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КОСМЕТИКАЛЬЩ 0Н1МДЕР НАРЫГЫНДАГЫ 
Т¥ТЫНУШЫЛАР 1С-ЭРЕКЕТ1НЩ ФАКТОРЛАРЫ

Аннотация. Бул макалада Алматы каласы косметикалык eнiмдер нарыгына маркетингтi енгiзудiн eзектi 
мэселелерiн козгайды. Бул макаланыц максаты -  косметикалык ешмдерд^ тутынушылардын суранысын 
зерттеу жэне ЖОО студенттершщ Алматыдагы дукендерден косметикалык eнiмдердi сатып алу туралы 
шешiм кабылдауларына эсер ететiн факторларды аныктау.

БYгiнгi танда eндiрушiлер арасында сатып алушылар Yшiн бэсекелестiк кYшейiп, нарыкта жаца 
ойыншылар пайда болды, тутынушылар Yшiн жаца eнiмдер мен жаца кажеттшктер пайда болды.

Кез келген компания Yшiн клиенттiн белгiлi б1р eнiмдi сатып алу туралы шешiм кабылдауы кезiнде, оны 
аныктайтын фактор не екенш бiлу мацызды. Маркетологтар кeп уакыт, акша жэне куш жумсап, eз 
клиенттерiн аныктайды. Олар сатып алу туралы шешiмдi калай кабылдайды? Клиенттер eнiмдi кашан сатып 
алады? Сатып алу кай жерде жYредi? Бул eнiмдi тутынушы не Yшiн сатып алды?

БYгiнгi танда косметикалык eнiмдердi eндiруде бiркатар факторларга байланысты айтарлыктай 
eзгерiстер болганын байкауга болады. Косметикалык eнiмдер eндiрiсiнiн жаца багыттары аныкталды, бул 
усынылатын eнiмдердщ тYрлерiне эсер еттi. Косметикалык eнiмдердщ кeпшiлiгi бiркатар косымша 
касиеттерге ие бола бастады. Терiнiн сулулыгы мен жастык проблемаларын шешуге, курылымын эртYрлi 
eлшемдерге сэйкес eзгертуге багытталган мYлдем жаца eнiмдер бар. Косметикалык eндiрушiлердщ каптама 
мен кызмет кeрсету тэсiлдерi айтарлыктай eзгердi. Тутынушылар кызмет адрсету денгейiне, усынылатын 
акпараттыц сапасы мен сешмдшпне, жылдамдык пен тауарларды жылжыту куралдарына деген 
кeзкарастарын тYбегейлi eзгерттi.

Зерттеу нэтижелерi Алматы каласындагы косметикалык eнiмдер нарыгындагы ойыншылардыц мшез- 
кулкын реттеу, тYзету Yшiн колданбалы мацызы бар, себебi тутынушылык мшез-кулыктыц eзгеруi 
eндiрушiлерден менеджмент жэне маркетинг саласындагы жаца стратегияларды эзiрлеудi талап етед^ 
Зерттеу косметикалык eнiмдердi eндiрушiлердiн бэсекелеспк эдiстерiн eзгертуге, бэсекелестiктiн кYшеюi 
жагдайында iшкi жэне сырткы нарыктарда eз позицияларын алуга кажеттiлiгiне байланысты ерекше eзектi 
болып саналады.

ТYЙiн сездер: косметикалык eнiмдер, бэсекелестiк кYрес, косметикалык eнiмдер, сауалнамалар, 
респонденттер, жеке кажеттiлiктер, тутынушылардыц калауы, сатып алу нYктелерi, шешiм кабылдау YPДiсi.

0зектьш гь Каз1рг1 замангы косметика нарыгыныц ерекшелш -  тутынушылар суранысыныц 
артуы, eндiрушiлердiн усыныстарыныц кецею1, интернеттеп сатып алулар Yлесiнiн артуы, 
сонымен катар инновациялык жэне табиги косметикага деген сураныс. Сонымен б1рге нарык накты 
усынылган тауарлар мен багалар н еп звд е  тутыну аракатынасын белгшейдь Осылайша, тутыну 
нарыгы тауарлардыц усынысы мен суранысы, тутынушылардыц кажетт1л1ктер1 мен мYмкiндiктерi 
аркылы реттеледi.

Сатып алу кезшде тутынушылар ненi басшылыкка алатындыгын тYсiну Yшiн оныц мшез- 
кулкы мен сатып алу туралы шешiм кабылдау YPдiсне не эсер ететiн аныктау кажет.

