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Yiiksek Lisans Tez Ozl

ERKEKLER IN KOZMET IK TUKET IMiNI ETKILEYEN TEMEL
DEGISKENLERE YONEL iK BiR ARASTIRMA

Pelin BALKIS
Isletme Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, Nisan 2013
Danisman: Dog. Dr. Gulfidan BARIS

Tuketici davrarglarinda cinsiyet farkhliklari incelenirken 6ncelikblarak kadin
tiketiciler Gzerinde durulmiigr. Bunun yaninda gl gortinigine 6zen gosteren
erkeklerin de sayilarinin gittikce artmasi erkek tiketicileri de énemli bir pazar haline
getirmistir.  Kisisel bakimina zaman ve para harcayan erkeklerinsisayittikge
artmaktadirlar. Bircok marka erkek kozmetik pazarinda faaliyet géstermggenigér.
Pazar argtirmalari gostermektedir ki 6nimuzdeki yillarda érk@zmetik pazari daha

da buytyecektir.

Calismada oncelikle erkeklerin kozmetik tuketimini etkaydaktorlerin analizi ve
erkeklerin kozmetik tiiketim davragmmin anlgiimasi hedeflenmgtir. Bu sebeple tezde

ilk boélimde erkek tiketicilerin genel 06zellikleri anlatigmve “bakimh” olarak
tanimlanan erkeklerin bazi sektorler bazinda tiiketim dayaanincelenmgtir. Ikinci
bolimde dunyadaki ve Turkiye'deki erkek kozmetik tiketim pazarindan ve erkeklerin
kozmetik tiiketimini etkileyen temel gigkenlerden bahsedilstir. Uglincli bolimde ise

Tarkiye'de erkek kozmetik tiketimi ile ilgili uygulama yapiktr.

Bu calsmada elde edilen bulgular, Glkemizde bir literatéhsgnasi bulunmamasindan
dolaylr bundan sonraki camalar icin balangi¢c olacaktir. Caimadaki bulgular
erkeklerin bakim, kozmetik Urlnlerine sdg bakmadiklarini ancak henitiz gunluk
rutinlerinin icine almadiklarini da gosterstii.

Anahtar Kelimeler: erkek tuketiciler, erkek kozmegti erkek bakimi, kozmetik
tuketimi, tuketimde cinsiyet farklIgi
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Abstract

A RESEARCH OF MAJOR VARIABLES EFFECT ING
MEN’'S CONSUMPTION OF COSMETIC PRODUCTS
Pelin BALKIS
Department of Business Administration
Anadolu Unversity, Grade School of Social Sciences, April 2013
In the consumer behaviour literature, most of the papers have focused on female
consumers and female consumption patterns in cosmetic industry. However, the number
of male consumers who are taking care of their appearance and physical wellbeing is
increasing and this trend is becoming important for different type of markets. Many
consumer behaviour research preferably focus on female consumers. Additionally, male
consumers who care about their apparence also getting an important market for
marketers. Men who spend time and money on personel care is increasing day by day.
As a result, many brand have been entering the male personel care market. According to
market researchs male cosmetic market is going to grow in the coming years.
In this study, we aimed to understand and analyse the factors that are affecting
grooming consumption patterns and behaviours of male consumers in Turkey. For this
purpose, in the first chapter of the thesis, the general characteristics of male consumers
are explained and consumption patterns of “groomed men” are examined in the context
of different industries such as clothing and accessories, home appliances etc. Then, in
the second chapter of the study, the male cosmetic market is focused and the factors that
may be important on cosmetic consumption in male cosmetic and self caremarket is
researched. In the final chapter, an internet based research has been done to understand

male consumers’ grooming behaviours and attitudes.

Since the number of the research in this topic is limited, we hope to offer a valuable
insight to forthcoming researches. Meantime, we also hope to introduce a

comprehension to male cosmetic market.

Key Words: male consumers, male cosmetic, male grooming, cosmetic consumption,

gender differences in consumption
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ETiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tez ¢alismasinin bana ait, 6zgiin bir ¢aligma oldugunu; galigmanin hazirlik, veri
toplama, analiz ve bilgilerin sunumunda bilimsel etik ilke ve kurallara uygun davrandigims,
bu calisma kapsaminda elde edilmeyen tim veri ve bilgiler i¢in kaynak gosterdigimi ve bu
kaynaklara kaynak¢ada yer verdigimi; bu galismanin Anadolu Universitesi tarafindan
kullanilan bilimsel intihal tespit programiyla tarandigini ve higbir sekilde intihal igermedigini

beyan ederim.

Herhangi bir zamanda, ¢aligmamla ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun
saptanmas1 durumunda, ortaya ¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu

bildiririm.

Pelin BALKIS
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Giri s

Gunumuzde erkek tiketiciler giderek daha dnemli hale gelmeyantiglardir.
Bu sebeple yapilan pazarlama galalar farkl cinsiyetleri ve onlarin ozelliklerini
icermektedir. Yapilan agarmalar gostermektedir ki erkekler artik cok dalzeld
alisveris yapmaktadir. Erkeklerin daha coksaBris yapmasinin sosyo-ekonomik birgok

sebebi bulunmaktir. Tezin icerisinde bu noktalara kisagandecektir.

Erkek tuketiciler kendi icerisinde homojen bir 6zellik gostermemektedir. Bu
sebeple metroseksuel tiketiciler ve retroseksiel tiketiciler olarak iki ana grupta
incelenmgtir. Dig gbrintgine 6nem veren erkeklerin gittikgce artmasi, “metkegel
erkek” kavramini literatlrlere sokmug. Metroseksuellerin, erkeklerin daha 6nce hig
yapmadgl kadar alveris yapmasl da pazarlamacilarin dikkatini bu erkek gnab
cekmitir. Metrosekstiel erkekler, dgoérinigeri icin alisverise zaman ayiran, gkl
gorunebilmek icin spor salonlarina giden, fit kalabilmek ic¢in yediklerine dikkat eden
erkeklerdir. Bu gruptaki erkekler icin gigorinis 6nemli oldgu igin, nasil
gbranduklerinin dnemli bir parcasi olan ciltleri de cok dnemlidir. Erkeklerin kozmetik
tiketiminde rol olan bir ¢cok unsur bulunmaktadir. Bu unsurlara bgngahin icerisinde

anlatiimistir.

Bu calsmada o©ncelikle tiketici olarak erkeklerden bahsedilnve tuketim
davranglarinin temel motivasyonlari Uzerinde durulmurg Daha sonrasinda ise
kozmetik tuketimlerini etkileyen temel faktorlerden bahseditimi Son bdlimde ise
Turkiye’de yapilan ardgirma ile tlkemizdeki erkek tiketicilerin kozmetikkietiminin

anlasilmasi hedeflenmgtir.
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Birinci BolUm
Erkek Tuketicilerin Tuketim Davrani sl
1.Tuketim Davranisinda Cinsiyet Farklili g

Tuketici davrani, bireylerin Grinleri ve hizmetleri satin alma kararlari ve satin
aldiklarini kullanmadaki kararlari ve faaliyetleri olarak tanimlanmaktadadinlar ve
erkekler birbirlerinden farkli davranmaktadirlar, tiketim de bu farkhliklarin ortaya
ciktigl alanlardan birisidif. Ginlilkk ygamda rastlanilan farkli olaylar sebebiyle
tuketimde cinsiyet farklifii cesitli arastirmalarla anlalmaya calgilmis, kadin ve
erkeklerin tuketici kimlginde farkh davranip davranmadiklari giralmis ve alandaki

bircok argtirma biyolojik cinsiyet g6z 6éninde bulundurularapymstir.

Musteri yonelimleri ve tuketici davraglari hakkinda bircok akademik literattr
olmasina rgmen nufusun buydk bir bolumuni otugan erkek musgrilere simdiye
kadar cok az dnem verilgtir.® Bircok calsma kadin tiiketicilere odaklangtir ¢iinkii
Amerika’'daki satin alim davragarinin %80’ini kadinlar yapmaktadir. Ayrica gain
kadinlarin artmasiyla kadinlarin gelirleri dezgdoorantil olarak artrgtir.* Son 30 yilda
erkeklerin gelir ortalamasinda %0,6’lik bir arblmugur kadinlarin gelirleri ise %63
gibi son derece yiiksek bir artkaydetmitir.” Bu gelsmeye rgmen tam zamanli
calisan kadinlarin kazanclarinin tam zamanli sgaiierkeklerin kazanclarsié degildir
ve aitlenmesi biraz daha zaman alacaktir. Amerika’ da Xiizyillin bglarinda
erkeklerin kazandy her 100 Amerikan Dolarina kahk kadinlar 77,50 Amerikan
Dolari kazannsglardir. Kadinlarin gelirleri yukselmektedir, cift @ ailelerin

%25'inde kadinlar erkeklerden daha fazla para kazanmaktatlirlar.

Turkiye'ye bakacak olursak OECD Cinsiyet, Kurumlar ve Kalkinma 2009
Raporu verilerine goére erkeklerin kazanci kadinlarin kazancinin syaklig katidir.

Rapora gore tahmini erkek- kadin gelir orani %28 dir. Kadinlarin yillik tahmini geliri

LY. Odabal ve G. Barg (2007). Tiiketici davran, istanbul: MediaCat, s:29

2 N, Kolyesbikova vd. (2009). Gender as a moderator of reciprocal consumer belavioral of
Consumer Marketing6(3), 200-213

3 SL. Lee vd. (2005). Shopping centre attributes affecting male shopping behdwiounal of Retail &
Leisure Property4 (1), 324-340

4 VW. Mitchell ve G Walsh (2004). Gender Differences in German Consumer Decision-Making Styles,
Journal of Consumer BehaviquB(4), 331-346

® Mark Tungate (2008)Erkeklere pazarlamdstanbul : MediaCat Yayinlari,s:159

®p. Rath, vd. (2008)The why of the buyNew York: Fairchild Books, s:230
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4959 Amerikan Dolari iken erkeklerin yillik tahmini geliri 17988 dolardir. Ulkemizde
profesyonel ve teknik kadin ¢gdnlar calsan niifusun %33 (inii oltwrmaktadir.

Ulkemizde akveris kararlari ile ilgili cinsiyet farkhliklari sektoeh sektore
desisiklik gostermektedir. Ilerleyen bolumlerde bu farkliliklardan ve sektorkemd
ayrintili - olarak bahsedilecektir. Yapilan literatir shranalarinda tiketim
davranglariyla ilgili yapilan calmalarin  genellikle kadinlari  hedeflgdi
gbzlemlenmgtir. TUketici argtirmalarinin erkeklere ¢ok fazla odaklanmamasingkda
bir nedeni de erkeklerin yapilan anamalara ¢ok fazla katilmamasi ve toplanilan

bilginin yetersiz kalmasidft.

Cinsiyet, en evrensel ve en belirgin olan sosyal organizasyon termeiog
yilinda M. Palan tarafindan yapilan grana gosternstir ki tiketici davranglarinda
biyolojik cinsiyet ¢ok daha belirgindir. Ayni zamanda tuketicilerin siniflandiriimasinda
cinsiyeti dikkate almak daha pratik céziimleglamaktadir'® Buna ek olaraksimliksel
cinsiyetin (gender identityarligi da pazarlamacilar tarafindan bilinmekte ve paraala

calismalari icin kullaniimaktadir.

Aligveriste cinsiyet farklilgl, pazarlamacilar icin karrgik bir faktorQ
olusturmaktadir. Cinsiyet rollerini ve cinsiyet farklari anlayarak, pazarlama
faaliyetlerini bu farkliliklara uygun hale getirmek daha iyidir.

Algveris, kadinlar ve erkekler icin farkli temel disce yapilari icermektedir.
Erkekler algverisi ihtiyaci kagilamaya yonelik bir eylem olarak gérmektedirler.
Erkeklere gore, adverisin en az zamanda en az enerjiyle halledilmesi gee&kexir.
Kadinlar ise akverisi bos zamanlarini dgerlendirdikleri bir glence araci olarak
gormektedirler: Kisisel farkliliklara rgmen, erkekler kadinlara gére dahasinasiz,
kendinden emin, rekabetci,sdridan gelen etkilerle daha fazla motive ve Ozdlihra

" http://www.undp.org.tr/Gozlem3.aspx?WebSayfaNo=24E¥isim Tarihi: 10.11.2012)

8 J. Park, vd (2009). The effect of gender product categories on consumer online information search,
Advances in Consumer Resear8(1),362-366

° A. Deachun ve K. Sanghoon(2007) .Relating hofstede’s masculinity dimension to gender role portrayals
in advertisingJnternational Marketing Reviev24(2), 181-207

19N, Kolyesbikova vd (2009). s: 200-213

1 p Alreck ve R.Settle (2002). Gender effects on internet, catologue and store shdppimgl of
Database MarketingSayi 9(2) S:150-162

12 3.Park vd (2009). s:362-366




@» ANADOLU UNIVERSITESI

konusunda daha fazla risk almaya meyillidifferOrnesin, 2009'da yapilan bir
arastirmada kadinlar online alierisi erkeklerden daha riskli bulduklarini ve online
alisveriste daha az para harcadiklarini sdylemektedir. Kadmlerkeklerden daha az
risk almasinin sebebi kadinlarin sakris yaparken Grin hakkinda daha cok bilgi
arastirmasi ve Uriini kullanan gir migerilerin yorumlarini okumasidif. Yapilan
arsstirmalarda erkeklerin daha analitik dinerek triinleri dgerlendirdikleri, kadinlarin
ise daha 0znel ve iclerinden gelen duygular ilgedendirme yapma gdiminde

olduklari bulunmutur *®

Kimliksel cinsiyete (gender identitgpre biyolojik olarak kadin veya erkek olan
birey kendisini biyolojik kimlginden farkli olarak erkek veya kadin olarak
tanimlayabilir®® 1960l yillarin baindan itibaren yalnizca biyolojik cinsiyet gk
“kimliksel cinsiyet” de argiirmalarda 6nemsenmeye stenmstir. Dogumla gelen
biyolojik cinsiyetin yani sira, bireyin kendi tanimlamasi ile yagatimliksel cinsiyete
ek olarak ele alinmasi gereken bigeli kavram iseinsel roldir. Cinsel rol, belirli bir
sosyal grup veya sistem icerisinde erkekler ve kadinlargambiali, kiltirel olarak
tanimlanmg davrangsal kurallardir. Cinsel rol aslinda edimseldir, yayasayarak
ogrenilmektedir. Bireyler; toplum icerisinde erkeksel da kadinsal nasil davranmalari
gerektgini, nelerin kabul edilebilir oldugnu, dgerlerinin kendilerini nasil
degerlendirecgini ve kendileri hakkinda neler diigecgini 6grenmektedirler.’ Hangi
davrangin kadinsi ya da erkeksi olgu toplumdan topluma farklilik gostermektetfir.

Ahgveris ile ilgili aktivitelere erkeklerin katilm orani smaktadir. Artan katilim
oranlari eril gérevlerinin Uzerinde dahgitkkci rolti kabullenen erkeklerin, ginimuz “
kisith zaman” dunyasinda gberis goOrevlerini paylamasinin artan baskisiyla
yuzlesmesi giliminin yansimasidir. Bu durumda erkek tiketim caglarinin
incelenmesi bir zorunlulukturArtik erkekler daha fazla alieris yapmaktadirlaf?

13vW. Mitchell ve G Walsh (2004). s: 331-346

3. Park vd. (2009). s:362-366

13y .Odabal; G.Bars (2002), s:259

18N, Kolyesbikova vd. (2009). s:200-213

" A. Deachun ve K. Sanghoon (2007). Relating Hofstede’s masculinity dimension to gender role
portrayals in advertisindnternational Marketing Reviev24(2), 181-207

18 G.Casimir ve C. Dutilh (2003). Sustainability: A Gender Studies Perspelctieenational Journal of
Consumer27(4) 316-325

19 SL. Lee vd (2005). Shopping centre attributes affecting male shopping behdvioural of Retail&
Leisure Property, 4 (2005324-340
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Erkekler ebeveynlerine gore uzun sure bekar kaldridan dolay! babalarinin
asla almak zorunda kalmadiklari riinler icins\varis yapmay! @renmektedirlef°
Perakende sektori eskiden erkeklerin rollerini tanimlamak icin “clzdawpicta
terimini kullanirdi. Buguin, kadinlar kendi harcamalarini kendileri gapdan artik bu
terim gecm§te kalms durumdadif’ Giinimiizde ajverisin cogunlukla kadinlar
tarafindan yapilmagi, desisen sosyo-ekonomik ka$lar nedeniyle erkeklerin de
alisveris merkezlerinde, mgazalarda markalar tarafindan énemsgndgilinmektedir.
Gfk NOP tarafindan yapilan bir gtamaya (2010) gore erkeklerin sadece %19'u
ekonomik durgunlgun kendilerini etkileyeaggéni dusinmektedir. Bu oran kadinlarda
%28'dir. Ayni argtirmada ekonomik durgunlug kendilerini nasil etkileyege

sorusuna erkekler ve kadinlar tarafindan verilen cevaplaekildedir®2

» Erkeklerin %57’si kadinlarin ise %47'si sdrida yemek yemeye devam
edeceklerini ifade etnglerdir.

» Erkeklerin % 59'u tatil i¢cin bir 6nceki sene harcadiklar miktarin aynisini
harcayacaklarini sdylegterdir. Kadinlarda bu oran %45'dir.

» Erkeklerin % 51'i kadinlarin ise %38’i yeni mobilya almaya devam eglace
bildirmistir.

e Erkeklerin % 50’si buyuk elektronik aletler almayi planlamaktadir. Kadinlarda
bu oran %41'dir.

» Erkeklerin %63'U, kadinlarin %57’si dogal yiyecekler ve etnik yemekler igin
durgunluktan ©6nce harcadiklari miktari harcamaya devam edeceklerini

bildirmislerdir.

Bu aragtirmanin da acikca gostegdigibi erkekler dnemli bir tiketici grubudur
ve beklentileri kadinlarindakinden cok farklidir. Bu sebeple erkeklerin ve kadinlarin
tuketim davrarglar alsveris oncesi, esnasi ve sonrasl ayri ayri incelenmeliglir.
dusiinceye dayanilarak tezin icginde erkek tuketicilere odaklanilgtir. Tezin aks
planinda erkgin bir tiketim birimi olarak ele alinmasi, gleris 6ncesi, sonrasi ve
esnasini kapsayan sirecin tamaminin incelenmesi hedeftenrirkek ttketicilere

odaklanilan bu boélumun a séyledir; ilk olarak, toplumsal doénignin zaman

20 paco Underhill (1999) Why We Buy, Newyork: Simon&Schuster, s:100,
2L paco Underhill (2004), Ajveris Merkezleri,Istanbul: Soysal Yayinlari, s:134
22 Mary Lou Costa(2010). What men want from brand relationshépketing Week16 Eyliil 2010, s:20
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icerisinde ele alinmasi ve erkeklerin tiketici rolleri ile bu ddéntuiscinde nasil yer
aldiklar literatiirii ile incelenecektiizleyen balikta Turk Toplumu icinde toplumsal
inceleyen literatiire odaklanilacaktir. Uglinct altlikta farkli ygam bigimlerinde
erkek tuketicileri ele almak olacaktir ve busbk ile giinimuiz erkek tiuketicisine biraz
daha ygun olarak odaklanaga. Uclinci alt bgik bizi metroseksiiel ve retroseksiiel
tanimlarina goturecek. Doérdincu altshla erkeklerin farkli donemlerinde farkli

tuketim davrarglari gosterip gostermegline odaklanilacaktir.
2.Degisen Toplum ve Erkek Tuketicilerin Dondsima

Toplum icerisinde erkek ve kadin rolleri ggglendirilirken, kisa bir sire
oncesine kadar biyolojik farkliliklar g6z 6ninde bulundurulmaktaydi. Kadinin en
onemli gorevi evi gekip ¢cevirmek ve cocuk bakmak iken erkeklerin sorunuukes
alesini korumak ve onlarin gegimini @amakti. Kadinlarin ekonomik olarak
guclenmesiyle bu denge bozulnus Artik kadinin kendisini korumak ve gecimini ve
hatta (gelecekte) cocuk dagmak icin bile bir erkge ihtiyaci yoktur”® Erkeklerin
toplumdaki bu yeni durumu bir gié maskulenlik krizine sebep olmaktadir. Erkekler,
sosyal olarak toplumdaki yeni yerine uyumgkamaya cabalamaktadirl&t.Zamanla
kadinlarin ve erkeklerin sosyal rollerinin ve toplumun kadinlardan ve erkeklerden
beklentilerinin  dgismesiyle erkekler, kadinlarin rollerini  de Ustlenmeye
baslamislardir®® 2001 yilinda Euro RSCG tarafindan yapilanstmaada kadinlarin
baskin oldug ginimuz diunyasinda erkekleri etkileyen 3 agtibne ortaya konmutur.

Bu esilimler s6yledir?®

» Babalgl yeniden tanimlamak: Erkekler artik ¢ocuklariylah@acok zaman
gecirmektedir. Evde cocuklariyla kalan babalarin sayisi gin gectikgce artmaktadir.
Babalar cocuklariyla daha ¢cok zaman gecirdikce tiiketim daglaanda bu durumdan
etkilenmektedir. Bu sebeple baba olan erkek tuketiciler aflibalarak orta ya
grubundaki erkek tuketiciler lgaginda incelenecektir.

23 M. Salzman vd (2006fErkeklerin gelecgi, (Cev: Ozge Gezerlerstanbul : MediaCat, s:30-35

24 Andrea Roedel (2006). The evolution of masculinity: marketing and the appearance of man, Yiiksek
Lisans Tezi, Saginaw Valley State University - College of Business and Management

% yW. Mitchell ve G Walsh (2004). s:331-346

% H. Hugo van Der (2005) Personel care for men, Yayinlangmaftiksek Lisans Tezi, Eindhoven:
Eindhoven University of Tecnology
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» Erkekler ve kadinlarin sosyal rollerinin glgmesiyle birbirlerinin alanlarina
girmeye balamilardir. Kadinlarin erkeklerin garhkta olduzu bircok &i yapmaya
baslamasiyla, erkeklerde kadinlarlaskilendirilen igleri yapmaya bgamislardir.

« Bakimh olmak: D¢ gérunusartik sadece kadinlar icin gie erkekler icin de
onemli bir kavramdir. Gegrgtie bilgelik, § basarisi ve gicuyle derlendirilen erkekler
buginin koslllarina uyum sglayabilmek icin daha bakimhlardir.

Yukaridaki ifadeleri destekler bigekilde Atkinson’da (2008), “yeni erkek”
icerisinde bulundgu toplumun ve kultirin anlayve onayina gore eskiye oranla daha
bakimli, anlayli ve duygusaldir demektedif. Roedel (2006) yazgh yiiksek lisans
tezinde, ABD’deki duygusal olarak ilgtm kuran ve duygularini agik¢a ifade etmekten
cekinmeyen *“yeni erkek” lerin de kadinlar gibi tiketim kudltirindengrddan
etkilendigini belirtmistir. “Yeni erkek” dg gorinigin; sadece iyi gérinmeyle ilgili
olmadginin, bunun yaninda daha iyi bir mevki ve saygingik gerekli bir anahtar
oldugunun da farkindadf® 2003 yilindaingiltere {ng.) ve Amerika Birlgik Devletleri
(ABD)'nde yapilan bir argirmada erkekler, dgsensartlar ile ilgili olaraksu cevaplari
vermislerdir:?°

+ %82 ing. ve % 89 ABD, guniumiz dinyasinda gi@mak bir gerekliliktir

demistir.

+ %83 Ing. Ve %76 ABD, ger gunumuzdeki kadin hareketini engelleyebilme

sansim olsaydi bunu yapmazdim dgimi

+  %751ing. ve %66 ABD cinsiyetlere dayall ngafarkliliklarinin ortadan kalmasi

gerektigini disiinmektedir.

» Kendilerine verilen 13 secenekten en dnemlileri sevdikleri kadiglaryaak ve

saglikli cocuklara sahip olmaktir.
2.1. Turkiye'de Degisen Toplum ve Erkek Tuketicilerin Dénusumi

Cumbhuriyetin ilaniyla birlikte Turk toplumunda birgok gigm ve donugim
yasanmstir. Yasanan bu dgsimler erkeklerin toplumsal rollerinde de goérilmeye

2" Michael Atkinson(2008). Exploring male femininity in the‘crisis’: men and cosmetic surfgedy, &
SocietyVol. 14(1): 67-87

% Andrea Roedel(2006). The evolution of masculinity: marketing and the appearance of man,
Yayinlanmamy Yiksek Lisans Tezi, Saginaw: Valley State University - College of Business and
Management

9 Heijden, Hugo van der (2005) Personel care for men, Yayinlanméiksek Lisans Tezi, Eindhoven:
Eindhoven University of Tecnology
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baslamistir. Bu desisimin nedeni toplumdaki kadin rolinin @gmesi, bu dgisime
paralel olarak erkeklerin rollerinde degigmeler meydana gelmesidir.

1930- 1940'li yillarda Hakki Baltacgtu tarafindanYeni Adam gazetesinde
“yeni Turk erkei” tanimlanmstir. Bu tanima gore erkek, bilgili, sporcu, toplum
yararina ¢akan ve toplumunu seven, sanagifeeyi 6nemseyen insandir. Ayni yazidaki
“yeni Turk kadin1” tanimi ise ¢ocuklarina gerekéitimi verebilecek, kocasina iyi bir
arkada olacak ve onu tamamlayacak, bilgili, sadece gi#eilidisiinen kirllgan bir
insan tipi dgil tersine atik, bgarili, hizh bir giizellik olarak tanimlanmaktadif’
Cumbhuriyetle beraber @msen toplumsal 6zellikler dogdan aile icerisinde babanin
alledeki yeri cocuklarini bilgilendirmek, yon goéstermek c¢ocuklarin sorularini
yanitlamaktir. Bu dénemdeki ders kitaplarinda babalar radyo dinlerken, gazete okurken,
televizyon izlerken gosterilrgiir.>* Cumhuriyet déneminin baba-kizskisinden ayrica
sbz edilmelidir. Sert ve uzak baba imajinin yerini kiz cocuklarina énem veren (ki
Atatlrk’iin battin manevi ¢ocuklari da kadinlardan sestim) baba imaji alngtir. Bu
durumun temel nedeni gelege “Cumhuriyet Kadinlarini” yegtirmek olarak
aciklanmaktadir. Yukarida anlatilan glgmler cogunlukla kentlerde ygayanlar igin
gecerli olan dgisimlerdir. Kirsal kesimlerde erkek ailenin karar mene son s6z
soyleyeni idi. Kentlerde yanan bu dg@simlerin kirsal kesimlerde de goérilmesi ancak
1950°li yillarda, kirsal kesimlerden kentlere buyidk go6cler olduktan sonrasina
rastlamaktadir. Gogle beraber toplumun timinde farkli dizeylerde kultirekigtkile

gerceklamis bu durumda bircok farkli “erkek” ve “kadin” tipimirtaya cikartmtir.?

Ekonomik kogllar sebebiyle cajmak zorunda kalan kadinin da eve para
getirmesi Kandiyoti'ye (1988) gore 0zellikle kirsal kesimden go¢ eden ailelerdeki
erkekler i¢in gucun sarsilmasi anlamina gefimiBu tip ailelerdeki erkekler gtclerini
korumak icin kadinin harcamalarina karakta ve para ile ilgili kararlarda son sozu
sdyleyen olmaktadir. @er taraftansehirli ailelerde, erkg@n ailesine sgladigi yasam

kosullari, gui¢c anlamina gelmektedir. Bu durumda evigiéi harcamalara kadinlar karar

%0 A. Durakbaa (1998). Cumhuriyet ddneminde modern kadin ve erkek kimlikleringuoiu: Kemalist
kadin kimligi ve “minevver erkekler".75 Yilda Kadinlar ve Erkekler (1998Ed:Oya Baydar)
Istanbul:Tarih Vakfi Yayinlari, s:29-50

3L F. Guimigoglu (1998). Cumhuriyet déneminin ders kitaplarinda cinsiyet rolleri (1928-1998yilda
Kadinlar ve Erkekler (1999Ed:Oya Baydar)istanbul:Tarih Vakfi Yayinlari, s:101-128

%D, Kandiyoti (1988). Tirkiye'de modersime ve ulusal kimlik75 Yilda Kadinlar ve Erkekler (1998)
(Ed:Oya Baydar)istanbul:Tarih Vakfi Yayinlari, s:32-35
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vermektedir. Y@anan ekonomik ve sosyal gigmlere paralel olarak aheris ve
tuketim davrarglarn da dogudan etkilenmtir. Tark Kaltiri’'nde pazar(car), uzun
sure erkeklerin alani olarak anilmgtir. Cunkd algveris evin dsinda meydana
gelmektedir ve evin diyla ilgili konularla erkekler ilgilenmektedir. 1988rden sonra
sayllar hizla artan aleris merkezlerini kadinlar daha c¢ok etkiler hale gelerdir.
Cunku algverisi kadinlar yapmaktadir ve kadinlarda artik para keraktadirlar. Bu
durum tiketim kararlarinin buyik gonlugunun (6zellikle gindelik ev ihtiyaclarr)

kadinlar tarafindan verilmesine neden olmaktatir.
3.Yasam Bicimlerine Gore Erkekler

Yasam bicimi, benigin disa vurum seklidir ve en basit anlami ile nasil
yasadgimizdir®® insanlarin nasil wadiklari, kaynaklarini (zaman ve para) nasll
harcadiklariyla dgrudan ilskilidir ve bireyleri, gruplari, toplumlari birbirlenden ayirt
etmeye yarayan bir kavramdr. Yasam bicimi, paylailan deserlerin veya zevklerin
tiketim modellerine belirli donemler dahilinde yansimasidigisél karakterler gsiz

bir yasam bicimi gelitirmek icin temel bilgenleri olarak goruliir®

Yasam bicimi pazarlama bilimi icin de satin alma kamadozrudan etkiledii
icin 6nemli bir faktordif’ Yasam bicimi bircok farkli gkilde tanimlannstir. Alparslan
Siract 1998 yilinda yam bicgimi ile ilgili hazirladgl yiksek lisans tezinde en ¢ok
dikkat ceken tanimlariissekilde siralamtir:®®

e “Yasam bicimi insanlarin icinde para ve zaman haggacthodeldir.” (Engel,
Blackwell, Miniard-1990).

e “Yasam bicimi, herhangi bir kinin, tiketim davrams tarafindan yansitilg ve
etkilendigi bicimiyle bir essiz ygam modelidir.” (Loundon, Bitta-1993).

e “Yasam bicimi; birini ya da bir grubu gerinden ayirt eden niteliklerin neler
olduguyla ilgilidir.” (Douglas, Urban-1977).

%G. Demez(2005). Kabadayidan sanal delikanliygisee erkek imgesistanbul: Babil Yayinlari s:145-
172

%Y. Odabal ve G. Barg(2002). s: 219

% A. Siricii(1998). Y@am bicimi ve pazarlama kullanimi —otomobil sektériinde bir uygulama,
Yayinlanmany Yiiksek Lisans Tezi, Esjeéhir: Anadolu Universitesi

% M. M00ji(2004). Consumer behaviour and culture, London:Sage Publications, s:123

37y, Odabai ve G. Barg(2002). s: 219

% A. Siiriicii(1998). s:23
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* “Yasam bicimi, insanlarin arzu ettikleri y@ma yollarini temsil eden
aktivitelerin secilmesini yansitir.”(Wilkie-1986).

e “Yasam bicimi, tuketici birey ve gruplarin nasilsgaliklarini, neleri ve nasil
tukettiklerini, harcamalarinin ve gunltksgenlarinin profilini ifade etmektedir.”
(Bilgin, Kavas, Katranli ve Ozmen-1991).

Daha dnce de belirtildi gibi yasam bicimi tuketici davraglarini analiz ederken
onemli etkenlerden birisidir. Y5am bicimini etkileyen faktorler, bu faktdrlerin gam

bicimine etkisi ve sonucundaki davramtkiler gagidaki skilde belirtiimistir.

YASAM BICIMLERINI YASAM BiCiMi DAVRANI SSAL
ETKILEYENLER + Faaliyetler ETKILER
« Demografik « llgiler Satin Almalar
» Sosyal Sinif + Begenme(ler) * Naslil?
o Gelir e Tutumlar * Ne zaman?
o Kisilik e Tuketim - * Nereden?
« Degerler ve " « Beklentiler . Ne?
Guduler Kimile?
e Aile Yasam Tuketim
Egrisi * Nerede, nasil?
e Kiultar « Kimile?
o Gecmi * Ne zaman, ne%
Deneyimler

Sekil 1: Yaam Bicimi ve Tuketim Davragni

Kaynak: Odabg ve Bars, Tiketici Davrangi, 2002, s: 219

Daha onceki sayfalarda cinsiyetin 6nemli bir pazar bdélimlemgseate
oldugundan stz edilngti. Pazar bélumlemesi ile ilgili kaynaklarin tamademografik
degiskenler icinde cinsiyetten stz ederek, cinsiyetinatavilecgi farkli ihtiyaclarin
pazarl bélimlemek icin etkin bir yontem oldugii soyler. Bu bilgiyi ygam bicimi ile
butunlestirdigimizde erkek cinsiyet kim@i ile bireylerin nasil ygadgi, zaman ve
paralarini nasil harcadiklarini anlayabilmek pazarlamacilar igin gercekten c¢ok
onemlidir. Erkek kimlgi icinde tiketicinin neyi nasil tukegini, harcamalarini
anlamlandirabilmeye calan onceki cadmalar siklikla metrosekstel ve retroseksuel

erkek kimliginden s6z etmektedir.

% L. Tuncay ve C. C. Otnes (2008). The use of persuasion managment strategies by identity-vulnerable
consumers: the case of urban heterosexual male shopmensal of Retailing34, (4,2008), 487-499
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Konu erkekler ve ygam bicimi kavramlarina gelgiiicin simdi metroseksuel ve
metroseksielfie kagl olarak konumlandirilan retrosekstiel erkek konulate

alinacaktir. Bu nedenle izleyensh&larda bu kavramlari bulacaksiniz.

3.1 Metroseksuel Erkekler ve Tuketim

Gunumuzde sik¢ca duydughuz en moda sotzcuklerden biri metroseksueldir.
Metroseksuel erkeklemodayla, ev tasarimiyla, yemeksipneyle ve kgisel bakimla

ilgilenen ehirli erkeklerdir*

Metroseksuel kavrami ilk kez 15 Kasim 1994 tarihli Independent Gazetesinde
Mark Simpson tarafindan “Here Come the Mirror Men” adli makalede kullagmfmj

Makaledeki metrosekstel erkek tanimisgkildedir:

Harcayabilecgi yuksek geliri olan,sehirde yagyan ya da
calisan (cunki en iyi ajveriy merkezleri sehirdedir)
metroseksiel erkek bu on yilin en umut vadedertemsigir.
Seksenlerde sadece GQ gibi moda dergilerinde, Levis
pantalonun televizyon reklamlarinda ya da gay barlarda
gorulebilirdi.  Doksanlarda ise herhangi bir yerde
gorilebilmektedir ve bu adamlar gheris yapmaktadif

Bu makale yayinlandiktan sonra ¢ok fazla ilgi gérmygmiAncak 2002 yilinda
Euro RSCG'nin “Erkeklerin gele@d adli bir argtirma yapmasi ve metrosekstel
ifadesinin kullanmasinin ardindan, metroseksiel kavrami pazarlamacilarin dikkatini

cekmistir. Metroseksiiel s6zciig2003 yilinda “yilin sdzciil secilmistir. **

Mark Simpson’un yap# ilk tanimdan sonra, bircok d«itarafindan metroseksuellikle
gaylik dogrudan ilgkilendirilmis ve caitli tepkilere sebep olmugr. Bu sebeple makale

2002 yilinda tekrar yayinlangwve metroseksiel kelimesi sekilde tanimlanngtir:

0 M.Solomon (2009)Customer behavigiNew Jersey: Pearson International Edition s:218

“ Mark Simpson (1994). Here come the mirror men,
http://www.marksimpson.com/pages/journalism/mirroe mintml(Erisim tarihi: 21.08.2010)

42 M. Salzman vd (2006Erkeklerin gelecgi, (Cev: Ozge Gezerledstanbul: MediaCat, s:98-102

11
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Tipik bir metrosekslel harcayacak parasi olan, bir metropolde
ya da metropolin yakininda yasan —c¢inki en iyi dikkanlar,
kulUpler, spor salonlari ve kuaforler buralardadir- genc¢ bir
erkektir. Resmenseinsel, heteroseksuel ya da biseksuel olabilir,
ancak bu o6nemli deldir; cinkii o zaten kendisini &sobjesi,
zevki de cinsel tercihi olarak segrir. Mankenlik, garsonluk,
medya, pop muzik vgimdilerde de spor gibi belli ugrdar
ilgilerini ¢ceker goérinse de dogruyu soylemek gerekirse tipki
erkek guzellik dGrtnleri ve tipki uguklar gibi hemen her yerde

kargimiza cikarlar®®

Metroseksiel kelimesi Turk Dil Kurumu’'nun sitesinde, yabanci sozlere
karsiliklar kilavuzu bélumiund®akiml erkekolarak adlandiriingtir. Ttrk Dil Kurumu
sozluk boliuminde ise bakimli erkek (metroseksiel erkékdrinig, giyimine,

kusamina 6zen gosteren erkgklinde tanimlanngtir.*

Dunyada pazarlama alaninda kabul gornulian, metroseksiel kelimesinin
yaraticisi Mark Simpson tarafindan ortaya atilan tanim ilgl&sgtrrildiginda “bakimli
erkek” kariligl yetersiz kalmaktadir. Tanimda metroseksuellertakodzellikleri olan
bircok nokta aciklanmamtir. Kardegoglu (2004) aciklanmayan bu 6zellikleri tanima
dahil edebilmek amaci ile bazi ek 0ozellikler siralgmi Bu siralamaya gore

metroseksiiellerin ortak dzellikleriasida siralanngtir.*
« Buyik bir kismi 20-35 y@arasindadir. Ust ydimiti 45'tir.

o Egitimli seviyeleri yuksektir. Sirekli grenen, argtiran, sorular soran
erkeklerdir. Okumayi, yenilikleri izlemeyi, yeni yerler gérmeyi, yeni insanlarla

tansmayi 6nemserler.

* Gelir duzeyleri orta ve uzerindedir. Gelirlerinin yiksek olmasi bakima

ayirdiklar bltgenin de artmasingtmaktadir.

43 Mark Simpson (2002). Meet the metrosexuakid€l internet Sitesi (Esim Tarihi: 21.08.2010)
http://www.marksimpson.com/pages/journalism/metrosexual beckham.html

“ Tirk Dil Kurumuinternet Sitesi (2010http://tdkterim.gov.tr/bts/ (Erisim tarihi: 20.08.2010)

53, Kardgoglu (2004).Metroseksiiel erkekler: bakimli erkeklerin kitdistanbul:Alfa Yayinlari, s:14-15
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Evlilige 6nem vermekle birlikte go bekardir. Kaglarina cikacak uygun

kadini beklemektedirler.

Yasamlarinin her alaninda duzenlidirler. Derli- toplmek icin ayrica bir caba

harcamazlar, yam bicimlerinin icerisinde bu vardir.

Duygularina 6nem verirler ve bu duygularisadvurumunu gercgeksérirler.
Mimik ve jestlerle icerisinde bulunduklari ruh halini ve duygularini

gostermekten cekinmezler.
Disg gorunugerine 6nem verdiklerinden dolayi ¢ekicidirler.

Yeniliklere kolay uyum g#arlar. Ygamlarinda bir ¢cok yenge aciktirlar ve

yenilikler icin ¢caba harcamaktadirlar.
Mudavimi olduklari cafe, bar v.b. mekanlar vardir.

Evde zaman gecirmekten tagirlar. Evlerinin rahatik ve kullangh oldugunu

belirtmigslerdir.

Genis bir arkada cevreleri vardir. Erkek arkaglarinin yaninda bircok kiz

arkadalar da bulunmaktadir.

Evlerinde aileye, ge, arkadga ihtiyag duymadan tek bkaa da
yasabilmektedirler. Kendileri icin 6zel yemekler yapnek ve sofra

kurmaktadirlar.

Spor bir ¢git hayat tarzidir. Sporun yaninda gebir ilgi alanlari vardirlgi

alanlarinin icerisindeki bircok hobi ile yakindan ilgilenmektedirler.

Arkada olarak kadinlarla aralari iyidir. Klasik erkeklegére kadinlari ¢ok

daha iyi anlayabilmektedirler.

Kendilerine 6nem veriyorlar ve kendilerini seviyorlar. Hayatlarini ben merkezli

olarak ygamaktadirlar.

13
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3.2. Retroseksuel Erkekler ve Tuketim

Metroseksuellik kavramindan sonra yine Mark Simpson tarafindan metroseksuel
taniminin tam tersi olan retroseksiel kavrami 2003 yilinda salon.com’da yayinlanan
“Beckham the virus” makalesinde ilk kez kullanigtm. Retroseksueller icgin
kimliklerinde 6ne cikardiklari en dnemli 6zellik maskulenliktir. RetroseksigseKi
gbrinuimu icin en az sureyi harcar, ggimegenellikle avlanmak ya da sert sporlar gibi
“klasik erkek” aktivitelerini yaparlar. Bazi insanlar retrosekstelleri maskulen tavirlari
dolayisiyla“manly man” olarak isimlendirmektedit® “Manly man” ifadesi dilimizde
klasik erkek, ta firin erkegsi, Osmanh erkgi ifadelerine yakindir. Retroseksuel erkek
ayni tas firin erkezi gibi dis gortnug gibi gereksiz ayrintilarla ilgilenmek yerine

sorumluklarina énem veren ve bunlarirsipden giden insanlardt’

Retroseksiiel tanimi salon.com da 7 Nisan 2010 tarihinde Aaron Traisler
tarafindan yazilan bir makalede sekilde tanimlanngtir:

Retrosekslel, b&a bir modern maskilenlik trendi olan
metroseksielin karsinda akillica bir oyundur. Erkekleri
goruntuleri hakkinda engéelenmeye ve kadinlar tarafindan
duyulan, givensizlikleri kapatmak icin kullanilan gizellik
arinleri ve kiyafetler icin ¢cok para harcamaya yodnlendiren
metroseksulelin tersine, retroseksuel trend erkekleri gays be
parasiz veya kaybeden olmamak icin geleneksel maskilen
guvensizliklerini  goélgelemek amaciyla gorUiedis icin
endiselenmemeye ve urunler ve kiyafetler igin yuksekanciat
para harcamamaya yiireklenditif.

Retroseksuellik stilden c¢ok davranile alakalidir. Retroseksuel erkekler

kiyafetlerden cok eylemler ve inalariyla kendilerini 6ne ¢ikarmaktadirlar. Avlanma

“*http://www.wisegeek.com/what-is-a-retrosexual. lfEnisim Tarihi: 21.07.2010)

4’L.S. Kabada (2010) , Manning uprww.philly.com
http://www.philly.com/philly/phillywomen/20100407_NMaing_up.html?page=1&c=y(Erisim Tarihi:
22.07.2010)

48 A, Traiser (2010). “Retrosexuals”: the latest lame macho catchprase, Salon.com,
http://www.salon.com/life/broadsheet/2010/04/074séixuals_silliness/index.htm(Erisim tarihi:
21.06.2010)
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yetengi olan, evdeki aletleri onaran ve bahgkeii yaparak keskin bir 6zsaygl ve 6z
gliveni vurgulayan erkeklerdit

Daha fazla maco gorinmek icin yluzinegigg®ve bel bolgesine kil koku ektiren
erkeklerin sayisi az gddir. International Society of Hair Restorationr§ery’'a gére
yuze yapilan kil nakilleri ABD’de 2004’te 765 iken 2006’da 1189’a firkargaklasik
olarak %56 lik bir arty gostermgtir. Miami’li bir doktor gecen 18 ay icerisinde (yil
2007) onceki donemlerin iki kati olan 10 tane ylz vgugdoperasyonu yapsgtir.
Benzersekilde, retroseksueflini vurgulamak amaciyla estetik ameliyat olan erked

vardir. Kozmetik acidan, bazi cerrahlar, erkekliklerini vurgulamak amaciyla erkeklerin

burun ameliyatlarinda uzun burun istdi belirtmektedirler®
4.Farkh Donemlerindeki Erkek Tuketiciler

Erkeklere yonelik bakiacisi ile ygam bicimini ele aldiimiz kismin ardindan
izleyen kisimda, erkeklerin tiketim davrdannin ygamlarinin farkli evrelerinde
farkllasip farklilasmadgini inceleyecgiz. incelememiz cocukluk, genclik, orta sya
donemi ve yalilik donemlerine odaklanilarak yapilacaktir. Dahacé de belirtildgi
Uzere, erkeklerin tuketim davrgtari onlarin “kimliksel cinsiyet” algilamasindan
etkilendigi kadar, farkli ya donemindeki ygantilarindan, deneyimlerinde ve
algilarindan da etkilenmektedir. Bu kisimda erkek ttiketiminin bu yonu ele alinacaktir.

4.1. Erkek Cocuk Tuketiciler

Gunumuzde annelerin hamilelik doénemlerindeki kontrollerlesldyan ve
cocuklarin dgumuna kadar devam ederek birgcok tuketim dagraniiceren sureg
cocuklari daha dgmadan onemli bir tiketici grubu haline getirmektedibeveynler
cocuklari icin en iyi imkanlari gdamaya cakmakta, aile icerisinde cocuk énemli bir
tilketim kalemini oluturmaktadir’* Yapilan dgumlarin 6zel hastanelerde yapilmasi ve
hastanelerin bu konuda yagthazirliklar, ebeveynlerin kendilerini goma hazirlamak

icin aldgi kitaplar ve CDler, katildiklari kurslar ¢ocuklatogmadan 6nce de dnemli

49'S.E Smith(2010). What is a retroseksuelw.wisegeek.comhttp://www.wisegeek.com/what-is-a-
retrosexual.htngErisim tarihi: 21.07.2010)

*C. Skipp ve A. Campo-Flores (2007). Men’s looks, manly come Béeksweek20- 27Asustos 2007
sayisl, http://www.msnbc.msn.com/id/20218432/site/newswgEkisim tarihi: 22.07.2010)

1B, Siimer(2007). Cocuk tiiketicilerin marka algilamalarinin segiliiin grubu bglaminda
argstirlmasi, YayinlanmargYiiksek Lisans Tezi, Canakkale: 18 Mart Universitesi
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birer pazar haline getirmektedir. C@eun dgumundan sonra, ailesinin ¢amun her

seye sahip olmasini istemesiyle devam eden ya daséyex sahip olmak isteyen
cocuklar tarafindan devam ettirilen sire¢c “cocukerkil”sara bicimini ortaya
cikartmaktadiP? Cocukerkil yaamlarda her karar cocuklar diniilerek alinmaktadir.

Bu kararlar sonucunda artik ¢cocuklar birkac lirasi olan ve bakkala gidip ¢ikolata sakiz
alan tiketicilerden cok daha fazlasina ddniigerdir>® Yapilan arstirmalar
sonucunda, c¢ocuklarin kendileriyle ilgili tiketim kararlarini 3sigdan itibaren

vermeye bgladigl gorilmektedir.

Cocuklarin tuketici olarak bu kadar 6énemli hale gelmesinin sebepleri “Kid
Kustomer® kavramini ortaya atan James McNeal tarafindagekilde siralanngtir: >*

» Ailelerin daha az sayida ¢ogau sahip olmasi,

« Ozellikle calsan ailelerde daha gecgjarda ¢ocuk sahibi olunmasi,

» Ailenin gerin artmasi ve ¢ocuk i¢in daha fazla bitge ayrilmasi,

» Calsan ailelerde ¢ocukla fazla zaman gecirememenin gesdicluluk sonucu
cocuklara fazladan ilgi gosterilmesi,

* Bosanma oranlarinin artmasina paralel olarak tek elmdivayelerde cocuklar
alisveris surecine daha ¢ok dahil olmasi,

* Ninelerin ve dedelerin ¢ocukla ayrica ilgilenmesi.
Kaur ve Singh(2006) cocuk tuketici pazarini 3 bdlime aylamir. Bu
bolumler;

» oncelikli (the primary) pazar

Y

etkileyici olduklarn (the influencer) pazar ve

» gelecekteki (the future) pazardir.

Bu bolumler ve 6zellikleri kisacaigekildedir?®

2 Uzt (5 Ekim 2010). Cocukerkil hayatladirriyet Gazetesi Esgehir Ekis:9

%3 J. Mc.Neal(1992)Kids As Customerd.anham: Lexington Books, s:15,17

**J. Mc.Neal(1992). s:6-8

*James McNeal c¢ocuk tiiketiciler icin “Kid Kustomer” kavramini kullagtmiingilizce C ile yazilmasi
gereken miteri (customer) sézgii ingilizce cocuk kelimesinin ilk harfi K harfiyle kullanilgtir.

5 P. Kaur ve R. Singh (2006). Children in family purchase decision making in india and the west: a

review,Academy of Marketing Science Revi®ay 2006(8), 1-31
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» Oncelikli Pazar: Cocuklarin 6ncelikli/dogdan olarak aldiklari/kullandiklar
uriinlerin oldug pazardir. Uriint kendileri icin secerler veya ailigin trtin ile ilgili
alim kararini dgrudan etkilerler. Uriin secimine kamgosterdikleri pasif diktatorliR
gunliuk tuketim drtnlerinden evsyalarina kadar gesi bir alani kapsamaktadir.
Asagidaki tabloda Amerika’daki ve Turkiye'deki ¢cocuk gticinin dogudan verdikleri
kararin oranlari gosterilrgtir:

Tablo 1: Cocuklarin Satin Alma Kararina Etkisi

Uriinler ABD’deki Oran (%) Tirkiye'deki Oran (%)
Disarida akam yemgi 30 45
Ev Bilgisayari 18 27
Fast-Food 35 50
Film-Sinema 30 45
Giyim-Kusam 70 70
Mobila 35 50
Muzik CD-Kaset 22 33
Otel 12 18
Otomobil 8 12
Oyuncak 70 70

Kaynak: Odaba ve Bary, 2002, s:264

» Etkileyici Olduklari Pazar: Eve alinacak urtnler icin karar verilirken, ¢cocuklarin
tuketici olarak aileleriyle birlikte sosyaligkleri gortlmugir. Cocuklar, daha sonraki
yillarda kendi tuketim kararlarini verirken ailelerini gozlemleyerek edindikleri
aliskanhklari kullanirlar. Cocuklarin trin secimine istkaile icerisinde karar alma
surecinin hangi basargenda olduklarina gore desmektedir. Cocuklarin karar sirecine
dahil olmalari aile yapisina gore farklilik géstermektediaghdaki tabloda dg@sen aile

yapisinin ¢ocgun karar alma surecine etkileri gostergtii

17



@» ANADOLU UNIVERSITESI

Tablo 2: Dgisen Aile Yapisinin Cocugun Karar Alma Surecine Etkileri

Geleneksel Aile Modern Aile Degisen Aile Yapisinin Coc@gun
Satin Alma Karari Uzerindeki Etkisi

Ailenin Uretici yonunin | Ailenin tiketici yoniunun 6n | Satin alma kararlarina daha erken

on planda olmasi planda olmasi yaslarda katilm

Cok sayida lyesi olan | Sinirli sayida Giyesi olan Cocuyza daha fazla finansal kaynak
hane halki hane halki Ayrilmasi

Hiyerasik ili ski Yatay iligki Cocuklarin aile icinde dahgie

konuma gelmesi ve aile karar
alimlarinda dahasé rol ve cocigun
satin alma ve der ev ilerinde daha
sorumlu hale gelmesi

Ortak degerler Bireysel dgerler Deger yargilarinin geg§iminde dssal
etkenlerin daha 6nemli olmasi
Biyolojik aile baslari Toplumsal aile bdar Ailede kan bgi ili skisinin dnemini

goreceli olarak yitirmesi ve geleneksel
olarak bilinen aile icindeki rollerin
degisime uysramasi

Cocuklarin aile icinde | Cocuklarin aile dundaki Cocuklarin daha erken gfarda aile

blyatilmesi kurumlarda blyutiimesi disi toplumsulama kurumlari ile
karsilasmasi

Haklar Sorumluluklar Aile ici ili skilerde daha gt bir
konuma gelmesi

Dahil olmak (grup Ayri olmak (birey 6ncelikli) Kararlarin daha giansiz olarak

oncelikli) Verilmesi

Kaynak:E. Aslan, 2009,s:76

Tablodan da gorulebilege gibi geleneksel aileden modern aileye gecilmesiyle
beraber cocuk aile icerisinde karar verrganaasinda daha etkili olmayaskamistir.
Cocuga finansal olarak daha fazla kaynak ayriimaktadwcuRlarin aile dundaki
kurumlarda buyutilmesi ile bireysel gixler daha fazla 6ne c¢ikmaktadir vegele
yargilarinin gelimesinde disal etkenler daha dnemli rol oynamaktadir. Cocuierdi
alle bireyleriyle @it s6z hakkinda sahip olmakta ve kararlaringibesiz olarak
vermektedir.

