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OZET

Dijitallesen diinyada sosyal medya pazarlamasi, markalar ve tiiketiciler
arasindaki etkilesimi koklii bir sekilde doniistiirmektedir; bu siireg, tiiketici
etnosentrizmi gibi uzun stiredir var olan kavramlar1 yeni baglamlarda yeniden ele
almay1 gerektirir. Bu arastirma, sosyal medya pazarlamasinin tiiketici ethosentrizmi
tizerindeki etkisini ve gelir diizeyinin bu etkide diizenleyici bir rol oynayip
oynamadigimi incelemeyi amaclamaktadir. Karabiik'te yasayan 439 birey {izerinde
yapilan anket c¢alismasiyla, sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiiketici
etnosentrizmi lizerinde pozitif bir etkisi oldugu ve gelir diizeyinin bu iliskide 6nemli
bir diizenleyici rol oynadig: tespit edilmistir. Sonuglar, ytiksek gelirli bireylerin sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinden daha fazla etkilendigini ve bu durumun tiiketici
etnosentrizmi tizerinde daha belirgin bir etki yarattigin1 gostermektedir. Bu bulgular,
pazarlama stratejilerinin gelir seviyesi farkliliklarmi goz oniinde bulundurarak

tasarlanmasi gerektigine isaret etmektedir.
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THE MODERATING ROLE OF INCOME IN THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA
MARKETING ON CONSUMER ETHNOCENTRISM

ABSTRACT

In the digitalizing world, social media marketing fundamentally transforms
the interaction between brands and consumers, necessitating the reevaluation of
long-standing concepts like consumer ethnocentrism within new contexts. This
research aims to examine the impact of social media marketing on consumer
ethnocentrism and whether income level plays a moderating role in this effect. A
survey conducted on 439 individuals living in Karabiik revealed that social media
marketing activities have a positive effect on consumer ethnocentrism, and income
level significantly moderates this relationship. The results indicate that individuals
with higher income levels are more influenced by social media marketing activities,
leading to a more pronounced effect on consumer ethnocentrism. These findings
suggest that marketing strategies should be designed considering income level

differences.
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1. GIRIS

Sosyal medya pazarlamasi, markalarin hedef kitleleriyle etkilesim kurmalarini,
marka bilinirligini artirmalarin1 ve iriin veya hizmetlerini tanitmalarimi saglayan
cevrimic¢i bir pazarlama yaklasimidir. Bu yaklasim, geleneksel reklamcilik
yontemlerine kiyasla daha diisiik maliyetli ve daha genis bir kitleye ulasma imkani
sunmaktadir. Sosyal medya platformlari, kullanicilarin igerik olusturmasina,
paylasmasina ve bu igerikler hakkinda yorum yapmasina olanak tanimakta, boylece
markalar ve tiiketiciler arasinda dogrudan bir iletisim kanali olusturulmaktadir.
Sosyal medya pazarlamasi, ayni zamanda, hedef kitle analizi ve gercek zamanh pazar
arastirmasi gibi stratejik veri analizi firsatlar1 da sunmaktadir, bu da markalarin

pazarlama stratejilerini daha etkili bir sekilde sekillendirmelerine yardimci olmaktadir

(Dahnil vd., 2014; Tanwar vd., 2021; Nunyuie ve Mingyue, 2020; Gokerik, 2024).

Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin yerli {irtinlere yabanci tirtinlere tercih etme
egilimini ifade eden bir kavramdir. Bu egilim, genellikle milliyetci duygular ve yerel
ekonomiyi destekleme arzusu ile motive edilmektedir. Tiiketici etnosentrizmi, yerli
uiriinleri tercih ederek yabanci iirtinlere kars1 olumsuz bir tutum sergileyebilmekte ve
bu, uluslararasi pazarlama stratejilerini etkileyebilmektedir. Arastirmalar, tiiketici
etnosentrizminin, yerli tirtinlerin satin alinmasini tegvik edebilecegini ve bu tirtinlere
karst daha olumlu tutumlar gelistirilmesine yol agabilecegini gostermektedir. Bu
durum, markalarin farklh cografyalarda tiiketici davranislarini anlamalar1 ve
pazarlama stratejilerini buna gore ayarlamalar1 agisindan 6nem tagimaktadir (Sharma

vd., 1994; Baber vd., 2023; Cutura, 2020).

Sosyal medya pazarlamasmin 6nemi, 2023 yilinda yapilan gesitli arastirmalar
ve raporlar ile istatistiki verilere dayali olarak vurgulanmaktadir. Diinya genelinde
yaklasik 4.9 milyar sosyal medya kullanicis1 oldugu ve Amerikalilarin %76'sinin aktif
olarak bu platformlar1 kullandig1 belirtilmektedir. Internet kullanicilarinin %44'i,
iriin aragtirmalarinda sosyal medyay: birincil bilgi kaynag1 olarak kullanmaktadir.

