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OZET

Bu ¢alisma, marka faydasinin kozmetik iiriin satin alma boyutlarina ve sosyal medya
pazarlama aktivitelerine olan etkisini inceleyen, nicel verilere dayali bir aragtirmayi
kapsamaktadir. Uluslararasi pazarda iyi bir konumda, fiyat diizeyi yliksek bir marka olan
Mac kozmetik markasi ile Tiirkiye’de yerel pazarda iiretilen, ancak uluslararas1 pazarda da
iyi bir konuma gelmis olan Pastel markasi tizerinden 401 adet anket verisi ile analiz
edilerek incelenmistir. Toplanan veri {izerinde uygulanan regresyon analizleri neticesinde
marka faydasi ve kozmetik iiriin satin alma boyutlar1 ile, marka faydasi sosyal medya
pazarlama aktiviteleri arasinda ve kozmetik iiriin satin alma boyutlar1 ile sosyal medya
pazarlama aktiviteleri iizerinde de istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu sonucuna
ulagilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Marka Faydasi, Kozmetik Uriin Satin Alma Boyutlar;, Kozmetik,
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri.
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ABSTRACT

This study includes a quantitative data-based research that examines the effect of brand
utility on cosmetic product purchasing dimensions and social media marketing activities. It
has been analyzed and analyzed with 401 survey data on the Mac cosmetics brand, which is
in a good position in the international market, with a high price level, and the Pastel brand,
which is produced in the local market in Turkey but has a good position in the international
market. As a result of the regression analyzes applied on the questionnaire, it was
concluded that there is a statistically significant relationship between the dimensions of
brand utility and cosmetic product purchase, and between the dimensions of brand utility
social media marketing activities, and the dimensions of cosmetic product purchase and
social media marketing activities.

Keywords: Brand Benefit, Cosmetic Product Purchasing Dimensions, Cosmetics, Social
Media Marketing Activities.

1. Giris

Globallesmenin  etkisiyle, degisen tiiketici ihtiyaglari, ekonomik
faaliyetlerdeki ilerlemeler ve teknolojik degisimlerle, iirlin ve hizmet
sektoriinde de farkliliklar meydana gelmistir. Bu noktada yeni modeller
ortaya ¢ikmis ve sistem siirekli olarak gelisim halinde seyir gostermistir.
Isletmelerin en onemli aract olan pazarlama kavrami da bu siiregten
etkilenmis, bulunduklar1 donemin kosullari, sosyal, politik ve Kkiiltiirel
egilimler gibi dinamiklerden de etkilenerek sekillenmistir. Bu gelismelerin
bir yansimasi olarak firmalar, ihtiyaclarini yerel pazarlarin karsilayamamasi
durumunda uluslararas1 pazarlara acilmistir.

Uluslararas1 pazarda faaliyet gOstermek, markali {riin statiisiine
ulagabilmek, {rlinlin pazarda isminden soz ettirebilmek ve isletmenin
pazardaki ticaret hacminin gelismesi siirdiiriilebilir rekabet avantaji
kazanilmasi konusunda isletmelerin olmazsa olmazlarindan biri olarak
goriilmektedir (Mete vd., 2017: 646).

Marka kavrami, medeniyetler tarihinden itibaren tam bir tanima
varilamamis olsa bile varligini siirdiirmektedir. Eski donemlere ait kazilarin
incelemesi yapildiginda eserlerde bulunan ¢izimler veya semboller
markanin hep var oldugunu kanitlar diizeyde desteklemektedir. Kiiresel
ekonomik entegrasyonun hizlanmasi ile birlikte iireticiler ve tiiketiciler
arasinda marka kavrami yogun bir arastirma konusu haline gelmistir.
Isletmelerin birbirinden farklilasarak rekabet avantaji kazanmalar1 igin
olusturmas1 gerekli olan en 6nemli arac1 faktér markadir (Ozbek ve Esmer,
2022, 148). Marka kavramini sadece bir isim veya logo olarak degil,
faydalarini da ele alarak baktigimizda tiiketiciler adina biiyilik bir 6nem ifade
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ettigi anlasilmaktadir. Yasam kosullarindaki dinamiklerin degisimi
tilkketicilerinde marka kavramina olan bakis acgisim1 degistirmektedir.
Piyasalarda yogun rekabetin olduk¢a Oonem tasidigr goriilmektedir. Marka
kavraminin bir tanim olmasiyla birlikte marka tablosu da genislemis,
literatiire pek ¢ok yeni kavrami beraberinde getirmistir.

Marka faydasi, marka imaj1, marka kimligi, marka sadakati gibi kavramlarin
sekillenmesinde 6nemli bir yer olusturmaktadir. Tiketiciler satin aldiklari
iiriine dair satis Oncesi ve sonrasinda bir problem yasanmamasi adina
markal1 Giriinlere talep gostermek isteyecektir. Markali {iriinden elde ettikleri
fayda kapsaminda markali drline karst bagimliliklar1 da artacaktir.
Isletmelerin yeni miisteriler kazanmak ve mevcut miisterileri de
kaybetmemek adina markaya duyulan giiveni saglamalar1 gerekmektedir. Bu
sayede tiiketicilerin bagka iiriinlere olan talep risklerini azaltip, mevcut
triine karst baghligi olusacaktir. Pazarlamada ayni kalite ve fiyat
standardinda iirlin ve hizmet seceneklerinin ¢esitliligi nedeniyle iireticiler
hizmete sunduklari iirtin kalitelerini birbirinden ayirmak igin yeni arayiglara
girmis olup, tiiketicilerin zihninde yer edinebilmek ic¢in markalagsma
kavramina basvurmuslardir. Pazara sunulan friinlerin kalite bakimindan
benzer olmasi ve iriin taklitlerindeki artis, ayn1 faydayr saglayacak {irlin
cesitliliginin de artmasina yol agmaktadir.

Markalagsma kavrami, rakip marka tiriinlerinden farklilastirma zorunlulugu
da beraberinde getirmektedir. Firmalar i¢in farklilasma mecburi bir
unsurdur. Bu sayede lireticiler, miisterilerinin {irlinler arasindaki farkliliklari
belirlemelerini ve yiiksek faydayr saglayan iirlinii tercih etmelerine
yonelmeleri saglanacaktir. Markalasma, isletmelerin pazarlama stratejileri,
iiriin analiz siire¢lerinde de kendilerini gelistirebilmelerine etki etmektedir.
Isletmelerin pazardaki hedeflemis oldugu paylarma ulasabilmeleri ve uzun
vadeli sekilde rekabet atmosferinde faaliyetlerini gdstermeleri gibi pek ¢ok
olumlu etki saglayabilmektedir (UIBGS, 2017, 16). Tiiketiciler iiriinlerini en
iyi sekilde tanitarak artan rekabet kosullarinda basarili olabilmek i¢in diger
markalardan bir adim ©6nde olmaya c¢alisacaklardir. Tiiketici tatminini
saglamak ve bunu siirdiiriilebilir kilmak, isletmeler i¢in biiyiikk bir 6nem
tagimaktadir. Giicli bir marka olmak i¢in dogru stratejileri maksimum
diizeyde uygulayan firmalar pazarda ayakta kalabilmeyi basarabilecektir.
Markalagsmay1 bagaramayan bir iirliniin piyasada uzun vadede kalici olmasi
gibi bir durum s6z konusu olamamaktadir. Marka olusturabilmek zor ve
pahali bir siirectir ancak isletmeye oldukca biiyiik yararlar saglamaktadir.
lleri goriislii ve pazardaki konumlarini devam ettirme hedefinde olan
isletmeler, markanin kurulum siirecinde iken dogru yatirnmlar ve
diizenlemeler yapmasi ile kisa zamanda markalagmayr dogru bir sekilde
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devamlilig1 saglayabilmektedirler (Gemci vd., 2009, 113).