» Gelecekteki Pazar: Cocuklar, markalar icin gelecektekgkiattiiketici pazarini
olusturmaktadir. Bu sebeple markalar i¢in 0Onemli bir tatis grubunu
olusturmaktadirlar. Yapilan agarmalar gostermtir ki cocukluk déneminde kazanilan
marka sadakati gelecek gyarda da, 34-45 yil arasi bir dbnemde devam etmekiE?t
13 yaindaki cocuklar belirli araba markalarina fabaglilik gostermektedir. Ayni
sekilde Amerika’da bircok banka 13 gadaki mugerileri icin 6zel iletgim
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kampanyalari yapmaktadit. Arastirmalar gosterngtir ki cocuklarin %80’i marka
bagliliklarini yetiskinliklerinde de devam ettirmektedirlef.

iki yaslarina girmeleriyle birlikte cocuklarda cinsiyet kahg ile ilgili
davranslar gorilmeye bganmaktadir. Orngn kiz ¢ocuklarinin erkek cocuklara gore
bu ysslarda ¢cok daha fazla g6z temasinda bulunduklarilgniriir. Bu farkliliklarla
beraber oyun oynamsekilleri, arkadalariyla ve cevreleriyle ifkileri degismektedir.
Dolayisiyla tuketim davraglarinda da farkhliklar gorilmeye Panmaktadir. Erkek
cocuklari daha hareketli oyunlar oynamay: tercih ettiklerinden oyuncak tercihleri de
hareketli olmalarina olanak verecek turdendir. Bilgisayar oyunlari icin erkek ve kiz
cocuklarinin erken warda benzer tercihleri oldugortaya cikmytir. Ileri yaslarda
erkek tuketicilerin daha ¢cok dovisyunlarina yoneldikleri gortulmiigr. Dovisoyunlari
kiz cocuklarinin yakkak % 20 si tarafindan da tercih edilmektedir.

Elektronik eyalarda gunumuzde her iki cinsiyetten c@anda dikkatini
cekmektedir. Ancak daha fazla 6zgilbulunan, daha ¢ok otomatik olagyalar erkek
cocuklar tarafindan tercih edilmektedir. Spor faaliyetleri arasinda erkeklerin tercihleri
futbol, basketbol, boks gibi maskuilen sporlar iken kiz ¢ocuklari jimnastik veya dans
gibi dig gorunigerinin de 6nemli oldug sporlar se¢ngierdir. Giyim ve taki tercihleri 7
yasindan itibaren cok belirgin olarak gortlmektedir. Bastan itibaren erkek cocuklar
cevresindeki erkekleri, kiz ¢cocuklarda cevrelerindeki kadinlari taklit ederek onlar gibi
olmak isterler. Cocuk tuketiciler 7-8 g kadar ki donemde kitap, dergi, film, yiyip
icme, restaurant ve fast-food tercihlerinin benzer aldgbrulmagir. 7-12 ya
arasindaki dénemde ise kizlarin ve erkeklerin cinsiyefg lmdarak farkl davrarlar
gosterdgi ortaya cikmgtir.>® 2003 yilinda Tiirkiye'de yapilan bir gtama gostermtir
ki TUrk ¢ocuk tuketicileri en ¢ok paray! okul kantinlerinde, marketlerde ve kirtasiyede
harcamaktadirlar. Cocuk Turk tuketicileri arasindaki cinsiyet fagklgn cok ksisel

bakim drUnlerinde kendini gostermektedir.sikel bakim 0rinu olarak en fazla sac¢

°5 M. Lindstorm (2003)Brand Child London: Kogan Page, s:14, 58, 59, 229
" D. Acuff (1997).What Kids Buy And WhiNewyork: Simon ve Schuster, s:154
8 D. Acuff (1997). s:152-157
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sekillendiriciler, deodorantlar ve parfimler kullamektadir. Bu Grlnlerin segiminde
sosyo-ekonomik etkenler 6nemli rol oynamaktadir.

Amerika’da yapilan agairmalar gostermtir ki reklam 6zellikle orta sinif-beyaz
erkek cocgu hedeflemektedir. Cunkl erkek cocuk sadece ailesikararini
degistirmekle kalmamakta, kiz kargiain ve daha c¢ekingen erkek kagaen de kararini
degistirmektedir. Ayni ailede oldgu gibi erkek cocuklarinin arkaglarini da daha ¢ok
etkiledigi ve arkadglarindan daha c¢ok etkilergli belirlenmgtir. Erkek cocuklari
yapabileceklerine inanarak gganaktadirlar. Bu sebeple erkek ¢ocuklarinin hedéfen
reklamlarda bir stper kahraman kullaniimasi veya yaratiimasi Uriin agisindan yararli
olmaktadi®® Erkek cocuklarinin dikkatini cekmek icin kullanilan yéntemlerden bir
tanesi de glence, panik ve korkuyu bigarmektir. 1999 yilinda yapilan bir atarma
gostermsgtir ki erkek cocuklarinin % 42 sine gore reklamlataa sporcuyu gérmek
oldukca ilgi cekicidir. Benzer bir agarma da erkek cocuklari icin oynadiklari
oyunlarda kazanmanin ¢cok énemli oldugrtaya konmusir®* Erkek cocuklarini hedef
alan reklamlarda, araba carpmasi gibi sesler yiksek desibelde vurgulanmaktadir. Erkek
cocuklarinin, kiz ¢ocuklarina hitap eden drtnlere yaidan, kiz ¢cocuklarinin erkek

cocuklar icin tretilen Uriinlere gostegitiden daha fazla tepki gostermektediffer.
4.2. Geng Erkek Tuketiciler

Ergenlik insan omrindn 10 ile 22 garnin arasina kanik gelmektedir.

Ergenlik ti¢c ana bolimden olaktadir®?

» 10-13 yg arasi erken ergenlik
» 14-17 ya arasi orta ergenlik
» 18-22 yg arasi ileri ergenlik

Ergen tiketiciler icin kullandiklari/ tikettikleri trlnlerskiklerini ifade etmek

ve hayata kar durugarini gostermek icin ¢ok o6nemli araglar?ﬁr.Bu gruptaki

%9 Ozlen Ozgen (2003). An analysis of child consumers in Tutkéstnational Journal of Consumer
Studie27( 5), 366-380

%9, Jacobson (2008Children and Consumer Culture in American Sqdiendon: Preager, s:14, 96, 98

1 M Lindtirm (2003), s:43, 254, 299

62 3. Schor (2004)Born to Buy NewYork: Scribner, s:20,45

®3E. Aslan(2009). Tersine modejfae olyturulmasi agisindan bir model kurgusu: ana babanin satin alma
ararina ergen etkisi tizerine bir uygulama, Yayinlanma@nuoktora Tezi, Eskehir: Anadolu Universitesi
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tuketicilerin gittikce daha 6nemli hale gelmesinden dolay butin dinyada markalar bu
yas grubuna yonelik 6zel pazarlama stratejileri aimnaktadi®® Ergenlere hedonik
harcadiklari Grin gruplarndir. Bunun yaninda yapilanstaraalar géstermektedir ki
artik ergenler, d@sen ygam kogllarinin da etkisiyle 6zellikle mutfak ve temizlik
alisverisini yapmaktadirlar. Cinsiyetler arasindaki ayrimmadan kalktini savunan
gorus, genc tuketiciler bdaminda bir parca mantikh olabilir. Gencler blyiiklen
farklidir ®® Amerika’da yapilan tic aylik bir afarmada 16-17 yagrubundaki kizlarin
sikgca misir gevrg, dondurulmus gidalar, salata sosu ve ot gibi temel besin
maddelerini de satin aldiklari gorulmiis®” Aile basina diugn cocuk sayisindaki
azalmalar, ge¢ cocuk sahibi olma, anne-babanigngabl, boanmg ailelerin artmasi
ergen tiiketicileri gittikce daha 6nemli hale getirmekt&diErgenlik stirecine pazarlama
bilimi acisindan bakilggnda cocukluk slrecinin devaminda genclerin farltketim
davranglarini da kazandiklari bir dsnemdit.

Avrupa ulkelerinde ergen nifusun toplam ntfusa orani % 8, Asya ulkelerinde ise
%21'dir. Tuik 2008 yili verilerine gore Turkiye ergen nufusu (10-19 yeasi) 12,6
milyondur (6,2 milyon kiz, 6,4 milyon erkek). Bu say! Turkiye nufusunun %17,7 sine
denk gelmektedir. Bu rakamlara bakgoda genc tiketicilerin toplam nufus
icerisindeki oraninin yak$&k olarak tum nidfusun kee birine denk gelmektedir ki bu
oran geng tilketicilerin dnemini aciklamaktatfir.

AC Nielsen firmasi 2002 ve 2005 vyillarinda Tarkiye'nin Genglik Profili
argtirmasi yaparak Turkiye'deki genc tuketicilerin pHefini incelemgtir. 2005
yilindaki argtirmaya gore Turkiye'de genclerin harcamalari 200thgan 2005 yilina

%4 M.Solomon(2009). s:577

%5 y.0dabal ve G. Barg (2002). s:265

® M. Tungate (2008)Erkeklere Pazarlamdstanbul: MediaCat Yayinlari ,s:233

67 M.Solomon(2003)Tiiketici Krallginin Fethj istanbul: MediaCat, s:88

% E. Aslan(2009). Tersine modaifee olyturulmasi acisindan bir model kurgusu: ana Bbabanin satin
alma kararina ergen etkisi tUzerine bir Uygulama, Yayinlanghd@voktora Tezi, Eskehir: Anadolu
Universitesi, s:31

% K. Paan vd (2010). Adolescent consumption autonomy: a cross-cultural examidational of
Business ResearcB3 (2010) 1342-1348

0 E. Aslan(2009). Tersine modaitee olyturulmasi acisindan bir model kurgusu: ana Bbabanin satin
alma kararina ergen etkisi tzerine bir Uygulama, Yayinlanmdoktora Tezi, Eskehir: Anadolu
Universitesi, s:38
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artis gostermgtir. Marka seciminde 12-18 yarasinda belirleyici olan aile olurken, 19-
22 ys grubunda ise reklamlar ve arkadavsiyesi daha etkili olmaktadir. 12-18sya
grubu promosyona daha duyarlidir. 12-15s ygrubunda temel kisel elence
anlayisina (cikolata, gazli icecek v.b.) dayanirken ilariykslarda daha sosyal olmaya
yonelik harcamalar (giyim, fast fooglence) yapilmaktadir. 2002 ve 2005 yillarinda
genclerin yapny oldugu harcamalara bakilginda gencler en cok yiyecek, icecek ve
giyime harcama yapmrlardir. Sadece kirtasiye harcamalari azgtimi Kirtasiye
disindaki butin Grinlerde (isel bakim, kiyafet, taki, Miuzik CD/kaset, yiyecek,
icecek, sigara) 2005 yilindaki harcamalar 2002 yilina gore en az %25 artl

gostermitir.”

2004 yilinda Turkiye ile birlikte 10 farkli Avrupa ulkesinde Millward Brown
tarafindan yapilan agarmaya gore Turk gengi pembe ve siyah olarak ikiye
ayrilmaktadir. Pembe grup maddi geliri yiksek oldngan dolay! bircok imkana sahip
olan, siyah grup ise imkansizliklar yuzindegitienlerini yarida birakmak zorunda
kalan gruplan ifade etmektedir. Her iki grubunda ortak Ozellikleri batiya ve dinya
capinda dgerlere Ozenleri ve gelecekle ilgilistdiklari korkulardir. Argtirma farkli
ulkelerde yapilmasi dolayisiyla genclerin farklgddere ve kiltlrlere sahip olmasina
ragmen kuiresellgen dinyada sorunlarinin ve hayat tarzlarinin gitikdaha cok
birbirine benzemekte oldugu gosterngtir. Genclerin buyidk bir kismi dinyayi
dolasmak istemektedir. Hemen hepsinin “online hayati'dvave ds gortnugeri kisilik
Ozelliklerinden daha 6nemlidir. Geleneksel kurumlara (evlilik, politik ideolojiler, dini
kurumlar v.b.) inanmamaktadirlar ve psikolojilerinde alusbofugu tiketim yoluyla

doldurmaya catmaktadirlar’®

Kadinlar ve erkekler arasindasakriste gorulen temel farklihiklardan biri olan
alisveris sikhgl genclerde de benzegekildedir. Kiz ¢cocuklari erkek ¢cocuklarindan daha
fazla algveris yapmaktadir. Kizlar ajveris kararlarinda gietkenlerden (arkagkar, rol-
modeller, kardger, aile) erkeklere gore daha cok etkilenmektedifgkekler kizlardan

daha pahalseyler almaktadirlar. Af§veris yaparken genc erkekler, genc kizlara gore

"IAC  Nielsen (2005). Tirkiye'nin  genclik  profili, Birlk Arastirmacilar Derngi,
http://www.arastirmacilar.org/arsivDosyalari/40.géfisim tarihi 11.11.2010)

“R. Bozd& (2004). Tiketim balonu icerisindeki genclik, Yaymnlanma Tarihi: 16.06.2004,
http://www.tumgazeteler.com/?a=7064isim Tarihi: 11.11.2010)
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daha materyalist davratar sergilemektedirler ve ekonomik konular onlamiglaha
énemlidir”®

Arastirmalar gostermektedir ki dinya genelindeki gen&ekr tiketicilerin
Ozellikleri birbiriyle cok benzerdir ve feminenlik genc erkeklerin tiketim daylamni
etkilemektedir’® Artik genc erkekler eskiye gore cok daha fazlavahis yapmakta,
nasil gorunduklerine 6zen gostermektedirler. Geng erkek tuketiciler genellikle teknoloji
ve boszamanlarini dgerlendirmeye yonelik harcamalar yapmaktadirlar.

Yapilan aratirmalarda gen¢ erkek tiuketicilerin, genc kiz tUsiktr kadar
cevreye duyarll olmadiklari ve etik davranmadiklar goratinisDunya genelinde
meydana gelen ge&meler sonucunda gec¢ erkeklerin giyim, taki ve kozdmet
tuketimlerinde arglar gérialmugir. David Beckham gibi rol modellerin de etkisiyle
gliniimiiz genc erkekleri arasinda doriinusgittikce daha énem kazanmaktatfiTRU
arggtirma sirketi tarafindan 2005 yilinda yapilan 12-19syarasindaki 2000 gencin
katilldigi argtirmaya gore 12-15 yagrubundaki erkeklerin %63'0 hazirlamak zaman
adsa da ac¢ olduklarinda @&l yemek yemeyi tercih ettiklerini belirtrglerdir.
Erkeklerin %49 u kilosuna 6zen gostermektedir. Kizlarda bu oran %68 dir.

Ergenlik c&iyla beraber erkek tiketicilerin ve kadin tuketigite tercihleri
arasinda cinsiyet bazli farkhliklar iyice ortaya c¢ikmaktadigagidaki tabloda TRU
arastirma firmasi tarafindan Amerika’'daki 12-19syaasindaki geng erkeklerin tuketici

profilini cikartmak amaciyla yapilan atamanin sonuclari gosterilgtir.

3 7. Wilska(2005). Gender differences in the consumption of children and young people in Finland,
lifestyles and social change essays in economic socic®gyder Differenced.ondon: Sage, s:159-176

D. Ging (2005). A ‘Manual on masculinity’? the consumption and use of mediated images of
masculinity among teenage boys in Irelamgh Journal of Sociologyl4(2), 29-52

5 T. Wilska(2005). s:159-176

® TRU Basin Biilteni (2010). Teen girls more concerned about healty eating, more critical of lapses,
http://www.tru-insight.com/pressrelease.cfm?page38<Erisim Tarihi: 11.11.2010)
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Tablo 3: 12-19 YaArasindaki Geng Erkekler Arasinda Neler “in” ?

Moda % Muizik % Aktiviteler %
Sekilli Tisort 79 | Rap 70| Sinemaya Gitmek 88
GUmis Taki 75 | Heavy Metal 47| Kiz arkag&ahibi Olmak 85
Kapsonlu Sweatshirt 72| Punk 45 | Muzik Download Etmek 83
Sapka (spor olmayan) 71 Hardcore 39 | Parti yapmak 80
Beyaz Spor Ayakkabila 59 Sporlar Konsere Gitmek 77
Klasik Yuzukler 57 | Ekstrem Sporlar 68  Aeris yapmak 76
Spor Sac Bantlari 46/ Universite 67 | Fotgraf Cekmek 63
Basketbolu

Yirtik Kiyafetler 28 | Universite Futbolu 66 Haberlézlemek 41
Bowling Ayakkabilari 15| Beyzbol 59 | Ekstasy 17

Sag stili Snowboard 56 | Sigara 16
Erkeklerin Saclari 58 | BMX Bisiklet 55 Diger Konular
Diklestirmesi
Rofleli Sag 55 Sorunlar Mp3 player 70
Sac¢l Tamamen Boyamak 52 gBkl Yemek 59 | Dijital Video Kayit Edici 61

(tivo gibi)
Kizlarda Kisa Sa¢ 52 Cevreyi Onemsemek 52  Cizgi Roman 30
Erkeklerde Kabarik Sag 36 Cigtkisiyle fiyati 42
paylasmak

Kaynak: Zollo, 2004, s: 128

Tabloya gore 12-19 yaarasindaki gencler icin en 6nemli olan kiyafeglkekilli
tisortler, gumus takilar, kapenlu sweatshirtler vesapkalardir. Bu y@ grubundaki
erkekler icin en c¢ok dinlenilen muzik tart raptir ve heyecan sporlari en 6nemli
aktivitelerdir. Bu tuketicilerin en az dnemsediklgeyler s&likl beslenmek ve cevre

sorunlara kagi duyarli olmaktir.

43. Orta Yas Grubundaki Erkek Tuketiciler

Orta yga grubundaki erkekler béliminde 20-49siga arasindaki erkeklerin
tuketim davrarglan ile ilgili bilgi verilecektir. Ayri bir bolim HRalinde incelenmesi
gereken babalik donemindeki tiketim davgkamndan da bu bolimde bahsedilecektir.
Babalik donemindeki erkek tuketicilerin bu bolimde incelenmesinin nedeni babalik

yasinin genellikle 20-49 ydari arasinda olmasidir.

Pazarlama alanindaki teorisyen ve uygulamacilara yazdiklari ile yon veren
Underhill (2004)'e gore erkekler araba kullandiklari gibis\adris yaparlar, bir
magazada nasil alveris yapiyorlarsa, girecekleri miazayr da aynen aekilde
belirlerler. Butunuyle umutsuz kalmadik¢ca yol sormazlar. Erkekler bigamsya

24



@) ANADOLU UNIVERSITESI

kadinlarin yapfit gibi derinden nlfuz etmezler. Aradiklarini bulankdaiinda
kadinlara oranla muhtemelen vazgececekler vigamaan ayrilacaklardif.

Asagidaki tabloda kadin ve erkeklerin perakendezazalarindaki davragiar
karsilastiriimistir. Tablodan da angdabilecesi gibi erkekler mgaza icerisinde cabuk

hareket etmeyi ve hizlica sonuca gitmeyi istemektedirler.

Tablo 4: Erkek ve Kadinlarin Aleris Farkliliklar

Erkekler Kadinlar

fhtiyaglarini alip mimkun oldwnca cabuk Magaza icersinde zaman gegirip, dofay!
magaza dsina ¢ikmay! isterler. severler.

En 6nemli problem mgazaya yakin park yeri En 6nemli problem yardima ihtiya¢ olglunda
bulunamamaktir (%29). etrafinda mgaza gorevlilerinden kimseyi

bulamamaktir (% 29).

Erkek migterilerin % 5 i aranilan malin stoklarda| Kadin migterilerin %6 s1 mgaza gorevlilerinden
olmamasi nedeniyle, rdaza tarafindan istedikleri yardimi alamazlarsa, g&za tarafindan
kaybedilebilir. kaybedilebilir.

Magaza gorevlisinin en dnemli yardimi aranilan | Magaza gorevlisinin en énemli yardimi Griin
mali bulmak ve hizlica kasaya gitmeygkanaktir. | hakkindaki bilgi vermek ve mteriye en uygun

arinl gosterebilmektir.

Erkeklerin %48'i mgaza hakkindaikayetlerini Kadinlarin % 53’0 mgaza hakkindaikayetlerini

dile getirmektedir. dile getirmektedir.

Kaynak:........... (2004). 'Men buy, women shop" The Sexes Have Different Priorities When Walking
Down the, AisleKnowledge at Whartor§(3),s:22

Erkek mugeriler, m&aza veya zincir mgza ile isimsiz/anonim igkiden
memnun olabilirler ancak kadinlar dahasi&el, bire bir ilgki talep etmektedirler.
Erkeklerle kagilastirildiginda, kadin mugriler maazadan ya da perakendeden belirli
calisanlara daha fazla phdirlar.”® Erkekler her ne kadar aweristen kadinlar kadar
hoslanmasalar ya da zevk almasalar da, mimkin aldcg hizh “gir ve ¢ik” 'a izin
veren, en az zaman ve enerjiyle ihtiyaclarini bulduklaganalan kadinlara gore daha

cekici bulmaktadirlar® Erkek migeri ne kadar gengse, pleris merkezinden o kadar

P, Underhill (2004). s:133
78V, Melnyk vd. (2009). Are woman more loyal customers than men? Gender Differences in Loyalty

to Firms and Individual Service Providers, 73(4), 82-96

" L. Paas(2002). Gender effects on internet, catologue and store shoppimgal of Database
Marketing 9(2) 150-162
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hoganmaktadir.ileri yaslarda erkekler agverisin hicbir biciminden hazzetmedikleri

sdylenmektedif®

Erkekler karar vermek icin genellikle ¢ok zaman harcamazlar, bu sebeple
pazarlamacilar satin almalemini kolaylatirmalidirlar. Erkekler ihtiyaclari olan
arinleri bulmak icin tabelalari ve yonleri okumak icin fazla zaman harcamayi
sevmezler. McCasland erkekleri hedefleyen gazalar icin bazi yOnergeler

hazirlamgtir:®*

» Erkeklere davetkar olunerkekleri iceri girmeye ve kéetmeye motive edecek
aclk alanlari g6z o6ndnde bulundurun. Erkekler genellikle karanlikta/icerde
kalmayi sevmezler.

o Gorsel ipuclart kullanin; erkekler ngaza icerisinde onlara yol gosterecek
basit/acik garetlere ihtiya¢c duyarlar. Dikkatleri ihtiya¢c duydak seyler
tarafindan cekilmelidir.

« lgili satig gorevlileri yetjtirin; saty dansmanlari miterilerin yardim isteyip
istemedgini anlamak konusundaggilmelidir.

« Ornek urunler bulundurun; erkekler genellikle drtinleri evde denemek isterler.
Bircok erkek kabul etmese de erkekler numuneleri severler.

* Magaza ici kokulandirmay:i iyi yapitKoku duyusu bgduyu icerisinde en dnce
hissedilen ve gucline en c¢ok saygl duyulandir. Bu sebepten dolggzaman
guzel koktugindan emin olunmalidir.

» Etkin bilgilendirme yapin; Erkekler bazi trinlerinzeilerinden neden daha iyi

oldugunu bilmek isterler.

Redding’e gore erkekler basit tasarimlar isterler. Erkekler icin dilsidabélir
olmalidir, boylece runun faydasi konusundaki §leti aciktir. Urinin ne yagtinin

ve ne e yarayacgnin anlatilmasi markaya yardimci ofr.

Artik erkeklerde indirim gunlerini takip etmektedir. Vakko gaaalarinin sahibi

Cem Hakko 0zellikle kriz doneminde en c¢ok, psikolojik olarak krizden etkilenen

80 p. Underhill (2004). s:134,
814, Heijden (2005). s:78
8 H. Heijden (2005). s:87
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erkeklerin indirim gunlerini takip egini ve ilk indirim gininde mgazadaki trtnleri

tilkettigini belirtmistir.®®

Kadinlar internetten akeris yaparken en 6nemli motivasyonlar yenilik ve
modayi takip etmektir. Erkekler ise belirli markalarin Grdnlerini almak icin interneti
tercih etmektedirle?? 2012 yili icerisinde lkemizde yapilan onlinesaérisin %60’In!
erkekler, %40 ni ise kadinlar gerceftiemistir. Erkekler dzellikler cilt bakimi ve masaj
kampanyalarina ilgi gosterirken kadinlar ise ev tekstili, belyghse ve elektronik gra
amislardir. Erkekler bir defada kadilara gore daha ykkseblgda para ddemekten
cekinmemilerdir. En cok tanidiklari markayi uygun fiyata aymeercih etmglerdir 2°

Erkekler kararlarini somut faktorlerle desteklemglimindedirler. Orngin
aldiklar pantolonun yaktigini dugindukleri icin alirlar. Fakat neden o pantolonu
adiklarini agiklarken yan cebinin ¢ok kullahi oldugunu sdylerler. Kadinlar igin
kullanim kolaylgl 6nemli iken erkekler ise bir cihazin ¢ok fonksiftonolmasi

onemlidir®®

Erkek tuketicilerin tiketim davraglar kadinlar kadar incelenilmegolsa da,

Otnes ve McGrath tarafindan ortaya konulan bu modele gore erkek tuketiciler Gi¢ ana

grupta toplannstir:

* Alve Cik (Grap and Go)
* Mizmizlanan velya bekleyen (Whine and/or Wait)

» Kadinsiliktan korkan ( fear to the feminen)

Otnes ve McGrath agarmalarini Amerika'da farklh zamanlarda iki dalga
halinde yapmglardir. ilk dalga olarak adlandirdiklari gézlem 1993 -1994aginda,
ikinci dalga olarak adlandirilan gozlemler ise 1998-1999 yillarinda yagpwiniiablo 5
de bu tuketici tarleri anlatiimaya calacaktir. Tabloda ¢ farkl erkek ttketici tipinden

bahsedilmgtir. Bunlar sirasiyla; al ve cik tipi erkekler, mizatanan vel/ya bekleyen

8 (2009). Erkekler indirimin ilk giinii akin ediy@abah Gazetesi Ekonomi Seryii.09.2010,
s:11

#C. YANG ve C. WU (2007). Gender and internet consumers decision-makybgrpsychology and
BehaviourlO( 1), 86-91.

&http://www.hurriyet.com.tr/ankara/22308069.4&pisim Tarihi: 8 Ocak 2013)

8 M. Tungate (2008). s:50, s:159
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erkekler ve kadinsiliktan korkan erkeklerdir. Tabloda gruplarin 6zellikleri ve nasil

alisverise dahil edilebilecekleri anlatilgtir.

Tablo 5: Erkek Tuketicilerin Turleri ve Davraitari

Erkek tiketici tipi | Tanim Alisverise nasil dahil edilebilir?
Al ve Cik Intiyaclari olan driinii  alarak «  Urlnleri inlemesine olanak taninmali
olabildigince hizli bir sekilde +  Uriin hakkinda gorgerek ve Grin
magazadan ayrilirlar hakkinda bilgilendirerek

«  Urlinleri argtirici davrang bigiminin
kazandirilmasi

» Diger tuketicilerle sosyallgnesi
hatta bazen derlerine Griin
hakkinda bilgi vermesi

e Tek baina alg verig yapmamali,
yanindakiyle trin hakkinda

tartisabilmeli
Mizmizlanan velya| Yanindaki (genellikle kiz arkaga e Aligveris stirecinde @enmesi igin
bekleyen veya gi) sureklisikayet eder veya uygun ortam yaratiimasi
surat asarak hic bir seye e Aligveris stirence dahil edilmeli
karsmadan bekler *  Magaza gorevlileri tarafindan

yardimci davraslarda bulunulmali
«  Aligveris yapmasi kolaylgiriimali

Kadinsiliktan Kadinlari ilgilendiren  Ikgisel e “kadin gibi algveris etmenin”
korkan esyalari veya daha cok kadinlarjn tiketici tarafindan kabul edilmesi
aldigi ev ayalarini  almaktar * Magazada uzun sure kalinmasi ve

dikkatli aligveris edilmesi

« Porselen ve kristal gibi trtnlerin
alinmasi

e Zamanla bu grupta sayiirinlerle
yakinligin arttirmasi ve birbiriyle
baglantili olan Urunleri almasi

kacinirlar ve hattasrenirler

@» ANADOLU UNIVERSITESI

Kaynak: Otnes ve McGrath ,2001, 111-137

Tablodan da anjdabilecesi gibi; hizli sekilde ma&azayi terk etmek isteyen
erkekleri maazada daha fazla tutabilmek icin erkeklerin gamada Urinleri
incelemesine ve ger tuketicilerle Grin hakkinda komagsini sglayan ortamlar
olusturulmaya cakilmahdir. Aligsveris sirasinda partnerinin yaninda surekli olarak
mizmizlanan erkekler de bu surectglemmesi sglanarak ve sagi dansmanlarinin
yardimci davraslariyla alsverise dahil edilmelidir. Kadinsiliktan korkan erkeklsei
bu korkuya sebebiyet veren Urlnlere (mutfakagari, kristal ve porselersyalar v.b.)

yakinliginin arttirilmasiyla agverise dahil edilebilir.
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4.3.1. Aile kerisinde ve Baba Olarak Erkek Tiiketiciler

Aile icerisinde kadin ve erlgen tuketim davramarinda toplumun yapisi,
kultarel 6zellikler ve gerin kazandiklari para 6énemli unsurlardir. Bunlayaminda bir
diger onemli unsur ihtiya¢ duyulan triin ve bu urtinuallideridir. Uriin 6zelliklerine

gore satin alim kararlarindalerin rolleri su sekilde siniflandirilabilif’

« Kadinin baskin oldugkararlar mutfak averisi ve giyimle ilgili kararlardir.

» Erkeklerin baskin oldgu kararlar yuksek fiyatl trunler, elektronikyalar ya da
kullanimi erkekleri ilgilendiren gyalardir (tamirat arag gerecleri, bahggadar
v.b.).

» Kadinlar ve erkekler kendi ¢sel bakim drinlerini, kendi kiyafetlerini v.b.
kararlari bgimsiz olarak almaktadirlar.

« Satin ahim kararinda kadin ve egke esit olduklari durumlar seyahat, mobilya,

finans hizmetleri gibi konulardir.

Gunumuzde erkekler baba olarak rollerini tekrar tanimlamaktadirlar. Kadinin da
ve erkegin de calstigl ailelerde erkekler euleri ve cocuk bakimi konusunda daha fazla
sorumluluk almaktadirlar. Ginimuzde babalar duygularini daha ¢ok gostermekte ve
eski yillara oranla cocuklariyla beraber ¢cok daha fazla zaman gecirmektedirler. Bu
sebeple Finlandiya'da bir firma “baba cantasi” (daddy kit)sgetiistir.2® McDonalds
reklamlarinda cogtunun bezini dgistirmek icin erkekler tuvaletindeki bebek bezi
degistirme bolumdnin o6ntne §ilan erkekleri aciklamaktadir. Gegen yirmi yilda
cocuklar icin kiyafet ahverisi yapan baba sayisi ¢cok az iken ginumizde cocuk
magazalarinda gorilen babalarin sayisi gittikce artadakt Ancak perakendeciler
babalarin 6nemini hentiz yeterince kavrayangerdir. Orngin babalar icin kiyafet
alisverisinde en onemli sorun cocuklarin bedenidir. gdzalar bu konuyla ilgili bir
¢6zum buldugndasuphesiz ki baba cok daha cabukswrisi yapabilecektir. Veya
cocuzunun gyalarini taimak zorunda olan babalar icin spor ¢antasi gorimiieidzel
cantalar tasarlanabilir. Babalarla ilgili bitin kategoriler yenidersfekémeyi

beklemektedif® 1999 yilinda yazéh kitap ile babalar ve tiiketim konularinin

87 Sevtap Unal(2008)cgudiisel Alsveris, Detay yayincilik, Ankara, s: 73
8 D.H Wayne ve DJ Macinnis (2004}onsumer BehavioBoston: Houghton Mifflin s: 370
89 p. Underhill(1999). s:108-109
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arggtinilmasini isteyen Underhillin 6nerisine ggk aratirmalar ile katkida
bulunulmugur. Brandweek’te yayinlanan, 2008’'de Amerika’'dasbblarla yapilan ilgili
bir argtirmaya gore gunumuizde babalar, gecilara oranla ¢cok daha aherise

katilmaktadirlar. Argtirmada ulailan sonuclar gagida verilmitir:

» Babalarin %401 haftalik ev alierisinin en az yarisina yardimci olmaktadir.

* Gunumuizde internet Ozellikle geng babalar igin ¢cok Onemli bir medyadir.
Duzenli algverisler dginda alacaklari Grinler igin kesin karari vermedewcedirin
hakkinda internetten agtarma yapmakta ve karar vermektedirler. Boylecgvatlis icin
mumkidn olduginca az zaman harcamaktadirlar.

* Her babanin ajverise ilgi seviyesi nasil ajveris yaptginda énemli bir rol
oynamaktadir.ilgili babalar Griin ve detaylar hakkinda daha fazi@i bisterken,
alisverise ilgisiz babalar marka adiyla daha cok ilgilenmekeetrinin oOzelliklerine
daha az ilgi gbstermektedirler.

* Babalar hala finansal hizmetler, elektronikyaar, oyunlar ve bebeklerin
guvenlikle iligkili esyalari(arabalar icin ¢ocuk koltugv.b.) gibi asil ev galarinin
alinmasinda oncelikli etkiye sahiptirler.

* Yasca daha genc¢ babalar kiyafetgiten ve eslence araclar gibi yeni
kategorilerde agveris yapmaktadirlar.

« Babalar, aileleri icin ajveris yaptginda oncelikle baktiklari unsurlar kalite ve
arindn hretidir. Fiyat annelerle katastirildiginda cok daha énemsiz bir faktérdar.

» Erkekler genellikle akveris yapmayi kadinlar kadar sevmezler, bu sebeple
alisveris yaptiklar sire zarfinda c¢ok daha fazla odaklanidg bilinen ve kolay
bulunan Urunleri alarak ngaza dgina cikarlar.

» Aile babalari reklamlarda babalikla ilgili vurgularin daha fazla yapilmasinin,
kendilerinin satin alim davragni olumlu yonde d@&stirecesini disinmektedirler.

Saatchi&Saatchi'niningiltere’de yapmy oldugu bir argtirmaya gore aileleri

hedefleyen urinler icin yapilan reklamlarda erkeklerin genellikle kadinlar ve kadinlarin

% Academic Search Complete Database (2008), Dad Also Is Pulling The Purse Btangsyeek,
49(32),9/15/2008, 49 (32), s:19

http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=trire&@h& AN=34443372&site=ehost-liErisim
Tarihi:15.09.2010)
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sosyal rolleri anlatiimakta erkeklerescies olarak yer verilmektedir. Erkeklerin marka

ile duygusal bakurabilmesi icin 6nemli olduklarinin hissettirilmegreklidir ™

Tarkiye'de farkli sektorlerde yapilan atemalara gore babalarin aile

icerisindeki satin alma kararina etkileui gekildedir:

Stipermarket agverisinin % 68’ini kadinlar, %32 sini erkekler yapmaktadist

ve orta dizey gelir gruplarinda anne ve baba ortak karar vermektedir. DE
gruplarinda ise anne karar verici durumdadir.

Beyaz gya alinirken A,B ve C gruplarinda anne daha etk#ini daha diigk
gruplarda karari baba vermektedir.

Elektronik gya alirken ailelerin %29 unda baba karar verirkeB4%nde butin

aile birlikte karar vermektedir. Ar¢gin argtirmasina gore st gelir siniflarin
%16 sinda baba son karari verirken dahatkugelir gruplarinda bu oran
%36sinda baba son karari vermektedir. Elektrongyaga babalar teknik
Ozelliklere dikkat ederken anneler tasarim ve renk konusunu 6nemsemektedirler.
Otomobil alimlarinda %74 oranla baba karar verirken, erkeklerin %22 si ise
ailesine dargmaktadir.

Konut aliminda %95 oranla son karari anne vermektedir.

Mobilya aliminda Ust ve orta siniflarda anne ve baliaagirliga sahip iken alt

siniflarda %70 son karari baba vermektédir.

4.4. Yad Erkek Tuketiciler

Dunya Salik Orglitiinegore yaslilik genel olarak bireyin, hayatinin 60syadan

sonraki kismini ifade etmektedir. Bununla birliktesiigk kavrami llkeden ulkeye

degisiklik gbstermektedir. Bu d@sikli gin sebebi Ulkeden tlkeye fark eden emeklilik ve

hukuki zorunluluklardir. Sgik Bakanlgl 2002 yilinda yayinlagl tanimda yslih g1 ¢
fakh sekilde tanimlamstir: %

L M. Costa(2010). What men want from brand relationd¥igrketing Week16 Eylill 2010, s:20

92 http://pazarlama.stratejileri.com/klasik-pazarlama/56-satin-almada-karar-kimindir. htgin( Exihi: 8
Ekim 2012)

% B. Colak@lu(2006). Yal tiiketicilerin satin alma siireclerine televizyon reklamlarinin etkisi,
Yayinlanmany Yiiksek Lisans Tezi, Aydin:Adnan Menderes Universitesi.
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» Biyolojik yaslilk: Kimyasal, cevresel, psikolojik etmenlerin wasam bicim
etkisiyle vicut yapr ve fonksiyonlarinda meydana gelergistieelerle ds
gorinuge meydana gelen gaikliklerdir.

» Fizyolojik yashlik: Kisisel ve davransal deisikliklerdir. Bu degisiklikler
biyolojik yaslili ga bali olarak ortaya ¢ikmaktadir.

* Duygusal Yalihk: Kisinin kendini yagli hissetmesi goruniigpde ve
davranslarinda buna uygun olarak hareket etmesidir.

Tuketim davranglari agisindan incelenginde yali tiketiciler kendi icerisinde homojen
degildir. Egitim durumu, sahip olunan ¢ocuk sayisi, medeniyaknilan ¢cevre ve gelir
diizeyi farkhliklari nedeniyle kendi icersinde bircok gruba ayrilaBflirTiiketici
davranglari incelenirken yglilik kavrami geng bir yas aralgini belirttiginden dolayi iki
ana gruba ayriimtir. Bu gruplar g sekildedir®®

* Geng¢ yaayanlar (Young Again): Ygari 50 ile 65 arasindadir. Hareketli bir
yasam tarzlari vardir. Kendilerini olduklarindan 10yds genc gormektedirler.

e Gri Pazar (Gray Market): 65 yare Uzerini ifade etmektedir. Genellikle kendi
kendilerine yeten yam tarzlan vardir. Kendilerinden gfaolarak s6z edilmesinden
hoslanmazlar. Bu gruptaki kadinlarin sayisi erkeklesayisinin iki katirdir. Cunku
kadinlarin yaam suresi erkeklerden daha fazladir.

Pazarlamada biliminde gray marketing (gri pazarlama), senior marketing (§ist ya
grubuna pazarlama), mature marketing (olgun pazarlama) alanlarinda incelginen ya
tuketiciler 50 ya Uzerindeki tUketiciler olarak d@erlendiriimektedir. Tezin bundan
sonraki kisimlarinda, yukarida belirtifgdi gibi gen¢ yaayanlar ve gri pazar ayri ayri
belirtiimeyecek; kullanilacak w tiketiciler ifadesiyle, 50 yan tzerindeki tuketicileri
kastedilecektir.

Dunya nifusunun gittikce yRnmasiyla birlikte ygam sdresinin  uzamasi
sebebiyle yali tuketicilerin sayisi gecen yiz yila gére agimi 2010 yilinda bazi
ulkelerdeki yali ntfusunun yaklgk ka¢ kii olaca asagidaki tabloda gosterilmgiir.

% E. Bigne vd (2008). Mature market segmentation: a comparison of artificial neural networks and
traditional methods\eural Comput & Applid,9(2010), 1-11
% W. D. Hoyer ve D. J. Maclnnis (2004¥onsumer behavioBoston : Houghton Mifflin, s:369
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Tablo 6: Triad Ulkelerinin Ydy Niifusu

Secilmis Ulkeler 60 Yas Uzerindeki Niifus Tim Niifusa Orani (%)
(milyon)
Avustralya 20 19,3
Kanada 33 20,4
Fransa 60 22,5
Almanya 81 25,1
Italya 55 26,1
Japonya 127 29,8
Isveg 9 26,0
Birlesik Krallik 59 23,3
ABD 294 18,8
Yiiksek Gelirli Ulkeler 964 21,8

Kaynak: Arnould vd ,2005, s:508

Tarkiye’de 1985 yilinda %4,2 olan 65 ve Uzersa@a suresinin 2020 yilinda
%7,7'ye yilkselmesi beklenmektedfdmerika’da 2010 yilinda her yedi Amerikanlidan
biri yasli tUketici grubunda olacaktir. Dinya genelinde 58 wzerindeki tuketiciler
yilda 400 milyon $ harcama yapmaktadifaiasl tiiketicilerin sayilarinin artmasiyla
birlikte bu tuketicilere yonelik Grlnlerin gereklii de artmaktadir. Ysular sadece
yuksek gelirlerinin yaninda, dinya genelinde miras yoluyla en ¢ok gelir elde egden ya
grubudur®

Yash tuketicilerin algveris sekilleri de kendilerinden gencg olan tiketicilere gor
daha farkhdir. Orngin daha yava hareket ettiklerinden ngaza koridorlarinin daha
genis olmasini isterler, hareket kabiliyetleri sinirlidogundan raflarin fazla yiuksek
olmamasini ve fazlasagida olmamasini tercih ederfér.Yapilan bir argtirmada
yaslilarin marka sadakatlerinin ¢ok ytiksek olduulunmugur. Bununla birlikte bir
baska ilgin¢ bulgu da, online diinyadasyatiiketicilerin daha fazla zaman gecigitiir.
Muzik bazh reklamlardansa, duygusal mesaj veren reklamlar daha bilgilendirici
bulmaktadirlar. Reklamlarda kendi sl@inda insanlari gdormektense, algilanaslaya
paralel olarak kendilerinden 10-15 gyadaha genc¢ insanlart goérmeyi tercih
etmektedirler® Yash tiketicileri hedef alarak Uretilen driinlerde, diiéndirme

amacltyla kullanilan yazilar daha biyuk puntolu olmalidir. Ayrica Urin paketlerinde

% B. Colaklu(2006). s:74

" M.Solomon(2009). s:591

% T. Dobbelstein ve K. Klebl (2006). Development of theneration 50plus and their effects on

retail marketing an insight into the German marRegdemic Journal of Vaal Universityof Technology,
3(2006), 19-53

% M.Solomon(2009). s:594

1%, Arnould vd (2005)ConsumersBoston: McGraw-Hill/Irwin s:511
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kullan renkler dikkatli secilmelidir. Orgn mavi,ysil gibi renkler gozlerinin gok iiyi
gérmemesi sebebiyle kolayca ayirt edilemeyebifivasli tiketiciler algveris yaparken
dikkat ettikleri 4 6Gnemli etken vardir bu etkenlersekildedir°2

« Kalite: Aldiklari Urtiniin kaliteli olmasini isterler.

* Rahathk: Gencler kadar cabuk ve esnek olamadiklarindan dolayi kullandiklar
drinlerde rahat olarak hareket edebilmeyi ve kendilerini givende hissetmeyi
isterler.

» Tavsiye: Yall insanlar sayl personelinden ve cevrelerinden daha c¢ok tavsiye
amaktadirlar.

» Servis: Servis ile kastedilen faydadir. Benzer Urlnler icerisinde kendilerine en
cok faydayi sglayacak trunu tercih ederler.

Yash tuketicilere hitap eden pazarlama gadalari yapilirken dikkat edilmesi
gereken bazi 6nemli noktalar vardir. Bu noktakageda kisaca belirtilngtir: %

» Hareketlilik: Yshlar hareketli ve kendi kendilerine yeten sganlarinin
vurgulanmasini istemektedirler. Bu sebeple Amerika'dakisitlce Griin
reklamlarinda golf oynayan, partilere giden olgun stgie insanlar
kullaniimaktadir.

» Baglar: Yasli insanlar hayatlarinin bu evresinde ailelerineakkadalariyla daha
gucli balar kurmayi isterler. Bu sebeple yapilacak pazarlaiesisimi
calismalarinda bu konuya 6nem verilmelidir.

* Bagkalarini 6nemseme: ¥blar bulunduklari ya donemi nedeniyle cevreye
daha duyarhdirlar. Dinyaya bgekilde katkida bulunmak isterler. Bu sebeple

cevre dostu urunler v.b.onlar icin dnemlidir.

Yasli tiketicilerde cinsiyet farkhliklari ile ilgili erilere ulgilamamstir. Ancak ya
ve Uzerinde kadinlarin sayisi erkeklerin sayisini gecmeygétanbaktadir. Cunku
kadinlarin ygam suresi erkeklerden daha uzundur. 2050 yilind8499a arasindaki
kadinlarin sayisi (34.775.000) erkeklerin sayisinin (15.995.000) iki katindan fazla

olacaktirt®4

191 p Underhill(1999). s:131-132

1927 Dobbelstein ve K. Klebl (2006). s: 19-53
193 \.Solomon(2009). s:591

194 B Colaka@lu(2006). s:46
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Yasam sartlarinin dgismesiyle birlikte insan 6émri uzaghr. Bununla beraber
yashlar kendilerini ortalama 10 yadaha geng¢ gormektedirler. Bu duruma algilanan ya
denilmektedir. Yapilan agarmalarda gorulmugir ki algilanan ysin daha geng¢ olmasi
ozellikle kadin tuketicilerin modaya ve kozmtiolan ilgileriyle dgru orantilidir®®
Bu bilgiye dayanilarak erkeklerin moda ve kozmgetiolan ilgilerinin yahlik

doneminde devam edip etmgdonemli bir argtirma konusu olabilir.

5. Karar Verme Suregleri
5.1.Karar ve Karar Verme Kavramlari
Tark Dil Kurumunu Guncel Turkce Sozlugde karar kelimesbir is veya sorun
hakkinda duigintlerek verilen kesin yargikarar vermek fiili; bir sorunu karara
baglamak, kararlagirmak, karar almak fiili isebir davayi, bir sorunu sonuca baglamak
olarak tanimlannstir.'® Tiiketiciler giinlik ygamlarinda bircok karar vermektedirler.
Tuketiciler tarafindan verilen kararlar gganlarini devam ettirmeye yonelik gunlik
ihtiyaclar kagilamak gibi kararlar olabile@e gibi arabalarinin modelleri ve renkleri
gibi uzun dénemli kararlarda olabilmektedir. Karari olwan elementlerunlardir'®’
* Alternatifler
* Degerin ozellikleri

* Belirsizlikler

Karar verme bir sirectir ve bircok basamaktan rokktadir. Bu basamaklar
tuketicilerin nasil karar vergini anlamak ic¢in kullanilabilege gibi tiketicilerin daha
lyi karar vermelerini sglamak amaciylssirketler tarafindan 6ngoéride bulunmak ve
benzerlik kurmak amaciyla kullaniimaktadff. Asagida karar verme sireci

aciklanmsgtir.

195G, P. Moschis ve A. Mathur(2006). Older consumer responses to marketing stimuli: the power of
subjective ageJournal of Advertising ResearcR006(Eylll), 339-346.

1%Gincel  Tirkce  Sézlik, Tiurk Dil  Kurumu internet  Sitesi  Http:/tdk.org.t).
http://tdk.org.tr/TR/Genel/SozBul.aspx?F6E10F889ZZBBAAF6AA849816B2EF05A79F75456518C
A&Kelime=karar%20vermek(Erisim tarihi: 06.10.2010)

107 3, Bettman vd (1993)The Adaptive Decision Make€ambridge: Press Syndicate of the University
Cambridge, s: 51

198G, Antonides ve W. F. Raaij(1998). Consumer behaviour, a european perspective, Chichester: J. Wiley,

s:277.

35



@» ANADOLU UNIVERSITESI

5.2. Karar Verme Sureci

Karar verme sureci gebasamakla tanimlangtr. Bu basamaklar sirasiyla
problemin/sorunun/ihtiyacin ~ tanimlanmasi,  bilginin/alternatiflerin ~ stamémasi,
aternatiflerin/seceneklerin gerlendirilmesi/belirlenmesi, Grinin secilmesi ve aar
satin alma surecleridirSekil 2'de bu basamaklar ve bu basamaklarin birbyler
ili skileri gOsterilmgtir. Sekli izleyen sayfalardaekilde verilen basamaklar kisaca ele

alinacaktir.

Sorunun tanimlanmasi

Bilginin arastiriimasi

l

Alternatiflerin deserlendirilmesi

l

Uriiniin segilmesi

l

Sonugclar

Sekil 2: Tuketicinin Karar Verme Basamaklari

Kaynak: M. Solomon ,2009, s: 351

Sorunun tanimlanmasi: Tuketici sorunu iki farkh sekilde tanimlanabilmektedir.
Birinci durumda daha 6nceden sahip olunan urtindn, bir stre sonra yeterli performansi
gostermemesi sebebiyle yenisiylesgérilmesi gerekebilmektedir. Bu durum Solomon
tarafinda ihtiyacin tanimlanmasi/kabulii olarak adlandirilmaktadir. Sahip olunan
buzdolabinin bozulmasi sebebiyle yeni bir buzdolabina ihtiyagc duyulmasi ihtiyacin
tanimlanmasina 6rnek olarak gosterilebilkinci durumda ise, triin yeterli performansi

gosterirken tuketici daha getnis bir Grin almak isteyebilmektedir. Ayrgekilde
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Onceden pazarda olmayan bir Grinin tiketici tarafindan alinmasfirgktin

tanimlanmasi/kabuliblarak adlandiriimaktadir. Orpi@, yeni bir eve t@nacak olan

tiketici buzdolabini sorunsuz olarak kullanirken, yeni evine yeni bir buzdolabi almak

isteyebilmektedir. Ya da evindeki buzdolabinin yanina bir de derin dondurucu alan

tuketici de bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir.

Bilginin arastirlmasi: Tuketici hangi Grini alagana karar vermeden, ihtiyacini

karsilayabilecek drunlerle ilgili detayll agarmalar yapmaktadir. Tuketiciler en iyi

olana karar verebilmek icin ihtiyaclar olgw kadar ¢ok veri toplayacaklardir. Bilginin

arastiriimasi streci tuketicinin Grindengayaca fayda, 6deyegg bedelden (zaman,

para, eme) daha buyik oldugsirece devam edeceKfif. Arastirma Uriiniin

ainmasindan hemen 0©nce olabilgicegibi

surekli/devam eden attamalarda

yapiimaktadir. Aagidaki tablo 7'de tlketicilerin yagh bilgi arstirmasinin tarleri

gosterilmitir.

Tablo 7: Tiiketicilerin Bilgi Aragirmasi £in Bir Taslak

Onemli desiskenler

Satin alim icin agarma

Surekli/devam eden ataima

Belirleyici faktorler

Alisverisle iligki
Pazar cevresi
Durumsal faktorler

Urtinle iligki
Pazar cevresi
Durumsal faktorler

Motivasyonlar

Daha iyi satin alim

verebilmek

kararlal

IGelecekte kullanabilmek i¢in bilg
bankasi olsturmak
Eglence ve zevk almak

Sonuclar

Uriin ve market bilgisi artar
Daha iyi satin alim karari verilir
Satin alim sonucuyla
memnuniyet

artg

Gelecekte satin alinacak Urunler icin
bu Urinlerin k§iye uygunluklari ile ilgili
nirdn ve market bilgisi artar

Anlik satin alim davraslari artar
Arastirmadan elde edilen memnuniyet

diger sonuglar artar

Kaynak: Solomon,2009, s: 356

Tuketicilerin yaptiklari ardirmalar demografik 0Ozelliklerine gore farkhlik

gostermektedir. Uriinle ilgili bilgi agairmasi yapilirken tiketicilerin icinde sadiklari

kaltirin ve yakin cevrelerinin de etkileri olmaktadir. Karar verngamasindaki

tuketiciler bazen yakin ¢cevrelerinden daha cok etkilenmektedirler.

Alternatiflerin De gerlendirilmesi ve Uriiniin Secilmesi: Tuketiciler karar verirken

farkl alternatifleri dgerlendirerek kendilerine en uygun alternatife karenerek trinu

199 M. Solomon(2003).Tiiketici Kraliinin Fethi,istanbul: MediaCat, s:288
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secerle!® Alternatifler deerlendirilirken karar vermeyi zosaran elementler

sunlardirt?

» Alternatiflerin ve triintn 6zeliklerinin cagmasi
* Bazi 6zel Grln deerlerinin gleminin zor olmasi
« Urunuin bazi 6zelliklerinin yaratagadeserin belirsiz olmasi

» Benzer Ozelliklerin gittikge azalmasidir.

Sonugclar: Uriin segildikten sonra satin alma veya satin almama karari verilir. Satin
almama durumunda olag sonuclara gére karar verme sirecinde iki farkiuoh

olusmaktadir.

» Sorun hala gegerlidir: Bu durumda ens@alontlerek surec tekrarlanabilir.

« Durma: Uriin veya hizmet satin alinmaz.

Satin alma karari verilginde satin alma sonrasi @glendirme yapilir. Bu

durumda da iki farkli secenek olugiktadir.

e Tatmin: kullanilan Grin veya hizmet sonucunda tatminroass durumunda
sire¢c tamamlanrgidemektir.
* Tatminsizlik: kullanilan Griin veya hizmet sonucunda tatminsizliksroasi

durumunda birinci gamaya tekrar geri donuiléit?
5.3.Farkh Yas Donemlerinde Karar Verme Basamaklari

Arastirmalar tuketicilerin - ygamlarinin farkli doénemlerinde, satin alma
kararlarini ayngekilde vermediklerini gostertir. Asagidaki tabloda tiketicilerin ya
donemlerine gore karar verme slrecleri veglmi Tabloda karar verme sireci
basamaklari ¢cocukluk, genclik ve stk dénemlerine gére kadastiriimistir. Tabloda
da gorilebilecgi gibi cocukluk ve genclik doneminde aileler 6énerbir faktérken
yasllik doneminde arkada cevresi bilginin dgerlendiriimesi ve seceneklerin
belirlenmesi gamasinda 6nemli faktorlerdir.