Ayrica, insanlar aylik ortalama yedi farkl sosyal agda gezinmektedir (Techreport,
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2023). Facebook, pazarlamacilar arasinda popiilerligini korurken, Instagram 2 milyar
kullaniciya ulagsmis ve sosyal satista en yiiksek getiriyi sunan platform olarak one
¢ikmaktadir. Instagram'daki kullanicilarin %61.2'si 18-34 yas arasindadir ve platform,
reklam verenler arasinda 2023'te daha fazla yatinm yapilacak en popiiler
platformlardan biri olarak belirtilmistir (Sprout Social, 2023). Miisteri hizmetleri igin
de sosyal medya platformlar1 6nemli bir rol oynamaktadir. Gen Z, Y ve X kusag1 sosyal
medya kullanicilarinin yaklasik beste biri, son 3 ay icinde miisteri hizmetleri i¢in bir
markaya DM {izerinden ulasmustir. Sosyal medya pazarlamacilarinin %76's1,
sirketlerinin zaten sosyal medya tizerinden miisteri hizmeti sundugunu belirtmistir.
Instagram, pazarlamacilar arasinda ROI, etkilesim ve biiytime potansiyeli agisindan
2023'te en st sirada yer almaktadir. Sosyal medya pazarlamacilarinin %29'u
Instagram'a diger herhangi bir platformdan daha fazla yatirim yapmay1
planlamaktadir ve %52'si 2023'te platforma olan yatinmlarmi artirmayi
diistinmektedir (HubSpot,2023). Bu bulgular, sosyal medya pazarlamasinin isletmeler
icin ne kadar Onemli oldugunu ve pazarlamacilarin bu platformlarda marka
bilinirligini artirmak, yeni kitlelere ulasmak ve satislar1 tesvik etmek igin nasil

stratejiler uyguladigini gostermektedir.

Arastirmanin problemi, sosyal medya pazarlamasinin tiiketici etnosentrizmi
tizerindeki etkisini ve gelir diizeyinin bu etkide diizenleyici bir rol oynayip
oynamadigmi belirlemektir. Bu baglamda, sosyal medya pazarlamasmin tiiketici
etnosentrizmi tizerindeki etkisinin gelir seviyesine gore nasil degistigini anlamak

temel bir sorundur.

Arastirmanin amaci, sosyal medya pazarlamasinin tiiketici etnosentrizmi
tizerindeki genel etkisini ve bu etkinin farkli gelir gruplar1 arasinda nasil varyasyon
gosterdigini ortaya koymaktir. Bu, markalarin sosyal medya stratejilerini gelir
seviyelerine gore nasil Ozellestirebilecekleri konusunda icgoriiler saglayarak, daha

etkili pazarlama yaklasimlarinin gelistirilmesine katkida bulunmay1 hedeflemektedir.
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2. LITERATUR
2.1. Tiiketici Etnosentrizmi

Tiiketici etnosentrizmi, yerel {irtin ve hizmetlerin yabanci olanlara tercih
edilmesi egilimini ifade eden bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Bu tanim,
bireylerin kendi ulusal kimliklerini koruma ve destekleme arzusuyla yakindan
iligkilidir (Sharma, vd., 1995). Tiiketici etnosentrizmi {izerine yapilan kapsaml
calismalar, bu kavramin kokenlerini, etkilerini ve tiiketici davranislar tizerindeki
roliinti detayli bir sekilde incelemistir. Ornegin, Baber vd. (2022) tarafindan
gerceklestirilen bir bibliyometrik analiz, tiiketici etnosentrizmi arastirmalarinin ii¢ on
yillik gelisimini ve bu alandaki ana temalar1 ortaya koymustur. Bu ¢alisma, arastirma
alanmin temelini olusturan yontemler, kiiltiirel etkiler ve yonetimsel uygulamalar gibi

temalar1 belirlemistir.

Tiiketici etnosentrizminin etkileri ve sonuglari {izerine yapilan arastirmalar, bu
kavramin hem bireysel hem de toplumsal diizeyde gesitli faktorlerle sekillendirildigini
gostermistir. Feurer vd. (2016) tarafindan vyapilan bir c¢alisma, tiiketici
etnosentrizminin farkl tiirdeki tiiketicileri nasil etkileyebilecegini ve bu etkilerin
pazarlama stratejileri i¢in 6nemli sonuglar dogurabilecegini ortaya koymaktadir.
Ayrica, Huang vd. (2017) calismasi, tiiketici etnosentrizminin marka imaji ve tirtin
degerlendirmeleri {izerindeki etkisini vurgulayarak, mense iilke imajmnin tiiketici

tercihleri tizerinde 6nemli bir rol oynadigini belirtmislerdir.