Glinlimiizde yasanan ileri teknolojik gelismeler bir ivme kazanmasiyla
birlikte tiiketiciler firma hakkinda seffaf bilgiye aninda ulasabilir hale
gelmistir.  Tiketicilerin pek ¢ok konuda bilgi sahibi olmasiyla birlikte
cevresel konulara da hassasiyetleri olusmustur. Ozellikle kozmetik
sektorlinde kullanim sonrasi ¢evreye zarar verebilecek olan iiriinlerin tercih
edilmedigi goriilmektedir. Bu durumda kozmetik {iriin aligverislerinde
icinde bulundugumuz dogaya fayda saglayacak, toplumsal hassasiyetler goz
oniinde bulundurarak tiiketim yaptiklarina da dikkat ettikleri goriilmektedir.
Tiiketicilerin satin alma eylemini gerceklestirirken alacaklari tiriinii ve iiriinii
alirken hangi faktorlerden etkilendikleri noktasinda bir¢cok belirleyici
etkenin oldugunu sdylemek dogrudur. En iyi fayday1 saglamak {ireticilerin
diger markalardan fark yaratmak adina {izerinde durmasi gereken 6nemli
konulardan biridir. Satin alma stireclerinde marka iizerinde dogru reklamlari
uygulamalar1 veya {riin hakkindaki bilgilere olan ulasabilirligi
kolaylastirmalar1 tiiketicinin triine ilgi gostermesine tesvik etmektedir.
Tiiketiciler satin alma karar1 aldiklarinda temel ihtiyaclarim1 karsilayip
problemlerine uygun ¢oziimii saglayan {iriin arastirmasi yaparken {riiniin
onlara sagladig1 faydalara bakacaktir. Burada marka kavraminin alt baslig
olarak nitelendirdigimiz marka faydasi Oniimiize ¢ikmaktadir. Marka
faydasinin iiriin iizerinde hangi temel ihtiyaglari giderdigini, tiiketicinin
beklentilerini tatmin etme diizeylerinin ortaya konmasi amacglanmaktadir.

Yasam standartlarindaki degisimlerin artig gostermesi ile kozmetigin ve
kozmetik iiriinlerin hayatimizdaki yeri biiyiik bir énem arz etmektedir. Is ve
sosyal yasantida hem kadinlarin hem de erkeklerin bakimli ve temiz
olmalarina hitap etmekte olan gelisimini daimi olarak koruyarak diinyada
onemli bir pay sahibine ait sektorlerden biridir (Bayat, 2022, 11).
Uluslararas: pazarda kozmetik sektorii bu baglamda 6nemli paya sahip olan
sektorlerin basinda gelmektedir. Kozmetik iirtinler, kullannm amaglarina
gore farklilagmaktadir. Bu boyutta tiiketicilerin kozmetik {iriin satin
almalarinda onem verdikleri kriterler agisindan diizenleyici bir rol
oynamaktadir. Kozmetik sektorii kadar kozmetik {iriin tiiketicileri de 6nemli
bir arastirma konusu olarak goriilmektedir. Pazardaki rekabet atmosferine
ayak uydurmaya calisan isletmeler rakip firmalardan 6nde olmak ig¢in
basvurduklar1 yollar genis bir yelpazede yer alir. Toplumun genis bir
kesimde markali iiriinlere olan ydnelimler, satin alma davraniglarinda
belirgin hale gelmekte; reklam, sponsorluklar, tanitim sekilleri gibi yeni
pazarlama kaliplar1 goriilmektedir.

Kozmetik sektorii pazarlama faaliyetlerinde geleneksel satis metodu olan
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yliz yiize satis seklinin yerine gecerek giiniimiizde en fazla etkilesim
saglayan kanallardan biri olan sosyal medya kavramlarina yoneldikleri
gorilmektedir. Sosyal medya kozmetik markalarinin tiiketiciye sunacaga
faydanin aktarilmasinda biiylik bir stratejik role sahiptir. Teknolojik
gelismelerin beraberinde getirdigi sosyal medya pazarlama yontemleri de
tilkketiciye dogru {irlinii segmeleri adina biiyiik bir katki saglamaktadir.
Aragtirmanin Oncelik olarak amaci marka faydasmin kozmetik {iriin satin
alma boyutlarinin sosyal medya pazarlama aktivitelerine olan iliskini
incelemektedir.

Bu arastirmada uluslararasi pazarda iyi bir konumda, fiyat diizeyi yiiksek bir
marka olan MAC kozmetik markas: ile Tirkiye’de yerel pazarda liretilen,
ancak uluslararas1 pazarda da iyi bir konuma gelmis olan Pastel markasi
secilmistir. Bu iki marka tizerinde kullanilan 6lgekler ile 401 adet online
anket katilimcilara cevaplandirilmis, sonuglar {izerinde bir analiz yapilmaya
calisiimastir.

2. Kozmetik Uriin Satin Alma Boyutlar

Mezopotamya, Avrupa Misir gibi pek ¢ok uygarlik tarafindan kozmetik
sektorli iirlinleri glizel goriinebilmek ve saglik agisindan kullanilmistir. 20.
ylizyilldan itibaren hizla gelisme gostererek rekabetin yogun oldugu
sektorlerden biri haline gelmis ve 21. yiizyil itibariyle iiriin ¢esitliligine
ulagilabilirliginde kolay bir atmosfer olugmustur. (Hund ve Dodds,
2011°’den akt. Goger, 2019, 13). Giiniimiizde yasam standartlarinin
yiikselmesi ve insanlarin kisisel bakimlara olan ilgilerinin artmasiyla
tilkketicilerin kozmetik {irlin talepleri farklilasarak artmistir. Bu artis
kozmetik sektoriinde aligveris yapacak tiiketicileri ve firmalar1 farkl
arayislara itmistir.

Kozmetik endiistrisi bu rekabetle basa ¢ikabilmek adina satis yontemlerinde
siirekli yenilige gitmektedir (Ozcatal, 2018, 25). Kozmetik sektorii
uluslararas1 ticarette Onemli sektorlerden biri olmustur. Kadinlarin
ekonomik anlamda rol kazanmasi ve sosyal ¢evresel faktorlere uyum
gosterme gibi durumlarin olusmasiyla kendilerini daha iyi hissetmeleri
acisindan biiyiik bir katki saglamaktadir (Villi ve Kayabasi, 2013, 1). 20.
yiizyil ile birlikte kimya ve saglik alanlarinda hizla degisen teknolojik
gelismeler ile kozmetik iirlin pazar1 oldukca ilerleme kaydetmistir.
Kozmetik sektoriiniin ortaya ¢ikmasi ve bireylerin kozmetik ihtiyaclarmin
artmas1 ile kozmetik iiriinlere gdre statii olusmustur. Ornegin; Avrupa’da
makyaj yapiyor olmak bir sosyal statii gostergelerinden biri haline gelmistir.
Max Factor, Elizabeth Arden gibi markalarin kozmetik sektoriintin ilk
patladigi yillarda kurulan firmalardan biridir (Comoglu, 2012, 1-8).
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Son yillarda kozmetik sektorii kadinlara 6zgii bir sektor gibi algilaniyor olsa
da bu anlayis degismis erkekler tarafindan da kisisel bakim ve kozmetik
tirtin kullanimi1 artmis, kozmetik sektoriiniin biiyiimesine katki saglanmastir.
Tiirkiye’de pazarda yerli yabancit kozmetik firmalarina sahip olmasiyla
kozmetik sektoriinlin  gelismesine katki  saglamaktadir. Markalarin
alternatiflerinin olmas1 tiiketicilerin segici bir karar verme silirecinde
olmalarim1 getirmektedir. Yogun rekabet tiiketicilerin kozmetik {iriin
aligkanliklarina daha fazla 6nem kazandirmaktadir (Sen, 2021, 16). Diinya
kozmetik sektoriinde iiretim yapan sirketlerin ¢ogu Tirkiye’de iiretim,
dagitim ve distribiitorliik birimleri vardir. Franchising ve ortalik anlagmalari
ile de faaliyetler yiiriitiilmektedir. Tirkiye’de kozmetik sektorii daima
biiylime egilimi géstermekte ve her yil pozitif oranda biiyiidiigli saptanmistir
(Ozgatal, 2018, 45). Tiirk kozmetik sektdriinde kisisel bakim iiriinleri
yilksek kalite standardi sunmaktadir. Sektordeki firmalarin bazilari
Tiirkiye’de iiretim faaliyetleri gosterirken, bazilar1 da lisans sozlesmeleri
kapsaminda {ticretli imalatcilarla {rtinlerini iretip, pazarlamaktadir (ITA,
2016). Kozmetik Sektoriiniin gelisimi ile birlikte firmalar hedef kitleye
ulagabilmek i¢in yeni satis yontemleri gelistirmistir. Bunlar; ¢evrimigi satis,
dogrudan satis ve perakende satis olarak gruplara ayrilmaktadir.

