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OZET

Markalar olusturduklar: gii¢lii sosyal medya pazarlama faaliyetleri sayesinde hedef
kitleleri ile hizli ve dogru zamanda iletisime ge¢me imkamina sahip olduklar:
giiniimiizde, dogru sosyal medya yonetim stratejileri kullanarak rekabet avantaji
elde edebilmektedirler. Sosyal medya da uygulanan stratejiler sosyal medya
kullanicilarimin markalart tanimalarmmi, markalar: hatirlamalarimnt ve satin alma

faaliyetlerini giderek artan sekilde yonlendirmektedir. Markalarin tutundurma

calismalarini en az maliyet ve en iist seviye verimlilik ile siirdiirme cabast iginde
olmalar1 géz oniine alindiginda, sosyal medya pazarlama stratejilerini dogru
sekilde belirlemek daha da onem kazanmaktadwr. Bu kapsamda sosyal medya
pazarlama stratejileri etkilesim onciileri  olarak reklamlarin, iinliilerin,
etkileyicilerin ve akranlarm kullanimiin markayr tamma, markayr hatirlama ve
satin alma niyetine olan etkisinin degerlendirilmesi amag¢lanmistir. Arastirma
kapsaminda veriler anket uygulamasi ile elde edilmis olup, Hiyerarsik Regresyon
yontemi ile analiz edilmistir. Yerli kozmetik markalarinin taninma ve hatirlanma
imkanint arttirmasint ve satin alma niyetine olumlu katki saglayacak bilesenlerin
belirlenmesine katki saglamak amaciyla sosyal medya etkilesim onciilerinin
etkisinin incelendigi bu ¢calismada marka tammirliligina; reklamlarm, etkileyicilerin
ve iinliilerin, marka hatirlamirliigina; etkileyicilerin ve iinliilerin, satin alma
niyetine ise reklamlarn, etkileyicilerin, iinliilerin ve akranlarin pozitif ve anlaml
derecede etkiledigi goriilmektedir.

ABSTRACT

Today, brands have the opportunity to communicate with their target audiences
quickly and at the right time thanks to the strong social media marketing activities
they create, and they can gain competitive advantage by using the right social media
management strategies. The strategies applied in social media increasingly direct
social media users' brand recognition, brand recall and purchase activities.
Considering that brands strive to continue their promotional activities with
minimum cost and maximum efficiency, determining social media marketing
strategies correctly becomes even more important. In this context, it is aimed to
evaluate the effect of the use of advertisements, celebrities, influencers and peers as
engagement pioneers in social media marketing strategies on brand recognition,
brand recall and purchase intention. The data within the scope of the research was
obtained by applying a survey and analyzed by the Hierarchical Regression method.
In order to increase the recognition and recall of domestic cosmetic brands and to
contribute to the determination of the components that will positively contribute to
purchase intention, this study examines the effect of social media engagement
pioneers on brand recognition; advertisements, influencers and celebrities on brand
recall; It is seen that influencers and celebrities have a positive and significant effect
on purchase intention, while advertisements, influencers, celebrities and peers have
a positive and significant effect on purchase intention.

* Bu makale i¢in Pamukkale Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Etik Kurulunun 07.12.2023 tarihli ve 23-21 nolu
kararinca etik kurul onay1 alinmistir.



SARITAS

1. GIRIS

Tiirkiye’deki kozmetik ve kisisel bakim iirtinleri pazari ekonomik geligmeye bagli olarak, her yil ortalama %10
biiyiimekte; kisisel bakim iiriinlerinin ve dogal kozmetik paymnin %S5 civarinda oldugu tahmin edilmektedir.
Tiirkiye’de pazarlanan kozmetik iiriinlerinin %10 unun yerli oldugu goriilmektedir. Sektor iirtinleri iginde en
biiylik paya Sa¢ bakim {iiriinleri sahip iken, sampuanlar sa¢ bakim {irlinlerinin yaklasik %59’unu olusturmaktadir.
Parfimler, kolonyalar ve bebek bakim iiriinleri, tras tiriinleri, banyo ve dus iirtinleri 6zellikle el sabunlari, tiy
dokiiciiler, dudak ve g6z makyaj malzemeleri, deodorantlar ve ter onleyiciler baslica tiretilen {iriinlerdir. Son
yillarda sektérde sampuanlar, diger sa¢ bakim iiriinleri ve sa¢ boyalar1, dogal sabunlar, cilt bakim iiriinleri, viicut
bakim iiriinleri ve diger dogal kozmetikler iiretilmeye baslanmstir. Ozellikle dogal sabun ve sampuan iiretimi iilke
capinda bir¢ok kiiciik 6lgekli firma tarafindan gergeklestirilmekte, diinyaca linlii defne ve zeytinyagi sabunlari
Tiirkiye’de bilylik miktarlarda tiretilmektedir. Kalite bakimindan da Tiirk kozmetik ve kisisel bakim {iriinleri
endiistrisi diinya standartlarinda tretim yapmaya baglamis olup, birgok firma ISO 9000 Kalite Sistem
Sertifikalarina ve ISO 14001 sertifikasina sahiptir (Ticaret Bakanligi; 2023). Tiirkiye’de iiretilen kozmetik
tirtinlerin gesitliligi ve sahip olduklar1 pazardaki biiyiime oranina bakildiginda Tiirkiye’nin 6nemli bir pazar yeri
oldugu goriilmektedir.