110M. Solomon(2009). Consumer Behaviour, NewJersey:Pearson Education, s: 350-382

1113, Bettman; J. Payne; Eric J. Johnson(1993). The Adaptive Decision Maker, Cambridge: Press
Syndicate of the University Cambridge, s: 51

112y Odabal ve G. Barg(2002). s:333
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Tablo 8: Farkli Yagm Evrelerinde Karar Verme Surecleri

Cocukluk Dénemi Genglik Donemi Yalihk Donemi
ihtiyacin Ortaya | Cocuklara yonelik Uriiniin alinip| Yashlkta bilgiyi
Cikmasi iletisim  calsmalarinin| alinmayacal, ne zamar] surecten gecirmek daha

yaninda ailelere yonelik alinacgindan dahg yava oldugsundan, yali

iletisim calgmalari da| énemli oldgu i¢in aile | tiketicilerin  dikkatini

onemlidir. Uzerinde etkinin en cekmek zordur

fazla oldgu | Pazarlama ilegimi

basamaktir. stratejileri buna gore

olusturulmalidir.

Bilginin Ara stinilmasi | Aile, arkadalar, okul, | Teknolojiyi Yash tiuketiciler kendi
televizyon ve mgaza| kullanmadaki ustaliklar| yasitlari tarafindan

cocuklar icin  6nemli nedeniyle daha c¢okbilgilendiriimeyi tercih
bilgi kaynaklaridir. internet Uzerinden ederler. Ayni zamanda

arastirma yasitlarinin olyturaca|

yapmaktadirlar.

baskidan da en &z
etkilenen gruptur. Bilgi
aratirihirken  duygusal

unsurlar ayricd
dikkatlerini
cekmektedir.
Seceneklerin Kigik yalarda Grunun Ekonomik guc| Urinin alindgi
Belirlenmesi ve | deserlendiriimesinde belirleyicidir. Ezer riin| magazadaki sagl
5 . ) fonksiyonel ebeveynler tarafindapgoérevlilerinin - tutumu
Degerlendiriimesi Ozelliklerden c¢ok bilgi| alinacaksa, ebeveynlercok 6nemlidir. Bunun

kaynaklarinin ardn
hakkindaki d&lnceleri
daha 6nemlidir.

bu basamakta gen

tuketiciye gore dahayas gruplarina uygun

baskin
olabilmektedirler.

cyaninda yglilar kendi
iletisim stratejisini
kullanan markalar

tercih etmektedirler.

Satin Alma

Sadece dgrudan
kendilerini ilgilendiren
Urdnlerde dgil, aile icin
yapilan algverislerde de
bir ¢cok drin icgin aile
Uzerinde etkileri vardir
Bunun icin glama, Israr|
etme,

soyleme, mantikl

sebepler gdsterme gib

yontemleri
kullanmaktadirlar.

yalvarma, yalanhsahibidirler.

Sadece kendi ile ilgil
karar verirken dgil aile

ile ilgili kararlar
verilirken de
teknolojiye

hakimiyetleri nedeniylg
basamakta daha ¢ok s

Uriinii satin almak igir
acele etmezler. Urun(i
iyice aratirip, emin
olduktan sonra guven
duyduklari
perakendecilerden
balmay! tercih
etmektedirler.

Kaynaklar: Aslan(2009), Serap Yucel(2003), Bengli Emine Cglak2006) tezlerinden yararlanilarak

olusturulmustur.
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5.4.Erkek Tiketiciler ve Karar Verme Sireci

Bundan o©nceki birkac sayfada tiketicilerin karar verme slrecini
basamaklandirarak incelemgti ve sorunun/ihtiyacin ortaya cikmasi ile slagian
tuketim surecinin, bilgi toplama, alternatifleri gglendirme ve Urinin satin alinmasi
asamalarindan gecerek sonuclahdfade edilmgtir. Tim bu akgin, tiketicinin karar
verme surecinin “en iyi 0rind elde edebilmek icin v@rdikilci kararlar” seklinde
yorumlanmasi dgaldir. Ancak ginimuizde bu surecin ¢cok daha kamknae akilci
motivasyonlarin yaninda duygusal motivasyonlar tarafinda da yogebilnmektedir.
Tuketicilere aldiklari GriinG neden sectikleri soruldiiga, secimlerini mantiksal olarak
aciklamaya cabmaktadirlar. Zaltman 2003 yilinda yapticalsma ile gostermstir ki
tilketicilerin satin aldiklari triiniin %95 i bilingalti siireclerle alakalfdiT.iketicilerin

karar verme suregleri tg¢ farkli yakimla agiklanmytir;

» Tuketici turleri yaklaimi (Darden ve Ashton, 1974;Moschis 1976)
e Yasam bicimi yaklaimi (Lstovicka,1982; Wells,1975)
» Tuketicinin karakteri yakkami (Sproles 1985; Sproles ve Kendall 1986)

Tuketicilerin karar sirecini anlamaya gah bu cakmalardan ilk grptakiler
karari ttketicinin farkli kjilikte olmalarina bl olarak sekillendirildigini sdylerken,
ikinci gruptakiler tiketim kararlarinin yam bicimince sekillendigi gorusindedir.
Uclincli gruptakiler ise tuketicinin karakterinin veidkarar tzerinde etkisi oldugha

inandiklari goruldr.

Bu yaklgimlar igerisinde, en ¢ok kullanilani tiketiciyi byrelarak ele alan,
tiketicinin karar verme psikolojisini daha iyi aciklayan tiketicinin karakteri
yaklasimidir. Tuketimgekilleri envanteri (consumer style inventory, C&jn 50 farkh
degisken gelgtiriimistir. Bu desiskenler yardimiyla tiketicinin karar verme surecini
etkileyen faktorler agiklanmak istenmektedir. Bu faktorlerden en ¢ok kullanilan sekiz

tanesi g sekildedir!**

1% Granot vd (2010). Female consumers: decision-making in brand-driven Jetailal of Business
Research63 (2010), 801-808

145, Lysonski vd (1996). Consumer decision-making styles: a multi-country investigaiimpean
Journal of Marketing30(12), 10-21.
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* Mukemmeliyetcilik/Kalite Bilinci: Tuketicinin en iyi kalitedeki 0rinu
aramasidir.

« Fiyat veya Dger Bilinci: Urtin icin verilebilecek en uygun fiyataranmasi ve
tuketicinin bu konuda bilingli olmasidir.

* Anlik, disinmeden yapilan alreris: En iyi Griine ulamak icin kac tane Urin
aldigini veya bu urdinler icin ne kadar para hargadibnemsememesidir.

« Cok fazla secenek nedeniyle tuketicinin kafasinin skaasi: Tuiketicinin
pazarda ulgabilecgi cok fazla marka olmasi sebebiyle kafa kg
yasamasidir.

* Marka Bilinci: Tuketicinin, pazarda iyi bilinen markalara sahip olmak igin fazla
para 0demesini kabul etmesidir. Bu tuketiciler pahali Grinlerin daha kaliteli
olduguna inanirlar.

* Yenilik- moda bilinci: Bazi tiketiciler igin gigoérintgeri kendilerini ifade
etmek icin cok 6nemli bir aractir. Bu tuketiciler yeni ve moda olan drtnleri
bilmek ve denemek isterler.

* Eglence ve duyulan haz: Alieris yapmaktan zevk duyan tuketicilerdir.

 Marka bgmlihg), sureklilik: Tuketicilerin belirli markalari vardive bu

markalarin sikici takipgcisidirler.

Yukaridaki kategorilerin ilk dort tanesi, mikemmeliyetcilik/ kalite bilinci, fiyat
ve deser bilinci, anlik, dginmeden yapilan alieris ve fazla secenek olmasi dolayisiyla
tuketicinin kafasinin kagmasi, tuketici karar vermgeklinin faydacil yonleridir. Son
dort kategori ise, marka bilinci, yenilik-moda bilinciglence ve duyulan haz, marka

baglili g1 stireklilik, CSI'in (tiiketim gkilleri envanterinin) hzsal kategorileridir.**°

Kadinlarin ve erkeklerin karar vermgekilleri birbirinden farklidir. Bu ylizden
her iki cinsiyete dair 0zel olarak CSI (tuketigekilleri envanteri) gedtiriimesi
gerekmektedir. Erkek tuketicilerin karar verme surecleri ile ilgili literatir
arggtinldiginda gelgtirilen CSI (tiketimsekilleri envanteri)’'nin Bakewell ve Mitchell

tarafindan yapilan iki farkh agarmaya ulailmistir. Erkek tiketicilerin karar verme

1153, Zhou (2010). Chinese consumer decision-making styles: A comparison between the coastal and

inland regionsJournal of Business Researd@8 (2010), 45-51
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surecleri ile ilgili yazilan makalelerde bu gtnamalara referans verilgi icin asagida bu
makalelerden ve sonuclarindan bahsedilecektir.

“Yeni erkek tuketicinin” bir cok 6zelfi olsa da bu tiketiciler icin en dnemli
olgu zamanin kisith olmasidir. Bunun yaninda genc erkek tiketiciler icinde ucuz fiyatli
arunleri talep eden bir grup vardir. Ayrica ginimuz “yeni erkek ttketicilerinin” en az
kadinlar kadar marka bilincine sahiptif. Sproles ve Kendall (1986) tarafindan
gelistirilen tuketim sekilleri envanterinden esinlenerek Bakewell ve Maith2004
yihnin Nisan ayinda bir ¢aima yayinlamglardir. ingiltere’de yapilan cajmayla
yukarida bahsedilen sekiz glgkene gore erkek tuketicileri alti gruba ayigtardir. Bu

gruplar aagida aciklanmytir:

* Marka ve moda ile ilgilenmeyenler erkekler (%22): Bu gruptaki tiketiciler igin
tek 6nemli konu ne kadar fiyat 6dedikleridir. Uygun fiyath Grinleresmkzk
icin ortalamanin tzerinde zaman harcamayi goze alirlar.

* Marka/fiyattan emin olanlar erkekler (%26): Bu gruptaki tuketiciler sectikleri
arin icin yuksek fiyat 6demeye razidirlar. Daha pahali tUrin daha kalitelidir
mantgina sahiptirler ve istediklerini elde etmek igin zararini harcamaktan
cekinmezler.

» Isteksiz mikemmeliyetci erkekler (%15): Moda ve vyiklehi takip ederler ve
muikemmeliyetcidirler. By gorinigeri onlar icin 6nemlidir ve bu sebeple
magaza mgaza gezmekten cekinmezler. En uygun fiyath dringeder.
Alisveris onlar icin 6nemlidir, bogaman aktivitesi olarak gormemektedirler.

e Zaman-enerji tasarrufu konusunda kafasi gkari erkekler (%14): En kisa
zamanda averislerini bitirmek isterler. Bu gruptakiler ger gruplara gore daha
cok anlik algveris yapmaktadirlar. Fiyat konusunda reklamlara guveniffazla
secenek karsinda kafalari kagir.

* Eglenceli/ trend belirlen erkekler (%10): Bu gruptakilicin algveris bir
eglencedir. Marka bilincleri vardir ve moday! takipeel@gr. Zaman onlar igin

onemli oldugindan anlik agveriste yaparlar.

11%C. Bakewell ve V. Mitchell (2006). Male versus female consumer decision making dtylesl of
Business Research9 (2006), 1297-1300

11'c. Bakewell ve V. Mitchell (2004). Male consumer decision-making styles, International Review
of Reatail, Distrubution and Consumer Resealflet(?), 223-240
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» Kalite ve dger arayan erkekler (%13): Miukemmeliyetcilik ve fighser bilinci
karar verme sureclerindeki 6nemli kriterlerdir. En uygun fiyata en uygun

kalitedeki Uriint almaya calrlar.

Mitchell ve Walsh yine ayni yil (2004) yaptiklari giiama ile ttuketimsekilleri
envanterini Alman tuketicilere cinsiyet farkhliklarina gore uyarlgardir. Calsma
sonucunda erkeklerde, kadinlardan farkli olarak zaman kigitlékonomik arayi ve
moda-indirim arayl en 6nemli dgiskenler olarak 6ne cikmgtir. Kadinlarda ise kalite
bilinci ve zamanin-enerjinin korunmasi vesigidik arayisi 6ne cikmgtir. Erkek
tuketiciler icin ortaya cikan yeni faktorler olan moda-indirim anglgyaaman kisithi
ve ekonomik aragiginimuz erkek tiketicilerinin analizi icin dnemiiantarlardir. Bu
analizlerin sonucunda erkeklerin marka ve moda bilinclerinin aidagcak markalar

icin kadinlar kadar cok para 6demeye istekli olmadiklari gérillmeKt&dir.
6. Erkeklerin Farkli Sektorlerde Tuketim Davrani slari

Erkek tiketicilerin satin alma kararlarini incelemek amaciyla farkl sektérlerde
yaptiklart alimlari, tiketimleri incelemek bir zorunluluk olrmurs Bu gereklilge
dayanilarak bazi sektorlerde erkek tuketicilere yonelik yazilanlar, soylenilenler,
argtirma sonuclari tezin ilerleyen bélumlerinde verdkiir. Yasanilan dgisimlerle
erkek tuketicilerin, tiketim davraglari bircok sektorde farklik gostergtir. Sektor
bazinda inceleme yapilirken gorulniiis ki erkeklerin tiiketim davraglarinin en ¢ok
farklilastigl alan dg¢ gérintsve ygam alanlariyla ilgili sektorlerdir. Bu sektorler lafgt
ve aksesuar tiketimi, ev ve elektronigya tiketimi, yemek ve icki tiketimi ve gsel
bakim ve kozmetik tlketimidir. Kisel bakim ve kozmetik tiketimi tezin 2. bélimde

ayrintili olarak incelenecektir.
6.1. Erkek Tuketiciler ve Kiyafet ve Aksesuar Tuketimi

Eskiden erkekler ancak kiyafetleri eskiyince yeni kiyafetler alirlardi. Belirli
zamanlarda eskiyen kiyafetlerini yenilemek icins\aris merkezine giden erkekler,
erkek moda sektoriiniin hareketlenmesiyle daha c¢cgkealy merkezlerine ugramaya

basladilar*® Mintel'in gerceklatirdigi uzun yillara dayanan tiiketici atamasina gore

18/ Mitchell ve G. Walsh (2004). S: 331-346
19p_Underhill (2004). s:133

43



@» ANADOLU UNIVERSITESI

kadinlarin %73’ kiyafet almaya bayilirken, erkeklerde bu oran % 50'yi
gecmemektedir. Ayni agarmaya gore 25 yan Uzerindeki erkeklerin kiyafetlerinin
biytik boélimini partnerleri satin almaktadifffr Mintel'in baska bir aratirmasina
gore Ingiltere’de erkek giyim sektdriiniin 2003 yilindak2Z milyar sternlinlik toplam
pazar dgeri ile kadin giysileri sagi rakaminin ancak %49'ungitir. Bu oranti son

yillarda dgismemitir. Raporda bu durumussekilde 6zetlennstir:

“Dagitim acisindan ele alinginda kadinlara yonelik magazalarin
sayisi erkek magazalarinin dort katidir. Erkekler icin gerte#tiginda,
gerek k yerlerinde resmi giyim yerine rahat giyim daha ¢gekcih
edilir olmugtur. Bu durum takim elbise ve kravat gibi Grtinlesatis
hacmini dugirmagtr. Ne var ki jler desismektedir; cok yavaye ¢ok
kicuk adimlarla. En azindan gunumuz erkgorunugine dikkat
etmektedir. Kesim ve renk konusunda daha 6zenlidir; spor salonuna
gitmektedir; sa¢ jolesi ve nemlendirici kullanmaktadir. Hatta tek

bagdarina aligverise ciktiklari bile gorilmektedit?*”

AskMen.com’un 2010 yilinda ziyaretcileri arasinda yapoidugu The Great
Male Survey 2010 agarmasi da bu tespitleri @oular niteliktedir. Gunumizde
erkeklerin blayuk kismi kiyafet glerislerini Gnemsemektedir ve kiyafet aderisi icin
zaman/ para harcamaktan cekinmemektedijagidaki tablolarda, dort farkh tlkede
(ingiltere, Amerika, Avustralya, Kanada) kiyafet veoispyakkabi tercihleri ile ilgili

sorulan sorulara erkeklerin yizde kacginin olumlu cevap §egdsteriimektedir.

120\, Tungate (2008). s:48
2L M. Tungate (2006). s:197
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Tablo 9: Geng Erkek Aragirmasi 2010, Yam Bigimi

Asagidaki durumlardan hangisi kiyafet alisveris | ingiltere | Amerika| Avustralya Kanad
tarzinizi en iyi tanimlar?

Kiyafetlere dikkat etmem, bana yalp yaksmadgina| %41 %40 %43 %40
dikkat ederim

Kiyafetlere bakmak i¢in diizenli olaraksdriya ¢ikarim %31 %31 %24 %28
Yilda bir veya iki kere bllyuk miktarlarda kiyafet alirim %26 %27 %29 %3
Esim/kiz arkadaim benim icin kiyafet alir %2 %2 %3 %3
Kag tane takim elbiseniz var? ingiltere | Amerika| Avustralya Kanad
1-3 %83 %85 %80 %83
4-6 %13 %13 %15 %13

7 ve fazlasi %4 %2 %5 %4
Kag cift ayakkabiniz var? (spor ayakkabi, klasik| ingiltere| Amerika| Avustralyd Kanad
ayakkabi, hepsi dahil)

1-3 %20 %15 %40 %46
4-6 %44 %46 %40 %46
7-9 %22 %23 %24 %21
10 dan daha fazla %14 %14 %21 %15
Yeni bir kiyafet alirken asagidakilerden hangisi en| Ingiltere| Amerika| Avustralya Kanad
Onemlidir?

Benim olmak istediim tarz ile uygmasini isterim %72 %75 %69 %72
Rahat hissettireni segerim %12 %10 %18 %13
O kiyafet giyenin sadece ben olmasini isterim %8 %5 %4 %6
Son moday! yansitmasini isterim %5 %6 %3 %4

En ucuzunu alirim ya da en uygun fiyat icinsairarim %3 %4 %5 %4

Kaynak:http://uk.askmen.com/specials/2010_great_male_sllifesgyle results.html

Efes Pilsen, Turkiye'nin Erkek Profili 2007 amamasinin bir béliminde
erkeklerin kiyafet kullanim davraglarini argtirmistir. Arastirmada erkeklerin kot
pantolon, spor ayakkabi ve takim elbise sapipiie ilgili sorular sorulmutur.

Arastirmanin yapildii ilk yil olan 1993 yili ile kagilastirildiginda zaman icerisinde her
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U¢ egyanin da kullanim oranlarinin agtigoralmektedir.
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Tablo 10: Tirkiye'nin Erkek Profili 2007, Kot Pantolon Spor Ayakkabi ve Takim Elbise

Sahiplii
Kot Pantolon 1993 (%) 1997(%) 2001(%) 2006(%)
Sahip olanlar 50,1 61,0 75,7 77,4

1 adet - - 13,9 12,9

2 adet - - 26,0 20,2

3 adet - - 19,8 20,9

4 adet - - 7,7 10,2

5+ adet - - 8,3 13,3

Hic sahip olmayanlar 49,9 39,0 24,3 2,62
Spor Ayakkabi Pantolon 1993 (%) 1997(%) 2001(%) 2006(%)
Sahip olanlar 39,9 47,0 61,9 67,3

1 adet - - 43,2 34,9

2 adet - - 14,9 21,5

3 adet - - 2,4 7,1

4 adet - - 0,8 2,0

5+ adet - - 0,6 1,7

Hic sahip olmayanlar 60,1 53,0 38,1 32,7
Takim Elbise 1993 (%) 1997(%) 2001(%) 2006(%)
Sahip olanlar 63,6 75,5 84,3 79,0

1 adet - - 34,4 34,6

2 adet - - 29,6 23,5

3 adet - - 11,9 11,7

4 adet - - 4,8 4,9

5+ adet - 3,7 4,3

Kaynak: Turkiye'nin Erkek Profili 20

07,Efes Pilsdstanbulistanbul Matbaasi.

Tabloda da gorildiu gibi 1993 yilindan 2006 yilina kadar gecen slrede
Turkiye'de erkeklerin sahip oldwg kiyafet sayisi artrgtir. 2006 yili itibari ile
Tuarkiye'de ki erkeklerin %77,4 U kot pantolonu, %67,3'U spor ayakkabi, %79'u da

takim elbise sahibidir.

Paco Underhill “Why We Buy” adl kitabinda erkek tuketiciler ve tuketim

davranglari ile ilgili yaptiklari calsmalari ¢gitli 6rnekler vererek anlatngiir:

“Erkekler kiyafeti deneme odasina gotirdtklerinde onlari durduran
tek sey, kiyafetin bedeninin olmamasidir. Kadinlar kiyafenemeyi
karar verme surecinin bir parcasi olarak gexlendirirler ve kiyafet
uzerlerine olsa da kiyafetten vazgecebilirler. Erkeklerin deneme
odalar isaretle acikca belirtilmi olmal c¢inkl erkekler deneme
odasini aramak zorunda kalirlarsa bunagdeeyecgine karar verip
vazgecebilirler. Kadinlarin %86’si1 erkeklerin ise sadece %72’si
aligveris yaparken fiyat etiketine bakarlar. Erkekler icigdt etiketini
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onemsememek iktidarlarinin bir sembolldir. Dockers igin gapiz

bir arastirmada erkeklerin nasil pantolon sectiklerini video

goruntilerinde  yakaladik;  Ustlerindeki  pantolonun  beden
numarasinda bir pantolonu alip dogruca kasaya gidiyorlar. Ne
uriinlere g6z atmak var, ne de pantolonu giyip bir bakmak. Bufe-
marketlerden bira alirken ne kadar 6zenli davraniyorlarsa, burada da

ancak o kadar 6zenli davraniyorlar®?

Erkeklerin en ¢ok kullangi aksesuarlar ylzuk ve kol saatidir. GUnumuzde
markalar erkeklere 6zel kolye ucu da tasarlamaktadir. Ancak bircok erkek kolye ucunu

dogu kiltiirlerinde kabul gérmeginden utandiklari icin kullanmamaktadfr.

e C O L ER R | b .. E 0L 1B RI
nmn_l.zlﬁuu + TITANIUM STAII’ESS STEEL

ey

Resim 1: Colibri Firmasinin Erkek Taki Reklami

Kaynak:http://elitechoice.org/2009/05/04/colibri-titaniunepdants-look-uber-chic/#more-146&efisim
tarihi: 20.08.2010)

Gunumuzde, erkekler icin 6zel takilar Gretilmekte, firmalar ve tasarimcilar
erkeklere yonelik koleksiyonlar hazirlamaktadirléialyan tasarimci Marco Bicego

erkekler icin icerisinde elli beparca yuziugn bulundu@ toplamda yiz elli parcalik bir

122p Underhill (1999). s:135
12 http://elitechoice.org/2009/05/04/colibri-titaniunempdants-look-uber-chic/#more-146Hrisim
tarihi: 20.08.2010)
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koleksiyon hazirlanngi ve koleksiyonun igerisindeki kol dineleri, bilezikler ve
zincirler beyaz, sari ve pembe altin olarak tasarlginmKoleksiyonun i¢erisinde beyaz

ve siyah pirlantalar ve deriyle yapikparcalarda bulunmaktad@®

14 Subat sevgililer ginu gibi 6zel gunlerde sevgilileripirlanta yuzik alan
erkekler artik kendilerine de tekstairlanta ylzuk, kiipe ve elmas kamli kol saati
ainmasini istemektedirler. Erkekler icin en o0Onemli aksesuarlardan olan kol
digmelerinin elmas ve pirlantastdari ya da bu tglarin kargimlarindan oluan farkl
driinler mevcuttur. Erkekler icin tercih edilenska bir taki ise pirlanta $a kipelerdir.
Tarkiye'de erkeklerin kullandiklari bir ger dnemli aksesuar olan tespihin de altin

olanlari mevuttur?®

Tiffany saat ve kiinye pazarini gdatmek icin sporculara yonelik yeni bir Griin
koleksiyonu hazirlangtir. Tiffany firmasinin hazirlagh drtnlerin Ocean’s Twelve
(2004) filminde Brad Pitt tarafindan kullaniimasindan sonra Amerika’da erkekler
magazalara giderek “Brad Pitt” parcalarini sormayaldraslardir. Firma ayrica Lenny
Kravitz ve Orlondo Bloom’lu reklamlari da dergi kapaklarinda kullgtimi Bu
tutundurma cagmalarindan sonra firmanin s@ar %10 civarinda agtigdstermgtir.*?®
Taki kullanicilarinin buyuk bir kisminin kadinlar olmasi dolayisiyla geleneksel olarak
erkekler en ¢ok satin alimi yapmaktadirlar. Ek olarak 2006 yilinda erkek taki pazari
dikkat cekecek kadar cok buyuntii, 2007 yih itibariyle erkek taki/aksesuar pazari
tim taki/aksesuar pazarinin % 10'unaskée gelmektedirt?” Erkeklere miicevher
secenlerin buyuk kismini kadinlar diugnaktadir. Modern Jeweller dergisine goére
satslarin  yarisinda kadinlar secici olarak bulunmakt&dir Aksesuar gibi bazi
sektorlerde erkek reyonlarinda kadinlar s6z sahibidir. Bu sebeple yapilan tutundurma

calismalarinda kadinlara yonelik mesajlarda bulunmastil@tdir.

Kadinlarin en o6nemli gosteriaraclarindan birisi el cantalaridir. Erkekler
kadinlarin aksine, pahalli ve son moda elbiseleri ve ayakkabilari g¢staci olarak

gbrmemektedirler. Erkekler icin statliyll yansitan iki ara¢ vardir. Bu araclar arabalari ve

1245how report: Bicego men'’s colllection (200M)odern Jeweller(Erisim Tarihi 20.08.2010)
http://blogs.modernjeweler.com/blog/2009/06/05/shrepert-bicego-men’s-collection/#comments
125 (201Q)Erkekler de tek tabekliyor, Sabah Gazetesi Ekonomi Servj$D.02.2010
126\, Solomon (2009). s:218
2http://www.marketresearch.com/product/display.asp?productid=1560449&g=1

128 Tungate, Mark(2008).,5:66
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saatleridir®® Guess ve Gs saatlerinin sahibi Sequel'in Cindy Livingston’ a gore
kadinlarin kendilerini mutlu edecek pek ¢gdyi var iken erkeklerin kendilerini mutlu
edebilmek icin sadece kravatlari, arabalari ve saatleri vardir. Livingston’a gore saat
erkekler tarafindan karakteri, skigi ve statlyld yansitan 6nemli bir aksesuar olarak
goriilmektedir®® ingiltere’de yapilan bir anket, erkeklerin %25'iniBik sik dgerli

bir saat takarim” ciimlesini onaylamaktadir. Kadinlarda bu oran %19,2’ deskafr#

Ureticiler saatlerini pazarlarken, simge olarak erkekleri kullanmakta, filmlere
arin yerlgtirmekte ve sert spor tirlerine sponsor olmaktadifReklamlarda dinyayi
dolasan, derin denizlere dalan, motor warina katilan ve kendi ugen kullanan
erkeklerin rilyalarini kullanmaktadirla?* Asagidaki resimlerde saat ureticilerinin yazili

basina verdii reklamlarda kullandiklari resimlerden ikisi gogteektedir.

Resim 2: Swatch Saat Reklami

Kaynak: http://www.tagheuer.com/int-en/home#/int-en-sebastien-ogiesitfETiarihi: 24.08.2010)

129 Tungate, Mark(2008)., s:67

130Cengiz Bilgin, D.(2010). 110 ulkede 102 milyon saat satti, erkeklere “6zgurlgki'scgapt, Hurriyet
Gazetesi21.03.2010

131 M. Tungate (2008). s:67

132 M. Tungate (2008). s:71
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Resim 3: Tag Heuer Saat Reklami

Kaynak: http://www.tagheuer.com/int-en/home, §ini Tarihi: 24.08.2010)

6.2. Erkek Tuketiciler ve Elektronik Esyalar

Bekar ygama oranlarinin gittikgce artmasiyla beraber erkeklginelik evler
tasarlanmaya Beamistir. Amerika’da 1970 yilinda bir evde tek so@a ygayanlarin
orani %17 iken 2005’te bu oran %26’ya yiksalmi ingiltere’de ayni siire icerisinde
bu oran %31 ar§l kaydetmitir. Kamu Politikasi Argtirma Enstitistu adlingiliz

Kurumu, 2021 yilina kadar tekskik yasam tarzini secenlerin oraninin %35aagsini

ongormektedir. Bu yeni yonelim daha ¢ok erkekler tarafindan tercih edilmektedir. 24-44

yas arasindaki erkeklerin %15'i, kadinlarin %8'i teksivea ygamaktadir:>®

TUIK’in verilerine gore Tirkiye nifusunun % 6’lik kisngalniz ygamaktadir.
TGI Tarkiye'nin yaptgl argtirmaya gére Turkiye'de yalniz yayan kii sayisi 1,2
milyon Kkisidir ve bu sayl Tdrkiye toplam nufusunun %4,03’lUksrkina  kagilik
gelmektedir. Turkiye’de yalniz gayanlarin %47,7'si dul, %37,7'si bekar, 10,5
bosanmg, %3,8'i ise bognmamg olmasina rgmen ginden ayri ygamaktadir. Ya
gruplarn dikkate alingginda yalniz ygayanlarin %48,1'ini 55 yave Uzeri ksiler
olusturmaktadir. Tuketici olarak daha aktif olan 14-3& ygrubunda yalniz yama
orani tim nifusun %33,8'ine denk gelmektedir. Ulkemizde yalryanga orani son lge
yilda %0,5 lik bir ary gostermgtir. Arastirma sonugclari gostermektedir ki Turkiye'de
yalniz ygamak cok tercih edilmemektedir. Aksine dul kalmakiedgilik gibi zorunlu
haller sonucunda ortaya c¢ikmaktatfit. TUIK'in verilerinden ve TGI Tirkiye'nin
verilerinde cinsiyet bazinda tek gnaa ygama oranlari sganamamgtir. Oysa Avrupa
ve Amerika gibi Ulkelerde, yalniz yayan erkeklere yoOnelik istatistiki bilgiler

133 M. Tungate(2008)., s:82
134 http://www.capital.com.tr/dusuk-hane-sayisi-tuketigreel-mi-haberler/19491.as(&risim tarihi:
10.09.2010)
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mevcuttur. Tek bana yagayan erkeklerin sayisinin gittikce artmasinin dasstle
erkekler artik yemek yapma konusunda daha duyarllar. Mark Tungate “Erkeklere
Pazarlama” kitabinda bu duyarfiin tek sebebinin erkeklerin karnini doyurmalari
olmadgindan bahsetrgiir. Erkekler, iyi yemek girmenin, batan cikarici bir silah
olarak kullanilabilecgini dusinmeye bglamiglardir. Mutfakta ne yapagei bilen
erkek, duzenli ve becerikli biriyngi gibi algilanmaktadir. Yalniz yayan erkeklerin
sayisi arttikca yirmi birinci ytzyil bekar erfgeicin mutfakta yeteneklerini géstermek

onem kazanmaktadi

KB Homes firmasi tek ama ygayan erkeklerin ihtiyaclarini digerek 2006
yilinda bekar erkek evleri tasarlagm. Evlerde dolaplar koyu renk aptan, siyah
granitten yapilmy tezgahin oldug buyuk bir mutfak ve normalden daha blyuk yemek
odas! vardir. Yatak odasi gri duvarlardan alaktadir ve yatak odasinda getir

banyo bulunmaktadi®

Askmen.com’un yapngioldugu argtirma da gostermektedir ki farkh tlkelerden
erkeklerin %80’i kendi yemeklerini kendileri yapmayi tercih etmektedirler. Kendi
yemeklerini yapmayi tercih edenlerin Ucte birinden fazlasi igin bu durum bir
zorunluluktan cok bir hobidir. #agidaki tablo Ingiltere, Amerika, Avustralya ve
Kanada'da ygayan erkeklerin “Evde yemek goir misiniz?” sorusuna verdikleri

yanitlar ytzdeleri ile birlikte géstermektedir.

Tablo 11: Geni Erkek Aragirmasi 2010, Yam Bigimi

Evde yemek psirir misiniz? ingiltere | Amerika| Avustralya Kanada
Evet ve bundan ltanirim %64 %63 %65 %66
Evet, ancak sadece para biriktirmek icin %16 %18 %20 %18
Hayir, nasil yemek pirilecegini bilmiyorum | %16 %14 %12 %11
Hayir, yemek girmek kadin gidir %5 %6 %4 %4

Kaynak: Askmen.com, Kim tarihi: 23.08.2010
http://uk.askmen.com/specials/2010 great _male_sliifesyyle results.html

Yine ayni argtirmaya gore (Great Male Survey 2010) erkekler ayeknek
yapmak konusunda iddialidir. Atamaya katilanlardan kiz arkagaolan % 50’sine
sorulan “Kim daha iyi yemek yapar?” sorusuna katilimcilarin %29’'u ben diye cevap

135 M. Tungate(2008). ,s:83
L3http://images.businessweek.com/ss/06/08/marketing_to_men/index_Q(Eitim tarihi.20.08.2010)
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vermistir.'*” 18-34 ya grubundaki erkeklerin %23’ partnerlerini etkilemélatta
bastan cikarmak icin yemek yagtni belirtmitir. Erkeklerin %52’si i¢in yemek
yapmak bir zorunluluktan ¢ok hobidir. Erkeklerin mutfakta hargasiire 1961 yilinda
bir erkezin harcadgl surenin bg katidir. Erkekler giinimiizde mutfakta cok daha fazla
zaman harcamaktadit® Bu durumsirketlerin erkeklere yénelik mutfaklar tasarlamaya
baslamasina sebep olmug. Poggenpohl ve Porsche Design Group erkeklemmgitfak

tasarlamglardir. 2008 yilinda pazara giren trtnun ileri tdkficzellikleri tasimasina

dikkat edilmitir'®® Fotazraflarda firma tarafindan tasarlanan mutfak goriilireeik.

Resim 4: Poggenpohl Porsche Mutfak Tasarimi- Mutfagin On ve Arka Gorintisu,

Kaynak: http://www.ft.com/cms/s/2/a3ed5154-7d4f-11dc-9f4 D007 9fd2ac.html (Erisim  Tarihi:
20.08.2010)

137 http://uk.askmen.com/specials/2010_great_male_stlifesyyle results.html (Erisim tarihi
23.08.2010)

138\1. Tipping ve R. Sprung; (2008). Gastrosexuals Set a New Cdnsegdweek49(32), 16
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=trile&®h&AN=34442936&site=ehost-liye (Erisim
tarihi: 23.08.2010)

139 Nicholas Spencer (2007). Trendspotter: It's a man thing, FinancialTimes.com,

http://www.ft.com/cms/s/2/a3ed5154-7d4f-11dc-9f4 BODV79fd2ac.html(Erisim tarihi 15.06.2010)
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Resim 5: Poggenpohl Porsche Mutfak ve Yemek Odasi Tasarimi

Kaynak: http://www.ft.com/cms/s/2/a3ed5154-7d4f-11dc-9f4D0OD79fd2ac.html (Erisim  Tarihi:
20.08.2010)

Efes Pilsen yapmioldugu Turkiye'nin Erkek Profili Argtirmasi’ nda 2007
yilinda yayinlanmgtir. Arastirmada 1993, 1997, 2001 ve 2006 yillarinda yapplarar
aratirmalari kagilastirmali olarak verilmgtir. Turk erkeklerine ev dinda yemek yeme
aliskanhklari sorulmutur. Araggtirmanin 2006 yili sonuclarina gore Turk erkeklerini
cogunlukla evde yemek yemeyi tercih ettikleri gorilmeskit. Evde yemek yemenin
tercih edilmesinin en énemli nedeni ekononggktlardir. Argtirmada erkeklerin kendi
yemeklerini yapma konusunda ne didgukleri ya da kendi yemeklerini yapip

yapmadiklari sorulmargtir.**°

140 Efes Pilsen(2007)iirkiye’nin Erkek Profiliistanbul: EfesPilsen, s: 91
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Tablo 12: Turkiye'nin Erkek Profili 2007, Ev finda Yemek Yeme Manliklar

Ev disinda yemek yeme agkanliklari 1993(%) 1997(%) 2001(%) 2006(%
Haftada bir veya daha sik 28,2 38,3 20,7 32,8
On be gunde bir 5,6 7,8 14,8 10,9
Uc haftada bir 1,2 1,8 4,1 5,2
Ayda bir 51 5,6 11,8 10,7
2-3 ayda bir 5,8 4,6 5,8 5,0
Daha seyrek/hi¢ gitmem 54,1 41,9 42,8 35,4

Kaynak: Efes pilsen, 2007, s:34

Ev ile ilgili bilgilerin yaninda bir evin surdurulebiligi icin gerekli olan arag ve
gerecler incelendinde, erkekler icin elektroniksgalarda bulunmasi gereken en énemli
Ozellik elektronik gyanin birden fazla 6zefle sahip olmasidir. Kendi saatlerinin bile
kullanmadiklar bircok ©zelli vardir!*' Elektronik gyalarda bulunmasi gereken
onemli ozelliklerden biri guctir. Elektrik stpirgesi icinsabris yapan erkeklerle
gbrustiginizde onlara elektrikli stpirge icin en o6nemli 6zgl ne oldgunu
sordugunuzda “giic” yanitini verdikleri goriilmtiir***> Amerikan pazarinda faaliyet
gosteren Dyson Vacuums adli sUpurge Uureticisi, tiketicilerinin %45’inin erkekler
oldugunu agiklamgtir. 3

Tarkiye pazarina erkeklere yonelik Gt sunmayasagaliPhilips bu sebeple
Tarkiye'de 18-60 ya aras! bin erkek Gzerinde bir ghama yapmygtir. Bu argtirmaya
gbre Turk erkeklerinin %42’si Utl yapmaktadir. fremaya katilanlarin %13'0
haftada bir iki kez Ut yaparken, en sik hafta sonlari varakgtti yapmaktadir. Yalniz
yasayan gencler ve @enciler % 51 lik grupla en fazla Utl yapan gruptrastirma
sonuclarina gore Turkiye'deki erkeklerin sirasiyla en ¢cok gémlek, pantokamt tie
ceket Utiilemektedirlerissiz erkekler nevresim takimi ve pike bile Gtllerkeemur
kategorisindeki erkeklerin bir bolimi de perde uttulemektedirstdnaada bir dger
ilging bulgu ise 6zel sektérde ganlarin kamu sektdriinde galnlara goére daha ¢ok
Utl yapmasidir. Bu agarma sonuclarina gore Philips erkekler icin, dahéf hsiyah ve
kirmizi kombinasyonlu ve ambalajiyla malzeme cantasigngtaan bir Griin pazara
sunmugur. *** Asagidaki resimde Philipsin erkekler icin Tiirkiye pamex sundug

Utiinun basili medyada kullanilan resmi gostegtmi

141 M. Tungate (2008). s:48
142p Underhill(1999). s:105
13 hitp://images.businessweek.com/ss/06/08/marketingnén/index_01.htm(Erisim tarihi 20.08.2010)

149 Celik (2010). Esnaf memurdan dahaftan ¢iktl, Sabah Gazetesd6.07.2010
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Resim 6: Philips Utii

Kaynak:http://www.philips.com.tr/c/uetueler/35145/caErisim Tarihi: 18.08.2010)

Erkeklerin en ¢ok kullandiklar elektronik alet tirmakinesidir. Yapilan ttketici
arastirmalari gostermektedir ki tigamakinesi pazarinda satin alim davsann biyuk
kismi Orind, gerine ya da sevgililerine hediye olarak alan kamhntarafindan
yapilmaktadir. Bu sebeple ilgitn calsmalari karar verici kitle olan kadinlara da hitap

etmektedirt4®

Erkekler, eskiden beri $isel ba&imsizliklari ve guglerini vurgulamak icin
teknolojiyi  kullanmglardir. Erkek, teknolojiyi kontrol edebilginde, bu durum
maskulenlgi vurgulamada olumlu bir agiklama olabilmektedir. yRite, eskiden
avlanarak ve sagarak dogya yon veren erkek modern zamanlarda teknolojige v
kullandgi aletlerle dgaya yon vermektedi®® Yiiksek teknolojili tiriinler her zaman
erkeklerin ilgisini cekmektedirileri teknoloji trtnler pazari Amerika’da gittikce
buyumektedir. Erkekler yeni ¢ikan “oyuncaklari” igin para harcamaktan
cekinmemektedirlet!” Asagidaki tabloda Amerika’da 2005 yilinda yapilan erleek

145\. Tungate (2008). s:161

148 R Horowitz ve A Mohun (1998His and Hers: Gender, Consumption and Technol@iarlottesville
: University Press of Virginia, s: 15
Y4http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=a9h&AN=18302277&site=ehps{ifigm
tarihi :20.08.2010)
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yuksek teknolojili drtinler icin yapilan harcamalari algilama bigimleri ile ilgili sorular

sorulmugur.

Tablo 13: Erkeklerin Yiiksek Teknolojili Urtinlere Y6nelik Davykam

Sorular Evet(%) | Hayir(%)
Gecen yil (2004) yeni teknolojili bir alete 500$'dan fazla para harcadiniz mi? 55 15
Aldiginiz herhangi yuksek teknolojili Grinidn hayatinizi daha iyi yonde 60 40
degistirdigini sdyleyebilir misiniz?

Sahip oldgunuz 0Orinun bir Gst modeli ciginda yeni modeli almak icin 23 77

kendinizi zorunlu hisseder misiniz?

Herhangi bir Grind yuksek miktarda para harcayip daha sonrasgmanpi 39 61
oldugunuz oldu mu?

Herhangi bir kimlik hirsizii, virus, bilgi kaybi v.b. durumlar nedeniyle yiksgk 9 91
teknolojili Griinlere ilginizde azalma olur mu?

Kaynak: Academic Search Complete Database, (2005).

http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=trite&@h&AN=18302277&site=ehost-liye (Erisim
tarihi :20.08.2010)

Tablodan da anjdabilecesi gibi erkekler teknolojik trtinlere para harcamaktan
kacinmamaktadirlar. Erkeklerin blyuk bir kismi teknolojik tGrinlerin hayatlarini olumlu
yonde dgistirdigini dusunmektedir. Bu olumlu dgsim sonucunda teknolojik aletler
icin harcanan paradargpianlik duyulmamaktadir.

6.3. Icki ve Yemek Tiiketimi

Gunumuzun digorinugine dikkat eden erke ne yiyip ne icecgne de dikkat
etmektedir. Amerika’da kilo kaybetme programlari pazarinin %30'unu erkekler
olusturmaktadir. ESPN, CNBC gibi kanallarda erkek tititie yonelik reklamlar
gosterilmektedi*® Ocak 2006'da yapilan bir anket, her iingiliz erkesinden birinin
diyet yaptgini ortaya koymugr. YouGov'un iki bin yiz yetkin erkekle yap#i
ankette gorulmigir ki gecen on iki ay icerisinde diyet yapan erkeki orani %39'u
bulmaktadir. Argtirma raporunda erkeklerden bazilarinin bu sorugadgi icin hayir
cevabini verme ihtimalinin bulundugbu sebeple aslinda oranin daha da yiksek
olabilecesi belirtilmistir. **°

Askmen.com tarafindan yapilan giramada erkeklerin diyet yapmaya meyilli

olup olmadgini anlamak icin yedikleri karbonat miktarina nasiaklastiklari

198 http://images.businessweek.com/ss/06/08/marketinanén/index_01.htrr(Erisim tarihi 20.08.2010)
149M. Tungate (2008). s:70
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sorulmugur. Asagidaki tabloda dort farkli Glkede verilen cevaplarskastiriimistir.
Tabloda gorulmektedir ki erkeklerin %60 dan fazlasinin boylegdiime yoktur.

Tablo 14: Geni Erkek Argtirmasi 2010, Ygam Bicimi- Karbonhidrat Kullanimi

Son diyet trendlerine gore yediiniz karbonat miktarini | Ingiltere | Amerika| Avustralyd Kanada
azalttiniz mi?

Hayir %68 %66 %65 %65
Evet, baariyla %19 %18 %20 %21
Evet, denedim fakat arili olmadim. %13 %16 %15 %14

Kaynak:http://uk.askmen.com/specials/2010_great_male_sflifesyyle results.html (Erisim tarihi:
23.08.2010)

Yakin tarihlere kadar erkeklerin ince gorinmeleri gibi bir toplumggine
bulunmuyordu. O baskiya sadece kadinlar maruz kaliyordu. Ancak Men’s Health gibi
dergilerin ve erkeklere yonelik “fitness” kitaplarinin skmndaki arty, bunun artik
gecerli olmadgini sdylemektedit>°

Tarkiye'nin Erkek Profili adli argirmasinda Turk erkeklerine de herhangi bir
diyet artin kullanip kullanmadiklari sorulntug. 2006 yili sonuglarina gore siniamaya
katilan erkeklerin % 6,3’U evet diyet Urin tuketirim derken % 93,7’si hayir tiketmem
demitir. Ayni aragtirmada zayiflamak amaciyla diyet- rejim yapiyor omusz sorusuna
ise erkeklerin %91,4’0 rejim yapmiyorum, %7,0 ‘I ara sira rejim yapiyorum, % 1,6’ si
ise devamli rejim yapiyorum diye cevap vegtini Sorunun cevabinin yillara gore
degisimi asagidaki tabloda gosterilngiir. *** Bu sonuc gostermektedir ki diinyadaki

egilimlerin aksine Turk Erkekleri diyet yapmamaktadrtl

Tablo 15: Turkiye’nin Erkek Profili Ardsrmasi, Rejim-Diyet Yapma

Diyet-rejim Yapma (Zayiflamak Isteyenler ve 1993 1997 2001 2006
Kilosundan Memnun Olanlar)

Rejim yapmiyorum 91,7 88,8 88,6 91,4
Ara sira rejim yapiyorum 7,3 8,7 8,9 7,0
Devamli rejim yapiyorum 1,0 2,5 2,5 1,6

Kaynak: Efes Pilsen, 2007, s:78

Yiyeceksirketi PurAsia tarafindan “gastrosexuals” olarakaadlirilan 25-44 ya
arasindaki hareketli erkeklerden odus bir grup vardir. Bu gruptaki erkekler yemek

pisirmede Ust seviyede bilgi sahibidirler. PurAsia ter@an yaptirilan agirmaya gore

130 M. Tungate (2008). Erkeklere Pazarlardstanbul:MediaCat Yayinlari,s:71
151 Efes Pilsen (2007) s: 11
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erkeklerin  %53’0 nerdeyse her gun farkli malzemeler iceren vyiyecekler
hazirlamaktadirlarinternetten yemekle ilgili bilgiler agarmakta ya da kendileri igin
hazirlanan video oyunu olan Chef America: Supreme Cuisine, Hell Kitchen gibi video

oyunlarini oynaktadirlar>?

Erkeklerin beslenme akanliklarina Turkiye acisindan bakgchda, Eti
Form’'un cabalari gbze carpmaktadir. Eti markasi 1991 yilindan beri Eti Form
markasiyla diyet Urunler pazarinda bulunmaktadir. Markanin yaptirdazar
arastirmalari gostermstir ki erkekler de kadinlar kadar cok diyet trin @tikektedir.
Ancak cevrelerinde “light biskivi yiyen light erkek” olarak anilmak istememektedirler.
Eti bu sebeple Eti Form yulafli-kepekli, portakal kremali ve cikolata kapli light
biskiivilerin reklamlarinda erkekleri 6n plana ¢ikagtm/™>® Eti Uriin yoéneticisi Selin
Dora “Eti Form'un 2004 yilh hedeflerinden biri, erkek tiketicileri de Eti Form'a
yaklastirarak sadece kadinlara hitap eden bir marka olmaktkarmak” dengtir.*>*
Ayni sekilde Coca-Cola firmasi Diyet Kola gibi diyet Grérden uzak duran 18-34gya
arasi erkekler icin Coca-Cola Zero markasini yargtim> Uriin klasik Coca-Cola
tadina yakin vesekersiz olarak uretilmektedir®Uriin icin tasarlanan maskiilen logo

siyah ve kirmizi renklerdedir.

Amerikan bira ureticisi Miller Genuine Draft'in, Amerika’da 21-34 yaasinda
yaptgl argtirmada yemek ve icki ttiketimleriyle ilgili olaraké ¢ikan bazi noktalar

sunlardir®’

» 25-29 ya arasl erkeklerin %57’si evlerine aniden kadin bisafir geldginde o

anda evdeki malzemelerle hizlica tam bir yemek hazirlayalgileideelirtmistir.

1%\1.Tipping ve R.Sprung; (2008). Gastrosexuals set a new cowBsandweek ,49(32), 16,
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=trite&@h&AN=34442936&site=ehost-live,(  Erisim
tarihi: 23.09.2010)

133 . Kaymak(2004). Erkekler light biskiivi yerken goriilmek istemilinriyet Gazetesi25.06.2004
1%A.R. Karasu(2004). Zayiflama tutkusu 40 milyon dolarlik “light pazarguidu, Zaman Gazetesi
20.06.2004

13R. Lester(2005). Coke to revive ‘teach world to sing' ad for Zero laiatketing Week15 Haziran
2005, http://www.marketingweek.co.uk/home/coke-to-revieach-world-to-sing-ad-for-zero-
launch/2015981.article, (Em tarihi23.08.2010)

159 . Wwitepski (2008), Zero to look forward toJournal Of Marketing, Kasim/Aralik 2008,
http://www.marketingsa.co.za/content/JOM%200ct%20M2008%20Product.pdf, (Erisim tarihi:
13.09.2010)

57 M. Solomon(2009). s:219-220
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 Her on erkgin yedisi (yaklalk %68) en az bir yemek kitabina sahiptir.
Arastirmaya katilan erkeklerin %47’'si gecen bir ay isgride yemek kitabini
kullandgini iddia etmgtir.

» 25-29 yag aralgindaki erkeklerin %32 si gok bir biradan zevk alabilen bir
kadin bulmak istedini belirmistir. Ayrica bu ya aralgindaki erkeklerin
yalnizca %15’i kendilerini civardaki en iyi restorana gotirecek bir kadinla
beraber olmak istegini belirtmistir.

Erkeklerin kadinlardan daha fazlasaeris yaptiklari tek uriin biradi?® Great
Male Survey 2010 goére atamanin yapildil dort farkl Ulkede de erkeklerin Ggte
birinden fazlasi birayi “erkek ickisi” olarak tanimlaglardir. Asagidaki tabloda “erkek

ickisi nedir?” sorusuna verilen yanitlar gésterilmektedir.

Tablo 16: Geni Erkek Aragirmasi 2010, Yam Bigimi/cki Tercihleri

Erkek ickisi nedir? | ingiltere Amerika Avustralya Kanada
Bira %42 %40 %34 %35
Viski %29 %16 %30 %23
Skog¢ %18 %34 %27 %33

Sek martini %6 %6 %4 %5

Eski moda ickiler %5 %4 %5 %4

Kaynak:http://uk.askmen.com/specials/2010_great_male_sllifesyyle results.htmlaskmen.com gii
tarihi 23.08.2010

Great Male Survey 2010 gtamasina gore erkeklerin yarisina yakini sectikleri
ickinin maskulenkgi vurgulamasinin zorunlu olmagni duaginmektedir. Aagidaki

tabloda dort farkli tlkedeki yanitlar gosterikti.

Tablo 17: Genj Erkek Aragirmasi 2010, Yam Bigimi/cki Seciminin Yansimasi

Segctiginiz icki turiiniin maskdlenli ginizin bir yansimasi | Ingiltere | Amerika| Avustralya Kanada
oldugunu diusiinilyor musunuz?

Evet %46 %54 %56 %58

Hayir %54 %46 %44 %42

Kaynak: askmen.com ggrtarihi 23.08.2010
http://uk.askmen.com/specials/2010 great male_sllifesyyle results.html

Tarkiye'de 18 ya Uzerinde alkol tiketenlerin sayisi yafka on milyondur.
Favori ickiler sirasiyla bira, raki, votka ve viskidir. Rakinin dnceki dénemlerde pazar
pay! erkeklerde %90 kadinlarda %10 iken son yillarda bu oran erkekler icin %85

3% ynderhill (1999). s:105
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kadinlar %15eklinde dgismistir.”>® Turkiye’de kadinlarin raki tilkketimi 2007 yilinda
%10 civarinda iken 2010 yih itibariyle kadinlar arasinda bu oran %20’ye gikmi
Turkiye'de kadinlarinsarap tiiketimi erkekler daha fazladif. Turkiye'de bira &irlikli

olarak erkeklerin tercih egi bir Urin iken son yillarda icimi kolay biralarirapara
surtlmesiyle kadin tiuketicilerin sayisi da asn Tirkiye’de aromali acgik renkli
%4,5-5 oraninda alkollt, tadi daha aci olan pilsener tipi biralar erkekler tarafindan ¢ok
tercih edilmektedir. Aromali ve light biralar ise kadinlar tarafindan tercih
edilmektedir:®*

199G, Varlik (2007).Bira pazar sagar yurt dgina tati Efes bira 50 llkeyle lidefReferans Gazetesi
08.01.2007

180 M. Capakulu (2010jcki diinyasinda kadin hakimiyeBabah Gazetesi Pazar ER5.07.2010

181 Celebi(2008). Bira pazarinda “tat” yarikizisti kisi basi tilketim 11,5 litreye ciktiHrriyet
Gazetesi23.03.2008
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ikinci Bolim

Erkeklerin Kozmetik Tuketim Davrani sl
1.Kozmetik Kavrami
Kozmetik kelimesine koken olarak Tdrk Dili Kurumu Buyuk Turkgce Soilige
Fransizcacosmétiquekelimesi gosterilmitir ve su sekilde tanimlannstir: Cildi ve
saclarl guzellgtirmeye, canh tutmaya yarayan her turli madd@érk Dil Kurumu
kimya terimleri sozligiinde ise kelimenin kokerngilizce cosmetic kelimesi
gosterilmitir ve tanimi, deriyi korumak veya iyilgirmek veya gizel goérinmek igin

hazirlanan malzeme olarak yapilir.*°? Amerikanila¢ ve Kozmetik Kanunu’'na gore:

Sabun dundaki insan vicudunu temizlemek, guzgitenek, cekici
hale getirmek veya gorunumundgdgirmek amaciyla deri ve eklerine,
ovalama, sirme, serpme ve sikreklinde uygulanan maddelere

kozmetik denir.