Tiiketici etnosentrizmi kavraminin genis kapsaml analizi, tiiketicilerin sadece
yerel ve yabanci iiriin tercihlerini degil, ayn1 zamanda bireylerin sosyal kimliklerini ve
gruplar aras iligkilerini de etkiledigini gostermektedir (Cutura, 2020). Bu baglamda,
Zunjur ve Cajetan (2017) tarafindan yapilan literatiir incelemesi, tiiketici

etnosentrizminin demografik, sosyo-psikolojik, ekonomik ve politik etkilerini detayl
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bir sekilde incelerken, Tantray (2018) ise tiiketici etnosentrizminin globallesen

diinyada nasil bir rol oynadigina dair kapsaml bir bakis agis1 sunmaktadir.

Sonug olarak, tiiketici etnosentrizmi tizerine yapilan arastirmalar, bu kavramin
¢ok boyutlu dogasin1 ve wuluslararasi pazarlamada oynadigr kritik rolii

vurgulamaktadir.
2.1. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin marka bilinirligini artirmak, miisteri ile
etkilesim kurmak ve pazarlama hedeflerine ulasmak i¢in sosyal medya platformlarini
stratejik bir sekilde kullanmalar1 siirecidir (Dahnil vd., 2014; Gonxhe, 2016). Bu
yaklasim, geleneksel pazarlama yoOntemlerinden farkli olarak, kullanicilarin
olusturdugu igerik ve g¢evrimigi topluluklarin giiciinden yaralanmaktadir. Sosyal
medya pazarlamasimnin temelinde, markalarin ve tiiketicilerin interaktif bir diyalog
kurmasina olanak taniyan bir iletisim platformu yatmaktadir (Zachlod ve Peter, 2021;
Coelho vd., 2017; Gokerik vd., 2018). Bu siireg, markalarin hedef kitleleriyle dogrudan
ve anlamli bir sekilde baglanti kurmalarini saglamakta, bu da marka sadakati ve

miisteri katilimini artirmaktadir.

Sosyal medya pazarlamas, kiiciik ve orta dlgekli isletmeler (KOBI'ler) dahil
olmak tizere her tiirlii isletme icin Onemli bir pazarlama aract haline gelmistir
(Attaallah, 2022; Rosdrio ve Dias, 2023). KOBI'ler, sosyal medya pazarlamasin
benimseyerek, genellikle smirl biitceleriyle bile genis bir kitleye ulasabilir ve rekabet
avantaji elde edebilmektedirler. Sosyal medya platformlari, isletmelere maliyet etkin
bir sekilde hedef kitleleriyle etkilesim kurma ve markalarmi tanitma firsati
sunmaktadir (Siriwardana ve Hewapathirana, 2022). Bu siireg, isletmelerin pazarlama
stratejilerini daha esnek ve dinamik bir sekilde yonetmelerine olanak tanirken, ayni
zamanda geri bildirim alma ve miisteri ihtiyaglarini daha iyi anlama sansi

vermektedir.
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Sosyal medya pazarlamasinin basarisi, igerik, strateji, teknoloji, siireg,
performans degerlendirme ve insanlar olmak tizere gesitli faktorlere baglidir (Amrita
ve Mohan, 2016; Siriwardana, 2020). Etkili bir sosyal medya pazarlama stratejisi, hedef
kitle analizi, igerik planlamasi, sosyal medya platformlarinin se¢imi ve performansin
siirekli olarak izlenmesi ve degerlendirilmesini icermektdir (Goktas ve Gokerik, 2024).
Ayrica, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin etkinligi; kullanicilar tarafindan
uretilen igerigin kalitesi ve isletmelerin sosyal medya konusmalarina ne kadar iyi

entegre oldugu ile dogrudan iliskilidir (Kapoor vd., 2018; Zeng ve Gerritsen, 2014).

Sonug olarak, sosyal medya pazarlamasi, dijital cagin getirdigi yeni pazarlama
paradigmalarindan biridir ve isletmeler i¢in biiyiik firsatlar sunmaktadir. Isletmelerin
sosyal medya stratejilerini etkili bir sekilde planlamalar1 ve uygulamalari, marka
bilinirligini artirma, miisteri sadakatini giiglendirme ve nihayetinde satislar1 artirma
potansiyeline sahiptir (Taneja ve Bala, 2019; Gupta vd., 2013; Erkan vd., 2019). Bu
nedenle, sosyal medya pazarlamasi hem teorik hem de pratik pazarlama literatiiriinde
giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir ve isletmelerin bu dinamik ortamda rekabetgi

kalabilmeleri igin kritik bir bilesen haline gelmistir.

