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Ama¢ - Bu makalede etnografik miilakat metodu kullanilarak kozmetik sektoriinde zincir
magazalarda tiiketicilerin duygusal, sosyal, bilissel kullanici deneyimleri gosterilmektedir.
Kullanicilarin ~ yasadiklar1 derinden hikayeleri, beklentileri, sevingleri, hayal kirikliklar
incelenmektedir. Kozmetik zincirindeki magazamin {riiniinden, reyon diizenine, insan
kaynaklarindan, renklerine kadar tasarim-miisteri iligkileri-deneyimsel model bazli degisikliklere
gitmesi onerilmektedir.

Yontem - Etnografik miilakat kullamcinin deneyimleri {izerinden yapilan aragtirmadir. Ozellikle
duygusal ve biligsel deneyimlerinin anlagilmasina gayret gosterilmektedir. Bu siire¢ Tiirkiye'de
zincir kozmetik magazasi olan ve kitlesel satis yapan markalar iizerinden Orneklenmistir.
Etnografik miilakata katilanlar yogunlukla tercih edilen bu ii¢ grup markayla daha 6nce aligveris
gerceklestirmislerdir.

Bulgular — Zincir magazalar arasinda kullanic1 deneyimi acisindan elde edilen ig goriilere gore iig
kategori belirlendi: Heyecan veren, aranan bulunulan ve &ylesine ugranilan. Heyecan veren zincir
magazasinda kadinlarin yi1l déniimleri gibi 6zel giinlerde veya aralikli siirprizlerle hatirlanip bol
indirim imkam saglanmaktadir. Uriin kalitesi algisi ve kullamciya 6zeni mitkemmeldir. Aranan
bulunanda kozmetik ihtiyacin beklendigi kalite ve hizmet iyi bir standartla saglamaktadir. Oylesine
ugranilanda ise kullanicilar magazaya bir de buraya bakayim diisiincesiyle girmektelerdir. Uriin ve
servis kalite algis1 diisiiktiir. Almak igin 6zendirici bir ortam yoktur.

Tartisma — Kozmetik sektoriinde kadin agisindan tercih edilmede 6nemsenmek, &zen gosterilmek,
rahat hissetmek markayla iletisimde 6ncelikli duygulardar.
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Purpose — This article demonstrates the importance of emotional, social, and cognitive user
experience in the ethnographic interview and cosmetic industry. Understanding the stories,
expectations and disappointments of the users deeply will enable cosmetic shops changes from the
product of the store to the aisle layout, from human resources to colors in design-customer relations-
experiential environment.

Design/methodology/approach — The ethnographic interview is research done through user’s
experiences. Particular efforts are made to capture emotional and cognitive experiences. A case on
this process has been demonstrated through cosmetic chain brand stores in Turkey. Participants in
the ethnographic interview have previously shopped with all three groups of brands.

Findings — Among the chain shops, there are three categories in terms of user experience: exciting,
where I find what I am looking for, and just stopped by. In the exciting experience, the chain shop
offers plenty of discounts for women on special days such as anniversaries or with occasional
surprises. The perception of product quality and care for the user is magnificent. When I find what
I am looking for, it provides the quality and service that I expect for my daily cosmetic needs with a
good standard. In just stopped by, the user enters the shop with the thought of checking here. The
perception of product and service quality is low. There is no encouraging environment to take.

Discussion — From the women’ point of view, being cared and feeling comfortable in the cosmetics
industry are important emotions in communication with the brand.
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1. Giris

Markanin tiiketicisiyle saglikl iliskisi dinleme ve deneyim yasatmasiyla olmaktadir. Tiiketicinin dinlenmesi
etnografik yontemleri kullanarak gerceklestirildiginde arzulanan duygusal, sosyal ve bilissel deneyimler
ortaya ¢ikarilmaktadir. Sonrasinda markanin bu beklentileri gerceklestirmesi hem organizasyonunu (iiretim,
insan kaynaklari, tasarim, magaza dizayni, ar&ge) hem de markayz (iletisim, lokasyon) konumlandirmasiyla
gerceklesir. Bu makalede kullanici deneyiminin en yogun yasananlardan biri olan kozmetik sektoriinde zincir
magazalar iizerine etnografik miilakatlar gerceklestirilmistir. Miilakatlar sonucu tiiketicilerin duygusal,
sosyal ve biligsel deneyimleri ortaya ¢ikarilmigtir.

Amerika Birlesik Devletleri tiiketim {iriinlerin kategorisinde sirketler her yil 30.000 yeni {iriin piyasaya
stirmekte, ancak %70 ila %901 bir yi1ldan az bir siirede piyasadan gekilmektedir (Gourville, 2006). Nielsen'in
2012-2016 Cigir Agan Inovasyon” raporunda degerlendirilen 20.000 yeni tiiketici iiriiniiniin sadece 92’si (%
1'den az) ilk iki yilda 50 milyon dolardan fazla satisa ulasabilmektedir (Hall ve Wengel, 2016). Bain &
Company’nin 362 sirketin miisterileri ile yaptig1 anket calismasinda miisterilerin sadece % 8'i deneyimlerini
"tstlin" olarak nitelendirirken, ankete katillan sirketlerin % 80'i sagladiklar1 deneyimi {istiin olduguna
inanmaktalar (Blasberg vd., 2007). Basarisizigin temel sebebi kullanicinin beklentilerinin karsilanmamasidir.

Kullanicilarin aligveris kararlarimin %95’i duygusaldir (Zaltman, 2003; Zaltman ve Zaltman, 2008). Ureticiler
icin, kullanicillarin davraniglarinin, motivasyonlariin, diisiincelerinin, duygularinin, ortamlarinin ve
beklentilerinin anlagilmasi bir {irtiniin basarisini belirlemektedir (Akin, 2019a). Kullanic1 deneyimi ¢alismast
marka hikayesi ortaya ¢ikarmak, daha yenilik¢i olmak, pazarlama stratejilerini gelistirmek amaclarmi
tasimaktadir (Zaltman ve MacCaba, 2007).

Kozmetik sektoriinde marka, iiriin, reklam, kadin temal: bir¢ok ¢alisma gergeklestirilmisken zincir magazalar
tizerine yapilan ¢alismalar nadirdir (Devrani, 2009: 407, Nardali ve Balkan, 2019). Halbuki zincir magazalar
sadece bir dagitim kanali degil ayn1 zamanda bir pazar yeridir. Ayrica kadinlarin tiriinler hakkinda
danismanlik aldiklari, satis elemanlar1 ve giizellik uzmanlar: tarafindan marka ve iiriin iizerine onanma
saglanan mekanlardir. Ustelik, bu kozmetik zincirleri kendi markalarini da iiretmektelerdir. Duygusal yonii
erkeklere gore daha agir olan kadinlarin en hassas olduklar giizellik {iriinlerinde duygusal ve sosyal
beklentilerinin ¢oziilmesi kullanici deneyimi arastirmalarina farkli bir boyut katmaktadir. Miisterilerin ylizde
40 ile 50’si bir kozmetik magazasina girdiklerinde etkilenebilir veya ikna edilebilir; bu da pazarlamacilarin
ikna edici saticilar, ¢ekici ambalaj, licretsiz 6rnekler gibi dogru promosyon araglarini kullanarak karar verme
siirecini kesintiye ugratma sansina sahip oldugu anlamina gelmektedir (Court ve digerleri, 2009; Yang ve Lee,
2016). Bundan dolayi, bu c¢alismanin amaci etnografik miilakat metodu kullanilarak kozmetik zincir
magazalarda kadin miisterilerin tiiketim tercihlerinin ardindaki duygusal, sosyal, bilissel deneyimlerini
bularak, dogru pazarlama, organizasyon, iirtin, markalasma stratejilerini olusturmaktir.