Sabunun bu kategorinin s@arisinda tutulmasinin nedeni, formilinde bulunan
yag asitlerinin alkali tuzlaridir. Kozmetik Gruin gibaslan sabunlar, formullerinde bu
maddeyi bulundurmamaktadirl&? T.C. Salik Bakanlgl, 24.03.2005 tarihli kanunda
kozmetgin tanimini g1 sekilde yapmygtir:

Insan viicudunun epiderma, tirnaklar, killar, saclahidaklar ve

dis genital organlar gibi dgisik dig kisimlarina, dilere ve agiz
mukozasina uygulanmak tzere hazirlannek veya temel amaci bu
kisimlari temizlemek, koku vermek, gérinimungistdemek ve/veya
vucut kokularini duzeltmek ve/veya korumak veya iyi bir durumda

tutmak olan biitiin preparatlari veya maddeleri kap$ar.

%2 Tirk Dil Kurumu Tirke Biyuk Sozlik, Tirk Dil Kurumu, Ein Tarihi: 08.03.2011,
http://tdkterim.gov.tr/bts/

183" http://www.dermaneturk.com/okd/sayi312004/terminicdsip ?ref=technoratri.com(Erisim tarihi:
08.03.2011)

184 gSglik Bakanlgl Kozmetik Kanunu (2005). www.ktsd.org.tr Ersim  tarihi:  11.05.2011
http://ktsd.org.tr/html/mevzuat/mevzuat10/01.docx
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Bu kanuna gore kozmetik trtnler ve kategorilergekilde siralannstir:
Cilt icin kremler, emulsiyonlar, losyonlar, jeller vegyar (el,ytiz,ayak v.b. igin)
YUz maskeleri (cilt ylzeyiniandiranlar/ soyanlar harig)
Fondétenler (sivi, pat, toz)
Makyaj pudralari, banyo sonrasi kullanilacak pudralar, hijyenik pudralar v.b.
Kozmetik trtn tanimi kapsamindaki tuvalet sabunlari, deodorant sabunlar v.b.
Parfumler, tuvalet sulari (eau de toilette), ve kolonyalar (eau de Cologne)
Banyo ve dugirtinleri (tuzlar, kbpukler, ydar, jeller v.b.)
Kil dokucu ve kil sékuculer
Deodorantlar ve ter dnleyiciler
Sac bakim trunleri:

» sac boyalari ve acgicilar
dalgalandirma, dizfeirme ve sabitlgtirme amaciyla kullanilanlar
sekillendirme urtnleri

temizleyiciler (losyonlar, pudralaragpuanlar)

YV V VYV V

bakim ve artlandirma Granleri (losyonlar, kremler,3ar)
» taranip gkillendirilmesi icin trtnler (losyonlar, sa¢ sprewy) briyantinler)
Tiras icin kullanilan Grdnler (kremler, képtkler, losyan)
Yuz ve gbz makyajinda ve makyajin temizlenmesinde kullanilan dranler
Dudaklara uygulanmak tzere hazirlagminler
Agiz ve di bakim drtnleri
Tirnak bakimi ve susu i¢in kullanilan Grunler
Dis genital organlara haricen uygulanmak amaciylalimatikisisel hijyen tranleri
Guneg banyosu icin trunler
Guneg olmaksizin cilde yanik ten gérinimi vermek tzetakuan drtinler
Cilt rengini agmak i¢in kullanilan tranler

Cilt kinsikliklarina kas! kullanilan riinlef®

Sozluk ve kanun tanimlarindan sonra akademik literatirdeki kozmetik tanimlari

argtinldiginda Carl Geffken’'in tanimina wdmistir. 2003 yilinda GCI (Global
Cosmetic Industry) dergisinde kozmetik kelimgsisekilde tanimlannstir:

Sglhik Bakanlgl Kozmetik Kanunu (2005). www.ktsd.org.tr Ersim tarihi:  11.05.2011

http://ktsd.org.tr/html/mevzuat/mevzuat10/03.doc
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Ovulmak, dokilmek, serpmek veya puskirtmek yoluyla insan
vicudunun icerisine ya da herhangi bir bdlgesine temizlemek,
guzellgtirmek, cekicilgzi desteklemek veya gigtirmek amaciyla
uygulanan bilgenler veya bu bilgenleri iceren maddelerden meydana

genelen sabun gindaki triinlere kozmetik denmektetfit.

Kozmetik tanimi yapilirken aciklanmasi gerekegedbir konu d&kisisel bakim
kavramidir. Ksisel bakim iki temel kategoriden olgktadir: destekleyici diyet
urinleri ve kozmetik drunleri. Destekleyici diyet Urlnlerinin icerisinde zayiflama
caylari, kuru bitkiler, kapsuller ve haplar bulunmaktadir. Destekleyici diyet trtnlerinin
en dnemli ve ayirt edici 6zedii zayiflama amaciyla kullaniimasidir. Kozmetik Urénl
ise, viicudu temizlemek ve korumak amaciyla insan viicuduna uygulanan triffferdir.
flerleyen bolumlerde zaman zamarsisel bakim kelimesi kullanilacaktir. Yapilan
literatir aratirmalarinda diyetle ilgili bir bilgi sunulurken aga diyet Urinu diye
belirtilmistir. Kisisel bakim kelimesi kozmetik kelimesi iles eanlamli olarak
kullanilacaktir ve ilerleyen bolimlerde kullanilan sikel bakim” kelimesi destekleyici

diyet Urinlerini kapsamayacaktir.

2. Erkek Kozmetiginin Tarihsel Gelisimi

Zamanin dgisimlerine uyum sglamaya cakan erkeklerin ihtiyaclari ve
dolayisiyla da tuketim davraghari desismistir. Bu desisimin en cok goruldgi
sektorlerden biri degiphesiz ki kozmetik sektdrtudir. Gunumiizde nemlecitBrden
karin sikilgtiriciya kadar erkekler icin her tarlt Grand bulmmakimkindur.

Erkekler tarih boyunca, farkl toplumlar ve farkli zamanlarda “bakim” konusuna
onem vermglerdir. Dini nedenlerle ya da toplumdaki konumlarnurgulamak icin
etkileyici bir dg gorinige sahip olmak isterglerdir. Birgok ilkel kavimde erkekgin
simgesi olarak yiize ve viicudunsité bolgelerine dévmeler yapiimaktaytfi® Eski

Misir'da ki erkekler ve kadinlar karinca yumurtalarindan yapilan g6z farlaring giine

186 C. Geffken (2003). Cosmetic vs. drug clai®§| MagazineMarch 2003, s: 20-21

187 http://agr.wa.gov/Marketing/SmallFarm/DOCS/12-SejRersonalCareProducts. pdf

188 C. Selwyn, Men: a long history of male grooming,
http://www.cosmeticbeautydirectory.com.au/Featureafa-long-history-of-male-grooming.html
(Erigim Tarihi: 15.11.2010)
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isinlarindan  korunmak icin sirerlerd? Ayrica bircok erkek madensel tuzlarin
Ogutilmesiyle elde edilen boyalar dudaklarina ve gtine de surerlerdi. Az geinis
toplumlarda boyanmak ve suislenmek erkeklere 6zgu bir HalEski Misir ddneminde
tiras olmak ve buginki parfUmlerin atasi sayilagitgeyaglari sirmek temiz§in
onemli bir parcasi olarak goérilmekteydi. Yize ve vicuda surilghanya ayrica
glngin zararll ginlarindan koruma ozeffi de bulunmaktaydi’* Eski Roma
doneminde ve sonrasinda da ortag ¢hgiltere’sinde kellik bir eksik olarak
uzak durulmaya cafilirdi.>”? Antik Yunan ve Roma dénemlerinde de erkekler arasinda
makyaj uygulamalari yaygindi. Ronesans déneminde de kurucu pederler yanaklarina
pudra strerlerdi”

1900 IO wyillarin ortasindan itibaren kozmetik tuketimi farkli bir boyut
kazanmaya bdamistir.1930-1940 |1 yillarda arasinda gorulgiine dikkat eden
erkekler sinemanin da etkisiyle saclarina biryatin stirmeye ve saclarini film yildizlarinin
ki gibi sekillendirmeye bgladilar. 1950’lerde James Dean ve Elvis Presley gibi
yildizlar etkisiyle saclarsekillendirirken caitli yaglar kullaniliyordu. Bu dénemde
parfium erkekler arasinda ¢ok yayggmasti. 1960°'li yillarin ortasindan itibaren hippi
akiminin da etkisiyle ¢icek cocuklar kozmetik Uriinleri kullanmayi reddettiler. 1970l
yillardaki punk akimiyla hem erkeklerin hem kadinlarin en ¢ok kullandiklari kozmetik
truinler sag gkillendiricileri ve sag boyalari olmtur.*"

Gunumuzdeki anlamiyla, getnis teknoloji kullanilarak Uretilen kozmetik
driinlerine bak@imizda erkekler icin tretilen ilk marka L’oreal thradan 1985 yilinda
Avrupa pazarina surilen Biotherm Homme markasi idi. Erkekler icin ylz ve vicut

bakimi icin Uretilm§ Griin karmasindan olmaktaydrt™ L'oreal’i, 1986 yilinda Nivea

189 A. Newman(2010). Men’s cosmetics becoming a bull maNety York TimesErisim tarihi:
02.11.2010http://www.houmatoday.com/article/20100903/ARTICLE®I909901?p=5&tc=pg&tc=ar
170 hitp://www.kozmodermo.com/Default.aspx?pagelD=57

1 http://www.4voo.com/education/ed_history.hErisim tarihi: 17.11.2010)

172, Selwyn, Men: a long history of male grooming,
http://www.cosmeticbeautydirectory.com.au/Featureaira-long-history-of-male-grooming.html
(Erigim Tarihi: 15.11.2010)

173 A. Newman(2010).Men’s cosmetics becoming a Bull Market, New York Times,
http://www.houmatoday.com/article/20100903/ARTICLES3909901?p=5&tc=pg&tc=dErisim
Tarihi: 02.11.2010).

174 C. Selwyn, Men: a long history of male grooming,
http://www.cosmeticbeautydirectory.com.au/Featureafa-long-history-of-male-grooming.html

Erisim Tarihi 25.09.2012
175 http://www.apetogentleman.com/brands/biotherm-homme
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for Men ve sonrasinda farkli markalar ve trtnler izigmiBu gelsmelere rgmen hig

bir marka metroseksuegin gunlik dile yerlegmesi zamanlarina rastlayan 2000li yillara
kadar 6ne cikmarsur.!’® 2000'li yillara gelindginde gecmi yiizyllda “erkeksi
olmayan” kozmetik Urtnleri erkekler tarafindan gunlik bakim rutinlerinin bir parcasi
olarak kullaniimaya bdanmstir.*””

Euromonitor tarafindan 2012 yilinda dinya genelinde genc erkekler arasinda
yapilan bir argtirmada mutlu bir ygamin temel faktorlerinden biri katilimcilar
tarafindan “sglikli olmak” diye tanimlanmytir. Salikli olmak kavrami argirmada
erkek bakimiyla da dgrudan ilgkilendirilmistir. Arastirmaya gore sag¢ ve cilt agi
icin kisisel bakim drlnleri s#ikli olmakla dogudan bglantiidir. Sektdriun

gelecginde sagc ve cilt bakimi icinsa yoluyla alinacak biittinleyici triinler vardf?.

3. Dunya’da Kozmetik Pazari ve Erkeklerin Tiketim Davranslari

Dunya genelinde erkek kozmetik pazan 2001'de %30, 2002'de % 50
blyumugar. Eurostaffin 2003'te yapll calsmaya goére dinya genelindeki erkek
kozmetik pazari yakkak Uc¢ milyar avro olarak hesaplangim. Bunun 700 milyon
avrosu sadece tigairiinleridir!”® Euromonitor International’in yag aratirmalara
gore ise erkek bakim Uridinleri pazari 2008 yili icerisinde 26 milyar Amerikan dolari
degserindeydi. Bu miktar dinya kozmetik pazarinin %8'imgittir ve bu oran
artmaktadir® 2005 yilinda pazar analisti Dataminor, Avrupa ve Amerika’da 2003
yilinda 31,6 milyar dolar dizeyinde olan s6z konusu pazarin 2010 yilinda 100 milyar
diizeyine geleg# tahmininde bulunmusr.'®*

Erkek bakim drtnlerinde dunyadaki en buylik pazar olan ABD pazaripemni de
1999'da 2,7 milyar Amerikan dolari iken son on yilda artarak 4,7 milyar Amerikan

dolari saya ulgmistir.

176 http://www.actu-cctcom/?pg=mag_article&id m_a=2613&ver=en

7 Caroline Selwyn (2012). Men: A Long History of Male Groomig,
http://www.cosmeticbeautydirectory.com.au/featurezfira-long-history-of-male-grooming.html

Erisim Tarihi 25.09.2012

178 hittp://blog.euromonitor.com/2012/09/mens-changingeide-habits. htm(Erisim tarihi: 25.09.2012)

179 A. Blanchin, C. Chayreon, Q. Louvert (2009). The customer behaviour in the men’s cosmetic market,
Universite Bitirme Tezi, Supervisor: Reinert Venilton, University of Halmstad,

180 C. Lennard, Men’s grooming booming,
http://www.gcimagazine.com/marketstrends/consumens/69565577.htm(Erisim tarihi: 21 Aralik

2009)

181 M. Tungate (2008). s:23
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Asya’ daki en buylk pazar olan Japon erkek bakim urlnleri pazari, daha
kalabalik nufusa sahip olan ancak iKisgelirler nedeniyle siralamada tclincu olan
Cin'den 5 kat daha buyuktir. Japonya’ da erkeklerin bakigkadliklarinin kabul
edilebilir olmasi nedeniyle sadece erkeklere 6zel guzellik merkezleri ve perakendecileri
yaygindir® Japon erkekleri ile beraber Giiney Koreli erkeklerde renkli makyaiji
onaylanabilir bulmaktadirlar. Dinya’daki renkli erkek kozmetik pazarinin %21’lik payi
495,5 milyar dolarlik adveris yapan Guney Koreli erkeklere aittir. Gliney Koreli
erkekler gunluk bakim rutinleri icerisinde fonddten, g6z kalemi ve ruj
kullanmaktadirlar®® Japonya’da ve Giiney Kore'desisiel bakim riinlerini kullanan
ve ds gorunugine 6zen gosteren erkeklere metroseksiel yerink ergekler anlamina
gelen “herbivores” denilmektedir. Yirmili ve otuzluglardaki bu erkekler metroseksuel
erkeklerden bir adim ileri giderek makyaj yapmayl dahgatidkasilamaktadirlar.
Japonya pazarinin lider erkek kozmetik markasi olan Shisedo’nun yaptoazar
arastirmasina goére Japonya’daki erkeklerin  %30'u renkhakyaji kesinlikle
onaylamstir. %40 hk bir kismi da renkli makyaji kabul ediler bulmustur. Japon
erkekleri icin en gozde yeniliklerden birisi deskgekillendirme takimlaridirinternette
satis fiyatt 47 Amerikan dolari civarinda olan skeekillendiriciler gagidaki resimde

gosterilmistir. *®*

182 C. Lennard,Men’s Grooming Booming,
http://www.gcimagazine.com/marketstrends/consumens/69565577.htm(Erisim tarihi: 21 Aralik
2009)

183 Editorial Staff (2012). Makeup: the south korean man'’s secret to successful career,
http://theweek.com/article/index/233490/makeup-thets-korean-mans-secret-to-a-successful-career
(Erigim Tarihi: 25.12.2012)

184 J. Hays(2009) Male beauty, tattoos and cosmetics for men in Japan, factsanddetails.com,

http://factsanddetails.com/japan.php?itemid=668&kt=tbD&subcatid=126(Erisim tarihi 14.12.2010)
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Frestge white penal
Brow razors

Brow scissors E..trlrr'rr'lng brush

Dual comb/brush
& Evebrowz stencils

Halder

Resim 7: Erkeklergdn Kas Sekillendirme Takimi

Kaynak:http://www.eyebrowz.com/mens/mensdeluxe.jErisim Tarihi: 28.10.2011)

2008'de 8,5 milyar dolar gerindeki pazara sahip olan Bati Avrupa, tim
dunyadaki erkek pazarinin %321’lik gkxi ile en yakin rakibi olan Kuzey Amerika'nin
degerinin cok Uzerindedir. Bati Avrupa’da Fransa, Alyanve Birleik Krallik
pazarlari Avrupa pazarinin % 50’den fazlasinasikér gelmekte ve bu pazarlarin
olgunluza ersmek Uizeredit® Yine Avrupa pazarinda 2002-2007 yillari arasindaki
degisim/egilimler su sekildedir:

185 C. Lennard(2010). Men’s Grooming Booming,
http://www.gcimagazine.com/marketstrends/consumess/G9565577.htm(Erisim tarihi: 21 Arahk

2009)
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Tablo 18: Avrupa Pazarinda Erkek Kozmetik UrlinlerindelgiEim

Uriin Kategorileri 2002 | 2003 2004 | 2005 2006 | 2007 | 2002-2007
(%) | (%) (%) | (%) () | (%) | (%)

Tiras bicas ve jilet na na na 89,2 89,6 93,6 +4,4

Sampuan 94,7 | 94,3 95,4 93,6 942 926 -2,1

Deodorant 87,7 87,2 89,1 88,4 89,1 89,5 +1,8

Dus jeli 65,3 | 65,5 67,9 | 69,8 71,00 73,2 +7,9

Tiras 70,2 | 70,9 68,2 | 71,5 70,0 70,9 +0,7

kopUgul/jeli/kremi/gubuklar

Tiras sonrasl kolonya /erkekNa Na Na 71,9 69,7 70,1 -1,8

parfumi

YUz kremi ve losyonlar 24,2 30,0 29,1 33,5 334 36}1 +11,9

Sacsekillendirici Uriinler 31,3 31,0 32,0 32,7 32,3 29,8 -1,5

Kaynak: TGl Europa,BMRB-2007/Mintel, s:38

2009 yilinda Bati Avrupa’da kozmetik pazari toplamda %2 buyime gostiermi
Buna kasilik erkek kozmetii %5 lik bir buyime gOsterrgiir. Euromonitor
International’in yapg aragtirmaya gore erkek kozmetik pazarinin 2014 yiliaitiple
yaklasik 4 milyar Amerikan dolari buyudkliihe ulamasi beklenmektedir. En fazla
satislarin oldugi ulkeler olan Almanya, Fransa Vegiltere’de 2014 yili itibariyle 800
milyon Amerikan dolarlik sagibeklenmektedir. Yani 2014 yilinda pazarirstbebirini

bu ¢ tlke oluturacaktirs®

Almanya velingiltere’de kozmetikle ile ilgili bir dier 6nemli gilim de dogal
kozmetiklere kan artan ilgidir. 2009 yili icerisindéngiltere’de 18 tane yeni dal
kozmetik GrinU pazara ggryapmstir. Bu urtinler 6zellikler cocuklar, gencler ve dtke
tiras drunlerini icermektedir. Almanya’da ki kozmetik s&rinin %10’'unu dgal
kozmetik Orlnleri olugurmaktadir. Alman tuketiciler markali drtinler yezigok daha
ucuz oldugindan dolayr perakende markalarini tercih etmekeedff’ 2010 yili
icerisinde global dgal kozmetik pazarinin %12 buyumesi beklenirken Aerugaki
dogal kozmetik pazarinin %20 buyimesi beklenmektedurupa pazarinda ki rekabet

pazara yeni gireceklerle ve global markalarin daha cgialdoriinlere odaklanacak

olmasi sebebiyle daha da artacaktir. Bu sebeple bundan sonrasinda 6zellikle Avrupa

kozmetik pazarinda ipazarlar éne cikacaktingiltere de pazara giren ilk dalgerkek
kozmetik markasi olan BullDog cilt bakim ve gi@akim drtnleri tretmektedir. Marka

186 C. Lennard(2010Masculine dynamism—men’s care growing fast, GCI,
http://www.gcimagazine.com/marketstrends/consumens/iri 1394189.html?pages{Erisim
tarihi:15.12.2010)

187 http://www.organicpathways.co.nz/business/story6al. (Erisim tarihi: 18.12.2010)
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tiketicisini sadik, azimli ve dost canlisi olarak tanimlamakt&titsagidaki resimde

markanin bazi Urlinleri gosterilghir.

MOISTURISER

' Wi >3.30.3
o 1

L
&

Resim 8: BullDog Cilt Bakim Urunleri

Kaynak:http://meetthebulldog.com/producErisim Tarihi:14.10.2011)

Erkek bakim drtnlerinin en az kullangdibdlge Orta Dgu ve Afrikadir. 1
milyardan fazla nidfusu olmasinagraen 747 milyon Amerikan dolari ile pazarin
%4’luk kismina kagilik gelmektedir. Muteri tutumlarinin fazlaca geleneksel olmasi
dolayisiyla Ureticiler icin yayilmasi en zor olan pazarlaffiBuna rgmen bu pazarlar

2009 yili icerisinde %14'luk bilytime gostegterdir.**°

Dunya kozmetik pazarinda BRIC ulkeleri (Brezilya, Rusya, Hindistan ve Cin)
onemli bir yer tutmaktadir. 2003'te %13 Uk blaylime ile dinya pazarinin % 16’sina
sahip olan bu ulkeler bu tarihten sonra da dizenli biyime gogier008 yilinda
Cin %14 |0k biyume gostergtir. Bu pazar ile bir bgka 6nemli bilgi de hane satim
alim davranginin gosteren grup kiz arkagrdan ve gerden erkeklere dgu kaymaya

baslamasidirt®

188 M. Costa(2010). What men want from brand relationd¥igrketing Weekl6 Eyliil 2010, s:20
189 http://www.gcimagazine.com/marketstrends/consumens/69565577.html?page$Brisim
tarihi:15.12.2010)

19 "Lennard(2010)Masculine dynamism—men’s care growing fast, GClI,
http://www.gcimagazine.com/marketstrends/consumens/iri 1394189.html?pages{Erisim
tarihi:15.12.2010)
Yhttp://www.gcimagazine.com/marketstrends/consumers/men/69565577.html? farigin®
tarihi:15.12.2010)
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Kline&Company argtirma sirketinin 2012 yili igcerisinde sonuclandigdibir

yillik arastirmaya gore Cin pazarinin 2012 ile 2016 yillarisarda %20 artmasi
beklenmektedir.2016 yili sonuna kadar erkek bakim pazarinin Amerika’da 3.2 milyar
dolara ulamasi beklenmektedir. Amerika pazarinda 2011 yilusdbariyle parfim ve
deodorantlarin cilt bakim ve tgairtnlerinin 6niine gecegedngorilmugtr. Avrupa
pazarinda ise liderlik cilt bakim trunlerindedfif. Euromonitor’ e gore diinya erkek
kozmetik pazarinin  %51’i tisatrtnlerine aittir. 2013 yili sonu itibariyle pazard
parfum saglari tirgg Grtinlerinin 6ntine gececektir. Deodorantsgaiarfim Urinlerinde

basi cekmektedir-*

Dunya erkek kozmetik pazarindaki global oyuncukamlardir: Colgate-
Palmolive, Avon, Procter & Gamble, Estée Lauder, Beiersdorf, Johnson & Johnson,
Mirato Spa, Coty, L'Oréal, Gillette, PZ Cussons, Lancaster, Unilever and Energizer. Bu
markalarin yaninda farkli tlkeler bazinda yerel oyuncular bulunmaktadir. Ulkemizdeki

yerel ve global oyuncular bir sonraki bélimde ayrintili olarak acilanacaktir.
4. Turkiye’de Kozmetik Pazari ve Erkeklerin Tuketim Davranislari

IGEME (ihracati Gelitirme Merkezi)'in 2009 yili raporuna gore Turkiye'de
1372 sirket c¢aitli kozmetik ve kiisel bakim drinleri Gretmektedir ve sektorde 4000
beyaz yakall ¢cagmaktadir. Kozmetik ve kisel bakim Urinleri sektéri 2005 yilinda
yaklasik 1,4 milyar avro dretim derine ulamistir. Sa¢ bakim Urdnleri bu sektor
icerisinde en blyuk paya sahip§ampuanlar sa¢c bakim trinlerinin yakka%59’una
karsilik gelmektedir. Bunun dinda sektérdeki ana trunlgn sekilde siralanngtir: tiras
dranleri, tiy dokuculer, banyo ve duklnleri (6zellikle kalip sabunlar), ruj ve g6z
makyaji Urlinleri, deodorantlar ve ter Onleyiciler, parfimler, kolonya gerdnakyaj
malzemeleri, bebek bakim drunleri,sdbakim Grtnleri. Tlrkiye pazarinda faaliyet
gbsteren bgica firmalar sunlardir; Procter&Gamble, Henkel, Colgate Palmolive,
Unilever, L'oreal, Yves Rocher, Estee Lauder, Eczacidavyap, Canan Kozmetik,
Kopas Kozmetik, Kurtsarilaclari, Hunca Kozmetik, Aromel Kozmetik, Hobi koztike

Kosan Kozmetik, Diindar Kozmetik, Rosense Kozmetik.

9% ttp://www.premiumbeautynews.com/en/male-grooming-market-grows-at, B&dm Tarihi:
25.12.2012)

1931, Barbalova (2012). Men’s changing beauty habitip://blog.euromonitor.com/2012/09/mens-
changing-beauty-habits.htr{trisim Tarihi: 8.10.2012)
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IGEME’nin 2009 raporunda ayrica ihracat rakamlari Gzerinde de duruimus
2000 yilinda toplam kozmetik miktari 61 milyon Amerikan dolari olan ihracat miktari
2008 yilh itibari ile 407 milyon Amerikan dolarina wsihaistir. Eger ihra¢ edilen sabun
miktarlari da bu dgere eklenecek olursa 2008 yili i¢in toplam ihractarik779 milyon
Amerikan dolaridir. Raporda Turkiye’'nin ihracat anlaminda en 6nemli avantajlarindan
birinin dogal ve bitkisel trlnleri tretebilme kapasitesi oldugelirtiimistir. Zeytinyag|
sabunu ve defne sabununun dinya genelinde tamamina yakini Ulkemizde
tretilmektedir®* TOBB' un Tirkiye Kozmetik ve Temizlik Sanayi Uriinleri Sektor
Raporu 2008’e gore Turkiye pazarinda tiketilen kozmetik miktarlari ve AvrupgiBirli
icerisindeki harcamalarin kalastiriimasi gagidaki skilde gosterilmytir

Tablo 19: Kozmetik Kategorilerinde KiBasi Tuketim Kagilastirmasi

Tiketich | ¢ kisi/yi | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006
fiyatlartyla S
AB k1§'1 ba$1 - 20.39 20.71 22.79 21.84 22 41 9 89 2% 7
Kokulu harcama = <M e =1, 22, 22, 3.22
Kozmetikl isi b:
ozmenider | TRIdstbast | ) 1) | 117 | 092 | 125 | 148 | 150 | 177 | 1.93
harcama
AB kisi bast _ i
- 7 7.47 752 ' 7
Renkli harcama 16,77 | 1747 | 1752 1 1718 | 17.89 | 18.31 | 19.15
Kozmetikl isi b:
ozmenider | TRIsibast | ) 10 1 141 | 091 | 093 | 097 | 102 | 136 | 1.98
harcama
ABIasibast| | 5504 | 3140 | 3337 | 3435 | 3590 | 36,87 | 40,04
Cilt Bakuny | harcama
MRlastbast | )50 | 300 | 250 | 199 | 242 | 282 | 296 | 3.22
harcama
ABIasibast| ) 3305 | 3465 | 36,54 | 3681 | 37.01 | 37,00 | 36.98
Sac Bakim harc;ama
TRkisibast |50 | 679 | 543 | 602 | 645 | 630 | 654 | 6.71
harcama
ABIasibast| ) 3307 | 3538 | 36,14 | 3622 | 36.04 | 3631 | 36,57
Tuvalet harcama
Malzemelenn | TR kisi bs
B 550 | se6 | 485 | 531 | sa44 | 601 | 627 | 6.39
harcama
AB kisi bast _ ] _
S - 32,93 | 139, 5, : 9,25 | 151,38 | 155,9
TOPLAM harcama 132, 139,61 | 145,86 | 146,41 | 14 151,38 | 155,96
KOZMETIK E—
TRKisibast | 4529 | 18,03 | 14,63 | 1550 | 16,77 | 17,64 | 18,90 | 20,23
harcama

Kaynak: Tiirkiye Kozmetik ve Temizlik Sanayi Uriinleri Sektér Raporu 2008,s:97

1945, Bektaoglu(2010). Cosmetics and personal care products industry réB&NE Export Promotion
Center of Turkey. ,kisel maillgmeler
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Tabloya bakildiinda gorulebilec@ gibi Turkiye pazarindaki tuketim miktari
Avrupa pazarindakinin ¢ok altinda kadtm. Turkiye sadece kalip sabunu Avrupa
Birligi Ulkelerinden daha fazla tuketmektedir. Bu farkiedeni Avrupa Birlgi
Ulkelerinde kalip sabun yerine dygli, sivi sabun ve vicut jelinin tercih edilmesidi
Ancak ilkemizde bu (riin kategorileri fazla gieli gdstermengtir.**°

Istanbul Universitesiiletisim Fakiiltesi Akademik Medya ve Kamuoyu
Arastirmalari Grubu (Akademedya) tarafindan 2003 yiliydailan argtirmaya gore
Tark erkeklerine kozmetik denginde akillarina ilk olarak ne gelgi sorulmugur.
Erkeklerin %21,7 si parfUim yanitini vertir. Arastirma sonucuna gore bakimh
olmanin erkekler i¢in bir gereklilik oldwgu duginenlerin orant % 76 dir.
Katihmcilarin %60.2’si bakimh erkeklerin daha karizmatik olgug diginmektedir.

Ayrica katihmcilarin  %70’i bakimli erkek “light erkek” tir yorumuna
katilmamaktadir. "Bakim-kozmetik kadigidir' distincesi iletilen erkeklerin yilizde
40.3'0 "buna katilmagini" kaydederken, ylzde 22.5'i "kararsiz" kglmiDeneklerin
yuzde 16.3'0 ise "yoruma katgdn" belirtmitir. Erkeklerin ylizde 28' "zamani ve
imkani  olsa da bakim yaptirmaygca" ifade  ederken, "bakim
yaptirabileceklerini" sdyleyenlerin orani yizde 48.5 oblowusKatilimcilarin "bakim
derecelerini" saptayabilmek igin temizlik ve bakim uygulamalarini ne siklkta
yaptiklarinin da incelengi aragtirmada, sa¢ tiggna yuzde 43, sakal tgaa ylzde
46.3'ik oranlarda "sik sik" yaniti vestin. 1%

Gunumuzde buydk kozmetik dreticilerinin hepsinin erkeklere 6zel Grtnleri
bulunmaktadir. Ancak erkeklerin %60 1 sadece erkekler igin Urgtitteodorantlar
kullanirken sadece %25'i erkeklere 6zel geiterini kullanmaktadir. Erkek tiketicilerin
kozmetik tiketim davraglar yeterince aciklanamasgar.’®” Erkeklerin ciltleri
kadinlara gore daha kalin, daha sert ve dapadya Ayrica erkeklerde yilik cizgileri
daha gec¢ ve daha derin olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu sebeple kozmetik Urtnlerinin
icerikleri de kadinlarinkinden farkhdi?® Erkekler icin farkl driinler wretilmesinin

gerekliliklerinden bir tanesi de erkeklerin kadinlar gigmartiimak” istememesidir. Bu

19 TOBB Tiurkiye Kozmetik ve Temizlik Uriinleri Sanayi Meclisi Tiirkiye Kozmetik ve Temizlik Sanayi
Uriinleri Sektoér Raporu, Ankara,2008

1% Anadolu Ajansi, "Metroseksiiel erkek" gnamasi, Hirriyet Gazetesi Yam Bolimii, 21.04.2004, s:6

19 M. Costa(2010). s:20

198 Audrey Blanchin vd (2009). The customer behaviour in the men’s cosmetic market, Universite Bitirme
Tezi, Halmstad: University of Halmstad,.
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durumun en acik orneklerinden bir tanesi spa deneyimleri sirasinda gorulmektedir.

Erkekler icin spaya gitmek, masaj yaptirmak artik tabgildie Aksine dizenli olarak
gpaya giden erkeklerin sayisi gittikce artmaktadirlar. Ancak tiketim dala@ani
acisindan bakilganda erkek tiketicilerin kadinlara gore daha fabidklentileri vardir.
Kullanilan malzemelerin(y@dar v.b.) cok fazla kokmasini istememektedirler. agr
aromatik yg veya buhar masajl sirasinda ¢ok goz dninde olnmayok fazla rituel
(yaglarin suriilmesi, mumlar v.b.) gérmeyi istememekiedir*°

2008 yilinda Turkiye'deki kisel bakim pazarinin buyukiii 1 milyar 702
milyon avrodur. Erkek kozmetik tiketimi 2008 yili icerisinde %4’'luk biylume ile 63
milyon avroluk tuketim miktarina katik gelmektedir. Turkiye pazarindaki erkek
kozmetik tiiketiminde ciro bazinda en biiyiik pay! deodorantlar almaki¥diirkiye
pazarinda kisel bakim drtnlerinde en c¢ok kullanilan Urgampuandir.Sampuani
makyaj triinleri izlemektedf® Efes Pilsen’in 2006 yilinda yapsoldugu Tirkiye’nin
Erkek Profili argtirmasina gore Turkiye'deki erkek tiketicilerin %88, sampuan
kullanmaktadir. Aagidaki tabloda erkeklerin sa¢ temjihde kullandiklari Grinler ve
kullanim oranlari gosterilrgiir.
Tablo 20:Turkiye’nin Erkek Profili 2007, Erkeklerin Sa¢ Tenginile Kullandiklar

Uriinler

Sag¢ Temizlginde Kullanilan Uriinler 2001(%) 2006 (%)
Sabun vésampuan 42,1 36,2
Sadecé&ampuan 31,8 38,4
Sadece Sabun 25,5 24,7
Sadece Su 0,5 0,3
Diger 0,1 0,4

Kaynak: Efes Pilsen, 2007, s:25

Ayni argtirmada (Efes Pilsen Turkiye’'nin Erkek Profili) ekkere son bir hafta
icerisinde kullandiklarn kisel bakim Grinleri sorulmtgr. Alinan cevaplar 2001 ve

2006 yillari kasgilastirmali olarak gagidaki tabloda gosterilngiir.

199 http://www.goodspaguide.co.uk/treatments/beautytineats/83-Spa-treatments-for-men. crisim
Tarihi: 03.01.2011)

2% Anadolu Ajansi(2009). Tiirk eriegiizellsmek icin gecen yil 63 milyon Avro harcadi, Radikal
Gazetesi Ekonomi Bolum, 14.06.2009

SR ,—---(2002). KozmetikteTiiketim Profili, Capital Dergisi, Haziran 2002. 10(6) s:93
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Tablo 21:Turkiye’nin Erkek Profili 2007, Son Bir Haffgerisinde Kullanilan Cgtli
Kisisel Bakim Urtinleri

Son Bir Hafta icerisinde Caitli Ki sisel Bakim Uriinlerini Kullanma 2001 (%) 2006(%)
Sampuan 78,1 82,8
Sac Kremi 18,9 19,4
Sac Jolesi 27,4 32,1
Briyantin 9,5 10,0
SacSekillendirici Kopik 1,6 3,5

Tuvalet/Banyo Sabunu 76,1 77,0
Beyaz Sabun 77,3 76,8
Banyo Jeli 2,1 7,4

Banyo Kopigl 0,9 3,2

YUz i¢in nemlendirici krem 13,8 11,8
El Kremi 33,9 32,0
Vicut Kremi 7,0 8,4

Bronzlatirici Uriinler - 1,5

Kolonya 79,1 71,6
After Shave/Losyon 26,0 24,8
Tras Kopugl/Kremi/Jeli 49,9 36,0

Kaynak: Efes Pilsen, 2007, s:81

Kisisel temizlik sektérindeki segmentlerden biri olary dbakimi oranlari
ulkemizde c¢ok dugktur. Turkiye'de ksi basina dugn yillik dis macunu miktari 86
gram iken bu orarispanya’da 155jtalya’da 270,ingiltere’de ise 472 grdi®? Efes
Pilsen’in Turkiye'nin Erkek profili argtirmasina gore tdlkemizdeki erkeklerin %45,5’i
gunde bir kere ve ya daha fazlsldrini fircalarken %10,6’si da gunsia dislerini
fircalamaktadir. Ayni astirmaya gore erkeklerin % 87,3'Unun kendine ait diag
vardir?®
Son doneme kadar Turkiye'deki erkek kozrgigin 6nemli b6liumunu sadece
deodorant ve tigakremi olugurmaktaydi. Ancak son dénemde jeller, yiz krenmieri
gozalti kremlerinde dnemli agtvardir. Turkiye’de kozmetik pazarinin %5-6 lik kism
erkek kozmetiine kasilik gelmektedi’® Efes Pilsen Tiirkiye’nin Erkek Profili
Arastirmasi’na gore Turkiye'deki erkeklerin tgr@lmasekilleri ve tirg olurken tercih

edilen drtnler gagidaki tablolarda gosterilrytir.

—————————— ,--—-----(2009). Krizden etkilenmeyen sektor: kozmetik ve temizlik Grtinleri sanayii, TOBB
Ekonomik Forum Dergisi§ubat 2009, 28-30

203 Efes Pilsen(2007)urkiye’nin Erkek Profili Aratirmasy istanbul:istanbul Matbaasi, 2007, s:31
---------- ,---—-----(2009). Krizden etkilenmeyen sektor: kozmetik ve temizlik driinleri sanayii, TOBB
Ekonomik Forum Dergisi§ubat 2009, 28-30
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Tablo 22: Turkiye’nin Erkek Profili 2007, Turkiye’de Erkeklerin Ti@lma Sekilleri ve
Tiras Olurken Kullanilan Uriinler (Islak Tira@lan Erkekler)

Tiras Olma Sekilleri 1993(%) 1997(%) 2001(%) 2006(%)
Tiras Bigag ile (islak) 93,9 91,7 94,7 91,3
Elektirikli Makine ile(kuru) 6,1 8,3 5,3 8,7
Tiras Olurken Kullanilan Uriinler 2006(%)
Tirag KOpugl 47,2
Tirag Sabunu/Kremi 41,8
Normal Sabun 5,7
Tiras Jeli 4,2
Sadece Su 0,5
Diger 0,6

Kaynak: Efes Pilsen Turkiye’'nin Erkek Profili Atarmasi,istanbul:istanbul Matbaasi, 2007, s:33

Tarkiye pazarindaki yillik ki basina dign tiketim miktari yakkak 11 Avro
iken Polonya’da 30, gglnis pazarlar olan Bati Avrupa pazarinda ise 80 AvroGamc
nifusun fazla olmasi nedeniyle gelecek yillarda Turkiye'deki kozmetik urlnleri
satslarinin katlanarak artmasi beklenmektéirAsagidaki tabloda 2008, 2009 ve 2010
yillar icin TOBB tarafindan hazirlanan meclis raporunda erkek parfumleri ve tira

griinlerinin kullanim miktarlari ve derleri gosterilmtir.2%

Tablo 23: Turkiye Pazarinda Tuketilen Kozmetik Urtinleri

Uriin Deger mil. TL Saty deseri (mil €) Sats Miktari

2008 | 2009 2010 2008 2009 2010 2008 2009 | 2010

(ton) (ton) (ton)

Parfiim 74,6 72,2 80,5| 39,2 33,4 40,3 n/a n/a n/a
Tirag kremi 13,8 | 14,9| 14,0 7,3 6,9 7,0 512 5105 4828
Tiras kopigu 26,2 | 30,2| 32,6| 13,7 14,0 16,3 1114,6 1164,1 12494
Tiras Jeli 9,4 9,3 12,0| 13,9 12,9 15,9 458,5 4795 548,8
Tirag Sabunu 1,2 1,2 1,4 0,6 06| 0,7 78,2 68,7 70,7

Kaynak: Vuranel, C. Okay, KTSD Genel Sekteri ilgideél maillesme, 9 Haziran 2011

Tablodan da angdabilecesi gibi 2008-2010 yillari arasinda Turkiye pazarinda

kullanilan tirg Grtinlerinde ve erkek parfumlerinde agorilmektedir.

Nivea’nin yaptgl aragtirmaya gore 2008 yil itibari ile erkek kozmetikzaainda

Tarkiye'’de en cok kullanilan Grin tgadrtnleridir. Tirg Grtnlerini deodorant

izlemektedir. Turk erkeklerinin deodorant kullanmayaldraa yal 17'dir ve “koku

arayisi” sebebiyle sikca marka ggtirilmektedir 2%’

2% \uranel, C. Okay, KTSD Genel Sekteri ilaikel maillsme, 9 Haziran 2011
27 Anadolu Ajansi (2009). Erkek Kozmetik Pazigtah Kabartiyor.
http://www.haber?7.com/haber/20090613/Erkek-kozmptikari-istah-kabartiyor.php?id=4115@xisim

(2007). Canan Kozmetik L'oreal’in oldu, Radikal Gazetesi, 16.11.2007

tarihi 12.04.2011)
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5.Kozmetik Tuketiminde Erkek Tuketici Tipleri

Erkeklerin tuketim davraglarini agiklayabilmek icin agtirma sirketleri erkek
tuketicileri farkh gruplara bolmierdir. Asagida Uc¢ farkli gruplama o6rige
gosterilmitir.

Mintel Arastirma Sirketi, 2004’te yapl argtirmada erkek tiketicileri ve
onlarin kozmetik kullanimlarini incelegtir. Bu tuketici gruplan ve temel 6zellikleri
asagidaki gibidir?°®
+ Bakimli Gengler(Pretty Boys): Orneklemin %21’ini diugmaktadirlar. Dy

gbrinugerine cok 6nem verirler. Bu sebeple dg dorinuseri icin ¢cok farkli
uriinleri  alabilmektedirler. Urlinlerden yiksek miktarda tukettiklerinden bu
gruptaki erkeklerin yarisindan fazlasi promosyonlari takip etmektedir. %75’ iyi
bilinen markalari satin almaktadir. Kendi kozmetiks\arislerini kendileri
yapmaya yatkindirlar. Yeni trinler ve drtinin kullanimi hakkinda tavsiyelere
ihtiyac duyabilirler. Muhtemelen teknik olarak aciklagmmesajlara tepki
verirler.

« Ihmllar (Moderate Men): Orneklemin % 22’sini olugmaktadirlar. Bu gruptaki
erkekler icin 6nemli olan temiz ve iyi gérinmektir. Kullanilan trinin markasi
onemli deildir, bu gruptaki erkekler icin paralarinin kargini deser olarak
amalart en o©onemli husustur. Bu gruptaki erkekler icin yapilacak
promosyonlarda birbirini tamamlayan Urunler bir arada uygun fiyatla satilabilir.

« Temel dizeyde bakimhlar (Basic hygienist): Orneklem grubunun %23’Unii
olusturmaktadirlar. Sadece temel diizeyde hijyen ihtayagl kagilamaktadirlar.

En sadik marka ve urtn kullanicilaridir. Cankt bu gruptakiler kullandiklari
arinin ve markanin yeterli oldunu duginmektedirler ve yeni Urdnleri
kullanma ihtiyaci duymamaktadirlar. Temel dizeyde bakimlilar icin yapilacak
tutundurma kampanyasinda, kullandiklari Grinidn veya markanin birden c¢ok
drinunun oldug coklu paketlerse yarayabilir.

« Umursamazlar (Unconcerned): Orneklem grubunun %37 sintiuohagktadirlar.
Bakim  drdnlerini  6nemsememektedirler  dolayisiyla  bu  drunleri

tuketmemektedirler. Bu gruptakilerin doértte biri sikiel bakim Grlnlerini

298, Heijden (2005) Personel care for men, Yayinlanmafiiksek Lisans Tezi, Eindhoven : Eindhoven
University of Tecnology

76



@» ANADOLU UNIVERSITESI

eslerinin veya kiz arkaddgarinin aldgini  belirtmglerdir. Umursamazlar
pazarlamacilar i¢in en zor grubu dlugmaktadir. Bu sebeplesleri ve kiz

arkadalari hedef kitle olarak gortlmelidir.

Donna Barson 2004 yilinda Global Cosmetic Industry dergisinde gramthkalede

kozmetik drtnlerini kullanma derecelerine goére erkek tiketicileri dért ana gruba

ayirmstir:2%°

Direncliler (Resistors)Sampuan, deodorant ve gréarinleri dgindaki kozmetik
drdnleri kullanmayi reddetmektedirler.

isteksizler (Grudginators): Direnclilerden bir baskmaaha yukardadirlar.
Gerektginde kozmetik drtinleri kullanmaktadirlar. Ogire sosuk havalarda el
kremi kullanabilirler.

Deneyiciler (Experimenters): Cok farkl drunleri kullanmaya isteklidirler.
Kendilerine 6zen gostermektedirler.ihtiyaclari  olabilecek  rtnleri
bilmektedirler ve bu trtnlerdeki yenilikleri takip etmektedirler.

Uyum gosterenler (Adopters): Metroseksuellerdir. Pazar haraketlendiren
gruptur. G6z kremi, yumagici v.b. trinleri kullanmaktan ¢cekinmemektedirler.
Uriinlerin faydalari ile yakindan ilgilidirler ve farklh cilt bakim Grunleri hakkinda

detayl bilgileri vardir.

Amerika’da 2012 yil icerisinde Multi-Sponsor Survgnketi tarafindan 2012 icerisinde

Amerikan tuketicileri arasinda yapilan girana sonucundairket tiketicileri dort ana

grupta toplanntir. ilk iki grup dis goriinigeri ile daha fazla ilgili iken son iki grup bu

kadar onemsememektedirfef.

Seksi gorundgiler (Looki’ Hot): Grubun %21lik kismini oltigrmaktadirlar. Bu
gruptakiler sadece kozmetik drtnlerindegillediger sektorlerde de en iyi
markalari aramaktadirlar. Pigoriinigerine cok nem vermektedirler. Dizenli
olarak cilt bakimi yaptirmakta, kuaftre gitmektedirler. Genellikle orta gelirli
erkeklerden olupaktadirlar.

Havali mugeriler (Cool Customers): Rgorunugeri ile seksi gérunugiler kadar
ilgilidirler. Onlardan farkli olarak Griin secimlerinde fiyat en dnemli faktordar.

%31lik bir kisma kanlik gelmektedirler.

29D C. Barson (2004). From grudginator to experimei@wbal Cosmetic Industryl, 72(3), 20
210 hitp:/lwww.gcimagazine.com/marketstrends/consumers/men/173312511. htgiy ¢&rihi:
25.10.2012)
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« Saygill Adamlar (Respectable Joes): %24 luk kismgilkagelmektedir. Bakim
sadece sosyal olaylarda (diig toplanti v.b.) yapilmasi gereken bir durumdur.
e Siradanlar (Usuals): Bakima sicak bakmazlar. Kalan %24 Iuk kismi

olusturmaktadir. Kgisel bakimlari igin gcok az para harcamaktadirlar.

6.Erkeklerin Kozmetik Tuketim Davrani s Modeli

Bir o6nceki bolumde incelenen farkl erkek tiketici tipleri gostetimiki
erkeklerin kozmetik tuketim davraglarina gore farkli gruplara ayirmak muamkuindur.
Her grubun kozmetik tiketimini etkileyen farkli nedenler, motivasyonlar
bulunmaktadir. Erkek tuketicilerin kozmetik tiketim davsana ilgili model Nazar
Soiden ve Mariam Diagne tarafindan 2009 vyilinda hazirlanan bir makalede

aciklanmgtir. Model gagidaki skilde gosterilmytir.

Kisisel desiskenler:
Benlik

Yaslanma etkileri
Fiziksel cekicilik

Salik durumu
Sosvo-kiltiirel Erkek Pazarlama
ot i tuketicilerin degiskenleri:
degiskenler: o ‘ i P Reklam
Glti i > ozmeti <«
Kulttrel _Ir!ar](;lar L Satin alma durumu
Yasam bicimi tuketimi Fiyat

Sekil 3: Erkeklerin Kozmetik Tuketimini Etkileyen Btesiskenler

Kaynak: Nazar Soiden ve Mariam Diagne’nin (2009) modelinden yararlanarak bizim tarafimizdan
gelistirilmi stir.

Sekildeki deziskenler sirasiyla agiklanacaktir:
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6.1. Sosyo-kulturel Dgiskenler:

Sosyo- kulturel dgiskenler “kultirel inancglar” ve “ygam biciminden” olugnaktadir.
Kultarel inanclar ve ygam bicimi bireyin kozmetik tiketimini icerisinde lwidugi

toplumun nasil etkiledini aciklamaya yardimci olmaktadir.
6.1.1.Kultirel inanglar:

Dilimize Fransizca'dan giren kultir s6zgiiTurk Dil Kurumu tarafindarsu sekilde
tanimlanmgtir: «Tarihsel, toplumsal geline sireci icinde yaratilan bitiin maddi ve
manevi dgerler ile bunlari yaratmada, sonraki nesillere iletie@ kullanilan, insanin
dogal ve toplumsal ¢evresine egemegimlin dlciisiint gosteren araclarin batind, hars,
ekin.”?** Tarih boyunca farkli bilim dallarina gére bircok farkli akademik tanim
yapilmstir. Yapilan bu tanimlarin ortak noktasi kiltiriregardi edilemeyecek kadar
onemli oldugidur. Gunumuzde dgrketlerin pazarlama stratejilerinin olugulmasinda

en onemli etkenlerden birisidf’? Geleneksel pazarlama anlage gore kultir
bireylerin davranglari ile desistirilemeyen dgerler ve normlar butinudur. sagidaki
sekilde geleneksel pazarlama antaya go6re Kkoltir ve tiketici davragni

gosterilmigtir.?*3

ZUDK  S6zliEii(2010). Turk Dil kurumu internet  siteshttp:/tdkterim.gov.tr/bts/ (Erisim  tarihi:
24.08.2011)

22, Chen (2007). How culture influences consumer loyalty towards cosmetic produtcs a comprasion of

UK and Taiwanese consumers, Nottingham Universitesi, Nottindghgittere
23 H. Arnold vd ( 2005 ConsumersNewyork: McGrawHill, s:73
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Kultire 6nceden

kalanlar
L Kultir (kolektif)

|_> (Bireysel)

Algisal Siniflama ve Cikarimlar

Bilgi isleme Stratejileri

Degerler ve Motivasyonlar \

Sekil 4: Geleneksel Pazarlama Anlgiyia Gore Kultlr ve Tuketici Davrani

Kaynak: Arnold, Price ve Zinkhan , 2005, s:73

Yukaridaki sekilde de aciklanmaya caldigi gibi, kaltir belirli bir toplumun
dyelerinin paylatigi ve sonraki nesillere aktagi) sonradan gelen kaklarin da
aktarilan davrangi sonuclari ile kendi bilgi, birikim vegiendiklerini, gelenek, gorenek,
tore, dgerler, yasalar v.b. iceren unsurlar butinifdéir. Bu modele gore
pazarlamacilarin yapmasi gerekenler faaliyet gosterdikleri pazarlardaki kiltiire uygun
olarak hangi triine hangi stratejileri uygulayacaklarini belirlemeleri gerekmeRtedir.
Bu stratejiler belirlenirken icerik analizi, etnografik saha spafisi ve dger
slctimlerinden yararlaniimaktadit® Geleneksel pazarlama ankagin yaninda bir de
gelistiriimis model olarak adlandirilan kultir ve tiketici davganliskisini inceleyen

model gagida ekilde gosterilmtir.

24y Odabal ve G. Barg (2007). s: 313,314
Z5E Arnold, s:74
218y, Odabal ve G. Barg(2007). s: 327
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Yorumlama igin
/ paylasilan kulttrel

sablonlar

Tiketim
Kaliplari
(Tanimlanma-
mis)

Tuketim
Uruinleri

T

Eylem icin paylailan
kultarel sablonlar

Kultarel Alan
(Tanimlanmang)

Sekil 5: Gelitirilmi s Modele Gore Kiiltur ve Tuketidi gkisi
Kaynak: Arnold, Price ve Zinkhan ,2005, s:73

Yukaridaki sekle gore kdltirtin tanimi ayni kdltartingdr Gyeleri tarafindan
onaylanabilmesi icin uygulagh hareket ve yorumlari iceren glgken detayl, kiiye
Ozel bir plandir. Bu detayl ve stye O6zel planlar her kultir icin farkhliklar gostgi
gibi bireysel bazda yorumlama ve uygulamada da farkliliklar goétésidiltirel olarak
yapilanmg gunimiz danyasinda drinlerin sembolik anlamlardivaancak sosyal
kategorileri (cinsiyet, uyruk v.b.)ve kultirel gkxleri (normlar, dgerler) de ifade
etmektedirle”® Bu konuya ornek olarak sabun ve Tirk Kiltirii ele alinacaktir.
Dunyada sabun Uretiminde ve tiketiminde Tuarkiye énemli bir pazardir. AB ve ABD
Ulkelerinde gelien ygam kogllariyla birlikte kalip sabunun yerini sivi sabunédirken
ulkemizi kalturel 6zellikleri dolayisiyla hala yaygin olarak kalip sabun kullaniimaktadir.
Kilturel deserler agisindan bir kla 6rnek de misvak icin verilebilir. Ginimuzde dini

inanslar1 sebebiyle difircasi yerine misvak kullanan tiketiciler bulunrtekr.