4. YONTEM

3.1. Arastirmanin Orneklemi

Bu calisma, sosyal medya pazarlamasinin tiiketici etnosentrizmine etkisine ve
gelirin bu etkide bir diizenleyici olup olmadigina odaklanmaktadir. Aragtirmanin ana
kiitlesini belirli bir gelire sahip, sosyal medya kullanicilar1 olusturmaktadir. Ana kiitle
icinden kolayda O0rnekleme yontemi ile Karabiik’te ikamet eden 482 kisi secilmistir.
Yapilan anket sonucunda 43 anketin yanlis ve eksik doldurulmus oldugu tespit

edilmis olup, analiz ici 439 anket verisi degerlendirilmistir.

Sosyal Medya Pazarlamasinin Tiiketici Etnosentrizmine Etkisinde Gelirin Diizenleyici Rolii



International Journal of Financial Economics and Banking Practices Vol.:5 Issue:1 Year: 2024, 1-21

Tablo1: Demografik Ozellikler

Siklik Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadin 261 59,4
Erkek 178 40,6
Yas
18-24 59 13,4
25-34 116 26,4
35-44 164 37,4
45-54 71 16,2
55 ve lizeri 29 6,6
Egitim Durumu
Tkdgretim 24 5,5
Ortadgretim 55 12,5
On Lisans 66 15,0
Lisans 155 35,3
Lisanstistii 139 31,7
Gelir
11.500-21500 TL 76 17,3
21501-31.500 TL 113 25,7
31.501-41500 TL 81 18,5
41.501-51500 TL 71 16,2
51.5001 TL Ustii 98 22,3
Giinde interneti ne siklikla kullaniyorsunuz?
2 saatten az 169 38,5
2-4 saat 177 40,3
5-7 saat 67 15,3
7 saat ve tizeri 26 5,9
En sik kullandiginiz sosyal medya araci?
Instagram 161 36,7
Facebook 65 14,8
Youtube 83 18,9
X (Twitter) 86 19,6
Diger 44 10,0

Elde edilen anket verilerine dayali olarak Tablo 1’de gesitli demografik ve
aliskanlik verilerini goriilmektedir. [k olarak, cinsiyet dagilimina bakildiginda, ankete
katilanlarin yaklasik %59,4lintin kadin ve %40,6'sinin erkek oldugu belirlenmistir. Bu
dagihm ile katilmalarin neredeyse esit oldugunu soylemek miimkiindiir.
Katilimcilarin yas gruplarina gore dagilimi ise oldukga farklilik gostermektedir. En

biiyiik yas grubu %37,4 ile 35-44 yas araliginda bulunmaktadir. Bununla birlikte, geng
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yas gruplari olan 18-24 yas (%13,4) ve 25-34 yas (%26,4) araliklar1 da oldukca
yaygindir. Egitim diizeyi agisindan bakildiginda, ankete katilanlarin farkhi egitim
seviyelerine sahip oldugu goriilmektedir. Lisans (%35,3) ve lisanstistii (%31,7) egitim
seviyeleri en yiliksek katilima sahipken, ilkogretim (%5,5) ve ortadgretim (%12,5)
seviyeleri daha diisiik oranlara sahiptir. Gelir dagilimi da oldukga farklidir. Ankete
katilanlarin %17,3'i 11.500-21.500 TL araliginda gelire sahipken, %22,31 51.501 TL ve
ustii gelire sahip. Ortadaki gelir araliklar1 da dengeli bir sekilde temsil edilmistir.
Internet kullanim sikligina bakildiginda, katilimcilarin biiyiik bir kisminin giinliik
olarak internet kullandiginmi goriilmektedir. En yaygin kullanim sikliklar1 %40,3 ile 2-
4 saat ve %38,5 ile 2 saatten az olarak belirlenmistir. Sosyal medya tercihleri igin
internet kullanicilarinin en sik tercih ettigi platform Instagram (%36,7) iken, YouTube
(%18,9) ve Twitter (%19,6) da énemli bir paya sahiptir. Facebook ise (%14,8) daha az

tercih edilmektedir.
3.2. Olgekler ve Analiz Yontemi

Calismada Godwin’in 2019’da gelistirdigi sosyal medya pazarlama olgegi ve
1987 yilinda A. Shimp ve S. Sharma tarafindan tiiketicilerin yerli tirtinlere yonelik
etnosentrik egilimlerini o6l¢mek igin tasarlanan CATSCLE olgegi kullanilmistir.
CATSCALE o6lgegi 2006 yilinda C. Aysuna tarafindan Tiirkce'ye uyarlandig: sekliyle
kullanilmigtir. Elde edilen veriler SPSS 21 ve Hayes Process yontemi ile analiz

