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Ozet

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin neticesinde ortaya g¢ikan, artan kullanim
oranlartyla dikkat ceken sosyal medya marka iletisimi acisindan ilgi uyandirmigtir. Marka iletisimi bir
yandan markalarin kendileri tarafindan olusturulan resmi hesaplar aracilifiyla sosyal medya iizerinden
gerceklestirebilirken, bir diger yandan da kullanici tarafindan olusturulan icerik esasina dayanan sosyal
medyada diger kullanicilar tarafindan da marka iletisimi faaliyetleri gergeklestirilebilmektedir. Sosyal medya
tim kullanicilarin kendilerine 6zgii profiller olusturmasina, ayni ilgileri paylasan insanlarla bir araya
gelmesine ve etkilesim kurmasina imkan sunan yapisiyla marka iletisimi faaliyetlerinin markalar disinda
kullanicilar tarafindan iretilen igerikler dogrultusunda gergeklestirilmesini de olanakli hale getirmistir. Son
yillarda, marka iletigimi igeriklerinin sosyal medyada fazla sayida takipgiye sahip, goriis, Oneri ve
yorumlartyla diger sosyal medya kullanicilarinin  degerlendirmelerini etkileyebilen ve kanaatlerini
sekillendirebilen sosyal medya fenomenleri tarafindan paylasilmasi s6z konusu olmustur. Bu calismada
sosyal medya fenomenlerinin diger sosyal medya kullanicisi olan tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyip
etkilemediklerinin kozmetik markalar1 odaginda tespit edilmesi amaglanmistir. S6z konusu amaca yonelik
nicel aragtirma tasarimi kapsaminda veri toplama tekniklerinden biri olan anket teknigi kullanilarak 520
kisinin katilimiyla bir aragtirma gergeklestirilmistir. Arastirmadan elde edilen verilerin SPSS programi ile
analiz edilip yorumlanmasi dogrultusunda ulasilan bulgular, sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin
kozmetik marka tercihi {izerinde olumlu bir etki olusturmadigina isaret etmis; hedef kitlelerin sosyal medya
fenomenleri tarafindan kozmetik markalarina yonelik paylasilan igerikleri giivenilir bulmadigin1 gostermistir.
Ayrica katilimeilarin demografik 6zelliklerine gore sosyal medyanin kozmetik markalarma yonelik bilgi
arayiginda kullanim durumu, sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi ve sosyal medya
fenomenlerinin paylastigi igeriklerin takipgiler tarafindan giivenilir bulunma durumlarinin gruplar arasinda
istatistiki olarak anlamli bir farklilagmaya yol agip agmadigi ortaya konmus ve farklilik testleri ile elde edilen
bulgular ¢alisma kapsaminda yorumlanmuistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Iletisimi, Marka Tercihi, Sosyal Medya, Sosyal Medya
Fenomenleri

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA INFLUENCERS ON CONSUMERS’ BRAND
PREFERENCE: A STUDY ON COSMETIC BRANDS

Abstract

The emergence and propagation of the Internet bring forward the concept of social media. The
increase in the population of social media and its popularity has caused both consumers and brands to turn
towards this new field day by day. Brand communication can be managed via their corporate account that is
created by the brand itself. On the other hand, it has brought forward the idea of the social media user’s
playing an active role in the brand communication along with social media’s activating everybody about
content production. Social media provides all users to create their own profiles, come together with the
people of same interest and form an interaction. It also provides other people who are indirectly connected to
carry out brand communication. Nowadays, the social media influencers have come into prominence in brand
communication that is carried out as users-centered apart from the brand itself. In recent years, social media
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influencers, who have a large number of followers in social media having been able to influence the
evaluations of other social media users with their opinions, suggestions and comments, and to shape their
opinions, have shared contents for brands. In this study, it is aimed to determine whether the social media
influencers affect the brand preferences of the individuals who follow them or not. For this purpose, a survey
was carried out with the participation of 519 people using quantitative research methods. Data obtained from
research have analyzed and interpreted by SPSS program. Findings indicate that the social media influencers
do not have a positive effect on the cosmetic brand preference of consumers, findings shows that audiences
don’t find the sharings of social media influencers about cosmetic brands reliable. In addition, according to
the demographic characteristics of the participants, the use of social media in the search for information
about the cosmetic brands, the effect of social media influencers on the cosmetic brand preference and
whether the content shared by the social media influencers are reliable by the followers revealed that there is
a statistically significant difference between the groups. The findings are interpreted within the scope of the
study.

Keywords: Brand, Brand Communication, Brand Preference, Social Media, Social Media
Influencers

Giris

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde ortaya c¢ikan gelismeler is yapma ve iletisim
kurma bi¢imlerinde bircok yenilige sebep olmustur. Ozellikle internetin giindeme gelmesi
bireyleri iletisim kurmak i¢in kullanilabilecek yeni mecralarla kars1 karstya birakmistir. Bu
mecralar arasinda ise sosyal medya sahip oldugu 6zellikler ile 6n plana ¢ikmistir. Sosyal
medya gilinlimiizde yogun bicimde kullanilan sosyal paylasim agi olan Facebook, igerik

paylasim siteleri olan Instagram ve Youtube, mikro blog olan Twitter ve bunlarin yani sira
forumlar ve sozliikler gibi platformlardan olugsmaktadir.

Sosyal medya dncesinde yogun olarak markalarin kontrolii altinda bulunan marka
iletisimi faaliyetleri, internet ve sosyal medya kullanimu ile birlikte artan oranda tiiketiciler
tarafindan gerceklestirilmeye baglanmistir. Sosyal medyanin kullanict tarafindan
olusturulan igerikleri 6n plana ¢ikaran yapisi sayesinde bireyler diislincelerini 6zgiirce
paylasabilecekleri ve kendi igeriklerini iiretebilecekleri bir alana sahip olmuslardir. Bu
alanin 6nemini ve giiciinii fark eden markalar ise hem iirlin ve hizmetlerinin tanitimini
kolay, hizli ve diisiik maliyetle gerceklestirmek hem de tiiketicilerle yakin iliskiler
kurabilmek i¢in bu alandan faydalanir hale gelmislerdir.

Giintimiiz tiiketicileri ayni gereksinimi karsilamaya aday iriin ve hizmetlerle ilgili
cok fazla alternatifle kars1 karsiya kalmaktadirlar. Alternatifler arasindan dogru bir se¢im
yapmak isteyen tiiketiciler markalarla ilgili arastirma yapma egilimi sergilemektedir.
Giiniimiizde markalar hakkinda bilgi arayisinda basvurulan mecralarin basinda ise sosyal
medya platformlar1 gelmektedir. Sosyal medya araciliiyla tiiketiciler markalarla ilgili
bilgilere kolay yoldan ulasabilmekte ve yaptiklar1 yorum ve tavsiyelerle birbirlerini
etkileyebilmektedirler. Boylece geleneksel yontemlerde edilgen konumda olan tiiketiciler
sosyal medya sayesinde aktif ve markalar {izerinde s6z sahibi konuma gelmektedirler.

Markalar da hedef kitlelerine ulagsabilmek, marka iletisimi iceriklerini tiiketicilere
ulasgtirabilmek, tiiketicilerin giivenini ve sadakatini kazanmak amaciyla sanal ortamlara
dikkatlerini ¢evirmislerdir. Markalar sosyal medyanin, diisiik maliyet, kolay erisim ve kisa
stire igerisinde geribildirim alma gibi avantajlarin1 kesfetmis ve geleneksel kitle iletisim
araclarina ek olarak bu alanlarda faaliyet gostermeye baslamislardir. Ayrica gazete, radyo,
televizyon, dergi gibi ayri mecralarin sundugu imkanlar1 tek bir platformda sunmasi
bakimindan da sosyal medya 6n plana ¢cikmistir. Sosyal medya, tiiketicilere yazi, resim,
video gibi ozellikleri ayn1 platformda sunmasi ve telefon, tablet gibi oldukca kiiciik ve her
ortamda ulasilabilecek mobil iletisim araclarindan ulasilabilir olmasi bakimindan da
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avantaj saglamaktadir. Tiiketiciler aligveris merkezi ya da magaza gibi fiziksel satin alma
noktalarina gitmeden, tek tusla binlerce liriin arasinda kalite ve fiyat karsilastirmast
yapabilmekte, diger sosyal medya kullanicilarinin iiriinler, hizmetler ya da markalar
hakkindaki goriislerini aninda 6grenebilmektedir.

Sosyal medya ile birlikte markalarla ilgili diisiincelerini agikga belirtebilecekleri bir
ortama kavusan tiiketiciler, bu ortamlarda markalar hakkinda konusup birbirlerine tavsiye
verebilmekte, markalar hakkinda yaptiklar1 olumlu veya olumsuz yorumlarla birbirlerini
etkileyebilmekte, markalarla dogrudan iletisime ge¢ip iiriin veya hizmet ve de marka
hakkinda goriislerini bildirebilmektedirler.

Sosyal medya araciligiyla gerceklestirilen marka iletisimini konu edinen bu
calismada, sosyal medya araciligiyla gergeklesen marka iletisimi kapsaminda sosyal medya
fenomenleri ve sosyal medya fenomenlerinin marka tercihi {izerindeki etkileri boyutuna
odaklanilmistir. Her biri sosyal medya kullanicis1 olan ve markalarla dogrudan baglantisi
bulunmayan sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin marka tercihi tizerindeki etkisini
ortaya koymak bu ¢aligmanin temel amacini olusturmaktadir. Gliniimiizde yiiksek takipgisi
sayisina sahip olan ve takipgileri tizerinde etki giicii bulunan sosyal medya fenomenleri
markalara yonelik iletisim iceriklerini hedef kitlelere ulastirabilen birer kaynak konumunda
yer almaktadir.

Literatiir incelendiginde, Ozellikle son yillarda sosyal medya araciligiyla
gerceklestirilen marka iletisiminde sosyal medya fenomenlerinin, tiiketicilerin tercihlerini
etkileyen birer iletisim kaynagi olarak ele alindigi dikkat ¢gekmektedir (Freeberg vd., 2011;
Giilay ve Sabuncuoglu, 2014; Woods, 2016; Evans vd., 2017; Lim vd., 2017; Yaylagiil,
2017; Alikiligc ve Ozkan, 2018). Bu ¢alisma ise literatiirde ortaya konan bakis agisinin
tiiketiciler tarafinda nasil karsilik buldugunu, sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin
marka tercihine ne diizeyde etki ettigini ortaya koymak iizere tasarlanmistir.