Her toplum kendi kiltart icerisinde kadinlara ve erkeklere uygun dalaani
konusunda bir beklentiler seti yarati?. Tuiketici davrandari tizerinde etkisi olan ve
bazi toplumlarda ayirt edici kilttrel yonlerden biri de macoluk inanclaridir. Bati

toplumlart da dahil olmak Uzere magoluk bir c¢ok toplumda etkisini hala

27E. vd (2005). s:74
218 M. Allen vd (2008). The interactive effect of cultural symbols and human values on taste evaluation,
Journal of Consumer Researdfolume 35, Austos 2008, s:294-308

219 M. Solomon(2004)Consumer behavipiNewYork:Pearson Educatidnternaional,s:159
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gostermektedif?® Geleneksel yakiama gore ideal erkek, agresif, giiclii ve “erkekce”
sporlardan ve aktivitelerden Hagur?** Giinimiizde macolug hala var olmasi
gercesinin yaninda acik fikirli cevrelerden etkilenen inta erkeklerin bakim trtunleri
kullanmasini kadinsal hareketlerden cok cilt bakimi olarak algilamaktaéirkeklerin

cilt bakim urtnleri kullanmasinin gittikce daha kabul edilebilir olmasinda medyanin
etkisi yadsinamaz.

Globallgmenin etkisiyle ve medya aragilyla “tiketici kultard” yaratiimgtir.
Tuketici kalturd tanim olarak “tiketicinin anlamli bir ggan surebilmesi igin (g
oldugu pazardaki maddi ve sembolik kaynaklarin sosyatk@nomik olarak organize
edilmesidir.®*® Kozmetik sektérii de olagrulan tiiketici kultiriyle dagidan
baglantilidir. Gliney Kore ve Amerika’'da kalastirmali olarak, farkli kalttrel ol¢utleri
baz alarak yapilan bir asirmaya gore her iki tlkenin de “guzel kadin” taraml
birbirine cok yakin c¢ikmgtir. Tanimlarin bu derece yakin olmasinin nedeni ikier
tilkede de yayinlanan reklamlar ve dlrglan tiiketici kiilturidif® Yapilan pazarlama
iletisimi ¢calismalarinda olugirulan ttketici kaltarintn yaninda ilgili Glkenirikurel ve
deger olcgllerine de 6nem verilmektedir. Ogireyapilan argtirmalar sonucunda Alman
kaltiranin detayh bilgi icermeyen Urlnlere gadireng gosteren bir kultir oldugve
bu durumun tuketim davraglarini etkiledgi ortaya cikmgtir. Bu sebeple Almanya
pazarinda kozmetik GrUnler Fransiz Laboratire Garnier gibi “bilimsel” markalar
tarafindan uretiimektedf® Ayni sekilde Hindistan'da da kast sisteminin 6zellikleri
dolayisiyla kadinlar beyaz tenli erkekler istemektedirler. Nivea for Men markasinin

Hindistan pazarinda erkekler icin urgittilt beyazlatirici kremi bulunmaktad?®

6.1.2.Yagm Bicimi:
Yasam bicimi konusunda ilk boélimde ayrintili olarak iratandgindan dolayi
bu bolimde tekrar tanimi yapilmayacaktir.saia bicimi analizleri sayesinde markalar

220N, Souiden ve m. Diagne(2009) Canadian and French men’s consumption of cosmetizs,of
Consumer Marketing?6(2), s: 97-109

221 M. Solomon(2004)Consumer behavipiNewYork:Pearson Educatidnternaional,s:163

222\, Souiden ve m. Diagne(2009) Canadian and French men’s consumption of cosmetizs,af
Consumer Marketing6(2), s: 97-109

22 E. Arnold vd ( 2005). s:102

24|, Kahle ve C. Kim(2006) Creating Images and The Psychology of Marketing Communication,
Lawrence Erlbaum Associates, Publishers:London, s:212

225 M. M00ji(2004). Consumer behaviour and culture,Sage Publications:London,s:301

226 M. Tungate(2008). s:34
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pazarlama stratejilerini oltyrabilmektedir. Markalar faaliyet gosterdikleri paara
uygun olarak Urinler uretebilmektedirler. Asya ulkelerinde cilt beyazlatici Urlnler
pazarin %40 lik kismini oltgrmaktadir. Avrupa pazarinda ise daha colglkinleyici
kremler tercih edilmektedir. Finlandiya’da kullanilan kimpuanla Japonya’daki de
birbirinden farkli 6zellikler gostermektedif! Bircok erkek icin guinlilk kozmetikle
ili skisi fonksiyonel 6zelliklerinden dolayr gimacunu,sampuan, deodorant ve dus
jelinden ibarettir. Ancak nasil gorunglini Gnemseyen guniamuz erkekleri daha “genc”
ve “ding” gorinmek istemektedirléf® Loreal tarafindan yapilan bir atamada
“erkeklere hangi urin olmadan sggamayacaklar’” sorulmtyr. %89'u ilk siraya
sampuan yazarken atamaya Kkatillanlarin % 67'si yapay bronglaici yanitini
vermisti. Deodorant listede yer almagtir. TGI/BMRB tarafindan yapilan bir
arastirmaya gordngiltere’deki erkeklerin %89'u deodorant kullanmaktz>°

Yasam biciminin bu kadar 6nemli olmasi dolayisiyla Tiyekdeki tuketicilerin
de tanimlamasi icin birgcok atama yapilmgtir. 1998 yilinda yapilan bir agarmada
Tark tuketicilerinin ygaam bicimleri ve etnosentrikle(etnocentrickkiisi incelenmstir.
Tarkler icin en 6nemli ygam bicimi 6g&leri; moda bilinci, liderlik, ailenin dnemi, glak
bilinci, dikkatsizlik, toplum bilinci, fiyat bilinci ve pratikliktir. Dort temel 6ge olan
liderlik, moda, sglik bilinci ve toplumun 6nemi bircok bati toplumundia 6nemli
Ogeler oldugina vurgu yapilngtir. Bunun yani sira moda ve lidegilidaha c¢ok
onemseyen kilerin etnosentriklikten uzak$arak yabanci mallara yonegii toplum ve
aile bilinci olan Kkkilerin ise etnosentrik davragtar gostererek yerli mallarini

kullanmay tercih ettikleri gorilmiigr.?*°

DAP Pazarlama Astirmalart A.S tarafindan 2006 yilinda aciklanan
Tarkiye'nin Yasam  Bigimleri Argtirmasi’'na gore Turkiye'deki wam bicimleri

20 ,—----(2002). Kozmetikte tiiketim profilCapital Dergisj Haziran 2002. 10(6), s:67

228 M. Chittock(2009) Male grooming, it's time for some homme truths,
http://www.thegrocer.co.uk/articles.aspx?page=inddpatarticle&ID=20099&Erisim tarihi:
04.11.2010)

229 M. Chittock(2010) Pride and groom: the rise in men Ttoiletries,
http://www.thegrocer.co.uk/articles.aspx?page=inddpatarticle&ID=21054YErisim tarihi:
04.11.2010)

2300, Kucukdemiroglu (1999). Market segmentation by using consumer lifestyle dimensions and
etnocentrismiEuropean Journal of Marketin@3(5/6), s:470-488.
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cagdaslar, gecstekiler olarak iki ana gruba ayrilmaktadir. Bu amapdar alt gruplari ile
.231

birlikte asagida agiklanmytir:

» Cadaslar: Yeni Avrupalilar, yol acanlar ve arayanlar gdtplarindan olugn bu
grup modernlgme c¢abasi icerisindedir.

» Yeni Avrupalilar: Dgisimin bir an 6nce olmasini sabirsizhkla
isterler. Otoriteyi sorgularlar ve kori koérine ghisk
gostermezler. Sahip olduklari meslek ile gmiis Ulkelerde
kolayca § bulabilirler.

» Yol Acanlar: Bati dgerlere sahip, iyi @tim gérmus teknolojiye
Onem veren, gengleri ve gigimi destekleyen bir gruptur.

» Arayanlar: Cadaslasma icin yganacak gegidoneminde ¢6zimu
yukaridan beklemektedirler. Bu donemde onculeri takip
etmektedirler. Bilgiye dayanmayan fikirleri vardir ve bu durum
sorunlar kagisinda akilci d@l pratik bilgiler Gretmelerine sebep
olmaktadir.

» Gecktekiler: Cabalayanlar, sadeler ve sadiklar gruptmnolugnaktadir. Genel
anlamiyla orta sinif olarak adlandirilan insanlar bu grubutetosaktadir. Sinif
atlamanin, daha iyi y@manin yolu olan@tim gecktekiler igin gok 6nemlidir.

» Cabalayanlar: “hayattan yirtmaya” cgatlar ancak iyi @itim
aamadiklarindan ve dolayisiyla da ekonomik ve kilturel
birikimleri olmadgindan dger gruplara gore daha fazla risk
alarak yaarlar. Geleneklerine Ighdirlar ve tutucudurlar.

» Sadeler: orta sinifin gen¢ Uyelerinden ohaktadir. Populer
kultarun etkisi altindadirlar. Teknoloji, kimlik ve tiketicinin guci
konularinda daha modern iken dinsel ve ulusal konularda tutucu
bir tavir takinirlar.

» Sadiklar:  Olduk¢ca tutucu ve gelenek¢i  davgéam
sergilemektedir. Atatirk devrimleri,ggimde firsat gitli gi, kadin
haklari gibi konulara pek sicak yakiaazlar. Dgisime ve

modernlgme kasl! ¢ikarlar ve kurumlara daha az given duyarlar.

Z1DAP Pazarlama Agairmalari AS. (2006), Yaam bicimleri, Argtirmacilar Derngi internet Sitesi,
http://www.arastirmacilar.org/arsivDosyalari/4.&frisim tarihi: 16.03.2010)
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Kadinlarin ve erkeklerin yam bicimleri birbirinden farklidir. 1998 yilinda Es&hir ve
cevresinde yapilan erkeklerin rol ve tutumlaringkilh alan argtirmasinda tiketim

davranslarl acisindan éne cikan bazi noktalagaskildedir?3

» Kadinlar, gencler ve g&tim dizeyi daha ylksek olanlar erkek rolinu daha
esitlikci bir tutumla agiklamaktadirlar.

* Yapilan argtirmada erkgin en 6nemli roliniin(%95,6) aileyi korumak oldug
belirtilmistir. Amerika’da benzer bir ¢gimada erkgin en 6nemli rolinin para
kazanmak oldug ortaya c¢ikmytir.

* Evde harcanacak paranin ve bu paranin denetlenmesinigiredd@evi oldug
ortaya c¢ikmgtir. Egitim ve ya grubu bu bulguda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Egitim dizeyi yukseldikce ve yhar genclgtikce bu duruma kar cikanlarin
orani artmaktadir.

* Erkekler ev ginin “kadin ii” oldugunu vurgularken, 6zelliklegiimli kadinlar

cocuk bakiminin ve eylerinin paylgiimasi gerekgini belirtmislerdir.

Arastirmanin yapildii 1998 yilindan bu yana ggen yaam kogwllariyla birlikte
sUphesiz ki birgcok “kadinsi” ayni zamanda “erkeksi’ haline de gelmgtir. Degisimlere
kadinlar kadar kolay ayak uyduramayan erkekler neygruerkek davrargi oldugu
konusunda ikilemler ymmaktadirlar. Olduklari halleriyle erkekliklerinim ecok onay
gordukleri yer olan erkek arkaggruplarinda kendilerini daha rahat hissetmektedirle
Yapilan argtirmalar gostermtir ki kadinlar eve donmeyi ve toplumda genel anidani

kabul goren “kadinlik rollerini” ygamay! erkeklere gore daha cok istemektedirler.

Erkekler evi gecindiren tek birey olmak istemezken geleneksel toplumda sahip olduklari

s6z hakkini da kaybetmek istememektedirler. Bukielgerisinde dgisim halinde olan
rollerini anlamaya cajirken en 6nemli kilavuzlar toplumsal cinsiyet raitfr.?*
Erkekler yirmili yaglarinin ortasina geldinde ygamsekilleri degismeye balamaktadir
ve farkl bir kimlik olugurmaya bglamaktadirlar. Kadinlara gére daha sadik tuketiciler
olan erkekler yeni y@am sekillerine uygun markalarla da bu dénemde uzun surel
ili skiler kurmaya bglamaktadirlar. Dy gérinigeriyle (artik kadinlarla karlastirilacak

kadar) ilgilidirler. Ds gbrunigeri s6z konusu oldugnda da kozmetik ve giyim 6n plana

2320, Onaran vd ( 1998). Eskhir'de Erkek rol ve tutumlarinagkin alan argtirmasi, Eskiehir:
Anadolu Universitesi Yayinlari, s: 47-50
233 M. Salzman vd (2006Erkeklerin Gelecg, istanbul: MediaCat, s:330-331
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cikmaktadi?®® Giiney Koreli erkekler kadinlar tarafindan kabul gérmek ve
kariyerlerinde daha iyi vyerlere gelmek icin fondbten, ruj ve g6z kalemi
kullanmaktadirlaf® Kariyer odakli erkekler yam bicimleri dolayisiyla gi
gbrunugerine daha ¢cok 6nem vermektedirler bu sebeple kbkme gizellik Grinlerini
gorunugerini gelistirmek icin kullanmaktadirlar.Sehirde yaayan erkekler de iyi
gorinmenin pek onem ganadg kirsal kesindekilere gore daha ¢ok kozmetik trinu

kullanmaktadi>®
6.2.Kisisel D&siskenler

Kisisel desiskenler benlik, yganma etkileri, fiziksel ¢ekicilik ve gk durumu
degiskenlerinden olunaktadir.  Kgisel deiskenler, erkeklerin kozmetik tuketim
davranglarinda bireyin 6zelliklerini ve bu 6zelliklerin kowetik tiketim davragini

nasil etkiledgini agiklamayl amaclamaktadir.
6.2.1.Benlik

Benlik kavramanin en basit tanimisikin kendisini algilayw bicimi olarak
tanimlanmaktadir. Topsakal'in 2007 yilinda y@&rdriksek lisans tezine gore farkli

benligin farkl tanimlarindan birkag tanesiagida siralanngtir:**’

« “Bireyin kendisi hakkinda sahip oldugsosyal ortamlarda insanlarla etkilei
sonucu geken, bireyin davragibigimini tespit eden kavramlarin dinamik bir
organizasyonudur. “(Dusek,1987-aktaran Aricak,1995).

e "0 kisiyi 0 yapan, bgkalarindan ayiran duygu, tutum ve davgéamn tumanin
orgutlenmi batunlagidur.” (Yorukazlu,1989).

* “Benlik kavrami, bireyin kendini algilayitarzi, ygaminda yerine getirgi

rollere iliskin kendini nasil gordgiinii ifade eder.ipang,1997).

234 M. Tungate(2008). s:233-235

235 Editorial Staff (2012). Makeup: The South korean Man’s secret to successful career,
http://theweek.com/article/index/233490/makeup-tbetis-korean-mans-secret-to-a-successful-career
(Erigim Tarihi: 25.12.2012)

38 N. Souiden ve m. Diagne(2009) Canadian and French men’s consumption of cosmetits, df
Consumer Marketing6(2), s: 97-109

237 E. Topsakal (2007). Esihir H tipi kapali ceza infaz kurumundaki hiikiimliilerin benlik saygilari ve
iletisim becerileri, YayinlanmamiYiiksek Lisans Tezi, Esjehir: Anadolu Universitesi
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Benlik kavrami, Kinin dogumuyla geljmeye balamaktadir. Benlik (ego)
kavraminin yaninda alt benlik (id) ve ust benlik(siper ego) kavramlarinda da
bahsedilmesi gerekmektedir. Cunkl benlik kavrami alt p@nlizerine kurulur, bu
temel Uzerinde galir, Ust benlgin gelismesiyle de son seklini alir. Alt benlik (id),
kalitimla gecen, icgudulerden,skiin 6zelliklerinden ve durtllerinden beslenen haz
ilkesine dayanan davratar izleyen benfiin ilkel bolimudir. Gergcek dinya ile
baglantisi yoktur, glevini biling disinda yerine getirir. Kili gin deger yargilarinin, ahlak
kurallarinin, ilkelerinin ve yargilarin bigenesiyle olugir. Kisinin nasil davranmasi
gerektizi, vicdan ve sucluluk duygusuyla belirféf Genel olarak ¢ tiir benlikten s6z
edilebilir:

» Gercgek benlik
« Ideal benlik
e Sosyal benlik

Gergek benlik kavrami, buginkt durumda “ben kimim?” sorusuna yanit verir.

Ideal benlik, “ne olmak istiyorum?” sorusu ile ilgili, sosyal benlik ise “ben ne olarak
biliniyorum?” ve “ne olarak bilinmek istiyorum?” sorularina muhataftir. Sosyal
algilamalar, sozel beceriler, tutumlar ideal b@nigerir. Sosyal benlik ise bireyin
cevresi tarafindan algilanan benlerle ilgilidir. Bireyin kendisini nasil algyiadketim
davranglarini dgirudan etkilemektedir. Postmodern dinyada tuketimélayan,
benligin, sosyal sistemin ciktisi ya da sabit ve belirlentir varlik seklinde dgil,
bireyler tarafindan devaml olarak tiketim ile yaratiimakt&tfir. Tiketiciler
kullandiklari markalarin dgerleri ile kendi dgerlerini 6zdglestirmekte ve kendilerini
ifade etmek icin bu drunleri kullanmaktadirfat. Guintimuizde, toplumda daha 6nce
olmadgl kadar kendi kiligimizi yaratma sorumlulugmuza ve dgstirilebilir

hayatlarimiza liderlik ediyoruZ Kozanogu “insanlar tiikettikce birey olabilmektedir.”

28 Ozmen(2007). Algilanan aile ici ilgith bicimlerinin ergenlerin benlik saygisina etkisi ve bir
uygulama 6rngi, Eskisehir: Anadolu Universitesi

239y, Odabai(2004). Postmodern pazarlanistanbul:Media Cat, s: 133

240 N. Souiden ve m. Diagne(2009) Canadian and French men’s consumption of cosmetits, df
Consumer Marketing6(2), s: 97-109

2414 Thorbjornsen, vd (2007)."This is who | am”; identity expressiveness and the theory of planned
behaviourPsicology and Marketing4(9), 763-785.

42The self-esteem society, The Cosmetic Toiletry and Perfumery Association Reperttpa.org.uk
(Erisim tarihi: 10.03.2011)
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demektedir. Sembolik anlamlar ytklenen trinler bir ihtiyaci gidermek iginl kien
oldugunu ifade edebilmek icin alinmaktadir. Tuiketim duygksiligi Uzerine

kuruldugundan ne kadar tiiketirse tiiketsin birey mutlu olasieadir®*®

Kendisini cirkin ve ¢ekici bulmayan tiketiciler kendilerini daha cekici hissetmek
ve “gorinmek istedikleri kilik” seviyesine ulamak icin caitli Urlnlerle
suslenmektedirler. Yapilan ¢canalar gostermgtir ki kozmetik Grdnlerinin kullanimiyla
dis gbrinigen memnun olma arasinda ters oranti vardig. gdriiniginden memnun
olmayan ve kozmetik Urlinleri ve kiyafetlerle sislenen insanlarin kendilerini daha iyi
hissettikleri ve bunu Kiliklerini disarlya daha olumlu yansittiklari belirlentin.?**
Sturrock ve Pioch (1998), erkek bakim Urunleri tiketiminin hedeflerdik kie kisisel
imajin Uretimi icin kullanildiini saptanglardir. Bu sebepten dolayi, kozmetik erkekler
tarafindan, benlik kavramini ve imaji arttiran bir arag olarak kullaniimaki&ddiinya
genelinde yapilan bir agarmaya gore Avrupali erkekler fiziksel c¢ekicilik \dBnamik
gorinmek icin, Amerikall erkeklerirste ve toplumda avantaj elde etmek icin, Japon

erkeklerinin ise kendi 6zgiivenleri icin cilt bakimi yaptiklari belirlegtm?*®
6.2.2. Yasanma Etkileri

Yaslanma kagisindaki davraglar sabitlenemez ancak ggtirilebilirdir.
Degisen sosyo-ekonomik ka#lar kagisinda yalanma hakkindaki digceler de
degismeye bglamistir. Catertall ve Maclaran yayinladiklari makalet#t@vramsal yg’
terimini kullanmsglar ve bu durumyéyle aciklamglardir: Bu konseptin (kavramsal gja
mantgl, insanlarin genellikle kendilerini olduklari gtan daha gen¢ gormeleri ve bu
durumun algveriglerini etkilemesidir. Kavramsal yakultir, sosyal rollerden dogrudan
etkilenmektedir. Kavramsal ya gore daha geng¢ olan yinlerin (kendilerini daha
genc hisseden yefinlerin) daha gitimli ve daha yuksek gelirli oldug ortaya
cikmistir. Moschis(2000) kavramsal ya kendine givenle ilgili oldugnu séylemitir.
Kavramsal yga gore daha genc¢ olansiker yeni markalari ve uUrinleri daha c¢ok

#43N. Kula(2009) Erkek Dergilerindeki Reklam Fageaflarinda (yeniden) Uretilen Metroseksiiel Kimik,
Erkek Kimlginin Degise(meye)n HalleriBeta:istanbul, s:81-100

244 p_H. Bloch ve M. L.Richins(1992). You look “marvelous the pursuit of beauty and marketing
conseptPsicology and Marketing(1),3-17

245 N. Souiden ve m. Diagne(2009) Canadian and French men’s consumption of cosmetits, df
Consumer Marketing?6(2), s: 97-109

246 M. Tungate(2008).,s:35.

88



@» ANADOLU UNIVERSITESI

denedikleri, daha kolay marka gigtirdikleri, alisveris konusunda daha guvenlidirler.
Yaslanma, kavramsal yaveya kronolojik yaa gore, bireylerin uzak durmak istedikleri
bir durumdur.?*” ACNielsen 2006 yili raporuna gére tiiketicilerin % 60’1 40kla@n
yeni 30lar oldugnu dugindyor. Bu argtirmaya gore dinya genelinde erkekler %51'i
30larin yeni 20 ler oldguna, %58’i 40larin 30lar oldwhu ve % 52si de 60larin yeni
orta yalar oldusunu diguntyorlar. Bu oranlar kadin tiketicilerle kdastirildiginda
onlara gore daha diik oranlardi*® insanlar yslandikca sahip olduklari bircok yetiyi
kaybetmekten korkmaktadirlar. Erkeklershgdikca vicutlarinin yapabilirlik (efor)
kapasitesi hakkinda endienmektedirler. Kadinlarin gdigorintgeri ve yalanma
etkilerinin vicutlarina etkileri hakkinda detayh bilgiler varken bu konuda erkekler
hakkinda pek bir bilgi yoktur. Erkekler vicutlariniggelendirirken kadinlar gibi farkh
bolgelerini duginmemektedirler. Aksine vicutlarini tek bir parcérte gormektedirler
ve zayif ve kasli yorumunu buna gore yapmaktadirlar. Yapilaguranalarda her tg¢
erkekten ikisi yglanmanin onlar daha olgun gostgidi ve bu durumun kendileri
acisindan olumlu oldughu belirtmglerdir. Kadinlarda bu olguyu erkekler igin

desteklerken, kadinlar icin durumun tamamen farkl olshusbelirtmglerdir.?4°

Yas ile ilgili algilarinin deismesi ve reklamlarla gengin sirekli olarak
vurgulanmasi anti-aging urunlerine balacisini dgistirmis ve bu pazardaki tiketim
olmasi en az 6nemli faktordéit® Burada bir parantez acgosmeticeuticakavramindan
bahsetmek gereklidir. Bircok anti-aging Urin cosmeticeutical @rzeatsimaktadir.
Cosmeticeutical kelimesi “cosmetic” ve “pharmacetical” kelimelerinin kinkesinden
olusmaktadir.ilaglar ile kozmetik Urlnler arasinda konumlandiriktadiriar. Kisaca
ilag Ozelligi gbsteren kozmetikler olarak tanimlanabilir. Sag¢ o bakiminda gin
gectikce daha fazla tercih edilmektetfit. Kadinlar icin anti-aging Urinlerinin en

onemli 6zellgi “ise yarar” olmasidir. Kadinlarin anti-aging drtnlerkuillanmalarinin

2’M. Catterall ve P. Maclaran (2001). Body talk: questioning the assumptions in cognitive age,
Psychology & Marketingvol. 18(10) s:1117-1133

248 Consumer Atitudes Towards Ageing: A Global ACNielsen Report, November 2006,
http://pl.nielsen.com/trends/documents/Attitudestiokyg Nov06.pdf (Erisim tarihi: 25.06.2011)

249 E. Halliwell ve H. Dittmar(2003). A qualitative investigation of women’s and men’s body image
concerns and their attitudes toward agir§ex Roles, Vol. 49(11/1575-685.

20 A Muise ve S. Desmarais (2010). Women'’s perceptions and use of “anti-aging” préeudiyles,
2010:63, 126-137

%1 J. P. Preetha ve K. Karthika(2009). Cosmeticeuticals- an evolutimternational Journal of
ChemTech Research(4), 1217-1233
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temel sebeplerinden bir tanesi estetik ameliyatlardan uzak durmakfianifea kagiti
urinler kullanilmasi ygdanma kagisindaki etkileri estetik ameliyatlar kadar
degistirmese de kontrol ggamaktadir. Kadinlarin anti-aging drtin kullanim caw
erkeklerin bu Orlinlere kar davranglarini aciklamaya yeterli @édir. Ancak pazara
gittikce daha fazla Urin cikariimaktadir ve bircok marka erkek tuketicileri de
hedeflemektedif>> Euromonior dniimiizdeki iki yil icerisinde (2011-2012) erkek anti-
aging urunleri pazarinda %18 lik bir blyime beklemektedir. Erkek anti-aging pazarinin
blyukligtinin kadin anti-aging pazarina ¢cok yallzs dusinilmektedir. Erkek anti-
aging drunlerinin - kokusu minimumda tutulmaya e¢dhnaktadir. Ambalajlarin
uzerindeki dil oldukca sade ve direktir. Kadin drtnlerinin paketlerinde neler gcerdi
yazarken erkek Urlnlerinin tUzerinde neler icgirdien bahsedilmemekte bunun yerine

hangi ke yaracg! acik bir dille anlatiimaktadf>
6.2.3. Fiziksel Cekicilik

Gunumuzde erkekler ¢ gorinageri konusunda ¢dli imajlarla adeta
bombalanmaktadirlar. Fiziksel ceki@iion planda olan, kaslh, yari ciplak erkeklere
dergi kapaklarinda ve televizyonlarda sik¢a rastlamaktayiz. Yillarca kadinlarin maruz
kaldigl ve bg etmek zorunda oldugbu baskiylgimdi de erkekler bpetmek zorunda
kalmiglardir?®* Ozellikle bati kiltirii di goriinig Uzerine fazlaca baski kurmakla
suclanmaktadir. Yapilan ag@malar gostermgtir ki her irk, kaltir ve sosyo-ekonomik
seviye kendi dgerler sistemini kurarak gligoriiniskonusunda baski oltyrmaktadir.
Arastirmadaki bir bgka ilgin¢ bulgu farkh tlkelerdeki benzer sosyoekwomilo gruplarin
vicut imaji konusunda yakin gerler sistemine sahip oldudur. Kaltir ve irk ile ilgili
degiskenler cocukluk yglarinda baski hissettirmeye dmmakta sonrasinda da devam
etmektedir. Nancy Etcoffa gore erkeklerin sdgoruntgeri eski c&lardan beri
hiyeragilerde baskin olabilmek i¢cin 6nemliydi. Bireyin saéyrtamlardaki ikkilerine

de cocukluktan beri etki etmektedir. YUz guzghin askeri ritbelerde ve ileri kariyer

%2 A Muise ve S. Desmarais (2010). Women'’s perceptions and use of “anti-aging” préeudiyles,
2010:63, 126-137

2533, Sims (2010). Anti-aging cosmetics for men, Financial Tifmes.//www.ft.com/cms/s/2/706aelb2-
b6e9-11df-b3dd-00144feabdc0.html#axzz17QF6I(EXKim Tarihi: 10.01.2011)

“R. Elliot; C. Elliott(2005). Idealized images of the male body in advertisig: a reader-response
exploration Journal of Marketing Communicatiodd (1), 3-19.
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hayatinda bir avantaj gadigini da kanitlangtir. *°

Yuz guzellgi kahcir ve
degistirilebilir 6zellikler olarak ikiye ayrilmaktadir. &lici olan 6zellikler gene yapisi ya
da Kkelligin derecesi (ki gunimuizde artik bunlar dagigiirebilmektedir.) iken
degistirilebilir olan gulimseme, k#arn catma gibi mimiklerdir. YUz guzefinin
Ozellikle orduda cagan erkeklerde ve wdlarini etkilemeye cajan genc erkekler
arasinda cok onemli bir dekendir. Yuz guzelli liderlik, gig, etki, stati gibi
ozelliklerle iliskilendirilmektedir. Fiziksel olarak daha c¢ekici iméarin daha az cekici
olan insanlara gore pozitif anlamda farkli deneyimlere sahip oldyzilmugiir2>°
Kadinlar arasinda yapilan ¢k@ bir argtirma gostermgiir ki kadinlarin erkekleri
begenmesi icin fiziksel ¢ekicilik ve finansal durum énemli iki faktordur. Erkeklerde
artik kadinlar gibi istedikleri fiziksel cekice ulamak icin “aci ¢cekmek tedirler.
Yapilan argtirmalar gostermtir ki erkeklerin %17’si son 3 yildir, %11’de sonyBdir
diyet yapmaktadir. Bu oran kadinlarinkine ¢ok yakindir. Erkeklesiig@htinisve sekle
girme sorunlari kadinlarinkinden biraz daha farkhdir. Kadinlar sadece kilo kaybederken
erkekler kilo kaybetmenin yaninda kaslarini gekillendirmek ve maskilen bir
goriinie sahip olmak istemektedirl&. Turkiye'de 1980ler den itibarensteki
basarilarinin yaninda ¢i gorinugini de O©Onemseyen erkekler ortaya c¢ikmaya
baslamistir. 1990 lar dan sonra ise kozmetik sektdriinin delgndirmesiyle kendi
viicudunu “seven” erkek tuketici tipi oluyulmustur. Akamedya’niristanbulda yaps
Erkeklerde Kgisel Bakim argtirmasina gore agarmaya katilanlarin %14,6's1 cilt
bakimi yaptirmakta, yuzde 4,8'si solaryuma girmekte, ylzde 2,450akdirmakta,
yuzde 3’0 sa¢ boyasi yaptirmakta, %1,7 si pedikir binde 9u da epilasyon

yaptirmaktadir®®

6.2.4.Saglik Durumu

Degisen sosyo-ekonomik kadlarla birlikte erkeklerin sglik pazarindaki

davranglari da dgisim gostermektedir. GUnimuzde erkekleglddarina daha 6zen

255 p. W. Corson ve A. E. Andersen (2002). Body image issues among boys anBaugrimage A
Handbook of Theory,Research and Clinical Practi{&sd: Cash ve Pruzinsky) The Guilford Press, s:192-
198,2002

%A, Mazur vd (1996). Facial dominance. A. Somit and S. Peterson (Resgarch in Biopolitigsvol

4 (London: JAI Press) 99-111

7P, Westmoreland Corson, Arnold E. Andersen(2002). Body Image Issues Among Boys and Men,
Body Image A Handbook of Theory,research and Clinical Practice, Ed: Cash ve Pruzinsky The Guilford
Press, s:192-198,2002

28N, Kula(2009). s:81-100
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gostermekte bunu fiziksel cekig@lnde bir parcasi olarak gormektedirler. Medyada
duzenli olarak, ¢gtli mecralar aracifii ile sgligin 6nemini vurgulamakta ve igerisinde
kozmetik Urdnlerinin de bulundugsalik drtnlerini kullanmayi tgvik etmektedir.
Guzellik ve sglik arasindaki bglanti gunlik hayatimizda da acikca bellidir. Giine
saglikli cilt saghkh bir vicudun yansimasidir. Ayrica cilt ve sadaki bazi sglik
sorunlari da kozmetik yardimi ile kapatiimaktadit. Bu yardim sadece kullanilan
arinlerle dgil kozmetik ameliyatlarla da olmaktadir. Kozmetik eligatlar sac
dokilmesi gibi sorunlara c¢6zim getirmek amaciyla fizikseElilsa amaciyla
yapilabildigi gibi kisinin kendisini daha iyi hissetmesinigayan psikolojik bir boyutu
da bulunmaktadir. Yapilan atamalar gostermstir ki kozmetik/estetik ameliyatlarin en
onemli nedenlerinden biri de dmin kendisini daha guzel hissetme ihtiyacidir.
Makyajin ve gunlik kisel bakimin bireylerin “olmayi arzuladiklariski olmalarina
yetmedgi durumlarda estetik operasyonlaraslazrulmaktadir. Kozmetik ameliyatlar
sayesinde kiler daha mutlu olmaya hissetmeye galakta ve kendilerini yeniden
yaratmaya cajmaktadirla”®® Erkeklerin estegi yaptirirken en énemli motivasyonlari
cinsdalar arasinda fark edilebilmektir. Kadinlarin akser&eklerin estetik ameliyatlar
ve bu konuda “tuketici” olarak nasil davrandiklari ¢ok fazla incelengtgmBunun
sebebi sosyal ve kultirel pradigmalardir. Estetik yaptirmayi kabul eden erkeklerin
estetik ameliyatin “kadinsi” 6n yargisinin ardina gecmeleri gerekmektediBir
yandan kadinsilikla ilgili 6n yargilarini ylkmaya gah dger taraftan da toplumun
onayini almak isteyen erkekler estetik ameliyatlarinasbagilarini aciklarken en ¢ok

asagidaki ifadeleri kullanmaktadirlf?

» Kozmetik ameliyat sonrasinda kazanacaklari gic¢ ve yetki, toplum tarafindan
daha ¢cok onaylanmalarinigayacaktir.
» Erkek cinsi “sert” ve “risk alabilir’dir. Bu sebeple ameliyatta ortaya cikabilecek

sorunlar veya sonrasinda ahegk acilar katlanilabilir gértlmektedir.

%9 N. Souiden ve m. Diagne(2009) Canadian and French men’s consumption of cosmetita, of
Consumer Marketing6(2), s: 97-109

20y inceglu ve A. Kar (2009). New beauty icons: freedom or conviction to the human body, Media
and Healthy Development in Adolescence Conference, 4-6 Mayis 2009, Hong-Kong Baptist Universitesi,
cin.

1R, Holliday ve A. Cairnie (2007). Man made plastic: investigating men’s consumption of aestetic
surgery,Journal of Consumer Cultur@(1), 57-78

262 M. Atkinson (2008). Exploring male feminity in the “crisis” : men and cosmetic SurBedy and
Societyl4(1),67-87.
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» Erkekler estefii “sessiz” ve “0zel” olarak halletmek istemektedirlBu konuda
insanlarla konupayi tercih etmemektedirler.
» Estetik ameliyatlarin maskilen 6zelliklerin 6ne c¢ikagidameliyatlardir. Bu

ameliyatlar sayesinde bazi maskulen Ozellikler daha ¢ok vurgulanabilmektedir.

2002-2004 yillan arasinda Amerika’da estetik yaptiran erkeklerin icerisinde
sadece gobek garini aldiranlarin sayisinda yakila 3 kat arty olmugtur. 2002 yilinda
yapilan bir argtirmaya gore Amerikali erkeklerin %401 glarini aldirmaktansa cene
estetgi yaptirmayi tercih edeceklerini belirtgierdir?®® Turk erkekleri de estetik
yaptirmaktan cekinmemektedir. Turkiye'deki erkeklerin tercih ettikleslita estetik
operasyonlarsu sekilde siralanabilir: Burun estglj kepce kulak esteti, liposuction
(yag emme), ylz gengddrme, meme kicultme (jinekomasti), sa¢c ekimi, karin
gerdirme, g@lis ve baldir protezlerf® Tirk erkekleri icin estetik kesinlikle tabu
degildir. Bir ¢cok forum ve internet sitesinde hangi dotun daha bgarnli oldugi
tartisiimakta, ka kaldirma glemlerinin, y& aldirmanin nasil yapilgh videolarla
internet sitelerinde gosterilmektedir.

Saligina dikkat eden kozmetik tiketicilerinin gittikgeldacok ilgi gosterdikleri
arin gruplarindan bir tanesi dwutri kozmetik (nutricosmetiderdir. Nutri kozmetik
kavrami &z yoluyla alinan kozmetik Grtnlerini ifade etmektedrganik yiyecekler
ve destekleyiciler (vitaminler v.b.) nutri kozmetik kavramini agiklamak icin yeteli
degildir. Bu drunler yuksek miktarda su, kollejen veskea destekleyicileri de
icermektedir. Orn@n Nestle Hong-Kong'da cildi nemlendirici ve elagiigini
saglayici Day&Night ya@urt Grinlerini pazara sunmiug. 2008 yiliyla birlikte bir ¢ok
farkli marka bir ¢ok farkl GrinU pazara sunious L'oreal firmasi Nestle ilesbirli gi
yaparak Lemue marka giecay bazl icecekleri pazara sunnwg Nivea markasi Good-
Bye Cellulite jelini destekleyici haplarla birlikte satmaktadtrNutri kozmetik pazari
onceleri sadece 40 yéistlu kadinlari hedeflemekteydi. Ancak ginimuzdd g835larin

basindaki kadinlar tarafindan ve erkekler tarafindanlgiagérmektedir. Diinya’daki en

23 H. Pringle(2008)s6hret Satay MediaCatistanbul, s:37-45

24 M. Ozcan(2010). Erkekler ve estetik, Doktorlar Sitesi.com,
http://www.doktorsitesi.com/yazi/6091/Erkekler-vetgitk?a_id=125Erisim Tarihi:08.02.2010)
65| Benson(2008). Nutricosmetics: eat and drink your skin G(€¢ Magazine
http://www.gcimagazine.com/marketstrends/segmeniséogmetics/27920289.html?pagefisim
tarihi: 21.01.2011)
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blylk pazar Japon'ya dir. AB ve ABD’de bazi yasal sorunlardan dolay! daha yeni yeni
gelisim goOstermektedir. Nutricosmetic lerin etkisi U¢ Kar alanda kendisini
gostermektedir. Bu alanlar saclar, cilt ve guzellilg.anda erkekler icin yaratilan 6zel
markalarin sa¢ dokilmelerine karsavamak icin haplari bulunmaktaci?® Nutri
kozmetik pazari 2008 yilinda 1,5 milyar dolaraskéds gelmekteydi. Saglarin %95'i,
Avrupa ve Japonya'da yapilmaktaffif.Ulkemizde de farkli nutri kozmetik driinleri
kullaniimaktadir. Pazara ilk giren trtn, 2005 yilinin Kasim ayinda Nestle ve L'oreal’in

ortak Urtindi olan Inneov’dur. Uriin eczane kanaliyla satilmakt3gir.
6.3.Pazarlama Dgiskenleri

Tezimizde kullanilan Soiden ve Diagne’ niin modelinde pazarlamaskaaleri
modelde bulunan kisel deiskenler, sosyo-kultirel ggskenler ve pazarlama
degiskeleri sayfa 19'da gosterilgti. Soiden ve Diagne’nin modelinde pazarlama
degiskenleri olan reklam ve satin alma durumuna ek olaekfimizdan fiyat da
eklenmitir. Asagida bu (¢ dgiskenin detaylari anlatilacaktir. Oncelikli olarak lagki

ele alalim.
6.3.1.Reklam
Amerikan Pazarlama Bigi reklami u sekilde tanimlamtir;

“Herhangi bir Grandn, hizmetin ya da diipcenin bedeli 6denerek ve
bedelin kim tarafindan Odenegieanlasilacak bicimde yapilan ve

kisisel satsin disinda kalan tanitim eylemidir®®

Erkek kozmetik dOrdnlerinin kullaniminin artmasi, bakim drunleri kullanmak
konusunda erkekleri daha rahat hale getirmektedir. Erkek kozmetik Urtnleri igin
kullanilan unluler Ozellikle maskulen 6zellikleri ile 6ne cikmaktadir. Reklamlarda

266 C. Lennard.( Euromonitor International) (2009). Nutricosmetics: The future of beauty or a wanning
fad, GCI Magazinge
http://www.gcimagazine.com/marketstrends/segmentiséogmetics/63546147.html?pagefSisim

tarihi: 21.01.2011)

%"E. Grammenau(Euromonitor International) (2009). What's next for cosmeticuels and nutricosmetics,
GCI Magazine
http://www.gcimagazine.com/marketstrends/segmentiséogmetics/42535102.html?pagetErisim

tarihi: 21.01.2011)

268 A, Erdem (2005). Kozmetikte Yeni Déneabah Gazetes?8.11.2005. s: 18

%9y, Odabal ve M. Oyman(2002)Pazarlamalletisim Yonetimiistanbul: MediaCat, s:98
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kozmetik Urdinleri kullanmakla “kadinsal” davralar arasinda bir @ganti bulunmadii
ozellikle vurgulanmaktad®’® Onemli olan bu (riinlerin erkeklere nasil anlagidir.
Erkeklerin dilinden konugbilme baarisini gostermektir. Erkekler icin kozmetik
ardnlerini kullanmak iyi bir anlatimldakim yapmalolarak anlailabilirken kotu bir

anlatimla kadinsilagrmaolarak anlalabilir.?”*

Kozmetik reklamlarinda tiketicinin karar verme surecini etkileyen birgok
degisken bulunmaktadir. Barnes ve gdrleri 2004 yilinda, dinyanin en 6nemli
kozmetik pazarlarindan biri olan Cin'de global markalarin reklamlarini ve tiketiciler
Uzerindeki etkilerini incelemek amaciyla bir grema yapmglardir. Yaptiklari
arastirma sonucunda Cin de kozmetik reklam kararlartkiiegyen faktorleri anlatan bir
model ortaya koymudardir. Kozmetik reklam kararlarini etkileyen fak&ir gosteren
model gagida gosterilmytir.

t t | .
Standart / Uyarlanmi Uluslararasi Medya Secimi
Reklam Kampanyalari Reklam Karari

Medya’'nin
t Etkisi
Dil ve Marka T
icerik Medya
Etki/Referans Araclari

Sekil 6: Kozmetik Reklamlarini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Bradley R. Barnes, Kitchen, Spicket-Jones ve Yu ,2004, 361-387.

2ON. Souiden ve M. Diagne(2009). Canadian and French men’s consumption of cosloetits), of
Consumer Marketingzolume26, number:2 s: 97-109.
21 M. Tungate(2008). s:22-23.
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Daha sonra ayni model Barnes vesedieri tarafindan 2008 yilda Japonya'ya ya
uyarlanmstir. Asagida bu modeldeki faktorler sirasiyla kisaca acildakar.

Standart/ Uyarlamg Kampanyalar: Uluslararasi reklamcilikta, globairketler icin
standart reklamlarin mi kullanilaga yoksa yerel bir kampanyanin mi kullaniimasi
gerektisi tartisma konusudur. Bu tagtnanin temelinde, farkli pazarlarda faaliyet
gbsteren firmalarin, butiin diinyada var olan bir Grand/hizmeti ilgili pazara sunmasi ya
da uUruni/hizmeti hangi  olgide yerekartlara uyarlayaga yatmaktadif’?
Standartlama/uyarlama konusunda ug¢ farkl gghiulunmaktadir. Bu gorigr sirasiyla

su sekildedir;

» Standartlama yaklgimi: Kdilttrel farkliliklari goz ardi ederek, tukaterin
benzerlikleri Uzerinde durulmaktadir. Standagrtla ile reklam kampanyalari dilg
maliyetlerle  yonetiimekte, global bir marka vesirket imaji kolaylikla
olusturulabilmektedir.

e Uyarlama yaklami: Bu gorug goére Ulkelerin kilttrel, ekonomik, sosyal
farklihklari, Griin yagam erisi ve yasal dizenlemelerde gdz 6niinde bulundudmali

* Ihimh yaklasim (moderate approach): Standaytha ve uyarlama yakjamlarinin
bilesiminden olugnaktadir. Uriin ve reklam kampanyasinin 6zellikledz gdniinde
bulundurularak olugirulmaktadi?’® llimh yaklasim modeline gére en iyi 6rneklerden
bir Coca-Cola firmasinin kutup ayisi bulunan reklamlaridir. Dinya genelinde kullanilan
kutup ayil reklamlar Glkemizde kultirel 6zelliklere uyarlanarak ramazan ayinda birlik-
beraberlik ilkesi vurgulanarak reklamlar yapigtm. Yine tlimh yaklgim modeline
gore, bir bira markasi olan Carlsberg’in Turkiye lregiltere pazarindaki reklamlari
birbirinden farklidir. Turkiye'de ki yazili basindaki reklamlarda sadece birshiesi ve
markanin mottosu (probably the best beer in the world) bulunmakiagittere’de
Newsweek dergisinde yayinlanan reklamda, farkli resimlerin goldbir kolaj
bulunmaktadir. Resimlerin her birinde markanin rengi olagi yengi one cikarilngtir
ve sadece bir resimde Carlsberg kamyonu bulunmaktadir. Ayrica markanin mottosu da

2720, Altuna (2007). Uluslar arasi marka stratejileri formiilasyonu: standardizasyonu ve uyarlama
yaklasimlari, 7.U. Siyasal Bilgiler Fakiiltesi DergisNo:37 (Ekim 2007), 159-171.

23 M. Agrawal (1995). Review of a 40 year debatein international advertistegnational Marketing
Review12(1),26-48
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cok daha kiicik yazilrgtar.?"

Her iki Ulkede farkli yasal zorunluluklar ve farkl
kultirel 0©zelikler nedeniyle birbirinden tamamen farkli stratejilerle talugan
reklamlar kullanilmgtir.
Dil ve Marka: Dil ile ilgili yasanilan problemlery sekilde siralanabilir:

« Kavram farkliliklari: Orngin fincan kelimesi bir Ingiliz icin farkli bir

buyukltg, bir Tark icin farkh bir buyaklag ifade etmektedir.

e Ceviri hatalan

« Marka isminin yerel dilde kullanilmasi sirasindaaralan sikintil&’

Cin'de yapilan bir ardirmaya gore ulkede faaliyet gdsteren uluslar arasi
firmalarin  %77’si marka isimlerini Cin dilinde kolay so6ylenebilecgkkilde
degistirmeyi tercih etmglerdir. Markalarin tlkenin yerel diline uygun haletgilmesi
ozellikle gelimekte olan ulkelerde cok kullanilan bir yontentdft. Japonya’da
yayinlanan kozmetik reklamlari icin yapilan bir ginanada katilimcilara markalarin
kendi dilleriyle mi yoksa Japon alfabesi olan “katakana” ya uyarlabmmarka ile mi
daha iyi old@gu sorulmugur. Arastirma sonucunda, katilimcilarin %77 si markanin
kendi dilinin (genellikle Ingilizce) kabul edilebilir oldug ancak “katakana” ile
olusturulmus ortak dilin kendilerini cok daha rahat hissettidi belirtmistir.?"’
P&G’nin kozmetik markalarindan biri olan Olay markasi bazi ulkelerde yukarida
anlatilan sebeplerle Oley adiyla satiimaktadir.

Icerik: Erkek kozmetgi reklamlari, kadin kozmedi reklamlarindan ¢ok daha
farklidir. Kadin kozmetik drtnlerinde en 6énemli nokta GrlinUplashz cazibe ve
cekiciliktir. Kadinlar, baka kadinlari bgendiklerini belirtmekten ¢ekinmezler. Ancak
erkekler bagka erkeklerin yakuklihgindan kadinlar kadar rahat kgmazlar. Bu
sebeple erkek kozmetik Grtnleri geng kalmayl ve gizel kokmayi vaat etmemelidir.
Erkek kozmetik Urlnlerini bir ara¢ veya ilac¢ gibi konumlandirmak bu trnleri satmanin
en kolay yoluduf’® Bu konuda verilebilecek érneklerden birisi erkekler icin uretilen

g6z kalemi (eyeliner)diringiltere’de bir marka erkekler icin géz kalemini 30@linda

1A, Kalay(2004). Uluslar arasi ve yerel reklanglaaninda Tirkiye'deki Carlsberg reklamlari iizerine

bir calsma, 2nd International Symposium — Communication in the Millenium, 2005

2’5 M. Elden (2005). Glokal reklam kampanyalarinda yaragiaildnemi,Bilig,Kis 2005, 32, 65-82

2’°B. R. Barnes vd (2004). Investigating the impact of international cosmetics advertising in China,
International Journal of Advertisin@3(3), 361-387.

277B. Barnes, vd (2008). Exploring international cosmetics advertising in Jipanal of Marketing
Managment24(3-4), 299-316.

2’8 M. Tungate(2008).,s:25-26,38
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guyliner markasiyla pazara surntiig. Markanin ayrica gozalti ve yiz kapaticisi, duda
nemlendiricisi ve maskarasi da mevcuftiir. Marka reklamlarinda ve iriin
aciklamalarinda Urin aciklamalarinda g6z kalemini “gozleri tanimlamak igin”
kullaniimalidirseklinde ifade etnstir. Ayni sekilde kapaticiyr anlatirken de “morluklari
ve kusurlan kapatmak icin” ifadesine yer verigtim Resimlerde markanin urtunleri

gorulmektedir.

5".rlmer

_—— 2

quu'lmsr

Resim 9: Guyliner G6z Kalemi ve Kapatici

Kaynak:http://www.guyliner.co.uk/our_products.[§Brisim Tarihi: 26.09.2011)

Uriinlerin  hepsi siyah ambalajlarda satiimaktadirsagfdaki resimde de
gorulebilecgi gibi Grlnlerin nasil uygulanmasi gerektiteker teker resimlerle
aciklanmstir. Asagidaki resimdeki modellere dikkatli bakilacak oluigdz kalemi ve
maskara uygulanmiolan erkek modelin ylzine kapaticiyr nasil surngesektgi ve

urintun teknik 6zellikleri anlatiimaktadir.

279 L. Clout(2008). Superdrug to stock make-up for men, The Telegraph Gazetesi,
http://www.telegraph.co.uk/news/newstopics/howaboutthat/2468006/Superdrug-to-stock-
make-up-for-men.html (Erisim tarihi: 15.11.2010)
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guyliner disquys s

Resim 10: Kapaticinin Uygulanmasinin Anlatiimasi

Kaynak:http://www.guyliner.co.uk/our_products.pl(grisim Tarihi: 26.09.2011)

Ozellikle anti-aging ya da cosmeceutical 6zeljosteren triinler icin satin alim
davrangl gostermeden o6nce erkeklerin karar verme sureteiadinlara oranla daha
uzun oldug belirlenmgtir. Kadinlar bu tip drunleri kullanmaya “aninda” ardar
vermektedirler. Bu sebeple erkekler icin yapilacak reklamlarda radyo reklamlarinin
yararsiz oldug gorulmistir 2% Ulkemizde maskilerdi 6ne cikartilarak yapilan en iyi
reklam o6rneklerinden bir tanesi Gilette firmasinin Permatik markasinin 100. yil icin
yaptgl reklamlardir. Reklamlarda erkeklik ve Turklik Ogelerine vurgu yaparak farkli
donemlerdeki “harbi erkeklerin” Permatik kullagdvurgulanmgtir. Asagidaki sekilde

markanin yazil basinda kullagdreklam gortulmektedir.

280 3. Schlassinger(2007). Skin car e for men and it's markedegnotolig Theraphy20(6), 452-456
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Resim 11: Permatik 100. Yil Reklam Gorseli

Kaynak:http://www.mecraburada.com/2007/12/23/103/

Macolugun ve erkeksi@in yaninda kozmetik reklamlarda duygulara da vurgu
yapilmaktadir. Kozmetik reklamlarinda en c¢ok kullanilan yontemlerden birisi duygusal
anlatimdir. Cunkd kozmetik insanlara etkileyici olma, gtizel kokma) karsin ilgisini
cekme, begenilme, kabul gdorme gibi duygular yardimiyla psikidogiudulemeler
yapilmaktadir. Reklamlarda, trinu kullanmasi halinde tuketiciye sunulacak yararlarin
(cekici olma, glizel kokma v.b.) gorsalieiimesine calgiimaktadir®®!

Duygusallgin 6ne cikarildii reklamlardan birisi Arko TigaUrtnleri icin yapilmgtir.
Reklamda bir kiz ¢cocug ve babasi arasindakiskiye vurgu yapilmgtir. Kiz ¢cocug
babasinin kokusunu Arko ile 0zdestirmistir. Asagidaki sekilde reklamdan bir kare

gorilmektedir.