edilmistir.
3.2.1. Hayes Process Yontemi

Hayes Process yontemi, sosyal bilimlerdeki arastirmalarda araci, diizenleyici ve
kosullu etki analizlerini yapma konusunda kritik bir yaklasim sunmaktadir. Bu
yontem, arastirmacilarin bagimsiz ve bagimh degiskenler arasindaki iligkileri, bu
iligkileri etkileyebilecek tigiincii degiskenlerin rollerini anlamalarini ve ayni zamanda

bu iliskilerin gesitli kosullar altinda nasil degisebilecegini kesfetmelerini
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saglamaktadir. Andrew F. Hayes tarafindan gelistirilen ve bir dizi istatistiksel makale
ve teknik dokiimanda detaylandirilan bu yontem, arastirma siireglerini basitlestiren
ve istatistiksel analizlerin esnekligini artiran bir makro araciigiyla uygulanmaktadir
(Bolin, 2014). Arastirmacilara, Ozellikle sosyal bilimler alaninda, karmasik etki
mekanizmalarint ve iligkileri anlama konusunda derinlemesine bir bakis acisi

sunmaktadir (Hayes & Krippendorff, 2007).

Bu yontemin uygulamasi ve teorisine iliskin yaymlar, arastirmacilarin
karmasgik istatistiksel testleri yiiriitme yeteneklerini genigletmistir. Iletisim bilimleri,
egitim ve davranis bilimleri gibi alanlarda yapilan c¢alismalarda, bu analiz
yontemlerinin uygulanmasinin 6nemi artmaktadir (Hayes, 2012). Arastirmacilara
yonelik kilavuzlar ve makaleler, araci ve diizenleyici etki analizlerinin ytiriitiilmesi
icin somut 6rnekler ve adim adim rehberlik saglamaktadir. Bu, arastirmacilara, etki
mekanizmalarini ve degiskenler arasi iliskileri daha etkili bir sekilde kesfetme ve
yorumlama olanagi tanimaktadir (Preacher ve Hayes, 2004). Ozellikle, sosyal
bilimlerdeki karmasik iligkileri anlama ve agiklama kapasitesini artiran bir arag olarak,
Hayes Process yontemi, arastirma bulgularinin dogrulugunu ve anlagilabilirligini
iyilestirerek bilimsel bilgi birikimine 6nemli katkilarda bulunmaktadir (Rabe-Hesketh
ve Skrondal, 2012). Bu yontem, sosyal bilimlerdeki arastirmalar {izerinde yarattigi
dontisimii ve arastirmacilarin daha derinlemesine analizler yapmalarina nasil

yardimci oldugunu gostermektedir.
4. HIPOTEZ GELISTIRME ve ARASTIRMA MODELI

Sosyal medya pazarlamasimin tiiketici etnosentrizmi {izerindeki pozitif ve
anlamli etkisi, modern pazarlama stratejilerinin vazgecilmez bir parcasi haline
gelmistir. Kurnaz (2021) tarafindan yapilan bir ¢alisma, sosyal medya kullaniminin
tiiketici etnosentrizmi tizerinde ters orantil1 bir etki yarattigini, yani sosyal medyanin
tiiketicilerin yerel iriinlere yonelik tutumlarimi yumusatarak daha kozmopolit bir

yaklasimi tegvik ettigini ortaya koymaktadir. Bu bulgular, Rajput vd. (2022) tarafindan
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tam tersi bir sonugla, sosyal medya kampanyalarmin ve etnosentrizmin yerel
diriinlerin satin alinma niyeti tizerinde pozitif etkisi oldugunu ve etnosentrizmin bu
iliskide araci bir rol oynadigin1 gostermistir. Appel vd. (2019) ise, sosyal medyanin
tiiketiciler ve isletmeler arasindaki iligkileri giiclendirmede 6nemli bir rol oynadigini,
bu etkilesimlerin marka algis1 ve tiiketici sadakati {izerinde olumlu etkiler
yaratabilecegini vurgulamaktadir. Baum vd. (2019), sosyal medya kampanyalarinin
yeni iriin tamitimlari {izerindeki basarisim1 analiz ederek, bu kampanyalarn
tiiketicilerin tirtin hakkinda olumlu tutumlar gelistirmesine ve satin alma niyetlerini
artirmasina yardimci oldugunu belirtmistir. Son olarak, Mason vd. (2021), COVID-19
pandemisi sonrasi donemde sosyal medya pazarlamasinin giderek artan Onemine
dikkat cekerek, bu platformlarin tiiketicilerin markalarla etkilesim bigimlerini nasil
degistirdigini ve pazarlama stratejileri i¢in yeni firsatlar sundugunu ortaya
koymustur. Bu c¢alismalar, sosyal medya pazarlamasinin tiiketici etnosentrizmi
tizerindeki etkisini, hem tiiketicilerin yerel tirtinlere yonelik tutumlar1 hem de global

markalarin algilanan degeri acisindan 6nemli oldugunu gostermektedir.

