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ABSTRACT 

 

Factors That Influence Customer Loyalty In Social Media Regarding Cosmetic Industry 

In Brazil : A Study Based On Instagram 

 

Izabella LIMA LOPES 

 

 

Graduate School of Social Sciences 

Department of Business Adminastration 

Marketing Program 

This project involves Marketing concepts in order to understand what factors 

generate customer loyalty in the cosmetics industry through Instagram in Brazil. 

Marketing concepts were examined, an analysis was made of the Brazilian cosmetic 

industry and it was also studied the main companies that compose it, as well as several 

aspects that define the client's behavior before, during and after the purchase, and 

finally were quoted concepts and how to work in social media. In the first chapter was 

discussed the concepts of internet, introduction to social media and understanding the 

use of social media to Marketing Practices. After understanding those practices of 

marketing and social media in the first chapter, the second chapter brought concepts of 

customer loyalty and the importance to build strong relationship with the customers. It 

is also discussed about loyalty programs and customer satisfaction. Upon examination of 

these points, through the development of the literature and the statistical quantitative 

study regarding the Brazilian public in relation to the loyalty related to cosmetics, it was 

possible to verify the existence of a relationship between the factors proposed in this 

study (such as Consumer trust, Emotional response to advertising, Brand Evaluation, 

Loyalty, Satisfaction) and that the combination of the reaction to these factors is capable 

of creating customer loyalty.The third chapter gives more emphasis to Brazilian 

cosmetic industry and strategic analysis to understand this market. The fourth and last 

chapter is the collection of data to prove this research combining social media influence 

on loyalty in cosmetic industry in Brazil. 
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Keywords: Customer Loyalty, Cosmetic Industry, Social Media, Customer Relationship, 

Trust, Emotional, Brand Evaluation, Satisfaction 
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Sosyal medyad

u turabilir

pazarlama eylemlerini 
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Bu  senaryoda, bu tezi 

 

bu alandaki sosyal medya 

abilmektedir. 

hangi  

lir

 maktadir. 

 ile 

bulun  v

. 

 

ak hareket etmesi  

 

ar
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1.  

 

ya ama da .T

 

 

m

halen 

 

 

m

Bu nedenle beklenen 

mi .A

(MEYER, 2014) 

 Bundan sonra, 1969'da, tarihteki ilk e- olmayacakt r.UCLA 

ARPANET a girmeye 

dis Tim Berners-

si 1990 
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du. O zamandan, 

2014) 

 

-  (bilgisayar 

telekomunicasyon anlam gelir) - 

sorumluydu. O zamanlarda

 

d r. Bununla birlikte, 

 

 

 (HAIGH, 2015) 

pazarlama  

-

fenomen haline geldi. (HAIGH, 2015) 

 sayilabilir. 

 hizmetlerin 

 (KOTLER ve KELLER, 

2006) 
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sosyo-ekonomik durum, etnisite) odaklandi. (DAVIS, 2013) 

 

lerin den 

karmas  

Dagitim ve Tutundurma. 

 (FITZGERALD) 

Bunlardan 

 bir  elde tutula

l memnun edilebilirler.

bilir

mektedir. (SILVA, 2013) 

 gereksinimlerini 

melidir. 

in

mektedir. (SILVA, 2013) 



19 

 

 

1.1  

 

 

belirtmek yoluyla 

pazarlama teknikleridir. 

Amerikan Paz

  ardi 

etmemelidir.

ile klamaktad r. (NICOLAU, 2013) 

 

ekonom

 

Journal of Ma

 

yi 

ediler. (KUMAR, 2015) 

Onlardan, Wroe Alderson, kl
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.A

veya prat   

WJ 

liyetlerle ilgili bir sistemdir. 

(NICOLAU, 2013) 

 

Pazarlama, kitleye 

 

(LearnMarketing) 
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mektedir. (FORBES, 2015) 

 

 

- - 

la 

 

ha proaktif hale geldi. 

nede  

2014) 

GEHO ve DANGELO, 

yeni ya

75'i e-

zla 

maktad r. (TECMUNDO, 2011) 

.B
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  ve DANGELO, 2012) 

 

-

 

hedefleyebilmesidir. (FORBES, 2015) 

nebilir 

veya hala satin alma si

i olarak kabul edildi.

(Marketing Schools) 

 

(CRUZ-LIMA, 2014) 

. - 

( ) 

( ). Bu 
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1.2 DIJITAL PAZARLAMA / E-TICARET 

 

 

paza   

2014) 

 

olmu tur

karakterizedir. Buna ek o

 Sadece zaman, emek 

mak 

yeterlidir. (Marketing Schools) 

  

(4P) 

- dijital bir 

proje yapmada .Hedef kitleyi 

r. (MEDEIROS, 2016) 
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sahiptir. (MEDEIROS, 2016) 

geleneksel 

d s

yapmaya gerek yoktur.A ,  

.G  

2016) 

Dijital pazarlam

 

zorund

d r. Gelen (inbound), hedef kitleyi 

bu 

- Adwords, 

SEO . (MEDEIROS, 2016) 
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vermez. 

B

verilere ek olarak, web sitelerinde, bloglarda, sosyal medya

kampanyalar aha sonra, bu verileri yakalayarak, hedef kitleye 

- b   

 (MEDEIROS, 2016) 

verebilir. Veya sosyal medyada, bloglarda veya hatta kurumsal web sitelerin

ebilir. (JAYARAM, 2015) 

- 

bir 

Marketing - 

Marketing - 

ktedir. (MOROZAN, 2009) 

Pull Digital Marketing
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rme yoktur. Bu kategoride, blog pazarlama 

 (MOROZAN, 2009) 

P - .Bu nedenle 

. Bu 

. 

(MOROZAN, 2009) 

- Arama Motoru 

Optimizasyonu, PPC - -

son 

-kitaplar gibi  

 

kadar.(BLUNT, 2016) 

(KRAFFT, 2015) 
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( 

)  

(BELLIN, 

2015) 

 oluyordur. (BELLIN, 2015) 

 

E-  (GEORGIOU, 2016) 

- -

- 

-

ticaret  

E-
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E-

-

-

2012) 

 

1.3 SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI 

 

Sosyal medya 

 

%

.  

ommerce) 

.Sosyal medyadaki herhangi bir 

. (Facilime Social Ecommerce) 
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 (MEDEIROS, 2013) 

  

(Agencia Tsuru, 2013). 

 

gelen yorumlara - 

.  

 

bu ekstra etkinlik 

(Agencia Tsuru, 2013). 