Etnografik arastirmalarda kullanicilara miisteri kategorileri olarak yaklasilmamaktadir. Sosyo-ekonomik ve
demografik varsayimlar olusturulmamaktadir. Insanlar igin neyin anlaml oldugunu ve bireylerin giinliik
hayat1 nasil deneyimledikleri 6grenilmektedir. Nedensellik insanlarin bu {iiriinii neden kullandigini isaret
etmektedir. Kullanicty1 harekete gecirmede en temel neden duygusal faktordiir (Zaltman, 2003: 25-30; Yang
ve Lee, 2016: 37). Etnografi bu duygular ortaya cikarmayi hedeflemektedir. Ozellikle zincir magazanin
markalar arasinda tiiketici alm degisikligi yapmasinda %50 etkiye sahip oldugu diisiiniiliirse, kullanici
deneyimlerinin 6nemi daha iyi anlasilir (Yang ve Lee, 2016: 37). Diger niteliksel ve niceliksel yontemler olan
anketler, odak gruplar1 ve arastirma raporlar1 ile kullanicinin Ongoriilemeyen davranislar
anlasilamamaktadir (Young, 2015: 18-22). Etnografik metotlar kullanicilarin diisiincelerini, duygularini,
karmasik sorunlarmin anlasilmasina ve inovatif sekilde ¢oziilmesine yardimci olmaktadir (Creswell ve
Creswell, 2017: 45-65). Empati kurmak i¢in kullanucilar derinlemesine dinlenmelidir (Kumar, 2012; Zaltman
ve Zaltman, 2006: 40-42).

Tiiketiciler satin alma kararlarini fonksiyonel ihtiyaglarin karsilanmasindan ziyade iiriinlerin sagladiklar:
duygular ve deneyimlere gore vermekteler (Walls vd., 2011; Kabaday1 ve Alan, 2014). Kozmetik sektoriinde
tiikketici kadinlar zincir magazada hangi duygular ve deneyimleri yasamak istemektelerdir?

Rakiplerine gore egsiz ve unutulmaz deneyimlerle farklilagma, tiiketicileri markaya sadik hale getirmenin en
temel yollarindan biridir (Kabaday1 ve Alan, 2004). Bir anlamda, tiiketiciler {iriinlerin fonksiyonlar1 yerine
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sagladiklar1 duygusal tatminleri tiiketmektedirler (Ayka¢ ve Kervenoael, 2008). Tiiketici davramislar1 ve
kullanici deneyimi arastirmalarinda 6nemli olan tiiketici i¢in hangi {irlinde hangi deneyimin 6n planda
oldugunu ortaya g¢ikarmaktir. Kullanicinin araba galerisinde ve kozmetik magazasinda farkli deneyim
yasamaya ihtiyaci vardir.

2. Miisteri Deneyimi

Miisteri deneyimi bir firma ile miisteri arasindaki iligki siiresi boyunca gerceklesen etkilesimin sonucudur. Bu
etkilesim {i¢ boliime ayrilabilir: Miisterinin ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi (tetikleyen unsurlar), miisteri ile yiiz
ylize etkilesim kurdugu marka temas noktalar1 ve miisterinin tiiketimi sirasinda deneyimledikleridir (dijital
ortam dahil). Tatminkar miisteri deneyimi, bireyin tiim temas noktalarindaki deneyiminin bireyin
beklentileriyle eslestigi anlamina gelmektedir (Thompson ve Kolsky, 2004). Fiziksel, psikolojik, sosyal ve
kiiltiirel deneyimler yoluyla olan bu ihtiyaglarin giderilmesi gerekmektedir (Verhoef vd., 2009; Kabaday1 ve
Alan, 2014: 204). Miisteriler, bir markayla dogrudan ve dolayl iletisim i¢indedirler (Janakiraman vd., 2006).
Dogrudan temas genellikle satin alma veya kullanimi miigteri tarafindan baglatildiginda gerceklesmektedir.
Dolayli temas reklamlari, haberleri, satis temsilcileriyle karsilagsmalari, agizdan agza tavsiyeleri veya
elestirileri icermektedir (Meyer ve Schwager, 2007).

Tiiketim karar siireci, kisilerin ihtiyaclar1 disinda ¢evresindekilerin beklentilerini karsilayabilecegini
diistindiikleri {iriin ve hizmetleri belirlemeyi de kapsamaktadir. Tiiketim kararmin uygulanmasinda zaman,
para ve caba harcanmaktadir. Ayrica satin alindiktan sonra kullanma, geri iade, elden ¢ikarma gibi davraniglar
da incelenmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 136; Inceoglu 2010: 28; Imam, 2013: 23).

Miisteri deneyimi, bir sirketin deger teklifinin her yoniinii kapsamaktadir: Miisteri hizmetleri kalitesi, reklam,
ambalaj, tiriin ve hizmet 6zellikleri, kullanim kolaylig: ve giivenilirlik (Meyer ve Schwager, 2007). Operasyon
birimi agisindan 6nemli olan kalite, zaman ve maliyettir. Miisteri hizmetleri agisindan islem siirecine
odaklanilmaktadir. Ancak islemden oncesi veya sonrasi ile bir baglanti kurmamaktadir. Ger¢ekten neden
miisteri bu {iriine talep etmistir sorusuna cevap aranmamaktadir (Meyer ve Schwager, 2007).

Forrester Research'e gore, mitkemmel miisteri deneyimi icin alt1 disiplinin birlesmesi gerekmektedir: Strateji,
miisteriyi anlama, tasarim, 6l¢iim, yonetisim ve kiiltiirdiir (Manning and Bodine, 2012). Bir sirketin, kendisini
miisterilerinin goziinde farkl kilan bir deneyim sunma yetenegi, tiiketici harcamalarini ve markaya sadakati
arttiracaktir. Sadakat bir sirketin muiisterileriyle etkilesimi ve onlarin istek ve ihtiyaclarim1 ne kadar iyi
karsiladigindan kaynaklanmaktadir (Sebor, 2008).

Miisteri odaklilik olgunlugu agisindan dort asama mevcuttur:

Uriin odaklilik: Firmalar mal iiretir ve tiiketicilere cok iyi sekilde sunarlar.

Pazar odaklilik: Tiiketici talepleri ve segmentasyon tizerinden iiriin kategorileri gelistirirler.

Miisteri deneyimi: Kullanicilarin motivasyonlarina uygun sekilde duygusal deneyim yasatmaktalar.

Ozgiinliik: Uriinler ve hizmetler, markanin gercek ruhundan dogmaktadir. Miisteriler ve diger paydaslar ile
dogal ve uzun vadeli siirdiiriilebilir bir temelde baglant: kurmaktadir (Khan, 2013).

Tiiketici kararlari; bireylerin ve gruplarin, ihtiyaglarin giderilmesinde hangi duygulardan etkilendiklerini,
hangi kaynaklardan nasil kullandiklarini ve satin alimlarini nasil gergeklestirdiklerini kapsayan bir siiregtir
(Lembet, 2010: 305; Babaogul ve Bener, 2010: 103).

Karar siireci belirlenen hedefin basarilmasinda iginde motivasyon barindiran bir siiregtir. Tiiketici
davraniglarinin odaginda bu motivasyon arastirilmaktadir (Coggun, 2012: 838). Kotler ve Armstrong’a gore
(2010:177) tiiketici satin alma karar1 5 asamada gergeklesmektedir: Ihtiyacin belirlenmesi, bilginin toplanmasi,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma, satis sonras1 degerlendirme. Karar alma da kisisel, sosyal ,
ekonomik, psikolojk faktorler onemlidir (1slamoglu ve Altunigik, 2008: 136; 1nceoglu 2010: 28; imam, 2013: 23;
Marangoz, 2007: 107; Kahle ve Kim, 2006: 55-60):

Tiiketici karar siireglerinin arastirilmasinda davramgsalciigin, psikolojinin, sosyolojinin ve antropolojinin
katkis1 biiyiiktiir. Ozellikle etnografik arastirmalar bu disiplinlerden gelen metodoloji sayesinde tiiketici
davranislarina 1s1k tutmaktadir. Tiiketici davranislarinin en yogun etkilenen tiiketicide yasatilan psikolojik
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deneyimlerdir (Varinli, 2006). Bundan dolay: psikolojik faktorler olan ihtiyag ve giidiiler, algilama, 6grenme,
inang ve tutumlar, kisilik, yasam bi¢iminin anlasilmasinda etnografiden faydalanilmaktadir.