Asagidaki tabloda, satis yontemleri ve pazarlama yontemleri arasindaki
iliskiye deginilmistir (Goger, 2019, 15).

Tablo 1. Kozmetik Uriinleri Pazarlama

Pazarlama . .. | Ambalaj Yizyiize
. . | Soylenti | Promosyon | Reklam/Imaj Kullanim
Yontemleri Tasarimi ..
Deneyimi
Online Satis v v v v v
Dogrudan v v v v v
Satis
Perakende v v v v v
Satig

Kadinlarin sosyo-ekonomik statiilerinde giiclenmesiyle, kadinlarin sosyal
kaygilar1 iizerinden kozmetik sektOriiniin sectigi reklamlarda kadinin
konumunun gelismesine yonelik miicadeleler yansitiimaktadir (Ozden ve
Ozden, 2020, 1). Kozmetik iiriinlerin igeriklerinde pek ¢ok kimyasal madde
bulunmaktadir. Insan saghgma olumsuz etkileri bulunan bu iiriinlerin
pazarlanmasinda firmalarin daha etik bir anlayis ile iirlin iretimlerini
degerlendirmeleri konusunda hassasiyet beklenmektedir. Firmalarin bitkisel
ve insan sagligini tehlikeye sokmayacak {riinler iiretmesi pazarlama
cabalarinin ana temas: olmak zorundadir. Insan sagligimi tehlikeye
sokmayan ve ¢evre kirliliginin dnlenmesine destek olan firmalarin {irtinleri
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pazarda rekabet halinde olacaktir. Cevreci bir bakis acisiyla duyarli iiriin ve
hizmet {retilmesi tliketici tercihlerini yakindan etkilemektedir (Cabuk ve
Siidas, 2013, 116-117).

Pazarlama aktivitelerinde 6nemli bir parca olan kozmetik sektorii sosyal
medyanin  gelisimiyle pazarlama agisindan farkliliklar  yaratmistir.
Tiiketicilerin pek ¢ogu internette kozmetik {irlinlere dair aramalar
yapmaktadir. Sosyal medya fenomenlerinin hem {iriin tanitim1 yapmasi hem
de kendi isimlerine ait kozmetik {iiriin ¢ikartmalart kozmetik sektoriine
hareketlilik katmaktadir. Sosyal medya fenomenlerinin iirlin tanitiminda
olduke¢a biiyiik etkisi mevcuttur (Akin, 2021, 16). Kozmetik sektorii son
yillarda teknolojik gelismelerin ¢ag atlamasi ve pazarlama stratejilerinde
satts modellerinin degismesiyle reklam sektoriinde O©nemli bir yer
edinmistir. Giiniimiizde markalarin geleneksel reklam pazarlama modelinin
yerini tiiketicilerle etkilesimin daha yogun yasandigi sosyal medya
kanallarina yonelerek ayak uydurduklar goriilmektedir. Bu sosyal medya
kanallarma &rnek olarak Youtube ve Instagram pazarlama metodlarmm en
sik kullanildig1 platformlardir. Fenomenlerin, Youtube {lizerinden kozmetik
sektorii ile ilgili trlin bilgilendirmeleri kisilere merak uyandirmakta ve bu
iceriklerin izlenme oranlar1 her gecen giin artis gdstermektedir. (Gupta vd.,
2016°dan akt. Unsal vd., 2020, 41).

Sosyal medyanin bu sekilde tiiketiciler iizerinde etkisini goz Oniinde
bulundurararak kozmetik sektorii markalart sosyal medya fenemoni
dedigimiz kisiler Vloggerlarla is birligi yaparak {riinlerinin tanitilmalarinda
destek almaktadir. Ayrica iriinlerini deneme olarak Vloggerlara yollayan
markalar, tiiketicilerin o marka hakkinda bilgi almalarina calismaktadirlar.
Sosyal medya kanallar1 ve bu kanallarda markalarla is birligi yapan
Vloggerlarin tiiketicilerin kendilerine fayda saglayacak iirlin satin alma
davranislarinda oldukga biiyiik bir 6nem tasimaktadir (Schwemmer ve
Ziewiecki, 2018).

3. Kozmetik Uriin Satin Alma Boyutlarina Iliskin Literatiir Taramasi

Kim ve Lee (2011) yilindaki calismalarinda kozmetik iiriin satin alma
boyutlariin belirlenmesi konusunda 6l¢ek gelistirmislerdir.

Xuanxiaoqing vd. (2012) yilinda yapmis oldugu calismasinda, kadin
kullanicilarin reklamlardan, magazalarin atmosferinden, indirim giinlerinden
etkilendikleri ve diger kullanicilarinda yorumlardan etkilenerek satin alma
davranis1 gosterdiklerini belirtmistir.

Papista ve Dimitriadis (2012) calismasinda kozmetik sektorii pazarinda
kitleye sunulan pozitif deneyimlerin marka ve kullanici arasinda olumlu
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duygular ortaya ¢ikaran bir 6ge oldugunu belirtmistir.

Bloemer (2013) c¢alismasinda, kozmetik sektoriinde iiriin satis danigsmanlari
ile sunulan yiliz yiize iletisimin kullanicilarin memnuniyet diizeylerinde
oldukca 6nemli bir role sahip oldugunu belirmektedir.

Cabuk ve Siidas (2013) yilinda “’Cevreci Bakis Ag¢isiyla Kadin Tiiketicilerin
Kozmetik Uriin Tiiketim Davranislarinin Incelenmesi>> adli makalesinde
Kim ve Lee (2011) tarafindan gelistirilen “’Kozmetik Uriin Satin Alma
Boyutlar1” 6l¢egi bulunmaktadir. Bu ¢aligma sonucunda insanin sagligiyla
birlikte ¢evreye de duyarli igeriklere sahip olan markalarin bu nitelikleri
barmdirmayan markalara kiyas ile bireylerin daha da olumlu tutum ve daha
yiiksek satin alma niyetleri barindirdiklar1 goriilmektedir. Bir diger bulgu
olarak da etik tiilketimin kozmetik iiriinlerden beklenen fayda boyutlarina
etki etmesidir.

Evrard (2013) yilindaki c¢alismasinda bagimsiz kadinlarin  kozmetik
sektorlinlin yasamlarinda 6nemli bir rol oynadigi ve kadinlar ile kozmetik
tirtinler arasinda ayrilmaz bir bag oldugunu sdylemistir.

Hwang vd. (2014) yilindaki calismasinda kozmetik endiistri alaninda
cesitliklerin her gegen giin arttigin1 ve bu nedenle pazarda arastirilmasi
gereken onemli bir konu oldugunu belirtmistir. Bu ¢alismaya destek olarak
Chan ve Mansori (2016) yilindaki caligmalarinda kozmetik sekotiiriiniin
hem kendisi hem de hedef kitlesi 6nemli arastirma konularindan biri
oldugunu ifade etmislerdir.

4. Yontem
4.1. Arastirma Amac ve Onemi

Kozmetik {irlinleri 6zelinde uluslararasi pazarlarda markalagsmaya yonelik
yapilan aragtirmanin amaclarini:

e Pazarlamada 6nemli bir kavram olan marka faydasinin kozmetik sektoriine
olan etkisini arastirmak,

e Marka faydasmnin kozmetik iiriin satin alma boyutlarinin sosyal medya
pazarlama aktivitelerine olan iligkini incelemek,

¢ Glinlimiizde en 6nemli pazarlama faaliyetlerinden biri haline gelen sosyal
medya pazarlamasinin kozmetik iiriin aliminda etkilerini inceleyebilmek,

e Tiiketicilerin, marka faydasina, kozmetik iiriin satin alma boyutlarina ve
sosyal medya pazarlamasi agisindan satin almaya yonelik tim tutumlarini
popiiler iki marka agisindan inceleyebilmek seklinde ifade etmek
miimkiindiir.
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Literatiirde marka faydasi, kozmetik iirlin satin alma boyutlar1 ve sosyal
medya pazarlama aktiviteleri kavramlar ile ilgili ¢esitli arastirmalar olsa da
calisma buradan sonraki bu alanla ilgili yapilacak olan ¢alismalara 6rnek
olusturulmasi hedeflenmistir.