Calismanin amaglart dogrultusunda nicel arastirma tasarimi kapsaminda veri
toplama tekniklerinden biri olan anket teknigi kullanilarak bir arastirma
gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda tasarlanan anket formu 18 Nisan — 03 Mayis
2019 tarihleri arasinda 520 kisi tarafindan yanitlanmis ve geri doniis elde edilen anket
formlarindan herhangi bir soruna rastlanmayan 519 form degerlendirmeye alinmigtir.
Arastirma sonucunda ortaya konan bulgular, sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin
kozmetik marka tercihi iizerinde olumlu bir etkiye sahip olmadigin1 gostermistir. Hedef
kitlelerin sosyal medya fenomenleri araciligiyla gerceklestirilen marka iletisimini giivenilir
bulmadiklarinin tespit edildigi arastirmada ayrica, sosyal medyanin kozmetik markalarina
yonelik bilgi arayisinda kullanim durumunun, sosyal medya fenomenlerinin kozmetik
marka tercihine etkisinin ve sosyal medya fenomenlerinin paylastig1 iceriklerin takipgiler
tarafindan gilivenilir bulunma durumlarinin katilimeilarin demografik degiskenlerine gore
grup ortalamalar1 arasinda istatistiki agisindan anlamli bir farklilasmaya yol acip agmadig:
degerlendirilmistir.

1. Marka Kavram ve Kapsam

Diger pek ¢cok kavram gibi yillar icerisinde degisime ve gelisime ugrayan marka
kavrami giiniimiizde de en popiiler kavramlarindan birisi olarak sahip oldugu Onemi
korumustur. En basit ve hizli sekilde malin1 tanimlamak ve diger benzerlerinden ayirmak
isteyen kisi ve isletmeler tarafindan giindeme getirilen markalama ve marka kavrami
zaman icerisinde farkli misyonlar yiiklenerek karsimiza ¢ikmustir.
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Marka kavraminin, cagdas pazarlama diinyasinda kullanilmaya baslamadan once
cok farkli anlamlar igerdigi dikkat cekmektedir. Gliniimiizde statii, prestij, gelir gostergesi
vb. anlamlar i¢in kullanilan marka bundan binlerce yi1l 6nce tarihin ilk ¢aglarinda kendi
malin1 baskalarindan ayirma gibi amaglarla kullanilmistir. Insanlar icin bir aidiyet
gostergesi olmustur (Cakirer, 2013: 3). Marka ile ilgili yapilan tarihsel c¢alismalar ve
incelemeler M.O. 2000’1l yillara kadar dayanmaktadir. Bu dénemde Misirhilarin ciftlik
hayvanlarin1 markaladiklar1 goriilmiistir. M.O. 600°de Babil’li tiiccarlar diikkanlarinin
listline faaliyet alanlarin1 gosteren ve kendilerini rakiplerinden ayirt eden isaretler
asmislardir. M.O. 560°da Lidya Krali Kreziis kendi isaretlerini tasiyan altin paralar
basmustir. M.O. 300°de Romali tiiccarlar iiriinlerin imalat¢ilarimi ya da saticilarmi
sembollerle tanimlamistir. 1200 — 1600 yillar1 arasinda Avrupa’da kilise ve manastirlar bira
ve igkilerini tanimlamak i¢in markalama yontemini kullanmiglardir. 1400’14 yillarda
“marka” bir Ingiliz kelimesi olarak ortaya c¢ikmis ve miilkiyetin gostergesi olarak
hayvanlara vurulan damgay1 gostermistir (Herring, 2000 ve Room, 1968’den aktaran:
Moon ve Millison, 2003: 35 — 37). Bu tiir bir isaretleme islemi hem eski zamanlardaki hem
de glinlimiizdeki hayvan yetistiricilerinin hayvanlarini ortak otlarda otlatmalarinin ardindan
ayirt etmelerine yardimer olmustur. Bunun yani sira kaliteli hayvanlar1 olan ¢obanlar da
kendileri kaliteli hayvanlarin1 daha kalitesiz hayvanlari olanlardan farklilastirabilmislerdir
(Millman, 2012: 20). Tiim bu sebeplerden 6tiirii markalama islemi ilk ¢aglardan itibaren
insanlar i¢in iglevsel bir nitelik tagimistir.

Anadolu’da ise marka kavraminin ortaya cikisina bakildigi zaman bakir ustalarinin
ilk markalamay1 yaptiklar1 dikkat ¢ekmektedir. Bakir ustalar1 o donemde yaptiklar1 bakir
esyalara kendi isimlerini ve giiniin tarihini kazimuslardir. Ulkemizde de markalamaya
yonelik rastlanan uygulamalar, markalarin korunmasina dair yasal ¢ergevenin ¢izilmesi
seklinde de ortaya ¢ikmistir. Osmanli Devleti donemindeki 1857 tarihli Kanun, iilkemizde
551 Sayili Markalar Kanunu’nun kabuliine kadar yiiriirliikkte kalan, Alamet-i Farika
Nizamnamesine kaynak teskil etmektedir. Tiirk hukukunda, 1965 yilinda kabul edilen 551
sayili Markalar Kanunu ile markalar kanunen diizenlemeye tabi tutulmuslardir. Marka
tescil islemeleri giiniimiizde 1994 yilinda kurulan Tiirk Patent Enstitiisii tarafindan
yiirlitiilmektedir (Cakirer, 2013: 5).

[k dénem uygulamalarindan sonra ¢agdas anlamda marka adinmn kullanimu ise 19.
yiizyilin sonlarina ve 20. yiizyilin baslarina denk gelmektedir. Teknolojinin, kaynaklarin ve
ulagim olanaklarinin gelismesi hem ulusal hem de uluslararas1 markalarin ortaya ¢ikmasina
sebep olmustur. Bu markalar da milyon dolarlik degerleriyle lilke ekonomilerinde énemli
bir yer tutmaktadirlar (Millman, 2012: 21). Uriin ve hizmetleri birbirinden ayiran énemli
bir kavram olan marka kurumlarin kiiresel rekabet ortaminda ayakta durmalarini
saglamada 6nemli bir paya sahiptir. Gegmisi M.O 2000°li yillara kadar dayanan marka
kavramini, glinlimiizde tek bir tanimla anlatmak ve agiklamak miimkiin degildir. Ancak
marka kavramina yonelik tizerinde goriis biitiinliigli saglanan bazi tanimlar ve agiklamalar
bulunmaktadir.

Uriin ve hizmetlerin, bir veya bir grup saticinin tanimlanmasi, iiriin ve hizmetlerin
diger benzerlerinden ayirt edilmesi icin dizayn edilen farklilastirici bir isim ve / veya
semboller olarak ifade edilebilecek marka (Aaker, 1991: 7); en basta tiiketici ile pazarlayici
arasindaki bir iliski ve sozdiir. Tiiketici bir markay1 satin aldiginda kalite garantisini de
satin almis olmaktadir (Perry ve Wisnom III, 2004: 12). Diger taraftan marka benzer
tiriinler arasindaki ayirici nitelikleri de icermektedir (Simsek, 2008: 50). Bu ayirici
nitelikler, isim, sozciik, sozclik grubu, harf, rakam, renk, sekil, ambalaj ve bunlarin
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tiikketiciye sunulus bi¢imidir (Cakirer, 2013: 7). Ancak markayr sadece iki benzer {iriin
arasindaki farki ortaya koyan bir kavram olarak agiklamak yetersiz olmaktadir.

Ak’a gore (1998: 121) marka, benzer iiriin ve hizmetler arasindaki farki ortaya
koydugu gibi aym1 zamanda hukuk kurallar1 c¢ergevesinde giivence de saglayan bir
kavramdir. Bu giivence ile marka sahipleri taklit ve haksiz kazang karsisinda kendilerini
garantiye almig olmaktadirlar. Diger bir tanima gore ise marka, pazarlama ve reklam
faaliyetlerinin odak noktas1 olan tiiketicilerle iletisime ge¢meyi kolaylastiran bir yoldur.
Her marka firmasini ve onun imajin1 yansitmaktadir. Tiiketiciler de bir {irlinii satin alirken
sadece ambalaj ve isim gibi kriterler sebebiyle satin almamakta; firmanin gergeklestirdigi
reklam ve imaj faaliyetlerinin sonucunda olugsan duygusal bagin da satin almada etkisi
bulunmaktadir. Bu markanin sadece isim, logo ve ambalaj ambalajdan ibaret olmadigin
gostermektedir. Tiiketicinin zihninde olusan her tiirli diisiince ve duygu da markay ifade
etmektedir ¢linkii insanlar bir iiriinii satin almadan Once markaya iliskin duygu ve
diislincelerin etkisinde kalmaktadirlar (Karpat Aktuglu, 2011: 14 — 16). Bozkurt (2005: 47
— 48), markanin bir varlik tasidigim1 ve kisilerden bagimsiz olarak sonsuza dek
yasayabildigini belirtirken asil marka sahibinin tireticiler degil, onu kullanan ve bagkalarina
Onererek sonsuza kadar yasamasini saglayan tiiketiciler oldugunu vurgulamistir. Bunun en
biiyiik nedeni ise tiiketicilerin markay1 satin aldiklarinda sadece ihtiyaglarini karsilayacak
somut bir degeri degil ayn1 zamanda uzun yillar yasatilabilen ve duygusal gereksinimlerini
de karsilayan soyut bir degeri de satin almalaridir (Boztepe Taskiran, 2017: 7 — 8).

Giliniimiiz tiiketici algilarinin degisimi marka tanimlamalarimin da sinirlariin
genislemesine yol agmaktadir. Markalar artik sadece somut mal ve hizmetlerin 6tesinde
hedef kitlelerine kendilerini daha iyi hissetmelerine saglayacak duygusal vaatleri de
onermektedir. Markalar {irtin  ve hizmetlerin sundugu fiziksel gereksinimlerin
karsilanmasina doniik rasyonel faydalarin yani sira, gosteris elde etme, statii saglama,
prestije ulagsma gibi duygusal temelli gereksinimlerin karsilanmasina yonelik de yarar
onerileri sunmaktadir.

Tiiketiciler satin alma eylemleri sirasinda markalarin sunmus oldugu rasyonel ve
hedonik faydalardan etkilenmektedirler. Bu rasyonel faydalar tiiketicinin fiziksel
ihtiyaclarmi  karsilarken; hedonik fayda sunumlarnn ise tiliketicinin  duygusal
gereksinimlerine hitap etmektedir. Duygusal faydalar statii ve prestij elde etme, toplum
icerisinde On plana ¢ikma ve onay alma gibi ifade edilebilmektedir (Boztepe Taskiran ve
Tani, 2019: 239).