H1: Sosyal medya pazarlamasmin tiiketici etnosentrizmi tizerinde pozitif yonli ve

anlaml bir iligkisi vardir.

Sosyal medya pazarlamasinin tiiketici etnosentrizmi tizerindeki etkisi, gelir
seviyesi farkliliklarina bagl olarak degisiklik gosterebilir. Akbarov (2020) tarafindan
yapilan bir ¢alisma, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka sadakati, deger
bilinci ve marka bilinci tizerinde etkili oldugunu ve bu etkinin gelir seviyesine bagh
olarak farklilik gosterdigini ortaya koymaktadir. Ozellikle, yliksek gelir grubundaki
bireylerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinden daha fazla etkilendigi ve bu
etkinin diisiik gelirli bireylere kiyasla daha giiglii oldugu belirlenmistir. Bu bulgular,
sosyal medya pazarlama stratejilerinin gelir seviyesi farkliliklarim1 dikkate alarak
tasarlanmasi gerektigini gostermektedir. Ayrica, Zhu ve Chen (2015) sosyal medya

kullaniminmin bireylerin markalarla olan iliskilerini nasil sekillendirebilecegi tizerine

11

Sosyal Medya Pazarlamasinin Tiiketici Etnosentrizmine Etkisinde Gelirin Diizenleyici Rolii



International Journal of Financial Economics and Banking Practices Vol.:5 Issue:1 Year: 2024, 1-21

odaklanirken, sosyal medya pazarlama g¢abalarinin tiiketicilerin farklh ihtiyaglarini
tatmin edebilecegi ve bu siirecin tiiketici etnosentrizmi iizerinde dolayl bir etkiye
sahip olabilecegini onermektedir. Sosyal medya platformlarindaki kisisellestirilmis
reklamciligin, tiiketicilerin marka baghligin1 ve algilanan kaliteyi artirabilecegi
belirtilmektedir (Shanahan, Tran, & Taylor, 2019). Hampson, Ma, ve Wang (2018)
tarafindan yapilan bir ¢alisma, algilanan finansal refahin azalmasinin yerli tiriin satin
alma davraniglar1 tizerindeki etkisini incelemekte ve bu iliskinin tiiketici giiveni
tarafindan modere edildigini bulmustur. Bu calisma, sosyal medya pazarlamasimnin
gelir diizeyi farkli olan bireyler tizerindeki etkisinin anlasilmasinda onemli bir
perspektif sunmaktadir. Son olarak, sosyal medya pazarlamasi ve tiiketici
etnosentrizmi arasindaki iligskiyi inceleyen arastirmalar, sosyal medyanin tiiketicilerin
markalarla etkilesim kurma bi¢imini onemli 6lglide degistirdigini ve bu etkilesimin
tiiketici etnosentrizmi tizerinde onemli etkiler yaratabilecegini gostermektedir (Cao,

Meadows, Wong, & Xia, 2021).

Bu calismalarin incelenmesiyle, sosyal medya pazarlamasmin tiiketici
etnosentrizmi tizerindeki etkisinin gelir seviyesine bagl olarak degisebilecegini ve
pazarlama stratejilerinin bu farkliliklar1 g6z oniinde bulundurarak tasarlanmasi
gerektigi ortaya ¢ikmustir. Ozellikle yiiksek gelir grubuna mensup bireylerin, sosyal
medya pazarlama faaliyetlerine daha fazla yamt verdigi ve bu etkilesimin tiiketici

etnosentrizmi tizerinde daha belirgin bir etki yaratabilecegi anlasilmaktadair.

H2: Sosyal medya pazarlamasi, daha yiiksek gelire sahip bireyler arasinda daha diisiik
gelire sahip olanlara kiyasla tiiketici etnosentrizmi {izerinde daha biiyiik bir etkiye
sahiptir.

Sekil 1, bu calismanin temelini olusturan arastirma modelini ve iligkili
hipotezleri detayli bir sekilde gorsellestirmektedir. Bu model, ¢alismanin teorik
gercevesini ve arastirma sorularim1i yonlendiren temel varsayimlar1 ortaya

koymaktadr.
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Sekil 1. Arastirma Modeli

{ Gelir Diizeyi (M) J

Sosyal Medya ] Y H f Tiiketici Etnosentrizmi
Pazarlamasi (X) J H;L (Y)
5. BULGULAR

5.1. Giivenilirlik Analizi

Nunnally ve Bernstein (1994) tarafindan belirtilen, degiskenlerin
guvenilirliginin degerlendirilmesinde Cronbach alfa () degerlerinin kritik oneme
sahip oldugu vurgulanmaktadir. Giivenilir bir Ol¢iim igin, a degerlerinin 0,70
degerinin {istiinde olmasi gerektigi ifade edilmistir. flgili analize gore, her iki degisken
icin de o degerleri 0,70'in tizerinde tespit edilmistir (Tablo 2). Bu sonuglar 1s1g1nda, s6z
konusu degiskenlerin giivenilirliginin saglandigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica
guvenilirlik testi sonucunda (a) degerinin artmasi adina Tiiketici etnosentrizmi
Olcesinden iki ifade analiz disinda birakilmistir.