Tiirkiye'nin kozmetik {iriinler ihracati ise 2023'te bir 6nceki yila gore yaklagik yiizde 2’lik artigla 1 milyar 282
milyon dolar seviyesinden 1 milyar 303 milyon dolara yiikselmistir. Tiirkiye’nin 2023 yili iginde 150°den fazla
iilkeye kozmetik iiriin ihrag ettigi, biiyiik oranda ihra¢ edilen iilkeler ise ABD, Irak ve Rusya Federasyonu oldugu
goriilmiistiir. Son 10 yildir kozmetik {irlinlerde dis ticaret fazlasini verildigi ve orta ve uzun vadede kozmetik
sektoriiniin ihracat hedefinin 1,7 milyar dolar olmasinin hedeflendigi ifade edilmektedir (Trt Haber, 2024). Yerli
kozmetik tiriinlerinin bu gelisimi etkin pazarlama stratejileri ile yonetilerek yerli ve uluslararasi piyasalarda soz
sahibi olmasi agisindan 6nemlidir. Giiniimiiziin en 6nemli pazarlama stratejileri sosyal medya mecralarinda
uygulanmaktadir. Sosyal medya stratejilerinin tiiketicileri yonlendirme giicii her gegen giin artmaktadir. Bu alanda
kullanilan stratejileri belirlemek, belirlenen stratejilerin etkinligi ve siirekliligini saglamak markalarin sosyal
medya pazarlama faaliyetleri yonetimi i¢in 6nemlidir. Sosyal medya lizerinden tiiketicilerin etkilesimini ve satin
alma niyetini etkileyen unsurlar; reklamcilar, fikir liderleri, arkadaglar/akranlar ve {nliller olarak
gruplandirilmaktadir. Bu c¢aligmada; Sosyal medya platformlarinin pazarlama faaliyetlerinde kullaniminin
yayginlagmasi ve isletmelerin hedef kitleleri ile bulusma noktasi olmasi nedeniyle yerli kozmetik markalarin
sosyal medya ortamlarinda etkilesimini ve satin alma niyetini etkileyen etkilesim Onciilerin belirlenmesi ve marka
tanirlilig1 ve marka hatirlanabilirliligine katkisi ele alinarak incelenmistir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Etkilesim Onciileri

Sosyal medya, miisterilerle etkilesim kurmanin ve miisterilerin ne istedigini bulmanin stratejik bir yoludur. Sosyal
medyanin popiilaritesi ile daha da gelistirilen sosyal aglar, kullanicilar arasindaki iletigimi giiclendirmek ve
¢evrimigi satin alma islemini etkilemek i¢in mevcut dijital cagda bireyleri birbirine baglamak i¢in de insa
edilmektedir. Misteriler sosyal medya araciligiyla bir iriinii begendiklerini veya begenmediklerini ifade
edebilmekte; oylar ve yorumlar yoluyla sosyal eylem olusturabilmektedir (Puspaningrum, 2020; Jin ve Ryu, 2019).
Fotis vd., (2012) ve Kozinets vd., (2010) sanal topluluklarin tiiketici davraniglarini etkileyecek 6nemli bir ag
oldugunu belirtmektedir.

Bireyin baska bir kisi ya da grupla girdigi iletisim nedeniyle duygularinda, diigiincelerinde, tutumlarinda,
davranislarinda meydana gelen degisim igin sosyal etki kavrami kullanilmaktadir (Rashotte, 2007). Sosyal etki
stireci, bireyin bir uyaranla baska bir bireyin duygu veya davramislarii degistirme durumudur (Zimbardo ve
Leippe, 1991). Bu teori, bir toplum veya topluluktaki bireylerin deneyimledigi etkilesim ve aligveris kaliplarini
aciklar. Bir bireyin bir sosyal agdaki konumu, onun katilim faaliyetlerine ve toplumdaki diger kisilerle sosyal
bagliligina yansimaktadir (Mirkovski vd., 2018). Latané (1981), sosyal kaynaklarin hedef {izerindeki etkisini ii¢
unsurun (sosyal giicler) belirledigini ileri siirmustiir. Bunlar; gii¢, yakinlik ve kaynak sayisidir. Giig, etkileyen bir
grubun yas, statli ve onceki iliski gibi hedef agisindan 6nemini dikkate almaktadir. Yakinlik, etkileyen grup ile
hedef arasindaki yakinlig1 (zaman veya mekan) tanimlarken, kaynak sayisi, etkileyen gruptaki kisi sayisini ifade
etmektedir. Daha yiiksek diizeyde gii¢, yakinlik ve kaynak sayis1 genellikle daha giiclii sosyal etkiyle sonuglanir.
Bu ii¢ faktor sosyal baglama bagli olarak farkli sekillerde islevsel hale getirilebilir. Sosyal etki sosyal bagin
giicliyle artmaktadir (Brown ve Reingen, 1987).

Mir ve Zaheer (2012) "sosyal etki teorisi" araciligiyla pazarlamacilarin artik kendilerini "insanlarin hangi {irtine
karar verecegine, karar verme sekillerinde meydana gelen temel degisikliklerden faydalanacak sekilde nasil
konumlandiracaklarim" anlamalar1 gerektigini ifade etmektedirler. Ozellikle bireylerin sosyal medya ortamlarinda
gecirdikleri zamanin oldukga artti1 diisiiniildiigiinde, bu ortamlarda sosyal etki faktorii olusturan unsurlarin
belirlenmesi daha da onemli hale gelmektedir. Insanlar sosyal aglara istedikleri iiriin ve markalarin teknik
ozelliklerini aragtirmak, farkl: iiriin kategorilerindeki yeni koleksiyonlara gz atmak, bagkalarinin iriin veya marka
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deneyimlerinin okumak i¢in de katilim saglamakta; iyi diisiniilmiis satin alma kararlar1 vermek igin tirtinle ilgili
yazilar1 ve incelemeleri okumaktadirlar (Muntinga vd., 2011). Sosyal medya pazarlamasinin satin alma kararlar
vermedeki merkezi rolii, genellikle agizdan agiza (WOM) olarak bilinen, arkadaglara ve aileye olumlu seyler
hakkinda bilgi aktarimidir. Sosyal medya da kullanicilar ‘‘yakin arkadastan’’tan ‘‘baskalarinin arkadaslarina’
kadar farkli diizeylerde iliskiler kurabilmektedir (Sosik ve Bazarova, 2014). Giglii sosyal baglari olan
kaynaklardan (6rnegin arkadaslardan) gelen mesajlar, zayif sosyal baglar1 olan kaynaklardan (6rnegin, tanidiklar)
gelen mesajlara gore karar verme iizerinde daha fazla etkiye sahiptir (Brown ve Reingen,1987; Wang ve Chang,
2013; Akar vd., 2015).