Deneyimler duygusal degerler igererek iiriiniin sundugu fonksiyonel ihtiyaclarin yerine ge¢gmektedir. Bu
pazarlama ydnteminde iiriinleri fonksiyonlarmi 6ne ¢ikarmak yerine; iiriinlere “deneyiminin” bir parcasi
olarak yaklasilmaktadir. Tiiketim sadece {iiriinii kullanmak degil tiim deneyimleri igerecek sekilde
biitiinseldir. Klasik pazarlama hedefi olan marka ya da iiriin temelli rekabetten ayrilmaktadir (Schmitt, 1999;
Kumar, 2012).

Duygusal deneyimde kullanicilarin hangi duygular: tecriibe ettikleri anlagilmaktadir. Tiiketicilerde markayla
ilgili giiglii ve olumlu duygularin yasatilmas: saglanmaktadir (Kumar, 2012; Yu ve Ko, 2012). Farkli deneyim
tiirleri vardir. Sosyal deneyimden kisilerin cevreleriyle sosyallesme siireci incelenmektedir. Bilissel
deneyimde iletisimde olduklar1 nesnelere yiikledikleri anlamlar analiz edilmektedir. Miisterilerde problem
¢Oziicii deneyimler kurgulanmasi amaglanmaktadir (Schmitt ve Zarantonello, 2013). Kiiltiirel deneyimde
yasadiklar1 toplumda kisilerin edindikleri normlar 6grenilmektedir. Fiziksel deneyimde kisilerin nesnelerle
fiziksel iletisimi tanimlanmaktadir.

Kozmetik Sektorii

Kozmetik sektorii itizerine yapilan calismalarda yenilik, kadin, giizellik, marka sadakati, ticari amaglar,
trendler ve erkeklerin tutumu iizerinde durulmustur (Oguz, 2013: 184; Devrani, 2009: 407). Kozmetik
magazalarinin satis kanali olarak tiiketici kararini ciddi sekilde etkileyebilecek mekanlardir (Yang ve Lee,
2016). Ozellikle duygularin tiiketim davranisinda etkisi anlasildikca zincir magazalarda miisteri deneyimi
kavrami gelismektedir.

Yenilikte, kozmetik endiistrisi, cok karli ve hizli tempolu bir endiistridir. Uriin yeniligi, bagarinin anahtaridir
(Kumar vd., 2006). Bu kozmetik sirketlerinin her biri satis yontemi, pazarlama stratejisi, {iriin grubu ve dagitim
kanali agisindan benzersizdir. Kozmetik pazar yerleri kozmetik sektoriinde sirketlerinin konumlandirma
stratejilerinin bir pargasidir. Ayrica kozmetik magazalar1 zincir magazalar iginde yiiksek ciro ve kar sebebiyle
biiytiik yer almaktadir (Lee, 2010). Bu nedenle kozmetik magazalarin idaresi 6nemlidir.

Kadinlik konusunda, kozmetik firmalarinin sectigi ideal giizellik kavraminin ataerkil yaklasimlarin reklamlar
vasitasiyla tekrar canlandirildig1 gosterilmistir (Oguz, 2013: 184).

Calisan kadinlarin kozmetik iirtinlerine yonelik marka sadakati iizerine analiz yapilmistir. Marka tiniiniin,
marka deneyiminin, marka tatmininin ve arkadas grubu onayinin sadakati belirleyen faktorler oldugu
goriilmiistiir (Devrani, 2009: 407)

Kozmetik sektoriiniin sectigi reklam formatlarinin geleneksel toplumunun disina ¢ikan sosyo-ekonomik
statiisii giiclenen kadinin imajina uygun olarak degistirildigi gosterilmistir. Kadinin isteki, evlilikteki, ailedeki
diistinceleri ve kaygilari reklamlarda yansitildigi belirlenmistir (Ozden ve Ozden, 2020: 1).

Kozmetik sektoriinde ticari olarak gelisme Ozellikle zenginlesmekte olan gelismekte olan {ilkelere
kaymaktadir. Burada 6zellikle Cin, Brezilya ve Rusya 6nemli rol oynamaktalar (Lopaciuk ve Loboda, 2013).

Sosyal medyanin etkinlesmesi pazarlama faaliyetlerinin 6nemli pargas1 haline gelen kozmetik sektdriiniin de
ilgisini cekmistir. Kozmetikte tiiketicilerin ytizde 60’1 aligveristen 6nce internette arama yapmaktadir (Court
vd., 2009). Sosyal medya fenomenlerinin tanitimin: yaptiklari ve kendi adlarin: tastyan {iriinlerin tiiketime ve
tanitima katkisi {izerine arastirmalar yapilmistir (Nardali ve Balkan, 2019). Sosyal medyada fenomenlerinin
titketime etkisinin kisith oldugu ama tanitima biiyiik katki sagladig: tespit edilmistir. Tiiketimi frenleyen bir
unsurunun denemeden alinmasinda kadinlarin yasadig: tereddiittiir.

Erkeklerin kozmetik iiriinlerine bakisi konusunda ¢alismalarda kadinlar kadar diiskiin olmasalar da biiyiiyen
pazar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle imaj, fiziksel gekicilik, yaslanma, saglik durumu, hayat tarzi
faktorleri ve reklam tiiketimi artirmaktadir (Souiden ve Diagne, 2009).

Kozmetik magazalar hala miisterilerin kozmetik tiriinlerini satin alabilecegi 6nemli bir kanaldir (Yang ve Lee,
2016). Kozmetik sektoriiniin oncii iilkesi Fransa'da kozmetik perakende sektorii iki nedenden dolay: degisim
gostermektedir. Birincisi, kozmetik magazalarinda giderek daha fazla hizmet sunmakta ve ikincisi, LVMH
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veya Marionnaud gibi biiyiik gruplar dagitimlar: iizerinde daha fazla kontrol saglamak igin perakende
zincirlerini satin almaktalar (Cliquet ve Croizean, 2002: 238).

Kozmetik magazasina giren miisteriler miisteriler dorde ayrilmaktadirlar (Clark, 2008): 1. Bir markay1 satin
alma niyetiyle girip daha fazlasini satin alanlar. 2. Bir markay1 satin alma niyetinde olup ancak bagka bir marka
satin alanlar 3. Satin alma niyeti olmadan girip tercih edilen marka iirtinleri satin alanlar 4. Satin alma niyeti
olmadan girip magaza igindeki promosyonlarla iiriinleri satin alanlar. Sonucta kozmetik magazasi daha fazla
veya daha farkli markanin alinmasina etki yapabilmektedir.

Kozmetik magazalarinda iiriin kadar hassas nokta tiiketiciyle satis temsilcileri arasindaki temastir. Deneysel
pazarlama keyifli bir deneyim yaratma ve tiiketici i¢in eglenceli hale getirmeye calismaktadir (Srinivasan ve
Srivastave, 2010). Hatta deneyimsel pazarlamada satis elemani ve tiiketiciler arasindaki iliski maldan
onceliklidir (Meyer, 2006). Dolayisiyla kozmetik tiiketicilerin motivasyonunu ve magazada gecirdikleri siireyi
arttirmak olumlu deneyim yasatmaktan ge¢mektedir (Srinivasan ve Srivastave, 2010).

3. Yontem: Etnografik Miilakat Yapis1 ve Protokol
3.1. Etnografik Temeller

Miilakat, sorular sorarak kullaniciya yaklasmanin bir yoludur (Nielsen, 2000). Etnografik miilakat, yapis1 ve
amaci olan bir konusmadir. Kullanicilarin i¢ seslerinin, niyetlerinin ve amaglarinin ne oldugu sorulmaktadir.
Amaa kullanicillardan hikayeler elde etmektir. Hayatlarini, deneyimlerini ve bakis agilarini anlatmalar:
istenmektedir.

Etnografik miilakatta genelden 6zele inilmektedir (Elliot ve Elliot, 2003: 222; Beckman ve Barry, 2007: 49). Once
kullanicinin gevresi ve hayat bakis acis1 anlasilmaktadir.