4.2. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Bu aragtirmanin evrenini 2022 yilinda Tiirkiye’de ikamet eden marka
kullanicilar1 olan Pastel ve MAC kozmetik markalarinin iiriinlerini
deneyimlemis olan 18 yas ve iizeri kullanicilar olusturmaktadir. Aragtirmada
biitce ve zaman kisitlamasinin olmasi nedeniyle kolayda 6rnekleme modeli
kullanilmistir. Kolayda ornekleme modelinde isteyen herkes oOrneklem
modeli icerisinde dahil edilebilmektedir. Bu drnekleme yontemi zaman ve
ekonomik acidan biiyiik tasarruf saglamaktadir (Ural, 2011, 43). Evreni
temsil eden O6rneklem i¢in toplam 401 anket kullanilmistir.

4.3. Arastirma Tiirii ve Kasitlar

Bu calismada, konuyla ilgili tim kavramlara ait literatiir taramalar1
yapilmistir. Marka faydasi, kozmetik {iriin satin alma boyutlar1 ve sosyal
medya pazarlama aktivitelerine etkisine yonelik belirlenen hipotezler test
edilecektir. Her arastirmada oldugu iizere bu arastirmada da belirli
kisitlamalar mevcuttur. Arastirma kozmetik sektoriinde iki markaya yonelik
olmasindan dolayr marka smirlandirmas: vardir. Baska kozmetik sektorii
markalarina da aragtirilma yapilmasi ile daha genel bir analize ulagilacaktir.
Biitce ve zaman kisitlamasi nedeniyle kolayda ornekleme modeli se¢ilmis
olup bu da anket iizerinden online olarak sadece ulasilabilir 401 kisinin
katilmasina neden olmustur.

4.4. Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada veri toplama yoOnteminde, kolayda ornekleme modeli
kullanilmistir. Uriin kullanicilarina ulasabilmek igin hizli ve verimli bir
yontem olan elektronik ortam araciligiyla online form seklinde anket
diizenlenmistir.  Online anket {izerinden hazirlanan MAC ve Pastel
markalarina ait anket sosyal medya {zerinden iiriin kullanicilarina
iletilmistir. Anketlerin elektronik ortamda olusturulmasi zaman ve maliyet
acisindan tasarruf yapilmasina olanak tanimistir. M.AC ve Pastel markasina
kullanan 401 kullaniciya ulasim saglanmistir. Analizler de bu 401 Kkisi
tizerinden analizleri gergeklestirilmistir. Anket ¢aligmasi 10 Eyliil-20 EKim
2022 tarihleri arasinda uygulanmistir.

4.5. Arastirmada Kullamlan Olgekler

Yapilan literatiir taramasi1 sonucunda, marka deneyimi, marka imaji ve
kozmetik mamulii satin alma boyutlariyla alakali olgekler arastirilarak
uygun olan olgekler tespit edilmis ve anketler meydana getirilmistir. Marka
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faydasinin  dlglimlenmesinde Vazguez vd.‘nin (2002) gelistirdigi,
Délarslan’in “’Bir Marka Kisiligi Degerlendirilmesi’’ isimli makalesinde
Tirkgeye uyarladigi 2 alt boyut ve toplam 12 sorudan olusan oOlcek
kullanilmistir. Kozmetik mamulii satin alma boyutlarinin  Slglimiinde
yararlanilan 6lgek ise Cabuk ve Siidas (2013) tarafindan yapilan makalede
“Kozmetik Uriin Satin Alma Boyutlar1” dlgegi olarak ifade edilmektedir. 3
ayr1 boyuttan olusan ifadeden olusan 13 soru bulunmaktadir. Sosyal medya
pazarlama aktivilere 6lgegi Yadav ve Rahman (2017) tarafindan gelistirilen
orijinal SMPA 0lgegi, 5 farkli boyutu o6lgmek i¢in toplam 15 soru
bulunmaktadir. Bu 0Olgek Yiiksekbilgili tarafindan “Sosyal Medya
Pazarlama Aktiviteleri Olgeginin Tiirkceye Uyarlanmasi: Giivenilirlik ve
Gegerlilik Caligsmasi’’ isimli makalesinde Tiirkgeye ¢evrilmis olup 2 boyuta
indirilmis ve toplam 15 soru seklinde yer almaktadir. Bu kullanilan dl¢ekler
cergevesinde toplam da 40 anket sorusu mevcuttur. Aragtirmada kullanilan
Arastirmada yararlanilan 6lgekler Tablo 2’de verilmistir.

4.6. Arastirma Model ve Hipotezleri

Bu arastirmada, kozmetik sektorii isletmeleri olan MAC ve Pastel markasina
ait marka faydasinin, kozmetik iirlin satin alma boyutlarindan sosyal medya
pazarlama aktiviteleri ile olan iligkisi incelenmistir. Arastirmanin modeli,
Sekil 1°de verilmistir.

Marka Faydasi
H.
\ Kozmetik Uriin
Satinalma Boyutlari
H; H

A

Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri

Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirma modeli dogrultusunda meydana getirilen hipotezler asagida
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verilmistir:

H;. Marka faydasinin sosyal medya pazarlama aktiviteleri lizerinde istatiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir.

H,. Marka faydasinin kozmetik iirlin satin alma boyutlar iizerinde istatiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hs. Sosyal medya pazarlama aktivitelerinin kozmetik iiriin satin alma
boyutlarinda istatiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

5. Verilerin Analizi

5.1. Demografik Ozelliklerin Frekans Dagilimi

Anketi yanitlayan 401 katilimci, cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi,
gelir seviyesi, aligveris yapma aliskanlig1 ve hangi markayi tercih ettiklerini
ifade etmislerdir. Arastirmanin  bu boliimiinde, anket sonuglari
dogrultusunda cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinin frekans dagilimlari
verilmektedir.

Tablo 2. Cahsmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Tammlayic1 Ozellikler Frekans (n) Yiizde (%)
Kadin 345 86,0
Cinstyet Erkek 56 14,0
18-30 249 62,1
Yas Arahgi 31-50 125 31,2
51 ve iizeri 27 6,7
Bekar 254 63,3
Medeni Durum o o %
Tlkokul 8 2,0
Lise 68 17,0
Egitim Diizeyi Universite 275 68,6
Yiiksek Lisans 39 9,7
Doktora 11 2,7
0-3000 TL 55 13,7
Gelir Seviyesi 3001-5000 TL 36 9,0
5001-8000 TL 113 28,2
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8001 ve iistii 153 38,2

Gelir Yok 44 11,0

Katilimeilarin - biiyik ¢ogunlugu kadin  (%86), %62,1°1 18-30 yas
araligindadir. Bekar olanlar %63,3’ilinii olugturmaktadir. Universite mezunu
olanlar grubun %68,6’s1n1 ve 8000 iistii gelir sahibi olanlar ise %38,2 dir.

5.2. Katihmcilarin Ahsveris Ahiskanhklar:

Bu kisimda, anket cevaplayicilarin aligveris yapip yapmadiklari ile hangi
tirtinii tercih ettikleri, MAC ve Pastel markalar i¢in ayr1 olarak ve toplam
olarak verilmistir.

Tablo 3. Cevaﬁlaylcﬂarln MAC/Pastel Markalarindan Alsveris
Yapmalarima ve Hangi Uriinii Tercih Etmelerine Gore Dagilimlarinin

Karsilastirilmasi

Alisveris Ahskanhklar1 Tammlayic1 Ozellikler Frekans (n) Yiizde (%)
MAC/Pastel markasindan alisveris Evet 339 84,5
yapar mismiz? Hayr 62 15,5
Hangi kozmetik markasint tercih MAC 242 60,3
edersiniz? Pastel 159 39,7

MAC/Pastel markalarindan herhangi birini kullananlar biiyiik ¢ogunlugu
(%84,5) olusturmaktadir. Katilimcilar daha ¢ok MAC markasint (%60,3)
kullanmaktadir.