Sun vd., (2021) sosyal medya pazarlama faaliyetlerini degerlendirdikleri ¢aligmalarinda sosyal medya iizerinden
tiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen unsurlari; reklamlar, fikir liderleri, arkadaslar/akranlar ve tinliiler
olarak gruplandirmaktadir. Sosyal medya iizerinde satin alma niyetini yonlendiren reklamlarin (Wang ve Qiao,
2020), fikiler liderlerinin (Vernette 2004, Wiedmann ve Hennings, 2013), arkadaslar ve akranlarin (Dennhardt,
2014, Singh vd. 2020) ve tnliilerin (Kahle ve Homer, 1985, Knoll ve Matthers, 2017) etkisini arastiran bir¢ok
caligma mevcuttur. Sosyal medya reklamlari, markanin sosyal medya hesabinda, hayran sayfalarinda yaymlanan
veya paylasilan yaratic1 ve ikna edici icerikler olarak tanimlanmaktadir. Bu tiir igerikler; fikirleri, mallar1 veya
hizmetleri tanitmak i¢in kullanilan dnemli bir marka iletisim aracidir (Keller, 2009). Sosyal medya reklamlarinin
en 6nemli avantaji, hedef kitleleri demografik (yani yas, cinsiyet ve gelir) veya psikografik degigkenlere (yani
tutum, yasam degerleri vb.) dayali olarak segen geleneksel pazarlamanin aksine, kolaylikla kullanicilarin sosyal
aglarina gore se¢mesidir (Li vd., 2009). Dinamik yapis1 nedeniyle sosyal medya, reklamcilar i¢in yeni stratejiler
gelistirmek durumunda olduklar1 bir alan olmakla birlikte; yiiksek ulagilabilirlilik, maliyetlerde tasarruf saglama
ve tiiketicilerin bu mecralarda uzun siire vakit gecirmeleri (Todi, 2008) sosyal medya mecralarin reklamcilar
acisindan Onemini daha da arttirmaktadir. Sosyal medya ortamlarinda reklam igerikleri, basarili markalar
olusturmak agisindan énemlidir ¢iinkii reklamlara tekrar tekrar ve sik maruz kalmak, tiiketicilerin zihninde marka
taninirliligi ve marka hatirlanabilirligi sansini artirmaktadir (Yoo vd.,2000). Okazaki ve Taylor (2013), reklamlarin
ozellikle sosyal medya sayfalarindaki hakimiyeti goz 6niine alindiginda, markalarin ek deger yaratmak i¢in yaygin
sekilde bu pazarlama stratejisini kullandiklarini ifade etmektedirler.

Sosyal medya ortamlarinda etkilesim oranini artiran en 6nemli unsurlardan biri de akranlar/arkadaslar olarak ifade
edilmektedir. Akranlar arasinda sosyal medya bilgi iletmede ¢ok etkili olmakla birlikte bu sayede kullanicilar
stirekli olarak akranlarmin davraniglarini gézlemlemekte ve bilingsizce sosyal etkilesimlerden etkilenmektedirler
(Chen vd., 2020; Leonardi, 2015). insanlarin onaylanma ve kabul edilme ihtiyaglar1 nedeniyle gruplar tarafindan
diglanmamak, bir gruba ait olmak istemektedirler. Ozellikle gengler kendi akran/arkadaslarindan etkilenmekte ve
onlar gibi davranarak, onlarin paylasimlarindan, Onerilerinden etkilenmekte ve onlarin baskisi altinda
kalmaktadirlar. Tiketicilerin satin alma niyeti lizerinde arkadaslarin/akranlarin 6nemli bir etkisi oldugu, akran
baskisi ne kadar yiiksek olursa, belirli bir markay1 veya {irlinii satin almak i¢in arkadaslarini ve akranlarini takip
etme olasiliklar1 o kadar yiiksek oldugu goriilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012; Akar vd. 2015; Sun vd., 2021).

Tiiketicileri dnemli yonlendirme giiciine sahip olan bir diger unsur da etkileyicilerdir (Influcer). Etkileyiciler;
sosyal aglarda aktif bir zihne sahip, etkili faaliyetleri ile hedef kitleleriyle etkilesime gegebilen ve takipgilerin
marka tercihleri, kararlari, satin alma davranislar1 izerinde etkisi olan kisiler olarak ifade edilmektedir (Keller ve
Berry, 2003; Brown ve Fiorella, 2013). Etkileyici pazarlamanin yiikselisi, markalarin odak noktasinda bir
degisime ihtiya¢ oldugunu anlamalarina yardimei olmustur. Insanlar bir markanin tamtimi icin etkileyicilere
herhangi bir markadan daha fazla giivendiginden dogrudan pazarlama artik eskisi kadar etkili olmamaktadir.
Ozellikle Y kusagi reklam1 yapilan igerik konusunda daha fazla talepkar olmasi nedeniyle, geng nesli hedeflemeye
calisirken durum daha da zorlasmaktadir. Hatta bu kusak geleneksel olarak popiiler olan {inliillerden bile ikna
olmamakta, zira %701 lirlin tanitimlar1 i¢in {inlii olmayan etkileyicileri tercih etmektedir. Bu nedenle etkileyici
pazarlamasina baslayan bir markanin etkili bir etkileyici kampanyasinin avantajlarindan yararlanabilmesi igin
hedef Kkitlesini ¢ok iyi anlamasi gerektigi anlamina gelmektedir (Sudha ve Sheena, 2017). Sosyal medya
pazarlamasinda kullanilan 6nemli Onciilerden biri de iinliiler olarak degerlendirilebilir. Yapilan bir¢cok calisma
tiiketicilerin hayranlar1 olmasa bile, linliiler tarafindan onaylanan iiriinlerin daha sik hatirlama egiliminde oldugunu
gostermektedir. Unliiler insan beyni tarafindan, zaten sahsen tanidigimiz kisileri tanidig1 gibi tanir. Bu nedenle
tilketiciler, tnlilerin destekledikleri {iriine daha fazla deger verirler, ¢linkii hayranlar deger verdikleri
arkadaslarindan tavsiye aldiklarmi diisiiniirler. Unliiler iiriinii tanittiginda, pazardaki farkindaligini arttirirlar.
Tiiketiciler, tirlin hayran olduklar1 bir {inlii tarafindan tanitilirsa, markaya kars1 daha fazla ilgi duymaktardirlar.
Cekicilik ve giivenirlilik, karar alma siirecinde dikkate alinmasi gereken 6nemli faktorlerdir. Bu siireg psikolojiyle
ilgili olarak insanlar bilingaltinda, hayran olduklari bir iinlii tarafindan tanitilan iiritinii satin almanin, tinliyii taklit
etmelerini saglayacagina inanirlar. Bu nedenle, iriinii iinliiniin basaris1 ve giizelligi ile iliskilendirirler
(Sokolovska, 2016; Araigy, 2018).
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2.2. Marka ve Marka Farkindahg:

Geleneksel olarak marka, sirketin sundugu iiriin ya da hizmetlerin rakiplerinden ayiran bir logo, isim ve bir slogan
olarak imaj dizisidir. Diger yandan sirketin marka kampanyalarinin tirettigi degerin tamamini i¢inde barindiran bir
depo islevi goriir. Son yillarda ise, isletmelerin miisterilere sundugu miisteri deneyiminin biitiiniin de bir temsilcisi
haline gelmistir (Kotler, 2019). Markanin gostergeleri olarak; mengei, marka kigiligi, marka ve misteri iliskileri,
semboller, kurumsal ¢agrigimlar, kisisel ve duygusal ¢agrisimlar (Aaker, 2009) ifade edilmektedir.

Marka farkindaligi; temel anlamda markay: tanima ve hatirlama (Erdil ve Uzun, 2009); tiikketiciye verilen {irlin
kategorisi arasinda tiiketicinin o markay1 secebilme kabiliyeti (Karpat, 2004) olarak tanimlanmaktadir. Hoyer ve
Brown (1990) marka se¢im siirecinde, diger farkindalik grubunda yer alan verilere gére marka farkindalig1 ¢ok
daha baskin bir etki sunmakta tercih asamasinda, kalite ve ekonomik olarak es deger 6zelliklere sahip olan iki {iriin
arasindan tiiketicinin farkinda oldugu markay1 rahatlikla tercih edebildigini ifade etmektedir. “‘Bu {iriin
kategorisinde hangi markalar akliniza gelmektedir?’’ sorusuna verilen cevaplar ile tiiketicilerin marka
farkindaliklar1 6l¢iilmektedir (Jones, 2006). Marka farkindaligi markanin belli belirsiz tanindigt bir duygudan,
tiriin sinifindaki tek iiriin oldugu inancina kadar degisen bir aralikta olabilmektedir (Aaker, 2007). Macdonald ve
Sharp (2003) ise farkindaligin; tiiketicinin zihninde markanin yerini konumlandirmasi, yeni markalarin tiiketici
zihinlerine girisinde bariyer gorevi gorecegi, siipheli yaklagimlar1 yenileme ve dagitim kanallari arasinda giiglii bir
kaldirag gorevi gorecegini ifade etmektedir. Mevcudiyetin (varligin) ve vaadin bir simgesi olmasi ile dikkate
alinacak marka olmasi, diger marka ¢agrisimlarinin baglanacagi bir dayanak noktasi olmasi, tanidiklik-hoslanma
duygusu uyandirmast marka farkindaliginin markaya sagladigi yararlar olarak 6zetlenebilir (Somaklar, 2006).
Marka tanima ve hatirlama ise marka farkindaliginin alt ¢esitleri olarak ele alinmaktadir.

Marka taninirligi, markay: kategorilestirmek igin tiiketicinin yeterli bilgi diizeyine sahip olmasi, markanin renk,
Olcii, ambalaj gibi fiziksel 6zelliklerinin yaninda iiriin tasarimi, logo ya da sembol gibi gorsel araglar1 (Uztug,
2003) bilme diizeyidir. Marka tanimada; markanmn iriin sinifinin bilinmesi, markayla daha 6nce nerede
karsilagildiginin, digerlerinden farkinin ne oldugunun bilinmesi gerekmemektedir. Sadece markayla karsilagilip
karsilasilmadiginin bilinmesi 6nemlidir. Daha 6nce Siitas markasini duydunuz mu? gibi sorular tanimayla ilgilidir
(Tek ve Ozgiil, 2013). Marka hatirlatma ise, markanin ilgili iiriin sinifi ya da buna benzer ipucu verildiginde
markanin akla gelme olasiligryla ilgilidir. Beyaz esya markalari i¢inde hangi markay1 hatirliyorsunuz? ya da aklina
ilk gelen marka hangisi? gibi sorular hatirlamayla ilgilidir (Tek ve Ozgiil, 2013). Tiiketicinin hatirlama setinde bir
markanin tutunabilmesi farkindalik sayesinde olmakla birlikte farkindaligin olugmasi i¢in marka adi hatirlanmasa
bile o markanin ambalajinin geklinin, reklamiin sloganinin, bir alisveris merkezinde magazasinin kaginci katta
bulundugunu animsamasi yeterlidir (Hoyer vd., 1990; MacDonald ve Sharp, 1996).

Marka farkindaligi satin alma karar mekanizma siirecini kisaltan bir etken olarak degerlendirilmektedir.
Tiiketicinin ilgili kriterlere uyan ¢ok sayida markanin farkinda oldugu bir durumda, bilmedigi markalar hakkinda
bilgi aramak icin fazla g¢aba harcamasi pek olas1 degildir. Belirli bir diizeyde marka farkindaligina sahip bir
markanin, tiiketicinin farkinda olmadigi markalara gore dikkate alinma ve dolayisiyla sec¢ilme olasiligi ¢ok daha
yiiksektir. Ek olarak, degerlendirme kiimesindeki markalarm farkindalik giicti de 6nemli olabilir. Wilson (1981
akt: Woodside ve Wilson 1985) tiiketicinin zihninde markanin yardimsiz hatirlama ile 6lgiilen konumu ne kadar
yiiksekse, satin alma niyetinin ve markanin géreceli satin aliminin o kadar yiiksek oldugunu bulan bir ¢aligmada
en st diizeyde farkindaligin 6nemini dogrulamistir. Birgok durumda tiiketiciler, 'duydugum markay1 satin al' gibi
basit kurallar kullanarak harcanan zaman ve biligsel ¢aba agisindan karar alma maliyetlerini en aza indirmeye
caligirlar. Bunun meydana gelme olasiligi 6zellikle se¢im igin minimum diizeyde marka farkindahigmin yeterli
olabilecegi diisiik katilim durumlarinda daha yiiksektir (Hoyer & Brown 1990; Mackay 1990). Bu gibi durumlarda,
tiiketici markalar arasinda karar verme motivasyonundan veya yeteneginden yoksun olabilir (Petty & Cacioppo
1986, akt: MacDonald and Sharp, 2003). Marka farkindaliginin degerlendirme kiimesindeki seg¢imi
etkileyebilecegi bir diger yol, algilanan kaliteyi etkilemesidir. Hoyer ve Brown (1990) tarafindan yapilan bir
tiikketici tercihi ¢aligmasi yapilmig ve tiiketicilerin %70' inden fazlasi, bagka bir markanin 'nesnel olarak' daha
kaliteli olmasina (kor tat testleriyle belirlendigi gibi) ve daha O6nce ne markayi satin almis ne de kullanmig
olmalarina ragmen, ii¢ segenek arasindan yaygin olarak bilinen bir fistik ezmesi markasinit se¢mistir. Bu sonug,
deneklere tiim markalar1 tatma firsat1 verildigi diisiiniildiigtinde daha da sasirticidir. Sadece bilinen bir marka
olmak, markanin degerlendirilmesini 6nemli 6l¢iide etkilemistir.

