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SosYyAL MEDYA PAZARLAMA FAALIYETLERININ KADIN
TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISSAL NiYETLERINE
ETKisSi!

Sibel AKIN @ 2

Oz

Bu ¢alismanin amact sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin kadin tiiketicilerin satin alma davrams niyetlerine
etkisini arastirmakti. Anakiitleyi olusturan tiiketicilerin belirlenmesinde anakiitleyi simwrlandirmak i¢in
alisveriste sosyal medyayr daha fazla kullandiklar diisiincesiyle kadin tiiketiciler tercih edilmistir. Sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin kadin tiiketicilerin satin alma davramissal niyetlerine etkisini olgmek igin yakin
cevreden sosyal medya ile etkilesimde bulundugunu tahmin edilen kadin tiiketicilere ¢cevrimici olarak hazirlanan
anket formu génderilmis ve onlardan da kendi bildikleri kadin arkadaslariyla anketi paylasmalart istenilmistir.
Kullanilan yéntem kartopu orneklem yontemi olarak bilinen yontemdir. Sosyal medyadan paylasilan anket ile
519 kisiye ulasimis ancak 21 kisinin eksik yanit vermesi nedeniyle bu kisilerin cevaplari ¢alismaya dahil
edilmemis ve 498 kisi degerlendirmeye alinmistir. Sosyal medya pazarlama aktiviteleri olceginde Yiiksekbilgili
(2018) 'nin Yadav ve Rahman (2017)in ¢alismasindan Tiirk¢eye uyarlanan, 5 boyuttan 2 boyuta indirgenen,
gecerlilik ve giivenilirliginin ispatladigi ol¢eginden faydalaniimistir. Calismada yer alan diger degisken ise
tiiketicilerin satin alma davramssal niyetidiv. Satin alma niyeti élcegi Toor vd. (2017)’in ¢alismalarinda
kullandiklart blgekten faydalamilarak olgiilmiistiir: Calisma sonu¢larma gore bilgilendirici olma (0,332) ve
eglendirici olma boyutlarmmin (0,488) ’nin satin alma davranigsal niyeti iizerinde olumlu ydnde bir etkisinin
oldugu goriilmiistiir.
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THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA MARKETING ACTIVITIES ON
THE PURCHASE BEHAVIORAL INTENTIONS OF FEMALE
CONSUMERS

Abstract

The aim of this study is to investigate the effect of social media marketing activities on the purchasing behavioral
intentions of female consumers. In determining the consumers constituting the population, female consumers
were preferred with the idea that they use social media more while shopping in order to limit the population. In
order to measure the effect of social media marketing activities on the purchasing behavioral intentions of
female consumers, an online survey form was sent to female consumers who were estimated to interact with
social media in their close circle and they were asked to share the survey with their female friends. The method
used is the method known as the snowball sampling method. 519 people were reached with the survey shared on
social media, but since 21 people gave incomplete responses, the responses of these people were not included in
the study and 498 people were evaluated. In the social media marketing activities scale, the scale of
Yiiksekbilgili (2018), which was adapted into Turkish from the study of Yadav and Rahman (2017), reduced from
5 dimensions to 2 dimensions, and whose validity and reliability have been proven, was used. The other variable
in the study is the purchasing behavioral intention of consumers. The purchase intention scale was developed by
Toor et al. (2017) was measured using the scale they used in their studies. According to the results of the study, it
was seen that the dimensions of being informative (0.332) and being entertaining (0.488) had a positive effect on
purchasing behavioral intention.

Keywords : Social Media Marketing, Female Consumers, Purchase Behavioral Intention
JEL Classification 1 M31
GIRIS

Dijitallesen diinyada yasamin ayrilmaz pargasi haline gelen sosyal medya, teknolojinin
gelismesiyle ve internetin yayginlasmasi birlikte hizla biiyiiyen ve evrimlesen bir platform haline
gelmistir. Sosyal medya, insanlarin haberlesme, etkilesim, bilgi paylasimi ve eglence ihtiyaglarimi
karsilayan 6nemli bir arag olarak yerini almstir.