Genellik

sa  

pazarlama
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(VALLE, 2016)  

dir. Sosyal medya 

 

 

 

1.3.1  

 

 

dir. (UOL, 2010) 
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gerekir; 

verir. (SINGHAL, 2016) 

 

B
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 (SINGHAL, 2016) 

 

hizmetlerle ilgili bilgileri yaymaya ve geleneksel 

 

 nin markayla olan deneyimi 

 

 

 

 

 

 

(RICE, 2016) 

  

 dir. 
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ta 

(BOWEN, 2016) 

 

n 

 

 

 k, 

kanal kurmak 

sahiptir. (VALLE, 2016) 

 

tad r
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hedefliyor. (VALLE, 2016) 

 

 

 d

(BOWEN, 2016) 

 

Medya, Mash-

 

 B , sosyal 

 

anlam gelir

Pazarlama hem 

sinirb

tir. (SARTORI, 2017) 
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1.3.2 E-posta Pazarlama 

 

E-

 

E- -

-

y haline gelir. Etkili E-

 

 nokta  -

her  

-

umulur. (CHLEBA, 2012) 

Bu e-

mekanl . (CHLEBA, 2012) 
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1.3.3  

 

 

 

 

1.3.3.1 Sosyal Medya: Facebook 

 

 

, 

berlirlenmi tir. (DUARTE, 2010) 

 

t

 

 

 

  in  Asya'da ve 

  

 de LinkedIn, 

Bu veriler 

. Global bir 

yla da Facebook'u 

(SPROUTSOCIAL, 2013) 

 



37 

 

, 

r. 

. (SPROUTSOCIAL, 2013) 

 

 olana  

. yadahildir

n adlar

 (DUARTE, 2010) 

 

1.3.3.2 Sosyal Medya: Instagram 

 

 

 (Apple kullanc lar ) ve 

mesi 

  

 yen bir olgu oldugu de 

dikkat edil  erkektir. 

%67'siise, 18 ile . ,%95'inde Facebook ve / veya Twitter 

hesabi vardir.   aktif 

kullanicisi mevcuttur

dir. 

olmaz.  uygulama
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ta r. yi uyan ve 

(PACELLI, 2014) 

  re ile uyumudur

fotograf ve 

vi t

u nedenle her 

 in  

 

 

 yar . (PACELLI, 2014) 

 Bir 

 

. Bununla bir

fotograf

daha sonra insanlara 

etmek vb. i

(CARVALHO, 2015) 

 

 

olarak belirtir. 

 %7,25'

- 

bir uygulama potansiyeline sah , Japonya ve Endonezya ile 
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r "likes" kaydediyor. Instagram'daki hashtags ve mesajlar, 

nderdi. (G1 GLOBO, 2016) 

 

- 

 

 

 

 

 Bir ek 

dyada

e 

, 
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 ne kadar 

 

(TECHTUDO, 2016) 

 

1.3.3.3 Sosyal Medya: Twitter 

 

Twitter, ana karakteris  

Bilgilerin en fazla 14  

n geldi ve burada 

SMS olarak durumu takas hizmeti olarak  bu 

sosyal medya, normal bir blog'tan ayrildigi .Bu , Internet veya 

nda  

olumludur. Yine de sosyal 

olumlu gorunmektedir. Twitter 

bilgileri kullaniyorlar. 

ki

 

kullanilabilir. 
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(

web sitesini yapmak)

lir 

 

 

1.3.3.4  

 

en, 

 

Pinterest, 

 kul

fotograf ve di  ve sosyal medya ile fikrini 

. Kurulun markalar, dekorasyon, 

alisveris alani olabilir

Bunlarin 

dilek listesine veya favori y

ediyor. (SHOPIFY, 2015) 

azla 
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(SHOPIFY, 2015) 

 

1.3.3.5  

 

1895 eleri 

r. Bu b azar v rket pazarda 

 

etkilenir  

 

rak hed ncak herhangi 

 da  

kendilerinin ve onlarin 

(Resultados Digitais, 2016) 

BES, 

2014) 
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bir yoludur

lidir

bilgilendirmektir. (Resultados Digitais, 2016) 

 

(Contentools, 2016)  

bilgiler, bu neden

os 

Digitais, 2016) 

 

gerekir. S

 (

infographics - istatistik verileri, grafikler , podcast'ler, videolar, 

kitaplar ve e- ler e-

 

kisinin 

tir.  konu  
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nkinden iki kat 

daha fazla trafik algilamistir tlerin 

, 

(Resultados Digitais, 2016) 

 

1.4 

 

 

olmaktadir. 

 

1.4.1  

 

mek ve anlamaktan 

sorumludur. B

kiler, 

 

 

sanayilere ve piyasada sadece kavramlardan 

sadakat 

 

bir anket 
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(VERGILI, 2014) 

  Strateji 

rekir. 

(SPRINKLR, 2016) 

2016) 

 

devralmak

onunda, 

- daha resmi bir dil kullanmak - 

. (PR MENTION, 2016) 

Bilgilendirici b

arak, 



46 

 

  tir. Hem halkla 

 

(SPRINKLR 2016) 

aka incel

. 

.V

lerine etiket koyarak video ile birlikte bilgilendirici bir metin 

 

 

 

1.4.2  

 

-

  in sonucudur. 

Sirket sadece sosyal medyada 

gibi medya aglari t   korumaya 

 (PEGN, 2011) 

eksiksiz 

bil - hem mevsimsel hem d - 

  mlu finansal etkiye sahip hale 

gelir. (RUFINO, 2013) 

- - 
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2013) 

Twitter 

 

verilmelidir. 

nas maktadir. (PEGN, 2011) 

 

(

)

 

belirtti. Bunu sadece  

tmektedir. (NETO, 

2009) 

bayramlar gibi daha 

 

 

-

la, sadakat ve 
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mektedir. (RUFINO, 2013) 

 

ilendiren bir hale getirmek gerekiyor. (MESQUITA, 2014) 

karakter  

  

ettirilmelidir

.E . 

veya mark  

.

CONTEUDO, 2015) 

yoldur lece 
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- - 

konsantrasyon gerektiren bir bilgi talebi. (MARKETING DE CONTEUDO, 2015) 

 

- rilerin isterse 

abilit(

) 

promosyonlar . (MARKETING DE CONTEUDO, 2015) 

bu araci 

 

.Aslinda 

sosyal m (

)  de 

olabilit ilir. (DRUBSCKY, 2015)  
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. . 

d r. He

. Son olarak,

(DAMIN, 2015) 

.B

(DRUBSCKY, 2015)  

ekibin ruti - genellikle 

. 

 

sezonlardan 

 

promosyon  

re  

r. 

 tam olarak anlamayi  k l yor. 
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1.4.3  

 

 

ni 

yi, 

beklentileri  

2012) 

 

 

 

.B

gelmez.Bunun yerine, 

gereklidir.E

kazand

, 2016) 
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Duyusa

 

 

 

 

ket edebilir. 