81 D, Dogan(1997). Kozmetik reklamlarinda gorsel tasarim yaidkari, Anadolu Universitesi:
Yayinlanmamy Yuksek Lisans Tezi, Egjehir.
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Resim 12: Arko Tiragriinleri Reklami

Kaynak:http://www.adamgibibakim.com/arko/reklamlar.asp

Etki/Referans Grubu: Etki grubu bireyin davrasglarini sekillendiren gruptur. Bu
gruptakiler tuketicinin Griin ve markalar hakkinda bilgi sahibi olmasiglasaBunun
yaninda etki grubu Orin hakkindaki bilgi vesdiiceleri dgistirerek tGriini denemek
icin tuketiciyi ikna edef®® Ipa’nin yaptgl bir aratirmaya gore insanlarin %84’
hayatlarinin bir doneminde e birine benzediklerini diigyimektedirler. insanlar
benzediklerini digndikleri bu Unlilere daha fazla “yakddilmek” icin o Unlindn
yaptiklarini yaparlar, onun kullarg Grinleri kullanirlar. David Beckham’in sag
sekilleri kisa zamanda butin dinyada moda olmaktdikgok kisi tarafindan taklit
edilmektedir. Amerika’da 1950’ler de erkekler deodorant dahi kullanmazken bugin
yaklasik %84'U deodorant kullanmaktadir. Yine cilt bakisadece tiraolmaktan ibaret
iken bugiin temizleyici, nemlendirici, anti-aging trtnleri kullanilmaktadir. Bu drtnlerin
kullanilmasinda reklamlarin ve film ve diziler igerisindeki Urtin ygirmelerin etkisi
biyuiktiir?®® Ulkemizde kisa bir siire 6nce pazarasgoian Dove Men+Care markasi
Ulkemizde vyayinlanmayan, ABD’deki reklamlarinda Unli beyzbol ve basketbol
oyuncularini kullanngtir. Urtin “...... (sporcunun ismi) yolcuiu” adl reklamlarla
duyurulmaktadir. Reklamlarda sporcular gegsrini anlatildiktan sonra ailelerine
vurgu yapilmaktadir. Reklamin son sahnesinde sporcu ismini sdylemekte ve “I'm

comfortable with my skin” demektedirlé#

282y Odabal ve G. Barg(2005). s:229-230
2831, Pringle(2008). s:37-45,70-72
284 http://content.dove.us/mencare/Tv.aspx
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Medya Secimi: Hedeflenen tiketici kitlesine uabilmek icin d@ru medyanin
secilmesi gereklidir. Medya secimiyle ilgili énemli noktalar ise secilecek medyanin
maliyeti ve reklamin yaraticgidir. Yasal ya da teknik problemler nedeniyle medya
araclarinin seciminde sorun ggmabilmektedif® Cesitli reklam medyalari gagidaki
tabloda gosterilerek kisaca incelenmeyesgatistir:

Tablo 24: Reklam Medyalarinin Kalastirilmasi

Medya Ustiin Yonleri Zayif Yonleri

Gazeteler Okuyucunun reklama tekrar bakabilmesiKisa émurli olmasi.
Kicik gruplara bile reklam yapabilme
olangl sglanmasi.

Televizyon Geni bir kitleye yoneliktir. Yuksek maliyet, gecici mesajlar,
Tekrar olangl vardir. secim eksikii.
Esnek ve prestijlidir.

Dogrudan Posta| Segicilik ve gan kapsama. Pahali, tiketicin direnci s6z konusu,
Hiz, esneklik, kjisel. gincel ve dgru listeye bgli basar
Eksiksiz bilgi. dizeyi.

Radyo Dguk maliyet, esneklik. Kisa 6murld, ¢ok bolumli ve farkli

Hedeflenmg dinleyici, c¢abuk reklam dinleyici kitlesi.
hazirlama olana.

Dergi Secici, baskida kalite,uzun streli Esneklik, prestij.

Acik Alan Fikri hizli iletme, tekrar olarga Cok dzet, cevresel kaygilar.
Yerel Uriinlere olanak geama.

Internet Etkilgeim, disik maliyet, gincellgirme | Dislk etki, ersim disik dizeyde,
kolayhgi. baglanti olanaklari sorunu.

Kaynak: Odab@ ve Oyman, 2002, s:119

Suphesiz ki gelien teknolojiyle birlikte internet ve dolayisiyla yak medya
daha da 6nemli bir medya haline geftini Facebook, Twitter, bloglar, Flickr, YouTube
v.b. paylaim siteleri, forumlar ve sanal gheris siteleri tiketicilere ulgmak icin
onemli birer aractir. Bu araclar sayesinde tiketici Grtintn o6zellikleri ile ilgili bircok
bilgiyi kolayca @renebilmekte ve diigcelerini dger tiketicilerle paylgabilmektedir.
Bu sebeple bir cok kozmetik firmasinin sosyal medya hesaplari bulunmakta, bloglara ve
forumlara sponsor olmaktadir. Bazi sosyal medya fenomenleri, blog yazarlari yeni ¢ikan
arinleri denemekte ve sosyal medyadaki takipcileriyle peya&tadir. Markalar yeni
cikacak dranlerini ilk kez denemek icin twitter fenomenleri ve blog okuyucularina
hediye etmektedirle®® Swedisch Skin markasi YouTube iizerinden yayin yapan

“Skincare Grurus” a urunleri hakkinda komalari icin para 6édemektedir. Marka 115

285B R. Barnes vd(2004). s: 361-387.

288 R. Schiiller ve P. Romanaski (2007). Web 2.0 and the cosmetic indEiry,
http://www.gcimagazine.com/marketstrends/channelistetv/5947826.html?page=@risim tarihi 20
Nisan 2011)
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420 kez tiklanan videonun sgdéirina yansiyarak dogrudan gelirlerini arttirmasini
beklemektedir®’

L’'Oreal firmasi 2011 yilbgnda Almanyajngiltere ve Fransa’da Iphone ve Ipad
lar icin lad uygulamasina gdamistir. Marka lad uygulamasini uygulayan ilk kozmetik
firmasi olmugur. L'Oreal den kisa bir stire sonra tlkemizde Axieyla satilan Lynx
firmasi da lad uygulamasini kullanmayalaenstir. Marka bu uygulamay kullanan ilk
erkek bakim markasidir. Unilever'in Global Medya sorumlusu Bob Ragaiakngpddie
olan ulkeler icin online medyanin ¢cok 6nemli oldug ve lad uygulamalariyla bu

medya da daha cok yer almay1 amagladiklarini betnf®

Medyanin Etkisi: Japonya’da yapilan bir atamaya gore kozmetik tlketiminde en
buyuk etkiyi dergilerdeki kozmetik reklamlari yapmaktadir. Dergi reklamlarindan sonra
televizyon reklamlari, agik hava reklamlari ve e-maille dogrudan yapilan reklamlar
gelmektedir. Aratirmada internetin ileride ©Onemli bir medya halinelegei
vurgulanmgtir.  Katilimcilarin - %42,5'u internetin  énemli bir mhga olduginu

dustinduklerini soylemilerdir.?%°

Cin’de yapilan bir ardirmada ise %48 ile en 6nemli
kozmetik reklam medyasinin televizyon oldugurgulanmgtir. Televizyonu %26 ile
dergiler izlemektedif®

Arastirma sirketi Foster’a gore kisel bakim sektorinin e-reklamlari 2012
yilinda 2010 yilina gore %40 bilyuyerek 6,9 milyar dolardan 9,6 milyar dolara
yukselecektir. Bircok kozmetik markasi ve kozmetik gawmalari bu sebeple sati
aglarini internette de gelirmeye calgmaktadir. Bazi markalar online chat

uygulamasiyla tuketicilerden gelen sorulara cevap vermektgdiranda tuiketicilerin

87 E. Dobell(2010). Social media allows for a new generations of sales strategy, CosmeticDesign.com,
http://www.cosmeticsdesign.com/Market-Trends/Sonialdia-marketing-allows-for-a-new-generation-
of-sales-strateggErisim tarihi:24.04.2011)

2887 McDougal(2010). Unilever To engage Apple audience for men’s grooming brand Lynx,
CosmeticDesing.comttp://www.cosmeticsdesign.com/Market-Trends/Uniteteeengage-Apple-
audience-for-men-s-grooming-brand-Lyr{Erisim tarihi: 31.05.2011)

2898, Barnes ve M. Yamato (2008).Exploring international cosmetics advertising in Japamal of
Marketing Managmen®4(3-4), 299-316.

20 B, R. Barnes, vd(2004). Investigating the impact of international cosmetics advertising in China,
International Journal of Advertisin@3(3), 361-387.
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yaklasik %15’inin bu uygulamayi kullandiklari tahmin ed#ktedir. Oran gittikce
artmaktadir®*

6.3.2 Satin Alma Durumu

Usunier'e gore farkh Ulkelerdeki farkli ekonomik kdigrda yaayan Kksiler
degisik intiyaclar gostermeye gdimlidirler. Ornegin gelismekte olan ulkelerde temel
ihtiyaclar daha onemli iken gehnis Ulkelerde kendini gercgeldgrebilmek daha
onemlidir?®?> Bu sebeplerden dolay! iilkeden tlkeye farkliliklar goriilmektedir. gnne
Fransizlar kozmetik konusunda cok daha secicidirlergvAtislerini 6zel kozmetik
magazalarindan ve ngazalarin kozmetik béliminden yapmaktadirlar. Kandaase
internetten veya sUpermarketlerdens\adris yapmaktadirlar. Satin alma durumu
zamanlamayla ilgili faktorlerden, gisel 6zelliklerden, mgaza atmosferinden goudan
etkilenmektedir. Satin almaya karar verme stirecinde fiyat, ambalaj, reklam, bilgili sati

dansmani, promosyonlar, kalite nemli faktorlerfir.

Kozmetik GUrdnlerinin safinda, tiketiciye kart cinsten olan satidangmani

daha etkili olmaktadir. Bu durumun sebebi kadin tuketiciler igigekilde agiklanrgtir:

1. Kadinlar, kozmetik drinlerini kullanarak erkeklerin ilgisini ¢ekmeyi
istemektedirler. Dikkat ¢cekmek istedikleri cinsiyetten bir sdangmani daha
ikna edici olmaktadir.

2. Tuketiciler, algveris yaparken kendi cinsinden bir satlangmani kagisinda
daha rahat hissetmektedir. Ancak kozmetik drtnleri, guzellik ilerwbah
baglantili oldugundan kadinlar bazen kaindaki kadini kigimsemekte,

kiskanmakta ve inandirici bulmamaktadir.

Satg dangmanin cinsiyetinin yaninda gér bir 6nemli 6zellik de guvenilirliktir.
Ayni tecribeye sahip, ayni Urinl satanssa@ingmanlarinda cinsiyete bakilmaksizin

guvenilir olanlarin 6nerileri tuketici tarafindan g6z éninde bulundurulmaktadir. Ancak

291 M. Pierce (2011). Grow through E-commer&&| Magazine
http://www.gcimagazine.com/marketstrends/channelistetv/114300664.html?page£E&risim Tarihi
21.04.2011)

292 Hsin-Ping Chen (2007). How culture influences consumer loyalty towards cosmetic products, East
Bay: California State University, Yayinlanmanviiiksek Lisans Tezi, 2007

293 M. Weber ve J. Villebonne(2002). Differences in purchase behaviour between France and the Usa: the
cosmetic industryjJournal of Fasion Marketingh(4), 396-407.
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Hong-Kong'ta, 2009 yilinda, kadin tuketiciler Uzerinde kozmetik drtnleri igin
yapilan bir argtirma gosterngtir ki kadinlar, erkek sagi dangmanlarini ¢ok daha
inandirici bulmaktadf®® Sats dangmalari erkek tuketicilerle diyolog kurdupda
tamamen konuya odaklanmali ve tiketicinin dikkatiningil@asina da izin
vermemelidir. Kadin tiketicilerle konugken konu dallanip budaklanabilir. Erkek
tuketiciler itiraz ettginde saty dangmani tarafindan s6zu kesilmemeli ve sonuna kadar

dinlenmelidir. Erkekler sdztiniin kesilmesini tehdit olarak algilamaktadiiar.

Tuketicilerin satin alim davrap gostermesinde d@éim kanallari, mgaza
atmosferi, sayy gorevlileri, saty yeri gibi bircok 6énemli faktor vardir. Erkeklerin
kozmetik alim davraslarinda da bu faktorler etkili olmaktadit® Magaza kokusu sati
esnasinda onemli etkenlerden birisidir. Yapilans@anaalar gostermgtir ki, magaza
kokusu tuketicileri olumlu veya olumsuz olarak motive edebilmektedirgadia
kokusuna karar verirken tuketicilerin syaa, cinsiyetine ve etnik kokenine dikkat
edilmelidir. Ornesin yaslandikca koku alma duyusu kérelmekteditWashington State
Universitesinde, Eric Spangenberg tarafindan yapilan bitiana, mgaza kokusunun
farkli cinsiyetler Gzerindeki sonuclarini ortaya koytous Kiyafet satan bir n@gazanin
kadinlar departmanina vanilya kokusu, erkekler departmanina da fas guli kokusu
(baharath bir kokudur.) sikilmstir. Kokunun sikildgl gin ki saglar koku sikilmayan
gune gore iki kati daha fazla gercektastir. Bir baska gin kadinlar kismina fas guld,
erkekler kismina da vanilya kokusu sikiftm. Satglarin normalin yarisi kadar
gerceklamistir. Etnik kdkende mgaza kokusunda ©nemli etmenlerden birisidir.
Hispanik kokenli tiketiciler vanilya tiri kokulari severken Japon tiuketiciler elma

kokularini sevmektedirler®®

2% G. P. Prendergast ve S. Li (20083lesperson gender, credibility and purchase intention: the Case of
Apparence Related Products-Kitap, Hong Kong : IED Office, School of Business, Hong Kong Baptist
University, Ergim tarihi: 22.05.2011 http://net2.hkbu.edu.hk/~ied/publications/wp/\WP2009adf

% E. Pace(2011).Ajveriste kadin ve erkelistanbul: Optimist Yayinlari,( Cev:Ozlem Tiizel Akal),
s:100-101

2% N. Souiden ve M. Diagne(2009). Canadian and French men’s consumption of cosloetits), of
Consumer Marketingvolume26, number:2 s: 97-109.

297H. Akaydin (2007). Perakende paaa atmosferinin mierilerin satin alma karari tizerindeki rold,
Yayinlanmamy Yiiksek Lisans Tezi, Esjehir: Anadolu Universitesi, s:84

2% . Tischler (2005). Smells Like Brand Spisityww.mintinnovation.com
http://www.mintinnovation.com/links/docs/Sensory keting/Branding%20with%20scent.pdErisim
tarihi: 04.06.2011)
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Kokunun yaninda bir ger 6nemli etken de muziktir. Mizik tiketicileri gaza
icerisinde daha ¢ok zaman ve para harcamaya motive etmektedgriba ve satilan
driiniin 6zellgi magaza da kullanilacak migidogrudan etkilemektedi?® Ayni koku
duyusunda oldgu gibi duyma duyusu konusunda kadinlar erkekleree gdaha
hassastir. Bu sebeple erkek tuketicileri hedefleyen urtnlerin wldegpartmanlarda
muzik diger departmanlara gére biraz daha yuksek olarak rktalailir. Ancak erkek

tiiketicilerin hangi tiir muzi tercih edeceklerine ve seveceklerine dikkat edibfive 3%

Satin alim davraginda tlkenin yeregartlari (sosyo-kultirel dgeleri v.b.) 6nem
tasimaktadir. GuUnuimuizde bircok Ulkede sadece erkeidier ayriimis kozmetik
magazalari bulunmamaktadir. Ancak trendler gostermékiegdonimuzdeki yillarda
boyle mgazalar var olacaktirSu anda Fransa’ da 0zellikle Paris'te, Amerika'da,
Japonya ve Cin'de boyle miazalar bulunmaktadir. Bu @azalardan bazilari sadece
erkeklere hizmet veren liiks guzellik merkezi konumundadir. Bir cok perakendeci
kozmetik UrUnlerini markalara gore dizmektedir. Bu durumda da erkek drtnleri ile
kadin Urdnleri yan yana gelmektedir. Erkekler boyle bir marka standini kadinlara 6zgu
alan olarak gérirler ve oradansakris yapmak istemezléf*

Ekonomik durum satin alma durumunu dagan etkilemektedir. 1999 yilinda
yasanan ekonomik durgunluk nedeniyle dinya genelingelg@ kozmetik saglarinin
%63'0 kitle 0retimiyle Uretilen drtnlerdi. Bu drtnler bircok ozalliicerisinde
bulunduran uygun fiyata kolaylikla temin edilebilecek drinlerdir. Kitle Uretimi
drtnlerini en ¢ok gencler tercih etmektedir. Liks ve Ozellikli Grtnler icin markalar
kendi maazalarini acmayi tercih etmektedirféf. Her marka, Uriin ve tiiketici
Ozelliklerine goére farkh datim kanallarini kullanmaktadir. Kozmetik sektdriinde
artnlerin tuketiciye ulgtirildigli noktalar: kozmetik perakende pazalari, eczaneler,
siipermarketler, markanin 6zel perakendesazalari, internet ve kuaférlerdir. Uriiniin
ozelliklerine gore farkli noktalardan geris edilebilmektedir. Orngn Vichy markasi

sadece eczanelerde satilmaktadir. Yves Rocher firmasinin kergdizatari vardir.

2994, Akaydin (2007). Perakende gaaa atmosferinin mierilerin satin alma karari tizerindeki roli,
Yayinlanmany Yiiksek Lisans Tezi, Esjehir: Anadolu Universitesi, s:84

30E. Pace(2011). s:87

%01 M. Tungate(2008). s:33

397G, Dutton(1999). A changing landscape for cosmetics and persondlGi&&hemical Business
Americas 255(14), 3-4
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Kullanilan dg&itim kanallarinda markanin hangi ttketici grubun@agiettgi de
onemlidir. Orngin Estée Lauder markasi daha (st tiiketici grubuiep héttginden

dolay! sadece belirli ng@mzalarda satiimaktadir.

Polonya’da yapilan bir agarmaya goére kadinlar kozmetik glerigleri icin 6zel
kozmetik mgazalarini tercinh ederken erkekler kozmetiks\adrisi icin herhangi bir
marketi secebilmektedir. Bunun sebebi kozmetikvalisi icin kadinlar 6zel bir zaman
harcarken erkekler ev allerisi sirasinda der ihtiyaglariyla beraber kozmetik
ihtiyaglarini da almaktadirlar. Erkeklerin %35’i kozmetikgazalarini tercih ederken,

%18'i indirimli magazalari, %42’si de stipermarketleri tercih etmektedif?

Erkekler albenisi olmayan paketleri ve kendilerini rahat hissettikleri alanlardan
alisveris yapmayi tercin ederler. Orgia jiletleri kadin gizellik malzemelerinin
bulundug: yerden dgil de erkeklere 6zgu tigatrinlerini satilldgl raflardan almak
isterler’® Uriiniin ambalaji erkekler icin 6énemli bir ayirt edici 6zelliktir. Erkeler iiriin
isminin ve ambalajdaki bilgilerin bilgilendirici ve Grinin nasil kullaniimasi gegekti
hakkinda bilgi vermesini tercih etmektedirler. Erkekler i¢in Uretilen kozmetik trinler de

kokusuz ve farkli icerikteki tiriin secenekleri olmalirr.
6.3.3.Fiyat

Farkli calsmalar erkek kozmetik drtinlerinde fiyatin en dneraktbrlerden biri
oldugunu ortaya koymusgir. 2010 yilinin Eylul ayinda Amerika'da AlixPartse
tarafindan yapilan bir agrmaya gore 18-35 yaarasindaki tuketicilerin %401 2011
yilinda kullandiklar kjisel bakim Grintinin markasini gigirmeyi planlamaktadir.
Tuketiciler bu durumun nedenini daha uygun fiyata daha faglarddde etmek olarak
aciklamslardir. Argtirma sonucuna goére Amerikan tuketicilerin %20’si120yih
icerisinde kgisel bakim butcelerinde kisitlamaya gidecektir. #asna yapacaklarin

33 PRM Raporu(2011)., Retail market of cosmetics in Poland market analysis and development orcasts
for 2011-2013www.retailpoland.coms:2-5
%94 M. Salzman vd (2006). Erkeklerin Gelggdstanbul: MediaCat, s:349

395 P, Tiainen(2010). Marketing male cosmetics, a review of lumene for men products success to date and

ideas for improvement, Yiksek Lisans Tezi, Lincoln:Metropolia University of Applied Sciences The
University of Lincoln
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%25 i parfumlerini dgistirmeyi diiindiiklerini séylemilerdir.*% Finlandiya’da yapilan
bir argtirmadaFor Men markali trtnlerin, markasinda bu isme yer vermeyen drinlere
gore daha pahali oldugortaya cikmgtir. Erkek tUketiciler icin en 6nemli faktorin fiya
oldugu belirtilmistir. Arastirma sonuclari kisminda&eor Men markal Urlnlerde
promosyon yapilmasi gerefti belirtilmistir.3” Japonya’da yapilan ve erkeklerin
kozmetik markalarina kar duygusal marka [galigint 6lgcen bir argtirmada
arastirmaya katilanlarin yarisi yuksek fiyatl GrGnledésik fiyath Grinlerin arasinda
kalite farki gormediini belirtmistir. Bu gorie kagl olan dger katilimcilar pahall
drinlerin daha kaliteli oldughu ve drinun daha cok faydasini goérduklerini
belirtmislerdir.>°® Hindistan’da yapilan s&a bir aratirmaya gére kozmetik triinlerinin
tuketiminde erkeklere (%27) gb6re fiyat kadinlara (%19) goére goiddan daha
onemlidir3°° Polonya’da yapilan bir asarmada ise erkek kozmetik riinleriyle fiyat ve

promosyon ilikisi incelenmitir. Arastirmada 6ne ¢ikan bazi noktalar sekildedir:3*°

* Erkeklerin %42’'si “iki Grin bir Gran fiyatina” tarzi promosyonlari takip
etmektedirler. Kadinlarda bu oran %38'dir.

« Ikinci en c¢ok tercih edilen promosyon turti fiyat imaileridir. Erkeklerin
%25’i, kadinlarin %27’si fiyat indirimlerini tercih etmektedirler.

» Erkeklerin %23’0 buyluk ambalajlari tercih ederken kadinlarda bu oran %218dir.

* Aligverisle birlikte verilen hediye trin en az tercih edil@omosyon turudur.
Kadinlarda %217, erkeklerde ise %18 lik kisim bu promosyonu ilgi cekici

bulmaktadir.

395 E. Dobell(2010). US consumers go ‘back to basics’ for personal care products,
http://www.cosmeticsdesign.com/Products-Markets/ld8samers-go-back-to-basics-for-personal-care-
products?nocour(Erisim tarihi: 01.12.2010 )

%P, Tiainen(2010). Marketing Male Cosmetics, A Review Of Lumene For Men Products Success To
Date And ldeas For Improvement, Yuksek Lisans Tezi, Lincoln:Metropolia University of Applied
Sciences The University of Lincoln

398 C. Tan(2008). Of senses and men’s cosmetics: sensory branding in men’s cosmetics in Japan,
European Journal of Social Scienc6§l), 7-25

39y, Nair ve P. Pillai (2007). A study on purchase pattern of cosmetics among consumers in Kerala,
Consumer Markets & Marketing, International Marketing Conference on Marketing &Society, 8-10 April
IIMK

%10 PRM Raporu, Retail market of cosmetics in Poland 2011. Market Analysis and Development Forcasts
for 2011-2013.www.retailpoland.coms:2-5

108



@» ANADOLU UNIVERSITESI

Uctincti Bolum

Erkeklerin Kozmetik Tuketimini Etkileyen Temel De giskenler: Turkiye'de

Yapilan Bir Aras tirma
1. Arastirmanin Konusu

Tuketici davranglarinda cinsiyet farkhliklari gittikce 6nem kazandir alan
olmugtur. Cinsiyet farkhliklar incelenirken, bircok gtamaci daha fazla tiketim
yaptiklari gerekgesiyle, kadin tiketiciler (zerinde dumomus Bununla birlikte,
gectigimiz son on yilda @i gorinidgine 6zen gosteren erkeklerin, metroseksuel
erkeklerin arty gostermesiyle birlikte erkek tlketiciler de gramacilarin inceleme

alanina girmglerdir.

Dis gorunugine 6zen gosteren erkekler icin en 6nemli konularbeusi de
kisisel bakimdir. Dunya genelinde ¢ok fazla olmamaktékbe bu konuda akademik
calismalar yapilmgtir. Ancak llkemizde bdyle bir akademik gaha yapilmantir.
Ulkemizde erkek tiiketici 6rneklemindesisel bakim triinleri kullanimina yonelik bir
arastirmanin olmamasi motivasyonu ile yola c¢ikiniz bu argtirmada 20-49 ya
grubundaki erkeklerin kozmetik trtin tiketim davegamini incelemek hedeflenilrtir.

Arastirma konumuzu detaylica incelemeye gecmeden o6nee kewvramsal
aciklamalar yapilacaktirkinci bolimde kavramsal olarak ele &oiniz (izere; argirma
konusunu ilgilendirerkozmetik drtindkisisel bakim drintgdestekleyici diyet Grinleri
gibi farkli anlamlara gelebilen birka¢ kavram mevcuttur. Literatiirde de ifade g@dildi
gibi kisisel bakim trunleri kozmetik ve destekleyici diyet Urlnlerini iceren gebir
kavramdir. Kozmetik urlnler ise, bedeni temizleme, gugéeiee, cekicilii

degistirme/destekleme amagli ve sabun harici Uriinletretle:

Kisisel Bakim Uriinleri=| Kozmetik Uriinler (sabun haric) Destekleyici diyet Urtnleri
Temizleme, Zayiflama amach caylar,
Glzellstirme, Kuru bitkiler,

Cekiciligi  degistirme/destekleme amac|iKapsiller ve haplar.

urtnler
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Bu argtirma kiisel bakim trtnlerinin tamamini almak yerine koziétitinler
ile sinirlandiriimgtir. Yapilan literatir argirmalarinda gortlmigr ki diinya genelinde
yapilan anketlerde gugdanyosu drtnleri vegaz bakim trinleri kozmetik Grinlerden
ayri olarak incelenmektedit** Bu sebeple asirmanin ikinci boliimde belirtilngi olan
kozmetik drunler siniflamasi aynen kullanilacak ancak gimegsiz bakim drunleri
arastirmanin dginda birakilacaktir. Agirma kapsaminda sorgulanan kozmetik drtnler
diunya genelinde erkekler tarafindan en cok kullanilan kozmetik Grtinlerdir. Bu konunun

detaylarina ilerleyen hklarda deinilecektir.

Son olarak, daha dnce de belirtddiizere Turkiye'de yapilan akademik literatir
taramalarinda erkek tuketicilerin kozmetik tlketim dawlanini inceleyen bir
calismaya rastlanmargtir. Bu sebeple bu ¢camanin ileride yapilacak camalar igin
baslangi¢ olarak dgerlendiriimesi umut edilmektedir.

2. Arastirmanin Onemi

Gunumuzde bakimh erkek sadece gi@an, parfum/deodorant kullanan egke cok

daha otesini ifade etmektedilster metrosekstel olsun ister retroseksuel olsuk art
erkekler dg goérinUgerini daha iyi duruma getirmek icin estetik oper@dgr bile
yaptirmaktan ¢cekinmemektedir. Bu getieler giginda ginimuzin erkek tiketicilerinin
kisisel bakim acisindan farkl davrandiklarini gérmekbu davragin altinda yatan
aciklayict deiskenleri bilmek o©nemli bir katki olacaktir. Turkiyesdi erkek
tuketicilerin kozmetik drtnlerini nasil algiladiklari ve hangi motivasyonlar ile
kullandiklarini belirlemek pazari anlamak agisindanda ¢ok énemlidir. Ulkemizin erkek
kozmetik pazarinin heniiz ¢ok fazla buylimewea hareketlenmemiolmasi ve gelecek

icin buyuk bir potansiyeli bulunmasi anamanin dnemini arttirmaktadir.

3.Arastirmanin Amaci

Bu argtirmada erkeklerin kozmetik Urdnlerini kullanma, isatlma davrasglarina

odaklanarak;

* Hangi kozmetik Urinleri kullandiklari,

» Kozmetik trtnleri nasil algiladiklari,

311 hitp://www.gcimagazine.com/marketstrends/segmentsfse/Not-Y our-Mothers-Sunscreen-
1831991.html?page=Erigim tarihi: 10.10.2012)

110



@» ANADOLU UNIVERSITESI

» Kozmetik arinu kullanilmasinda etkili olabilecek fiziksel ¢ekicilikshgama ve
saglikli gérinme ihtiyaclarinin rold,

e Kozmetik arint kullanimini etkileyebilecek bireysel psikolojikgidieenlerin
(benlik ve ygaam bicimini) ve sosyolojik d@skenlerin (kulturel etkileri) etkileri,

» Pazarlama d@skenlerinin kozmetik trin tiketimine etkisi,

» Demografik ve sosyo-ekonomik 6zelliklerin kozmetik tiiketimine etkisinin

arggtirimasi amaclanmtir. Bu amac paralelinde yapilan literatlir inceleimes
yonlendirmesi ile erkeklerin kozmetik Grtnleri tiketim davgamietkileyen ¢ ana
degisken saptanmgtir. Bunlar, erkek tuketicinisosyo-kdlttrel dgiskenleri, kisisel

degiskenleri ve pazarlama dgiskenleriydir. Bu ana dgiskenler ise ilave alt
degiskenler ile desteklenmir. Asagida sunulan sekil, argtirma kisminda

odaklanilan ana dgskenleri ve ana diskenlere ait alt déskenleri yansitmaktadir.

Demografik
degiskenler
Yas

Yasanilansehir

Medeni hal (ve - .
C Kisisel Dasiskenler

Yasam Bicimi) Benlik

Egitim durumu Yaslanma etkileri
Fiziksel cekicilik

Meslek Saslik durumu

Gelir Kozmetik
Sosyo-kiltiurel Degiskenler tiiketimine yonelik
Kdiltirel Inanclar . tutum
Yagsam bicimi-Kariyer odg ve

davranislari

Pazarlama Degiskenleri
Reklam

Satin alma durumu
Fiyat

Sekil 7: Erkeklerin Kozmetik Uriin Tiketim Davram Etkileyen Aratyrma
Degiskenleri
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3.1. Arastirma Probleminin Tanimlanmasi

Bu aragtirma icin belirlenen agtirma probleminde erkek tiketicilerin kozmetik Grin
tuketiminde hangi faktorlerden etkilendikleri sorusuna odaklagtimiBu problem
acisindan ise, erkeklerin kozmetik trtnleri kullanip kullanmama halinin belirlenmesi ve
kozmetik tiketim davraglarinin aratirma kapsaminda tanimlanan gdgenlerden
(sosyo-kulturel dgskenleri, ksisel degiskenleri ve pazarlama gskenleri) etkilenme
halinin belirlenmesi amaclangtir. Ozetle,Sekil-6’dan hareketlearastirma problemi,
erkek tdketicilerin kozmetik dran kullanimina sosyo-kultire}js&l ve pazarlama
degiskenlerinin etkisi nedir? sorusudur.ratirmanin alt problemleri isauglardir:

» Erkekler hangi siklikla hangi kozmetik tranlerini kullanirlar?
Arastirma kapsaminda;
1.) Temizleme Amach Urtnler: Tgairinleri, yiz temizleme jeli, peeling trtnleri,
dus jeli ve sampuan,
2.) Giuzellgtirme Amagl Uriinler: Tra sonrasi krem, balm, losyon, nemlendirici
krem, vicut bakim kremleri ve el kremi,
3.) Cekicilgi Degistirme/Destekleme Amach Uriinler: Dudak koruyucu, di@ant,
parfum, kirgikhk onleyiciler/yglanma kagiti Grtinler, kapatici, goz kalemi, sa¢ bakim
drdinleri ve maskeler
kullanip kullanmama ve kullaniliyorsa hangi sikhitallanildigint (Ginluk/duzenli
kullanim ya da bazen kullanim) belirlemeksimananin alt amaclarindan ilkidir.

» Kozmetik ve bakim drtnd kavramlarina yénelik tutumlari nelerdir?
Yapilan pilot argtirma suresince kozmetik kavrami pilot gnanaya katillan erkekler
tarafindan siklikla kabul edilmeyen, laogitmeyen bir kavram olarak tanimlagtm
Kozmetgin sadece boyali kozmetik olmgdi kadinlara 6zel bir kavram olmadl
temizleme, glzellgirme ve cekicilgi destekleme amaci ile kullanilan trunler oldug
ifade edildginde kavram biraz daha kabul edilebilir olrwrs TUm pilot cakmasi
boyunca erkek tiuketicilerin “kozmetik Griin” demek yerine “bakim Urini” demeyi
tercih ettikleri gozlemlendi icin aragtirmanin bir alt amaci olarak erkeklerin kavrama
yonelik tutumlarinin da sorgulanmasi uygun buluntonus

» Erkeklerin kozmetik Urtinleri nerelerden alindi g

» Erkeklerin kozmetik trtnleri alirken nelere dikkat etti gi (sats dangmaninin

cinsiyeti, kozmetik Urlnlerine ait reyonlar gibi) ve
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» Erkeklerin ki sisel bakim uygulamalari adina satin aldiklari hizmeler
(masaj, SPA, sac¢ boyasi, cilt bakimi, skaldirma, manikur/pedikir,

epilasyon/&da ve solaryum) nelerdir?

3.2. Desiskenler Arasindaki iliskilerin Ortaya Konulmasi
Yukarida sunulaigekil 7°de goruldigu tzere argirmanin ¢ temel dgskenlerine ait
detaylar aagida siralanngtir:
» Kisisel deziskenler (benlik, yelanma etkileri, fiziksel ¢ekicilik, ggdik durumu)
» Sosyo-kulturel dgiskenler (inanclar, ya@am bicimi ve kariyer oda)
» Pazarlama d@skenleri (reklam, satin alma durumu ve fiyat).
Arastirma kapsaminda @sgkenler arasindaki gkiler sorgulanmy ve bu dgiskenleri

analiz edebilmek amaciylgazida sundgumuz hipotezler kurulmdgr.

Sosyo kiilturel dgiskenler ile ilgili olan hipotezler iki kisimda incelmistir. ilk kisim
kultarel degerlerin kozmetik tiiketimine etkisine odaklanirkekinci kisim kariyer ile
ilgili dusdncelerin kozmetik tuketimine olan etkisidir. Sodgidtirel desiskenler
baglaminda test edilen hipotezler;

Hi.. Erkeklerin kilttrel inanclarl ile kozmetik tiketim

egilimi arasinda ili ski vardir.

H.:Erkeklerin kariyer odakl olmalari ile kozmetik tiketim

egilimi arasinda ili ski vardir.

Kisisel daiskenler; yalanma etkileri, fiziksel ¢ekici olma gudusu, ghéli olmakla
ilgili tutumlar ve benlik algilamalari olmak tzere dort algigken ile incelenilmy ve
kurulan hipotezlery sekilde siralanngtir:

Hs: Erkeklerin benlik algilamalari ile kozmetik tiketim

egilimi arasinda ili ski vardir.

H4: Erkeklerin gen¢ gorinme gudusu-yaklik endisesi ile

kozmetik tuketim egilimi arasinda ili ski vardir.

Hs: Erkeklerin ¢ekici gorinme gudusu ile kozmetik tiketim

egilimi arasinda ili ski vardir.
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He: Erkeklerin saghkh goérinme gudisu ile kozmetik

tuketim egilimi arasinda ili ski vardir.

Pazarlama dgskenleri reklam, satin alma durumu ve fiyatgig&enleri altinda
incelenmgtir. Kurulan hipotezlery sekildedir;

H,: Erkek kozmetik urUnleri reklamlar ile kozmetik

tuketme esilimi arasinda ili ski vardir.

Hg: Erkek kozmetik Grdnlerinin fiyatlarina baki s acisi ile

kozmetik tuketim egilimi arasinda ili ski vardir.

Sekil 7'de gosterildéi gibi demografik dgiskenlerle kozmetik tiketimi arasinda da
baglanti vardir. Bu sebepleagidaki hipotezler kurulmusgir;

Ho: Farkhh medeni hallerde erkek kozmetik Grln tiketim

egilimi farkhdir.

Hio: Farkli egitim durumlarinda erkek kozmetik tuketim

egilimini farkhdir.

H11: Erkeklerin geliri kozmetik tiiketim e gilimini etkiler.

4.Arastirmanin Yontemi
4.1. Arastirmanin Modeli
Arastirma amaclarina uygun olarak dncelikle tanimlagbetimsel) argtirma sorularina
odaklaniimstir. Ek olarak belirlenen dort temel gensiz dgisken ile kozmetik
kullanma davrai (bagimli desisken) arasinda kgantisal ilski aramasi da yapilgh
icin baglantisal argtirma yontemi de kullanilngtir. Tanimlayici argiirmanin amaci
pazar cevresiyle ilgili tam ve dag bilgiler elde etmektif*? Tanimlayici argtirma, elde

edilen verileri kullanarak asairma katilimcilarinin 6zelliklerini belirlemeyi amlar 33

312 M. Nakip (2006)Pazarlama aratirmalari teknik ve (SPSS Destekli) uygulamafarkara: Seckin
Yayincilik, s:29

3133, Biiyuikoztiirk (2008)Sosyal bilimler icin veri analizi el kitabi: istatistik, atarma deseni, SPSS
uygulamalar ve yorumAnkara: Pegem Yayincilik, s: 37
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Baglantisal arstirmada toplanan verilerin istatistiksel yontemleriacelenmesi
sonucunda dskenler arasinda bir anti olup olmadii incelenir®*

Yukarida da ifade edildi tizere; erkek tuketicilerin kozmetik Grlnlerine bak
acisinin anlamak ve erkeklerin kozmetik tiketim dawlanni, davrary sikliklarini
belirlemek amaciyla tanimlayici gtama yontemi kullanilmtir. Erkeklerin kozmetik
dranlerini onaylayip onaylamadiklari ve hangi Urtnleri ve hizmetleri kullanmayi
kabullenip hangi drtinleri ve hizmetleri kullanmayi reddettikleri betimleyici bir nitelik
tasimaktadir. Ek olarak, erkeklerin kullandiklari kozike Urtnleriyle yukarida
belirtiimis olan temel ve yan gekenler arasindaki gkilerin belirlenmesi bglantisal
modelle mimkun oldugndan bglantisal model kullaniingtir.

4.2. Ana Kitle ve Ornek Kitle Cergevesinin Belirlenmesi

Arastirmanin ana katlesini Turkiye'de yayan 20-49 ya arasindaki erkekler
olusturmaktadir. Argtirma yapilirken gen¢ ve orta sygrubundaki erkek tiketiciler
hedeflenmgtir. Yas grubu olarak 20-49 yaarasindaki erkeklerin secilme sebebi tezin
ilk bolimiinde yapilan gagruplari tanimlaridirilk bolimde de belirtildii gibi TUIK
2008 verilerine gore 10-19 yaruplari arasi ergen olarak tanimlaginni Bu sebeple alt
sinir 20 ya olarak alinmgtir. Yine ilk bélimde belirtildgi gibi pazarlama biliminde
yasl tanimi ile 50 ya ve uzeri tiketiciler ygi tiketici olarak tanimland@indan
arastirmada ust sinir 49 olarak alingtr. Tlrkiye’de 20-49 arasindaki ygruplarinda
bulunan erkeklerin sayisi TiW'in 2012 raporuna gore sagidaki tabloda

belirtilmi stir; 31°

Tablo 25: 2012 Y1l 20-49 Yiag1 Arasindaki Erkek Sayisi

Yas Grubu Nufus Sayisi
20-24 3 168 000
25-29 3214000
30-34 3259 000
35-39 2 831 000
40-44 2 589 000
45-49 2 297 000
TOPLAM 17 358 000

Kaynak: TUIK internet Sitesi, www.tuik.gov,t(Erisim Tarihi: 24.01.2012)

34 A, Ural vel. Kilig(2005).Bilimsel aratirma siireci ve SPSS ile veri analighkara: Detay Yayinlari,
s:18
315 Turkiye Istatistik Kurumuhttp://www.tuik.gov.tr/VeriBilgi.do?alt_id=39(Erisim tarihi: 26.09.2012)
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Arastirmada kartopu Orneklem kullanilghr. Olasilikli  olmayan kartopu
orneklemede, drneklem secimi ana kitledegiski yargilara gore segcilir. Anketi yapan
kisi 6nce orneklem grubundan birisiyle @@nti kurar sonrasinda dagdanti kurdug

kisi vasitasiyla dier érneklemlerden veri toplamayastza.3*

Bu aragtirmada 6rneklem bUyukginini belirleme konusunda farkli hesaplama
yontemleri kullanilabilirdi. 2012 TIK verilerine dayanarak, 17 milyongkan erkek
nufusu igin belirli bir yizde belirlemek (6rpm yilizde birlik, binde birlik drneklem
buyukltgline karar vermek) en basit yontem olacakti. Ancaietam uygulanmasinda
hem zamansal hem de ekonomik imkanlar elvergnedin boylesi bir yaklaimda
bulunulamamgtir. Bu nedenle agairmalarda siklikla kullanilan bir formile pa
vurulma karari alinmgtir. Sonlu anakdtlelerde 6rnek kuatle buytdiatn siklikla
hesaplanildil bu formil gagida verilmgtir:

n=noxN_
N

Bu formulde;

n= Orneklem biyukIgini

N= Anakitle buyuklglinu

no=Sonsuz anakadtle icin 6rneklem buytkhingl ifade etmektedir.

Yukaridaki formilde de gorulebilegiegibi sonlu ana kitlenin hesaplanabilmesi icin

sonsuz anakutleyi de hesaplamamiz gerekmektedir. Sonsuz anakuitle hesaplama formulu

ve hesaplanmassagida verilmitir: 3’

n:ZZGx

é

$1%E. Akkan (2006). Pazarlama ilgithinde Uriin yerlgtirme ve universite grencilerinin {riin
yerlestirmeye iliskin tutumlarina yonelik bir agarma, Eskjehir: Anadolu Universitesi, Yiiksek Lisans
Tezi, s:87

*'E. Akkan (2006). Pazarlama ilgithinde Uriin yerlgtirme ve (niversite grencilerinin Griin
yerlestirmeye iligkin tutumlarina yonelik bir agairma, Eskgehir: Anadolu Universitesi, Yiksek Lisans
Tezi, s:94
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Bu formdlde;

n= Ornek kiitle blyukIgind

Z= Guven diuzeyinin normal standarigdeni
ox= Anakiitle standart sapmasini

e= Ornekleme hatasini ifade etmektedir

Bu formdl yardimiyla %95 given dizeyinde £6lik bir sapma ile hesagead ana

kitle hacmi;

e=0,06

p=0,5

Z=1,96 (%95 glven dizeyinden)

n=Z’p(1-p) = (1,969 0,5 (1-0,5) = 266,8 267

é (0,06¥
ilk formiile dénerek ana kiitle igin formiilii yerine kogk hesaplarsak;

n=_mxN =267x17358 000 = 266,267

n+N-1 267+17358000-1

Bu ana kutlede 6rneklem buyukilil 267 olmalidir. Bu sayidan hareket ile 6rneklem
buyukltgtimauzun 270'i amasi hedeflenilnstir.

4.3 Veri Toplama Ydntemi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket formu kulkargtir. Buyuk
kesitlerden anket yontemiyle bir defada veri toplanabifirAnket googledocs'da
hazirlanmg ve linki sosyal medya yoluyla gailmistir. Facebook, Twitter, Linkedin

Uzerinden anketin linki yayinlangtir. Cevremizdekilerin anketin linkini kendi sosyal

medya hesaplarinda yayinlanmasiyla (kartopu orneklemi) sonug itibari ile 354

38y, Yaziciglu ve S. Erdgan, SPSS Uygulamali Bilimsel Atama Yoéntemleri Detay Yayincilik,
s:51, 2004, Ankara
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yanitlayiciya ulalmistir. ilerleyen kisimlarda acgiklanan sebepler nedeniyle 326

yanitlayicinin yanitlari esas alirgtr.

Anket sorulart hazirlanirken literatirdeki benzer tezler incelgerwei bazi
degisikliklerle sorular hazirlanngtir. Hazirlanan sorular dnce farkligygruplarindan 10
kisilik bir pilot grubuna elektronik ortam yolu ile uyganmstir. Pilot calsmasina
katilanlarin verdikleri geribildirim “sorularin ¢ok uzun bulunddg “tekrarli sorular
soruldugu” noktalarina odaklanmibu nedenlere dayanarak anketin son formatinda bazi
degisiklikler yapilmis ve anket formu kisaltilarak son haline getirgtimi

Ek olarak, pilot cahmada uygulanan anket 3-12 Eylul 2012 tarihleri audes!
yukarida belirttilen 10 kilik kolayda orneklem ile secilmierkek tuketici grubuna
yapilmstir. Alinan geri donumlerle gerekli gaiklikler yapilarak anket 17 Eylul 2012

itibari ile uygulanmaya Eanmstir.

Anket formu U¢ bolimden olugaktadir.Birinci boliumde kullanilan kozmetik
artnler ve kullanim sikliklar ile kozmetik trdnlerini nasil adlandiriimasi gejekti
sorulmugur. Ankette bglarken sorulan ilk yirmi bir soru tuketicilerin bellen Grinleri
kullanip kullanmadiklarini ve kullanim sigini 6genmek amaciyla sorulmiuy. Erkek
tuketicilerin kullandgi kozmetik arn cetleri ile ilgili bilgi

http://www.kozmetikcim.com/default.aspx?pagelD=5@dresinden alinarak bizim

tarafimizdan olugirulmugur.

Sorulan 22. soru bizim tarafimizdan hazirlagtimi Erkeklerin kozmetik Grind
kavramina yonelik gogiiini 6grenme amaci ile hazirlanigtm. Bu sorunun hareket
noktasi pilot cakmasina katilim gosteren cevaplayicilarin “kozmetke€limesine
yonelik itirazlari, elgtirileri, duygusal reddeglieri; kozmetik kelimesi yerine “bakim
arind” kavramini daha kolay kabul edebilecekleri sdylemleri oloruB8u gerekgelere
dayanarak hem ankete kavramsal olarak “bakim Grini-kozmetik” kelimelerini dahil
edebilmek, hem de bu konuda ne @iguklerini 6grenebilmek icin bdyle bir soru da
ankete dahil edilmtir.

Anketin ikinci boéliminde, temel argtirma deiskenlerine (pazarlama
degiskenleri, sosyo-kultirel dgskenler, kiisel deiskenler) yonelik sorular

sorulmustur.
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23. -30. arasindaki sorular cevaplayicinin sosyo-kultirel inanclarirgerlieeni
anlamak amaciyla hazirlangtir. (Pauliina Tiainen, 2010)

31.- 39. arasindaki sorularsigel deserlerden benlik ile kozmetik tuketimi glantisini
anlamaya yoneliktir. (31.-33. sorular bizim tarafimizdan hazirlgmm84. soru Burton
ve digerleri,1994, 35. ,36. ve 37. sorular Soiden ve B&009)

39.- 43. arasindaki sorular ganma etkileri ile kozmetik tiketimi gkisini anlamak
icin sorulmugur. (39. ve 42. sorular Soiden ve Diagne, 2009,40.ve 43. Sorular
Burton ve dgerleri,1994)

44.- 47. arasindaki sorular fiziksel gekicilik ile kozmetik tiketimi arasindaiabayi
anlamak amaciyla sorulmtuy. (44. ,46. ,48. sorular Soiden ve Diagne, 2@@0 ve 47.

sorular Burton ve gerleri, 1994 )

48.-53. arasindaki sorular @ik ile kozmetik tiketimi arasindaki gkiyi anlamak igin
sorulmugur. (48. ,49. ve 53. Sorular Soiden ve Diagne,92@D. ,51. Ve 52. Sorular

bizim tarafimizdan hazirlangtir.)

54.-58. arasindaki sorular cevaplayicinin sosyo-kultirel inanclargerldani anlamak
amaciyla hazirlanmtir. (54. ve 58. soru Pauliina Tiainen, 2010, 5%. ve 57 Soiden
ve Diagne, 2009)

59.-65. arasindaki sorular pazarlamaiglenlerinden reklam ile kozmetik tuketimi
arasindaki ilgkiyi anlamak igin sorulmugr. (Soiden ve Diagne, 2009)

61. -65. Arasindaki sorular bizim tarafimizda hazirlagmi

66.-71. Arasindaki sorular satin alma durumunu anlamak i¢in sortmy$oiden ve
Diagne, 2009) 66. soru, oncelikli olarak tiketicinin nerden kozmetik Griinlgvesdi

yaptgini 6grenmeye yoneliktir. 67. ve 68. Sorular bizim tarahdan hazirlanngtir.

72. ve 73. Bu sorularin amaci fiyat ve kozmetik tiiketimi arasindakiyilianlamaktir.
(Pauliina Tiainen, 2010)

Anketin Uc¢unct bdoluminde erkek tuketicilerin hangi kozmetik mudahaleleri

yaptiracgl sorgulanmytir.
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74. -81. sorular tuketicilerin sorularda belirtilen kozmetik mudahaleleres lagksini

anlamaya yoneliktir. Bu sorular bizim tarafimizdan hazirlagimi

En son kisimda demografik veriler toplaniimayaglahistir.

82. soru katilimcinin yan1 6grenmeye yoneliktir.

83. soru katilimcinin hangekirde yaadigini 6grenmek igin sorulmusir.
84. soru medeni durumunu @hmek icin sorulmusir.

85. soru yaam bicimini (tek baina yaiyor, ailesiyle yayor, partneri ile ysyor)

ogrenmek icin sorulmusgir.

86. soru gitim durumunu 6genmek igin,

87. soru katimcinin megimi 6grenmek icin,

88. soru aylik gelirini 6genmek icin,

89. soruda katilimcinin eklemek istedikleri olup olngadh 6grenmek icin sorulmugr.

Anket formu iki farkli zamanda sosyal medya Uzerinden gonderilerek katilimci
sayisinin arttiriimasi hedeflergtii. ilk gonderim 17 Eylil- 12 Ekim 2012 tarihleri
arasinda, ikinci gbnderim 18 Ekim- 16 Kasim 2012 tarihleri arasinda uyguytanmi
Arastirmaya 16-72 arasi yagrubundaki erkekler katilgtir. Ancak analiz cagmalarina
sadece 20-49 yagrubundaki cevaplaticilarin anket formlari dahiilradstir. Anket
formlar sosyal medyada yayinlagdicin ve sorular cevaplanmayastemadan 6nce
verilecek detayl bilginin katilmciyr anketten sidgca dusinuldiginden anket
formunun bglangicinda ardgirmanin sadece erkek tiketicilere yodnelik oldug
belirtilmistir. Arastirma sadece Turkiye sinirlari icerisinde sayan erkekleri
hedeflemgtir. Ancak ankete Budape, Paris, Sydney gibi Tirkiye sundan 18
katiimcinin cevaplagl anket formlari analiz kismina alinmatm. Ankete hepsi
kullanilabilir durumda olan 354 adet geri donggpilmstir. Ancak aratirma tasarimi

nedeniyle sadece 326 anket formu analiz edtimi

120



@» ANADOLU UNIVERSITESI

4.4 Verilerin Analizi

Verilerin analizi SPSS 15.0 for Windows programinda yagtimiDegiskenler
arasindaki bglantiyr gérebilmek igin kurulan hipotezler Ki-KarBaglanti (Korelasyon)
ve ANOVA analizleri ile dgerlendirilmistir. Ilerleyen boélumlerde analiz bulgulari
ayrintili olarak incelenecektir.

Baglanti (korelasyon) analizinde gigkenler arasindaki gkinin yonu incelenir.
Degiskenler ayni yonll ise anti katsayisi olumlu, farkli yonliler ise olumshiz
deser alir. Bglanti katsayisi +1 ile -1 arasindagten deerler alabilmektedir® iki
degisken arasindaki gkinin kuvveti icin farkli hassasliktaki olcekler Kahilmistir.
Arastirma bulgulari arasindaki gkiyi aciklamak icin en hassas olangddendirmeden
yararlaniimgtir. Buna gore déskenler arasindaki kuvvet derecesi %0gkiliyok, %01-
10=Cok zayif, %11-20=Nisbeten cok zayif, %21-30=Zayif, %31-40=Nisbeten zayIf,
%41-50=Cok az zayif, %51-60=Cok az gucli, %61-70=Nisbeten gucli, %71-
80=Gilicli, %81-90=Nisbeten ¢ok giiclii ve %91-100=Cok guiclir.

Varyans analizinin amaci, faktorlerin gl degisken Uzerindeki etkilerini
farkli dizeyde ortaya c¢ikarmaktir. Varyans analizinin uygufandodellerde bir ya da
birden fazla faktor olabilir. ger bir faktor varsa, analizin adi ANOVA'dir (tek t&@klG
varyans analizi). Bir faktore ait farkli duzeylerin,goal desisken Uzerindeki etki
dereceleri ortaya koyulmaktir. En basit varyans analizi formunda gmhbave bir
bagimsiz dgisken bulunur. Baimli degiskenin metrik, b&imsiz dgiskenin de
kategorik dgerler almasi gereKit.

Ki-Kare analizinde daéskenler arasinda #ki var mi yoksa dgiskenler
birbirinden b& msiz mi diye bakilir. Ki-Kare analiziyle frekansgdamlari tzerinden
hesaplanir ve sadece gigenler arasindaki #kiye bakilmaz. Ayni zamanda
degiskenler arasindaki farkliliklarda belirlerii?

4.5 Arastirmanin Guvenilirli gi

Guvenilirlik, bir argtirma tekrarland@ginda cevaplayicilarin durumlarinda

degisiklik olmadigi sUrece ardirma kim tarafindan tekrarlanirsa tekrarlansin ayni

319 . Gegez (2010Pazarlama Argtrmalari, Beta Yayinlarijstanbul, s:276-278
320 N. Mahir (2006). s:343

%21 N, Mahir (2006). s:355-357

32E Gegez (2010) s: 292-293
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sonuglarin alinmasi durumudur. Yani guvenilirlik anket katihmcilarin tutarli cevaplar
verdigi anlamina gelmektedir. Bu plamda bakildiinda guvenilirlik doguluk desil,
tutarlilik anlamina gelmektedir. Guvenilirlik ve gecerlilik farkpeylerdir. Ikisi

arasindaki ilgki su sekilde aciklanabilir;

“Gegerlilik ayni seyi farkli yontemlerle 6lgme ve ayni sonucu elde
etme amacina dayanirken, guvenilirlik aygeyi ayni yontemlerle
olcme ve ayni sonucu elde etme cabasidir. Bir 6lgiim gecerli ise zaten

guvenilirlik de saglanngiolur.” 23

Calismanin guvenilirlik testlerinde dncelikle ankete eklen kontrol sorularina
g6z atilmgtir. Kontrol amaci ile eklenilen sorular 6nce fregare yizde analizlerine
odaklanilarak yanitlarda farkliliklar var mi, birgdr deysle tutarliik var mi bakilmy
ardindan da Alpha yontemi ile sinargtm. Asagidaki tabloda kontrol sorulari ve frekans

tablosu eklenngtir.