Sosyal medya uygulamalarmin devrimi, insanlarin ve isletmelerin birbirine baglanma bi¢imini
degistirmistir. Isletmeler tiiketicilerle, bireyler da birbirleriyle sosyal medya platformlar1 araciligiyla
etkilesime gecmeye baslamistir. Iletisim sekli degisen tiiketicilerin ¢evrimigi davramslarini da
degismigtir. Sosyal medyada tiiketicilerin onemli miktarda zaman harcadiklari ve g¢evrimigi
tartismalara katildiklar1 veya diger tiiketicilerle deneyimlerini paylastiklart yaygim bir platform haline
donlismiistiir.

Sosyal medya iiriin ve hizmetlerin satin alinmadan Once c¢evrimigi platformlarda diger
kullanicilarin goriis ve onerilerine ulasabilme imkanini kolaylastirmustir. Uriin ve hizmetle ilgili bilgi
sahibi olmayan ya da deneyimleme sansina sahip olmayan bireyler i¢in sosyal medya platformlar
bilgiye erigebilmek bir kaynak haline doniigmistiir. Bu platformlarda deneyimlerini paylasan bireyler
drtinlerin tanitimina, nasil goriindiigiine, kullanigliligina ve beklentilerine uygunlugunun anlasilmasina
katki saglamaktadir. Yapilan paylasimlarda giivenilirligin, inandiriciligin  ve samimiyetinin
kullanicilara gegmesi olumlu bir bakis agis1 olusturmasini kolaylastirmaktadir.

Sosyal medya sitelerinde paylagilan bilgilerin tiiketici tutum ve davranigsal niyetlerini etkiledigi ve
sekillendirdigi yaygin olarak bilinmektedir. Sosyal medyaya giivenen tiiketiciler, {irinlerle ilgili kendi
deneyimlerini akranlariyla paylasmaktan keyif aldiklar1 kadar, belirli bir iriin hakkindaki
farkindaliklar1 artirmak igin bagkalarindan gelen bilgi ve gortslere de ihtiyag duyarlar. Sosyal
topluluklardaki paylasilan gonderiler, diger potansiyel tiiketicilerin karar verme siireglerini etkiler
(Park vd., 2021). Bu iki yonlii iletisim platformu, bilgi ve fikirleri paylagsmak i¢in mitkemmel bir
ortam saglamaktadir. Sosyal medya, iirtinlerin tanitimini yapmakla birlikte ne oldugunu da tiiketicilere
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ilettigi i¢in tiiketicilere kars1 daha diirtist kabul edilir. Bu tiir etkilesim, olumlu tutumu artirir ve daha
giiclii bir satin alma niyeti saglar (Hutter vd., 2013).

Sosyal medyada yapilan paylasimlar kadin ve erkekler tarafindan takip edilmesine ragmen daha
cok kadmn kullanicilarn ilgisini ¢cekmektedir. Sosyal medyada yapilan paylasimlar kadin tiiketicilerle
erkek tiiketiciler kiyaslandiginda, kadimn tiiketiciler sosyal medya paylasimlarinin inandiriciligini,
giivenirligini ve faydalarimi daha yiiksek bulmaktadir. Bilgilendirmenin yani sira eglenceli zaman
gecirmek i¢in de sosyal medyayr kullanan kadinlar giincel trendleri izleyerek olumlu algilara sahip
olmaktadir. Kadin tiiketiciler diger kullanicilarin sosyal medya paylasimlarini referans niteliginde
degerlendirilerek bilingli tercihler yapmalarina ve kararlarinin sekillendirmesine yardimci olmaktadir
(Abuca ve Ekinci, 2022). Sosyal medya platformlar1 kadinlara bir ses verir, benzer diisiinen digerler
kullanicilarla baglanti kurmalarina olanak tanir ve dgrenmeyi kolaylastirir. Bu giincel ¢aligmanin
amaci sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin kadin tiiketicilerin satin alma davranigsal niyetlerine
etkisini inceleyerek literatiire katki saglamaktir.