Tiiketiciler satin alma faaliyetleri sirasinda kisisel, psikolojik, sosyo — kiiltiirel
etmenlerin etkisinde kalirken markalar tarafindan sunulan rasyonel ve duygusal (hedonik)
etmenlerin de etkisi altinda kalmaktadirlar. Yilmaz ve Yaprak’a gore (2018: 361),
tiikketiciler markalar1 kaliteleri bakimindan farkli bi¢imlerde anlamlandirmaktadirlar. Bu
anlamlar genellikle rasyonel ve hedonik olmak iizere iki bigimde olmaktadir.

Markalarin tiiketicilere sagladiklar1 rasyonel faydalar, {iriin ya da hizmet 6zellikleri,
gereksinim karsilama islevlerine isaret etmektedir. Ornegin bir otomobilin ulasim
gereksinimini karsilamasi tiiketicilere sundugu rasyonel faydadir, ancak giiniimiizde tirlin
ve hizmetlerin birbirlerine benzer rasyonel faydalar 6nermesi nedeniyle markalar rasyonel
faydalara ek olarak hedonik fayda sunumlarina odaklanmakta ve bdylelikle tiiketicilerin
marka tercihini etkilemeye ¢abalamaktadir.
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Hedonik tiiketim, satin alma karar siirecinde ve sonrasinda tiiketicilerin keyif ve
hazz1 6ncelik olarak belirlemesi ile ilgili olmaktadir (Firat ve Aydin, 2016: 1841). Kapferer
(2012: 140), hedonizmi haz duyulan bir heyecan olarak tanimlamaktadir. Markalar, logo,
slogan, ambalaj ve reklam gibi 0Ogelerle tiiketicileri cezbetmeye calismaktadirlar.
Kapferer’e gore, islevsel degerlerin 6tesinde her marka istek uyandiricilik da tagimalidir.
Boylece markalar maddi degerlerinin yaninda maddi olmayan degerleri de elde etmis
olmaktadirlar.

Bir marka, magaza i¢inde yer alan renk, miizik ve koku gibi &zelliklerle de
tiikketicilerin algilarim1 etkileyebilmektedir. Hos bir magaza i¢i atmosferi, tiiketicilere
onemli hedonik fayda saglamakla birlikte, tiiketicilerin magazay1r daha fazla ziyaret
etmelerini tesvik etmektedir. Tiiketiciler hedonik fayda duyduklar1 magazada daha uzun
kalma ve daha fazla satin alma egilimi gostermektedirler (Keller, 2013: 242). Ciinkii
hedonik davranig, tiiketici davraniglarinin duyusal ve fantezi yonleriyle alakalidir. Satin
alma sirasinda tiiketicide bu tiir uyarilmalarin saglanmasi firmalar tarafindan
kullanilmaktadir. Cesitli  efektlerle tiiketicinin duyusal ve fantezi diinyasini
uyarmaktadirlar. Markalar i¢in {iriin ve tiiketici arasinda 6znel semboller kurmak 6nemli
bir kriter haline gelmektedir. Bu nedenle hedonik tiiketim arastirmalarini stirekli giincel
tutmak ve tiikketicinin yag aralig1 ile duyusal ve fantezi diinyasindaki degisiklikleri siirekli
takip etmek markalar i¢in 6nem arz etmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 93).

Giiven’e gore (2009: 68 — 70), giiniimiiz tiiketicisi bireysel mutlulugu 6n planda
tutmaktadir. Bu nedenle satin alma eylemlerinde aklindan ¢ok duygulari ile hareket
etmektedir. Tiiketici i¢in ¢ogu zaman o liriine sahip olacaginda duyacagi haz ve kazanacagi
prestij Uriiniin maddi anlamimin Online ge¢mektedir. Bu tiikketim eylemi markalarin
tilketicilerle kuracaklari iletisim siireclerinde dikkat edilmesi gereken bir nokta olarak
markalarin karsisina ¢ikmaktadir.

Tirk’e gore ise (2018: 855), tiiketiciler her zaman duygular ile hareket etmezler
rasyonel davranma egilimi de gostermektedirler. Aligveris sirasinda bir iiriiniin kendilerine
saglayacag1 yarar1 da dikkate almaktadirlar. Bu tarzdaki tiiketici egilimi ise rasyonel
(faydaci) tiiketim olarak adlandirilmaktadir.

Faydac1 tiiketim, tiiketicilerin satin aldiklari iirlin ve hizmetlerde kalite ve
performans gibi 6zellikleri goz 6niinde bulundurmalar1 anlamina gelmektedir. Bu tiiketim
aliskanlhiginda {irtin ve hizmetlerin islevselligi ve tiiketicinin bunlardan saglayacag1 fayda
on planda olmaktadir. Hedonik faydanin aksine rasyonel fayda da tiiketici iiriinde pratik
yararlar aramakta ve yasam standartlarim1 bu iriinler sayesinde yiikseltmeyi
hedeflemektedir (Albayrak, 2017: 1 — 2). Markalarin ilk ortaya ¢ikisindan giiniimiizde
ulastig1 genis kapsam degerlendirildiginde, ilk basta iirlin ve hizmetlerin ve saticilarinin
birbirlerinden farklilasmasi amacina doniik bir tiir isaretle damgalanmasindan, tiiketicilere
cesitli gereksinimlerini karsilayabilecekleri rasyonel faydalar ile ayn1 zamanda duygusal
gereksinimlerini karsilayabilecekleri hedonik faydalar sunan soyut bir degere dogru
evrildigi dikkat cekmektedir. Glinlimiiz tiiketicilerinin markalarla olan iligkileri ele
alindiginda, sadece fiziksel gereksinimleri karsilayan {iriin ve hizmetlerin birbirlerinden
ayirt edilmesini saglayan yapi olmanin 6tesinde bir anlama sahip oldugu ve oldukg¢a genis
kapsamli soyut bir degerden s6z edildigi sdylenebilmektedir.
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2. Sosyal Medya Fenomenleri Araciligiyla Gerceklestirilen Marka iletisimi ve
Bu iletisimin Tiiketicilerin Marka Tercihine Etkisi

Markalarin giliniimiizde ulastig1 genis kapsam, iiriin ve hizmetlerin sahip oldugu
ozellikler nedeniyle birbirlerinden farklilagmamasinin sonucu olarak goriilebilmektedir.
Ayni gereksinimi karsilamaya aday benzer niteliklere sahip {iriin ve hizmetin tiiketicilerin
tercihine sunulmasi, iiriin ve hizmetlerdense markalar iizerinden sekillenen pazarlama ve
iletisim stratejileri gibi nedenler markalar arasindaki tercihi de glindeme getirmektedir.

Marka tercihi, tiiketicilerin ihtiyaclarin1 gidermek amaciyla benzer iiriinler
arasindan yaptiklar1 se¢imler seklinde tanimlanabilmektedir (Boztepe Taskiran, 2017: 37).
Gilinlimiiz tiiketicileri ayni iirlin ya da hizmet kategorisi i¢inde tercihine sunulan markalar
arasindan bir tanesini secerek marka tercihini gerceklestirmektedir. Tiiketicilerin
alternatifler arasindan bir marka iizerinde karar kilarken tercihlerini kendi markalari
izerinden yana kullanmasi da isletmelerin en temel amagclari arasinda yer almaktadir.

Tiiketicilerin tercihlerini kendilerinden yana kullanmasini isteyen markalarin
tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyen faktorleri iyi bilmesi gereklilik tasimaktadir
(Karpat Aktuglu, 2001: 37). Tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyen psikolojik, sosyo —
kiiltiirel, kisisel ve durumsal faktorlerin yani sira markalar da gerceklestirdikleri iletisim
faaliyetleriyle tiiketicileri tercihlerinin markalarina yonelmesine ¢abalamaktadir. Markalar
yirtttikkleri iletisim faaliyetleri sayesinde hem tiiketicileri ile aralarinda olumlu iligkiler
gelistirebilirler hem de marka imajlarina katki saglayip tiiketicilerin tercihlerini kendi
markalarindan yana kullanmasini olanakli kilabilirler.

Markalar hedef kitlelerine ulasabilmek, onlar1 etkileyebilmek ve iiriin ve hizmetleri
ile ilgili bilgileri onlara dogru aktarabilmek ic¢in gergeklestirdikleri marka iletigimi
stireclerinde geleneksel iletisim araclarindan ziyade yeni iletisim ortamlarini kullanmaya
baglamistir. Giliniimiizde markalarin, hedef kitleleriyle daha once hi¢ olmadig1 kadar
diyaloga ve etkilesime dayal: iligkiler kurma ¢abasi igerisinde bulunmasi dijital ortamlari
marka iletisimi agisindan on plana ¢ikarmistir. Dijital ortamlar ve dijital ortamlar iginden
Ozellikle sosyal medya hem tiiketiciler hem de markalar icin biiyiikk avantajlar
saglamaktadirlar. Markalar kendilerini bu ortamlar lizerinden daha kolay ifade edebilirken
ve ayrica herhangi bir olumsuz duruma aninda miidahale edebilirken, tiiketiciler de
memnun olmadiklart bir durumla karsilastiklarinda sikintilarin1 aninda iletebildikleri bir
yol bulmus olmaktadirlar.

Sosyal medyanin giiclinii kesfeden markalar ve tiiketiciler bu ortamlar1 marka
iletisimi  yoniinden aktif bir sekilde kullanmaya baslamistir. Markalar tiiketici
memnuniyetini saglamak i¢in c¢esitli online destek hatlar1 kurmakta ve tliketiciler
tarafindan gonderilen her yorumu dikkate almaya &zen gostermektedir. Ucretsiz iiriin
iadeleri, deneme siireleri ile tiiketicilerin giivenlerini kazanmak i¢in c¢abalamaktadirlar.
Tiiketiciler de ayni oranda yaptiklar1 yorum ve oylamalarla markalarin diger tiiketiciler
tarafindan tercih edilmesi ve satin alinmasi kararini etkileyebilmekte, herhangi bir
markanin satiglarinin - diigmesine veya ylikselmesine bu ortamlar iizerinden etki
edebilmektedir.