Tablo 26: Kontrol Sorularinin Frekans Dagilimi

E | E . : .
= 2 £ € £
QL 5 o N = Q5
x> > N o = 5
ZE | E £ 2 >
2= | B 5 = =
v & ¥ ¥ N4 v &
Kozmetik Urinler sadece kadinlar icindir erkekle¥%43,8 | %26,7 | %18,5| %7,1 %4
ihtiya¢c duymazlar
Kozmetik Uriinler/bakim erkek adami bozar. %36{4 %384 %176 %45 %3|1
Bedensel imaj benim icin cok énemlidir. %4,3 %8,5 %23,7  %39,8 %24, 7
Dis gorinigumle cok ilgiliyimdir. % 4 %18,8 | %23 %35,8 | %185

Tablo 26 incelenginde “Kozmetik Urtinler sadece kadinlar icindir, ddiee
ihtiyac duymazlar” ifadesine verilen cevaplar ile “Kozmetik trtinler/bakim erkek adami
bozar” ifadesinin cevaplari benzerlik gostegtini Ayni sekilde ikinci grupta “Bedensel
imaj benim igin ¢ok dnemlidir’ ifadesine verilen cevap ile gorunugimle cok
ilgiliyimdir” ifadesinin cevaplarinin yizdeleri birbirine cok yakindir. Ozetleyecek

olursak guvenilirlik endiesini ortadan kaldirmak adina kullanilan bu iki grigglelerin

33 E Gegez (2010). s: 184-186
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frekanslar birbirine yakindir. Ek olarak, cevaplar SSPS’de givenilirlik analizine tabi
tutulmusve Cronbach Alfa sonuglarsagidaki tabloda sunulmtgr.

Tablo 27: Guvenilirlik Sorgulamasi

Cronbach's
ifadeler Alpha
Kozmetik trtnler sadece kadinlar icindir, erkekler ihtiya¢ duymaz , 705
Kozmetik urunler/bakim erkek adami bozar
Bedensel imaj benim i¢in cok 6nemlidir. 791
Disg gorunugimle cok ilgiliyimdir.

Tablo 27'ye bakildiinda g¢ikan sonuclar guvenilirlik sinirlari icerisenabldugindan

anket guvenilir kabul edilebilir.
5. Bulgular
5.1 Demografik Bulgular

Erkek tiketicilerin demografik bilgilerini @enmek icin ysglari, e3itim
durumlari, meslekleri, yadiklar sehir, aylik gelirleri, medeni halleri ve yam
bicimleri (nasil, kiminle ysadiklar) sorulmuiur. Anket sonucunda c¢ikan sonuglar

asagidaki tablolarda verilnstir.
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Tablo 28: Demografik 6zellikler- YSA

YAS Frekans Yizde(%) | YAS Frekans Yiuzde (%)
20 4 1,2 35 13 4

21 5 15 36 3 0,09
22 9 2,8 37 5 0,03
23 26 8,0 38 3 0,06
24 13 4,0 39 1 0,03
25 22 6,7 40 2 0,06
26 31 9,5 41 2 0,06
27 22 6,7 42 1 0,03
28 38 11,7 43 3 0,09
29 27 8,3 44 2 0,06
30 36 11,0 45 2 0,06
31 20 6,1 47 1 0,03
32 15 4,6 48 1 0,03
33 11 3,4 49 2 0,06
34 7 2,1

TOPLAM 326 %100

@) ANADOLU UNIVERSITESI

Tablo 28'de goruldig gibi anket katilimcilar 20-49 yiar1 arasindadir. Katilimcilarin
%11,7si 28, %11'i 30, %9,5'i 26, %8,3 U 29, %8 i 23, %6,7'i 25, %6,1'i 31, %4,6 sSi
32, geri kalan katilimcilar ise %4 ve daha aggmnlariyla 20, 21, 22, 24, 33-49%iax|
arasinda olduklarini belirtrglierdir. Tablo 29'da gorulebilege gibi yas ortalamasi
28,97 dir.

Tablo 29: Yasle Agili Bazi Temel Veriler

N Gegerli Yanit 326

Gegersiz Yan| 0
Ortalama 28,97
En sik tekrarlanan ya 28
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Tablo 30: Demografik Ozellikler-g&im Durumu

Egitim Durumu

Okula Gitmedim 1 %0,3
IIkogretim 1 %0,3
Lise 16 %4,9
Yiiksekokul/Onlisans 27 %8,3
Universite 195 %59,8
Yiksek Lisans 68 %:20,9
Doktora 18 %05,5
TOPLAM 326 %100

Ankete katilan erkeklerin %59,8 i Universite, %20,9'i yuksek lisans, %5,5'i doktora, %8,3'l
yiksek okul (6nlisans), %0,3'0 ilkégtim mezunudur ve %0,3'0 okula gitmgihi

belirtmistir.

Tablo 31: Demografik Ozellikler- Yagilan Sehir

Yasanilan Sehir Frekans Yuzde (%(
Istanbul 82 25,1
Eskisehir 71 21,7
Ankara 55 16,8
Bursa 24 7,3
Kastamonu 14 4,3

Izmir 12 3,7
Digerleri* 69 21,1
TOPLAM 327 100

*Artvin, Antep,Aydin, Bilecik, Cankiri,Corum,Edirne, Erzincan,Hatay, Isparta, Kayseri, Kirklareli, Malatya,
Manisa, Rize, Tokat§anlurfa, Yalova, Dizce, Osmaniye, Canakkale, Antalya, Kocaeli, Balikesir, Sakarya,

Mersin, Adana, Samsun, Sivas, Tekirda

Katilimcilarin en cok ygdgi bes sehir %24,7 ileistanbul, %21,6 ile Es§ehir, %15,6 ile
Ankara, %6,8 ile Bursa ve %4 ile Kastamonudur. Bu iliemir, Canakkale, Antalya,
Gaziantep, Kocaeli ve Balikesir izlemektedir. #&remaya Sakarya, Mersin, Adana, Samsun,
Sivas, Tekirdg, Artvin, Aydin, Bilecik, Cankiri, Corum, Edirne, &#ncan, Hatay, Isparta,
Kayseri, Kirklareli, Malatya, Manisa, Rize, Toka&anliurfa, Yalova, Dizce, Osmaniye

illerinden de katilim olmusgir.
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Tablo 32: Demografik Ozellikler- Meslek

Meslek Frekans Yiuzde (%)
Muhendis 53 16,2
Ogrenci 41 12,5
Y 6netici 21 6,4
Akademisyen 21 6,4
Muhasebesi, SMMM, Yeminli Mali Mgavir 15 4,6
Memur 14 4,3
Serbest Meslek 11 3,4
Isletmecilsverenisyeri Sahibi 8 2,4
Cevap Yok 1 0,3
Digerleri* 142 43,4
TOPLAM 326 100

* Ogretmen, Bankaci, Pazarlama Uzmani, Finans Sektorii, Medya, Kamu/Biirokrat, Sigortaci, Satin Alma,
Eczaci, Gizgi Film/Animasyon, Barmen, STK Gahi, Animasyoncu, Uluslar aradliskiler, kimyager,
Veteriner, Fotg@raf¢ci, Savunma Sanayi, Sosyolog, Denetci, Emlak Sektori, Vergi Mijféttiestezi Uzmani,
Dansman, Polis/Givenlik Gorevlisi, Lojistik Sektord, DiTicaret, Mimar, Doktor, Muizisyen, Biyolog,
Analist/istatistikci, Bgitimci/Antrenor, Isci, Marka Sorumlusu/Marka Yoneticisi, Otomativ Sektori, Avukat,

Uzman,insan Kaynaklari, Emekli, Ozel Sektor, IT/Sistem Yazihimcisi

Katilimcilarin mesleklerine bakilginda ise en buylik grup %15,9 ile mihendislerdir.
Muhendisleri % 12,5 ile d@gnciler, % 6,8 ile yoneticiler ve %6 ile akademisge
izlemektedir. Bu mesleklerin yani sira; muhasebeci, SMMM, yeminli malawjsmemur,
serbest meslek sahiplergletmeci ve §verenler, @retmen, bankaci, pazarlama uzmani, finans
sektort calsani, medya sektort c¢gdini, kamu cagani, avukat, uzman, insan kaynaklari
cahsanlari, emekli, 6zel sektor ¢gdni, IT/Sistem yazilimcisi, turizm sektorl, modagtik
tasarimcisi, asker/subagiténci/antrendr, $ci, marka sorumlusu/yoneticisi, otomotiv sektori
calisani, dargman, polis/guvenlik gorevlisi, lojistik sektord, sdticaret, mimar, doktor,
muzisyen, biyolog, analist/istatistik¢i, sigortaci, satin alma, eczaci, ¢izgi film/animasyon,
barmen, STK c¢ajani, animasyoncu, uluslar arasskller, kimyager, veteriner, fofpafcl,
savunma sanayi, sosyolog, denetci, emlak sektorl, vergi mifatiestezi uzmani gibi farli
meslek alanlarinda c¢alnlarda ankete atilim gostegterdir. 1 ki meslek sorusuna cevap

vermemitir.
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Tablo 33: Demografik Ozellikler- Gelir

Aylik Ortalama Gelir (TL) Frekans Yiuzde (%)
2000 42 12,9
2500 31 9,5
3000 31 9,5
1500 22 6,7
4000 16 4,5
5000 14 4,3
3500 9 2,8
Diger* 115 37,9
Cevap Yok 39 11,9
TOPLAM 326 100

Aylik ortalama gelir sorusuna 43skicevap vermentir. Diger ile gosterilen (115 ki)
katilmcilar, 400 TL den 120000 TL ye kadar gebir aralikta cevap vernlerdir. Cevap
verenlerin %12,5'i 2000 TL, %9,7'4 2500 TL, %9,6’s1 3000 TL, %6,3'0 1500 TL, %4,5’i
4000 TL, %3,7'si 5000 TL, %2,8'i 3500 TL, %21,7'si 800 TL ve 30000 TL, %1,4'G 4500,
6000, 10000 ve 40000 TL, %1,1'i 600, 2200, 2400 ve 25000 TL aylik gelirleri vardir. Anket
katihmcilarinin gelir diizeyi ortalamasi ve en sik tekrarlanan gelirde tablo 34’ gostrilmi

Tablo 34: Gelir ile Igili Bazi Temel Veriler

N Gegerli Yanit 288

Gecgersiz Yanit 38
Ortalama 7406,86
En sik tekrarlanan gelir 2000

5.2. Erkek Tiketicilerin Kullandi g1 Kozmetik Urtinler ve Kullanma Sikliklari

Bu bodlumde sorular ile hangi kozmetik Grtinleri tiketicilerin hangi Grtnleri ne kadar siklikta

kullandiklarinin anl@lmasi hedeflenngtir. Cikan sonuclarsagidaki tabloda gdosterilrgiir.

127



@) ANADOLU UNIVERSITESI

Tablo 35: Kullanilan Urtinler ve Kullaniima Sl

Uriin Hi¢ Kullanmam Bazen Kullanirim Gunlik/Duzenli
Kullanirim
Frekans | Yluzde (%) | Frekans| Yizde(%)| Frekans| Yilzde(%)
Tiras Uruinleri 13 3,7 140 39,8 199 56,5
Tiras Sonrasi Krem 126 35,8 162 46 64 18,2
Tiras Sonrasi Balm 180 51,1 128 36,4 44 12,5
Tiras Sonrasi Losyon 124 35,2 158 449 70 19,9
Yiz Temizleme Jeli 196 55,7 126 35,7 30 8,5
Nemlendirici Krem 129 36,6 171 48,6 52 14,8
Dudak Koruyucu 239 67,9 100 28,4 13 3,7
Deodorant 29 8,2 76 21,6 247 70,2
Parfim 10 2,8 71 20,2 271 77
Kirisiklik 316 89,8 33 9,4 3 0,4
Onleyiciler/Anti-Aging
Urtinler
Kapatici 334 94,9 17 4.8 1 0,3
Peeling Uriinleri 273 77,6 74 21 5 1,4
Rimel Rensiz/Siyah 352 100 0 - 0 -
G06z Kalemi 347 98,6 5 1,4 0 -
Dus Jeli 42 11,9 92 26,1 218 61,9
Sampuan 8 2,3 18 51 326 92,6
Viicut Bakim Urtinleri 230 65,3 101 28,7 21 6
El Kremi 91 25,9 209 59,4 52 14,8
Sac Bakim Uriinleri 134 38,1 139 39,5 79 22,4
Maskeler 270 76,6 82 23,3 0 -

Anket atilimcilarinin %56,5’i tiga Grtinlerini dizenli olarak kullanirken, %39,8'i
bazen kullanmakta, %3'0 ise tgrairtnlerini kullanmamaktadir. Tigasonrasi UrlUnlere
bakildiginda ise tirg sonrasi kremi %18,2’lik kisim kullanirken %42’likiskm bazen
kullandgini belirtmi, %35,8'lik kisim ise kullanmagini belirtmgtir. Tiras sonrasi balmi %
12,5'lik kisim kullanmakta, %51,1’lik kisim kullanmamakta %36,4’lUk kisim ise bu trlinu
bazen kullanmaktadir. Tgasonrasi losyonu kullananlarin orani %19,9 iken baze
kullananlarin orani 44,9 kullanmayanlarin orani ise 35,2'dir.sTuréinleri ile tirg sonrasi
drinler kagilastinldiginda tirg sonrasi Urdnlerin kullanim oraninin gré@runlerine gore
oldukca dugik oldugs gozlenmektedir. Yuz temizleme jelini katilimcilan%.s,5’i
kullanmaktadir. %35,6’s1 Urinid bazen kullanmakta, %55,7'si ise UrinU kullagimadi
belirtmektedir. Nemlendirici kremi kullananlarin orani %14,8 iken, bazen kullananlarin orani
%48,6 kullanmayanlarin orani ise %36,6’dir. Katilimcilardan sadece %3,7’si dudak koruyucu
kullandgini belirtmitir. %28,7’si Grint bazen kullanir iken %67,9'u Gidkullanmadgini
belirtmistir. Anket katilimcilarinin %70,2’si deodorant, %3i7’ parfim kullandiini

belirtmigstir. Katilimcilarin %21,6’s1 deodoranti bazen kultatken %20,2'si de parfimi
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bazen kullanmaktadirlar. Katilimcilarin %8,2’si deodorant kullanmazken, %2,8'i parfim
kullanmadgini belirtmgtir. Katihmcilarin anti-aging/ydanma kagiti  Grtnleri  kullanim
oranina bakildiinda ise %0,4’luk kisim trand kullarggni belirtmitir. %9,4’ltk kisim trdnd
bazen kullanmakta, %89,8'lik kisim ise urint kullanmamaktadir. Kapaticilari ise %0,3 luk
kisim kullanmaktadir. Katilmcilarin %4,8’i Griin bazen kullgndibelirtmi %94,8'i Grind
kullanmadgini belirtmgtir. Anket katilimcilarinin %21,4‘G peeling urunlerifkullanirken
%21'i bazen kullanimaktadir. %77,6's1 Urinu kullanngaad belirtmitir. Rimel ve g6z
kalemi anketi cevaplayan erkekler tarafindan kullanilmamaktadir. Tim anket katilimcilar
rimel kullanmadgini belirtirken g6z kalemi kullanmagini belirtenlerin orani ise %98,6’d1r.
%0,4'luk kisim ise g6z kalemini bazen kullanmaktadir. Anketi cevaplayanlardan %61,9'u dus
jelini kullanmakta, %21,6's1 bazen kullagd , %11,9'u ise kullanmagini belirtmitir.
Ankette sorulan Urtnler arasinda en cok kullanim orani ise %9&8&nilpuana aittir. %5,1
sampuani bazen kullanir iken %2gampuan kullanmagdini belirtmistir. Vicut bakim
drdnlerini kullananlarin orani %6’dir. %28,7'si vicut bakim Urdnlerini bazen kullanir iken
%65,3'0 vicut bakim trdnd kullanmgdh belirtmitir. EI kremi kullananlarin orani %14,8
iken bu drtint bazen kullananlarin orani %59,4'tir. %25,9 ise el kremi kullanmamaktadir. Sa¢
bakim drlnleri sorusuna %22,4’luk kisim kullanirgeklinde cevap verirken, %39,5’luk
kisim bazen kullangini, %38,1'lik kisim ise drunleri kullanmagni belirtmitir.
Katihmcilar arasinda maske kullanan yoktur. %23,3 lik kisim maskeyi bazen kullanir iken

%76,6’lik kisim Grin0 kullanmagini belirtmistir.

ikinci bolumde de belirtildii gibi bakim Grunleri kozmetik drtinleri kavramlari
arasinda tuketiciler kavram karges! yaabilmektedirler. Bu sebeple bakim Urunleri ve
kozmetik UrUnlerin nasil algilanginin anlailmasi icin anket katilimcilarina kozmetik ve
bakim Urdnleri ile ilgili gorakeri sorulmugur. Katilimcilarin % 12,5’i kozmetik Urdnleri ile
bakim drdnleri aynsey derken, %25,6’s1 bakim drtnleri kozmetik Grumekiapsar dengtir.
%46,9'u ise kozmetik Urinlerinin bakim Urdnlerini kapgaa belirtmistir. %15,6’hk kisim
ise bu konuda bir fikri olmagini belirtmitir. Asagidaki tablodan da gorilebilegiegibi anket
katihmcilarinin ¢ok buyuk bir kismi 165 ski kozmetik Grdnlerinin bakim drtnlerini

kapsadiini diginmektedir.
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Tablo 36: Kozmetik Uriinleri ile Bakim Uruinleri Arasindalkjli

Frekans Yiuzde (%)
Kozmetik trlnleri ile bakim trinleri aygeydir 44 12,5
Bakim drinleri kozmetik Urinlerini kapsar. 88 25
Kozmetik trUnleri bakim drinlerini kapsar. 165 46,9
Kozmetikler ve bakim Uriinleri konusunda fikrim yok. 55 15,6

Daha oOnceki sayfalarimizda kozmetik kavramlarinin pilotsigglmiza katilan erkekler
tarafindan ha gitmeyen, kabul edilmeyen bir kavram dgidndan s6z etrgiik. Ek olarak

literatlriin bakim drtnlerini kozmetik Grlnleri de kapsayansganikavram oldugndan s6z
etmistik. Arastirmamizin bu verisine dayanarak bizim 6rneklemiraizcbzmetik kavrami

bakim urunlerini de kapsayan daha gdmr kavram olarak ortaya ¢ikti.
5.3. Kozmetik Bakim Uygulamalari

Erkeklere yaptirdiklari/yaptiracaklari kozmetik midahaleler sordlmuf\sagidaki tabloda

cevaplar gortlmektedir.

Tablo 37: Kozmetik Bakim Uygulamalari

Yaptirmam Kararsizim Yaptiririm

Frekans | Yluzde(%) Frekans | Ylizde(% | Frekans | Ylzde(%)
Masaj 80 22,7 43 12,2 229 65,2
SPA'ya gitmek 107 30,4 70 19,9 175 49,7
Sa¢ boyasi 293 83,2 37 10,5 22 6,3
Cilt Bakimi 119 33,8 53 15,1 180 51,1
Kas aldirma 236 67 37 10,5 79 22,4
Manikir/Pedikir 217 61,6 47 13,4 88 25
Epilasyon/Ada 226 64,2 41 11,6 85 24,1
Solaryuma gitmek 271 77 28 8 53 15,1

Yukaridaki tabloda da gorilebilegiegibi masaj yaptiranlarin orani %65,2 dir. Kararsiz
olanlar %12,2, yaptirmayanlar ise %30,4’tir. Spa’ya gidenlerin orani %49,7 iken kararsiz
olanlarin orani %19,9'dur. %30,4 luk kisim Spa'ya gitmegsuebelirtmistir. Bu gruptaki
sorularda en diisk oran sa¢ boyasi kullaniminda c¢iktm Katilimcilarin sadece %6,3'U sa¢
boyasi yaptirdiini, %10,5 kararsiz oldugu %83,2’lik kisim ise yaptirmagni belirtmistir.

Cilt bakimi yaptiranlarin sayisi %51,1 iken kararsiz olanlarin sayisi %15,1'dir. %33,8 ise
yaptirmayacgini belirtmgtir. Kas aldiranlarin orani %22,4 iken %10,5 bu konuda leazar
kalmaktadir. %67’si ise kaaldirmayacgini belirtmgtir. Katilimcilardan manikir ve pedikire
olumlu bakanlarin orani %25 iken %13,4’luk bir kisim kararsiz kalmakta %61,6’sI ise
olumsuz olarak bakmaktadir. Katilimcilarin %24,1'i epilasyguda yaptgini belirtikten
%11,6'hk kisim bu konuda kararsiz kaknr. %64,2'si yaptirmayagni belirtmitir.
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Solaryuma gitme soruna katilimcilarin %15,1’i olumlu cevap verirken, %8’lik kismi kararsiz

kalmis, %77’'lik kismi ise solaryuma gitmeyegei belirtmistir.
5.4. Deasiskenler Arasi Bulgularin Analizi
5.4.1 Sosyo-Kilturel Etkilerin Analizi

Sosyo-Kulturel etkenler iki alt Bak halinde incelenmstir. Bunlar kultlrel inanglar ve
kariyerdir. Asagida her bir dgisken icin kurulan hipotezi ve kanti analizi aciklanngtir.
Kultirel inan¢ dgiskeni “erkek maskilen olmalidir” ve *“kozmetik Urlnfleskim erkek

adami bozar” déiskenlerinden olushaktadir.
H1. Erkeklerin kilttrel inanclari ile kozmetik tiketim e gilimi arasinda ili ski vardir.

Tablo 38: Kultirel hang ile Kozmetik Tuketimgtimi

Kozmetik Tiketimi

Kulturel inang Pearson Correlation -, 175(*%)
Sig. (2-tailed) ,000
N 326

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamhdir. (2-tailed).

Kdlturel inang ile kozmetik tiiketimi arasinda nispeten ¢ok zayif, olurbguis ski (r=-0,17
a<0,05) vardir. Erkek maskilen olmalidir ve kozmetik trtnler/bakim erkek adami bozar

dustincesine yakkdikca kozmetik tiketim miktari azalmaktadir.

H.:Erkeklerin kariyer odakli olmalari ile kozmetik tiketim e gilimi arasinda iliski
vardir.
Kariyer odakli olmak d&skenleri “kariyerim benim icin énemlidir” ve “kariyen bakim

drtnleri kullanmami gerektirir” sorularini kapsamaktadir

Tablo 39: Kariyer Odakli Olma ve Kozmetik Tuketigligni

Kozmetik Tiketimi

Kariyer Pearson Korelasyonu ,343(*%)
Sig. (2-tailed) ,000
N 326

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamhdir. (2-tailed).

Kariyer ile kozmetik tlketimi arasinda nispeten zayif pozitif bikili(r=0,34 ve a<0,05)
vardir. Buna gore kariyere verilen dnem arttikca kozmetik tiketimi artmaktaghgidaki

tabloda kozmetik UrUnlerini kullanma amaclariyla kariyer arasindagki ijosterilmitir.
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Tabloya gore kariyerini Gnemseyen erkeklegigilrme amacli kozmetik drtnlerini temizleme

ve guzellgtirme amach Uriinlere gore daha fazla kullanmakiadirDesistirme amacl
kozmetik drtnleridudak koruyucu, deodorant, parfum, gkhik 6nleyiciler/yglanma kagiti
arinler, kapatici, goz kalemi, sa¢c bakim Urinleri ve maskeleri icermektedir. Kariyerlerine

onem veren erkekler bu Urinleri daha ¢ok kullanmaktadirlar.

Tablo 40: Erkek Tuketicilerin Kariyer Odakli Olmalariyla Kozmetik Kullanim Amaci

Temizleme Amagl | Glzellstirme Amach | Degistirme Amacli

Kozmetik Kullanimi Kozmetik Kullanimi | Kozmetik Kullanimi

Kariyer Pearson Correlation ,229(*%) ,270(*%) ,346(*)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

N 326 326 326

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamhdir. (2-tailed).

5.4.2. Kisisel Degiskenlerin Analizi
Hs: Erkeklerin benlik algilamalari ile kozmetik tuketim e gilimi arasinda ili ski vardir.

Benlik algisi, “kullandgim Grtnler benim kim oldugmu anlatir”, “kimligimi ben yaratirim”,
“kozmetik Urunler sadecesdgorintgimi deil modumu da etkiler” ve “kozmetik Grinler
beni daha cekici yapar” dekenlerini icermektedir. Cekicilik algisi (cekici dirme
motivasyonu) ise “bedensel imaj benim i¢in ¢ok 6nemlidir’, “kozmetik Grinlegi kansi
etkilemek icin kullanirnm” ve “cekici goérinmek igin diyet yapiyorum gerekirse yaparim”

desiskenlerini icermektedir.

Tablo 41: Erkek Tuketicilerin Benlik Algisi, Cekicilik Algisi ve Kozmetik Tukefihmie

Kozmetik Tuketimi

Benlik Algisi Pearson Correlation ,369(**)
Sig. (2-tailed) ,000

N 326

Cekicilik Algisi Pearson Correlation ,261(*)
Sig. (2-tailed) ,000

N 326

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir (2-tailed).

Tablo 41’e gore kozmetik tiketimi ile benlik algisi arasinda nispeten zayif ve olumlu
bir iliski (r=0,36 ve a<0,05) vardir. Tabloya gore benliigiai arttikca kozmetik tiketimi
artmaktadir. Aynsekilde kozmetik tiketimi ve c¢ekicilik algisi arasandayif ve olumlu bir

iliski (r= 0,26 ve a<0.05) vardir. Bu verilere dayanadifebiliriz ki cekiciligi arttirmak
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isteyen bir erkgin kozmetik tiketimi artacaktir. Benlik algisi ilelgcilik algisi arasindaki

iliski incelendginde ise aralarinda ¢cok az gucli ve pozitif (r=062<0.05) ikki vardir.

Benlik algisi arttikga ¢ekicilik algisi da artmaktadir.

Tablo 42: Benlik Dgiskeni ve Kozmetik Tiketim Amaci Tablosu
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Temizleme Guzellstirme Degistirme
Amaclh Amaclh Amach
Kozmetik Kozmetik Kozmetik
Tuketimi Tuketimi Tuketimi
Benlik Algisi Pearson Correlation 283 289 343
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 326 326 326
Cekicilik Algisi Pearson Correlation ,203 ,182 275
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 326 326 326

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamhidir (2-tailed).

Tablo 42'de kozmetik tiketim amaci ile benlik algisi ve cekilik algisi arasindaki ili
incelenmgtir. Tabloya goére cekicilik algisi ile temizleme w&gistirme amacli kozmetik
tuketimi arasinda zayif bir gki varken, guzellgirme amacli kozmetik ttketimi ile arasinda
nispeten ¢ok zayif bir gki vardir. Aynisekilde temizleme amacgh ve gizelieme amacli
kozmetik tuketimleri ile benlik algisi arasinda zayif biglbati varken dgistirme amacli

kozmetik tiketimi ve benlik algisi arasinda nispeten zayif lgiabéa vardir.

H4: Erkeklerin genc gorinme gudusi-yallik endisesi ile kozmetik tiketim egilimi

arasinda iliski vardir.

Tablo 43: Geng¢ Goriinme Gudusu-¥bl Endisesi ve Kozmetik TuketimgHmi

Kozmetik

Tuketimi
Geng Goriinme Pearson Correlation ,184(*%)
Sig. (2-tailed) ,001
N 326
Yaslilik Etkisi Pearson Correlation -,053
Sig. (2-tailed) ,342
N 326

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir (2-tailed).
Yukaridaki tabloya gore kozmetik tiketimi ile gen¢ gérinme arasinda nispeten ¢ok

zayif, pozitif bir iliski (r=0,184 ve a<0,05) vardir. Gen¢ goérinme gstarttikca kozmetik

tuketimi de artmaktadir. alik etkisi ile kozmetik tuketimi ilgkisine bakildginda olumsuz

cok zayif iliski (r= -0,53 ve a>0,05) oldwg gorilmektedir. Ancak a>0,05 oldugicin
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istatistiksel olarak anlaml @edir. Yani yaslilik etkisi ile kozmetik tiketimi gilimi arasinda
istatiksel olarak bir ilkiden bahsedilemez.

Geng gorinme ile yaarasindaki ikki arasinda nasil bir ganti olduginu belirlemek
icin X? testi uygulannstir. Genc goriinme ile kastedilen gen¢ goriinmek kpzmetik
aruinler kullanirim sorusudur. Bilingli gibi Ki-Kare (X?) testinde hiicrelerdeki ger en az 5
olmalidir. Hlcredeki dgerin 5 ten az olmasi durumunda tablodaki toplageda %20’sini
asmak zorundadir. Tablodaki 5 ten azgden tablodaki toplam derin %20’sini amasi
durumunda hiicrelerde bigiirme yapilir?** Asagidaki iki X? tablosunda gériilebilegegibi
tabloda birlgtirme yapilmgtir. Kesinlikle katiimiyorum ve katilmiyorum bir goualtinda
toplanarak katilmiyorum grubu olugulmugur. Kesinlikle katillyorum ve katiliyorum
gruplari ise katiliyorum altinda toplangtir. Bu durumda d¢ ayri grup olugulmugur. Bu
gruplar; katilmiyorum, kararsizim ve katiliyorumdur. Ek olarajarda 20-29, 30-39 ve 40-
49 olarak gruplandirilngtir.

Tablo 44: Geng¢ goérinmek igin kozmetik GrUnleri kullaniyorum/gerekirse kullanirim.-Ya

Baglantisi
Geng gorianmek icin kozmetik tranleri
kullaniyorum/gerekirse kullanirim.
Katilmiyorum | Kararsizim| Katiliyorum | Toplam

Yas 20-29 Count 101 45 49 195
Expected Count 98,1 46,7 50,2 195,0

% within Yag 51,8% 23,1% 25,1%| 100,0%

% within Geng¢ goriinme 61,6% 57,7% 58,3% 59,8%

% of Total 31,0% 13,8% 15,0% 59,8%

30-39 Count 55 29 31 115
Expected Count 57,9 27,5 29,6 115,0

% within Yas 47,8% 25,2% 27,0%| 100,0%

% within Geng goriinme 33,5% 37,2% 36,9% 35,3%

% of Total 16,9% 8,9% 9,5% 35,3%

40-49 Count 8 4 4 16
Expected Count 8,0 3.8 4,1 16,0

% within Yag 50,0% 25,0% 25,0%| 100,0%

% within Geng¢ goriinme 4,9% 5,1% 4.8% 4,9%

% of Total 2,5% 1,2% 1,2% 4,9%

Toplam Count 164 78 84 326
Expected Count 164,0 78,0 84,0 326,0

% within Yag 50,3% 23,9% 25,8%| 100,0%

% within Geng¢ goriinme 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0%

% of Total 50,3% 23,9% 25,8%| 100,0%

324 K. Ozdamar (2004Paket Programlar ildstatistik Veri AnaliziEskisehir:Kaan Kitabevi,s.463.
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Tablo 45: Ki-Kare Testleri

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square A471(a) 4 976
Likelihood Ratio 471 4 ,976
Linear-by-Linear Association ,210 1 ,647
N of Valid Cases 326

2 hiicrede (22,2%) beklenengge 5'in altinda ¢iknytir. En digiik beklenen sayim ise 3,83dir.

Yapilan X testinden de gértilebilegiegibi X?= 0,976 cikmgtir. a>0,05 oldug icin H; kabul
edilir. Yani geng¢ gorinmek icin kozmetik kullanmaglaatisi ile ya arasinda bir Qdanti
yoktur. Tablo 44’de ve tablo 45 Ki Kare sonuglarinda goruldigere farkli yg gruplarinin,
genc¢ gorinme amach kozmetik tiketimleri arasinda istatistiksel acidagliydktur.

Tablo 46: Yalandik¢ca Goruntimi/Goérsel Durumumu Kaybeg@oe DUstindyorum-Yasg

Baglantisi
Yaslandik¢a goruntimui/gérsel durumumu
kaybedecgimi distiiniiyorum.
Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Toplam

Yas 20-29 Count 77 44 74 195
Expected Count 75,4 45,5 74,2 195,0

% within Yas 39,5% 22,6% 37,9% 100,0%

% within Yaslilik 61,1% 57,9% 59,7% 59,8%

% of Total 23,6% 13,5% 22,7% 59,8%

30-39 Count 43 28 44 115
Expected Count 44,4 26,8 43,7 115,0

% within Yag 37,4% 24,3% 38,3% 100,0%

% within Yaghlk 34,1% 36,8% 35,5% 35,3%

% of Total 13,2% 8,6% 13,5% 35,3%

40-49 Count 6 4 6 16
Expected Count 6,2 3,7 6,1 16,0

% within Yas 37,5% 25,0% 37,5% 100,0%

% within Yaghlik 4,8% 5,3% 4,8% 4,9%

% of Total 1,8% 1,2% 1,8% 4,9%

Toplam Count 126 76 124 326
Expected Count 126,0 76,0 124,0 326,0

% within Yas 38,7% 23,3% 38,0% 100,0%

% within Yashlk 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% of Total 38,7% 23,3% 38,0% 100,0%
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Tablo 47: Ki-Kare Testleri

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square ,210(a) 4 ,995
Likelihood Ratio ,210 4 ,995
Lmear.—by—Llnear 042 838
Association
N of Valid Cases 326

1 hiicredg11,1%)beklenen dger 5’in altinda ¢ikngtir. En digiik beklenen sayim ise 3,73'tur.
Yapilan X testinden de gériilebilegiegibi X?= 0,995 cikmytir. a>0,05 oldug icin H; kabul
edilir. Yani “yaslandikca gortntimi kaybedemai dustiniyorum” digincesi ile ya arasinda

bir baglanti yoktur. Her U¢ yagrubundaki erkeklerde yimnmaktan korkmamaktadir.

Tablo 48: Gen¢ Go6rinme Gudusu-¥hlk Endisesi ve Kozmetik Tuketim Amaclari

Arasindaki Baglanti

Temizleme Guzellgtime Degistirme
Amach Amaclh Amacl
Kozmetik Kozmetik Kozmetik
Tiketimi Tiketimi Tiketimi
Yaslilik Etkisi Pearson Correlation -,055 -,037 -,043
Sig. (2-tailed) ,323 ,508 ,436
N 326 326 326
Geng Gorinme Pearson Correlation ,071 ,119(*) ,269(*)
Sig. (2-tailed) ,202 ,032 ,000
N 326 326 326

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamhidir (2-tailed).
* Korelasyon 0.05 seviyesinde anlamhdir (2-tailed).

Yashlik etkisi ile geng gorinme arasindakiskiye baktgimizda ise pozitif cok az
zayif bir iliski (r=0,42 ve a<0,05) gorilmektedir. Yanishiéik etkisi arttikca geng gorinme
istezi de artmaktadir. Kozmetik tiiketim amaci ile gengugine gudusu-yhlik endisesi
arasindaki ilgkiye bakildginda ise tabloya gore gldik etkisi ile temizleme, glzeligirme ve
degistirme amacgh kozmetik tlketimi arasinda ters yoniii ibbski vardir. Geng goriinme
gudusu ile temizleme, guzejlrme ve dgistirme amacl kozmetik tiiketimi arasinda pozitif

yonlu bir iligki vardir.
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Hs: Erkeklerin Cekici Goriinme Gudusii ile Kozmetik Tiketim Egilimi Arasinda 1liski
Vardir.

Fiziksel gekicilik dgiskeni, “fiziksel olarak ¢ekici oldugmu dugintyorum”, “fiziksel
olarak cekici gérinmek benim icin dnemlidir’, “fiziksel c¢ekigilni arttirmak icin spor
salonuna gidiyorum/giderim.” ve “di goriniumle c¢ok ilgiliyimdir.” desiskenlerinden
olusmaktadir. Aagidaki tabloya gore fiziksel ¢ekicilik ile kozmetikiketimi arasinda ¢ok az
zayif, olumlu bir ilgki vardir. Yani fiziksel ¢ekicilge verilen 6nem, gosterilen 6zen arttikca

kozmetik tiketimi de artmaktadir.

Tablo 49: Cekici Gorinme Gudusiu ve Kozmetik Tuketifhinti Arasindaki Baglanti

Fiziksel Cekicilik
Kozmetik Tuketimi  Pearson Correlation ,410(*)
Sig. (2-tailed) ,000
N 326

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir (2-tailed).

Asagidaki tabloda ise fiziksel cekicilik ve kozmetik ®tkn amaci arasindaki gki
gosterilmitir. Hepsi ile pozitif ilskilidir. En gucla iliski degistirme amach kozmetik trtnler

ile kurulmugur.

Tablo 50: Cekici Gérinme Gudisu ve Kozmetik Tiketim Amaci Arasindaki Baglanti

Temizleme Degistirme
Amach Guzellstirme Amach
Kozmetik Amach Kozmetik Kozmetik
Tiketimi Tuketimi Tuketimi
Fiziksel Cekicilik ~Pearson Correlation ,242(*%) ,343(*%) ,410(%)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 326 326 326

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamhdir (2-tailed).

He: Erkeklerin saghkli gérinme gudusu ile kozmetik tiketim gilimleri arasinda ili ski

vardir.

Asagidaki tabloda cilt sgligl degiskeni, “parlak ve duru bir cilt ghgin yerinde
oldugunun gostergesidir” ve “cilt ghgim bozulduginda kozmetik Grtnleri alinm”, sag
sagligl degiskeni, “sa¢ sgligl benim icin ¢ok o6nemlidir’ ve “saclarimi kaybetmeit

korkarim”, saglik bilinci degiskeni ise “s&likh goriinmek icin vitamin v.b. destekleyiciler
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kullaninm” ve “dizenli olarak gguk kontrolleri yaptirirrm” dgiskenlerinden olunaktadir.

“Sazlikli bilinci” ifadesi ile “dig gorunuginin sglikl olmasi” ifade edilmektedir.

Tablo 51:Saglikli Goriinme Gudusi ve Kozmetik Tuketgiind Baglanti

Kozmetik

Tuketimi
Cilt Sagligi Pearson Correlation ,307(*)
Sig. (2-tailed) ,000
N 326
Sag Salig Pearson Correlation ,206(**)
Sig. (2-tailed) ,000
N 326
Salik Bilinci Pearson Correlation ,367(*)
Sig. (2-tailed) ,000
N 326

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamligzrtailed).

Yukaridaki tabloya goére cilt ghg! ile kozmetik tiketimi arasinda zayif, pozitif
(r=0,30 ve a<0,05) bir gki vardir. Bu sonuca gore cilt agina verilen dger arttikca
kozmetik tuketimi de artmaktadir. Sacgka ile kozmetik tuketimi arasindaki skiye
bakildiginda nispeten cok zayif ve pozitif (r=0,20 ve a<,b5 iliski vardir. Sa¢ s&igina
verilen 6nem arttikca kozmetik tlketimi artmaktadirgl&abilinci ile kozmetik tiketimi
arasinda ise nispeten zayif ve pozitif (r=0,36 ve a<0,05) Bki ilrardir. Sglik bilincine
verilen onem artikga kozmetik tiketim miktari artmaktadigaghdaki tabloda ise her bir
saglik degiskeni bileseni ile kozmetik tiketim amaci arasindakiskli incelenmgtir. Bu
tabloya gore buatin geskenlerde en gucli gki degistirme amach kullanilan kozmetik
uranlerindedir. Cilt sgligini ve sa¢ sgigini korumak isteyenler ve gk bilincine sahip olan
erkek tuketiciler daha ¢ok @estirme amacli kozmetik Grtnlerini kullanmaktadirlar.
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Tablo 52: Saglikl Gérinme Gudusu ve Kozmetik Tiketim Amacistablo

Temizleme Guzellstirme Degistirme
Amagli Amagcl Kozmetik | Amacli Kozmetik
Kozmetik Urinleri Urinleri Uriinleri

Cilt Sagli g1 Pearson Correlatior ,169(*) ,270(*%) ,300(**)
Sig. (2-tailed) ,002 ,000 ,000

N 326 326 326

Sag Salig Pearson Correlatior ,085 ,190(**) ,214(%)
Sig. (2-tailed) ,124 ,001 ,000

N 326 326 326

Saglik Bilinci  Pearson Correlatior] ,290(*) ,306(*%) ,305(**)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

N 326 326 326

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamhidir (2-tailed).

5.4.3 Pazarlama Dgiskenlerinin Analizi

Arastirma modelinin ve d#&skenlerinin acikladii kisimda pazarlama faaliyetlerinin de
kozmetik tiketiminde etkili olabile@nden stz edilmti. Pazarlama dgskenleri olarak
belirletilen reklam ve fiyatin kozmetik tiketimine etkisi sorgulanarak, bu analiz kisminda
oncelikle reklam ile kozmetik tiiketim gkisine bakilacaktirilk hipotez kozmetik tiiketimi

yuksek olan erkeklerin dahaan reklam ilgilenimi olup olmagina odaklanacaktir.

H7: Erkek kozmetik trtnleri reklamlari ile kozmetik tiketme e gilimi arasinda iliski

vardir.

Tablo 53: Kozmetik Uriinleri Reklamlari ile Kozmetik TuketigiiBi

Kozmetik Tuketimi

Erkeklere yonelik kozmetik Grtin reklamlarini  Pearson Correlation 341(*)
seyrederim/ilgimi ¢ceker. '

Sig. (2-tailed) ,000

N 326
Erkeklere ydnelik kozmetik reklamlari, bakim  Pearson Correlation
o ,325(**)
Urtnlerine sicak bakmama yol agtm.

Sig. (2-tailed) ,000

N 326

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamhdir (2-tailed).

Yukaridaki tabloya gore her iki @gkenle kozmetik tiiketimi arasinda olumlu zayif bigki
vardir. (,=0,34ve r = 0,32, a<0,05 dir.) Tablodan da anlabilecesi gibi kozmetik
kullanma gilimi arttikca erkeklere yonelik kozmetik Grtin rekiéarina ilgi artar. Reklama

ilginin arastirtirildigl bu kisimda birka¢ anket sorusu ekleyip Tirk enk@ kozmetik
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reklamlarinda ne tdr temalar (yerel temalar, global temalar, cekicilikiikakk, genclik,

saglik, erkeksilik) gormek istedikleri sorgulangtr.

Tablo 54: Kozmetik Urlnleri Reklaminda Cazibe, Cekicilik ve sridkik Olmalidir Sorusu
Frekans Dagilimlar

Siklik Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 39 12,0
Katilmiyorum 48 14,7
Kararsizim 106 32,5
Katihyorum 99 30,4
Kesinlikle Katiliyorum 34 10,4
Toplam 326

Yukaridaki tabloya gore kozmetik urtnleri reklaminda cazibe, cekicilik vesidikk

olmalidir diyenlerin %32,5’i kararsiz iken %30,4'0 katilmakta, %214,7'si katilmamakta,
%12’si kesinlikle katilmamakta, %10,4 ise katilmaktadirsagdda bu oranlar grafik
yardimiyla gosterilngtir.
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Grafik 1: Kozmetik Uruinleri Reklaminda Cazibe, Cekicilik ve 3ldkik Olmalidir
Tablo 55: Kozmetik Uriinleri Reklaminda Genglik, Saglik ve Erkeksilik Olmalidir Sorusu

Frekans Dagilimi

Siklik Yizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 22 6,7
Katilmiyorum 33 10,1
Kararsizim 103 31,6
Katiliyorum 114 35,0
Kesinlikle Katiliyorum 54 16,6
Toplam 326

Tablo 55'de ise kozmetik Grin reklaminda genclikgliave erkeksilik olmalidir sorusun

verilen yanitlarin frekans @dimi gorulmektedir. Tabloya gore katilimcilarin %35
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katilirken, %31,6'sI kararsiz kalmakta, %16,6'sI kesinlikle katilmakta , %10,1'i katiimamakta
ve %6,7'si kesinlikle katilmamaktadir.sagidaki sekilde bu sorunun grafikle aciklamasi
gosterilmitir. Son iki sorunun tablosu (Tablo 55 ve Tablo H@)silastirildiginda erkek
kozmetik Grtnleri reklaminda genclik, @&k ve erkeksilik olmasina daha sicak balgidi

gorulmektedir.
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Grafik 2: Kozmetik Urtinleri Reklaminda Genglik, Saglik ve Erkeksilik Olmalidir

Asagidaki tabloda ise, kozmetik trin reklamlarinda teniiil kullanilmasinin bakim
drtinlerine balg acisini nasil etkiledini anlamak icin sorulmugr. Tabloya gére % 27,6'si
kararsiz kalirken %23,9'u katilmagio 23,6's1 kesinlikle katilmargy %18,4'0 katllmg ve
%6,4’0 kesinlikle katilmgtir. Soru olumsuzluk eki ile soruldupdan dgerlendirme yaparken
soru ters oOlgeklendirilngi gibi duginilmelidir. Tablodan gortlebilegetzere erkek kozmetik

reklamlarinda unlt kullaniimasi tridn kullanimini dagan etkilemektedir.

Tablo 56: Kozmetik Urlinleri Reklaminda Unlilerin Kullaniimasi Bakim Uriinlerine Sicak

Bakmamami Saglar Sorusunun Frekans Dagilimi

Siklik Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 77 23,6
Katiimiyorum 78 23,9
Kararsizim 90 27,6
Katilyorum 60 18,4
Kesinlikle Katiliyorum 21 6,4
Toplam 326 100,0
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Yukaridaki tablonun sonuclarisagidaki grafikte gosterilmgtir. Grafikte de

.....

verilen cevaplar arasinda en buyik grup olan kararsizlardir.

100 |
80 | %27,6
L w23e | %239
%18.,4
40 7|
i %6.4
0 1 2 3 4 5

Grafik 3: Kozmetik Uriinleri Reklaminda Unliilerin Kullaniimasi Bakim Urtinlerine

Tablo 57:/zledgim Erkek Kozmetik Uriinii Reklamlarinin Kiiresel Y akias Sahip Olmasini
Beklerim Sorusu Frekans Dagilimi

Siklik Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 33 10,1
Katilmiyorum 35 10,7
Kararsizim 118 36,2
Katiliyorum 96 29,4
Kesinlikle Katiliyorum 44 13,5
Toplam 326 100,0
120
_ %36,2
100 —
s %29,4
60 |
0 %13,5
201 %10,1 %10,7 ’
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Grafik 4: Izledgim Erkek Kozmetik Uriinii Reklamlarinin Kiiresel Y akbays Sahip Olmasini

Beklerim.
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Yukaridaki tabloda ve grafikte izledim erkek kozmetik Grand reklamlarinin kiresel
yaklasima sahip olmasini beklerim sorusunun cevaplarilgikiedir. Grafikten ve tablodan
anlgabilecggi gibi bu soruya katilimcilarin %10,1'i kesinliklealddmiyorum, 9%210,7’si
katilmiyorum, %36,2’si kararsizim ve %29,4’G katiliyorum diye cevap verirken, kozmetik
reklamlarinin kesinlikle kiresel yaklaa sahip olmasi gerefini soyleyenlerin orani

%13,5'tir. Grafikten de ankalabilecesi gibi en blyuk oran % 36,2 ile kararsiz olan gruptu

Tablo 58:/zledgim Erkek Kozmetik Uriinii Reklamlarinin Turk Kaltiriidggun Olmasini

Beklerim
Frequency Percent
Kesinlikle Katilmiyorum 61 18,7
Katilmiyorum 61 18,7
Kararsizim 93 28,5
Katilhyorum 78 23,9
Kesinlikle Katiliyorum 33 10,1
Toplam 326 100,0

Yukaridaki tabloda ve sagidaki grafikte izledsim erkek kozmetik Grind reklamlarinin
Tark kdltdrine uygum olmasini beklerim sorusunun cevaplari goérulmektedir. Grafikten ve
tablodan anlgabilecei gibi bu soruya katilimcilarin %18,7’si kesinlikkatiimiyorum ve
katilmiyorum, %28,5’i kararsizim ve %23,9'u katiliyorum diye cevap verirken, kozmetik
reklamlarinin kesinlikle kiresel yaklaa sahip olmasi gerefini soyleyenlerin orani

%10,1'dir. Grafikten de ankdabilecesi gibi en buyik oran % 28,5 ile kararsiz olan gruptu

100

%28,5

80 |

%23,9

* %18,7 %18,7

40 7|
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Grafik 5: /zledgim Erkek Kozmetik Uriinii Reklamlarinin Turk Kiltirddggun Olmasini

Beklerim
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Hgs: Erkek kozmetik drtnlerinin fiyatlarina baki s acisi ile kozmetik tuketim gilimi

arasinda iliski vardir.

Tablo 59: Kozmetik Urlinlerinin Fiyatlarina BakiAcisi ile Kozmetik Tiketim glimi

Arasindaki Baglanti

Kozmetik Tuketimi

Kozmetik trlnlere

para harcamaktan Pearson Correlation ,440(**)
kagcinmam
Sig. (2-tailed) ,000
N 326

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir (2-tailed).
Tablo incelendiinde erkek tuketicilerin kozmetik i¢in para harcasgdimleri ile kozmetik

tuketimi arasinda ¢ok az zayif pozitif birski oldugu gorialmektedir.( r= 0,440, p<0,5).

Kozmetik kullanimi arttikca kozmetiklere 6denen parada artmaktadir.

Tablo 60: Kozmetik Urtinlerinde Diik Fiyatli Uriinlerin de Kaliteli Oldugunu Diiniiyorum

Sorusunun Cevap Tablosu

Siklik | Ylzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 34 10,4
Katilmiyorum 54 16,6
Kararsizim 155 47,5
Katiliyorum 64 19,7
Kesinlikle Katiliyorum 19 5,8
Toplam 326 100,0

Yukaridaki tabloya gore diuk fiyathh kozmetik Grinlerinde kaliteli oldwghu
dustnenlerin orani %25,4 (katihyorum ve kesinlikle ikgorum), katilmayanlarin orani ise
(kesinlikle katilmiyorum ve katiimiyorum) %27 dir.sdgidaki grafikten de gorilebilege
gibi bu soruya cevap verenler arasinda en buyuk grup kararsizlardir. Soruya cevap veren

katihmcilarin yaklaik yarisi %47,5 bu konuda kararsizdir.
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Grafik 6: Kozmetik Uriinlerinde Diik Fiyath Uriinlerin de Kaliteli Oldugnu Diginiiyorum

Tablo 61: Kozmetik Urtnlerinin Fiyatlarina BakiAcisi ile Kjisel Bakim Kozmetik

Uygulamalari Arasindaki Baglanti

Kozmetik Uygulamalarn

Kozmetik Urinler icin para harcamaktan kaginmam. Pearson Correlation ,333(*)
Sig. (2-tailed) 000

N 326

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir (2-tailed).

Tablo incelendiinde erkek tuketicilerin kozmetik icin para harcamggalimleri ile
kozmetik uygulamalari arasinda nispeten zayif pozitif bgkiiloldugu gorilmektedir.(r=
0,440, p<0,5). Kjisel bakim icin yaptirilan kozmetik uygulamalaritdg¢a kozmetiklere
O0denen parada artmaktadir.

Kozmetik tiketimi ile kozmetik uygulamalari icin harcanan para miktarlari

karsilastirildiginda kozmetik Uriinlerine daha cok para harcargbrulmektedir.
5.4.4 Demografik Bulgularin Analizi
Hg: Farkh medeni hallerde erkek kozmetik trtin tiketim egilimi farkhdir.

Erkeklerin medeni halleri kategorik olarak dlculdigin (bekar, evli ve b@nmsg
olarak) H, hipotezi ANOVA testi ile Olculmiigir. ANOVA testinde a<0,05 oldugda H
hipotezi reddedilir. ki reddedildginde (bu hipotez icin medeni haller) gruplar araskid
farklar analiz edilmelidir. Bu karastirma gruplarin ortalama puanlari ile uygun bir ¢okl

karsilastirma testi (post-hoc test) yapilarak olur. Yapitan kagilastirma testlerinde farkin
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hangi iki grup arasinda oldugu anlamak amaciyla Fisher’in en kigtk anlamli tamklizi
(least significant difference analysis = LSD) yapilarak qlaailir. LSD testi ile gruplar arasi
farklarin gecerlilgi test edilir. Argtirmamizda post-hoc test olarak Fisher'in LSD testi

kullanilmigtir 3%

Tablo 62: Erkeklerin Medeni Hali ile Kozmetik Tuketigilini (ANOVA Analizi)

Kareler Serbestlik Kareler

Toplami Derecesi Ortalamasi F Sig.
Gruplar Arasi 188,815 2 94,407 3,952| ,020
Grup ici 7715,246 323 23,886
Toplam 7904,061 325

Yukaridaki tabloya bakilginda a<0,05 oldgu gorulir. Bu sebeple i, hipotezi
reddedilir. Yani Kozmetik tiketimi ile farkli medeni haller arasindgkiilvardir. Kozmetik
tuketimi- medeni hal ifkisini aciklayabilmek amaciyla sasida LSD test sonuclari

sunulmugur.

Tablo 63: Kozmetik Tiketimi ve Medeni Hal Farkliliklarina gére LSD

Bagimli Degisken: Kozmetik Tuketimi

LSD
Mean
Difference (I-J)| Std. Error | Sig. 99% Confidence Interval
Upper Lower Lower
Lower Bound | Bound Bound Upper Bound Bound
Bekar Evli 1,50715 ,58461 ,010 -,0077 3,0220
Bosan. -3,41441 3,47141 | ,326 -12,4093 5,5805
Evli Bekar -1,50715 ,58461 ,010 -3,0220 ,0077
Bosan. -4,92157 3,48960 | ,159 -13,9636 4,1205
Bosan.  Bekar 3,41441 3,47141 | ,326 -5,5805 12,4093
Evli 4,92157 3,48960 | ,159 -4,1205 13,9636

Yukaridaki tabloda farklh medeni hallere gore kozmetik tiketim ortalama farklari
gOsterilmitir. Tabloya bakildiinda bognmg olanlarin kozmetik tiketiminin farkh oldwg
gorulmektedir. Tablodan da gorulecaizere bekarlar ve evliler arasinda kozmetik tiiketi
egilimi farkll ve fark istatistiki olrak anlamlidir. &arlar ve baanmeglar ile evliler ve
bosanmsglar arasinda istatistiki olarak farkh olabilecekr bitiketim gilimi farkina
rastlanmanstir. Bu sonuclardan hareket ile G¢ medeni halin ketdmntiketme gilimi
ortalamalarina bakilmak isteniljmve gagidaki tablo hazirlanngtir. Asagidaki tablodan da

anlasilabilecesi gibi bosanmsglarin 6rneklemi ¢cok kiguktlr ve standart sapmasiygidsektir.