I. SOSYAL MEDYA

Sosyal medya, kullanicilarin goriislerini, deneyimlerini ve gozlemlerini paylasabilecekleri
sosyal etkilesimi tesvik eden farkli ¢evrimigi platformlar ve topluluklardir (Majeed vd., 2021).
Kullanicilarin igerik olusturulmasina ve bunlari paylasmasina olanak taniyan, belirli bir pazardaki tirtin
veya hizmetler hakkinda birbirlerini bilgilendirmeyi saglayan bir dizi internet tabanli uygulamalardan
olusmaktadir (Kaplanand Haenlein, 2010) Sosyal medya, diisiince, yorum ve fikir paylasma
konusunda ayni ilgiye sahip ¢evrimigi bir ortamdir. Sosyal medya, kullanicinin gevrimigi aligverise
katilmasini, kullanici tarafindan olusturulan igerige katkida bulunmasini veya blog, wiki'ler (6rnegin
Wikipedia), sosyal medya sitesi (6rnegin Facebook, Twitter, LinkedIn) ve medya paylasim sitesi
(6rnegin YouTube, Instagram) gibi ¢evrimici topluluklara dahil olarak farkli ilgi alanlar ile ilgili
birgok iiriin i¢in referans olarak yararlanma imkani verir. Sosyal medyanin biiyiimesi, sosyal medyay1
birgok insanla iletisim kurmanin yenilik¢i bir yolu haline getirir (Majeed vd., 2021).

Sosyal medya, yayincilik teknolojisini kullanan kisiler tarafindan olusturulan, ¢ok erisilebilir
ve bagkalariyla genel iletisimi ve etkilesimi kolaylagtirmay1 amagclar. Bireylerin bilgiye erigmesini
saglayarak triinle ilgili bilgilerin derinligi artirir. Cogu tiiketici belirli iirinler hakkinda daha fazla
bilgi toplamak igin sosyal medya topluluklariyla etkilesime girer. Sosyal medyanin {iriin
pazarlamasinda bir ara¢ olarak yiiksek kullanimi, tiiketicileri pazara ¢ekme ve pazarlama iliskileri
kurma firsatlar1 ile pazarlamanin daha genis bir erisime sahip olmasini saglar (Yuliantoro vd., 2019;
Fink vd., 2020). Cevrimi¢i kullanicilar, ¢evrimigi olarak bazi tirtinleri satin almak istediklerinde sosyal
medya platformlarim1 kullanirlar. Hangi iiriinlerin satin almaya deger olduguna karar vermeden 6nce
arama yapmalar1 ve triin bilgilerine bakmalar1 bu platform ile kolay gergeklesmektedir. Cevrimigi
kullanicilarin satin alma niyeti genellikle diger ¢evrimi¢i kullanicilardan etkilenir. Cesitli ¢evrimigi
platformlar1 ve hizmetleri kapsayan sosyal medya iiriinler hakkinda bilgiler saglayarak hayati bir rol
oynamaktadir (Basuki vd., 2022).

1. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medyada yer alan kitlelerden faydalanarak bir iiriinii, hizmeti
veya konuyu pazarlamak igin sosyal medyayi kullanan bir pazarlama bigimidir. Sosyal medya
pazarlamasim1 kullanarak, pazarlanan firlinlerin igletmelerin konumundan uzakta olan tiiketiciler
tarafindan daha genis bir sekilde bilinmesi ve bdylece tiiketici satin alma kararlarinin iyilestirilmesi
beklenmektedir (Savitri., vd., 2022). Haudi vd. (2022), bir iriiniin sosyal medyada goriiniirliigiiniin
artmasinin tanittmini artirarak daha yiiksek iiriin tartisma sikligina yol agtigini 6ne stirmiistiir.

YouTube, Facebook ve Instagram benzeri sosyal medya sitelerinin artan kabulii, bireylerin iletisim
kurma, triinlerle etkilesim kurma ve satin alinacaklar konusunda karar verme sekillerini tamamen
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degistirmistir. Giiniimiiz tiiketicileri mal ve hizmetleri satin almadan 6nce aktif olarak iiriinlerle ilgili
goriisler, yorumlar ve bilgiler elde etme arayisi igerisindedir. Edinilen bilgiler kararlar biiyiik 6l¢iide
etkilemektedir. Sosyal medya pazarlamasi kullanici iletigimlerini, isletmeyle ve diger kullanicilarla
olan etkilesimlerini takip eden ve daha basit hale getiren ve onlarin katilimini tesvik eden geleneksel
ve dijital pazarlama iletisimlerinin gelistirilmesidir. Sosyal medya pazarlamas: tiiketicilerin isteklerine,
arayislarina ve satin alma niyetlerine olumlu cevaplar iiretebilecek potansiyele sahiptir (Ebrahim,
2020).