Казiргi уакытта тутынушылардыц мшез-кулкы саласындагы теориялык зерттеулер келесi 
галымдар мен зерттеушiлердiн енбектерiнде кeрсетiлген: Роджер Д. Блэкуэлл, Пол У. Миниард,
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Джеймс Ф. Энджел, Котлер Ф., Сетиаван А., Джерри Олсон, Кристофер Гилсон, Майкл Соломон 
жэне т.б.

Сатып алу кезвд еп  адамдардыц мшез-к¥лкына кептеген факторлар эсер етедь Бiр жагынан, 
туганушыныц эрекеттерi белгш  бiр жагдайларда жYзеге асырылады, ягни оларды коршаган орта 
аныктайды, ал екiншi жагынан, сатып алу туралы шешiмдi тутынушы оныц жеке к¥ВДылыктарын, 
емiр салтын, эмоциясын ескере отырып кабылдайды [1].

Ф. Котлердщ айтуы бойынша, сатушыныц басты мiндетi -  сатып алушыныц санасында не 
болып жатканын аныктау жэне кандай ынталандырушы жэне ынталандырушы факторлардыц 
кемегiмен кажетп жауап алуга болатыны [1].

«Эмоционалды маркетинг» ¥гымы алгаш рет американдык зерттеушiлер Траут пен Райерс 
«Маркетингтщ 22 б^лжымайтын зацдары» кiтабында егжей-тегжейлi сипатталган. Осы 
авторлардыц ^станымы бойынша, тауарларды жарнамалау мен жылжытуда тугынушылардыц 
эмоцияларына CYЙенген жен, ейткенi кез келген дамыган елдегi ортада когамныц негiзгi 
кажетriлiктерi б^рыннан канагатгандырылган жэне ешмнщ тутынушылык сипаттамаларына 
негiзделген утымды тэсiл тиiмдi емес [2].

ЭртYрлi ендiрушiлердiц накты адам каж етп л тн  бiрдей жэне тиiмдi канагатгандыра алатын 
кептеген тауарлары бар, олар ец Y-лкен эмоционалды реакцияны тудыратын тауарларды тацдайды. 
Егер косметикалык енiмдердi камтитын мацызды емес енiмдер туралы айтатын болсак, онда 
эмоционалды фактор эртYрлi баламаларды тандау кезiнде кiлт болады. Эдетте адам м^ндай 
тауарларды езiн-езi марапаттау, кетермелеу Yшiн немесе белгiлi бiр жетiстiктер Yшiн сатып алады

[3].
Тутынушылардыц мшез-к¥лкын зерттеу косметикалык компанияларга клиенттер Yшiн 

бэсекелестiкте емiр CYPУ Yшiн тиiмдi к¥ралдарды, компанияларды дамытудыц тиiмдi 
стратегияларын жасауга мYмкiндiк береди Сондыктан да осы макалада кетершген мэселе езектi 
болып отыр.

Косметикалык енiмдер нарыгын маркетингтiк зерттеу кезiнде тутынушыларга сауалнама, 
бакылау эдiстерi, Алматы каласыныц жогары оку орындарында окитын студентгер тобыныц 
с^хбатгары, сонымен катар Казахстан Республикасы Статистика агенггiгiнiн материалдары, 
интернет-ресурстар жэне осы мэселе бойынша гылыми эдебиеттер колданылды.

Казакстанда, оныц эр аймагында косметикалык енiмдер нарыгын калыптастыру бiрдей емес 
екенiн ескеру кажет. Ассортимент импортталатын тауарларды жетюзудеп айырмашылыктар мен 
отандык косметикалык ецщрютердщ болмауына байланысты айтарлыктай езгередi. 
Демографиялык, экономикалык жэне климат жагдайлары нарыктык ахуалга да эсер етедi. Осыган 
байланысты, Алматы каласыныц нарыгын маркетингпк зерттеу жэне олардагы тутынушылардыц 
калауы мацызды, ейткенi олар осы нарыктарда ж^мыс iстеу Yшiн мацызды деректердi ^сынады.