Somut hikayeler aranmaktadir (Liedtka ve Ogilvie, 2011: 67-70; Akin, 2019a: 25). Soyut yorum sorusu
sorulmamaktadir.

Takip sorulari derine inmeyi saglamaktadir. Yiizeysel bilgiler giivenilir degildir. Daha derinlere inildikce
kullanicinin akil yiiriitmesini, tepkilerini, yol gosterici ilkelerini, motivasyonlarini ne oldugu 6grenilmektedir.
Bunlar giivenilir ve agik yanitlardir (Merriam ve Tisdell 2015; Luma Institute, 2012).

Kullanicilara goriismeler sirasinda ¢oziim sunulmamaktadir. Sadece problemleri ortaya c¢ikartilmasi
amaclanmaktadir (Young, 2015).

Miilakata 1sinma turuyla baslanmaktadir. Miilakatlarda hem kullanicilarin hem de arastirmacilarin
zorlandiklar1 durumlar olabilmektedir (Akin, 2020).

Duygusal ve sosyal deneyimleri kavramak fiziksel deneyimleri kavramaktan daha 6nemlidir (Liedtka vd.,
2014). Uriinler, etkinlikler ve ortamlarla ilgili duygusal deneyimler anlagilmaya calisilmaktadir (Moisander ve
Voltanen, 2011; Canniford,2005: 217).

Empatik bir dinleyici bulduklarinda kullanicilar agilmaktadir (Stanford Design School, 2009). Yonlendirilme
sorusu yonlendirilmemektedir.

Uzun cevaplar igeren sorular sorulmaktadir (Coulter vd., 2001: 57). Kisa cevap derinlemesine inilmesini
engellemektedir. Ozellikle kullanicilarin baglarindan gegen hikayeler uzun cevap igermelidir.

3.2. Miilakat Protokolii Kurallar

Miilakat 10 kurali takip etmelidir. Sorulmasi gereken soru sekilleri sunlardir: (i) ucu agik soru, (ii) takip sorusu
(nigin), (iii) somutluk, (iv) duygusal & bilissel deneyimler. Sorulmamasi gereken soru tarzlari ise: (v) kisa, (vi)
evet/hayirl (vii) genel & yorum bazli, (viii) fonksiyonel. Miilakat esnasinda (ix) empatik dinleyici olarak, (x)
yonlendirici & manipiilatif soru sorulmaz (tablo 1) (Kumar, 2012; Luma, 2012; 2014).

Kisa cevapl sorularin aksine agik uglu sorular sorulmaktadir. Nitel arastirmanin temel bileseni katihmcinin
deneyimlerinin derinlemesine incelenmesidir. Miilakat olanlarin diisiinceleri sansiirlenmeden akillarindakini
konugmalari tesvik edilmektedir. Katiimeilara yanhs veya dogru cevap olmadig bildirilmektedir. Ozgiirce
konugmalarina ve ayrintilara girmelerine tegvik edilirler. Roportaji bitirmeden 6nce ilging bir acik uglu soru
su olabilir: “Size sormay1 atladigim bir soru oldu mu?”
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Evet/hayir igeren cevaplardan kaginilir. Uzun cevapli sorular sorulur. Hikaye tabanli sorular beklenildigi gibi
uzun cevaplar icermektedirler. Miilakat1 yapanlar her zaman katiimcilar1 konusturmaya calismazlar.
Gortisiilen kisilere boslugu doldurmak icin firsatlar vermek icin sessizlik anlarmin olmasini tercih edilir. Ug
tip duraksama vardir: Sessiz kalinan ve cevap verenin devam etmesini beklenen sessiz bir duraksama (silent
probe); yanitlayanin soyledigi son seyi tekrarlanan ve devam etmelerini istenen yanki duraksamasi (echo
probe); sdylenenler dogrulayan olumluluk duraksamasi (affirmative probe) (Merriam ve Tisdell, 2017).

Somut sorular sorulmaktadir. Soyutlanmis, kanaat temelli ve genellestirilmis bilgilerin aksine belirli ve kesin
bilgilere ulasilmak istenmektedir.

Deneyimlere odaklanilmaktadir. Duygusal, bilissel, sosyal ve kiiltiirel deneyimler birincil 6neme sahiptir.
Insanlar fonksiyonel hesaplamalardan ziyade duygulara dayanarak karar verirler. Kullanicilarin
deneyimlerinden yararlanilmaktadir. Goriisme yaparken alisilmadik ve sasirtici noktalara dikkat
edilmektedir (Lietdka ve Ogilvie, 2011).

Yonlendirme ve yargilama sorulari sorulmaz. Empatik bir dinleyici olunur. Cevap verebilecegi farkli yollarin
iyi veya kotii olup olmadigr hakkinda herhangi bir goriis belirtilmez.

3.3. Miilakat Protokolii ve Ornekleme

Aragtirmanin evreni Tirkiye'nin her yerinde yaygin olarak bulunan orta segment kozmetik markalarmi
kullananlardan olusmustur. Ust segment litks marka ve carsi isi markasiz kullananlar arastirmanin disinda
tutulmustur.

Orneklemi olustururken muhakkak bu orta segment kozmetik zincir markalardan alis-veris yapan ve hikayesi
olanlar tizerinden gercgeklestirilmistir. Miilakatta soru sorulacak kisinin anlamli kilan hikayesinin uzunlugu,
detaylar1 ve derinine dogru deneyimine gidilmesidir. Sosyo-ekonomik ve demografik &zellikleri
gozetilmemistir. Motivasyonlarina odaklanilmistir. Karar alma siirecleri anlasilmaya calisilmistir. Sadece
kozmetik sektoriinde hikayesi olan ve bu konuda hassasiyetleri olan kisiler daha ¢ok kadinlar olmasi sebebiyle
miilakat agirlikli olarak kadinlarla yapilmistir.

Ornekleme sayis1 miilakatlarda alinan cevap benzerlik (kalip, orgii) olustuktan sonra birakilmistir. Orgii
olusmasi, 20 hikayesi olan kadin agirlikli kullanicilarla uzun miilakat sonrasinda gerceklesmistir (Nielsen,
2020: 1; Faulkner, 2003). Etnografik aragtirmalar istatistik iiretmemektedir. Anket yapilmas: gereken n sayida
katilmcr yoktur. Katilimailarla yogun miilakat yapilir. Kullanicilarin hikayelerinden kaliplar ortaya ¢ikinc
kadar miilakat serisine devam edilir. Anket calismalar1 korelasyon vermekte ve yiizeysel kalmaktadir
(Christensen, 2016). Etnografik derinlemesine miilakatta kisinin davramslarinin ardindaki sebep-sonug
iligkileri yakalanmaktadir. Ardindaki sosyal, duygusal, bilissel ve kiiltiirel sebepler ortaya konmaktadir. 10
kullanicinin sorunlarin %75 ve iistiinii ylizeye ¢ikardiklar: goriilmektedir (Nielsen, 2000:1; 2020:1; Faulkner,
2003: 382). Burada esas olan, kullanicilarin deneyimlerinden bir trend c¢ikincaya karst derinlemesine
miilakatlara devam etmektir. Kullanici ifadeleri italik seklinde ve kullanici numarasiyla (K) yazilmaktadir.

Sorular olusturulurken tablo 1.’deki prensipler cercevesinde belirlenmistir. Miilakat kurallari: agik, belli,
yonlendirici olmayan, duygulara, iliskilere, diisiincelere odakl ve iyi dinleyici olmaktir. Cevaplar tekrarladig:
noktada birakilmistir. Soru gidisat: kullanicidan gelen cevaplara gore esnetilmistir (semi-structure).

Somut hikayesini anlatmasini kolaylastirmak i¢in, miilakat olan kisilere orta segmentdeki X, Y, Z vb. zincir
kozmetik markalar {izerinden sorular hazirlanirken, ayni1 segmentdeki diger markalar1 deneyimlerine gore
karsilastirmalar1 istenmektedir. Boylece, X'deki veya Y’deki yasadig1 somut deneyim daha belirgin sekilde
kullanicinin  hafizasindan dokiilmiuistiir. Marka isimleri sadece hafizasindaki anisin1 anlatmasin
kolaylastirmak i¢in kullanilmistir. Temel amag¢ duygu deneyimlerini toplamaktur.