S rinin ve eylemlerinin izlenmesini 

 

 a 

ilgilidir. Bu, marka bir kez 

dir. Marketing

 

 

 

1.4.4 Sosyal Medyada Reklam 
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n demografik temelli grafikler, E-posta 

. (LYFE 

MARKETING, 2016) 

n 

dir

AGANDA, 2011) 

 

 

 

 

(

).B
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2011) 

 

 

, raporlama ve bir araya gelir: Personel, 

 

 

1.5 PAZAR SEGMENTASYONU 

  

 ya sahip 

dir. (Social Media Today, 2015) 

 

-  

- in cinsiyeti 

-  

-  
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-  

 profiline 

inamik yapar. (BANNON, 2004)  

 

etmektir. (DIAS FOUTO, 2008) 

 

 

-  

- 

 

 

-  

- 

azarlar). 

 

 

 

1.6 SOSYAL MEDYADA OLMA 
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 ekibe 

 planlamalari 

 veya sunulan veriler 

. 

(MARTIN, 2010) 

 

ir 

 bir 

 

 

 

 - - 

nda herhangi bir 

 

- 

 

- 

ak gerekiyor. 

- Hedeflerin kitle 

 

- 
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- 

ni vurgulamak. 

- 

2010) 

  

pazarlama ve sosyal medyadaki herhangi bir projede 

 

 

cellemelerinin izlenmesi 

 

 

1.7 - 

 

 

 

." Burada 
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da benzer olabilmektedir  veya benzeri numaralar olabilir ancak 

, belirli noktalarda normalden (THE ECONOMIST, 

2004) 

 

 

 

 

 

. 

 

 .I

i   

. Mesleki  de . 

. 

. . , 

. (AFRANIO ROSA, 2013) 
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 ket 

 

. Hedef kitlenin yerini 

 . 

v . 

 

etler, 

. 

. 

. 

  

 maktadir. 

 

olarak  vardir.Olumlu olan

 

 

analizi, 
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 Sekizinci 

ka

olmaktadir. 

gi toplayan konsolide bir 

 

mektedir. (AFRANIO ROSA, 

2013) 
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PAZARLAMADA M  

 

2.  

 

 

 

keti r

 

ki 

 

2.1  

 

Sadakati

itir. Sadakati, 

 

Sadakat

 olarak Michaelis (2017), nitelikli bir anlam 

 anlam gelir.  
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sadakati 

.  Bununla 

(MALERE, 2009) 

k gerekir.Ancak kaliteli 

hem p hem de sadece 

ama trendler iyor

dir

 

konusunda, pazarlama 

mektedir

kanlam anlamak gerekir.S

(

) 

dir

garanti al

 

memnuniyetini, bilgi sistemlerini entegr

 

sadece , ama bir pazarlama stratejisi olarak 

personel

satin almak olmamak, ama 

( ) 

 tarih yaratma misyonunu yerine 
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ve bunu uzun vadeli 

ROGERS; 1999) 

ca, sirket

 

nu

.Bu sayede rakiplerinin 

 

 

dir, a d r. 

(PEPPERS, ROGERS; 1999) 
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dir

k

 

 

. 

. . 

B

MALERE, 2009)  

d r

 

Kotler  
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edilece

2006) 

erin 

 

d r.I

mektedir. (KOTLER, 2006) 

 

G S M

.B

mar

.S

 (KOTLER, 2006) 

mak gerekir. 

(KOTLER, 2006) 

n sahip 
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Sa

ifade ede ve tavsiyede bulunabilme . 

Bunu  

(NEVES, 2014) 

sunmaktadir. (NEVES, 2014) 

 

2.1.1  

 

Bununla birlikte, her keticiler  her markalarla 

dah

maktadir

ARD VE DAGGER, 

2007) 
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DAGGER, 2007) 

 

h

konusunda yeni bir isteklilik ifade edebilmektedir

 yeni pazarlara 

(NEGRAO, 2008) 

 

 analiz 
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 ile 

 

 

 

vurgulamak gerekir.B  

 

bilir ya da az.Bunu, a

ve KELLER, 2006) 

dur

yaratabilir. (KOTLER ve ARMSTRONG, 2003) 

 

-kazan 
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2006) 

tedir

 

lde 

 

 

lere 

.S
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Ba

.B

 

 

sosyal p  sosyal medyalari

CRM  

 ne kadar 

 

, 

eklenmeyen 

O

lar

mlidir. (COBRA, 2009) 

, bu 
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b) Her 

 

 

 

 

 

gerekir. (KOTLER ve ARMSTRONG, 2003) 

 

2.1.2  

 

Da
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beklentinin sonucudur. (KOTLER, 2006) 

EL, 2000) 

 eder. (NEGRAO, 2008) 

03) 

yoldur

bilmek zorunludur. 

veriyordur. (ARAUJO ve SILVA, 2003) 
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perform

dir. 

2009) 

 

mektedir. (ARAUJO ve 

SILVA, 2003) 

etmek 

edir. B

 SLONGO, 1998) 

 

2.1.3  

 

 mektedir. 



74 

 

 

 

 

. (Marketing de Conteudo, 2016) 

g de Conteudo, 2016) 

 

. 

 

.S

(Marketing de Conteudo, 2016) 

 

teknolojiler dizisidir. (RIBEIRO, 2011) 
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Buna ek 

i, 

 

 

 

modelini benimsemeyi 

yeniden tasarlamak genellikle gereklidir. (ROZZETT ve DEMO, 2010) 

(ROZZETT ve DEMO, 2010) 

.T

 

 

senkronizasyon; 
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c) Pazarlama -  

 

 

 

e) Mevc

 

dir

sunabilmesidir. (ROZZETT ve DEMO, 2010) 

-
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2.1.4  

 

 onlar 

(CHURCHILL, 2005) 

 

 

 

. A

lecek 

bilinenleri Sigmund Freud, Abraham Maslow ve Frederick Hezberg'dir. (KOTLER AND 

KELLER, 2006) 

 

: (KOTLER VE 

KELLER, 2006) 
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tti. (KOTLER VE KELLER, 2006) 

 

n 

 PERRAULT, 2002) 

em verilerek 

 

KOTLER VE KELLER, 2006) 

2003) 

Peter Drucker (1994)

 Bir 

Drucker 
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(DRUCKER, 1994) 

stratejisi

 

t

 

 

(PORTELA, 2016) 

rakip

(PORTELA, 2016) 



80 

 

 

 

enen maliyetler grubudur. (PORTELA, 2016) 

MITTAL, NEWMAN, 2001) 
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abilmektedir.B

hangi 

dir.T

 

ndan, pazarlama faaliyetleri 

- 

- 

ptir. (CHURCHILL, 2005) 

gerekmektedir. (PORTELA, 2016) 

2.1.5 Sadakat  

 

Conteudo, 2016) 

(puan birikimi).S
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zorunda. (PAULILO, 2016) 

 

 

alma ve saklama maliyetleri 

. 

