullanim siiresi HO ret edilmektedir. Yas kozmetik kullanim
iizerinde etkili bir faktor degildir. stiresi lizerinde etkili bir faktordiir.

Tablo40: Yas ve kozmetik iiriin kullamim iliskisi

N Ortalama SS F D Fark

Tukey
Kag yildir kozmetik 18-25 22 1,68 ,780
kullanmaktasiniz 26-30 44 2,36 865
31-35 62 2,92 ,855

36-40 77 3,23 ,841 | 25,660 0,000 3-4
41-50 34 3,76 ,819
51+ 5 4,40 ,548
Total 244 2,95 1,027

Hipotez 13: Cinsiyet ile kozmetik biitcesi bir-  HO ret edilememektedir. Cinsiyet ile kozme-
birinden bagimsizdur. tik biitgesi birbirinden bagimsiz faktorlerdir.

Tablo41: Cinsiyet kozmetik biitcesi iliskisi

Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 2,331 4 ,675
Likelihood Ratio 2,341 4 ,673
Linear-by-Linear Association ,266 1 ,606
N of Valid Cases 244
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Hipotez 14: Cinsiyet iiriin kullanmimlaru iize-
rinde etkili bir faktor degildir.

HO ret edilmektedir. Cinsiyet tiriin kullanim-
lar1 tizerinde etkili bir faktordiir.

Tablo42: Cinsiyet iiriin kullanimu iliskisi

Independent Samples t-test

t df Sig. (2-tailed) Sonug
En sik kullandiginiz kozmetik -9,310 242 ,000 Fark
iriinii hangisidir vardir
Tablo44: KMO Bartlett Testi
Giivenirlik Analizi:
Tablo43: Giivenirlik analizi KMO and Bartlett’s Test
Reliability Statistics Kaiser-Meyer-Olkin Measure of ,923
Sampling Adequacy.
Cinliagi’s Allpies N LY Bartlett’s Test of Approx. 1714,527
932 17 Sphericity Chi-Square
17 maddeden olusan giivenirlik analizi Slge- df 190
gine gore anketlerin giivenirligi yiiksek dere- Sig. ,000

cede ¢ikmustir.
Faktor Analizi:

Faktor analizi dahilinde likert 6l¢ekle sorul-
mus 20 adet ifade incelemeye tabi tutulmus-
tur. Farklt denemeler sonucu biitiin madde-
lerin analizde kalmasi sonucu dogrudan ve
olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir. Buna
gore en son agamada 20 ifade ile analize de-
vam etme karar1 verilmistir. Analiz sonuglari
asagidaki gibi 6zetlenmistir;

31

Faktor analizinin uygunlugunu belirlemek
lizere faktor analizi yapilmis ve yukaridaki
sonuglar elde edilmistir. Bunun gore; Ornek-
lemin faktér analizine uygunlugunu odlgen
KMO olgiiti 0,923>0,6 ¢ikmistir. Bu da or-
neklemin analize uygun oldugunu gostermek-
tedir. Kiiresellik Olgiisii olan Bartlett ol¢iitii
ise Sig (0,000)<0,05 oldugundan degisken-
ler arasinda korelasyon oldugunu dolayisiyla
faktor analizinin uygulanabilecegini goster-
mektedir.

Toplam varyans agiklama tablosu incelendi-
ginde elde edilen 4 faktoriin toplam varyansin
%63 ini agikladig1 goriilmektedir.
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Tablo45: Faktor analizi varyans aciklama tablosu

Total Variance Explained

Component
Initial Eigenvalues
Total
% of Cumulative % of

Variance % Total Variance
1 1,790 8,948 45,220 1,790
2 1,344 6,721 51,941 1,344
3 1,134 5,672 57,612 1,134
4 1,055 5,275 62,887 1,055
5 ,928 4,638 67,525
6 914 4,571 72,096
7 ,851 4,256 76,352
8 747 3,735 80,086
9 ,658 3,292 83,379
10 ,575 2,876 86,254
11 ,515 2,575 88,830
12 ,432 2,159 90,989
13 424 2,118 93,107
14 ,367 1,835 94,942
15 ,327 1,633 96,575
16 ,298 1,488 98,064
17 277 1,383 99,446
18 111 ,554 100,000

Extraction Sums of Squared

Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Cumulative % of Cumulative
% Total Variance %
8,948 45,220 1,823 9,117 38,402
6,721 51,941 1,740 8,701 47,103
5,672 57,612 1,629 8,145 55,248
5,275 62,887 1,528 7,639 62,887

1. Faktor aciklama tablolarina bakildiginda
elde edilen 4 faktoriin su sekilde oldugu go-

rilmektedir.