Miilakata katilanlarin tamami zincir kozmetik magazalarmi kullanmuslardir. [talik olarak yazilanlar
paydaslarin yorumlaridir. Miilakatta kozmetik zincirleri arasinda kullanici deneyimi agisindan orta, iyi ve
olaganiistii olarak 3 kategori ortaya ¢ikmistir. Orta kalitede kullanici deneyimi sunan marka A, iyi kalitede
sunana B ve olaganiistii deneyim sunana C olarak adlandirmaistir.

Yar1 yapilandirilmis miilakat tercih edilmistir. Tablo 1.’deki miilakat sorular: hazirlanmis ve kullanicinin
cevaplarina gore ilerlenmistir. Miilakatlar 2019 yilinda gerceklestirilmistir. Ornegin kullanicilara markalarin
kullandiklar1 malzemeler tizerinden soru hazirlanmazken, kullanici bu konuyu agtiginda (siirpriz sekilde),
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bunun tizerinden sorular sormustur. Burada yakalanilmasi gereken anahtar 6ge malzemenin performansi
degil kullanicida olusturdugu bilissel ve duygusal deneyimdir.

Tablo 1. Etnografik miilakat protokolii

En temel
kullaniciya direk olarak sorulmaz)

soru (miilakat sahibinin amaci,

Neden ve hangi marka zinciri tercih ediliyor veya
edilmiyor? Cekici ve itici gelen konular nelerdir?

Protokol baglangici

Merhaba, adim kozmetik marka zincir magazanin hangi
ihtiyacinmizi gordiigiinii anlamak i¢in buradaymm. Bu
miilakat yaklasik 10-15 dakika siirecek. Miilakat
boyunca, duruma asina olmayan birine anlatiyormus
gibi davranmani istiyorum. Senden o6grenmek igin
geldim. Rizaniz var m1?

Isindirma Turu

Aragtirma sorusundan once kisa sohbetlerle miilakati
isindirtyoruz. GOz temast ve pozitif enerji verme ¢ok

onemli. Hangi  kozmetik  zincir = markasim
kullanmaktasiniz? (sorunun devam: buna gore
sekillendirilir).

[Miilakat bagladiktan sonra...]

Ses kayd1 yapmamin sakincast var mi? Bu sadece higbir
seyi kacirmamak icin — benden baska hi¢ kimse

kayitlara erisemez. Tesekkiirler.

Son hikayeler (miilakat kurallar: acik, belli,
duygulara, iligkilere,
diistincelere odakly, iyi dinleyici)

yonlendirici olmayan,

Takip sorusu, cevabinin iginde barindirmiyorsa

Bana en son ne zaman A’dan bir iirtin aldigini anlatir
muisin?

Hangisinden, neden bu {iriinii aldin? Ne amagla
kullanacaksin?

Eger A’dan hig iiriin almadiysa neden almadin?

A tercih Neden A’y tercih ettin?
(Ornegin hesapli oldugu icin derse, takip sorularina
baslat. Neden hesapli oldugunu diisiiniiyorsun gibi....)
A’da A’da yasadigin bir memnuniyetsizlik oldu mu? (Yine

takip sorular)

Hangi duyguyla anlatirsin? Neden?

A’da yasamis oldugu bir memnuniyet

A’da yasadigin bir memnuniyet oldu mu? (Yine takip
sorulari)

Hangi duyguyla anlatirsin? Neden

Neden bir memnuniyet yasamadin?

A yerine

A’dan almadiginda nereden aliyorsun?

Neden oray1 tercih ediyorsun? Yasadigin olagandistii bir
miisteri memnuniyeti oldu mu? Neden?

Online hizmet

A online aligveris yaptin m1? Hangi iiriin i¢in? Anlatir
misin?

Neden A online’dan aligveris yapmadin?

Sormam gereken ama sormadigimi bir soru oldu mu?
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4. Bulgular
4.1. Kozmetik Uriin Temelinde: Kadinlar Bilingli

Etnografik calismalarda deneyimler tizerine soru soruldugundan ne siklikta ziyaret edersiniz tarzinda anket
sorular1 sorulmamaktadir. Fakat, en canli hafizasini canlandirmak i¢in en son ne zaman ugradiniz sorusuna
karsin kadinlar ne siklikta gittiklerinden bahsetmeye basladilar: “Hafta 2 kez ugruyorum (K1). Hafta 1 kez
ugruyorum (K4). Ayda 1 kez ugruyorum (K6). Karsima ¢iktikea giriyorum (K2)”.

Kadinlar kozmetik sektoriinde ¢ok bilingli oldugu tespit edildi. Seri bir sekilde deneyimlerini aktardilar. Bu
kadar siklikla ziyaret etmelerinden dolay: kullandiklar: {irtinleri ve magazalari ayrintilariyla bilmekteler.

Tercihleri yerine oturmustur: F...... kullaniyorum. Ciinkii nerede iiretildigini (Tiirkiye'de) biliyorum. Kendileri
iiretiyorlar (K5). B.... O'nun yagh rujunu altyorum (K5). C'den alisveris yapryorum (K4). Gerekirse indirimi bekliyorum
(K4).

Marka, {irlin, magaza algilar1 kuvvetlidir. Rastgele alisveris yapmamaktalar. Sik sik kozmetik reyonlarini
ziyaret etmekteler. Neredeyse, takim tutar gibi iiriin ve marka tutmaktalar. Bu durum, reklam ve pazarlama
sektorii agisindan mevcut aliskanliklar1 (magaza, marka, iiriin) kirmanin ve yeni bir iiriinii, markay1
tanitmanin zorluguna isaret etmektedir.

4.2. Kullanic1 Deneyimleri

Bulgular 5 kullanic1 deneyimi iizerinden kategorilestirildi: Fiziksel-bilissel-sosyal-kiiltiirel-duygusal (tablo 2).
Kozmetik sektoriinde kullanici i¢ goriileri arasinda kiiltiirel bir deneyimle karsilasilmamaistir.

Arastirma sonras1 katilimcilarin agirlikli olarak tercih ettikleri markalar kategorilestirildiginde, Sylesine
ugranilan (Tiirk menseili -A-), aranan bulunulan (ingiliz mengeili -B-) ve heyecan veren (Fransiz menseili -C-
) marka deneyimi sunan olarak adlandirilmistir. Markanin kimligini acik¢a gosteren ve akilda kalict
isimlendirme kullanilir (Kumar, 2012).

Yerli marka duygusal bag kuramamis, ozensiz, fonksiyonel ihtiyaclar1 karsilayan iiretecidir. Oylesine
ugranilana gore aranan bulunan duygusal bagi kuramasa da kaliteli fonksiyonel mallar1 satmakta ve
calisanlart tiiketicilerle ilgilidirler. Heyecan veren marka ise duygusal bag kurmus, kullanicilarin kendilerinin
onemli hissettikleri bir yer olarak algilamaktalar.

Tablo 2. Markalarin Kullanici Deneyimine Gore Karsilastirilmasi

Kalite algis1 Oylesine ugranilan (A) Aranan bulunulan (B) Heyecan veren (C)
Duygusal Hosuma gitmiyor Miigsterisiyim. Uriinlerini seviyorum.
Menseini bilmiyorum. Begeniyorum. Fransiz.
Ingiliz. Kendimi daha rahat
Her ikisi de (A & B) benim | hissediyorum.
1gm e§1.t.. Hangisi yolumu.n Beklemedigim anlarda
tstiindiiyse O'nu tercih . )
. hediye veriyorlar.
ediyorum.
Dogum giiniinde indirim ve
ekstra indirim var.
fgilenilmek hosuma
gidiyor. Hatirlanmak giizel.
Biligsel Toplama mal satar. Direk B’ye gidiyorum. A Uriinleri  daha  kaliteli
Mal kalitesi zayif. aklima gelmiyor. geliyor.
Ucuz ve kalitesiz Once ]%ye. gidiyorum daha Hep O0deme amn.da. 'bn.‘
¢ok begeniyorum. hediye = veya  indirimi
oluyor. Asag yukan 3-4
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Istedigim
bulamiyorum.

markay1

Paketlemeleri 6zensiz.
Estetik algisi zayaf.
Ambealaj, font hos degil.