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya sitesi araciligiyla Kullanicilar tarafindan fark edilmek ve
onlar1 sosyal medya sitelerinde igerikleri paylasmaya ve arkadaslariyla paylasmaya tesvik etmek igin
farkli bir igerik olusturmayi igerir ve kullanicilarin igerigi "etiketlemelerine", "bloglamalarina" ve
"gondermelerine" izin vermek i¢in teknik uygulamalardan yararlanir. Bu igerik cevrimici kullanicilar
icin mevcuttur ve iirlin ve hizmetlerini pazarlamak isteyenler tarafindan yayginlastirilir ve kullanilir
(Al-Zyoud, 2018). Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin hedef kitleleriyle etkilesime gegmek, iiriin
ve hizmetlerini tanitmak, sadik tiiketici kitlesi olusturmak ve nihayetinde satiglart artirmak igin
kullanilan stratejilerin biitliniidiir.

Sosyal medyanin bir pazarlama araci olarak ortaya ¢ikmasi ile bireylerin aligveris ve satin alma
davraniglar1 degismis ve satin alma fikri daha belirgin ve kullanilabilir hale gelmistir Pazarlama
platformu olarak aligveris i¢in aligveris merkezlerine ve marketlere kimsenin ¢ikmayacagini, herkesin
internet tizerinden ve sosyal medya siteleri iizerinden aligveris yapacagini ifade etmistir. Pazarlama
iletisimini 6énemli Glglide etkilemis ve tiiketiciler ile pazarlamacilar arasinda baglar olusturan sosyal
medya ticarette bircok yeni firsat ve potansiyeli beraberinde getirmis ve ¢esitli tiriin erigilebilirligini
artirmustir. Tiiketicilerin ve iirlinlerin konum, iletisim araglari ve zaman smirlamasi olmaksizin
birbirine baglanmasini miimkiin kilan sosyal medya iki yonlii iletisimi kolaylastirmistir. Cevrimigi
platform, tiiketicilere kolaylik saglamanin yan sira, tiiketicilerin aralarindan se¢im yapabilecekleri ve
tim bilgilere eksiz erisebilecekleri genis bir firsat portfoyiinii de beraberinde getirmistir (Al-Zyoud,
2018). Tiiketiciler g¢evrimigi aligverisi c¢evrimdigi aligverise tercih etme egilimindedirler. Ciinki
cevrimici aligveris kolaylik ile iliskilendirilir ve bu kolaylik, tiiketicileri satin alma kararlar1 verirken
anlik satin almaya motive eder. Sosyal medya, ¢cagdas yasamin dogal bir pargasi olarak tiiketicilerin
iiriin bilgilerini elde edebilecekleri birincil medya olarak ortaya ¢ikmistir. insanlarm etkilesim kurma
ve iletisim kurma seklini temelden degistirmis olsa da pazarlamacilara hedef kitleleriyle daha iyi
baglar kurma firsatlarini da getirmistir (Kim ve Kim, 2021).

Sosyal medya pazarlamasi, belirli ve Ol¢iilebilir tiiketici tepkilerini artirmak i¢in internet sosyal
iletisim medyasin1 kullanan etkilesimli bir pazarlama sistemidir, giiniimiiziin dijital diinyasinda
isletmeler icin vazgegilmez bir aractir (Tjiptono ve Cjandara, 2017). Iyi planlanmis ve etkin bir sosyal
medya stratejisi, isletmelerin tiiketicilerle bag kurmasina ve nihayetinde satiglarini artirmasina
yardimci olan siirekli olarak degisen ve gelisen bir siirectir. Yapilan caligmalar satin alma niyetinin
sosyal medya pazarlamasindan etkilendigi ve olumlu bir etkisinin bulundugunu géstermistir (Kim ve
Ko, 2012; Hutter vd., 2013; Balakrishnan vd., 2014; Pjero ve Kercini; 2015; Husnain, ve Toor, 2017,
Pandey vd., 2018; Almohaimmeed, 2019; Kristina ve Sugiarto, 2020; Aji vd., 2020; Orel ve Arik,
2020; Kristina ve Sugiarto, 2020; Majeed vd., 2021; Jiang ve Yin, 2022; Salhab vd., 2023).