. 

 

 

dir.Bunlar istemci ile etk

 

sadakat 

Yazarla
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(TORRES, FONSECA, 2012) 

 

met hissi 

 ve usuller uygulamak 

 

.B

 gerekiyor. Hizmetler, insanlar veya 

marka. (Sebra Mercados, 2016) 

 

 

 

d r.U

.B
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debilir. 

 

2.2  

REKLAM  

 

 M tek tek incelenecektir. 

 

2.2.1  

 

 

zerine kuruludur.(Garbarino & Johnson, 1999) 

enellikle bir 

(Garbarino & Johnson, 1999). 

(Sirdeshmukh, Singh ve Sabol, 2002). 
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maktadir. (RUSSEAU, 1998) 

, 

(NEGRAO, 2008) 

 

 

2008) 

 



86 

 

unacaklar. 

 

dir

eder. Kesinlikle

po,  

Singh ve Sabol, 2002) 

ortamla kar  (Sasse & Riegelsberger, 2003) 

 

2.2.2 Reklam Duygusal Tepki  

 

 in 

 

Sonunda, sosyal medya viral reklam a pazarl

yeterlidir. Bu nedenle   etkilerini en 

iyi duruma getirm  temel bir 
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iyordur. So

zorunday . (MANGOLD, FAULDS, 2009) 

mlardan 

ve HUSSHER, 2003). 

 yorumlardan ve 
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destekli

003) 

ARENI, 1991) 

 

durumla

s

(SCHOEFER; DIAMANTOPOULOS, 2009). 
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2005) 

lir. 

MACINNIS, 2005) 

 

pazarl

 , bu 

l 

dur.Deneyim 

 

a . (COBRA ve RIBEIRO, 2000) 

ARKA 

VE LENZ, 2002) 
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marka 

 

dir.B

hare

(ROBINETTE, MARKA VE LENZ, 2002) 

fethetmektedir

LENZ, 2002) 

Duy

 sadakatinin 

tir.Personelleri

bilmektedir
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Duygus

dece yeni 

 

markay

tan 

 

 

2.2.3  

 

Son 

 

m

artan bir fa  



92 

 

(HAIGH, KNOWLES, 2004) 

Birinci, bilginin maddi olmayan 

- ikinci i

v iyasa pozisyonu olmayan maddi 

 

KNOWLES, 2004) 

 

 

BRAND VALUATION): 

. 

. 

gelecekteki - 

y   
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- 

 

 

 

dir

tir. 

gibi 

 

 

- 

 

- 

 

- Finansma (AFIX CODE) 
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(dernekler, birlikler, e

i ved , resmi 

firmanin kendi verileri 

(AFIX CODE) 
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ANALIZI 

3. Kozmetik Sanayi ve Sosyal Medya 

 

nabilir

mustur  

 

TURCHI) 

 

3.1 BREZILYA'DA KOZMETIK SANAYI 

 

 imi

nedeniyle e - elektronik ve giysiler 

- faktorlerden biri olmustur - dan, web sitelerinden, 

u da 

etmektedir. 

 

 



96 

 

 

 

Avon, Beiersdorf, Estee Laude, Shiseido, Kao, Johnson & Johnson, Henkel, LVMH, Coty, 

Chanel, Limited Markalar, Mary Kay, Yves Rocher , Natura, Alticor, Kose, Oriflame. 

(CHEMISTS CORNER)  

 

0 

- 

- maktadir.  (AYRES, 

2012) 

 

- 

-  

  

PC) 

etti. (BRAZIL BEAUTY NEWS, 2015) 
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dir  

 

kesimlerinden biri ola

ryosunda, 

dur. (EXAME, 2016) 

 

bilen, yetkililer

 

 

-

 

  

3.2 SOSYAL MEDY  

 

 

er. (GOMES, 2013) 

ktedir. 
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- 

 

 

3.3 

 

 

 

 

-LIMA, 2014) 

 

liderlik pozisyonlar

-LIMA, 2014) 

 

erkekten 7'si, 

2014) 
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3.3.1  

 

 

yordur. (BOLSA DE MULHER) 

 

dir

Ayrica, % 

Ana nokta 

olarak

nu dur. (AGENCIA 

NACIONAL, 2016) 

 

 

 

Brezilya kozmetik segme

(ABIHPEC, 2016) 
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inci en 

 

 

(ABIHPEC, 2016) 

 

f

-

(ABIHPEC, 2016) 

 

p okuma ve toplumda daha fazla rol 

 

 

 

 

 



101 

 

3.3.2  

 

 

modelleri 

2014) 

 

(MACHADO, 2016) 

 

 

 

  . (CARTA CAPITAL, 2013) 

 

problem 
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.S

-  yeni tekniklerle yeni 

 

 

CAPITAL, 2013) 

 

3.3.3  

 

  

 

 

ifade eder. (B2B - 

- 

 

 

fikrini 

anne-  
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ris

 

 ticilerin 

dir  

 

 

(Marketing do Futuro, 2016) 

 

rasyonalitesini varsay
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: "sahip olmak" ve 

2014) 

 

pazarlama 

 

  hem 

 

B

 

 

rak 

 

 

kaynaklar

 

 

 



105 

 

 

 

3.3.4  

 

 

(ANUARIO ABIHPEC, 2016) 

16) 

 

-  

-   

-  

- 

 

- 
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- 

 

 er & Gamble (ABD), 

(ABD), Beiersdorf (Almanya), Kao Grubu (Japonya), Johnson & Johnson (ABD), Chanel 

), Natura 

(Fransa), Limited Brands (ABD), Oriflame Cosmetics Sweden, Alticor (ABD). Brezilya'da, 

 CAPITAL, 

2012). 