3. METODOLOJi
3.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

2020 yilinda baglayan Covid-19 salgini siirecinde diinya ¢apindaki perakende ortami bir gecede dnemli dlgiide
degisime ugramistir. Karantina doneminde ¢esitli {ilkelerdeki geleneksel perakende kanallari (fiziksel magazalar)
artik bireysel tiliketiciler i¢in bir secenek olmaktan ¢ikarken, kiiresel tiiketiciler icin dijital platformlardan aligveris
yapmak “yeni normal” haline gelmistir. Sosyal medya mecralar1 da bu dijital ortamlarin 6nemli bir pazarlama
iletisim faaliyetlerinin yiiriitiildiigi alanlar olarak goriilmektedir. Markalar da sosyal medya mecralarini en etkili

556



ALANYA AKADEMIK BAKIS DERGISI 9/2 (2025)

sekilde kullanarak tanitimlarini, duyurularini, haberlerini ve gelismeleri hedef kitlelerine iletme ¢abast igindedirler.
Bilgin (2018) sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka farkindaligi, marka imaj1 ve marka sadakati {izerinde
etkisini inceledigi ¢alismada sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile marka farkindalig1 arasinda anlaml bir iligki
oldugunu gostermistir. Bu ¢alismadan farkli olarak sosyal medya mecralarin kullaniminda marka tanimirhgna,
marka hatirlanirliligina ve satin alma niyetine en ¢ok katki saglayan stratejilerinin de belirlenmesi 6nemlidir. Bu
kapsamda yerli kozmetik markalarin sosyal medya etkilesim Onciilerinin marka tanmirligina, marka
hatirlanirlili§ina ve satin alma niyetine katkisini incelemek aragtirmanini ana amacidir.

Caligmada evren olarak, Pamukkale Universitesi Halkla iliskiler ve Tanitim béliimii dgrencileri segilmistir.
Aragtirma kolayda Orneklem yontemi kullanilmistir. Anket ile veri toplama islemi ¢evrim i¢i ortamda
gergeklestirilmis olup 221 6grenciden geri doniis saglanmistir. Anket formu {izerinde katilimcilarin géniillii
katilim ve veri gizliligi hakkinda bilgilendirme yapilarak, ankete katilim esaslar1 ayrintili olarak agiklanmustir.
Veri toplama 6ncesinde 07.12.2023 tarihli 23-21 nolu toplantisinda E-93803232-622.02-460630 say1 numarasi ile
Pamukkale Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi Kurulundan etik onay1
alimmistir.

Arastirma kapsaminda degerlendirilecek sosyal medya pazarlama onciileri olarak Sun vd.’nin (2021) tiiketiciler
tizerinde satin alma niyetlerini en ¢ok etkileyen reklamcilar, fikir liderleri, arkadaslar/akranlar ve tinliiler olarak
simiflandirmas: temel alinmistir. Arastirma sorulari, yerli kozmetik iiriinlerinde sosyal medya etki dnciilerini
belirlemek agisindan reklamin etkisi, akran etkisi ve etkileyici etkisini, marka taninirliligi ve hatirlanirliligini, satin
alma niyetini 6l¢gmek iizere toplam 27 sorudan olugmaktadir. Sosyal medya etki onciilerini degerlendiren anket
sorularinin olusumunda; 3 sorudan olusan sosyal medya reklamlari i¢in Nazeer (2017), 3 sorudan olusan
etkileyiciler igin Sudha ve Sheena (2017), 4 sorudan olusan akran i¢in Wang vd., (2012) ve 5 sorudan olusan
inliiler icin Wang vd., (2017) ¢alismalarindan yararlanilmistir. 4 sorudan olusan satin alma niyeti i¢in ise Brando
vd., (2019); 4 sorudan olusan marka tanimirliig1 ve 4 soru olusan marka hatirlamrlihg: icin ise Ocel’in (2020)
¢aligmasindan yararlanilmistir. Anket sorularindan elde edilen veriler SPSS veri analiz programi kullanilarak
Hiyerarsik Regresyon y6temi ile analiz edilerek yorumlanmustir.

Aragtirma kapsaminda asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H1: Sosyal medya pazarlama unsurlarindan reklamlar, akranlar, etkileyiciler ve tinliiler marka taninirliligina pozitif
yonde etki gostermektedir.

H>: Sosyal medya pazarlama unsurlarindan reklamlar, akranlar, etkileyiciler ve iinliiler marka hatirlanirliligina
pozitif yonde etki gostermektedir.

Hs: Sosyal medya pazarlama unsurlarindan reklamlar, akranlar, etkileyiciler ve iinliiler satin alma niyetine pozitif
yonde etki gostermektedir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenirliligi i¢in alpha katsayisi (Cronbach Alpha) degerlerine bakilarak Tablo
1’de gosterilmistir. Elde edilen sonuglarin 0,70 ve iizerinde olmasi1 (Nunnally, 1978) arastirma sonuglarinin yiiksek
diizeyde giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 1. Giivenirlilik Degerleri Tablosu

Cronbach Alpha Soru Sayisi
Etkileyiciler ,743 3
Akran 74 4
Unliiler ,826 5
Marka Farkindaligi , 700 4
Marka Hatirlanirlilig 726 4

3.2. Arastirma Bulgular:

Aragtirma kapsaminda ankete katilan 6grencilerin %78 kadin, %22’1 ise erkektir. Yas aralig1 18- 25 aras1 degisen
Ogrencilerin  yerli kozmetik satin alim sikhig1 ise, %15,4 ile 6 ayda 1 kere, %30,3 ile 6 ayda 2 kere, %24,9 ile 6
ayda 3 kere, % 20,8 ile 6 ayda 4 kere % 7,7 ile 6 ayda 5 kere olarak goriilmiistiir.