I11. SATIN ALMA DAVRANISSAL NiYETI

Niyet insanlar1 bir seyler yapmaya motive eden bir davranis olarak adlandirilir (Rezvani vd.,
2012). Kim ve Ko'ya (2012) gore, satin alma davranigsal niyeti tiiketicilerin ilgi ve iiriin satin alma
ihtimallerinin karisimidir ve alicinin tutumlara dayanarak gelecekteki davranigini belirlemektedir.
Tiiketiciler trlinleri bilingli bir sekilde planlama veya satin almaya niyet ederler. Tiiketiciler bir
tiriiniiniin kendilerine duygusal deger veya pratik deger saglayabilecegine inanirsa, o {irtinden fayda
elde etmek i¢in {riliniinii satin alma konusunda gii¢lii bir niyete sahip olmalart muhtemeldir (Yi ve
Yangying, 2021). Tiiketicilere iiriin ve hizmetleri ger¢ekten 6neren ve onlari satin almaya zorlayan bir
sebep olarak tanimlanir. Bir¢ok c¢alisma, tiiketicilerin niyetlerini ger¢ek davraniglarini test etmek igin
inceler (Zhuang vd., 2021). Tiiketiciler genellikle satin almak istedikleri {irlinii veya hizmeti takdir
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etme, iirlind satin alma s6zii vermeden Once arastirma ve analiz etme siirecini Ustlenirler (Majeed vd.,
2021). Satin alma niyeti iizerine mevcut arastirmalar, tekrarlanan web sitesi ziyaretlerinin sayisini
artirmak igin akisin kolaylastirilmas1 gerektigini ve bdylece satin alma niyetlerinin artirilmasi
gerektigini One siirmektedir. Bir kullanici web sitesini ziyaret ederken seving hissederse, kullanici
siteyi tekrar tekrar ziyaret edecektir ve satin alma niyeti muhtemelen artacaktir. Sosyal medya
platformunda, insanlarin giiven duymasini ve giivensizliklerinin {istesinden gelmesini saglayan bilgi,
derecelendirme ve yanit aligverisi vardir ve bu da firmanin {irlinlinii satin alma istegiyle sonuglanir
(Sohn ve Kim, 2020).

I11.1. Sosyal Medyanin Etkiledigi Tiiketici Satin Alma Davramssal Niyeti

Sosyal medyanin bireylerarasi popiilaritesi, bu platformun yeni bir pazarlama iletisim platformu
olarak yaygin bir sekilde kullanilmasina neden olmustur (Lou ve Yuan, 2019). isletmeler ve iiriinlerle
ilgili bilgiye erigsmek isteyen tiiketiciler ilgilendikleri alanlara en hizli ve fazla bilgiye zahmetsiz bir
sekilde sosyal medya platformlarinin dijital ortamlarinda ulasabilmektedir. Zaman kisitlamasina maruz
kalmaksizin {irlinlerin hizla tanitildig1 ve bilgi akisinin gerceklestirdigi pazarlama girisimlerine maruz
kalmaktadir (Kim ve Kim, 2019). Bu bilgi akis1 tiiketiciler arasinda domino etkisi yaratmaktadir. Diger
kullanicilardan elde edilen olumlu yorumlar, goriisler ve tavsiyeler tiiketicilerin satin alma niyetlerine
olumlu bir destek saglayabilmektedir. Sosyal medyadan elde edilen bilgilerin inandiriciliginin yiiksek
olmasi, tiiketiciye fayda saglamasi, satin alma niyetinin daha da giiclenmesine neden olur. Sosyal
medyadaki bir kullanict bir iirtin hakkinda olumlu bir referans verirse, bu tiikketicinin iirtine olan
glivenini artirabilmektedir (Agusiady vd., 2024).