> N. Mahir (2006). s:358
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Ankete katilanlarin kozmetik ttketingiémi 34,07 ile 39,00 arasinda bir gier alabilirdi. Bu
orneklem icinortalama tuketimggimi 35,13’ttr. Bu ortalama ile kiyaslanginda bekarlarin
ortaya yakin tiketim @limi oldugu evlerin ise en diig esilime sahip oldgu gorulmektedir.

Tablo 64: Farkli Medeni Haller ve Kozmetik Tuketim Miktari

Medeni haliniz Ortalama N Standart Sapma

Bekar 35,5856 222 4,89707
Evli 34,0784 102 4,85775
Bosanms 39,0000 2 5,65685
Toplam 35,1350 326 4,93155

Hio: Farkli egitim durumu (seviyeleri) erkek kozmetik tiketim egilimini farkhdir.

Tablo 65: Egitim Durumu ve Kozmetik TuketingiEmi (ANOVA Analizi)

Kareler Serbestlik Kareler

Toplami Derecesi Ortalamasi F Sig.
Gruplar Arasi 116,857 6 19,476/ ,798 792
Grupigci 7787,204 319 24,411
Toplam 7904,061 325

Yukaridaki tabloda a>0.05 oldugdan hipotez kabul edilir. Kozmetik tuketingileni ve
egitim arasinda ikki vardir. Asagidaki tabloda gitim seviyesi ve aralarindaki gki
gosterilmitir. Tabloya gore okula gitmemiolanlar, lise mezunlari ve yiksek lisans

mezunlarinin kozmetik ttiketimi ger esitim gruplarina gére daha azdir.

Tablo 66: Farkl Eitim Durumlari ve Kozmetik Tiiketimi Arasindalkjki Tablosu

Egitim durumunuz Ortalama N Standart Sapma
Okula gitmedim. 31,0000 1

IIkogretim 36,0000 1 .
Lise 34,6250 16 4,80104
Onlisans/Yiiksek Okul 36,3704 27 4,61726
Universite 35,1026 195 4,95753
Yiksek Lisans 34,5588 68 4,89710
Doktora 36,4444 18 5,49034
Total 35,1350 326 4,93155
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H11: Erkeklerin geliri kozmetik tiketim e gilimini etkiler.

Tablo 67: Gelir ile Kozmetik Tiiketimiigkisini Gosteren Tablosu

Kozmetik
Tuketimi
Aylik toplam geliriniz. (TL cinsinden ve yaldek Pearson Correlation
. L A -,063
olarak belirtmeniz mumkin.)
Sig. (2-tailed) ,285
N 288

Degiskenler arasinda ¢ok zayif ve olumsuz (r=-0,06 veD8)bir iligki vardir. Ancak a> 0,05
oldugu icin istatiksel olarak anlaml gidir. Yani gelir ile kozmetik tiketim miktari arasda

istatiksel olarak anlamli bir ikiden s6z edilemez.
5.4.5 Diger Bulgular

5.4.5.1 Satin AlIma Durumu ile Kozmetik Tiiketim Egilimi Arasindaki iliskiye

Dair Bulgular

Satin alma durumu icerisinde sorulan bazi sorularin sonuclart bu bdlimde
incelenecektir. Bu sorular sirasiyla; satin alma durumu ile kozmetik kullanma dgavrani
arasinda bg vardir, kozmetik Griin alirken kadin kozmetik driinlganindaki reyondan
alisveris yapmak beni rahatsiz eder ve kozmetik drtinler &yn bir satg bolumi/koesi

olmalidir sorularidir.

Tablo 68:Satin Alma Durumu ile Kozmetik Kullanma Dawani

esinlikle
atilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katihyorum
Kesinlikle
Katilyorum

K
K

Kozmetik Uriin Alirken:

Kadin Saty Dansmaniylailetisimi Tercinh Ederim. %13,2 | %15,7 | %41,7| %19,6) %9,8

Erkek Saty Dansmaniylailetisimi Tercih Ederim. %17,5 | %22,7 | %445 %10,1 %4,3

Satg Dangmaninin Cinsiyeti Dgil, Bilgili olmasi | %3,7 %6,7 %14,7 | %22,1| %52|8
Onemlidir

Yukaridaki tabloya gore erkek kozmetik Grlnleri satan kozmetik soh@minin
cinsiyeti konusunda en buylk oran kararsizlar, kadin olmalidir diyenler %29,4 (Kesinlikle
katillyorum ve katiliyorum), kadin olmamalidir diyenler ise %28,8 (kesinlikle katilmiyorum
ve katilmiyorum) dur. Erkek olmaldir diyenler %14,4 (Kesinlikle katiliyorum ve

katillyorum), erkek olmamalidir diyenler ise %40,3 tir. (kesinlikle katiimiyorum ve
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katiimiyorum) dur. Erkek kozmetik Granleri icin satlansmaninin cinsiyeti nemli ggdir
diyenler %74,9'dur. Bu orani %14,7 ile kararsizlar izlemekte ve %10,4 ise hinaiye
katilmamaktadir. Tablodan da aplabilecesi gibi cinsiyet ¢cok fazla dnemli @gddir. Ancak

satis dangmaninin erkek olmasina ¢ok sicak bakilmamaktadir.

Tablo 69: Kozmetik Uriinleri Alirken Kadin Kozmetik Uriinlerinin Yanindaki Reyondan
Alisveris Yapmak Beni Rahatsiz Eder

Siklik | Yuzde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 137 42,0
Katilmiyorum 84 13,8
Kararsizim 45 11,7
Katiliyorum 38 6,7
Kesinlikle Katiliyorum 22 100,0
Toplam 326

Yukaridaki tabloya gore erkeklerin %77,81 (kesinlikle katilmiyorum ve
katilmiyorum) kozmetik Grinlerini kadin kozmetik drtnleri reyonunun yanindan almaktan
rahatsiz dgldir. Bu konuda kararsiz olanlarin orani %13,8 ikeadin kozmetik Grnleri
reyonunun yanindan gberis etmek anket katiimcilarinin %28,4(kesinlikle kgbrum ve
katillyorum)'ini rahatsiz etstir. Asagidaki tabloya gore erkek kozmetik trlnleri icin ayri
bir satg kosesi olmalidir diyenlerin orani %45,7(kesinlikle kgorum ve katiliyorum) iken
bu konuda kararsiz olanlarin orani %18,1'dir. Erkekler icin ayri big kétesi olmamalidir

diyenlerin orani ise %36,2’ (kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum)dir.

Tablo 70: Erkek Kozmetik Urtinlergih Ayri Saty Bolumi/ Kégsi Olmahdir

Siklik | Yizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum 67 20,6
Katilmiyorum 51 15,6
Kararsizim 59 18,1
Katiliyorum 77 22,1
Kesinlikle Katiliyorum 72 100,0
Toplam 326

Bu iki tablonun sonuclarini gerlendirecek olursak erkekler kozmetik Grnleri igiyri bir
reyon beklemektedir. Bu reyonun kadin kozmetik drtinleri reyonunun yaninda olmasi ankete
katilan erkekler tarafindan rahatsiz edici bulunngami

Arastirmaya katilan erkeklere kozmetik 0rlnlerini nerdalaiklari sorulmukur. Verilen

yanitlar gagidaki tabloda gosterilngiir. Tabloya gore erkeklerin %35’9'u sUpermarketten,
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%32,8'i kozmetik Uriin satan rdazalardan, %11,7'si eczanelerden, %210,1'i bolumla
magazalardan, %4,3 internetten, %4’'(geli yerlerden alirken % 1,2'si kuafordensadris
yapmaktadir.

Tablo 71: Kozmetik Uriinlerini Satin Alma Yerleri

Siklik Yizde (%)

Eczanelerden alirnm 38 11,7
Kuaforden alirim. 4 1,2
Internetten alirim. 14 43
SlUpermarketten alirim. 117 35,9
BolumIlu maazalardan alirim. 33 10,1
Kozmetik Uriin satan ngazalardan alirim. 107 32,8
Diger yerlerden alirim. 13 4,0
Toplam 326

Tulketicilerin kozmetik trtnleri nerelerden a@dn anlamak i¢in sorulan soruda, anket
katihmcilarina yedi secenek sunulrwrs Bu secenekler sirasiyla eczane, kuafor, interne
supermarket, bolumliu mazalar (Boyner, YKM) ve kozmetik Griin satangazalar (Tekin
Acar, Watsons) dir. Verilen cevaplar ve oranlaagsela agiklanmstir.

Tablo 72: Kozmetik Tiketimg#imi ve Satin Alma Yeri ArasindaHiski

Kozmetik Urlnlerini Mean N Std. Deviation

Eczanelerden alirnm 35,2632 38 4,67705
Kuaforden alirim. 34,0000 4 7,57188
Internetten alirim. 34,7143 14 5,41264
Slpermarketten alirim. 33,7350 117 4,33588
BolumIlu maazalardan alirim. 36,6667 33 5,14579
Kozmetik Uriin satan ngazalardan alirim. 36,5794 107 4,89327|
Diger yerlerden alirim. 32,3846 13 5,31568
Toplam 35,1350 326 4,93155

Bolumli ma&azalar ve kozmetik Urin0 satan gaaalardan alim yapmayi tercih
edenlerin (oran %46) daha vyuksek kozmetik tuketirgilirmine sahip olduklari
gozlemlenmektedir. Satin alma noktasi konusundagetdiyerlerden alirim” sikkini

isaretleyenler (%4) ise en dils kozmetik gilimine sahiptir.

Asagidaki Uc¢ grafikte satin alma vyeri ile kozmetik tlikat arasindaki ikki

incelenecektir. Grafiklerin aciklamlari ise altlarinda vegtmi
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Satin Alma Yeri ve Temizleme Amacli Kozmetik Tiiketimi Arasindikki

Temizleme Amacli
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Grafik 7: Satin Alma Yeri ve Temizleme Amach Kozmetik Tiketimi Arasitighiki /

Grafikten de gorulebilege gibi en fazla kozmetik tikemi sipermarketlerdepijrmaktadir.

Kozmetik m@azalardan gorece énemli miktardagadris olmaktadir.
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Satin Alma Yeri ve Gluzeliene Amacli Kozmetik Tiketimi

Guzellestirme Amacli Kozmetik
Tuketim Degerleri
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Grafik 8: Satin Alma Yeri ile Glizeflme Amagcli Kozmetik Tuketimi

Yukaridaki grafikten de anddabilecesi gibi guzellatirme amach kozmetik tiketimi
en cok supermarket ve kozmetik paaalarindan alinmaktadir. Kozmetik gaaalardan
alisveriy yapanlar ile suUpermarketten sakris yapanlar kanlastirildiginda kozmetik
magazalardan agveris yapanlarin daha bakimli olduklari gorilmektedir.

Asagidaki grafikte ise satin alma yeri ve gigirme amagch kozmetik tuketimi
arasindaki ilgki gosterilmitir. Grafiktede gorilebilege gibi, guzellgtirme amach kozmetik
tuketiminde oldug gibi desistirme amacli kozmetik tiketiminde de en ¢ok sUpeketave
kozmetik mgazalarindan ajveris yapilmaktadir. Kozmetik ngmzalardan ajveris yapanlar
ile sipermarketten alieris yapanlar kaglastirildiginda kozmetik mgazalardan ajveris

yapanlarin daha bakimli olduklari gorilmektedir.
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Satin Alma Yeri ve Dgistirme Amagcli Kozmetik Tiiketimi Arasindaki ski

Guzellestirme Amacli
Kozmetik Tuketim Dgerleri
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Grafik 9: Satin Alma Yeri ile Glizeflee Amacli Kozmetik Tuketimi

5.4.5.2 Demografik Bilgiler ile Kozmetik Tiiketim Egilimi Arasindaki Tliskiye
Dair Bulgular

5.4.5.2.1 Yadle dlgili Bulgular

Asagidaki tablodanda gorilebilege gibi farkli sehirlerde yaayan erkeklerin kozmetik

tuketim ortalamalar gosteriltir.
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Tablo 73: YagBazinda Kozmetik Tuketim Ortalamasi

Standart
Yas Ortalama N Sapma
20 30,0000 4 5,09902
21 36,8000 5 4,81664
22 38,4444 9 6,14636)
23 35,1154 26 3,69136
24 35,4615 13 5,57697
25 34,9091 22 5,28168
26 36,7097 31 4,48846
27 37,3182 22 4,23575
28 35,2632 38 4,05825
29 35,2963 27 5,36954
30 34,1111 36 5,37602
31 32,9474 19 4,04796
32 35,4667 15 5,43621
33 36,0909 11 4,65735
34 31,7143 7 5,58911
35 34,5385 13 5,89654
36 33,0000 3 4,35890
37 33,4000 5 2,88097
38 36,0000 3 4,35890
39 28,0000 1 .
40 33,0000 2 5,65685
41 42,5000 2 4,94975
42 37,0000 1 .
43 35,6667 3 ,57735
44 35,5000 2 6,36396
45 31,5000 2 10,60660
47 31,0000 1
48 29,0000 1 .
49 32,5000 2 , 70711
Total 35,1350 326 4,93155

Asagidaki tabloya gore drneklemin kozmetik tiketim aatahsi 35,1 dir. Bu ortalamaya gore
yaslar bazinda kozmetik tiiketim miktarina bakgiehda 32, 42, 47 ve 49 glarin kozmetik
tuketim gilimi digerlerine goére daha diikttr. 32 ya grubu 15 g6zleme sahiptir, 42 ve 47
yas gruplaroda ortalamanin altindadir. Ancak gruptaesadl gozlem vardir gore. En yiksek
kullanim oranlari ise 41 ve 22 ygruplarindadir. Bu yagruplarindaki katilimcilar kozmetik
drdnlerini ygzun bir sekilde kullanmaktadirlar. Bu iki grubunseinda kalanlar ise (20, 21, 23-
31, 33-40, 43-46 ve 48 yiari )ortalama miktarda kozmetik Grtina tiketmektedir
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5.4.5.2.2 Yaanilan Sehir ile Tlgili Bulgular

Farkli sehirlerde yasayan erkeklerin kozmetik tiketme esilimleri farklidir. Asagidaki
tablodanda gorulebilege gibi farkli sehirlerde yaayan erkeklerin kozmetik tiketim
ortalamalari gdosterilngtir. Tabloya gore sehir bazinda kozmetik tiketim miktarina
bakildiginda genekehir ortalamasi 35,1 dir. Bu gere gore Artvin, Aydin, Bilecik, Cankirl,
Erzincan, Tokat, Yalova, Osmaniye ve Dizce'dgayan katilimcilarin kozmetik tuketimi
ortalamanin altindadir. Bgehirler dginda katilimci sayisi 3 ve 3skden fazla olargehirler
degerlendirildiginde Sakarya, Kastamonu, Canakkale ve Ankara'dgayga erkeklerin
kozmetik tiketiminin ortalamanin altinda ofgly Istanbul ve Antalya illerindeki erkekler icin
kozmetik tiiketiminin ortalama civarinda ofgly Kocaeli,izmir, Antep, Eskiehir, Bursa ve

Adana illerinde kozmetik tiketimin ortalamanin tstinde aldygtlmugur.
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Tablo 74: Yaanilan Sehir Bazinda Kozmetik Tuketimi Ortalamasi

Yasadginiz Sehir Ortalama N Standart Sapmg
Adana 37,6667 3 2,51661
Ankara 34,1818 55 4,71047
Antalya 35,2222 9 5,33333
Artvin 31,0000 1

Aydin 30,0000 1 .
Balikesir 33,0000 5 5,33854
Bilecik 31,0000 1 .
Bursa 36,0000 23 5,13455
Canakkale 32,7778 9 4,11636)
Cankiri 30,0000 1

Corum 38,0000 1

Edirne 36,0000 1

Erzincan 29,0000 1 .
Eskisehir 35,4225 71 5,23631
Antep 35,5000 6 5,57674
Isparta 40,0000 1

Hatay 38,0000 1 .
Mersin 33,3333 3 2,08167
Istanbul 35,7683 82 4,81330
Izmir 36,0000 12 5,65685)
Kastamonu 34,8571 14 5,18663
Kayseri 35,0000 1

Kirklareli 37,0000 1 .
Kocaeli 36,2000 5 8,13634
Konya 36,0000 1

Malatya 35,0000 1

Manisa 39,0000 1

Rize 39,0000 1 .
Sakarya 34,6667 3 3,05505
Samsun 36,0000 2 7,07107
Siirt 35,0000 2 5,65685)
Sivas 37,5000 2 2,12132
Tekirdaz 30,0000 1

Tokat 34,0000 1

Yalova 29,0000 1

Duizce 28,0000 1

Osmaniye 28,0000 1 .
Total 35,1350 326 4,93155
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SONUC:

Erkeklere yonelik kozmetik Griinler pazar gittikce bliylimektedir. Seryibda yikselen bir
ivmeyle kozmetik Griin kullanimi tim dinyada agtm: Ulkemiz, Diunya genelindeki
pazarlar ile kiyaslang@inda olgunlamis bir pazar olmagi gorulir. Kozmetik tGrin pazarinin
buyime hizi bircok llkenin ¢ok gerisindedir. Bungman gecni yillarla kasilastirildiginda,
Ozellikle bazi kozmetik Grinlere bakn desistigi gozlemlenmektedir. Elimizde erkek
kozmetik pazari ve trtn kullanimi ile ilgili cok fazla veri bulunmamaktadir. Yapilan literattr
argtirmalarinda, sadece Efes Pilsen tarafindan yapilamkiye'nin Erkek Profili
aragtirmasinin  mevcut oldwg saptanngtir. Bu nedenle bu tez kapsaminda yapilan
arastirmanin erkeklerin kozmetik Urdnlerinin tuketingilenleri konusunda literatiire katki

saglayaca&l umulmaktadir.

Arastirmanin ilk bélimunde tlkemizdeki erkeklerin kulthgy kozmetik Grlnleri saptamak ve
hangi siklikla hangi tur kozmetik Grtnlerin kullangdh tespit etmek amaclangtr.
Tarafimizdan vyapilan armanin bulgulan, Efes Pilsen Turkiye'nin Erkek ofir
Arastirmasr’nin bulgularini destekler niteliktedir. Atcatm drtnler genelinde kullanim
ylizdesinin artfii gézlemlenmitir. Ornezin sampuan kullanma orani (%82,8'den %92,6'ya
cikmistir) artmstir. Dus jeli kullanma orani %7,4 iken bizim gtamamizda surekli
kullananlarin orani %61,9’a ¢ikgtur. Nemlendirici krem kullanma orani 2006 yili gitvyler
%11,8 iken tarafimizdan yapilan atamada arasira nemlendirici kullanan erkeklerinnora
%48,6, surekli kullananlarin orani ise %14,6 'ya cgtmiEfes Pilsen’in yap# aratirmaya
gore el kremi kullanma orani 2006 yilinda %32 iken bizigtaraamizda ara sira kullananlar
%59,4; devaml kullananlar ise %14,8'dir. Tgrarinlerini kullanma Efes Pilsen Turkiye'nin
erkek profili argtirmasina gore % 36 iken, bizim giiamamiza gére %56,5’e cikgtir. Tiras
sonrasi losyon kullanma orani Efes Pilsen’in yapargtirmaya gore %24,8 iken, bizim

arastirmamiza gore %44,9 bazen, %19,9 ise duzenli olewdiandgini belirtmitir.

Bu argtirmanin sonuglan ile Efes Pilsen (2006) tarafingapilan argtirmanin sonuglari
karsilastirildiginda dusjeli ve tirg trunlerindeki bariz arglar dikkat cekmektedir. @er
drinlerde (nemlendirici krem, el kremi ve §raonrasi losyon) ise ara sira kullananlar ve

diizenli kullananlar toplanginda, bu Urinlerde de aftar gorilmektedir.

Arastirmamizin sonug¢ kisminda vurgulayarak tzerinde durmstedgimiz bulgu, temizleme
amaci ile kullanilan kozmetik Grtnlerinin (tgrdrdnleri, yiz temizleme jeli, peeling, djgli

ve sampuan) en sik kullanilan Grunler oldugulgusudur. Temizleme amacgh kozmetik
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arunlerini guzellgtirme amacli kozmetik Grdnlerinin kullaniimasini tipektedir. En az
kullanilan drtnlerin ise dgstirme amacli Urtnler oldwg gorilmektedir.Moungkhem ve
Surakiatpinyo (2010) yapil aratirmaya gore en c¢ok kullanilan utrinler ginltik hijyen
sgilayicl (temizleme amacl) kozmetik Urlnlerdir. Atramaya gore erkeklerin cilt bakim v.b.
drdnleri kullanmamasinin nedeni bu Grinleri gereksiz, sadece temizleme amacli Grunleri
yeterli gérmeleridir. Bu bulguya paralel olarak Priyadarsini (2009) yilinda Hindistan'da
yaptgl argtirmaya gore Hintli erkeklerde cilt ve sa¢ bakimnletini ihtiyaclari olmadiini
diusinduklerinden kullanmamaktadirlar. Benzer bir bulga Tiainen (2010)'a gore
Finlandiya’da yapilan asarmada cikmytir. Erkeklerin temel bakim Grdnlerinden farkli
olarak cilt bakim urtinlerine ihtiyaglari olmaani diginduklerinden Finli erkekler cilt bakim

ve diger kozmetik Urlnlerini kullanmamaktadirlar.

Arastirmada tuketimi sorgulanan Urinlerden kapaticilarkwisiklik onleyiciler/anti-aging
uriinlerin duinyada olgun pazarlar olarak tanimlanan Almanya, Fringiiere, Japonya ve
Cin pazarlarinda pazar paylarinin gittikge artmasindan dolayi gelecek yillarda tlkemizde de
pazar payinin buyuyege dusintlmektedir. Finlandiya’da Tiainen (2010) tarafindan ve
Hindistan’da Priyadarsini (2009) tarafindan yapilarstaraa sonuglarina gére bazi Grtnlerin
kullanilmamasinin nedeni drun ile ilgili farkindah olmamasidir. Benzer bir sebeple
kinsikhk onleyicilerin, kapaticilarin ve cilt bakim (rligrine yonelik Glkemizde farkindalik
olmadgi icin kullaniimadg! dusindimektedir. Nitekim yapilan agarma bulgularina gére bu

tur aranleri hi¢ kullanmam diyenlerin orani %89,8 iken bazen kullanirim diyenlerin orani
%9,4, gunluk/duzenli kulanirim diyenlerin orani ise § Ke %0,4'tir. Ayrica argtirmamiz
katihmcilarinin ya ortalamasinin 28,97 olduggéz oninde bulundurulursa katilimcilarinin

anti-aging urunlerini kullanmak icin gencg olduklari séylenebilir.

Aciktir ki diger butun tuketimler gibi, kozmetik tiketimi de kikli inanclardan
etkilenmektedir. Tiketicinin icerisinde bulunglu toplum erkeklerden maskulen tavirlar
sergilemesini beklemektedir. Sonuclara gore erkeklerin %44,9'u erkeklerin maskulen olmasi
gerektgini dusinmektedir. Bulgularimiza goére “erkek maskilen olddl ve
“kozmetik/bakim erkek adami bozar” diincesine yakktikca kozmetik tuketim miktari
azalmaktadir. Bu sebepten dolayr erkeklere yonelik kozmetik Grin reklamlarinda
maskilenlik, erkeksilik 6zellikle vurgulanmalidir. Finlandiya'@&ainen (2010) tarafindan
yapilan argtirmaya gore erkekler kadin kozmetik markalarinkekler icin ¢ikarttg Grind,
kadinsilga yaklgmak gibi algiladiklari icin bu Granleri kullanmayartih etmemektedirler.

Hollanda’da Heijden (2009) tarafindan yapilansarmaya gore kozmetik trin kullanimini
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toplum tarafindan onaylanmak ile dogru orantiidir. Toplum tarafindan onaylanniayaca
dusinulen kozmetik GUrdnler, 6rga fondoten tuketicinin cinsel kingi ne olursa olsun
kullaniimamaktadir. Tum bu bulgularin ve beklentilerin aksine Souiden ve Diagne (2009)
tarafindan yapilan agarma gosternstir ki ktlttrel inanclar Kanada ve Fransa'dasggan
erkekler icin kozmetik tiketimine 6énemli bir etki yapmamaktadir. Bu noktada Souiden ve

Diagne (2009)'nin ardirmasi ile bizim argtirmamiz paralellik géstermemektedir.

Sosyo kiulturel bir dgisken olarak “kariyer odakli” olmanin kozmetik tuketide etkili
olabilecegsi dustincesi ile kurduklari agairma hipotezleri dogianmg ve kariyer odaklif
yiuksek olan erkeklerin daha sik ve sitle kozmetikleri kullandiklari goéralmuigir.
Arastirmamiza yanit veren erkeklerin %84,3'U kariyer@arionlar icin cok dnemli oldugu
belirtmiglerdir. %39,7'si kariyerlerinin kozmetik Urtnleri Kanmalar gerektirdiini
dustinmektedirler. Argtirmamizdaki bulgulara gore kariyere verilen onetilkaga kozmetik
tiketimi artmaktadirilgingtir ki kariyeinin 6nemli oldugnu diginen erkeklerin dgéstirme
amacli kozmetik drtnlerini daha ¢ok kullandiklari gorulniiis Bu aratirmayaparalel bir
sekilde Souiden ve Diagne (200®anada ve Fransa’da yapilan ginanada kariyer odakl
erkeklerin kozmetik ttuketimine daha fazla onem vgirdj dis gorandgeri ile daha ilgili
oldugunu ortaya koymgtur. Tan (2008) tarafindan Japonya’da yapilan saranaya goére
toplumun yakgikli, bakiml erkgin daha bgarih oldug digincesi kozmetik tiketimini
etkilemektedir. Her ¢ agirma sonucu da gostermektedir ki kariyerlerine 6nesnen

erkekler kozmetik tiketimlerini artmai@mindedir.

Arastirmaya katilan erkeklerin %67,9’'u kullandiklar koetik GrGnlerin sadece di
gorinugimi deil psikolojik durumumu da etkiledin,, %63,8'i bedensel imajin kendileri
icin cok o6nemli oldugnu, %79,4’G kimlgimini kendi yarattgini belirtmgtir. Yapilan
analizler gostermektedir ki benlik algisiyla cekicilik algisi dogru orantihdir. Cegiaili
arttirmak isteyen erkekler ve benlik algisi daha yiksek olan erkekler daha ¢ok kozmetik
tiketmektedir. Souiden ve Diagne (2009 ) tarafindan yapilatranaya goére benlik algisi ve
kozmetik tuketimi arasinda gki vardir. Kanada'da yayan erkeklerin benlik algisinin
arastirma yaptiklari dier Ulke olan Fransa’'da yayan erkeklerden ¢ok daha yuksek oldug
ortaya c¢ikmgtir. Moungkhem ve Surakiatpinyo (20108vec’'te, Sukoto ve Elsey (2009)
Tayland’'da, Blanchin, Chareyron ve Levert (2008yec’'te cekicilik ve benlik algisinin
kozmetik tuketimini arttirdiini bulmugardir. Blanchin, Chareyron ve Levert (2008) ve

Moungkhem ve Surakiatpinyo (20103vec'te yaptiklarl agairmalarda benlik algisinin
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kozmetik tiketimini arttirmasinin nedenini kozmetik tiketiminin kendine glveni arttirmasi

oldugunu belirtmglerdir.

Tarafimizdan yapilan agarma bulgularina gore yarttikca geng goriinme igieartmaktadir.
Ayni sekilde Kanada ve Fransa’'da, Souiden ve Diagne (2009)nin gyaptgtirma
sonucunda Kanada'da yayan erkekler icin ydilik kozmetik tiketimini etkilemektedir.
Ancak Fransa’da kozmetik tiketiminde sk degiskenin etkisi yoktur. Bu sonuclar
dogrultusunda Turkiye’de erkek kozmetik drunleri icinapylacak reklamlarda “gencg

gorinme” temasi 6ne c¢ikarilabilir.

Yaptigimiz argtirma bulgulan gosterrstir ki fiziksel cekicilige verilen 6nem arttikca
kozmetik tuketimi artmaktadir ve fiziksel gcekig@ilne 6nem verenler en cokg@gtirme amagl
kozmetik Grlnleri (dudak koruyucu, deodorant, parfum,sikirk ©6nleyici/anti-agingler
kapatici, goz kalemi, sa¢ bakim drtnleri ve maskeler) kullanmaktadirlar. Souiden ve Diagne
(2009)'e gore fiziksel cekicilie verdikleri 6nem arttikca kozmetik tiketimlerinie drttgi
gorulmugir. Ulkemizde erkekler icin yapilacak kozmetik todwrma cakmalarinda fiziksel

cekicilik dne cikarilabilir.

Bu tez kapsaminda yapilan girema bulgularina gore, sac ve ciltgbgina verilen énem
arttikca ve salik bilinci arttikca kozmetik tiketim miktari artmedir. Souiden ve Diagne
(2009) tarafindan yapilan atama gosterngitir ki Kanada ve Fransa’da kozmetik tiketimi ile
saglikli gorinme arzusu arasinda hicbirshii yoktur. Bu noktada yagiimiz argtirmanin
Souiden ve Diagne’nin bulgulariyla farkllik gostegdsdylenebilir.

Arastirmamizin sonucuna gore kozmetik Uriin reklamlailgiaarttikgca kozmetik tuketimi de
artmaktadir. Katihmcilarin %51,6's1 reklamlarda genclikgli&a ve erkeksilik gérmek
istemektedirler. Moungkhem ve Surakiatpinyo (2010) vyaptiklaristiareda Isvec'te
kozmetik reklamlarinda Unla kullaniminin  kozmetik tiketimini etkilerpedsonucuna
varmslardir. isvecli erkekler reklamlardaki Gnluleri taklit etmelstememektedirler.
Arastirmamizda da Moungkhem ve Surakiatpinyo (2010)oé@zeeyen sonuclar c¢ikgtr.
Tarafimizdan yapilan agtrmaya goére katilimcilarin %24,8'i reklarda Unlillsamanin
bakim drunlerine sicak bakmalarina katkglamadgini, %27,6’s1 kararsiz oldugu ve
%47,5'1 inlu kullaniminin kozmetik triinlere sicak bakmalarina kattad&ini belirtmitir.
Bu bulgulara ek olarak Tan (2008) tarafindan Japonya’da yapilghra@ya goére gl
gbrinigine 6nem veren genc erkeklerin (20 wdtl) Gnlu kullananilan reklamlardan hem

kultir hemde tiketim anlaminda etkilendiklerini belirgtmi
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Tan’'in 2008 yilinda Japonya ve Bangkok'ta ygparatirmaya gore, erkeklerin kozmetik
drdin satin alma durumundaki en 6nemli etken bilgili birssddnsmani olduginu belirtmitir.
Yaptgimiz argtirmaya gore satin alma durumundaki en Onemli e¢kdah bir tanesi
erkeklerin %45,7’'ne gore erkekler icin ayr bir sakibsesi olmasi gerekliiidir. Anket
katihmcilarinin bayik cagnlugu (%35,9) marketlerden ve (%32,8) kozmetik Urln rsata
magazalarindan ajveris yapmaktadirlar. Chareyron ve Levert (20083vec’te erkek
kozmetik drunlerinin  genellikle siper marketlerden alinmasinin  nedepinisekilde
aciklamslardir; Isvec'te fiyat 6nemli bir déisken oldgu icin ve kitle Uretim yapan
markalarin fiyatlarinin goérece daha ucuz olmasi sebebiyle kozmetik Urinleri genellikle
supermarketlerden satin alinmaktadir. Soiden ve Diagne’nin (2009)giyap&tirma
sonuglarina gore ransiz erkekleri icin satin alma durumu v@araaatmosferi cok dnemli
etkenler iken Kanadali erkekler bu etkenleri fazla 6nemsememektedirler. Moungkhem ve
Surakiatpinyo (2010) tarafindan yapilan sarmnaya gore kendini metroseksiel olarak
niteleyen erkekler kadinlar, icin ayrilgnialanlarin yakinindan alieris etmekte sakinca
gbrmezken; kendini metroseksuel olarak tanimlamayan erkekler kozmaetikragleri icin
tamamen farkli bir alan olmasini istemektedirler. Tarafimizdan yapilginrarada erkeklerin
buydk cagunlugu (%78) kadin reyonunun yanindan sedris etmekten cekinmegini
belirtirken, bgka bir soruda % 46's1 erkek kozmetik drtnlerileinigesinlikle ayri bir yer
olmasi gerekfiini belirtmistir. Yani argtirmamiz katihmcilari icin erkeklere 6zel bir
reyondan alveris etmek 6nemlidir ancak bu reyonun kadin reyonun ndaibulunmasi

rahatsiz edici bir unsur olarak gérilmemektedir.

Satin alma ile ilgili, bizim tarafimizdan atailmayan, ancakdollanda’da Heijden (2009)
tarafindan yapilan agarmanin bulgularina gore, erkekler girdikleri kozikenagazalarinda
cabuk hareket etmek istemekte ve aradiklari Griini ¢cabuk bulmak istemektéaiiiiem ve
promosyonlar ile kullanilan markanin kolayliklagggirildi gi gortlmugtr. Buna ek olarak
Tayland’da Sukoto ve Elsey (2009) tarafindan yapilagtiameaya goére promosyon Urinleri

(deneme drunleri) tuketiciler icin énemli bir karar faktoradar.

Fiyat ile kozmetik tiketimi arasindaki gki incelendginde kozmetik tiketimi arttikca
kozmetge harcanan para da artmaktadir. Fiyat ile ilgili @emli bulgu da “dUgk fiyatl
kozmetik drdnlerin kaliteli oldugnu duginiyorum” ifadesi aracgi ile bulunmugur.
Katihmcilarin ¢ok 6nemli bir kismi (%47,5) bu soruda kararsiz eidugbelirtmitir.
Ozellikle pazardaki d§uik fiyath erkek kozmetik Uriinleri icin yapilacak ttmdurma

calismalarinda tiketicinin  bu konudaki algisini  yOnetédekistirecek calgmalar
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yapiimahdir. Bizim bulgularimizdan farkh olarak, Tiainen’in (2010) Finlandiya%i&oto ve
Elsey (2009) ve Tayland'daBlanchin, Chareyron ve Levert (200d¥vec’te yaptg

arastirmaya gore kozmetik drtin segiminde drtnun fiyatdaemli faktérlerden biridir.

Yapilan anket bulgularina gore en yuksek kozmetik tiketim orani 41 ves 2Rudarindadir.
20, 21,23-31, 33-38, 40-44 ve 48sygruplari ortalama seviyede tiketim yaparken 32439,
47 ve 49 ygarinda kozmetik tiketim gimi ortalamanin altindadir. Tiainen’in (2010)
Finlandiya ve Tan (2008) Japonya’da y#paratirmada geng erkek tuketicilerin kozmetik
drinler pazan igin ¢cok dnemli yagruplari oldugnu, bu gruptakilerin kozmetik kullanimi
konusunda cok acik fikirli oldwiu belirtmg, pazardaki oyunculara ve yeni girecek

oyunculara 6ncelikli olarak bu gruptaki tuketicileri hedeflemeleri 6negigrdlir.

Y apilan argtirmanin, ilgin¢ olan bir gger demografik bulgusu; basms olanlar ortalamanin
Uzerinde, evli olan erkekler ise ortalamanin altinda tiketim yapmaktadirlar. Bekarlar ise
ortalama seviyede kozmetik tlketimi yapmaktadirlar. Demografik sorulamalarda meslek ve
kozmetik tuketim ilgkisine de bakilngtir. Meslek ve kozmetik tiketimine bakiggnda
anlamli bir bg bulunamanmytir. Moungkhem ve Surakiatpinyo (20103vec'te yapti

arastirmada da paralel sonuclaraglanistir.

Tarafimizdan yapilan agmrmaya gore, gelir ile kozmetik tuketimi arasindakiskiye
bakildiginda gelir ve kozmetik tiketim g@éimi arasinda anlamli bir gkiden so6z
edilememektedir. Yani “gelir arttikca kozmetik tiketimi artar” ya da “gelir azaldik¢a
kozmetik tiketimi azalir’ denilemez. Moungkhem ve Surakiatpinyo’nun (2080¢c¢’te
yaptgl argtirmaya gore kazanci gbr katilimci gruplarindan daha diksolan 22 yave alti
gruptaki @Grenciler daha fazla kozmetik tGrini tiketmekte venketk Urinlere daha sicak
bakmaktadir. @enci biitcesinin az oldugdidinildiginde bu veri gelir-kozmetik tiketimi
iliskisizligini destekler niteliktedir denilebilir.Priyadarsi(2009) yilinda Hindistan’da yaii
arastirmada kozmetik tuketiminin gelir ile ilgisi olmagni, kozmetik Urlnlere ilgilenen
tuketicilerin dugik gelirlide olsa kozmetik drtnlerini kullandiklartbulmugur. Bu bulgular,
bizim argtirmamizla paralel olarak gostermektedir ki fiyadzknetik tiketimi icin 6nemli bir
desisken deildir. Yani kisisel bakimin farkli gelir gruplari icin olmagini ortaya koyar. Bu
durumda erkek kozmetik pazarina her kategoriden (high end- label brand v.b) marka

konumlandirilabilir.
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Arastirmanin Kisitlari:

Arastirma kapsaminda farkli illere ylémis ancak butin illerden homojegekilde anket

toplanmamytir.

Arastirmaya 20-49 ya aralgl sinirlamasi konulmasi atamanin bagka bir siniridir.
Arastirma sonucu elde edilen veriler 326 katilimci iléirkiye genelindeki 20-49 ya
araligindaki erkek tiuketiciler hakkinda bilgi edinmemimigeterli deildir. Her ne kadar bu
gruptaki erkek tuketicilerin kozmetik tiketimi hakkinda fikir edinignoisa da toplanmiolan
demografik bilgiler homojen d@dir. Daha genc¢ ve daha glagruplarinda kozmetik tiketimi

yaptgl bilinmektedir.

Buna ek olarak anket formunun uzunlugratirmanin bir dger kisiti olmugur. Anketi cep
telefonundan internet Blantisi ile yapmak isteyen bir¢ok katilimci, anketzunlug: sebebi
ile argtirmaya katilim gostermestir. Ankette bosbirakilan soru olmamasi igin bittin sorular
zorunlu tutulmugur. Katilimcinin anketi tamamlayabilmesi icin Hmgaktgl ya da istemeden
atladigl sorulara tekrar geri donerek bu sorulari cevaptamearekmektedir. Cep telefonundan
internete bglanarak anketi cevaplamak isteyen katilimcilar edgfdénunun ekraninin kiguk
olmasi sebebiyle bobirakilan sorulara geri dénmek ve hangi sorununagknmadiini

bulmak konusunda sorun gams ve ankete katilim gostermegiardir.
Gelecek Calsmalar icin Oneriler

Dunya genelinde yapilan atamalar incelendiinde 6zellikle yalanma kagiti Griinlerin ve
50 ya Uzeri erkek tiketicilerin kozmetik tlketiminin geékte O6nemli pazar olaga
dustnulmektedir. Bunun yaninda 15-20syarasindaki genc¢ erkek tiketiciler de kozmetik
drdnler icin 6nemli bir pazar yaratacaktir. Geleceksgadilarda bu yagruplari da cajmaya
dahil edilebilir.

Arastirmada sorulan demografik bilgilerin bazilarn {yaasanilan sehir, meslek ve gelir
miktari) acik uclu soru olarak sorulntus. Bu durum kategori ve analiz yapilirken zorlulda
karsilasiimasina sebep olmtuy. Bunlara ek olarak; kriz donemleri, ddgfelaketler
v.b.doneminde kozmetik tiketiminin nasil etkilefidie aratirilabilecek bir dger konudur.

“Kozmetik Grunlerini nereden alirsiniz?” sorusunda anketin ¢ok uzun olmasi nedeniyle
yanitlayicinin sadece bir tane cevap secimine izin vetilmBundan sonra tasarlanacak

anket formlarinda kozmetik triin alim yeri en ¢ok alim yapilan yerden en az alim yapilan yere
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dogru siralanabilir. Béylece alrerisin ne kadarinin internet, ne kadarinin fiziksel imdan

gerceklatigi gorulup kasilastirmalar yapilabilir.

Bundan sonrasinda yapilacak galalarda farkli markalarin bilinigi, farkli markalarin nasil
algilandgl, markanin maskule@i ve marka bglihgl konularina odaklanilabilir. Marka
seciminde 6nemli etkisi oldugbilenen etki gruplari, dagma gruplar gelecek agfarmalar

icin 6nemli bir konu olabilir. Uzerinde atarma yapilan farkli cajmalardan bilinmektedir ki

esler ve sevaqililer, erkekler igin birgok kozmetik iniint almaktadir.

Ayrica sadece bir markaya odaklanarak markanin kozmetik Grinleri pazarlama karmasinin
(4P) icerisinde de incelenebilir. Boylece tezde hi¢ bahsediljmefan trin o6zellikleri ve

tutundurma ayrintili olarak incelenebilir.

Tezin ikinci béliminde bahsedilen estetik operasyonlar, nutricosmetic, cosmeticeutical
drtnler ve kapsam ginda birakilan gunedrtnleri de énemli ve de heyecan verici birer

arastirma konusu olabilir.

Dis gorunagine onem veren, dizenli spor yapmakalnligi olan metroseksuel erkeklere ve
retroseksuel erkeklere bakeagisi hakkinda veri toplanabilir. Katiimcinin nosgksuel-
retroseksuellik dgrusunda kendini nerede gogiilsadece kozmetik tiketimi agisindagitje

daha bircok farkli sektér icin de 6nemli birer veri olacaktir.

Erkek kozmetik pazari Ulkemizde hala kucik ve olggmkmsg bir pazardir. Gelecekte
yapilacak cabmalarda erkekleri daha iyi anlamak icin ylzylze ginéler, erkek tiketicileri
alisveirs surecince go6zlemleme ve fokus grup gahlari gibi cagmalar yapilmasi

tuketicilerin ve pazarin daha iyi agiBmasina yardimci olacaktir.
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EK-1 :Anket Formu

Merhaba, yiksek lisans tezimde erkek tiketicilerin kozmetik tiiketim dawraratirmay! hedefledim. Bu
sebeple sizin yardimlariniza ve fikirlerinize ihtiyacim vaga@Adaki anket formunu doldurmaniz 8-10 dk arasi
zamaninizi alacaktir. Zamaniniz ve katkiniz ggindiden ¢ok teekkir ederim.

Pelin BALKIS

Asagidaki Urtinleri ne siklikla kullandi ginizi isaretleyiniz.

1.Hi¢ Kullanmam 2. Bazen Kullanirim 3.Gunltk/Dizenli Kullanirim

Tiras Grdnleri

Tiras sonrasi krem

Tiras sonrasi balm

Tiras sonrasl losyon

YUz temizleme jeli

Nemlendirici krem

Dudak koruyucu (lipstik)

Deodorant

OlO(N|O|0D[WIN|F

Parfiim

10 | Kirigiklik dnleyiciler/anti-aging arunler

11 | Kapaticilar

12 | Peeling Urinleri

13| Rimel renksiz/siyah

14 | Goz kalemi

15| Du jeli

16 | Sampuan

17 | Vicut nemlendirici krem

18 | El kremi

19 | Sac bakim urinleri

20| Sac¢ bakim drunleri

21 | Maskeler

Kozmetik ve bakim Uriini kavramlarina yonelik gorustintizt 86grenmek istiyoruz. Goériistiniize gore,

22.

Kozmetik Urinleri ile bakim Grinleri aygeydir.

Bakim driinleri kozmetik Urtnlerini kapsar.

Kozmetik Urinleri bakim trinlerini kapsar.

Kozmetikler ve bakim Griinleri konusunda fikrim yok.
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Erkek kozmetik trinleri hakkinda ne dustuniyorsunuz?

1.Kesinlikle katilmiyorum 2.Katilmiyorum 3.Kararsizim 4. Katiliyorum 5. Kesinlikle katilyorum.
1| 2| 3| 4] 5
23 | Kozmetik drunler temizlik ve tazelik getirmektedir.
24 | Kozmetikler kullanmaya deerdir
25 | ‘Erkekler icin kozmetik Griini’ demektense ‘erkekler icin bakim Grgnd’
demeyi tercih ederin.
26 | Kozmetik drtnler cok pahalidir
27 | Kozmetikle ilgileniyorum.
28 | Kozmetik kullanmanin moda olgunu dgtiniyorum
29 | Kozmetikler hakkinda ¢ok fazla bilgim yok.
30 | Kozmetik Urtinler zaman kaybidir.
31 | Kozmetik drunler sadece kadinlar icin gereklidir, erkekler ihtlyac
duymazlar.
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Asagidaki cumlelerle ilgili ne dustinlyorsunuz? Fikrinizi 8grenmek istiyoruz. Litfen size uyan secerg

isaretleyiniz.
1. Kesinlikle katilmiyorum 2.Katilmiyorum 3.Kararsizim 4. Katiliyorum 5. Kesinlikle katilyorum.
1] 2 41 5

32 | Kullandgim uriinler benim kim oldgumu anlatir.

33 | Kimligimi ben yaratirim

34 | Erkek adam pembe giymez

35 | Kimligimi yaratmada kullangim Urtnler buyik yardimcimdir.

36 | Kullandgim kozmetik uriinler sadece sdgorungumud deil, genel
modumu da etkiler.

37 | Bedensel imaj benim icin cok énemlidir.

38 | Kozmetik Urtinler beni daha gekici yapar.

39 | Kozmetik Urtnleri kar cinsi etkilemek icin kullanirim.

40 | Cekici gbrunmek icin diyet yapiyorum/gerekirse yaparim.

41 | Yalandik¢a kendime guvenimi kaybediyorum.

42 | Yalanmak goruntimi/gorsel durumumu kaybeg@oedistiindiriyor

43 | Geng gorinmek icin diyet yapiyorum/gerekirse yaparim

44 | Geng¢ gorinmek icin  kozmetik GOrdnleri  kullaniyorum/gerekirse
kullanirim.

45| Gen¢ gorunmek icin estetik miudahaleler (sa¢ ektirmek pN.b.)
yaptirdim/gerekirse yaptiririm.

46 | Fiziksel olarak c¢ekici oldiumu digiiniyorum

47 | Fiziksel olarak ¢ekici gorinmek benim i¢in 6nemlidir

48 | Fiziksel ¢ekicilgimi arttirmak icin spor salonuna gidiyorum

49 | Dk gorunigumle ¢ok ilgiliyimdir.

50 | Parlak ve duru bir cilt gagin yerinde oldgunun gdstergesidir.

51 | Cilt sa&lhgim bozuldgunda kozmetik Grtnleri alirrm

52 | Salkh gérinmek icin vitamin v.b. destekleyiciler kullanirim

53 | Sa¢ s@igl benim icin cok 6nemlidir

54 | Saclarimi kaybetmekten korkarim

55 | Duzenli olarak ggik kontrolleri yaptiririm

56 | Erkek maskilen olmaldir.

57 | Kozmetik Urtinler/bakim erkek adami bozar.

58 | Kariyerim benim icin dnemlidir.

59 | Kariyerim bakim Urinleri kullanmami gerektirir.

60 | Erkeklere yonelik kozmetik reklamlarini seyrederim/ilgimi ceker

61 | Erkeklere yonellik kozmetik reklamlari, bakim drinlerine sicak
bakmama yol a¢rgtir.

62 | izledigim erkek kozmetik reklamlari, bakim irtinlerine sicak bakmama
yol agmstir.

63 | izledigim erkek kozmetik reklamlaminin kiresel yaktaa sahip
olmasini beklerim.

64 | izledigim kozmetik reklamlarimin Turk kultiriine uygun olmasini
isterim.

65 | Kozmetik urinleri reklaminda cazibe,cekicilik ve wakilk
olmalidir.

66 | Kozmetik dUrunleri reklaminda genclikgsk ve erkeksilik olmalidir.

67 | Kozmetik Uriinleri reklaminda dlalerin kullanilmasi bakim drinlefine
sicak bakmamami gkar.
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Kozmetik Grdnlerini,

68.

Eczanelerden alirim.

Kuaforden alirim.

Internetten alirim.

Supermarketten alirim.

Bolumli maazalardan (Boyner, YKM v.b.) alirim.

Kozmetik Uriin satan ngazalardan alirim.

Diger yerlerden alirim.

67

Bakim drtnleri alirken kadin saalemaniyla iletimi tercih ederim.

68

Bakim drtnleri alirken erkek saalemaniyla iletimi tercih ederim.

69

Kozmetik drtnleri alirken satidangsmaninin cinsiyeti 6neml
degildir,
bilgili olmasi 6nemlidir.

70

Kozmetik drtnlerini alirken kadin kozmetik Grtnlerinin yanind
reyondan aklveris yapmak beni rahatsiz eder.

aki

71

Erkek kozmetik drnleri icin ayri bir spholimua/kgesi olmalidir.

72

Kozmetik drinlerinde dikfiyatli Uriinlerin de kaliteli oldgunu
distnidyorum.

73

Kozmetik Uriinler i¢in para harcamaktan kaginmam.

Fiziksel goruntiniizu iyilestirmek icin asagidakilerlerden hangisini yaptirirsiniz?

1. Yaptirmam  2.Kararsizim 3.Yaptiririm

74 | Epilasyon/gda

75 | Manikur/pedikiir

76 | Kas aldirma

77 | Sac boyasi yaptirma
78 | Cilt bakimi yaptirma
79 | Solaryuma gitme

80 | Spaya gitmek

81 | Masaj yaptirmak
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Yas:

Yasadiginiz Sehir:

Medeni Hali: Bekar () Evli() Baganmis ()

Yasam Bicimi: Tek Basina Yastyor () Ailesiile Yasiyor () Partneriile Yasiyor ()

Egitim durumu: Okula gitmedim () Tlkégretim () Lise () Yiksekokul/ Onlisans () Lisans ()
Yuksek Lisans ()  Doktora ()
Meslek:

Yillhik toplam gelir(yakla sik):
Anketimize katildiginiz icin tesekkiir ederiz. Verdiginiz bilgiler bizim i¢in ¢ok degerli. Asagidaki kutuyu

eklemek istediklerini i¢in kullanabilirsiniz.

Eklemek istedikleriniz :
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EK-2

Uygulanan Testler

Degisken

Uygulanan Test/Analiz

Kiltarel inang-Kozmetik Tiketimi

Baglanti (kolerasyon)

Kiilturel Inang-Kozmetik Tuketim Amaci

Baglanti (kolerasyon)

Kariyer Odakllik-Kozmetik Tuketimi

Baglanti (kolerasyon)

Kariyer Odakhlik- Kozmetik Tiketim amaci

Baglanti (kolerasyon)

Benlik,Cekicilik Algisi-Kozmetik Tiketimi

Baglanti (kolerasyon)

Benlik,Cekicilik Algisi-Kozmetik Tiketim Amaci

Baglanti (kolerasyon)

Geng Goérinme, Yshlik Etkisi-Kozmetik Tuketimi

Baglanti (kolerasyon)

Geng Gorinme, Yshlik Etkisi-Kozmetik Tiketim Amaci

Bglanti (kolerasyon)

Geng Gorinme, Yshlik Endisesi

Ki-Kare

Cekici Goriinme Gudusu-Kozmetik Tuketimi

Baglanti (kolerasyon)

Cekici Goriinme Gudusu-Kozmetik Tuketim Amaci

Baglanti (kolerasyon)

Saslikh Goriinme Gudisi-Kozmetik Tuketimi

Baglanti (kolerasyon)

Saslikh Gorinme Gudisi-Kozmetik Tuketim Amaci

Banti (kolerasyon)

Kozmetik Uriin Reklamlari-Kozmetik Tuketimi

Baglanti (kolerasyon)

Kozmetik Uriin Reklamlarinda Cazibe, Cekiclik ve Ysalkilik Sorusu

Frekans B@imi

Kozmetik Uriin Reklamlarinda Genclik 8& ve Erkeksilik Sorusu

Frekans pami

Kozmetik Reklamlarinda Unlii Kullanimi Sorusu

Frekans Dgilimi

Sats Dangmanin Cinsiyeti-Kozmetik Tuketimi

Bdant (kolerasyon)

Kozmetik Alirken Kadin Reyonunun Yanindaki Reyondarsvaris
Etmek Beni rahatsiz eder sorusu

Frekans Dgilimi

Satin Alma Yeri-Kozmetik Tiketim Amaci

Ki-Kare

Erkek Kozmetik Urlinlericin Ayri Bir Saty Bolimi Olmalidir Sorusu

Frekans plami

Fiyat-Kozmetik Tuketimi

Baglanti (kolerasyon)

Gelir-Kozmetik Tuketimiliskisi

Baglanti (kolerasyon)

Disiik Fiyath Uriinlerin de Kaliteli Oldgunu Diiiniiyorum Sorusu Frekans ami

Medeni Hal-Kozmetik Tuketimi ANOVA Analizi-LSD testi

Egitim Durumu-Kozmetik Tuketimi ANOVA Analizi

Yas-Kozmetik Tiketimi Aritmetik Ortalama
(Mean)

YasanilanSehir-Kozmetik Tuketimi Aritmetik Ortalama
(Mean)
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