Arastirma kapsaminda, sosyal medya pazarlama onciileri olarak degerlendirilen reklamlar, akranlar, {inliiler ve
etkileyicilerin marka tanmirhiligi, marka hatirlanirlilign ve satin alma niyeti {izerindeki etkilerini analiz etmek
amaciyla Hiyerarsik Regresyon analizi uygulanmistir. Birden fazla faktoriin ayn1 anda bagimli degisken iizerinde
ne derecede degisime sebep oldugunu gostermesi agisindan 6nemli bir analiz tiirii olarak kabul edilmektedir. Elde
edilen veriler sirasiyla agagidaki tablolarda gosterilmektedir.
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Tablo 2. Sosyal Medya Pazarlama Onciilerinin Marka Tammirhh@ma Etkisi

Bagiml
Degisken ~ Bagimsiz Degisken Beta T Sig.* R R? F Sig.*
Reklamlar ,489 6,732 ,00 414 171 45,325 ,00
5 Reklamlar 264 224 ,00 ,599 ,359 61,032 ,00
= Etkileyiciler A14 AT73 ,00
g Reklamlar ,232 ,197 ,00 ,633 ,400 36,013 ,00
S Etkileyiciler ,302 ,345 ,00
= Akran ,213 ,224 ,00
E Reklamlar ,240 ,203 ,00 ,633 ,400 36,013 ,00
= Etkileyiciler 245 280 00
Akran ,123 ,129 ,12
Unliiler 171 ,176 04
*p<0,05

Tablo 2. incelendiginde; sosyal medya pazarlama onciileri olarak reklamlar (F=45,325, p=0,00), reklamlar ve
etkileyiciler (F=61,032, p=0,00) reklamlar, etkileyiciler ve akranlar (F=36,095, p=0,00), reklamlar, etkileyiciler,
akranlar ve Unliiler (F=36,013, p=0,00) birlikte ele alindiginda marka tanmirliligint %40 oraninda agikladigi
goriilmektedir. Bu verilere gore ‘Sosyal medya pazarlama unsurlari olan reklamlar, etkileyiciler, akranlar ve
tinliiler marka taninirliligia pozitif yonlii etki gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.

Sosyal medya pazarlama unsurlarinin marka hatirlanirliligina olan etkisini incelemek igin yapilan analiz verileri
Tablo 3’°de gosterilmistir.

Tablo 3. Sosyal Medya Pazarlama Onciilerinin Marka Hatirlamrhligina Etkisi

Bagiml

Degisken Bagimsiz Degigken Beta T Sig.* R R? F Sig.*
Reklamlar 175 2,623 ,00 175 ,030 6,882 ,00
Reklamlar -,009 -,136 ,892 ,452 ,205 28,056  ,00

8 Etkileyiciler 456 6,911 ,00

= Reklamlar -0,043 -,669 504 503 ,253 24,495 00

g Etkileyiciler ,294 3,798 ,00

é Akran ,283 3,745 ,00

T

2

‘2" Reklamlar -0,33 -,510 ,611 ,530 ,280 21,051 ,00
Etkileyiciler ,190 2,261 ,025
Akran ,132 1,444 ,150
Unliiler 281 2,874 ,004

*p<0,05

Tablo 3. incelendiginde; sosyal medya pazarlama Onciileri olarak reklamlar (F=6,882, p=0,00), reklamlar ve
etkileyiciler (F=28,056, p=0,00) reklamlar, etkileyiciler ve akranlar (F=24,495, p=0,00), reklamlar, etkileyiciler,
akranlar ve tinliler (F=21,051, p=0,00) birlikte ele alindiginda marka tanmirhiligin1 %28 oraninda agikladig:
goriilmektedir. Bu verilere gore ‘Sosyal medya pazarlama unsurlari olan reklamlar, etkileyiciler, akranlar ve
iinliller marka hatirlanirhiligia pozitif yonlii etki gostermektedir’ hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4’de ise sosyal medya pazarlama onciilerinin satin alma niyetine etkisini gosteren analiz sonuglar1 yer
almaktadir.

Tablo 4. Sosyal Medya Pazarlama Onciilerinin Satin Alma Niyetine Etkisi

Bagiml

= = . 2 .
Degisken Bagimsiz Degisken  Beta T Sig. R R F Sig.
Reklamlar 432 7,098 ,00 ,432 ,187 50,385 ,00
Reklamlar ,196 3,658 ,00 ,7165 ,585 102,166 ,00
Etkileyiciler ,588 10,996 ,00
= Reklamlar ,144 2,991 ,00 ,838 ,702 126,954 ,00
£ Etkileyiciler ,345 5,992 ,00
Z Akran 424 7,533 ,00
<
£
<
=
3 Reklamlar ,166 4,049 ,00 ,838 ,7102 126,954 ,00
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Etkileyiciler ,133 2,449 ,01
Akran 113 1,926 ,05
Unliiler 576 9,167 ,00

*p<0,05

Tablo 4. incelendiginde; sosyal medya pazarlama Onciileri olarak reklamlar (F=50,385, p=0,00), reklamlar ve
etkileyiciler (F=102,166, p=0,00) reklamlar, etkileyiciler ve akranlar (F=126,954, p=0,00), reklamlar, etkileyiciler,
akranlar ve tnliller (F=126,954, p=0,00) birlikte ele alindiginda satin alma niyetin %70 oraninda agikladig:
goriilmektedir. Bu verilere gore ‘Sosyal medya pazarlama unsurlar1 olan reklamlar, etkileyiciler, akranlar ve
iinliiler satin alma niyetine pozitif yonli etki gostermektedir’ hipotezi kabul edilmistir.