Зерттеу м атериалдары  мен эдктерк  Макаланыц теориялык негiзiнде белгiлi галымдардыц 
аталган мэселе бойынша ж^мыстары карастырылды. Ж^мысты орындау кезiнде алацдык 
(бастапкы) жэне кабинеггiк (екiншi) зерттеулер колданылды. Атап айтканда, косметика сатып алу 
туралы шешiм кабылдау кезiнде туганушылардыц мшез-к¥лкы туралы зерттеу жYргiзу барысында 
келесi к¥ралдар колданылды: бакылау, сауалнама, терец с^хбат, фокус-топ эдiсi, SWOT талдау 
жэне т.б. Алга койылган мiндеггердi шешу Yшiн акпаратты ецдеуде статистикалык, есептеу, 
графикалык, дерексiз-логикалык эдютер колданылды. Авторлар такырыпка объективтi тYPде 
карауга тырысты. Б^л зерттеу интеграцияланган тэсiл мен формалды логиканы колдануга 
негiзделген.

Зерггеудiн акпараттык базасы болып Казакстан Республикасы ¥лттык экономика министрлш 
Статистика комитетiнiн мэлiмеггерi, б^каралык акпарат к^ралдарында, Интернет сайттарында, 
гылыми журналдарда, макалаларда, сондай-ак зерттеу такырыбы бойынша авторлар жинактаган 
жэне ецдеген акпараттар болып табылады.

Зерттеу нэтижелерь Тутынушылардыц мшез-к^лкы - б^л енiмдi тацдау, сатып алу жэне 
пайдалану бойынша максатты багытгалган кызмет. Ол кажетriлiктердi канагатгандыруга 
багытгалган жэне коршаган орта мен т^тынушылардыц жеке айырмашылыктары эсер етедi [4].

Осы к^былыстыц себептерш, козгаушы кYштерiн аныктаусыз, тутынушыныц мшез-к¥лкын 
аныктау мYмкiн емес. Бiр жагынан, т^тынушыныц эрекеггерi белгiлi бiр жагдайларда жYзеге
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асырылады, ягни оларды коршаган орта аныктайды, ал екiншi жагынан, сатып алу туралы шешiмдi 
тутынушы езшщ жеке кундылыктарын, емiр салтын, эмоциясын ескере отырып кабылдайды.

Тутынушынын мшез-кулкын тYсiну Yшiн, сатып алушы сатып алуда ненi басшылыкка 
алатынын, онын тандауына не эсер ететiндiгiн жэне накты сатып алу Yшiн шешiм кабылдау 
Yрдiсiнiн кандай екенiн аныктау кажет.

Эр факторды толыгырак карастырайык.
Зерттеуге Алматы каласынын жогары оку орындарында окитын, эртYрлi жастагы жэне емiр 

CYру жагдайлары эртYрлi 30 студент катысты.
Косметиканы сатып алу кезвде шешiм кабылдауга эсер ететш факторлар болады. Сатып алу 

туралы шешiм кабылдаган кезде эртYрлi себептердщ эсер ету денгейiнiн факторына назар 
аударамыз.

Кептеген тутынушылар, косметика сатып алганда, ездершщ бiлiмдерiн басшылыкка алады. 
К&йрп уакытта косметика эртурлi эрекеттiн кен аукымы жэне эртYрлi эдiстерге ие болгандыктан, 
косметиканы сатуда тутынушылардын кеп ш ш п  сенетiн кенес беру керек (23,8 %), сонгы сэн 
Yрдiстерiне назар аударыныз, жарнама -  23,4 %.
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1-сурет. Косметиканы сатып алу кезшде шеш1м кабылдауга эсер етудщ курылымы

1-суретте керсетшгендей, респонденттердiн кепшiлiгi (65 %) косметика сатып алуда сатушы 
консультанттардын кенестерш басшылыкка алады. Эрi карай жургiзiлген талдау керсеткендей, 
окушылардын 44,8 %-ы жеке тэжiрибе мен ездерiнiн бш м ш  пайдаланады, респонденттердiн 30 %- 
дан астамы жарнаманын эсерiнен косметика сатып алуга шешiм кабылдайды. Косметиканы 
тандауда ен аз эсер интернет ресурстарымен камтамасыз етiледi. Жакында Алматы каласынын 
тургындары арасында интернет-дукендер есiп келе жатканы аныкталды.

Айта кету керек, зерттеуге сэйкес жеке факторлар эртYрлi жастагы студенттердiн екiлдерi Yшiн 
эртYрлi магынага ие. Сонымен, бiрiншi курс студенттерi Yшiн косметикалык енiмдi сатып алудан 
бурын, акысыз сынамалар мен ешм Yлгiлерiн колдана отырып тестшеу манызды. Бул эдiс 
студенттердiн 39 %-ын сатып алуга экеледi.