5.3. Olgeklerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
5.3.1. Marka Faydasi Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Tablo 4. Marka Faydasi Ol¢egi Ortalama ve Standart Sapma

Toplam (n=401)
SORU IFADE X s
M1 Bu marka daima niteliklerini gelistiren/iyilestiren bir 3,64 1,301
markadir.

M2 Bu marka giivenilir bir markadir. 3,68 1,297
M3 Bu marka parasina gore iyi deger veren bir markadir. 3,66 1,276
M4 Bu marka iistiin kalitede bir markadir. 3,58 1,260
M5 Bu marka moda bir markadir. 3,67 1,285
M6 Bu marka arkadaslar tarafindan kullanilan bir markadir. 3,67 1,261
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M7 Bu marka taninmig bir markadir. 3,83 1,292
M8 Bu marka 6nde gelen/lider bir markadir. 3,62 1,288
M9 Bu markay1 kullanmak bir imaj gdstergesidir. 3,12 1,414
wio | P e i e o | 127
M1l Bu marka bana ¢ekici/cazibeli gelir. 3,49 1,290
M12 Bu marka hayat tarzima uygun bir markadir. 3,50 1,271
ORTALAMA 3,58

Marka Faydasi Olgegi 5°1i likert bir dlgektir. Sorularin tiimiinden alman
ortalama 3,58 dir. Katilimcilarin cevaplarindan en yliksek ortalama 3,68 ile
MI2 ve en diisiik ortalama 3,12 ile MI9’dur.

Tablo 5. Kozmetik Mamul Satin Alma Olgegi Ortalama ve Standart

Sapma
Toplam
(n=401)
SORU IFADE X s
M1 Bu markanin mamullerini sa.l.tln ah'na}m i¢in kusurlarimi 348 | 1,423
kapatmasi1 6nemlidir.
M2 Bu markanin mamu{lerml saF1rE almam i¢in estetik yoniimii 360 | 1.307
gostermesi 6nemlidir.
M3 Bu markanin mamullerlql satin alfnam igin moda 348 | 1416
anlayisimla ahenkli olmasi 6nemlidir.
M4 Bu markanlr}. nfamulle'rlmw satin alanam igin daha gekici 354 | 1357
goriinmemi saglamasi 6nemlidir.
M5 Bu mar.ke.l.nm mamullerini satin alr?am i¢in 1511 1511 364 | 1352
goriilmeme yardimci olmasi 6nemlidir.
M6 Bu markam.r.l rpamullerml satin almam i¢in ker.ld'lmden emin 352 | 1.371
goziikmeme yardimei olmasi 6nemlidir.
M7 Bu markgnm mamu!lenm satm' e.l.lmam. i¢in zararl 397 | 1,374
kimyasallar icermemesi 6nemlidir.
M8 Bu markanin mamullerini satin ’a.l.mam icin insan sagligina 398 | 1,410
zarar vermemesi onemlidir.
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M9 Bu markanin mamullerini sallt}'n almgrp icin cevreye zarar 303 | 1.376
vermemesi dnemlidir.
M10 Bu markanin mamull.erl.nl satin al.r.nam igin cildime 3901 | 1,368
yumusaklik hissi sunmasi 6nemlidir.
Bu markanin mamullerini satin almam i¢in cildimin
M1l esnekligini arttirmast, kirigikliklart azaltmasi dnemlidir. 382 | 1361
M12 Bu markanin mamull_erlm gautm alrpgm icin cildimi 389 | 1.359
nemlendirmesi 6nemlidir.
M13 Bu markanin mamullerini sgtln almam i¢in cildimi muhafaza 393 | 1.379
etmesi 6nemlidir.
ORTALAMA 3,74

Kozmetik Uriin Satin Alma Olgegi de 5°1i likert bir dlgektir. Katilimeilarin
sorularin tiimiinden aldig1 ortalama 3,74’ diir. Katilimcilarin cevaplarindan
alian en yiiksek ortalama 3,98 ile MI8, en diisiik ortalama ise 3,48 ile MI1
ve MI3’tiir.

Tablo 6. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Ol¢egi Ortalama ve
Standart Sapma

Toplam (n=401)

SORU IFADE X s
M1 Markanin sosyal mf:dya sayfalari, var olan 1(;er1kle.r1n1 3,34 1,257
paylasmama ve giincelleme yapmama olanak verir.
M2 E-ticaret markast taklp@ll?l‘l ve hay@nlarlyla diizenli 3,35 1,230
olarak etkilesimdedir.
M3 Markanin gogyzil n.l.edye} sa.yfa.larl, aile ve arkadaslarla 3,28 1,265
iki yonlii etkilesimi kolaylagtirir.
M4 Markanin sosyal medya sayfalart mamuller hakkinda 3,35 1,259

kesin bilgi verir.

M5 Markanin sosyal medya sayfalar1 faydali bilgi verir. 3,41 1,244

Markanin sosyal medya sayfalar1 lizerinden verdigi

Mo bilgiler igerige sahiptir. 3,36 1,243

M7 Markanin sosyal medyq sayfglarl gereksinime gore 3,42 1242
satin alma tavsiyelerinde bulunur.

M8 Markanin sosyal medya sayfalarini kullanarak 333 1278

gereksinimlerimin karsilandigini hissediyorum.
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M9 Markanin sosya.l medya sayfalari kisisellestirilmis 3,37 1,230
veri aramay1 kolaylastirir.
M10 Markar.l.m sosyfl.medya sayfalarinda goriilen 1f;er1kler 3,48 1,267
giincel egilimlerden meydana gelmektedir.
M11 Markanin sosyal medyq sayfalarini kullanmak 3,30 1,299
gercekten bir modadir.
M12 Moda olan herhangi bir sey markanin sosyal medya 3,46 1,240
sayfalarinda bulunmaktadir.
M13 Arkadasla.rlma markamp gosya.l medya_sayfalarlm 3,27 1,318
ziyaret etmelerini tavsiye ederim
M14 Arkadaglarimi ve tanldlklarlml. n.larkan.ln sosygl 3,22 1,329
medya sayfalarini kullanmalar1 i¢in tesvik ederim.
Satin alma tecriibelerimi, markanin sosyal medya
M15 sayfalarinda arkadas ve tanidiklar ile paylasmak 3,29 1,354
isterim.
ORTALAMA 3,34

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi de diger dlgekler gibi 5°1i likert
bir Ol¢ektir. Tiim sorulardan alinan ortalama 3,34’ tir. Katilimcilarin
cevaplarindan alinan en yiiksek ortalama 3,48 ile MI10’ dur. Katilimcilarin
cevaplarindan alinan en diisiik ortalama ise 3,22 ile M114’tiir.

5.3.2. Degisken Giivenilirlik Testi ve Ol¢ek Faktor Analizi

5.3.2.1. Giivenilirlik Analizi

Aragtirmanin bu bdliimiinde anketlerde kullanilan ii¢ tane Olgek icin
giivenilirlik analizi yapilmistir. Cronbach's Alpha degerleri sirasiyla; Marka
Faydasi Olgegi i¢in 0,979, Kozmetik Uriin Satin Alma Boyutlar1 Olgegi i¢in
0,979 ve Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi icin de 0,985 dir.

5.3.2.2. Olceklerin Faktor Analizi

Marka Faydas1 Olgegi 12 adet ifade i¢in kesfedici faktdr analizi yapilmistir.
Faktor analizi neticesinde marka deneyimine ait 12 ifade iki boyut etrafinda
toplanmistir. Edinilen bulgular, ifadelerin farkli boyutlar etrafinda toplanmis
oldugunu gostermektedir.

13 adet ifadeden olusan kozmetik mamulii satin alma boyutlar1 dlgegi igin
kesfedici faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi neticesinde marka
deneyimine ait 13 ifade iki boyut etrafinda toplanmistir. Edinilen bulgular
cevresel ve fonksiyonel boyutlarin altindaki ifadelerin tek boyut etrafinda ve
sembolik ifadelerin ikinci boyut etrafinda toplanmis oldugunu
gostermektedir.
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Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi 15 adet ifadesi i¢in kesfedici
faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi sonucunda marka deneyimine ait
15 ifade iki boyut etrafinda toplanmistir. Edinilen bulgular, ifadelerin farkli
boyutlar etrafinda toplanmis oldugunu gostermektedir.