4. SONUC

Sosyal medya mecralart hedef kitle {izerinde marka farkindaligi olusturma, hatirlatma, ikna etme ve satin alma
karar1 verme agisindan giiniimiiziin en 6nemli araglart olarak kabul gérmektedir. Sosyal medya mecralarindan
iletilen ¢esitli mesajlar ve bu mesajlarin en etkili nasil iletilebilecegi, degisen siire¢ igerisinde giincel iletisim
unsurlarimi takip ederek gelisen yeni unsurlari kullanabilme yetisi gelistirmeleri isletmeler i¢in 6nemli bir rekabet
aract olarak kabul edilmektedir. Sosyal medya mecralarinda 6nemli pazarlama iletisim unsurlari reklamlar,
etkileyiciler, akranlar ve inliilerin kullanimi olarak siralanabilir. Bu unsurlarin etkinligi, siirekliligi ve hangi
unsurlarin bir arada kullanimmin uygun olacagi pazarlama arastirma faaliyetleri igerisinde dnemli bir alandir.
Ozellikle sosyal medyanin marka farkindalig1 olusturmada kullanim1 giderek arttig1 diisiiniildiigiinde bu unsurlarin
en verimli sekilde kullanimi daha da 6nem arz etmektedir. Calisma kapsaminda yerli kozmetik iriinlerinin sosyal
medya mecralarinda etkilesim Onciileri olan reklamlar, etkileyiciler, akranlar ve fiinlilerin etkinligi
degerlendirilmigtir. Sosyal medya Onciilerinin marka farkindali§i kapsaminda degerlendirilen yerli kozmetik
markalariin taninabilirliligi ve hatirlanabilirliligini ne derece de destekledigi ve hedef kitlenin satin alma
niyetlerine ne derecede olumlu katki sagladig1 sorusu arastirma kapsaminda ele alinmstir.

Yerli kozmetik iriinlerinin tanitilmasi ve marka giicii olusturulmasi agisindan 6nemli goriilen bu arastirma
verilerine gore sosyal medya pazarlama onciileri olan reklamlarin, etkileyicilerin, akranlarin ve tinliilerin marka
taninirliligl, marka hatirlanirliligt ve satin alma niyetine etkisinin incelendigi bu arastirma verilerine gore; marka
taninirliligma sosyal medya mecralarindaki reklamlarin, etkileyicilerin ve inliilerin anlamli derecede katki
sagladig1 goriilmekte iken, akranlarin marka taninirliligi agisindan herhangi bir katk: saglamadigi gorilmiistiir.
Markay1 kategorilestirmek i¢in tiikketicinin yeterli bilgi diizeyine sahip olmasi, markanin renk, 6l¢ii, ambalaj gibi
fiziksel ozelliklerinin yaninda iriin tasarimi, logo ya da sembol gibi gorsel araglar1 (Uztug, 2003: 30) bilme
diizeyinin marka tanmirlili§i olarak tanimlanmasindan yola c¢ikarak sosyal medya ortaminda akranlarin
kullandiklari/tavsiye ettikleri kozmetik iiriinleri markay1 yeterli 6l¢iide kategorilestirmesine ve {iriinii logo, sembol
yada tasarim olarak tanimnmasina destek saglamadigi seklinde yorumlanabilir. Marka farkindaligi agisindan
Ozellikle marka tanima noktasinda akranlarin etkisinin olmamasi, yerli kozmetik isletmelerinin etkin pazarlama
iletisimi agisindan sosyal medya etkileyicilerini, tinliileri ve reklamlar1 daha fazla 6n plana ¢ikartarak marka
taninirlihigim desteklemeleri gerektigi goriilmektedir.

Marka hatirlanirhiligi agisindan sosyal medya mecralarindaki reklamlarin herhangi bir etkisi olmadig
goriilmektedir. Etkileyicilerin ve akranlarin birlikte kullanimi anlamli derecede katki sagladig: goriilmekte iken,
tnliilerin pazarlama unsuru olarak devreye girmeye baslandiginda ise akranlarin 6nemini yitirerek, {inliilerin
onemli bir etki olusturdugu goriilmektedir. Marka hatirlanirlilig1 agisindan 6zellikle etkileyiciler ve tinliiler dnemli
unsur olarak goriilmektedir. Saritag (2018) yapmis oldugu ¢alismada da etkileyicilerin marka farkindaligini olumlu
etkiledigini ifade etmekte, Ugurhan ve Yasar (2021) etkileyicilerin gesitli 6zelliklerinin marka farkindaligim
destekledigini ifade etmektedir.

Sosyal medya onciileri bir¢ok farkli sektérde satin alma niyetine etkisi agisindan incelemeye konu olmustur.
Baruonii (2021) sosyal medya fenomenlerinin marka tutumuna etkisini inceledigi ¢aligmasinda fenomenlerin,
Aktas ve Giirbliz (2022) geng tiiketicilerin kiyafet satina alma niyeti g¢ercevesinde yaptiklar1 arastirmada
reklamlarin, akranlarin ve {inliilerin satin alma niyetinde olumlu etkiye sahip oldugunu ifade etmektedir. Benzer
sekilde yerli kozmetik iiriinlerin satin alma niyetini incelendiginde ise reklamlarin, etkileyicilerin, akranlarin ve
iinliilerin her birinin ayr1 ayr1 olumlu etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Kozmetik sektorii tirtinleri, popiiler
kiiltiiriin etkisiyle bireylerin daha giizel, estetik, alimli, bakimli, saglikli, fit gériinme isteklerini yerine getirme
vaadi sunmakta ve bu ‘goriiniime’ sahip olan kisilerin referanslar1 daha etkili goriilmektedir. Bu kapsamda sosyal
medya mecralarinda {nlillerin ve etkileyicilerin kullanimi yerli kozmetik markalarm taninirliligi,
hatirlanabilirliligi ve tiiketicilerin satin alma niyetine olumlu katki sagladigi goriilmektedir. Marka
farkindaligindaki artislarin, tutum veya algilarda eslik eden herhangi bir degisiklik olmadan bile se¢im olasiligini
artirdig1 (Nedungadi, 1990), bu nedenle marka farkindaligini destekleyici unsurlarin sosyal medya mecralarinda
kullanim yogunlugunu arttirilmas: dnerilmektedir. Satin alma niyetine olumlu katkis1 nedeniyle yerli kozmetik
markalarinin sosyal medya pazarlama iletisim unsurlarina yonelik ¢aligmalar1 siirdiirmeleri, stirekli gelisen ve
yenilenen bu ortamlarin kullaniminda 6ncii olmalar1 pazarlama faaliyetlerinin basarisi i¢in dnemlidir.
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Bu ¢alismanin 6zellikle érneklem gibi bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Orneklemin daha genis bir yas araliginda
uygulanmasi tavsiye edilmektedir. Ozellikle kusaklararasi dijital araglarm kullanim farkinin azaldig1 giiniimiizde
kusaklar iizerinde sosyal medya pazarlama oOnciileri olan reklamlarin, etkileyicilerin, iinliilerin ve akranlarin
etkisindeki farkliliklarin aragtirilmast literatiire nemli katki saglayacag diisiiniilmektedir.