Faktor — TV reklamlar tiiketime tesvik

eder

2. TV reklamlar1 sayesinde markalar1 ve
iirtinleri hatirlamada 6nemli bir vasitadir. TV
reklamlarinin iiriinlerin gli¢lii yanlarmi 6ne
cikararak prestij saglama ve bunu satisa yon-

lendirme agisindan énemi vardir.

32

Faktor — TV reklamlarinin yaniltici yonii

3. TV reklamlart tiiketicileri yaniltmakta
toplumun estetik ve kiiltiirel degerlerini zayif-
latmaktadir. TV reklamlar1 vasitasiyla mal ve

hizmet satislar1 kolaylasir.

Faktor — TV reklamlarinin markanin gii-

ciine etkisi

4. TV reklamlart markanin giiciinii ve pres-

tijini artirir. Tiiketici tizerinde pozitif izlenim-
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ler yaratarak konu edilen markaya yonelme- TV reklamlari vasitasiyla iletilen mesajlar
sini saglar. cogunlukla {iriin hakkinda dogru bilgi verme-

. . mektedir. Gergek dis1 vaatler mantikli tercih
Faktor — TV reklamlarimin tiiketicinin

T . . . yapmay1 zorlastirir.
urinu tanmimasi iizerindeki etkisi

Tablo46: Faktor analizi dondiiriilmiis bilesen matriksi

Rotated Component Matrixa

Component

9.TV reklamlar: firmanin tirtinlerinin tiiketicisinin hafizasinda taze ,833
kalmasini saglar

10. TV reklamlart iirtiniin ¢esitli 6zelliklerinin vurgulanarak daha prestijli ,762
goziikmesine ve daha iistiin algilanmasina yol agar

1.Televizyon Reklamlari bir {iriin ya da hizmetin satigini artirmada olumlu ,672
rol oynar.

17. TV reklamlart iirlin ve hizmetlerin maliyetlerini ve fiyatlarini arttirir ,627
16. TV reklamlar tiiketicileri asirt savurganligi ve israfa yoneltmektedir ,599
19. TV reklamlart tekel olusturarak rekabeti azaltir ,595
18. TV reklamlar insanlarin tatminsizlik duygularin arttirir ,487
2.TV reklamlari insanlarin sosyal davranislarin etkiler ,467
20. TV reklamlari toplumun estetik ve kiiltiirel degerlerini yipratir , 727
8.TV reklamlar tiikketicisinde marka bilincinin olugmasini saglar ,714
7.TV reklamlar1 mal ya da hizmetin satiginda saticisina kolaylik saglar ,575

12.TV reklamlarinda {irtin ve fiyat bilgileri agik ve net olarak ,557
sunulmamaktadir

11.TV reklamlar rekabeti tesvik eder kaliteyi yiikseltir ,460

13.TV reklamlarinda kullanilan kelime oyunlartyla tiiketiciler -,455
aldatilmaktadir

3.TV reklamlar1 bir kurumun ya da markanin prestijini artirmada dnemli ,684
rol oynar

5.TV Reklamlar saticisinin giicii hakkinda pozitif izlenimler verir. ,669
4.TV Reklamlari saticinin giicii hakkinda pozitif izlenimler verir ,612

14.TV reklamlarinda reklami yapilan iiriinlerle ilgili verilen sozler yerine 172
getirilmemektedir

6.TV reklamlar tiiketicinin bilgilendirilmesini, mali tanimasini ve dogru ,687
secim yapmasini saglar

15.TV reklamlarinda gercek dis1 vaatlerle tiiketiciler yaniltilmakta ve ,664
mantikli tercih yapmalar1 zorlagtirilmaktadir
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SONUC

Katilimcilarin profillerine bakildiginda Ka-
din/Erkek oranin ¢ok yakin oldugu, yas sevi-
yesinin 40’11 yaslara yakin ¢iktig1 ve Lise {ize-
ri egitim seviyesine sahip katilimcilarin daha
fazla oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin
bekar olma orani daha ytiksektir. Evli olanla-
rin yarist ¢ocuk sahibidir. Calisanlarin uzun
stiredir is hayatinda bulundugu ve daha ¢ok
hizmet sektoriinde c¢alistiklar1 goriilmektedir.

Kozmetik kullananlarin 10 seneden uzun
stiredir kullandiklar1 ve aylik 3-5 arasinda
tiiketilen {tirtinlere 120 TL ye yakin bir {icret
o0demektedir. Kozmetik nedeniyle sorun ya-
sayanlarin daha ¢ok solunum ve nefes darlig
yasadiklar1 goriilmektedir. Bu sikayetlerin is

hayatina etkisi goriilmemektedir.