Жогары курс студенттерi (56 %) казiрдiн езiнде сыналган косметика брендiне адал жэне 
баскаларына ауысу киын. Жогаргы курс с т у д е н п ^  ездерiнiн бiлiмiне, сондай-ак сату бойынша 
кенесшiлерге сенедi. Сауалнамага катыскан 3 курс студенттерiнiн 40 %-ы ездершщ «CYЙiктi» 
брендiн сатып алгысы келедi.

16-дан 19 жаска дейiнгi студенттер сулулык пен денсаулыкка арналган тауарларды сатып алу 
туралы шешiм кабылдаган кезде, жогары сынып окушыларына караганда кебiрек болады, 
теледидардан керсетiлетiн сонгы сэн урдiстерiн, жарнамаларды басшылыкка алады. Сонымен бiрге 
теменп курс студенттерi ездерiнiн косметикалык ешмдер туралы пiкiрлерi интернеттегi акпаратка 
айтарлыктай эсер ететшш мойындады. Сауалнамага катыскандардын тек 33 %-ы бул тармакты 
ездерiнiн профилiнде атап еттi.
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Жогаргы жэне rami курстардыц студенттерш, Алматы каласыныц тургындары мен келушiлердi 
eндiрушiнiн «уэделерiне» жэне жинак карточкаларын колдану аркылы женiлдiктер алу 
мYмкiндiгiне сендiредi.

Багадан баска, eнiмнiн белгiлi бiр сегментке катынасын аныктау кезiнде студенттер 
индикаторлардыц барлык спектрiн басшылыкка алады: бренд туралы позицияны, жарнаманыц 
галемш, байланыстыц тоналдылыгын, сауда нYктелерiндегi ^ р с е т ш м  сипатын жэне т.б.

БYгiнгi тацда жолда колдануга болатын сегмент жасалды. Казiргi eмiрдiн каркыны соншалык, 
эр адамда бос уакыттыц апатты тYPде жетiспеуi орын алады. Бул косметиканыц негiзгi 
тутынушылары -  студенттерге де катысты. Осы тенденцияны кeрсететiн жаркын мысал -  унтакты 
щетканы шыгарган эйгiлi Borjois брендi. Кылшык пен унтактыц eзi де осы каптамада бiрiктiрiлген, 
сондыктан оларды бeлек алып жYPудiн каж ет жок.

Екi жэне Yrn катарлы косметикалык сегменттiн дамуы. Бул эдеттегi «сусабын -  бальзамды 
жууга» арналган жупка гана катысты емес. Сонымен, казiр eндiруmiлер тер^е «бояулар» косып 
кана коймай, оларга камкорлык жасай отырып, дэрумендер мен антиоксиданттармен 
каныктыратын жэне ультракYлгiн сэулелерден коргайтын сэндiк косметиканы шыгарады.

Косметиканыц жогары технологиямен байланысы, химия eнеркэсiбiнiц жетiстiктерi 
косметологияныц тиiмдi дамуына непз болды. Сонымен катар, бYгiнгi тацда косметика медицина 
мен акпараттык технологиялар саласындагы озык mеmiмдердi шогырландырды, косметикалык 
eнiмдердiц жогары технологиялык децгейi брендтщ бэсекеге кабiлеттiлiгiнiц мацызды элементi 
болып саналады. Технологияныц дамуы композициялар мен рецептшердщ негурлым кYPделi бола 
бастайды жэне тутынушыларды толгандыратын мэселелердi шеше алатын тиiмдi ингредиенттердi 
косады дегендi бiлдiредi.

БYгiнгi тацда тутынушылар, косметика сатып алганда, eнiмнiц курамына назар аударады.
0 з  eнiмдерiн жылжытуда косметиканыц табигилык угымын пайдалану. Казiргi тутынушылар 

табигатпен байланысты коршаган объектiлер аркылы жYргiзгiсi келедi немесе, ец болмаганда, 
мундай байланыс бар деп сенедь Сондыктан «табиги», экологиялык таза болу казiргi замангы 
косметикага тутынушылардыц ец мацызды талабы болып саналады.

Осылайша, табиги жэне органикалык косметика торында белсендi жумыс iстейтiн жэне 
мамандандырылган дYкендер желiсiн дамытатын eндiрушiлер мен дистрибьюторлардыц 
нарыктагы Yлесiн коргауга барлык мYмкiндiктерi бар.

Алынган мэлiметтер тер ш  кYтуге арналган косметика тYрлерiн жаксарту жэне жацарту Yшiн 
колданылады.