 

Contem 1g, Yes Cosmetics. (FOLHA DE S PAULO, 2014) 

 

3.3.4.1 NATURA 

 

 NATURA m

dur. 

e, 
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nu getirdi. (NATURA) 

 1989-
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ATURA) 

 

 

(NATURA) 

yenilenebilir ve yenilenebi

 

 

Soul line  

(MUNDO DAS 

MARCAS, NATURA, 2006) 

.V

 

06) 
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3.3.4.2 BOTICARIO 

 

 

Geller Krigsner, Eliane Nadalin, Wilhelm Baumeier ve 

BOTICARIO) 

 

udur. (O BOTICARIO, 2017) 

koloni olan Aqua Fresca

(O BOTICARIO, 2017) 

 

1986'da 
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Brezilya'da uygulanan nanoteknolo - 

- 

izleyici kitlesiyle 

Pro

(O BOTICARIO, 2017) 
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3.3.4.3 EUDORA 

 

tir

dir.B

2011)  

-

ve 15 servis merkezi vardir. (EUDORA, 2017) 

 

3.3.4.4 QUEM DISSE BERENICE 

 

 Orta kalite 

 uygulamaktadir. (Quem Disse Berenice, 2017) 

 

3.3.4.5 CONTEM 1G 

 

 maya 
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ontem 1g, 2017) 

 

 

  

 

(CONTEM 1g, 2017) 

zincir veya 
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modelindeki 

e CONTEM 1g 

G

2017) 

 yi istihdam etti; 250 

 

  

- 

-  
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3.3.4.6 Yes Cosmetics! 

 

 

- nda 

oyuncu Sabrina Sato 

 

2015) 
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3.4  

 

 

ca gerekli 

dir

- Kredi Koruma Servisi (SPC Brezilya) ve "Meu Bolso 

girmektedir. (Portal Varejo, 2014) 

 

lefonudur. Cep 

. 

(O Negocio do Varejo, 2016) 

 

yap dir. (O Negocio do Varejo, 2016) 

ktadir. 

2016) 
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zorunda 

Negocio do Varejo, 2016) 

Negocio do Varejo, 2016) 

 zilya 

(ESTADAO, PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS, 2016) 

 

bir 

olmamis

 

 

ett

klerini belirtti. Ve gastronomi 

dir. 

(ESTADAO, PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS, 2016) 
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tekrardir fazla 

(ESTADAO, PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS, 2016) 

-
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gelirken bunu %22 R$ 3 bin ile R$ 

ile R$ 8 bin,% 9 ile R$ 1 bin'den az, %8 ile 0.16 . (SEBRAE, 2016) 

-

-

 

 

3.5  

 

 

kabul ed

 



119 

 

ndan analiz edilen bir dizi 

 

bi

 

-

 

 

t 

. B

- 

tadir  
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de herhangi bir nedenle 

 

 

3.6  SWOT VE 

PORTER'U  

 

ktir
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3.6.1  

 

(Question Pro, 2016) 

 

 1: SWOT Analizi (AKSOY) 

Bu teknik, 1960'lardan 1970'lere kadar Stanford 
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(VENKI, 2014) 

 

 

fakt

 

r. Buna 

gelecekte riskleri 

 

- 
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(VENKI, 2014) 

 

 

3.6.2 Brezilya  Analizi 

 

2009): 

 

a) : 

 

- -Ge) 

 

- 

teknoloji  

- 

 

-  
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- 

 

- 

 

- 

 

-  

 

- 

 

- 

 

 

 

- 

 

 

- 

 

-  

- 
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-  

-  

-   

- 

 

- 

 

- - sadece kozmetik 

 

-  

-  

- 

 

b)  

 

- 

 

-  

-  

- 

 

- 
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-  

- 

 

-  

- 

 

- 

 

-  

- lerde az 

 

 

c)  

 

- 

 

- 

 

- 

 

- 

 

- 

 

- 

potansiyel var; 
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- 

 

- - nanoteknoloji, 

sistemleri); 

-  

- 

n 

 

- 

bu 

 

- 

 

-  

- 

 

-  

- 

gelir; 

- 

 

 

d) Tehditler:  
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- 

 

- 

 

-  

 

- Uluslararas

etkin konsantrasyon) ile karakterize edilen teknik engeller; 

-  

-  

- 

 

- Pat

 

 

- 

yerini alabilir. 

 

3.6.3 Porter'u  

 

S
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encilerinin, 

-

mistir. (NAKAGAWA, 2014) 

 

ve nerede 

 

(NAKAGAWA, 2014) 

- bunlar Porte
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  ) 

 

 

 

 

 

-  
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- - 

 

- 

 

- - 

 mis. (NAKAGAWA, 2014) 

h

(SERRA, TORRES E TORRES, 2004)  

 

 (NAKAGAWA, 2014) 
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ka

 (NAKAGAWA, 2014) 

 

 

ol

2014)  

 

 . 

tir. 

uygulanabilirse. (SERRA, TORRES E TORRES, 2004) 
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(NAKAGAWA, 2014) 

 

3.6.4  

 

Pasifik (% 64), Latin Amerika (%63) (%63), Kuzey Amerika (%42), Avrupa (% 

40)  

(ABDI, 

2009) 
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yapt dir. Elastan 

, cilt 

estetik tedaviler de dahil edilebilir. (ABDI, 2009) 

erini gerektirir. (ABDI, 2009) 

 

a

 

. ve lari). 
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. 

 

 

 

a) Rakiplerin rekabeti: 

 

- 

 

kaybederler; 

- 

rekabet etmesine neden oluyor; 

-  

- 

getirmekte ve kozmetik ilgi 

 

- 
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- 

 

 

b)  

 

- 

 

- 

- 

 -  

- - 

 

- -

 

-  

- 

 

 

c)  

 

- 

oluyor; 

- 
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- r genellikle 

 

 

d) Yeni girenlerin tehdidi: 

 

12) 

 

geldi.(G1, 2012) 

 

 

   (G1, 2012) 
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esleki 

irler. (Tribuna da Bahia, 2012) 

2012) 

 

-  

- 

 

- 

 

- 

a

fikrini de vermektedir; 

- 

 

- 

l 

 

 

e)  

 

- 
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- 

eder; 

- 
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E NDE SOSYAL MEDYA 

  

 

4.  

 

lari 

mistir

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

Mevcut sosy
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KAPSAMI 

 

eticilerinin sosyal 

 

etkilenmekte ve bu kanal

esar (AGENCIA 

NACIONAL, 2016) 

edilmektedir.(AGENCIA NACIONAL, 2016) 

Facebook tara

-  
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4.3  

 

 

 

4.4  

 

-  

-  

-  

- - - 

 

- 

 

- 

 

 

4.5  

 

Toplanan verilerin analiz

Temel 

B  - Principal Component Analysis (PCA) 
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SCHERER, BASSO, dos SANTOS, 2016) 

 

SANTOS, 2016) 

H1 -  

H2 -  

 

SCHERER, BASSO, dos SANTOS, 2016) 

H3 - 

 

 

 

Yine de, marka ile 

ak muhtemel bir sadakat getirir. (VELOUTSOU, 2015) 
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H4 -  

 

H5 -  

Son olarak

(VELOUTSOU, 2015): 

H6 -  

 

- 

- 

 

 bir grubun, bu durumda kozmetik 

 

sorulara dayanan bir anket olacak. 
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 (HAMANN, 2013) 

C

.Bu nedenle onlara dikkatli 

yeni medyadaki eylemlerinden kaynakla

(Covergecom, 2016) 

 

Grafik 1: Cinsiyet  

Cinsiyet

Erkek
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- -

 

 

 

 

 

 

26 - 30

31 - 35

21 - 25

16 - 20
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R$3.901,00 'dan 

R$6.500,00

gelirinin 6.501,00 R$'dan 7.800.00R$ 

aile geliri 780,00 R$ olana kadar (b TL'yi temsil etmektedir). 