Ayda bir kez, kampanya
doénemlerinde gidiyorum.

A yerine, B'yi tercih

ediyorum.

A BIM veya A101 ise B
Migros gibi.

A ve B orta, orta-alt kaliteli
makyaj malzemesi satiyor.
Yiiksek kaliteli bir sey
bulamazsin. Siradan seyler
var. Migros'un bir
reyonunu  alip  oraya
tasimissin gibi asag1 yukari.

ayda bir aligveris
yapiyorsan bir sey denk

geliyor.

Kampanya, indirim, hediye
derken ortalama fiyatlari
makule geliyor.

Sosyal Cabucak alirirm ya da | Ortami daha ¢ok hosuma | Daha temiz, diizenli.
birakirim giderim. gidiyor. Danismanlik  alabilecegin
Kozmetik iirtinleri | Daha ilgililer. yer. Temasin yogun oldugu
pazarlanmavdlgmda, Personeli daha bilgili ve bir yer. Bilgi akiyor.
anlatamadiginda .. e i

tabilecesin trinler desil gliler yiizlii. I¢iniz 1simiyor.
sa & &% | Daha sicak, samimi.
Calisanlar memnuniyetsiz. Personeli egitimden
Ya wuzun calisiyorlar ya .
S . geciyor.
islerini sevmiyorlar.

. - Genis.
Bilgilendirilme yapilmiyor.

. . Ferah. User-friendly

Memnuniyetsiz calisan

L kullanim alani.
bilgide vermez.
Kasadaki davraniglar:
memnuniyetsizliklerine
yansitiyor.
Elemanlar pek ilgilenmiyor.
Self-servis mantig1 var. Bir
hizmet aldigim
diisinmiiyorum.  Ancak
yapisacaksin.
Cok i¢ ige.
Organik var olabilir ama
standi yok.
Mimarisi hatali.
Atmosfer itiyor.

Fiziksel Pamuk, aseton gibi ¢ok | Yesil zemin ismini beyaz.

genel iirtinleri alryorum. Daha ¢ekici.
Cig mor renkler. Ustiine sar1 | Marka, amblem olarak
yazmast. I¢ daraltiyor. tercih ederim.
Marka renkleri hata.
Magaza girisindeki yesil
renk hosuma gidiyor. Mor
hosuma gitmiyor.
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4.3. Oylesine Ugranilan Baglaminda Temel Bulgular

Hizlica aligveris yapilan ihtiyag karsilanan ve ¢ikilan bir magaza konumundadir. A kozmetik marka zincirine
kadinlar dylesine girmektelerdir.

Duygusal

Kullanic1 deneyimi arastirmasi agisindan en temel bulgu miisterisiyle duygusal bag kurulamamasidir.
Miisterisinin ayricalikli ihtiyaglarini kesfedilememis, siradan temel mallar1 kalitesi zayif olarak satan bir
marka konumunda olmasidir. Markanin hikayesi belirsizdir: “Nadir giriyorum. Hoguma gitmiyor (K2). Menseini
bilmiyorum. Arastirmak bile istemem (K1).

Bilissel

Kullanicilar kalitesiz, 6zensiz ve ucuz bulmaktalar: “Mal kalitesi zayif (K19). Toplama mal satiyor (K3). A’da alma
niyetiyle giriyorum. Ama her defasinda almadan ¢ikiyorum (K2). El kremi aldim. Kendi markaly iiriinii ¢ok kotii ciktr.
Yumusgak degil. Giizel kokmuyor (K1). Ucuz ve kalitesiz goriiyorum (K13). Ciinkii kendi satt1§1 mallar kalitesiz (K17).
Makyaji, pamugu, ... Kalitesi daha diisiik (K12). Istedigim markay: bulamiyorum (K16). Sa¢ boyasinda bakiniyorum
(K4). Paketlemeleri 6zensiz (K8). Estetik algis: zayif (K1). Ambalaj, font hos degil (K17). Halbuki kozmetik iiriinlerin de
estetik on plandadir (K1)”.

Kadinlar kendi kullandiklari iiriin ve magaza markalarini sdylerlerken, digerleriyle karsilastirmaktalar. “B ile
A ayni kategoride. Ama A bir lig altinda (K1)”.

Bu kargilagtirmada Oylesine ugranilan genelde olumsuz olarak degerlendirilmektedirler. Aranan bulunan (B)
ile karsilagtirilmaktadirlar. Oylesine ugranilana talep daha diisiiktiir. Promosyon dénemlerinde, fonksiyonel
triinlerin satin alinmasinda veya ¢ok belirgin bir iiriin i¢in ugranilmaktadir. “Ayda bir kez, kampanya
donemlerinde gidiyorum (K2). Oreal’in yagl rujunu aliyorum (K5)”.

Sosyal

Magaza ortamu i¢ agic1 degildir. Kullanicilar kendilerini sikismus gormekteler: “Mimarisi hatalr (K1). Diikkdn
tasarimi kisilere karisik, diizensiz gelmektedir (K6). Cok i¢ ice (K2). Organik var olabilir ama standi yok (K1). Atmosfer
itiyor. Almadan ¢ikiyorum. Kalbim 1sinmuyor (K2). Sikisik (K10)”.

Miisterilerle iligkileri ¢ok zayif olup mdiisterisiyle 6zel bir bag kuramamaktadir: “Ya cabucak alirim ya da
birakirim  giderim (K2). Calisanlar memnuniyetsiz (K8). Ya uzun c¢alistyorlar ya islerini sevmiyorlar (K11).
Bilgilendirilme  yapimyor. Memnuniyetsiz calisan  bilgide vermez (K12). Kasadaki davramslarr  da
memnuniyetsizliklerine yansitryor. Elemanlar pek ilgilenmiyor. Gorevliler alakasiz (K13). Hatta 6yle ki kasaya gittigimde
ddeme yapabilir miyim diye birilerini ¢cagiriyorum. B'de de A’da da alacak miyim almayacak muyim diye ilgilenen kimse
olmuyor icerde (K4). Oldugunu bildigim bir iiriinii sordum. Zor zahmet cevap verdi. Suradan gidip, bilmem neresinde
gibi eliyle cevap verdi. Burnuyla, kaswyla, goziiyle isaret ediyor. Halbuki, kiiciik diikkan “size yardimc: olayim, beraber
gidelim” demesi gerekliydi (K3)”.

Self-servis tarzinda ¢alismaktadir. Halbuki tiiketim tiriinleri ve 6zellikle kozmetik pazarlanmasi ve miisteriyle
yakin temas kurulmasi gereken tirtinlerdir: “Kozmetik iiriinleri pazarlanmadiginda, anlatamadi§inda satabilecegin
iiriinler degil (K1). Self-servis mantig1 var. Bir hizmet aldigim diisiinmiiyorum (K11). Ancak yapisacaksin (K8)”.

Fiziksel

Duygusal bag kurulamamasinin neticesi olarak fonksiyonel ihtiyaglar: karsilama konumundadir. Kullanicinin
aklinda olmayan bir tercih olarak karsisina ciktiginda, higbir sey bulamadim bir de “buraya ugrayim”
diisiincesi tasimaktadir. Sadece fonksiyonel ihtiyaglari karsilamaktadir: “Pamuk, aseton gibi ¢ok genel iiriinleri
alyorum (K3). Cig mor renkler. Ustiine sar1 yazmast. I¢ daraltiyor (K2). Marka renkleri hata (K8). Diikkan girisindeki
yesil renk hosuma gidiyor. Mor hosuma gitmiyor (K2).

4.4. Aranan Bulunan Baglaminda Temel Bulgular

Aranan bulunanda temel kozmetik ihtiyag iiriinleri kaliteli olarak bulunmaktadir. Giivenli alisveris yapilan
bir merkezdir.