Marka iletisimi yoOniinden sosyal medya ortamlar1 ayritili  bir sekilde
incelendiginde ve degerlendirildiginde, isletmelerin bu ortamlardan yogun olarak
yararlanmalar1 gerektigini sdylemek miimkiindiir. Bunun nedeni kurumsal yapilariyla
sosyal medya ortaminda yer alan firmalarin pazarlama faaliyetlerinde daha hizli ve aktif
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olabilmeleridir. Pazarlama iletisiminin hizlanmasi i¢in de sosyal medyanin etkin olarak
kullanilmast gerekmektedir. Artik miisteriler bir iiriinii satin almadan 6nce c¢ogunlukla
sosyal medya ortamlarindan triinle ilgili bilgiler toplamakta ve kararlarim1 bu bilgiler
dogrultusunda vermektedirler. Bu nedenle marka ve iiriin ile ilgili bilgilerin bu ortamlarda
acik bir sekilde paylasiliyor olmas1 gerekmektedir (Saritas ve Karagoz, 2017: 371). Islek’e
gore (2012: 2), sosyal medya sadece firmalar ve tiiketiciler arasindaki iletisimi
giiclendirmekle kalmamis ayni zamanda tiiketicilerin kendi arasindaki iletisimi de
gelistirmistir. Tiiketiciler iirlin hakkindaki yorumlar1 ve elestirileri sosyal medya lizerinden
herkese agik bir sekilde yayinlayabilmektedirler. Boylece bir tiiketici ayni iiriinii satin
almak isteyen baska bir tiiketiciyi bu ortamlar iizerinden yorumlari ile etkileyebilmektedir.
Internet kullanicilarinin sosyal medya platformlarin1 giderek daha fazla kullanmasi bu
Onemi arttiran bir diger etken olarak da 6ne ¢ikmaktadir. Boylece sosyal medya iizerinden
marka iletisiminin gerceklestirilmesi hem tiiketiciler hem de isletmeler i¢in 6nemli bir
firsat olarak degerlendirilebilmektedir.

Gilinimiizde sosyal medya iizerinden gergeklestirilen marka iletisimi markalarin
kendilerine ait resmi hesaplar olusturmak yoluyla gerceklestirilebilecegi gibi, diger sosyal
medya kullanicilarinin olusturduklar1 ve paylastiklar: icerikler dogrultusunda da markalara
iligkin mesajlarin iletilmesi ve bu mesajlar dogrultusunda sosyal medya kullanicist olan
kisilerin birbirleriyle iletisim kurmasi giindeme gelebilmektedir. Markanin kendine ait
resmi hesaplar1 disinda gerceklesen marka iletisiminde ise glinlimiizde sosyal medya
fenomenleri aracilityla gergeklesen marka iletisimi faaliyetleri dikkat cekmektedir. Uniinii
yogun olarak sosyal medya iizerinden yaptigi paylasimlar ile kazanan veya {inlii olup
sosyal medya mecralarinda aktif olan ve diger insanlar iizerinde etki giicii olusturabilen
kisiler sosyal medya fenomeni olarak isimlendirilmektedirler.

Sosyal medya fenomenleri; bloglar, tweetler ve diger sosyal medya ortamlarinin
kullanimi1 yoluyla tiiketicilerin tutumlarini sekillendiren bagimsiz iicilincii parti destekleyici
seklinde tanimlanabilmektedir (Freeberg vd., 2011: 90). Bu bakis agisina gore sosyal
medya fenomenleri marka ile tliketiciler arasindaki iligkilere dahil olan, markayla dogrudan
baglantis1 olmayan ancak sosyal medya araciliiyla tiiketicilerin marka tercihlerini
etkileyebilen {i¢iincii bir iligki tarafi olarak konumlanmaktadir.

Sosyal medya fenomenleri araciligiyla gerceklesen marka iletisimi; marka
iletisiminin markalarla dogrudan baglantili olmayan yiiksek takip¢iye sahip ve popiiler bir
sosyal medya kullanicis1 tarafindan gerceklestirmesi olarak tanimlanabilmekle birlikte,
markalar diger sosyal medya kullanicilarini etkileyebilme kapasitesi nedeniyle sosyal
medya fenomenleri ile isbirligine gidebilmektedir.

Alikilig ve Ozkan’a gore (2018: 46), yasanan teknolojik gelismeler sonucunda
globallesen diinyada, markalar sosyal medya platformlar1 aracilifiyla hedef kitlelerine
ulagsmak i¢in son yillarda sosyal medya fenomenlerinden yararlanmaktadirlar. Fenomen
kullanilarak tirtin tamitimi1 gerceklestirme giinlimiiziin en O6nemli pazarlama ve marka
iletisimi stratejilerinden birisi haline gelmektedir. Yaylagiil’lin belirttigi gibi (2017: 223)
takipci sayilar1 ile genis kitlelere ulasabilen fenomenler, marklarin dikkatini ¢ekmeyi
basarmistir. Diizenli olarak igerik paylasan ve bu igerikler ile insanlar1 etkileyebilen
fenomenler, markalarin farkli reklam arayislar1 igerisinde yeni bir strateji haline
gelmektedirler.

Markalar fenomenler sayesinde tiiketiciler {izerinde davranis degisikligi olusturma
faaliyeti yiiritmekte (Giilay ve Sabuncuoglu, 2014: 5), ayrica fenomenler sayesinde hedef
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kitleleriyle daha etkin, akilda kalic1 ve yakin iliskiler kurmaktadirlar (Alikili¢ ve Ozkan,
2018: 44 — 45).

Sosyal medya lizerinden fenomenler ile yapilan pazarlama, gerek kisa siire i¢inde
genis tiiketici kitlelerine ulasabilmesi gerekse geleneksel reklam kampanyalarina kiyasla
daha diisiik maliyeti nedeniyle, markalar i¢in oldukca cazip hale gelmektedir (Evans vd.
2017: 138). Woods’a gore (2016: 5), markalarin fenomenlerle is birligi yapmasinin énemli
bir nedeni de son yillarda markalarin pazari bir biitiin olarak degil, bireylere odaklanan
pazarlama sekli olarak ele almalaridir. Bunun i¢in de gitgide daha ¢ok biiyiliyen ve etkisini
arttiran sosyal medyadaki fenomenleri kullanmaktadirlar. Markalar fenomenleri potansiyel
alicilar tlizerinde etkisi olan bireyler olarak tanimlamakta ve iletisim faaliyetlerini onlar
tizerinden sekillendirmektedirler.

Lim ve arkadaglarina gore ise (2017: 20) fenomenler, sosyal medyada bir markanin
mesajinin markanin hedef kitlesine ulagtirilmasi gérevini iistlenmektedirler. Bunu yaparken
Facebook, Instagram, Twitter ve Youtube gibi ¢ok sayida sosyal medya platformunu
kullanmaktadirlar. Fenomenler genellikle kullanicilara ve takipgilere marka veya iirlin
hakkindaki en giincel bilgileri sunarak onlarla diizenli olarak iletisim kurmaktadirlar.

Dempster ve Lee’nin belirttigi gibi (2015: 3) giinlimiizde tiiketicilerin, markalarla
etkilesime girme sekilleri kadar medya tiiketim sekilleri ve karar siirecleri de degisime
ugramistir. Bu degisen davranislarin piyasayr ve markalari daha kisisellestirilmis
etkilesimlere yonlendirdigi goriilmektedir. Markalar tiiketicilere kisilestirilmis igerikler
sunarken, bazi alanlardaki goriisleri nedeniyle diger sosyal medya kullanicilarin
etkileyebilme kabiliyetine sahip fenomenlerden yararlanabilmektedir. Bu dogrultuda sosyal
medya fenomenleri sahip olduklar1 popiilarite ile sosyal medya kullanicis1 olan diger
tiketicilerin marka tercihlerinin sekillenmesine goriis, oneri ve yorumlar: ile etki eden
kisiler olarak degerlendirilebilmektedir.

3. Yontem

3.1. Arastirmanin Amaci

Sagladig: erisim kolaylig1 ve igerik iliretme konusunda her bireyi aktif hale getirme
Ozelliginin yaninda bir¢ok avantaji da i¢inde barindiran sosyal medya hem tiiketici
konumdaki bireyleri hem de markalari daha etkilesimli bir ortamda bir araya getirmekte ve
marka iletisimine yeni kullanim alanlarinin dahil edilmesini de saglamaktadir. Sosyal
medyadan yararlanilarak gerceklestirilen marka iletisiminde 6n plana ¢ikan unsurlar
arasinda gliniimiizde fenomenler araciligiyla gerceklestirilen marka iletisimi de yer
almaktadir. Youtube, Instagram, Facebook gibi sosyal medya ortamlarinda popiilerlik
kazanan bu kisilerin, tliketicilerin marka tercihleri iizerinde etkisi olup olmadigi bu
arastirmanin konusunu olusturmaktadir. Arastirma dahilinde sosyal medya fenomenlerinin
yogunlukla faaliyet gosterdikleri bir alan olarak kozmetik sektorii ve kozmetik markalar
secilmistir.

Bu calismada, ¢esitli konularda sosyal medya kullanicilarinin goriislerini etkileyen
kisiler seklinde tanimlanabilen sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin marka tercihi
tizerindeki etkisinin tespit edilmesi amaclanmistir. Arastirmadan elde edilecek bulgular
dogrultusunda sosyal medya fenomenleri aracilifiyla gerceklesecek marka iletisiminin
tilketicilerin marka tercihi iizerindeki etkisini ve tiiketiciler tarafindan giivenilir bulunma
durumunu ortaya konulmasi hedeflenmistir. Bu bilgilerden yola c¢ikilarak arastirmanin
asagidaki sorulara yanit vermesi beklenmistir:

119



INiF E-DERGI Kasim 2019, 4(2), 111-132

- Tiketiciler kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda sosyal medyayi
kullanmakta midir?

- Sosyal medya fenomenleri tiiketicilerin kozmetik marka tercihine ne tiir bir etkide
bulunmaktadir?

- Sosyal medya fenomenleri tarafindan markalara iliskin paylasilan igerikler
takipgiler tarafindan giivenilir bulunmakta midir?

- Katilimcilarin  demografik 6zellikleri sosyal medyanin kozmetik markalarina
yonelik bilgi arayisinda kullanilmasi durumu agisindan gruplar arasinda anlamli bir
farklilagsmaya yol agmakta midir?

- Katilimcilarin demografik 6zellikleri sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka
tercihine etkisi agisindan gruplar arasinda anlamli bir farklilasmaya yol agmakta
midir?

- Katilmeilarin  demografik o6zellikleri sosyal medya fenomenlerinin paylastigi
igeriklerin takipgiler tarafindan gilivenilir bulunma durumu agisindan gruplar
arasinda anlamli bir farklilagsmaya yol agmakta midir?