 

 (G1, 2015) 

Lise

Lisans
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Grafik 4: Gelir 

 

 

Gelir

R$ 780,00'ye kadar

R $ 1.821.00'dan R $ 3.900.00'a

R $ 3.901,00'dan R $ 6.500,00'e

R $ 6.501,00'dan R $ 7.800,00'e

R $7,800,00 'dan fazla
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4.5.1  

 

TV

Okuma

Internet

Spor

Sinema

Din

TV

Internet

Radyo

Dergiler
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1.  

2. Reklama duygusal tepkisi  

3.  

4.  

5. Memnuniyet 

 

4.6  

i 

 

4.6.1  

-  

sil eder ve temsili 

> 0.50 (Newcastle 

University, 2016) 

Yine soru formunda 1-8 soru sosyo- -11 

- 5-17 

- -24 

k, 30 - 33 

 

 - 9, 10, 11 -12 -15 

(3) Sosyal Medya - - 27, 28, 29. Memnuniyet  26. Son 

olarak, analizden sonra - 22, 23, 12. 

(2) Memnuniyet / sadakat - 26, 30, 31. (3) Duygusal - - 

 

osyo-

belirtilmektedir Sadakat. 



151 

 

Tablo 4.1: Varyans (Total Variance Explained) ve KMO 

Comp 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 
Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
Total 

% of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 

1 3,244 27,037 27,037 3,244 27,037 27,037 2,015 16,788 16,788 

2 1,321 11,011 38,048 1,321 11,011 38,048 1,917 15,974 32,762 

3 1,187 9,889 47,937 1,187 9,889 47,937 1,67 13,916 46,678 

4 1,113 9,276 57,213 1,113 9,276 57,213 1,264 10,535 57,213 

5 0,939 7,828 65,04             

6 0,789 6,577 71,617             

7 0,718 5,987 77,604             

8 0,691 5,761 83,365             

9 0,605 5,04 88,405             

10 0,558 4,647 93,052             

11 0,514 4,283 97,335             

12 0,32 2,665 100             

KMO of 
Sampling 
Adequacy. 

                .755 

Bartlett's 
Test of 
Sphericity 

Approx. 
Chi-

Square 
              706443 

  df               45 

  Sig.               .000 

 

Sadakat (30,31) Ve Memnuniyet (26). 

Explained) 

57.213

6.788 5.974

%13.916 0.535

(Newcastle 

University, 2016) Bu analizde, 0.761<0.5 tatmin edici kabul edilir. Sig = 0.00 anal

kabul edilmektedir. 
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-  

 

Sosyal 

Medyada 

 

Memnuniyet sadakati 

 
Reklama Duygusal Tepki Marka degerlendirme 

 

0,84       

Temel cilt  0,812     

  

 

0,52 

    

  

   0,778     

Kalite 

  

0,727     

tercihleri 

  

0,577 

    

 

  

0,574   , 

 

  

  

0,771   

  

Reklam empati 

  

  0,695   

Instagram'da 

 

    0,661   

 

      0,836 

Ambalaj / desen 

  

  

  

0,395 

 

Sosyal 

, i , 

Kalite,  ve 

reklam empati, 

daha li, ambalaj/desen 
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Tablo 4.3: Korelasyon (Correlation) 

  

R
e

k
l
a

m
 
e

m
p

a
t
i
 

 

 

 

 

 

A
m

b
a

l
a

j
 
/
 
d

e
s
e

n
 

K
a

l
i
t
e

 

 

 

Reklam empati 1.000 .361 .235 .262 .180 .085 .166 .163 .134 .162 

 

.361 1.000 .318 .167 .190 .085 .117 .210 .132 .179 

 

.235 .318 1.000 .153 .125 .127 .149 .182 .098 .129 

 

.262 .167 .153 1.000 .291 .111 .225 .290 .061 .175 

 .180 .190 .125 .291 1.000 .049 .176 .355 .106 .334 

 .085 .085 .127 .111 .049 1.000 .199 .075 .234 .105 

Ambalaj / desen .166 .117 .149 .225 .176 .199 1.000 .157 .095 .119 

Kalite .163 .210 .182 .290 .355 .075 .157 1.000 .321 .425 

 .134 .132 .098 .061 .106 .234 .095 .321 1.000 .346 

 

 

Tablo 4.4:  

Cronbach's Alpha N of Items 

0,734 12 

 

-

 

H1 -  

Veriler anlamli kabul edilmektedir -Kare testi p <0 olarak kabul edildi. 
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 H1 (Crosstabulation) 

  

 
Total 

kesinlikle 
 

   
kesinlikle 

 

 

kesinlikle 
 

Count 31 33 1 2 1 68 

% Reklam 
empati arasinda 

45.6% 48.5% 1.5% 2.9% 1.5% 100.0% 

 

Count 105 174 16 7 3 305 

% Reklam 
empati arasinda 

34.4% 57.0% 5.2% 2.3% 1.0% 100.0% 

 

Count 50 50 13 2 4 119 

% Reklam 
empati arasinda 

42.0% 42.0% 10.9% 1.7% 3.4% 100.0% 

 

Count 8 22 5 9 5 49 

% Reklam 
empati arasinda 

16.3% 44.9% 10.2% 18.4% 10.2% 100.0% 

kesinlikle 
 

Count 1 1 1 1 2 6 

% Reklam 
empati arasinda 

16.7% 16.7% 16.7% 16.7% 33.3% 100.0% 

Total 

Count 195 280 36 21 15 547 

% Reklam 
empati arasinda 

35.6% 51.2% 6.6% 3.8% 2.7% 100.0% 

 

Tablo 4.6: Ki-Kare Testleri H1 

 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 91.240
a
 16 .000 

Likelihood Ratio 62.850 16 .000 

Linear-by-Linear Association 37.439 1 .000 

N of Valid Cases 547   

 

- -Square 
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 - 

 

 

H2 - .  

dijital 

- 

 

 