Респонденттерге косметиканы колдану туралы сурактары бар сауалнаманы толтыру жэне 
тутынушылык 10 кeрсеткiштiц эркайсысыныц мацыздылыгын келесi жолдармен багалау 
усынылды:

- мацызды;
- салыстырмалы тYPде мацызды;
- мацызды емес.
Орташа деректер тутынушылар индикаторларды (мацыздылыгы бойынша) 

карастыратындыгын кeрсетедi:
1) багасы;
2) eнiм сапасы;
3) тш мдш к;
4) табиги;
5) функционалдылык;
6) бренд;
7) сырткы тYрi (каптама);
8) eнiм инновациясы.
Студенттердiц негiзгi калауларыныц курылымын зерттеу нэтижелерi косметикалык eнiмдердi 

сатып алудагы басты критерий екенiн кeрсеттi. «Мацызды» деп тутынушылар -  90 %, 
«салыстырмалы тYPде мацызды» деп тутынушылар -  7,5 % жэне 2,5 %-ы «мацызды емес» деп атап 
erri.

185



News o f  the National Academy o f  ciences o f  the Republic o f  Kazakhstan

Тауарлардын тшмдшш мен сапасын респонденттердщ 80 %-ы -  «манызды», 7 %-ы -  
«салыстырмалы тYрде манызды» жэне 3 % «манызды емес» деп багалады. 2-суретте косметика 
респонденттершщ негiзгi калауларынын курылымы керсетiлген.

манызды

салыстырмалы
тYрде

манызды емес

2-сурет. Косметика респонденттершщ непзп калауларыныц курылымы

Респонденттердiн 75 %-ы Yшiн енiм сапасы манызды елшем болып саналады, 15 % Yшiн ол 
салыстырмалы тYрде манызды, ал 10 % Yшiн бул манызды емес. Каушиздш пен табигилык 
керсеткiштерi ею жагдайда да 68%, 69 % манызды рел аткарады, шамамен 22 %-ы жэне 25 %-ы 
салыстырмалы турде манызды, ал респонденттердщ тек 10 %ы жэне 6,5 %-ы Yшiн бул «манызды 
емес».

Керсетюштер олар Yшiн салыстырмалы тYрде манызды: сырткы келбет (каптамасы) -  51 %, 
тек 12 %-ы бул керсетю ш т манызды деп санайды, ал 37 %-ы жалпы алганда манызды емес деп 
санайды.

0ш м нщ  жаналыгы казiргi тутынушылар Yшiн манызды емес керсетюш болып табылады -  
71 % (10,7 % манызды жэне 18,3 % салыстырмалы тYрде манызды).

Сатып алушылардын дауыстары «Сауда маркасы: 30 % манызды, 35 % салыстырмалы тYрде 
манызды, 35 % манызды емес» критерий бойынша шамамен бiрдей белiндi.

Кептеген жана ешмдердщ пайда болуына жэне парфюмерлiк-косметикалык нарыкта 
бэсекелестiктiн артуына байланысты тауарларды буып-туюдiн манызы артып келедi. Бул -  
бэсекелеспкте манызды рел аткара бастайтын каптама. Демографиялык сипаттамаларды 
(жасеспiрiмдер, зейнеткерлер, жастар жэне т.б.) ескеретш жэне этникалык популяцияга 
багдарланган каптамаларга каркынды даму берiлдi.

Тауарларды сату орындарынын орналаскан жерi сиякты факторга назар аударайык. 3-суретте 
косметиканы сатып алудын негiзгi нYктелерiнiн курылымы керсетiлген.

Студент кыздардын сауалнамасы керсеткендей, тутынушылардын кеп ш ш п  косметиканы жеке 
сатушылар мен базарлардан (40,7 %) жэне сатушы агенттердщ каталогы бойынша (27 %) сатып 
алады. Респонденттердщ кейбiрi, негiзiнен ата-аналарымен бiрге, косметиканы гипермаркеттерден 
(13,3 %), дэрiханаларда - 1 1  %, интернет-дукендерден (5 %) сатып алады. Респонденттердщ 
шамалы белш  (3 %) мамандандырылган дукендерден сатып алады.