Kozmetik iirtin kullanim1 daha ortam veya ar-
kadas ¢evresi vasitasiyla olmaktadir. Yaridan
fazla katilimci ailesinde bu tirtinleri kullanan-
lar1 barindirmamaktadir. Ortalama 1-3 adet
iirlin aileler ile beraber kullanilmaktadir.

Kozmetik kullanimi genel olarak rahatsiz-
lik vermeyen bir durum olarak ¢ikmaktadir.
Kozmetik kullananlar arkadaslarina da {iriin
kullanmay1 6nermekte ve iirlinler hakkinda
genel bilgi seviyesi yiiksek ¢ikmaktadir. An-
cak irtinler hakkinda yapilan uyarilar pek ise
yaramamaktadir. Katilimcilarin yaridan fazla-
st tirtinler hakkinda herhangi bir egitici etkin-
lige katilmamustir.

Kozmetik kullanim motivasyonlarina bakildi-
ginda daha ¢ok giizel goriinmek ve aliskanlik
olmas1 sebebiyle {iriin kullanimi oldugu go-
riilmektedir. Satis yeri ve TV reklamlari tirtin
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satigini ve tiiketimini etkileyen en 6nemli fak-
torlerdir. Yillik kozmetik harcamasi ortalama
750 liraya yakin ¢ikmaktadir. Genel olarak bir
marka tercihi olmamakla beraber en ¢ok Par-
flim, Deodorant ve yiliz bakim iirtinleri kulla-

nilmaktadir.

Katilimeilarin yogun TV izleyicisi (3saatten
fazla) olduklar1 goriilmektedir. TV izleme
aligkanligr {irtin kullanma sayisi ve miktari,
aylik kozmetik giderleri iizerinde etkili bir
faktordiir. Hic¢ izlemeyen grup izleyen grup-
lara gore bu sorulara daha diisiik miktarlar
belirtmiglerdir. Tv izleme aligkanlig1 ayrica

savurganliga neden olmaktadir.

Kozmetik kullanma miktar1 ile kozmetige
bagli sorun yasama olasilig1 iizerinde etkili
bir faktordiir.

TV izleme siklig1 {irlin veya hizmetlerin

satigin1 artirmada etkili bir faktordiir.

TV izleme siklig1 marka bilincinin olus-

masinda etkili bir faktordur.

TV izleme siklig1 markanin hafizada yer

etmesinde etkili bir faktordiir.

TV izleme siklig1 ile cinsiyet birbirinden
bagimsiz degildir. Kadinlar erkeklere gore

daha fazla izlemektedir.

Kozmetik iirtin kullanim motivasyonu
cinsiyetten bagimsizdir. Daha ¢ok aligkanlik
sebebiyle kullanicilar kozmetik iiriinlere yo-

nelmektedirler.

Kozmetik firiin riskleri hakkindaki biling

diizeyi cinsiyetten bagimsizdir.
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Yas kozmetik kullanim siiresi lizerinde et-
kili bir faktordiir.

Cinsiyet ile kozmetik biit¢esi birbirinden

bagimsiz faktorlerdir.

Cinsiyet tiriin kullanimlar1 tizerinde etkili
bir faktordiir.

Ayrica katilimeilara yoneltilen 20 adet kozme-
tik tirtin kullanimi1 ve TV davranigi arasindaki
iliskiyi 6l¢meye yarayan sorular sorulmus ve
goriigleri alinmistir. Bu sorular toplamda dort
boyutta algilanmistir. Bunlar asagidaki gibi-
dir;

5. Faktor — TV reklamlar tiikketime tesvik

eder

TV reklamlar1 sayesinde markalar1 ve tirlin-
leri hatirlamada 6nemli bir vasitadir. TV rek-
lamlarinin tiriinlerin giiclii yanlarini 6ne ¢ika-
rarak prestij saglama ve bunu satisa yonlen-

dirme agisindan 6nemi vardir.

6. Faktor — TV reklamlarimin yaniltici

yonii

TV reklamlar tiiketicileri yaniltmakta toplu-
mun estetik ve kiiltiirel degerlerini zayiflat-
maktadir. TV reklamlar1 vasitasiyla mal ve

hizmet satislar1 kolaylagir.

7. Faktor — TV reklamlarinin markanin

giiciine etkisi

TV reklamlar1 markanin giiclinii ve prestiji-
ni artirir. Tiiketici tizerinde pozitif izlenimler
yaratarak konu edilen markaya yonelmesini

saglar.
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8. Faktor — TV reklamlarinin tiiketicinin

uiriinii tanimasi iizerindeki etkisi

TV reklamlar1 vasitasiyla iletilen mesajlar
cogunlukla tiriin hakkinda dogru bilgi verme-
mektedir. Ger¢ek dis1 vaatler mantikli tercih

yapmay1 zorlagtirir.
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