EXTENDED SUMMARY
Introduction and Research Purpose

During the Covid-19 pandemic, which began in 2020, the global retail landscape underwent a significant
transformation overnight. As traditional retail channels (physical stores) in various countries ceased to be an option
for individual consumers during lockdown periods, shopping through digital platforms became the "new normal*
for global consumers. Social media platforms are also viewed as key spaces where important marketing
communication activities take place in this digital environment. Brands are striving to use social media platforms
in the most effective way to communicate their promotions, announcements, news, and developments to their
target audiences. In a study examining the impact of social media marketing activities on brand awareness, brand
image, and brand loyalty, Bilgin (2018) demonstrated a significant relationship between social media marketing
activities and brand awareness. Unlike this study, it is also important to identify the most effective strategies that
support brand awareness in the use of social media platforms. In this context, the primary aim of this research is
to examine the contribution of social media engagement leaders of local cosmetic brands to brand awareness

Literature review

The concept of social influence is used for the change in an individual's feelings, thoughts, attitudes, and behaviors
due to communication with another person or group (Rashotte, 2007). The social influence process is the situation
in which an individual changes another individual's feelings or behaviors regarding a stimulus (Zimbardo &
Leippe, 1991). This theory explains the interaction and exchange patterns experienced by individuals in a society
or community. An individual's position in a social network is reflected in his/her participation activities and social
connectedness with others in the society (Mirkovski et al., 2018). Latané (1981) suggested that three elements
(social powers) determine the effect of social resources on the target. These are; power, immediacy, and number
of resources. Power takes into account the importance of an influencing group to the target, such as age, status,
and previous relationship. Immediacy defines the immediacy (time or space) between the influencing group and
the target, while the number of resources refers to the number of people in the influencing group. Higher levels of
power, immediacy and number of resources generally result in stronger social influence. These three factors can
be operationalized in different ways depending on the social context. Social influence increases with the strength
of social ties (Brown & Reingen, 1987). In their study evaluating social media marketing activities, Sun et al.
(2021) group the factors affecting consumers' purchase intentions on social media as advertisers, opinion leaders,
friends/peers, and celebrities. There are many studies investigating the effects of advertisements (Wang and Qiao,
2020), opinion leaders (Vernette 2004, Wiedmann and Hennings, 2013), friends and peers (Dennhardt, 2014, Singh
et al. 2020), and celebrities (Kahle and Homer, 1985, Knoll and Matthers, 2017) that direct purchase intentions on
social media. Due to its dynamic structure, social media is an area where advertisers have to develop new strategies;
high accessibility, cost savings and consumers spending long periods of time on these platforms (Todi, 2008)
further increase the importance of social media platforms for advertisers.

Reseach Problem and Methodology

The research questions consist of a total of 27 questions to measure the effect of advertising, peer effect and
influencer effect, brand recognition and recall, and purchase intention in terms of determining brand awareness
social media influence pioneers in domestic cosmetic products. The universe of the study consists of students from
the Public Relations and Promotion Department of Pamukkale University. The research used the convenience
sampling method and data was collected from 221 students in an online environment. Within the scope of the
research, Hierarchical Regression analysis was applied to analyze the effects of advertisements, peers, celebrities
and influencers, which are considered as social media marketing pioneers, on brand recognition. ccording to this
research data, which is considered important in terms of introducing domestic cosmetic products and creating
brand power, the effects of advertisements, influencers, peers and celebrities, which are pioneers of social media
marketing, on brand recognition, brand recall and purchase intention are examined.

Results and Conclusions

According to this research data; it is seen that advertisements, influencers and celebrities in social media channels
make a significant contribution to brand recognition, while it is seen that peers do not make any contribution in
terms of brand recognition. When the purchase intention of domestic cosmetic products is examined, it is seen that
advertisements, influencers, peers and celebrities each have a positive effect.
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It is seen that advertisements on social media platforms do not have any effect on brand recall. While it is seen
that the use of influencers and peers together contributes significantly, when celebrities start to come into play as
amarketing element, it is seen that peers lose their importance and celebrities create a significant effect. Influencers
and celebrities are seen as important elements in terms of brand recall.

Social media pioneers have been examined in terms of their impact on purchase intention in many different sectors.
In his study examining the impact of social media influencers on brand attitude, Barudnii (2021) stated that
influencers have a positive impact on purchase intention, while Aktas and Gilirbiiz (2022) stated that
advertisements, peers and celebrities have a positive impact on purchase intention in their research on young
consumers' clothing purchase intention.

Similarly, when the purchase intention of domestic cosmetic products is examined, it is seen that advertisements,
influencers, peers and celebrities each have a positive impact separately. Cosmetics sector products, with the
influence of popular culture, promise to fulfill individuals' desires to look more beautiful, aesthetic, attractive,
well-groomed, healthy and fit, and the references of people who have this 'look’ are seen to be more effective. In
this context, it is seen that the use of celebrities and influencers in social media channels contributes positively to
the recognition, recall and purchase intention of consumers of domestic cosmetic brands. Increases in brand
awareness increase the probability of choice even without any accompanying change in attitudes or perceptions
(Nedungadi, 1990), therefore it is recommended to increase the intensity of use of elements supporting brand
awareness in social media channels. Due to its positive contribution to purchase intention, it is important for the
success of marketing activities for local cosmetic brands to continue their work on social media marketing
communication elements and to be pioneers in the use of these constantly developing and renewing environments.
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