Sosyal medya yalnizca tiiketicilerin bilgi aldig1 bir platform olarak degil, ayn1 zamanda iiriin veya
hizmet tanitimini desteklemek igin tiiketici aglarmi etkinlestirebilecegi bir platform olarak da hizmet
eder. Tiiketiciler sosyal medya platformu etkilesim 6zelligi nedeniyle, artik sevdikleri tiriinler ve diger
kullanicilarla dogrudan dijital baglant1 kurabilme 6zelligini kullanabilmektedir (Vrontis, vd., 2021).
Bir bilgi kanali olarak faaliyet gosteren sosyal medya, tiiketicilerin satin alma niyetlerini
sekillendirmede stratejik bir rolii bulunan bir platform 6zelligine sahiptir. Tiiketiciler arasinda olumlu
bir vizilt1 yaratabilir, bilinirligi artirabilir ve karsihiginda satin alma niyetini etkileyebilir. Sosyal medya
kullanicilari, bir {iriiniin {iriinleri veya diger kullanicilarin eylemleri hakkindaki tutumlarimi ve
fikirlerini, yalnizca "begen" veya "begenme" diigmesine basarak veya bir gdnderiye olumlu veya
olumsuz bir yorum gondererek iletebilirler ve {irlinii satin alma diisiincesi bulunanlara yon verebilir
(Ao vd., 2024).

Sosyal medya platformlar1 araciligiyla potansiyel tiiketicilere zahmetsizce etkilesime girebilen
isletmeler hedef kitlelerine kolayca ulasabilip tiriinlerini tanitimini yapabilir. Yapilan bu paylagimlarin
verdikleri bilgilendirmenin tiiketicilerin satin alma davranigsal niyetlerin pozitif bir katki sagladig
goriilmistiir (Salhab vd., 2023).

IV. METODOLOJI

IV.1. Kavramsal Model ve Hipotezler

Literatiirde sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri farkli boyutlar kullanilarak agiklanmigtir
(Kim ve Ko, 2012; Lee ve Hong, 2016; Yadav ve Rahman, 2017; Seo ve Park, 2018; Yiiksekbilgili,
2018; Orel ve Arik, 2020). Yadav ve Rahman (2017) tarafindan gelistirilen sosyal medya pazarlama
aktiviteleri (SMPA) 6lgegi de bes faktorlii toplam 15 soru igeren bir yapiya sahiptir. Bunlar etkilesim,
bilgisellik, kisisellestirme, trend olma ve agizdan agiza olarak tanimlanmistir. Son yillarda yapilan
caligmalarda ise boyutlarm bilgilendirici olma ve eglenceli olma boyutlar1 etrafinda yogunlastig
goriilmektedir. Yiiksekbilgili (2018)’nin yaptigi calismada Yadav ve Rahman (2017)’1n ¢alismasindan
Tiirkgeye uyarlanan, gegerlilik ve giivenilirliginin ispatladigi sosyal medya pazarlama aktiviteleri
Olceginden faydalanilmistir. Caligmada yer alan diger degisken ise tiiketicilerin satin alma davranigsal
niyetidir. Satin alma niyeti Glgegi de Toor vd. (2017)’in ¢alismalarinda kullandiklar1 6lgekten
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faydalanilarak 6l¢iilmiistiir (Orel ve Arik, 2020). Calismada farkli olarak sadece kadin tiiketiciler ele
almmistir. Calismanin degiskenleri ve aralarindaki iligkileri gdsteren arastirmanin kavramsal modeli
Sekil 1’de sunulmustur.