Tablo 2: Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha Ifade Sayisi
Sosyal Medya Pazarlamas1  ,774 4
Tuketici Etnosentrizmi ,829 15

5.2. Hipotez Testleri

H1: Sosyal medya pazarlamasinin tiiketici etnosentrizmi tizerinde pozitif yonlii
ve anlaml bir iligkisi vardir, hipotezi SPSS 21 programi aracilig: ile basit dogrusal
regresyon analiziyle 6lciilmiistiir. Regresyon modeli 6zeti, regresyon modeli varyans

ve anlamlilik analizi ve katsayilar Tablo 3, Tablo 4 ve Tablo 5'de gosterilmistir.
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Tablo 3: Regresyon Modeli

Model R R? Determinasyon Tahmini
Katsayis1 Standart Hata
1 0,203 0,041 0,039 0,48344

a. Sosyal Medya Pazarlama Diizeyi

Model 6zeti tablosunda yer alan R2 degerlerine gore, bagimsiz degisken olarak ele
alan sosyal medya pazarlamasi degiskeninin, tiiketici etnosentrizmi boyutundaki
varyansin %4,1'lik (0,041) bir kismin1 acgikladig1 goriilmektedir. Bu, sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin tiiketici etnosentrizmi tizerindeki etkisinin %4,1 oraninda
oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 4: Regresyon Modeli Varyans ve Anlamlilik Analizi

ANOVA:
Model Kareler Serbestlik Kareler F Anlamlilik
Toplam Derecesi ~ Ortalamasi Diizeyi
(df)
1  Regresyon 4,406 1 4,406 18,850 ,0000
Hata 102,368 438 ,234
Toplam 106,774 439

a. Bagimli Degisken: Tiiketici Etnosentrizmi
b. Sosyal Medya Pazarlamasi

Anova Testi kullanilarak yapilan analiz, bagimsiz degiskenin bagimli degisken
tizerindeki etkisinin varligini belirlemistir. Tablo 4'te yer alan ANOVA test sonuglari,
sosyal medya pazarlamasi ile tiiketici etnosentrizmi arasindaki iliskinin, F degeri
(18,850) ile ve p < 0,05 anlamlilik diizeyi altinda anlamli oldugunu gostermektedir. Bu
durum, sosyal medya pazarlamasimin tiiketici etnosentrizmi tizerinde olumlu bir
etkiye sahip olduguna dair bir hipotezin olusturulabilecegini isaret etmektedir.
Migkinin pozitif ya da negatif yonlii olup olmadiginin belirlenmesi ise Tablo 5'de

Regresyon Modeli Katsayilar: incelenerek yapilabilecektir.
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Tablo 5: Regresyon Modeli Varyans ve Anlamlilik Analizi

Model B Standart Hata |t P
Sabit 3,670 ,020 183,088 ,000
Sosyal Medya Pazarlamasi ,138 ,020 6,760 ,000
Gelir ,145 ,022 6,698 ,000
Diizenleyici Etki (X*W) ,035 ,018 1,982 ,048

R R? F P
,458 ,210 38,520 ,000

AR? F P
X*W ,070 3,927 ,048

a. Tiketici Etnosentrizmi

Katsayilar (Coefficients) tablosundan elde edilen bilgilere gore, regresyon
denkleminin sabit kismi1 3,172 ve sosyal medya pazarlamasmin regresyon katsayisi
0,135 olarak bulunmustur. Bu, regresyon denklemi y = 3,172 + 0,135X formdiliine gore,
sosyal medya pazarlama aktivitelerinde meydana gelen her bir birimlik artisin,
tiiketici etnosentrizmini 0,135 birim ytikselttigini gostermektedir. Sonug olarak, "H1:
Sosyal medya pazarlamasmin tiiketici etnosentrizmi tizerinde olumlu bir etkisi
oldugu ve bu iligkinin anlamli oldugu" yoniindeki hipotez kabul edilmektedir.