Duygusal
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Aranan bulunanda (B) markasinin duygusal deneyimi dylesine ugranilan markasina gore biraz daha iyi ama
genelde zayiftir. Agirlikli olarak kaliteli fonksiyonel iiriin satan olarak algilanmaktadir. Ozel olarak tercih
edilmemektedir: B miisterisiyim. B"yi seviyorum (K2). A ile B benim i¢in esit. Hangisi yolumun iistiindiiyse O'nu
tercih ediyorum (K3). B'de miydim, A’da miydim. Kasaya gittim. Aldigim iiriinleri biraktim. Yavas ve ilgisizler (K4).

Biligsel

Temel iirtinleri kaliteli iiretir algis1 mevcuttur. B her kategoride basarili bulunmuyor. Ama biitiinsel olarak
algida A’ya gore daha kuvvetlidir.

A ve B orta, orta-alt kaliteli makyaj malzemesi satiyor. Yiiksek kaliteli bir sey bulamazsin. Siradan seyler var. Migros'un
bir reyonunu alip oraya tasimigsin gibi asag1 yukari (K7). El kremi aldim. Yumugsaklig1 ve kokusu iyi (K1). Direk B'ye
gidiyorum. A aklima gelmiyor (K9). Once B'ye gidiyorum daha cok begeniyorum (K2). A yerine, B'yi tercih ediyorum
(K14). A BIM veya A101 ise B Migros gibi (K1). B'yi (A'ya gire) daha kaliteli buluyorum (K15).

Sosyal

Aranan bulunanda personel ilgisi yiiksek, bilgisi kuvvetli, tavr: olumludur. Personeline 6zel egitim verildigi
diisiiniilmektedir. Magaza tasariminda genis, ferah algis1 vardir: Ortami daha ¢ok hosuma gidiyor (K11). Daha
ilgililer (K9). Personeli daha bilgili ve giiler yiizlii. Iciniz 1stniyor. Daha sicak, samimi (K2). Personeli egitimden geciyor.
Bilgiler daha iyi (K2). Gorevliler alakasiz. Hatta oyle ki kasaya gitti§imde ddeme yapabiliv miyim diye birilerini
cagirtyorum. B'de de A’da da alacak muyim almayacak muyim diye ilgilenen kimse olmuyor igerde (K14). Daha ferah.
User-friendly kullanim alani (K7). Genis (K9).

Fiziksel

Markanin rengi, amblemi begenilmektedir: Marka, amblem olarak B'yi A’ya gore tercih ederim (K7). Yesil zemin
ismini beyaz. Daha cekici (K9). Bos kutu, sise var. Biiyiik siseleri tasimak istemediginizde kiiciiklere koyuyorsunuz (K2).

4.5. Heyecan Veren Baglaminda Temel Bulgular

Heyecan veren markada ise “IIgilenilmek hosuma gidiyor. Hatirlanmak giizel” denilerek kullanicilarin gecirdikleri
kuvvetli duygusal deneyimi isaret etmektedir. Onemsenmek, 6zen gosterilmek, rahat hissetmek markayla
iletisimde o©nemli duygulardir. Markanin araliklarla kullanicilarina stirprizler vermesi kadinlari
heyecanlandirmaktadir. Uriin ve hizmet kalitesi miikemmeldir.

Duygusal

Heyecan veren markanin duygusal deneyimi olaganiistiidiir. Tiiketiciler {iriinleri sevmekteler, kendilerini
rahat hissetmekteler, hos siirprizlerle karsilasmaktalar, 6zel giinlerde hatirlanmaktalar. Kendilerini iltifata
tabi tutulmus kadin gibi hissetmekteler. Uriinlerini seviyorum (K14). Kendimi daha rahat hissediyorum (K11).
Beklemedigim anlarda hediye veriyorlar. Bir aligveris esnasinda dus jeli aliyordum. Kasaya gittim. Odeme yapacagim.
Gorevli dedi ki dus jeli hediyeniz var. Bunun iizerine bir tane sampuan aldim. Iki bilyiik boy dus jeli iicretsiz aldim (K4).
Dogum giiniinde indirim ve ekstra indirim var (K11). ligilenilmek hosuma gidiyor. Hatirlanmak giizel (K13).

Biligsel

Fiyatlar1 bir nebze yiiksekse de, kalite performansi, promosyonlar takibi, hediye iiriinler ve ¢ok miktarda alim1
ortalama fiyatlari oldukga indirmektedir. Uriinleri daha kaliteli geliyor (K14). ligileniyorlar. Kampanya, indirim,
hediye derken ortalama fiyatlar: makule geliyor. Fiyat olarak optimumda. .... shoplar daha 6nce vardi. Ama bununla aym
randimanda degil (K9). Hep ddeme aninda bir hediye veya indirimi oluyor. Asag1 yukar: 3-4 ayda bir alisveris yapryorsan
bir sey denk geliyor (K4).

Sosyal

Magaza ici rahatca aligveris yapacak sekilde tasarlanmis. Personelin ilgisi 6zenli ve bilgilendirmesi
tatminkardir. Ayrica saticilar1 ayni zamanda danisman gibi goriilmektedir: Temiz, diizenli (K5). Ferah (K6). C'de
damsmanlik alabilecegin. Temasin yogun oldugu bir yer. Bilgi akiyor (K3)
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4.6. Alternatifler, Online, Erkekler

Kozmetik Zincir Magazalarin Alternatifi: Migros Ve Kozmetik Magazalar

Kozmetik zincirlerden alisveris yapmadiklarinda nereden aldiklar1 soruldugunda tiiketiciler agirlikli olarak
Migros'u isaret etmekteler. Migros perakende devi olarak 6nemli bir konuma sahiptir. Kullanicilarin ig
goriilerine dayanarak bir tane ana avantaji vardir: Kolaylik. Kadin miisteriler Migros’a herhangi bir
ihtiyaclarin1 almak icin gittiklerinde kozmetik iiriinlerini de almaktalar. Kozmetik magazalarinin Migros’a
gore avantajlar1 ise fiyat, gesit ve uzmanlagmadir. Katiimcilar agisindan tiriinler genel ve ayricalikli olarak
ikiye ayrilmiglardir. Migros genel iirtinlerin alindig1 yer olarak goriilmektedir. Zincir magazalar arasinda
Oylesine ugrananda genel iiriinlerin alinabilecegi alternatif bir mekan olarak algilanmaktadir. Ayricalikli
marka kategorisinde degildir: “Alisverisimi yaparken kozmetigi de Migros'tan alryorum (K3). Migros gittigimde
sampuan gibi kozmetik diriinlerini Migros tan aliyorum. Ayricalikly diriinleri C'de (heyecan uyandiran) (K4). Migros'ta
haftalik alisverisimi yaparken kulak ¢ubugu, pamukta aldim. A (6ylesine ugranan) evime yakin ama hazir oradayken
hallediverdim (K8). Migros yerine tercih ediyorum. Diger kozmetik diikkanlar: daha ucuz (K11). Daha fazla indirim var.
Kozmetik diikkanlar1 uzmanlasngslar (K3). Kozmetik diikkanlarinda iiriin cesitliligi var (K16). Migros’ta kisitl iiriin
var (K7). O alanda uzmanlasmus tiviinii tercih ediyorum (K9). Cok indirim var (K4)”.

Online Kullanma

Kozmetikte online kullanim &zel {irtinlerde ve lokasyon olarak uzakta oldugunda tercih edilmektedir: “Bu
iiriin grubunda online kullanmyorum. Her yerde buluyorum (K10). Sadece ayricalikli iiriinlerde (A ve B’de yok), online
altyorum. Ozellikli ve nitelikli. Mesela Dermo Eczane Mustela markasumn iiriinleri var. A’da en iyi marka L'oreal’i
bulurken, orada Rocher, Vichy'ler sunlar bunlar, daha nitelikli markalar var (K1)”.