B

- - 
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daha fazla 
 

Toplam 

kesinlikle 
 

   
kesinlikle 

 

 

kesinlikle 
 

Count 122 154 16 13 4 309 

 

39.5% 49.8% 5.2% 4.2% 1.3% 100.0% 

 

Count 65 119 8 4 5 201 

 

32.3% 59.2% 4.0% 2.0% 2.5% 100.0% 

karar  

Count 5 5 9 1 0 20 

 

25.0% 25.0% 45.0% 5.0% 0.0% 100.0% 

 

Count 2 2 1 1 0 6 

 

33.3% 33.3% 16.7% 16.7% 0.0% 100.0% 

kesinlikle 
 

Count 1 0 2 2 6 11 

 

9.1% 0.0% 18.2% 18.2% 54.5% 100.0% 

Toplam 

Count 195 280 36 21 15 547 

 

35.6% 51.2% 6.6% 3.8% 2.7% 100.0% 

 

Tablo 4.8: Ki kare testleri H2 

 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 188.256
a
 16 .000 

Likelihood Ratio 83.725 16 .000 

Linear-by-Linear Association 46.024 1 .000 

N of Valid Cases 547   
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 Ki-Square 

- 

 

 

H3 - Sosyal 

 

Tablo 4.9: Ki kare testleri H3 

 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 
77.741a 

16 .000 

Likelihood Ratio 
63.440 

16 .000 

Linear-by-Linear Association 
13.427 

1 .000 

N of Valid Cases 
547 

  

 

 Ki-Square 

- 

 

 

H4 -  

Tablo 4.10: Ki kare testleri H4 

 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 323.781
a
 16 .000 

Likelihood Ratio 107.998 16 .000 

Linear-by-Linear Association 68.682 1 .000 

N of Valid Cases 546   
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 Ki-Square ile 

- 

 

H5 - Memnuniyeti  

Tablo 4.11: Ki kare testleri H5 

 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 252.415
a
 16 .000 

Likelihood Ratio 99.741 16 .000 

Linear-by-Linear Association 60.744 1 .000 

N of Valid Cases 546   

 

-Square 

- Memnuniyetin marka sada

 

 

H6 -  

Tablo 4.12: Ki kare testleri H6 

 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 109.672
a
 16 .000 

Likelihood Ratio 52.140 16 .000 

Linear-by-Linear Association 16.749 1 .000 

N of Valid Cases 547   

 

 Ki-Square 

- 
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-27-28-

0,00 

 

Tablo 4.13: ANOVA 

  Sum of Squares df 

Mean 

Square 

F Sig. 

tercihleri 

Gruplar 

 

13,516 3 4,505 6,281 0 

 388,801 542 0,717     

Toplam 402,317 545       

 

Gruplar 

 

3,457 3 1,152 1,007 0,39 

 621,552 543 1,145     

Toplam 625,009 546       

Ambalaj / desen 

Gruplar 

 

0,665 3 0,222 0,214 0,89 

 564,084 543 1,039     

Toplam 564,75 546       

Kalite 

Gruplar 

 

25,258 3 8,419 14,38 0 

 317,901 543 0,585     

Toplam 343,159 546       
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Tablo 4.14:   

     

 

Haftada bir 6 1,1 1,1 1,1 

Her 2 haftada bir 102 18,1 18,7 19,8 

Ayda bir 274 48,6 50,3 70,1 

Her 2 ayda bir 163 28,9 29,9 100,0 

Genel Toplam 545 96,6 100,0  

Eksik Sistemi 19 3,4   

Toplam 564 100,0   

 

 

 

 

haftada bir kere

her 2 hafta bir kere

ayda bir kere

her iki ay bir kere
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Ankete cevap verenlerin marjinal 

 

Tablo4.15:  

     

 

haftada bir 

6 1,1 1,1 1,1 

Her 2 haftada bir 

102 18,1 18,7 19,8 

ayda bir kere 

274 48,6 50,3 70,1 

Her 2 ayda bir kere 

163 28,9 29,9 100,0 

Total 545 96,6 100,0  

Eksik Sistemi 19 3,4   

Toplam 564 100,0   

 

 

 

Fiyat
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5.7'  

Tablo4.16:  

    

 

 

 

42 7,4 7,7 7,7 

 

24 4,3 4,4 12,1 

marka 

122 21,6 22,3 34,4 

fiyat 

48 8,5 8,8 43,1 

kalite 

311 55,1 56,9 100,0 

Total 547 97,0 100,0  

Eksik Sistemi 17 3,0   

Toplam 564 100,0   

 

 

 

 

marka

fiyat
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Tablo4.17:  

     

 

bir kere 

332 58,9 60,7 60,7 

2 kere 

157 27,8 28,7 89,4 

3 kere 

34 6,0 6,2 95,6 

4 kere 

24 4,3 4,4 100,0 

Total 547 97,0 100,0  

Eksik Sistemi 17 3,0   

Toplam 564 100,0   

 

 

 

bir kere

iki kere
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 Bu tez 

 

S t 

 irketin internet kullanan 

r.  

 bir yoludur. Yine de, Brezilya'daki kozmetik 

 

  

mektedir. Buna 

gruplardan 

 

 

 

 sosyal medya 



166 

 

 ve marka 

 

Sadakat ve sosyal medyaya 

agram'da 

n almakta rahat hissetmekteler. 

 

ma

haline gelmektedir. 

memnuniyetine odaklanan bir dizi i
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Yeni de, 

. Ayni zamanda, 

Instagram'da Brezi

-  

- . 

- 

 Ayrica, Brezilya 
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EK 1.QUESTIONNAIRE - ENGLISH  

General Information 

 

Dear participants, 

 

This questionnaire is designed to examine the factors that influence loyalty by social media 

regarding Cosmetic Industry in Brazil. Please kindly note that the questionnaire will be used for 

scientific purposes only. Please, choose one answer per question and remember to choose the 

answers that fit better your experience, there are no false or correct answers to the questions. Thank 

you for your participation in the research. 

 

Izabella Lima Lopes 

Dokuz Eylül University Social Sciences Institute 

MsC of Marketing 

1. Genre: 

 Male  Female 

 

2. Age: 

 16  20 years old  21  25 years old  26  30 years old 

      

 31  35 years old  Upper 35 years old  

 

3. Education: 

 High School  Bachelor Diploma  Postgraduate / Master's / Doctorate 

      

  

4. Marital status: 

 Married  Not married 

     

 

5. Choose your family monthly income: 

 

 Until R$ 780,00  from R$ 1.821,00 

to R$ 3.900,00 

 from R$ 3.901,00 to R$ 6.500,00 

      

 more than R$ 7.800,00  

 

6. Do you contribute to your family income? 

 Yes  No 

 

7. Which are the activities below you normally do on your free time? 

 

 Bars and clubs  Cinema 

 

 Internet  Music 

 

 Religion  Reading 

 

 Sports  TV 
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8.Which are the means of communication which you use the most to be updated? 