3.2. Arastirmanimn Onemi

Sosyal medya marka iletisimi yoniinden markalarin kendi kontrollerinde olmayan
diger kullanicilar tarafindan gergeklestirilen marka iletisimi silireglerini de glindeme
getirmistir. Cesitli konulardaki goriisleri ile sosyal medya kullanicis1 olan tiiketicilerin
markalara iliskin goriis ve degerlendirmelerini, marka tercihini ve satin alma siireclerini
etkileyebilen sosyal medya fenomenleri dogrudan markalarla baglantili olmayan kisiler
olarak ifade edilebilmektedir. Giinlimiizde sosyal medya fenomenlerinin marka iletisimi
yoniinden sahip oldugu gii¢ markalar tarafindan dikkat ¢ekmistir. Markalar hedeflenen
tiketicilere kendileri hakkinda olumlu tanitimlarinin yapilmasi {izerine fenomenlerle
isbirliklerine gidebilmektedir.

Bu c¢alisma sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin marka tercihine etkisi konusu
lizerine odaklanarak, tiiketicilerin sosyal medya fenomenleri araciligiyla kendilerine
sunulan marka iletisimi faaliyetlerine yonelik degerlendirmelerini tespit etmeyi
amaglamaktadir. Alan yazin incelendiginde sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin
markalara iliskin goriislerini sekillendiren ve etkileyen bireyler olarak yeni birer kanaat
onderi olarak konumlandirildig1 goriilmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda gerceklestirilecek
arastirmadan elde edilen bulgular tiiketicilerin bakis agilarinin tespit edilmesi, sosyal
medyanin markaya yonelik bilgi edinme siirecindeki roliiniin ortaya konmasi, tiiketicilerin
marka tercihinde sosyal medya fenomenlerinin nasil bir etkiye sahip oldugunun ve
fenomenler tarafindan paylasilan igeriklerin tiiketiciler tarafindan gilivenilir bulunup
bulunmadiginin ortaya konmasi agisindan 6nem tasimaktadir.

3.3. Arastirmanin Kapsam ve Sinirhliklar:

Bu arastirma sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin marka tercihleri iizerindeki
etkisini ortaya koyarken sadece kozmetik markalar1 tlizerine odaklanmaktadir. Sosyal
medya fenomenlerinin kozmetik disinda, seyahat, moda, teknoloji, gastronomi gibi farkli
alanlarda tiiketici tercihlerini ve goriislerini etkileyebilecegi bilinmekle birlikte bu
arastirmada sadece kozmetik markalar1 iizerine sosyal medya fenomenlerinin tiiketici
tercihine etkisi ele alinmigtir. Bu dogrultuda arastirmanin en temel sinirhiligini kozmetik
markalari iizerine bir inceleme gercgeklestirilmis olmasi olusturmaktadir.
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Arastirmanin bir diger sinirliligini ise sosyal medya kullanicisi olan tiim tiiketiciler
olarak ifade edilebilecek evrenin tiimiine ulagilmamasinin olusturdugu séylenebilmektedir.

3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

S6z konusu ¢alismada arastirmanin evrenini sosyal medya fenomenlerinin marka
tercihi tizerinde etkili olabilecegi tiiketicileri kapsayan hedef kitle olusturmaktadir. Bu
dogrultuda sosyal medya kullanicisi olan 18 yas ve iizeri olan kisilerin arastirmanin
evrenini olusturdugu sdylenebilmektedir.

18 yas ve iizeri tim kisilere ulasilmasi imkan ve zaman yoniinden miimkiin
olmadiginda ve de c¢alisma evrenini olusturan tiim kisilerin yer aldigi bir liste
bulunamadiginda tesadiifi olmaya 6rnekleme yontemi kullanilabilmektedir (Boke, 2009:
122). Bu c¢alismada da 18 yas ve iizeri sosyal medya kullanicisi olan tiim tiiketicilere
ulagilmast miimkiin olmadigindan o6rnekleme yoluna gidilmis ve tesadiifi olmayan
ornekleme tiirlerinden kolayli Ornekleme kullanilmistir. Arastirmada, arastirmacinin
ulasabildigi kisileri 6rneklem dahiline aldig1 kolayli 6rneklemenin kullanimiyla 520 kisiye
ulagilmis ve herhangi bir soruna rastlanilmayan 519 anket formu degerlendirmeye
alimmustir. Evren biiyiikliigi 100 milyon ve lizerinde oldugunda yiizde 95 giiven diizeyinde
384 kisiye ulagilmasinin yeterli gériilmesinden &tiirii (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50),
ulasilan kisi sayisinin yeterli oldugu sdylenebilmektedir.

3.5. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada nicel arastirma tasarimi kapsaminda veri toplama tekniklerinden
biri olan anket teknigine bagvurulmustur. Belirlenen arastirma sorularina yanit olabilecek
bulgulara ulagilmasini saglayacak verilerin toplanabilmesi i¢in bir anket formu
tasarlanmigtir. Anket formunda oOncelikle katilimcilarin demografik 6zelliklerini tespit
etmeye yonelik sorulara yer verilmistir. Cinsiyet, yas, egitim durumu, calisma durumu,
aylik gelir durumu, kisisel bakim kozmetik ve makyaj malzemelerine ortalama harcanan
aylik tutar, sosyal medya kullanim durumu ve siiresi gibi siirelerin yanmi sira sosyal
medyanin kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda kullanim durumu ve sosyal
medyadaki igeriklere yonelik tiiketicilerin bakis agilarinin tespit edilmesine ydnelik
sorulara yer verilmistir.

Arastirmanin ilerleyen kisimlarinda ise literatiirden yola ¢ikilmis ve literatiir
taramasi dogrultusunda elde edilen veriler kullanilarak anket formu tasarlanmistir. Anket
formunda, sosyal medyanin kozmetik markalarma yonelik bilgi arayisinda kullanim
durumunu tespit etmeye yonelik, sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine
etkisini tespit etmeye yonelik, sosyal medya fenomenlerinin paylastig: igeriklerin takipgiler
tarafindan giivenilir bulunma durumunu tespit etmeye yonelik ifadelere yer verilmistir.
Anket formunda yer alan 6lgeklerin sirasiyla giivenilirlik diizeylerine bakildiginda ise;

- Sosyal medyanin kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda kullanim

durumunu tespit etmeye yonelik dlgegin giivenilirlik diizeyi: Cronbach’s Alpha= 0,

915

- Sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisini tespit etmeye

yonelik dl¢egin giivenilirlik diizeyi: Cronbach’s Alpha= 0,963

- Sosyal medya fenomenlerinin paylastig1 igeriklerin takipgiler tarafindan gilivenilir
bulunma durumunu tespit etmeye yonelik dlgegin giivenilirlik diizeyi: Cronbach’s

Alpha= 0,893
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Olgeklerin giivenilirlik diizeyleri incelendiginde her birinin yiiksek oranda
giivenilirlige sahip oldugu dikkat ¢ekmektedir. Karasar’in belirttigi gibi (2007: 148);
cronbach alpha katsayis1i degeri 1’e yaklastikca gilivenirligin yiiksek oldugu
sOylenebilmektedir.

Arastirma gergeklestirilmeden once, 8 Nisan — 14 Nisan 2019 tarihleri arasinda 30
kisinin katilimiyla bir 6n test yapilmistir ve 6n testin sonuglarina gore anket formu revize
edilerek son haline getirilmistir. 18 Nisan — 03 Mayis 2019 tarihleri arasinda online ortama
aktarilan anket formu 520 katilimei tarafindan yanitlanmis ve geri doniis elde edilen
herhangi bir soruna rastlanmayan formlardan 519’u analize tabi tutulmustur.

3.6. Bulgular ve Yorum

Arastirma siirecinde veri elde etmede online anketten yararlanilmistir. Online anket
araciligiyla toplanan veriler Excel dosyasi formatinda bilgisayar ortamina aktarilmistir.
Daha sonra istatistiksel ¢oziimlemelerin yapilabilmesi i¢in SPSS (Statiscal Package For
Social Sciences) paket yazilimindan faydalanilmistir.

3.6.1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Aragtirmaya dahil olan kisilerin % 62,2’si kadin (n=323) ve %37,8’i (n=196)
erkektir. Katilimcilarin yas degiskenine gore dagilimlari incelendiginde 303 kisinin
(%58,4) 18 — 25 yas araliginda, 128 kisinin (%24,7) 26 — 35 yas araliginda, 59 kisinin
(%11,4) 26 — 45 yag araliginda, 29 kisinin (%5,6) 45 yas ve {lizerinde oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin egitim durumu degiskenine gore dagilimlart ise su sekildedir:
10 kisi (%1,9) ilkokul mezunu, 13 kisi (%2,5) ortaokul mezunu, 120 kisi (%23,1) lise
ogrencisi, 60 kisi (%11,6) lise mezunu, 24 kisi (%4,6) on lisans 6grencisi, 25 kisi (%4,8)
on lisans mezunu, 96 kisi (%18,5) lisans 6grencisi, 120 kisi (%23,1) lisans mezunu, 27 kisi
(%5,2) lisansiistii 6grencisi, 24 kisi (%4,6) lisansiistii mezunudur.

Katilimeilarin ¢alisma durumlarina gére dagilimlarina bakildiginda ise 249 kisinin
(%48) calistigi, 270 kisinin ise (%52) calismadigi goriilmektedir. Katilimcilarin aylik
ortalama gelir durumu degiskenine gore dagilimlar ise su sekildedir: 186 kisi (%35,8) 0 —
1000 TL, 63 kisi (%12,1) 1001 — 2000 TL, 115 kisi (%22,2) 2001 — 3500 TL, 80 kisi
(%15,4) 3501 — 5000 TL araliginda gelire sahipken, 75 kisi (%14,5) 5000 TL iizeri gelire
sahip oldugunu belirtmistir. Katilimcilarin = kigisel bakim, kozmetik ve makyaj
malzemelerine yaptiklar1 aylik ortalama harcama degiskenine gore dagilimlart ise su
sekildedir: 352 kisi (%67,8) 0 — 100 TL, 118 kisi (%22,7) 101 — 250 TL, 35 kisi (%6,7)
251 — 500 TL, 8 kisi (%1,5) 501 — 1000 TL araliginda harcama yaparken, 6 kisi (%1,2)
1000 TL iizeri harcama yaptigini ifade etmistir.

Katilimcilarin sosyal medya kullanim durumu degiskenine gore dagilimlarina
bakildiginda ise arastirmaya katilan tiim bireylerin (n = 519) sosyal medyay1 kullandiklari
gorilmektedir. Anketi yanitlayanlarin gilinliik sosyal medya kullanim siireleri ise su
sekildedir: 78 kisi (%15) 0-1 saat, 215 kisi (%41,4) 1-3 saat, 146 kisi (%28,1) 3-5 saat, 53
kisi (%10,2) 5-7 saat araliginda sosyal medya kullanirken, 27 kisi (%5,2) sosyal medyay1 7
saat iizeri kullandigin1 belirtmistir.