Kesfedici faktor analizleri sonucunda elde edinilen sonuglar anlamli
olmadig1 i¢in Olgeklerin orijinal boyutlarina bagimli kalinmasinin uygun
olduguna karar verilmistir. Analizlerde marka faydasi 2 boyut, Kozmetik
Uriin Satin Alma 2 boyut ve Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri 2 boyut

olarak incelenmistir.

Tablo 7. Marka Faydasi1 Ol¢egi

Olcek

Olgek Kaynag | Degisken Boyutlar

ifadeler

Fonksiyonel

Fayda

Bu marka daima niteliklerini
gelistiren iyilestiren bir markadir.

Bu marka giivenilir bir markadir.

Bu marka parasina gore iyi deger
veren bir markadir.

Bu marka stin Kkalitede Dbir
markadir.

Vazguez vd.
(2002)’den Akt.
Doélarslan(2012)

Marka
Faydasi

Sembolik
Fayda

Bu marka moda bir markadir.

Bu marka arkadaglar tarafindan
kullanilan bir markadir.

Bu marka taninmig bir markadir

Bu marka onde gelen/lider bir
markadir.

Bu markayr kullanmak bir imaj
gostergesidir.

Bu marka taninmis kisiler tarafindan
onerilen/begendirilen bir markadir.

Bu marka bana ¢ekici/cazibeli gelir.

Bu marka hayat tarzima uygun bir
markadir.

Tablo 8. Kozmetik Uriin Satin Alma Boyutlar1 Olgegi

Olcek Degisken Olcek
Kaynag1 Boyutlar

ifadeler

Kim ve Lee Kozmetik | Sembolik

Bu markanin mamullerini satin almam
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(2011)’den
Akt. Serap
Cabuk, Hatice
Dogan Siidas
(2013)

Uriin

Satin

Alma
Boyutlari

icin kusurlarimi kapatmasi 6nemlidir.

Bu markanin mamullerini satin almam
icin estetik yoniimii gdstermesi
Onemlidir.

Bu markanin mamullerini satin almam
icin moda anlayigim ile uyumlu olmast
Onemlidir.

Bu markanin mamullerini satin almam
icin daha ¢ekici goriinmemi saglamasi
Onemlidir.

Bu markanin mamullerini satin almam
icin 151l 1511 gériinmeme yardimet
olmalidir.

Bu markanin mamullerini satin almam
icin kendimden emin goziikmeme
yardimc1 olmasi 6nemlidir.

Bu markanin mamullerini satin almam
icin zararl kimyasallar igermemesi
O6nemlidir.

Cevresel

Bu markanin mamullerini satin almam
i¢in insan sagligina zararli olmamasi
Onemlidir.

Bu markanin mamullerini satin almam
icin cevreye zarar vermemesi onemlidir.

Bu markanin mamullerini satin almam
i¢in cildime yumusaklik hissi vermesi
Onemlidir.

Fonksiyonel

Bu markanin mamullerini satin almam
i¢in cildimin esnekligini arttirmasi,
kirigikliklart azaltmasi 6nemlidir.

Bu markanin mamullerini satin almam
i¢in cildimi nemlendirmesi 6nemlidir.

Bu markanin mamullerini satin almam
icin cildimi koruyabilmesi dnemlidir.

Tablo 9. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi

Olgek Degisken Olgek ifadeler
Kaynag Boyutlar
Yadav ve Sosyal Etkinlik Markanin sosyal medya sayfalari, var
Rahman Medya olan igeriklerini paylagmama ve
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(2017)’den Pazarlama giincelleme yapmama olanak verir.
Akt. Aktiviteleri - —
. SR E-ticaret markasi takipgileri ve
Yiiksekbilgili . .
(2018) hayranlariyla diizenli olarak
etkilesimdedir.

Markanin sosyal medya sayfalari, aile
ve arkadaglarla iki yonlii etkilesimi
kolaylasgtirir.

Markanin sosyal medya sayfalar1
mamuller hakkinda kesin bilgi verir.

Markanin sosyal medya sayfalari
faydali bilgi verir.

Markanin sosyal medya sayfalari
iizerinden verdigi bilgiler icerige
sahiptir.

Markanin sosyal medya sayfalari
gereksinime gore satin alma
tavsiyelerinde bulunur.

Markanin sosyal medya sayfalarini
kullanarak gereksinimlerimin
kargilandigini hissediyorum.

Markanin sosyal medya sayfalari
kigisellestirilmis veri aramayi1
kolaylagtirir.

Markanin sosyal medya sayfalarinda
goriilen icerikler giincel egilimlerden
meydana gelmektedir.

Markanin sosyal medya sayfalarin
kullanmak gercekten bir modadir.

Moda olan herhangi bir sey markanin
sosyal medya sayfalarinda
bulunmaktadir.

Begeni Arkadaglarima markanin sosyal medya
sayfalarini ziyaret etmelerini tavsiye
ederim

Arkadaglarimi ve tanidiklarimi
markanin sosyal medya sayfalarin
kullanmalart i¢in tesvik ederim.

Satin alma tecriibelerimi, markanin
sosyal medya sayfalarinda arkadas ve
tanidiklar ile paylagsmak isterim.
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5.3.2.3. Arastirma Hipotezleri ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Aragtirmanin hipotezlerinin test edilmesinde etki hallerini saptamak igin
regresyon analizi uygulanmustir.

MARKA FAYDASI KOZMETIK URUN

SATIN ALMA
BOYUTLARI

*Fonksiyonel Boyut
* Sembolik Boyut

1 1 SOSYAL MEDYA . e Sembolik Boyut
i b PAZARLAMASI
AKTIVITELERI
e (Cevresel Boyut
H .
3 e Fonksiyonel Boyut
o  Etkinlik
e Begeni

Sekil 2. Arastirma I¢in Onerilen Model

Tablo 10. Arastirma Hipotez Aciklamalari

Hipotez | Aciklama

H Marka faydasi boyutlarinin, sosyal medya pazarlama aktivitelerinin etkinlik
la boyutu iizerinde istatistiki olarak anlaml1 bir etkisi vardir.

H Marka faydasi boyutlarinin, sosyal medya pazarlama aktivitelerinin begeni
1 boyutu iizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir.

H Marka faydasi boyutlarinin, kozmetik mamul satin almanin sembolik alt boyutu
2 iizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir.

H Marka faydasi boyutlarinin, kozmetik mamul satin almanin gevresel alt boyutu
2 iizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir.

H Marka faydasi boyutlarinin, kozmetik mamul satin almanin fonksiyonel alt
% boyutu iizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir.

H Sosyal medya pazarlama aktiviteleri boyutlarinin, kozmetik mamul satin
s almanin sembolik alt boyutu tizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir.
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H Sosyal medya pazarlama aktiviteleri boyutlarinin, kozmetik mamul satin
8 almanin ¢evresel alt boyutu iizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir.
Sosyal medya pazarlama aktiviteleri boyutlarinin, kozmetik mamul satin
Hs. almanin fonksiyonel alt boyutu iizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi
vardir.

5.3.3. Regresyon Analizleri

5.3.3.1. Genel Regresyon Analizi

Calismanin bu boliimiinde, MAC ve Pastel markalar1 i¢in hazirlanmig
toplam 401 tane anket neticesinde edinilen verilere c¢oklu dogrusal
regresyon analizi uygulanmigtir. Bu analizlerle hipotez sonuglarinin test
edilmesi amaglanirmistir.