Erkekler

Kozmetik zincir markalarla ilgili erkeklere soruldugunda genellikle bilmedikleri veya dikkat etmedikleri
sonucu ¢ikarildi. Ne sattiklarini bilmiyorum (E1). Ne olduklarini bilmiyorum (E2). Market olduklarin biliyorum (E3).
Galiba kozmetik iiriin satryorlar (E4). Birkag defa esimi beklerken gormiistiim (E5). Bir defa su almak icin girmistim (E6).
Esim siparis verdiginde almistim (E7). Ancak burada erkeklere yonelik birtakim firsatlar olabilecegi goz ardi
edilmemelidir.

5. Sonug ve Tartisma

Bu calismada kadinlarin siklikla kozmetik zincirlerine gittikleri, sektor, iiriinler ve magazalar hakkinda derin
bilgiye sahip olduklari ortaya konmustur. Carsiya veya digariya c¢ikildiginda ugranilan bir mekan haline
donligmiistiir. Literatiirle uyumlu olarak online ticaretin gelismesine ragmen kadin tiiketicinin magazadan
almayi tercih ettikleri anlasilmistir (Yang ve Lee, 2016). Elde edilen ¢ikarimlarin sonucunda magazanin
tasarimindan mdisteri iliskilerine kadar tiim unsurlarin satis1 etkileyebilecegini gostermektedir.

Kullanic1 deneyimi olarak hikayeler 5 deneyimde kategorilestirildi: duygusal, bilissel, sosyal, kiiltiirel ve
fiziksel. Aralarindaki en 6nemli deneyim kullaniciyla marka arasinda kuvvetli bag kurulmasini saglayan
duygusal olandir. Markanin hikayesi de bu duygusal deneyim iizerinden inga edilmelidir.

Kozmetik sektoriinde, kadinlar kendi kullandiklari {iriin ve magaza markalarini bahsederlerken, digerleriyle
karsilastirmaktalar. Kadinlarin kullandiklar1 zincir magazalar arasinda siklikla ziyaret ettikleri {i¢ marka
kavrami &grenilmistir: Oylesine ugranan, aranan bulunan ve heyecan veren. Bu karsilastirmada dylesine
ugranilan genelde olumsuz olarak degerlendirilmektedir. Miilakatlar esnasinda tercihte rol oynayan sebepler
derinlemesine inildi.

“C)ylesine ugranilanda” diisiik kalitede kalma sebepleri gruplandiginda: {iriin kalitesi, insan kaynaklari,
magaza tasarimi, renkler ve paketleme 6n plana ¢ikmaktadir. Kalite algisinda “aranan bulunan” olmak iizere
“heyecan verenin” kendi iirettikleri daha ¢ok tercih edilmektedir.

Oylesine ugranilaninin en zayif oldugu nokta insan kaynagidir. Miisteri memnuniyeti ¢ok diisiiktiir. Ne kadar
iyi irlinde olsa, bir halka zayifsa kullanic1 goziinde kalitesi diismektedir. Calisanlarin sunduklar1 hizmetlerin
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kalitesi begenilmemektedir. Renk sec¢imi konusunda elestiriler vardir. ic acicr bulunmamaktadir. Diger
markalarin mensei bilinirken bu markaninki bilinmiyor.

Aranan bulunanda tiiketicinin aradigini buldugu kendisini iiriin ve hizmet kalitesi agisindan konforlu
hissettigi bir mekandir.

Heyecan verenin markasinin araliklarla kullanicilarma stirprizler vermesi kadinlar1 heyecanlandirmaktadir.
Kadinlar markay1 kendisine yakin hissetmesidir. Onemsenmek, &zen gosterilmek, rahat hissetmek markayla
iletisimde onemli duygulardir. Uriin ve hizmet kalitesi miikemmeldir. Calisanlar danisman
konumundadirlar. Kampanyalar1 ve indirimleri takip edilmektedir. Bu kategoride de 6zellikle tercih edilen
bir marka olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Oylesine ugranan markanin bir degisimden gecmesi gereklidir. Ozellikle kullamciyla duygusal bagin
kurulmasi kuvvetlendirilmelidir (Pine ve Gilmore, 2011). Duygusal bagin kurulmasi, tercihte 6n siray1
getirecektir. Ancak bu dissal motivasyonla degil i¢csel motivasyonla gerceklesebilir (Pink, 2011). Burada
sirketle beraber ortak kurgulama mekanizmasiyla bir yol haritas: ¢ikartilmalidir (Luma, 2014). Degisim kiigiik
adimlarla gergeklestirilir (Kelley and Kelley, 2013).

Aranan bulunan markanin diriinleri, magazanin tasarimi, miisterilerle iliskileri kalitelidir. Miisteri soru
sordugunda magaza calisanlan ilgililerdir. Markadaki eksik unsur biitiinliiktiir. Sadece magazaya giren
miigterinin sorusuna cevap vermek, kullanicinin derinden gelen ihtiyacin1 cevaplamamaktadir. Heyecan
veren markada kadin kendisinin 6nemsendigi, 6zen gosterildigi, ilgilenildigini hissetmektedir. Bu duyguyu
gecirecek sekilde insan kaynaklari, magaza tasarimu ve {iriin kategorisi olusturulmalidir.

Heyecan veren marka kalite/fiyat performansinda ¢ok basarilidir. Kullanici aldig1 hizmeti, {iriin kalitesi ve
promosyonlar1 goz oniine aldiginda fiyatin yiiksekliginden sikayet etmemektedir. Promosyonlarin dogru
kurgulanmasi Snemlidir. Ozellikle miisterinin 6zel giinlerinde segici davranilmasi promosyona anlam
katacaktir. Stirekli gelen miisterinin odiillendirilmesi dogru stratejidir. Kadin miisterilerde kendilerini
onemsendiklerini hissettirilmeleri cok 6nemlidir. Aligveris yapmaya zorlamadan hatta tesvik dahi etmeden
bu 6zenin ¢ok acgik sekilde hissettirilmesi gereklidir. Miisterinin motivasyonu giizellesmek ve kendisini giizel
hissetmektir. Marka miisteri iletisimi bu kavram tizerinden kurgulanmalidir.

Bu ¢alismanin sonucunda Tiirk menseili firmanin zincir magazalar arasinda zayif oldugu goriilmektedir. Tiirk
firmalarmin gelecek dénemde iiriin ve miisteri iliskisinin gelistirmelerinin yaninda kullanici deneyimlere de
odaklanmalar: gerektigini gostermektedir.

Bundan sonra yapilmasi gereken ve makale konusu olabilecek ¢alismalar asagida siralanmastir:

Insan kaynaklari konusunda sirketin ek biitge yiikii getirmeden insan kaynaginin iyilestirilmesidir. Sirket
icinde ve disinda ¢alisanlar, insan kaynaklar: uzmanlar1 ve egitmenlerle miilakat yapilmalidir.

Zincir markalar kendi marka {iriinleri satmaktadir. Uriin kalitesinde kullanicilarin yagadiklar1 kaygilarin
ortaya cikartilmasi gereklidir.

Magaza tasarimi, renk, paketleme konusunda kullanicilarin beklentilerinin ortaya konmasi ve calisanlar,
tasarimcilar ve kullanicilar ile ortak kurgulama (co-creation) mekanizmasiyla ilerlenmelidir (Liedtka vd., 2014;
Borwn, 2009). Etnografi sadece sirkete bilgi aktarmakla yetinmemekte ayni zamanda ¢6ziimde de nasil
ortaklasa harekete gecirildigini gostermektedir.

Kadinlarin makyaj yapma sebeplerini, beklentilerini anlamaya yonelik daha derinlemesine etnografik
arastirmalarin yapilmalidir. Gerek inovasyonda gerekse de pazarlamada kullanilabilecek bir¢ok kavramin
ortaya ¢ikarilmasina destek olacaktir (Zaltman ve Zaltman 2008).

Erkeklerin kozmetik zincir magazalarda ilgisizligi bir ¢ikarim dahi olsa da hediye alma gibi konularda
yonlendirici firsatlar gozden kagirilmamalidir.

Kadinlarin kozmetik sektorii disinda da hesapli ama kaliteli hizmet aldiklar1 yerlerdeki 6zelliklerinin
belirlenmesi gereklidir. Burada elden edilen ¢ikarimlar kozmetik sektoriine aktarilabilir.
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