Sosyal Medya Pazarlamasi

Faaliyetleri Satin Alma Davranigsal

« Bilgilendirici Olma = —p- Niyeti
e Eglenceli Olma

Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Literatiirdeki c¢alismalar incelendiginde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
tilketicilerin satin alma davranigsal niyetleri iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya koyan
birgok c¢alisma ile karsilagilmaktadir (Kim ve Ko, 2012; Hutter vd., 2013; Pjero ve Kercini; 2015;
Husnain, ve Toor, 2017; Aji vd., 2020; Orel ve Arik, 2020; Kristina ve Sugiarto, 2020; Majeed vd.,
2021; Salhab vd., 2023). Bu c¢alismalardan yola ¢ikarak sosyal medya pazarlamasimin kadin
tiiketicilerin satin alma davranigsal niyetleri tizerinde bir etkisinin olup olmadig1 belirlenmek istenmis
ve yukaridaki kavramsal modelden yola ¢ikarak arastirmanin hipotezi agsagidaki sekilde gelistirilmistir.

Hi:: Sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri kadin tiiketicilerin satin alma davranigsal
niyetleri lizerinde bir etkiye sahiptir.

IV.I1. Arastirmanin Orneklemi ve Veri Toplama

Bu galigmanin ilgi evreni, sosyal medya platformlarinda herhangi bir {iriiniin hesabin1 takip eden
ve etkilesimde bulunan kadin tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin temel kisiti olan zaman ve
maliyet dolayisiyla bu kitlenin tamamina ulagilmasinin ¢ok zor olacagindan orneklem ydntemine
gidilmistir. Bunun iginde yakin g¢evreden iiriinlerin sosyal medya hesaplarini takip eden ve etkilesimde
bulundugunu tahmin edilen kadinlara ¢evrimigi olarak hazirlanan anket formu gonderilmis ve onlardan
da kendi bildikleri kadin arkadaslariyla anketi paylasmalari istenilmistir. Kullanilan yontem kartopu
orneklem yontemi olarak bilinen yontemdir.

Katilimcilarin, anket formuna ulasabilmeleri i¢in bir baglant1 linki gonderilmis ve cevaplarini
bunun iizerinden ulastirmalari saglanmistir. Ek olarak, ¢alismanin amagclarina iliskin net bir agiklama
da eklenmistir. Ayrica, katilimin goniillii oldugu konusunda bilgilendirilmis ve anket tamamlandiktan
sonra cevaplarini tekrar kontrol etmeleri ve yeniden gondermeleri hatirlatilmistir. Yaklagik alt1 haftalik
veri toplama siiresi boyunca (Eyliil-Ekim 2023) toplam 519 form toplanmistir. Bunlarin arasindan 21
katilimcinin cevaplarinda ¢ok sayida eksik bilgi yer aldigi i¢in degerlendirilmemis, geri kalan 498
form analiz edilmistir.

Uygun orneklemi belirlemek i¢in Nunnally (1994) tarafindan o6nerilen 6lgiit kullanilmigtir.
Dolayisiyla, 15 maddelik sosyal medya pazarlamasi ve 6 maddelik satin alma niyeti 6l¢eginde bulunan
21 maddelik soru seti igin 210 katilimcinin olmasi uygun goriilmistiir. Ayrica, bu rakam (N = 498)
Hair vd., (2019) maksimum olabilirlik tahmini i¢in 100-150 6rneklem kullanilmasi Onerisine ve
Boomsma'nin (1982) yapisal esitlik modellemesi i¢in en az 200 6rneklem kullanilmast 6nerisiyle de
uyumludur.
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IV.111. Veri Analizi

Katilimcilarin demografik ozelliklerine ve sosyal medya pazarlama kullanimlarina genel bir
bakis saglamak icin yiizdeler hesaplanmistir. Yapt maddelerinin giivenilirligini ve gegerliligini
degerlendirmek icin Cronbach's alpha ile kesifsel/agimlayici (AFA) ve dogrulayici faktdr analizi
(DFA) kullanilmistir. Calismanin yakinsak gecerliligini degerlendirmek igin bilesik giivenilirlik (CR)
ve ortalama c¢ikarilan varyans (AVE) hesaplanmistir. Arastirmanin hipotezini test etmek igin de
regresyon analizi yapilmistir.