Tablo 11. Genel Regresyon Modeli Ozetleri ve ANOVA Tablosu

=g @ gw jut 5 E é g i
5 £ 2 = = = o = S o =
g =% |o |2 |32 |55 |2 |8 |gg | v |2
22 v | |85 | g8 5 z
1 Marka Faydasi 5667 1295,62
He, Etkinlik Boyutu 874 | 765 , 764 9 416,217 1 35,995 5 ,000
Kalinti 128,178 | 399 321
Toplam 544,395 | 400
2
Marka Faydast | g3 | go5 | o4 | 0450 | 378365 | 1 | 30154 | 909,277 | 000
Hup Begeni Boyutu 7
Kalinti 166,030 | 399 416
Toplam 544,395 | 400
3 Kozmetik Uriin
Satin Alma ,8593
Hon Sembolik 716 | 512 511 7 309,370 1 20,467 418,903 | ,000
Boyutu
Kalinti 294,671 | 399 739
Toplam 604,041 | 400
4 Kozmetik Uriin
Satn Alma | 256 | 579 | 570 | 8477 | 2g1468 | 1 | 23038 | 530,758 | ,000
Hop Cevresel 8
Boyutu
Kalinti 286,770 | 399 ,719
Toplam 668,238 | 400
5 Kozmetik Uriin | 758 | 574 | 573 | gogg | 397,409 | 1 | 23184 | 537,511 | 000
Satin Alma !

284




MEMIS VE KESKIN | Enderun Dergisi

H,. Fonksiyonel 5
Boyutu
Kalinti 295,001 | 399 ,739
Toplam 692,410 | 400
Bagimsiz Degiskenler: FB (Fonksiyonel Boyut) SB (Sembolik Boyut)
6 Kozmetik Uriin
Satin Alma ,8625
Y Sembolik ,713 | ,509 ,507 6 307,180 1 20,319 | 412,870 | ,000
3a
Boyutu
Kalinti 296,861 | 399 744
Toplam 604,041 | 400
; Kozmetik Uriin
SamAlma | 255 | 570 | 569 | 8480 | 380602 | 1 | 22984 | 528249 | ,000
Hap Cevresel 2
Boyutu
Kalinti 287,546 | 399 721
Toplam 668,238 | 400
8 Kozmetik Uriin
Satin Alma ,8589
Ha, Fonksiyonel , 7158 | 575 ,574 3 398,041 1 23,228 | 539,521 | ,000
Boyutu
Kalinti 294,369 | 399 ,738
Toplam 692,410 | 400

Bagimsiz Degiskenler: EB (Etkinlik Boyut) BB (Begeni Boyutu)

Bagimsiz degiskenlerin, bagimli degisken iizerindeki etkisini ve etki
agirhigini belirleyen katsayilari tablosu, asagidaki tabloda belirtilmistir.
Tablo 12. Genel Regresyon Katsayilar1 Tablosu
N c ™~ N =t o
_ = £ NE T3S S o= = =
g E2 E: |58E, |5Ezg| % | 3
S 8D 550 »Bb 30 T ERD T=zx g 2 =
= g 2 2 |soz (895" | &2 | 2
e Re Bed |62 <
1 1.
Marka Faydasi Etkinlik (Sabit) 872 7,328 000
H, Boyutu
a
FB 024 7,631 | ,000
SB ,027 8,943 ,000
l - .
Marka FBaydaS‘ Begeni | oty 879 7328 | 000
Hyp oyutu
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FB 0,33 8,672 ,000
SB 0,27 8,184 ,000
1 Kozmetik Uriin Satin Alma .
Hy Sembolik Boyutu (Sabit) ,889 4,371 ,000
FB 0,30 5,157 ,000
SB 0,31 5,040 ,000
1 . L.
Kozmetik Uriin Satin Alma (Sabit) 861 3794 000
Hop Cevresel Boyutu
FB 0,27 4,906 ,000
SB 0,30 5,080 ,000
1 Kozmetik Uriin Satin Alma .
Haye Fonksiyonel Boyutu (Sabit) ,880 3,321 000
FB 0,25 4,399 ,000
SB 0,29 4,770 ,000
1 Kozmetik Uriin Satin Alma )
Ha, Sembolik Boyutu (Sabit) 713 7,673 ,000
EB 0,37 7,839 ,000
BB 0,38 8,991 ,000
Kozmetik Uriin Satin Alma (Sabit) 755 7,706 000
Hap Cevresel Boyutu
EB 0,36 7,921 ,000
BB 0,38 9,065 ,000
1 Kozmetik Uriin Satin Alma .
Ha. Fonksiyonel Boyutu (Sabit) 758 7,675 000
EB 0,37 7,911 ,000
BB 0,38 9,014 ,000

6. Sonu¢ Ve Oneriler

Kiiresellesen diinyada wuluslararasi pazardaki konumdan pay almak
isletmelerin oncelikli amaglarindan biri olmustur. Bu dogrultuda igletmeler
uluslararas1 pazara agilmak ve olusturduklart markalarmi uluslararasi
pazarda gii¢lii ve tiiketiciye fayda saglayan bir marka olmalari i¢in ¢esitli
stratejiler uygulayarak, destekleyip gelistirmektedirler. Pazarda ayakta
kalabilmenin ve siirekliligin saglanmasinin tek yolu isletmeler i¢in gii¢lii bir
marka olusturabilmektir.

Giliniimiizde agirlasan rekabet kosullarinda pazarlama ve marka kavrami
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degisimlere ayak uydurmus ve isletmelerin yeni stratejiler uygulamasi
zorunlu bir hale gelmistir. Tiim bu degisimler tiiketici odakli olmustur.
Rekabet atmosferindeki zorluklar tiiketicilerin beklentilerini 6n plana
cikartarak isletmelerin birbirlerinden farkli stratejiler uygulamalarini
gerektirmistir. Tiiketicilerin davraniglarini etkileyen tiim faktorler pazarlama
faaliyetlerinin bagarili bir sekilde yiiriitiilmesi i¢in olduk¢a biiyilk 6nem
tasimaktadir. Bu arayislarin sonucunda marka kavrami ortaya cikmustir.
Markalarin farkliliklart ve tiiketici nezninde yarattigi algilar tiiketicilerin
satin alma davranislar1 iizerinde onemli bir etki saglamaktadir. Rekabet
ortaminda istlinlik saglamak isteyen isletmeler diger isletmelerden fark
yaratabilmek adina yeni arayislara girmistir ve pazarda kendilerine gii¢lii bir
konum  yaratmayi, yatinmlarmi da bu dogrultuda ilerletmeyi
hedeflemislerdir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 kadar kozmetik sektorii de diinya
ticaretinde 6nemi ve payr giin gectikge artan arastirma konularindan biri
olmustur. Bu sebeple kozmetik iiriin satin alimlarindaki tiiketicilerin
dikkatle inceledikleri faktorler adina firmalar i¢cin bu calismalar degerli
olacaktir. Kisisel bakim ve kozmetik ihtiyaglar1 cesitliligindeki artis ile
kozmetik sektoriinde de rekabet artmis, firmalar yeni satis ve pazarlama
metodlar1 gelistirmistir. Teknolojik gelismeler ile firmalarin tiiketiciye
ulagsmasi kolaylasmis olup, pazarlama sektoriinliin en 6nemli araglarindan
biri olan sosyal medya pazarlama aktiviteleri ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya
pazarlamasi isletmelerin yeni tiiketicilere ulagmasi ve eski tiiketicilerin de
markaya bagimliliklarin devam etmeleri agisindan uygun bir pazarlama
ortamina zemin olusturmaktadir. Tiketiciler; fonksiyonel, sembolik ve
deneyimsel acisindan fayda saglayan bir markanin satin aliminda sosyal
medya faaliyetleri tiiketici zihnindeki marka algisina karsi olumlu yonde bir
etki saglamaktadir. Tiim bu etkilerden dolayr bu calisma da marka
faydasinin kozmetik iiriin satin alma boyutlarinin sosyal medya pazarlama
aktivitelerine olan iligkilerinin incelenmesi i¢in arastirmalar yapilmistir.

Bu calismada kozmetik sektoriinde bulunan iki marka karsilastirmali sekilde
incelenmistir. Bu ¢alisma icin M. A. C ve Pastel markalar1 uygun goriilmiis
olup her iki marka da uluslararasi pazarda iyi bir konumda yer almaktadir.
Calismanin amaglar1 dogrultusunda olusturulan tiim hipotezler markalar i¢in
ayr1 ayr1 incelenmis ve karsilastirilmistir.