 

 TV  Radio 

 

 Magazines  Printed Newspaper 

 

 Internet 

 

Please consider your own perception on the questions. Choose the number that corresponds to your degree of agreement. 

1  Strongly agree        2 - Agree        3 - Neither agree or disagree    

4 - Disagree        5  Strongly disagree 

09 Do you feel more empathy for a brand through advertising? 

1 2 3 4 5 

10 

Do you feel more connected with a brand when some public figure/digital 

influencer that you like makes the advertisement of some product of this brand? 

1 2 3 4 5 

11 

When you check any image or video about a brand on Instagram, do you feel it is 

able to create linkages between you and the brand? 

1 2 3 4 5 

12 

After watching an advertisement and buying a product, do you trust the brand 

more if the product has the same features specified on the advertising? 

1 2 3 4 5 

13.  After watching an advertisement and buying a product, do you trust the brand more if 

the product has the same features specified on the advertising? 

 

 Yes  No 

 

14.  When the brands you are loyal to are used in tutorials on Instagram or when they are 

used by digital influencers, do you feel they have more credibility? 

 

 Yes  No 

 

15.  How often do you buy cosmetics? 

 

 Once a week  Once every two weeks 

 

 Once a month  Once every two months 

 

16.  Regarding the price, before buying any cosmetics, you consult: 

 

    

 

   The price online 

 

  

 

 

17.  Before buying any cosmetics, you consider: 

 

 The brand  The advertising 

 

 The quality  The price 
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18.  Is there any cosmetic brand that you feel loyal to it? 

 

 Yes  No 

 

19. If yes, do you follow this brand on social media? 

 

 Yes  No 

 

20. If yes, do you trust shopping from this brand online? 

 

 Yes  No 

 

21. After advertising in social media, does the content influence people to buy more from some 

specific brand? 

 

 Yes  No 

 

Please consider your own perception on the questions. Choose the number that corresponds to your degree of agreement. 

1  Strongly agree        2 - Agree        3 - Neither agree or disagree    

4 - Disagree        5  Strongly disagree 

22 

Are the regular Instagram tutorial videos now encouraging people to buy more 

cosmetic? 

1 2 3 4 5 

23 

Are the regular Instagram tutorial videos now encouraging people to worry about 

the basic skin care more than before? 

1 2 3 4 5 

 

24. Does public figures/ digital influencer (such as bloggers, actors, celebrities) advertise 

cosmetic products on Instagram through advertising (publipost) implicitly and explicitly, do 

you believe it increases users' interest in the cosmetics consumption? 

 

 Yes  No 

 

25. Do you believe that a famous cosmetic brand is surely reliable? 

 

 Yes  No 

Please consider your own perception on the questions. Choose the number that corresponds to your degree of agreement. 

1  Strongly agree        2 - Agree        3 - Neither agree or disagree    

4 - Disagree        5  Strongly disagree 

26 

You normally buy from certain brand because the products has the features you 

are looking for. 

1 2 3 4 5 

27 If the brand is more expensive and famous, it means it is reliable and trouble free. 

1 2 3 4 5 

28 

When you will buy a cosmetic, you look to the packing, the design or something 

that looks attractive to you on the product. 

1 2 3 4 5 

29 The most important thing while purchasing is the quality. 

1 2 3 4 5 

30 

When you know a brand, you can buy any product from it because you are sure it 

won't harm your health. 

1 2 3 4 5 

31 

When you know a brand, you feel engaged to it and you normally prefer it than 

the other brands. 

1 2 3 4 5 
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32. In one year how frequently did you change your preferences for brands regarding 

cosmetics:  

 

 One time  Two times 

 

 Three times  Four times 

 

33. If your favorite brand increases the prices, will you keep buying from it? 

 

 Yes  No 
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EK 2. ANKET FORMU  

Genel bilgi 

 

 

 

Bu anket, Brezilya'daki Kozmetik Sektörünün ile ilgili olarak sosyal medyada sadakati 

 

 

Izabella Lima Lopes 

Dokuz Eylül Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü 

 

1. Cinsiyet: 

 Erkek  K  

 

2. : 

 16  20   21  25   26  30  

      

 31  35     

 

3.  Durumu: 

 Lise  Lisans  Yüksek Lisans / Doktora 

      

  

4. Medeni Durumu: 

 Evli  Bekar 

     

 

5.  

 

 R$780,00 'ye 

kadar 

 R $ 1.821.00'dan 

R $ 3.900.00'a 

 R$ 3.901,00  R$ 6.500,00  

      

 R$7,800,00 'dan fazla  

 

6.  

 Evet   

 

7.  

 

 Barlar ve kulüpler  Sinema 

 

 Internet  Müzik 

 

 Din  Okuma 

 

 Spor  TV 
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8. En  

 

 TV  Radio 

 

 Dergiler   

 

 Internet 

 

 

1   2 - K     3 - K     

4 - 5   

09 Reklam yoluyla bir marka daha empati hissediyor musunuz? 

1 2 3 4 5 

10 

etkeni olursa, bu  

1 2 3 4 5 

11 

Instagram'da bir markayla ilgili herhangi bir görüntüyü veya videoyu kontrol 

musunuz? 

1 2 3 4 5 

12 

Bir reklam 

 

1 2 3 4 5 

 

 

 Evet  Hay r 

 

14.  ögretici 

 

 Evet  Hay r 

 

15.   

 

 Haftada bir kez  Her iki hafta 

 

 Ayda bir kez  Her iki ay 

 

16.   

 

    

 

   Online Fiyati 

 

  

 

 

17.   

 

 Marka  Reklam 

 

 Kalite  Fiyat 
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 Evet  H  

 

19.  

 

 Evet  H  

 

 

 Evet  H  

 

 

 

 Evet  H  

 

 

1   2 - K     3 - K     

4 - 5   

22 

 

1 2 3 4 5 

23 

 

1 2 3 4 5 

 

24. 

 

 

 Evet  H  

 

 

 Evet  H  

 

 

1  2 - 3 -  

4 - 5   

26 

olarak belirli markalardan 

 

1 2 3 4 5 

27  

1 2 3 4 5 

28 

 

1 2 3 4 5 

29  

1 2 3 4 5 

30 

 

1 2 3 4 5 

31 

göre tercih edersiniz. 

1 2 3 4 5 
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 Bir kere  Iki kere 

 

 Üç kere  Dört kere 

 

 

 

 Evet  H  

 

 