Айта кету керек, интернет-дYкендердегi енiмдердiн ассортиментi белшек дYкендермен 
салыстырылады, бiрак езiндiк куны темен. Сонымен катар, олардын кепшiлiгi кала бойынша 
тапсырыстарды акысыз жеткiзудi камтамасыз етед^ бул -  олардын артыкшылыктарынын бiрi. 
Интернет-дYкендердiн кемшiлiктерiн косу керек, барлыгы бiрдей тупнуска енiмдерiн сатпайды, 
сонымен катар хош иiстi шссу немесе сэндiк косметиканын Yлгiлерiн карау мYмкiндiгiнiн жоктыгы 
байкалады, сондыктан интернет-дYкендер непзшен дэлелденген жэне CYЙiктi ешмдерге тапсырыс 
бередi. [https://inbusiness.kz/ru/news/dolgoletie-naseleniya-prodlevaet-%C2%ABzhizn%C2%BB-
kosmeticheskim-kompaniyam]
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3-сурет. Респонденттердщ косметиканы сатып алуыныц непзп тестеры

Тагы б1р фактор -  косметикалыц вн1мдерд1 алу жишШ  (4-сурет). Деректер керсеткендей, 
барлык респондентгер Yш айда б1р рет косметика сатып алады (37,5 %).

4-сурет. Сэндк косметиканы алу жшлт

С^рактыц ашык белiгiнде «Сiз неге м^ндай мерзiмде косметика сатып аласыз?» деген с^ракка 
респондентгер былай деп жауап бердк 30 %-ы «Осы уакытка дешн каражат жеткiлiктi болды», -  
деп жауап бердц 8,5 %-ы «Кажет болган жагдайда косметика сатып алады», -  деп жауап бердц 
3,5 %-ы жаксы керiнгiсi келетiнiн айтты.

Зерттеулер керсеткендей, косметика ассортиментiнде ец кеп Yлестi щ т 1м бойы нш а  
косм ет ика  к¥райды:

- кол кремi (87,5 %);
- бетке арналган крем (62,5 %);
- жууга арналган гель (45 %).
¥сынылган косметика тiзiмiне косымша сэндт  косм ет ика  мыналар болды:
- кезге арналган макияж -  78 %;
- ерш макияжы -  1 2  %;
- бетке арналган макияж -  1 0  %.
П арф ю мериядан, негiзiнен:
- парфюмерия -  23 %;
- шс суы -  65 %;
- денеге арналган спрей -  34 %.
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Тутастай алганда, колга арналган кремдер, газге арналган макияж жэне шссу Yлкен сураныска 
ие деген корытынды жасауга болады.

Белгiлi бiр бренд eнiмнiц танымалдыгына байланысты сураныс децгей сиякты фактор да 
мацызды рeл аткарады.
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5-сурет. Сrуденrrердiн косметика куралдарындагы арrыкmылыкrарынын курылымы

Еуропалык брендтердiц косметикасыныц, Шыгыс елдерiнiц сауда маркаларыныц, сондай-ак 
казакстандык eндiрушiлердiц аракатынасын карастыруга гаш етк . Алынган мэлiмеrтер 
кeрсеткендей, ец Yлкен Yлестi еуропалык брендтер алады (62,4 %). Тутынушылардыц 10,7 %-ы 
Кытай, Корея, ТМД елдер^ соныц ш ш де Казакстан сиякты еуропалык жэне Шыгыс eндiрушiлердi 
тацдайды. Жалпы, преференциялар бойынша Yлкен айырмашылыктар жок. Бурын косметикалык 
eнiмдердiц ассортиментi Yлкен болган жок, ал бренд мацызды емес, сатып алу эд ет  немесе кол 
ж е тм д ш п  бойынша жYргiзiлдi.

Казакстан Интернет-дYкен жэне Evita Complex органикалык косметика eндiрушiсi аркылы 
eнiмдi сататын Genome компаниясын усынады.

Кытай, Корея, Еуропа, АКШ жэне ТМД елдерiндегi iрi парфюмерлш-косметикалык 
компаниялардыц табысыныц мацызды курамдас бeлiгi -  жарнама жэне сатуды жылжыту 
саласында жаца технологияларды колдану.

Келес кезец -  усынылган тiзiмнен танымал брендтердщ рейтингi туралы акпаратты жинау 
жэне eндеу.

6  сурет. Импортталган косметикалык eнiмдердiн танымалдылык курылымы

Импорттык косметиканыц танымалдылыгы туралы суракка жауап беру нэтижесшде (6 -сурет), 
ец жаксы кeретiн брендтер: L'Oreal -  47,5 %, Maybelline -  45 %, Chanel -  42,3 %. Содан кешн MAC 
(30 %), Urban Decay (21 %) сиякты брендтер бар. Гипермаркеттердщ мамандандырылган 
бeлiмдерiнде сатылатын Clinique (17.8 %) жэне Lancome (15.5 %) сиякты кец таралган брендтер 
Yшiн салыстырмалы салмак салыстырмалы тYPде аз. Казакстандык eндiрушiлер танымалдылыктыц
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ец аз пайызын -  жалпы алганда 1 %-дан аз алады. Бул кебшесе Дацк индексi жиынтыгында 1 %- 
дан аз казакстандык ецщрушшер арасында салыстырмалы турде темен болуына байланысты, бул 
олардыц кымбат жэне кещнен жарнамаланбагандыгымен байланысты.