Katilimcilarin kisisel bakim iirlinli, makyaj malzemesi ve kozmetik {riinlerini satin
almadan ve bir marka iizerinde karar vermeden 6nce sosyal medya {izerinden bilgi arayip
aramadiklarma iliskin bulgular ise su sekildedir; katilimcilarin %69,2°s1 (n=359) kisisel
bakim, makyaj malzemesi ve kozmetik iiriinlerini satin almadan ve bir marka {izerinde
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karar vermeden 6nce sosyal medyadan bilgi aradiklarini belirtirken, %30,8°1 (n=160) bdyle
bir bilgi arayisi i¢inde bulunmadigini ifade etmistir. Katilimeilarin kisisel bakim firiind,
makyaj malzemesi ve kozmetik markalarina yonelik bilgi edindigi platformlarin basinda
icerik paylasim siteleri yer alirken (n= 384, %74), igerik paylasim sitelerini sirasiyla
bloglar (n= 205, %39,5), forumlar (n= 163, %31,4), sozlikler (n= 122, %23,5), sosyal
paylasim siteleri (n= 70, %13,5) ve mikro bloglar (n= 39, %#4) takip etmektedir.

Katilimcilarin  markalarin  kendileri tarafindan sosyal medya platformlarinda
paylasilan iceriklerden marka tercihinde etkilenmesi durumuna ydnelik bulgular ise su
sekildedir; katilimcilarin %58,8’1 (n=305) marka tercihinde markalarin kendileri tarafindan
sosyal medya platformlarinda paylasilan igeriklerinden etkilendiklerini belirtirken,
%41,2’s1 (n=214) boyle bir etkinin ortaya ¢ikmadigini ifade etmistir.

Katilimeilarin kigisel bakim {iirlinii, makyaj malzemesi ve kozmetik markalarina
yonelik diger sosyal medya kullanicilarinin goriis, 6neri ve yorumlarindan marka tercihi
asamasinda etkilenmelerine iliskin degerlendirmelerine bakildiginda ise; 397 kisinin
(%76,5) marka tercihinde diger sosyal medya kullanicilarinin goriis, Oneri ve
yorumlarindan etkilendigi, 122 kisinin ise (%23,5) etkilenmedigi dikkat ¢ekmektedir.
Ayrica anketi yanitlayanlardan 232 kisinin (%44,7) daha oOnce sosyal medya
fenomenlerinin hakkinda olumlu yorumlar yaptig1 bir kozmetik markasina ait iiriin ya
tirtinleri satin aldigini, 287’sinin ise (%55,3) satin almadigini belirttigi goriilmektedir.

3.6.2. Katiimcilarin Olcekler Kapsaminda Yer Alan Ifadelere Yonelik
Degerlendirmelerine Iliskin Bulgular

Aragtirma bulgularinin bu boliimiinde “Sosyal Medyanin Kozmetik Markalarina
Yonelik Bilgi Arayisinda Kullanim Durumu”, “Sosyal Medya Fenomenlerinin Kozmetik
Marka Tercihine Etkisi” ve “Sosyal Medya Fenomenlerinin Paylastig1 iceriklerin
Takipgiler Tarafindan Giivenilir Bulunma Durumu” o6lgekleri kapsaminda yer alan
ifadelere katilim diizeylerine, standart sapmalarmma ve yiizdelik dagilimlarina yer
verilmistir.

Sosyal medyanin kozmetik markalara yonelik bilgi arayisinda kullanim durumu
Olcegi kapsaminda yer alan ifadelere katilim diizeylerini gosterir toplu ortalama tablosu
asagida yer almaktadir. Tablolarda yer verilen 1,2,3,4 ve 5 rakamlarinin 1. Kesinlikle
Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4. Katiliyorum, 5.
Kesinlikle Katiliyorum ifadelerine denk geldigi hatirlatilmaktadir.

Tablo 1: Sosyal Medyanin Kozmetik Markalarina Yonelik Bilgi Arayisinda Kullanim Durumu Olgegi
Kapsamindaki Ifadelere Yonelik Toplu Ortalama Tablosu

Sosyal Medyanin Kozmetik Markalarina Std 1 2 3 4 5
SDZEI:qukuBllgl Arayisinda Kullanim Ort. sapma % % % % %

96 85 127 129 82
1. Kozmetik markalarina yonelik bilgi edinme

.. 3,03 1,337
stirecimde sosyal medyadan yararlanirim
185 164 245 249 158
2. Kozmetik tirtinleri almadan ve markalar 82 96 126 120 95
arasinda tercih yapmadan 6nce sosyal 3,10 1,332
medyadaki yorumlari incelerim 158 185 243 231 183
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3. Sosyal medyada kozmetik markalarina 112 118 138 95 56
iligkin bilgi ararken, markalarin kendi sosyal

medya hesaplarindan yaptiklar1 paylagimlari 2,74 1,281

4. Sosyal medyada kozmetik markalarina

iligkin bilgi ararken, diger sosyal medya 92 90 125 122 90
kullanicilarinin forumlarda, s6zliiklerde yada 3,05 1,346

kendi sosyal medya hesaplarinda yaptiklari 17,7 173 241 235 173
paylasimlari incelerim

5. Kozmetik markalarina iliskin bilgi ararken 135 85 141 99 59
sosyal medya fenomenlerinin goriis ve 2,73 1,335

yorumlarini incelerim 26,0 164 272 191 11,4

Katilimcilarin verdigi cevaplar dogrultusunda en diisiik ve en yiiksek ortalamaya
sahip ifadeler su sekildedir. En diisiik ortalamaya sahip ifade 2,73 ortalama degeri ile
“Kozmetik markalarma iligkin bilgi ararken sosyal medya fenomenlerinin goriis ve
yorumlarini incelerim” seklindeki besinci ifadedir. En yiiksek ortalamaya sahip ifade ise
3,10 ortalama degeri ile “Kozmetik iirlinleri almadan ve markalar arasinda tercih
yapmadan once sosyal medyadaki yorumlari incelerim” seklindeki ikinci ifadedir.

Sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi 6l¢egi kapsaminda
yer alan ifadelere katilim diizeylerini gosterir toplu ortalama tablosu asagida yer
almaktadir.

Tablo 2: Sosyal Medya Fenomenlerinin Kozmetik Marka Tercihine Etkisi Olgegi Kapsamindaki ifadelere
Yonelik Toplu Ortalama Tablosu

Sosyal Medya Fenomenlerinin Kozmetik Ort Std. L 2 3 4 ?
Marka Tercihine Etkisi " Sapma % f% f% f% %

190 107 130 52 40
1. Sosyal medyada kozmetik markalarina yonelik

icerikler paylasan fenomenleri takip ederim 2,82 12n
366 206 250 100 77
2. Fenomenlerin kozmetik markalarina iliskin 160 116 128 73 42
goriislerinin ne oldugu markalar arasinda tercih
N 2,46 1,279
yapmadan ve satin alma kararimi vermeden 6nce
Ogrenirim 30,8 224 247 141 81
3. Fenomenlerin kozmetik markalarina yonelik 152 115 134 80 38
goriislerini markalar arasinda tercih yaparkenve 2,49 1,260
satin alma kararimi verirken dikkate alirnm 29,3 22,2 258 154 73
150 112 147 69 41
4. Fenomenlerin olumlu goriislere sahip oldugu
. ) . 2,50 1,253
kozmetik markalarini tercih ederim
289 216 283 133 79
5. Fenomenlerin sosyal medyada kozmetik 140 112 134 8 48
markalari ile ilgili paylastig1 igerikler dikkatimi 2,59 1,291
geker 270 216 258 164 92
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155 103 146 75 40
6. Fenomenlerin kozmetik markalarina yonelik
R s .. 2,50 1,266
goriisleri marka tercihi yapma agamamda etkilidir
299 198 281 145 77
7. Sosyal medyada f%hp ettigim b1r fenomenin 158 129 135 59 38
olumsuz goriisiinii 6grenmem halinde satin
almayi diisiindiigim kozmetik markasinin yerine 2,40 1,232
baska bir markanin iiriinii ya da takip ettigim
fenomenin 6nerdigi lirlinii satin alirim 304 249 260 114 73
157 122 138 67 35
8. Fenomenlerin olumlu goriis bildirdigi bir
. o 2,42 1,231
kozmetik markasinin tirliniinii satin alirim
303 235 266 129 6,7

Katilimcilarin verdigi cevaplar dogrultusunda en diisiik ve en yiiksek ortalamaya
sahip ifadeler su sekildedir: En diisiikk ortalamaya sahip ifade 2,32 ortalama degeri ile
“Kozmetik markalarina yonelik icerikler paylasan fenomenleri takip ederim” seklindeki
birinci ifadedir. En yiiksek ortalamaya sahip ifade ise 2,59 ortalama degeri ile
“Fenomenlerin sosyal medyada kozmetik markalar ile ilgili paylastig1 icerikler dikkatimi

¢eker” seklindeki besinci ifadedir.

Sosyal medya fenomenlerinin paylastig1 igeriklerin takipgiler tarafindan gilivenilir
bulunma 6l¢cegi kapsaminda yer alan ifadelere katilim diizeylerini gosterir toplu ortalama

tablosu asagida yer almaktadir.