Tablo 6: Gelirin Diizenleyici Etkisi

Katsayilar
Model Standartlastirilmamis Standartlastirilmis T Anlamlilik
Katsayilar Katsayilar Diizeyi
B Standart Beta
Hata
1 Sabit 3,172 ,125 25,325 ,000
Sosyal Medya ,135 ,031 ,203 4,342 ,000

Pazarlamasi

H2 hipotezi, sosyal medya pazarlamasi ile tiiketici etnosentrizmi arasimdaki
iliskide gelirin diizenleyici roliinii belirlemek amaciyla, Hayes (2022) tarafindan
gelistirilen SPSS eklentisi Hayes Process 4.1 siirtimii kullanilarak test edilmistir. Test

sonuglar1 ve bulgular yukaridaki tabloda (Tablo 6) sunulmustur.
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Tablo 6'dan elde edilen sonuglara gore, modelin biitiin olarak anlamli oldugu
gozlenmektedir  (F=38.520, p=0.000<0.05). Bu model tarafindan tiiketici
etnosentrizminin toplam varyansimin yaklasik %21'i agiklanabilmektedir. Diizenleyici
etkinin varyans katkis1 (AR2) %0,07 olup, bu oran nispeten kii¢iik olmakla birlikte
istatistiksel olarak anlamhdir (F=3.927, p=0.048<0.05). Diizenleyici etkinin anlamlilik
diizeyi p=0.048<0.05 olduguna gore, gelirin sosyal medya pazarlamasi ile tiiketici
etnosentrizmi arasindaki iliskide diizenleyici bir rol oynadigl sonucuna varilabilir.
Sonug olarak, “H2: Sosyal medya pazarlamasi, daha yiiksek gelire sahip bireyler
arasinda daha diisiik gelire sahip olanlara kiyasla tiiketici etnosentrizmi {izerinde

daha biiytik bir etkiye sahiptir.” hipotezi kabul edilmistir.

3,907
O Diisiik Gelir
' Orta Gelir
Yiiksek Gelir
3,807
y=3,74+0,15%
g
& 3,707
- : e
g y=3,67+0,14*
2 L ! )
M
3 e
v
= 3,60
—
y=3,53+0,1"x
3,50
3,407
| | | | |
-1,00 -50 00 50 1,00
Sosyal Medya Pazarlamasi
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6. SONUC

Bu calisma, sosyal medya pazarlamasinin tiiketici etnosentrizmi tizerindeki
etkisini ve gelirin bu etkideki diizenleyici roliinii incelemistir. Arastirma, sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici etnosentrizmi tizerinde pozitif bir etkiye
sahip oldugunu ve gelir diizeyinin bu iliskide 6énemli bir diizenleyici rol oynadigini
ortaya koymustur. Yiiksek gelir diizeyine sahip bireylerin, daha diisiik gelirli bireylere
kiyasla sosyal medya pazarlama faaliyetlerinden daha fazla etkilendigi ve bu
durumun tiiketici etnosentrizmi tizerinde daha belirgin bir etki yarattig1 tespit
edilmistir. Bu bulgular, pazarlama stratejilerinin gelir seviyesi farkliliklarim1 goz
oniinde bulundurarak tasarlanmasi gerektigini vurgulamaktadir.

Arastirmanin hipotezleri; sosyal medya pazarlamasimin tiiketici etnosentrizmi
tizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir iligkisi oldugunu (H1) ve sosyal medya
pazarlamasinin yiiksek gelire sahip bireyler arasinda daha diisiik gelire sahip olanlara
kiyasla tiiketici etnosentrizmi tizerinde daha biiyiik bir etkiye sahip oldugunu (H2)
dogrulamistr.

Literatiir incelemesi, sosyal medya pazarlamasmin tiiketici davranislari
tizerindeki etkisine genis bir perspektif sunmus ve bu ¢alismanin bulgulari, mevcut
literatiirle uyum igindedir. Ozellikle, sosyal medya pazarlamasiin tiiketici
etnosentrizmi {izerindeki etkisinin gelir diizeyine gore degisiklik gosterdigi ve bu
etkilesimin pazarlama stratejilerinin tasariminda dikkate alinmas: gerektigi literatiirle
desteklenmistir.

Bu calisma, sosyal medya pazarlamas: ve tiiketici etnosentrizmi arasindaki
iliskiyi daha derinlemesine anlamamiza olanak tanimistir. Ancak, kolayda 6rnekleme
yontemi kullanildig i¢in bulgularin genellenmesi konusunda dikkatli olunmalidir.
Gelecek aragtirmalar, farkli demografik 6zelliklere sahip daha genis 6rneklem gruplar:
tizerinde yiritilmelidir. Ayrica, sosyal medya platformlarinin gesitliligi ve bu
platformlardaki pazarlama faaliyetlerinin tiiketici etnosentrizmi tizerindeki etkilerini

karsilastirmali olarak incelemek yararl: olacaktir.
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