Calisma neticesinde ortayan c¢ikan sonuglar, kozmetik sektoriinde
tikketicilerin fayda saglayan {riinli satin almasinda sosyal medya
aktivitelerinin  ne  sekilde etkiledigini  gOriilmesi adina  yarar
saglayabilecektir. Bu kavramlara yonelik literatiir de daha 6nceden yapilmis
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pek cok arastirma mevcuttur. Fakat marka faydasinin kozmetik iiriin satin
alimlarinda sosyal medya aktiviteleriyle olan bagintis1 hakkinda arastirma
mevcut degildir.

Demografik verilerin frekans analizleri neticesinde elde edilen bulgular ile
katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu kadin (%86) olmakta olup, %62,1°1 18-30
yas arali@indadir. Katilimcilardan bekar olanlar ise  %63,3’ilini
olusturmaktadir. Universite mezunu olanlar bu grubun %68,6’s1m1
olusturmakta ve 8000 iistii gelir sahibi olanlar %38,2 vermektedir. M.A. C
ve Pastel markalarindan herhangi birini tercih edenlerin ¢ogunlugu (%84,5)
olusturmaktadir. Katilimeilarin daha ¢ok MAC markasint (%60,3) tercih
ettigi ortaya koyulmustur. Iki markaya ait toplam 401 anket {izerinden
gerceklestirilen korelasyon analizleri neticesinde degiskenler arasinda bir
iligkinin var oldugu ve olceklerinde giivenilir oldugu goriilmektedir. Bu
durum degiskenler arasinda; istatistiksel olarak anlamli ve ¢ok giiclii bir
iligki oldugunu ortaya koymaktadir. Marka faydasi-kozmetik iirlin satin
alma boyutlar1 ve marka faydasi-sosyal medya pazarlama aktiviteleri
arasinda ve kozmetik iiriin satin alma boyutlari ile sosyal medya pazarlama
aktiviteleri ile de istatistiksel olarak anlamli ve giiglii bir iliski bulundugu
ortaya koyulmustur.

Aragtirmanin hipotezlerinin test edilmesi amaci dogrultusunda markalar
tizerinde genel regresyon analizleri yapilmistir. Yapilan bu regresyon
analizleri ile marka faydasinin, kozmetik {iriin satin alma boyutlar1 ve sosyal
medya pazarlama aktiviteleri ilizerinde etkisi oldugu ve birbirlerini de
etkilediklerini gostermistir. Yani bir markanin tiiketiciye olan faydasi
kozmetik {irlin satin alma boyutlarmi etkileyecek ve tiiketici {irlinii satin
alma egilimine girecektir. Sosyal medya pazarlama aktiviteleri ile de
tiiketiciler kendilerine en iyi fayday: saglayan kozmetik iirlinii yonelip kolay
bir sekilde {iriine ulasacak ve satin alma eylemini gerceklestirecektir. Genel
regresyon tablosunda ki analizler sonucunda tabloya gore tiim bagimsiz
degiskenlerin p degeri 0,001 olarak hesaplanmistir. Bu durumda tim
modeller i¢in bagimsiz degiskenlerden en az birinin bagimli degisken ile
istatiksel olarak anlamli bir iliskisi oldugunu gostermektedir. Ayn1 zamanda
marka faydasinin fonksiyonel ve sembolik boyutunu, marka faydasinin
etkinlik ve begeni boyutu lizerinde istatiksel olarak pozitif ve anlamli bir
etkisi oldugu goriilmektedir. Marka faydasinin fonksiyonel ve sembolik
boyutu, kozmetik iiriin satin almanin sembolik, ¢evresel ve fonksiyonel
boyutu lizerinde de istatistiksel olarak pozitif ve anlamli bir etkisi oldugunu
da goriilmektedir. Sosyal medya pazarlama aktiviteleri etkinlik ve begeni
boyutunun kozmetik iiriin satin alma sembolik, cevresel ve fonksiyonel
boyutu iizerinde de istatistiksel olarak pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu

288



MEMIS VE KESKIN | Enderun Dergisi

genel regresyon analizleri sonuglar1 neticesinde tabloda goriilmektedir.

Literatiirde daha dnceden yapilmig arastirmalardan biri olan Vazquez ve
digerlerinin (2002) ¢aligsmasi, tiiketici temelli marka degerininin fonksiyonel
ve sembolik fayda iizerinde marka ismiyle iliskilendirilmesinde
degerlendirilmektedir. Bu faydalar bir markanin ihtiyag tatmininin
saglanmasi iizerine kurulmaktadir (Kogak ve Ozer, 2004). Serap Cabuk ve
Hatice Dogan Siidas (2013) yilinda ki calismasin sonucunda ise insan
sagligina ve gevreye duyarl igeriklere sahip olan markalarin bu 6zellikleri
barindirmayan markalara gore tiiketicilerin daha olumlu tutum ve satin alma
niyeti egiliminde olduklarmin goriildiigliini ortaya koymustur. Bu calisma
daha oOnceden yapilmis olan aragtirmalar ile kavramsal acidan pek cok
benzer ozellikler barindirmasina ragmen daha onceki calismalardan farkli
olarak marka faydasmnin kozmetik iriin satin alimlarinda sosyal medya
aktiviteleriyle olan iliskisinin etkilerinin incelendigi bir ¢alismadir. Marka
faydasinin, kozmetik {iriin satin alimlar1 boyutunda sosyal medya aktiviteleri
ile olan etkisin inceleyen bir ¢alisma literatiirde bulunmamaktadir. Bu
arastirmanin da 6rnek teskil edilebilmesi hedeflenmistir. Toplanan veriler ve
analizlerden elde edilen tiim bulgularin degerlendirilmesi sonucunda marka
faydasinin, kozmetik sektorii tiiketicileri {lizerinde etkisi oldugu ve sosyal
medya pazarlamalarmmin da kozmetik sektoriindeki tiiketicilerin {iriin
taleplerine olan etkileri oldugu saptanmustir.

Isletmelerin basarili ve modern pazarlama aktivitelerinde giiclii bir
konumda olabilmeleri ig¢in marka ¢alismalarinda olduk¢a hassasiyet
gostermeleri gerekmektedir. Bir tiiketicinin markaya duydugu giiven ve o
marka hakkinda bagka tiliketicilerin deneyimleri ve yorumlarindan
etkilenmesi satin alma boyutlar1 acisindan tiim kararlarint degistirebilir
niteliktedir. Markanin pazarlama bilesenlerinin en 6nemli olgularindan biri
oldugu unutulmamali ve ortaya cikan tiim yeni degisimler yakindan ve
sirastyla takip edilmelidir. Isletmeler pazarda bir imaj yaratabilmek igin
hedef kitlenin beklentilerini karsilamali ve markayla tiiketici arasindaki
iletisim agin1 saglam bir sekilde kurmalidir. Sosyal medya aktivitelerinin
tiiketicilere olumlu etkilerinin yani sira daha dnceden iirlinii deneyimlemis
ve memnun kalmayan Kkisilerin olumsuz yorumlar1 tiiketicilerin satin
almalari lizerinde kotii bir tutum yaratmaktadir. Burada isletmeler iiriin satin
alimlar1 sonrasinda tiiketicilerin memnuniyetsiz oldugu tiim konular ve
elestiriler lizerinde kendilerini iyilestirmeleri ve yenilemeleri gerekmektedir.
Bu siiregleri siireklilik halinde planli bir sekilde devam ettiren ve dogru
yapilandirilmis bir marka imaji ¢izen isletmelerin markalari, tiiketici
tarafindan her zaman olumlu bir tutum ile karsilanacak ve satin alinma
davranig1 gosterilen bir marka olunmasina devam edilecektir. Arastirma
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konusu, iki marka ve kozmetik sektoriilii ile smirlandirilmis, 401 adet
katilimc1 ile olusturulmustur. Farkli sektorler ve daha fazla katilimciya
ulasilarak tiiketicilerin satin alma boyutlar1 iizerindeki etkilerinin
degerlendirmeleri degisiklik gosterecek olup, bu ¢alismanin sonuglariyla da
desteklenir niteklikte olmasi acisindan onem tasimaktadir.
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