Tablo 3: Sosyal Medya Fenomenlerinin PaylastiZ1 Igeriklerin Takipgiler Tarafindan Giivenilir Bulunma
Durumu Olgegi Kapsamindaki Ifadelere Yonelik Toplu Ortalama Tablosu

Sosyal Medya Fenomenlerinin

A . 1 2 3 4 5
Paylastig1 Iceriklerin Takipgiler Ort Std.
Tarafindan Giivenilir Bulunma ' Sapma £% £% £ % £% £ %
Durumu
1. Fenomenlerin sosyal medyada 168 123 156 45 27
kozmetik markalart ile ilgili 2,31 1,161
paylastiklari igerikleri glivenilir bulurum 32,4 23,7 30,1 8,7 5,2
2. Fenomenlerin kozmetik markalariyla 115 100 138 95 1
ilgili goriislerini bagka bilgi 2,82 1,334
kaynaklarinca dogrulatmam gerekir 22,2 19,3 26,6 18,3 13,7
3. Fenomenlerin olumlu goriiglerinden
etkilenerek bir kozmetik markasim 100 77 117 101 124
tercih edip satin almam halinde 3,14 1,433
bekledigim performansi bulamama gibi 19,3 14,8 22,5 19,5 23,9
bir risk vardir.
4. Bir fenomenin olumlu goriis bildirdigi
bir kozmetik markasinin tercih ettikten 98 101 137 97 86
sonra markamr'n ﬁrijn{mden memnun 2,05 1,342
kalmamam halinde s6z konusu
fenomenin goriislerini bir daha dikkate 18,9 19,5 26,4 18,7 16,6

almam
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5. Sosyal medya fenomenlerinin

kozmetik markalar1 hakkindaki 151 121 152 57 38
goriislerini markalarin kendileri 2,44 1,342
tarafindan paylasilan iceriklerden daha 29.1 23.3 293 11.0 73

giivenilir bulurum

6. Sosyal medya fenomenlerinin

markalarla gizli igbirlikleri oldugunu ve 108 101 129 78 103
kozmetik markalarinin tanitimlarini

belirli bir ticret karsiliinda yaptigini 2,94 1,404
diisiindiigiimden sosyal medya 20,8 19,5 24,9 15,0 19,8
fenomenlerini giivenilir bulmam

7. Marka tercihimde goriislerini dikkate

alacagim fenomenin daha dnce 113 102 127 90 87
paylastig1 igerikleri inceleyerek

kozmetik markalart hakkinda hep 2,88 1,378
olumlu tanitip yapip yapmadigina

bakarim ve giivenilirliklerini bu sekilde

degerlendiririm

21,8 19,7 24,5 17,3 16,8

8. Sosyal medya fenomenlerinin 201 152 101 42 23
kozmetik markal‘arl h?kklnfia 2.10 1,139

paylastiklari igeriklerin dogru ve
eksiksiz oldugunu diigiiniiriim 38,7 29,3 19,5 81 4.4

Katilimcilarin verdigi cevaplar dogrultusunda en diisiik ve en yiiksek ortalamaya
sahip ifadeler su sekildedir: En diisiikk ortalamaya sahip ifade 2,10 ortalama degeri ile
“Sosyal medya fenomenlerinin kozmetik markalar1 hakkinda paylastiklari igeriklerin dogru
ve eksiksiz oldugunu diisiiniiyorum” seklindeki sekizinci ifadedir. En yiiksek ortalamaya
sahip ifade ise 3,14 ortalama degeri ile “Fenomenlerin olumlu goriislerinden etkilenerek bir
kozmetik markasini tercih edip satin almam halinde bekledigim performansi bulamama
gibi bir risk vardir” seklindeki ticlincii ifadedir.

3.6.3. Katihmcilarin Olgekler Kapsaminda Yer Alan ifadelere Yonelik
Degerlendirmelerinin Degiskenlere Gore Farklhiik Analizleri

Arastirmanin bu kisminda, katilimcilarin demografik o6zellikleri ile sosyal
medyanin kozmetik markalaria yonelik bilgi arayisinda kullanim durumu, sosyal medya
fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi ve sosyal medya fenomenlerinin paylastig
iceriklerin takipgiler tarafindan giivenilir bulunma durumlar1 arasindaki iliskilerin
analizlerinden elde edilen bulgular ele alinmistir.

Verilerin en az aralik Olgeginde olmasi, verilerin normal dagilima uymasi ve
gruplarin varyanslarinin esit olmasi nedeniyle demografik 6zellikler ile sosyal medyanin
kozmetik markalarmma yonelik bilgi arayisinda kullanom  durumu, sosyal medya
fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi ve sosyal medya fenomenlerinin paylastigi
iceriklerin takipgiler tarafindan gilivenilir bulunma durumlar1 arasindaki iligkiler
hesaplanirken parametrik testler kullanilmistir.

Katilime1r grubun cinsiyetlerine gore sosyal medyanin kozmetik markalara
yonelik bilgi arayisinda kullamm durumu (Olgek 1), sosyal medya fenomenlerinin
kozmetik marka tercihine etkisi (Olgek 2) ve sosyal medya fenomenlerinin paylastigt
iceriklerin takipciler tarafindan giivenilir bulunma durumlari (Olgek 3) odlgekleri
kapsaminda yer alan ifadelere katilim diizeylerinin farklilasip farklilagmadigi bagimsiz
orneklem t testi ile incelenmistir.
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323 kadin ve 196 erkek katilimcidan olusan 519 kisilik bir grupta kadin katilimcilar
ile erkek katilimcilar agisindan dlgekler kapsaminda yer alan ifadelere katilim diizeylerine
iliskin gruplararasindan anlamli bir farklilasma olup olmadig1 bagimsiz 6rneklem t testi ile
analiz edilmistir. Test sonucuna gore sosyal medyanin kozmetik markalarina yonelik bilgi
arayisinda kullanim durumu, sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi
ve sosyal medya fenomenlerinin paylastigi iceriklerin takipgiler tarafindan giivenilir
bulunma durumlan ile katilimcilarin kadin ve erkek gruplari arasinda istatistiki olarak
anlamli bir farklilagma tespit edilmistir (p<0,05).

T testi sonuglar1 ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde kadinlarin
sosyal medyay1 kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda daha fazla kullandig1, sosyal
medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisinin kadinlar tizerinde daha fazla
etkili oldugu ve sosyal medya fenomenlerinin paylastigi igeriklerin erkek katilimcilarla
kiyaslandiginda kadinlar tarafindan daha giivenilir bulundugu sonucuna ulasilmistir.

Katilimer grubun yas degiskenine gore sosyal medyanin kozmetik markalarina
yonelik bilgi arayisinda kullanim durumu (Olgek 1), sosyal medya fenomenlerinin
kozmetik marka tercihine etkisi (Olgek 2) ve sosyal medya fenomenlerinin paylastig
iceriklerin takipciler tarafindan giivenilir bulunma durumlari (Olgek 3) 6lgekleri
kapsaminda yer alan ifadelere katilim diizeylerinin farklilagip farklilasmadigi Anova testi
ile incelenmistir. Analiz sonucunda sosyal medyanin kozmetik markalarina yonelik bilgi
arayiginda kullanim durumu, sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi
ve sosyal medya fenomenlerinin paylastig1 iceriklerin takipgiler tarafindan giivenilir
bulunma durumlan ile katilimcilarin yas gruplari arasinda istatistiki olarak anlamli bir
farklilasma tespit edilmistir (p<0,05).

Varyans analizi sonuglart ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde
36-45 yas grubunun sosyal medyay1 kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda daha
fazla kullanildigi, 18-25 yas grubunda sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka
tercihine etkisinin daha fazla oldugu ve 25-35 yas gurubunda sosyal medya fenomenlerinin
paylastig1 igeriklerin takipgiler tarafindan daha giivenilir bulundugu sonucuna ulasilmistir.

Katilimcr grubun egitim degiskenine gore sosyal medyanin kozmetik markalarina
yonelik bilgi arayisinda kullanim durumu (Olgek 1), sosyal medya fenomenlerinin
kozmetik marka tercihine etkisi (Olgek 2) ve sosyal medya fenomenlerinin paylastig
iceriklerin takipciler tarafindan giivenilir bulunma durumlar1 (Olgek 3) 6lcekleri
kapsaminda yer alan ifadelere katilim diizeylerinin farklilasip farklilasmadigi bagimsiz
orneklem tek yonlii varyans analizi ile incelenmistir. Sosyal medyanin kozmetik
markalarina yonelik bilgi arayisinda kullanim durumu ve sosyal medya fenomenlerinin
paylastig1 iceriklerin takipgiler tarafindan giivenilir bulunma durumlan ile katilimcilarin
egitim durumlar: arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilagsma tespit edilirken (p<0,05),
sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi ile katilimcilarin egitim
durumlar arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik tespit edilememistir (p>0,05).

Varyans analizi sonuclar1 ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde
lisansiistii mezunlarinin sosyal medyayr kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda
daha fazla kullandig1 ve lisansiistli 6grencilerinin sosyal medya fenomenlerinin paylastig
icerikleri daha giivenilir buldugu sonucuna ulasilmistir.

Katilimeilarin kigisel bakim, kozmetik ve makyaj malzemelerine yapilan aylik
ortalama harcama durumu degiskenine gore sosyal medyanin kozmetik markalarina
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yonelik bilgi arayisinda kullanim durumu (Olgek 1), sosyal medya fenomenlerinin
kozmetik marka tercihine etkisi (Olgek 2) ve sosyal medya fenomenlerinin paylastig
iceriklerin takipgiler tarafindan giivenilir bulunma durumlann (Olgek 3) o&lgekleri
kapsaminda yer alan ifadelere katilim diizeylerinin farklilasip farklilagmadigi bagimsiz
orneklem tek yonlii varyans analizi ile incelenmistir. Katilimcilarin sosyal medyanin
kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda kullanim durumunun kisisel bakim,
kozmetik ve makyaj malzemelerine yapilan aylik ortalama harcama durumu degiskenine
gore farklilastigi (p<0,05), sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi
ve sosyal medya fenomenlerinin paylastigi igeriklerin takipgiler tarafindan giivenilir
bulunma durumlarina yonelik ifadelere iliskin ise istatistiki olarak anlamli bir
farklilasmaya yol agmadig1 olmadigi tespit edilmistir (p>0,05).

Varyans analizi sonucglart ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde
kisisel bakim, kozmetik ve makyaj malzemelerine ortalama 500-1000 TL harcayanlarin
sosyal medyayr kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda daha fazla kullandigi
sonucuna ulasilmistir.

Katilimeilarin grubun sosyal medyada vakit gecirme siireleri degiskenine gore
sosyal medyanin kozmetik markalarina ydnelik bilgi arayisinda kullanim durumu (Olgek
1), sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi (Olgek 2) ve sosyal
medya fenomenlerinin paylastigi igeriklerin takipciler tarafindan giivenilir bulunma
durumlari (Olgek 3) dlcekleri kapsaminda yer alan ifadelere katilim diizeylerinin farklilasip
farklilasmadig1r bagimsiz orneklem tek yonlii varyans analizi ile incelenmistir. ANOVA
testi sonucu incelendiginde katilimcilarin sosyal medyada vakit gecirme siirelerinin sosyal
medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisine iligkin ifadelere katilim diizeyleri
acisindan gruplar arasinda anlamli bir farklilasmaya yol agtig1 tespit edilirken (p<0,05),
sosyal medyanin kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda kullanim durumu ve sosyal
medya fenomenlerinin paylastigir igeriklerin takipgiler tarafindan giivenilir bulunma
durumlar ile katilimcilarin sosyal medyada vakit gecirme siireleri agisindan istatistiki
olarak anlamli bir farklilik tespit edilememistir (p>0,05).