Тужырым. Жогарыда келтiрiлген зерттеулер парфюмерия мен косметика ендiрушiлерiне 
нарыкта жаца тауашаларды табуга кемектеседi. Iздеудiн негiзгi багытгары: жаца тутынушылар 
топтары, енiм функциясыныц санын арттыру, брендтiн танымалдыгы мен беделш кетеру, 
ассортиментiнiн кенеюi, емiр CYPУ мерзiмi шектеулi енiмдердi шыгару, тYбегейлi жаца енiмдi к¥ру. 
Жыл сайын жаца енiмдердiн саны артып келедi [5].

Алматыдагы студенггердiн косметика куралдарын сатып алу тэжiрибесiн зерттеу сатып алуда 
бага факторы мен табыс денгейiнiн факторы Yлкен рел аткарады деген корытынды жасауга 
мYмкiндiк бердь Студенггердiн кепшiлiгi кYндiзгi белiмде окиды жэне табысы аз.

Тауардыц тутынушылык керсеткiштерi сиякты фактор да мацызды.
Сатып алу туралы шешiм кабылдаган кезде, эртYрлi себептердiн эсер ету децгешнщ факторын 

зертгегенде, респонденггердiн бiлiмi мацызды болып саналады. Соцгы сэн YPДiстерiне жэне 
сарапшылар кенесiне багдарлануга, тиiсiнше, респонденггердiн тертген бiр б е л т  сенедi.

Студенггiн белгiлi бiр сегментше енiмнiн байланысын аныктаудагы ец Yлкен Yлес осындай 
керсеткiштердiн мацыздылыгы дэреж ес бойынша аныкталды: тауарлардыц багасы, тш мдш ш  жэне 
сапасы, бренд туралы акпарат. Сауалнамада керсетiлгендей, енiмнiн инновациясы казiргi 
тутынушылар Yшiн мацызды емес керсетюш болып отыр.

Инновациялык саясатка багдарлану компанияларга нарыктагы позицияларын ныгайтуга жэне 
комакты кiрiс алуга мYмкiндiк береди

Тауарларды сату орындарыныц орналаскан жерше байланысты фактордыц эсерiн зерттеу 
респонденттердщ кебiсi енiмдi жеке сатушылар мен базарлардан, сондай-ак сату агенттершен 
сатып алатынын керсеггi.

Косметиканы сатып алу жиш гш е сэйкес, Yш айда бiр рет сатып алу -  ец оцтайлысы.
Ец танымалы -  бул колга, кезге, бетке арналган кремдер. Парфюмериядан -  шссу.
Брендтiн кYшi компанияныц нарыктагы табысыныц мацызды курамдас белiгi ретiнде езектi 

болып кала бередг Зерттеу барысында студенггердiн кептеген сатып алулары брендке деген 
сеш мдш к негiзiнде жYзеге асырылатыны расталды. Сондыктан косметикалык енiмдi тацдаганда, 
брендтiн беделi ерекше эсер етедi. Респонденггердiн арасында еуропалык брендтер Yлкен сенiмге 
ие. Аз б е л т н  шыгыс ендiрушiлерi алады -  непзшен кэрiс елi. Отандык тауарларга Yлкен сураныс 
жок [6 ].

Зерттеулер керсеткендей, соцгы уакытта Алматыда жэне тутастай алганда Казакстанда 
косметика саласындагы дэстYрлi емес сауда тYрлерi кенiнен таралуда. Олардыц iшiнде интернет- 
ДYкендер, интернет аркылы электронды арналар саудасы жэне YЙге тапсырыс беру тауарларыныц 
мацызы ерекше [7].

БYгiнгi тацда казакстандык косметика нарыгы кебше Батыс Еуропа нарыгыныц дамуында 
еткен жолды кайталайды. Алайда Казакстан нарыгындагы нарыкты дамытудыц жалпы 
зацдылыктарын жYзеге асырудыц езiндiк ерекшелiктерi бар.