Varyans analizi sonuglar1 ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde
sosyal medyada giinliik ortalama 3-5 saat vakit gecirenlerin sosyal medya fenomenlerinin
kozmetik marka tercihlerine daha fazla etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Katilimer grubun kisisel bakim iirlinli, makyaj malzemesi ve kozmetik {irlinleri
satin almadan ve bir marka {izerinde karar vermeden 6nce sosyal medya tlizerinden bilgi
aramalar1 degiskenine gore sosyal medyanin kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda
kullanim durumu (Olgek 1), sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisi
(Olgek 2) ve sosyal medya fenomenlerinin paylastigi igeriklerin takipgiler tarafindan
giivenilir bulunma durumlar1 (Olgek 3) &lcekleri kapsaminda yer alan ifadelere katilim
diizeylerinin farklilasip farklilasmadigi bagimsiz 6rneklem tek yonlii varyans analizi ile
incelenmistir. Test sonucu degerlendirildiginde sosyal medyanin kozmetik markalarina
yonelik bilgi arayisinda kullanim durumu, sosyal medya fenomenlerinin kozmetik marka
tercihine etkisi ve sosyal medya fenomenlerinin paylastig1 igeriklerin takipgiler tarafindan
giivenilir bulunma 6l¢eklerine iligkin ifadelere katilim diizeylerinin katilimcilarin kisisel
bakim {iriinii, makyaj malzemesi ve kozmetik iirlinlerini satin almadan ve bir marka
tizerinde karar vermeden Once sosyal medya tizerinden bilgi aramalar1 degiskenine gore
gruplar arasinda anlamli bir farklilia yol agtig1 tespit edilmistir (p<0,05).
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T testi sonuglar1 ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde kisisel
bakim {iriinii, makyaj malzemesi ve kozmetik iiriinlerini satin almadan ve bir marka
tizerinde karar vermeden 6nce sosyal medya iizerinden bilgi arayanlarin sosyal medyay1
kozmetik markalarina yonelik bilgi arayisinda daha fazla kullandi§i, sosyal medya
fenomenlerinin kozmetik marka tercihine etkisinin sosyal medya iizerinde bilgi arayanlar
tizerinde daha fazla oldugu ve sosyal medya fenomenlerinin paylastig1 igeriklerin sosyal
medya tlizerinde bilgi arayanlar tarafindan daha giivenilir bulundugu sonucuna ulagilmstir.

Sonu¢

Internet teknolojisi ile birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya, iletisim ve pazarlama
alaninda biiyiik degisikliklere yol agmistir. Geleneksel iletisim ve pazarlama yontemlerine
gore cok farkli Ozelikleri biinyesinde barindiran ve bu 6zellikleri tek bir uygulama
etrafinda toplayan sosyal medyanin giinlimiiziin en popiiler iletisim ortamlar1 haline geldigi
sOylenebilmektedir.

Etki giiciinii sadece ulusal degil uluslararas1 boyutta da hissettiren internet ve sosyal
medya ile kiiresel olma, kiiresellesme, sinirlarin ortadan kalkmasi gibi kavramlar ve
bunlarin yol agtig1 sonuglar daha net goriilebilir ve tartigilabilir hale gelmistir. Sosyal
medya insanlar1 zaman ve mekan gibi tiim kisitlamalardan bagimsiz bir iletisim ortamu ile
tanistirmis ve sosyal medya kullanicist olan her birey birbirleri ile saniyeler igerisinde yazi,
fotograf ve video paylasimi yapabilir sekilde aktif bir konuma ulagmistir. Tim bu
gelismeler 1s18inda bu platformlarin  sundugu avantajlar sadece tiiketici konumdaki
bireylerin degil markalarin ve daha bir¢ok faaliyet alaninin da dikkatini ¢ekmistir.

Markalar giinlimiiz rekabet kosullarinda varliklarini siirdiirebilmek, marka iletisim
faaliyetlerini etkin bigimde yonetebilmek ve rakiplerine gore avantajli konuma gegebilmek
icin sosyal medyada aktif ve etkili bir bigimde faaliyet gdstermeye c¢aligmaktadirlar.
Markalarin s6z konusu amaclarina ulasabilmeleri ancak degisen ve gelisen tiiketici
thtiyaclarinin stirekli takip edilmesi ve zamanin sartlarina ayak uydurulmasi ile miimkiin
olmaktadir. Boylelikle markalar tiiketicilerle aralarinda uzun vadeli ve kesintisiz bir bag
kurabilmekte, olumlu marka — tiiketici iliskileri giindeme gelebilmekte, rekabette diger
benzerleri ile karsilastirildiginda tstiinliik elde edebilmektedirler.

Sosyal medya markalarin tiiketicileriyle olan iliskilerini etkilesim ve diyalog
etrafinda sekillendirebilecek platformlar1 barindirmasi nedeniyle son yillarda 6n plana
c¢ikan iletisim ortamlaridir. Bloglar, mikro bloglar, wikiler, ¢evrimici topluluklar, sosyal
imleme/etiketleme siteleri, lokasyon bazli servisler, igerik paylasim siteleri ve sosyal aglar
gibi smiflandirabilecek sosyal medya tiirleri markalarin iletisim yonetimi siirecleri
acisindan sahip olduklar 6zellikler nedeniyle ilgi uyandirmaktadir.

Gilinlimiizde sosyal medya aracili marka iletisiminde, sosyal medya fenomenleri
tarafindan marka mesajlarinin genis hedef kitlelere ulastirilmasi da giindeme gelmektedir.
Her biri sosyal medya kullanicist olan ve sosyal medyay1 aktif bi¢gimde kullanilan
fenomenler sahip olduklari yiiksek takip¢i sayisiyla marka iletisimi yoniinden de ilgi
uyandirmaktadir. Markalar giiniimiiz kosullarinda kozmetik, seyahat, moda, gastronomi,
teknoloji gibi alanlarda iirlinler, hizmetler ya da markalar hakkindaki goriis, oneri ve
yorumlarmi takipgileriyle paylasan sosyal medya fenomenlerinin etkisini degerlendirerek
sosyal medya fenomenleri araciligiyla iletisim stireglerini sekillendirebilmektedir.
Markalar tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini yakindan anlayabilmek bu ihtiya¢ ve isteklere
dogru sekilde cevap verebilme ve rakiplerine gore daha basarili iletisim faaliyetleri

129



INiF E-DERGI Kasim 2019, 4(2), 111-132

gelistirerek pazarda iistiin konuma gecgebilmek amaciyla fenomen olarak adlandirilan bu
kisilerle cesitli is birliklerine girmektedirler.

Kullanict tarafindan olusturulan igeriklerin 6n plana ¢iktigi sosyal medya
araciligiyla gergeklesen iletisimde, markalarin baskinligi ve etki giicli altinda siirdiiriilen
marka iletisimi ve satis faaliyetleri her biri ayn1 zamanda sosyal medya kullanicis1 haline
gelen tiiketicilerin hakimiyeti altina girmektedir. Sosyal medya kullanicilar1 6zgiirce
paylasim yapabildikleri, markalar hakkinda duygu ve diisiincelerini rahatca ifade
edebildikleri bu ortamlarda diger kullanicilarin diislincelerine ve tercihlerine de etki
edebilmekte hatta yon verebilmektedirler. Kendileri de birer tiiketici ve kullanici olan
fenomenler de bu etki giiclinii elinde tutan kisiler olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar.

Literatiirde konu ile ilgili ¢alismalarda marka iletisiminin sosyal medya
fenomenleri araciligiyla gerceklestirildigine vurgu yapildigi goriilmekte (Freeberg vd.,
2011; Woods, 2016; Evans vd., 2017; Lim vd., 2017; Alikili¢ ve Ozkan, 2018) ve bununla
birlikte sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin tercih ve davranmiglari iizerinde etki
olusturdugunu belirten ¢aligmalarin varlig1 da dikkat ¢ekmektedir (Giilay ve Sabuncuoglu,
2014; Yaylagiil, 2017). Ancak konunun arastirma verileri ile desteklenmesi noktasinda
literatiirde bir bosluk oldugu da sdylenebilmektedir. Bu ¢aligma literatiirde ortaya ¢ikan 6n
kabulden hareketle, tiiketicilerden veri toplanmasini ve tiiketicilerin degerlendirmelerini
tespit etmeyi amacglamis ve boylelikle alana katki sunmasi planlanmastir. .

Sosyal medya iizerinden gergeklestirilen marka iletisimi faaliyetlerinin sosyal
medya fenomenleri aracilifiyla gerceklestirilen iletisim boyutunda ele alindigi bu
calismada sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin marka tercihi iizerindeki etkisini
tespit etmek amaclanmistir. Bu dogrultuda literatiir taramasinda ulasilan bilgilerin
dogrulugunu simnamak ve incelenen konuyla ilgili yeni bilgilere ulagsabilmek amaciyla nicel
arastirma yoOntemlerinden anket teknigine basvurularak 520 kisinin katilimiyla bir
arastirma  gergeklestirilmistir. Ayrica arastirmada sosyal medya fenomenlerinin
tilketicilerin marka tercihleri {izerindeki etkisini ortaya koyarken sadece kozmetik
markalari iizerine odaklanilmistir. Sosyal medya fenomenlerinin kozmetik disinda, seyahat,
moda, teknoloji, gastronomi gibi farkli alanlarda tiiketici tercihlerini ve goriislerini
etkileyebilecegi bilinmekle birlikte bu arastirmada sadece kozmetik markalar1 iizerine
sosyal medya fenomenlerinin tiiketici tercihine etkisi ele alinmustir.

Literatiir taramasi ile elde edilen bilgiler ve arastirmadan elde edilen bulgular
birlikte degerlendirildiginde, arastirma bulgularinin literatiirde ortaya konuldugu gibi
sosyal medya fenomenlerinin tiiketiciler tarafindan marka tercihi {lizerinde yliksek diizeyde
etki giicline sahip olan kisiler olarak algilanmadigina isaret ettigi dikkat cekmektedir.
Sosyal medya fenomenleri tarafindan markalara yonelik paylasilan iceriklerin tiiketiciler
tarafindan giivenilir bulunmamasi da sosyal medya fenomenlerinin marka tercihi {izerinde
etkili olmamasin1 agiklayan bir sebep olarak yorumlanabilmektedir.

Bu arastirma sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin marka tercihine etkisini
kozmetik markalar1 odaginda incelemistir. Konu baglaminda daha sonraki calismalarda
sosyal medya fenomenlerinin yogun olarak odaklandig1 seyahat, gastronomi, teknoloji ve
moda alanlarinda tiiketici tercihlerini etkilemesi iizerine aragtirmalarin gerceklestirilmesi
Onerilebilmektedir.
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