Алга койылган максатка байланысты, студенггердiн Алматыдагы дYкендерден косметикалык 
енiмдердi сатып алу туралы шешiм кабылдауга эсер ететш негiзгi факторлар аныкталды. Зерттеу 
максатына жету Yшiн бiз Алматыдагы косметикалык ешмдер нарыгына талдау жYргiздiк, 
студенттердщ косметикалык енiмдердi сатып алу туралы шешiм кабылдау YДерiсi зерггелдi жэне 
студенттердщ косметика сатып алу туралы шешiм кабылдау YДерiсiнде маркетингтiк куралдарды 
колдану бойынша усыныстар жасалды.

А.А. Жакупова1, Ж.И.Сариева2, А.С.Мауленова3

1«Нархоз» университет^ Алматы, Казахстан;
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СОВРЕМЕННОЕ СОСТОЯНИЕ ЛОКАЛЬНОГО РЫНКА КОСМЕТИЧЕСКОЙ ПРОДУКЦИИ

Аннотация. Данная статья затрагивает один из актуальных вопросов современного маркетинга. Целью статьи является 
изучение спроса потребителей косетической продукции и определение факторов, влияющих на процесс принятия решений о 
покупке студентками косметических продуктов в магазинах г. Алматы.
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Сегодня конкурентная борьба за покупателя среди производителей усиливается, появляются новые игроки на рынке, 
появляются новые товары и новые потребности у клиентов.

Для любой фирмы важно выяснить, что является определяющим фактором при принятии решения клиентом о покупке 
определенного товара. Маркетологи тратят много времени, средств и усилий для того, чтобы выяснить: кто их клиенты? Как 
они принимают решение о покупке? Когда клиенты приобретают товар? В каком месте происходят покупки? Что заставило 
клиента приобрести данный товар?

При выполнении работы использовались полевые (первичные) и кабинетные (вторичные) исследования.
Результатом работы стала разработка условной классификации косметических средств для использования в проведении 

анализа; выявление наиболее динамично развивающихся групп косметических продуктов и другие результаты (наработки), 
способствующие повышению конкурентоспособности косметических фирм в перспективе.

Результаты проведенного исследования имеют прикладное значение для корректирования поведения игроков на рынке 
косметических продуктов

г.Алматы, так как изменение поведения потребителей требует от производителей разработки новых стратегий в области 
менеджмента и маркетинга. Исследование приобретает особую актуальность в связи с необходимостью производителям 
косметических продуктов менять методы конкурентной борьбы, завоевывать свои позиции на внутреннем и внешнем рынках в 
условиях усиления конкуренции.

Ключевые слова: косметические продукты, конкурентная борьба, косметические средства, анкетирование, респонденты, 
личные потребности, предпочтения покупателей, точки приобретения, процесс принятия решения.

A. A. Zhakupova1, Zh. I. Sarieva2, A. S. Maulenova3
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23University of international relations and world languages Abylay Khan, Almaty, Kazakhstan,

CURRENT STATE OF THE LOCAL MARKET OF COSMETIC PRODUCTS

Abstract. This article addresses one of the most pressing issues of modern marketing. The purpose of this article is to study the 
demand of consumers of cosmetic products and determine the factors that affect the decision-making process for students to purchase 
cosmetic products in stores in Almaty.

Today, the competition for a buyer among manufacturers is increasing, new players are appearing on the market, new products and 
new needs of customers are appearing.

For any company, it is important to find out what is the determining factor when a customer makes a decision to buy a certain 
product. Marketers spend a lot of time, money, and effort trying to figure out who their customers are. How do they make a purchase 
decision? When do customers purchase a product? Where do purchases take place? What made the customer buy this product?

Field (primary) and Desk (secondary) studies were used to perform the work.
The result of the work was the development of a conditional classification of cosmetics for use in the analysis; identification of the 

most dynamically developing groups of cosmetic products and other results (developments) that contribute to improving the 
competitiveness of cosmetic companies in the future.

The practical significance of the results of the study is of great interest to trading companies and manufacturers of cosmetic 
products, as well as to determine the preferences of consumers of cosmetics.

The results of the research are of applied significance for correcting the behavior of players in the market of cosmetic products in 
Almaty, since changing consumer behavior requires manufacturers to develop new strategies in the field of management and marketing. 
The research is particularly relevant in connection with the need for manufacturers of cosmetic products to change the methods of 
competition, to win their positions in the domestic and foreign markets in the conditions of increased competition.

Keywords: cosmetic products, competition, cosmetics, questionnaires, respondents, personal needs, customer preferences, points of 
purchase, decision-making process.
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