IV.IV. Calisma Ornekleminin Ozellikleri

Toplam orneklem biytkliginin tamamin1 498 katilimc1  kadinlardan  olusmaktadir.
Katilimeilarin yaslart incelendiginde, yaklasik tigte ikisinin (%61,2) 20-30 yas araliginda oldugu
goriilmektedir. Egitim gegmisi bakimindan, en biiyiik katilimci grubu ise iiniversite mezunlari (%66,7)
olusturmaktadir. Bu grubu lisansiistii derecesine sahip olanlar (%19,6) takip etmektedir. Incelenen
katilimeilarin (%71,6) sosyal medya platformlarinda giinde 4-6 saat gecirdiklerini ifade etmislerdir.
Katilimeilar arasinda en popiiler sosyal medya platformu siralamasi Instagram %37,5, Twitter %32,7
ve Facebook %26,6'lik oranlarla en popiiler olanlardir.

IV.V. Ortak Yontem Varyansi (CMYV)

Cevrimici anket kullanilarak veri toplanmasi nedeniyle CMV olasiligini en aza indirmek i¢in
arastirmacilar, dogru yanitlar1 tesvik etmek amaciyla anonimlik, gizlilik ve diiriistliikk ilkelerini
kullanmiglardir. Katilimeilara cevaplarinin gizli tutulacagi ve sadece aragtirma amaciyla kullanilacagi
bildirilmistir. Anonimlik potansiyel onyargilar1 6rtmek igin, diiriistliik ise giivenilir sonuglar1 garanti
etmek icin Onerilmistir. Ayrica, CMV'yi tespit etmek i¢in Harman'in tek faktorlii testi veya Podsakoff
vd., (2003) onerileri olan, varyansin %50'den fazlasi tek bir faktor tarafindan agiklanmamasi kuraliyla
test edilebilecegi icin ¢alismada Podsakoff vd., (2003) onerileri tercih edilmistir. Bu gergevede
aciklanan varyanslara bakildiginda, en yiiksek aciklama giiciine sahip olan faktdriin varyansin
%42,24'nl  agiklayabildigi gorildigi icin CMV ile ilgili herhangi bir sorun olmadig:
degerlendirilmistir.

IV.VI. Ol¢eklerin Degerlendirilmesi

Hair vd., (2017) Cronbach’s Alpha katsayisina bagli olarak oOlgegin giivenilirligini
degerlendirirken, Cronbach’s Alpha katsayisinin 0,70 degerinden yiiksek olmasi durumunda olgegin
giivenilir olarak degerlendirilebilecegini belirtmislerdir. Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda sosyal
medya pazarlamasi aktiviteleri 6l¢eginin giivenilirlik katsayis1 0,927 ve satin alma davranigsal niyeti
Olceginin giivenilirligi de 0,787 olarak hesaplanmistir. Bu durum, kullanilan 6lgegin giivenilir
oldugunu gostermektedir.

Sosyal medya pazarlamasi faaliyeti (SMPF) 6l¢egimizin orijinali 15 degiskenden ve satin alma
davranigsal niyeti Olgegimizde 6 degiskenden olugmaktadir. Ancak yapilan giivenilirlik analizi
sonucunda SMPF oOlcegimizde yer alan 2 degisken ve satin alma davranigsal niyeti 6lgegimizde yer
alan 1 degisken dl¢egin giivenirliligini olumsuz yonde etkiledigi i¢in yapinin i¢inden ¢ikarilmistir.

KMO testi degiskenler arasindaki korelasyonlari ve faktdr analizinin uygunlugunu 6lgen testtir.
KMO testinin degeri 0 ile 1 aralifinda olmalidir. KMO degeri, herhangi bir degiskenin diger
degiskenler tarafindan hatasiz tahmin edilmesi halinde 1’e esit olur. 0,8 iistii degerler miikemmel
sayilabilir (Biiytlikoztirk, 2002). Sosyal medya pazarlamasi dlgeginin Kaiser—Meyer—Olkin (KMO)
degeri 0,918 ve Satin alma davranigsal niyeti 6lceginin KMO degeri de 0,784 olarak belirlenmistir.
Bundan sonraki ilk adim ise agiklanan varyansin 0,50 ve iizerinde olmas: tavsiye edilir. Faktor analizi
sonucunda olusan 2 boyutlu sosyal medya pazarlamasi, 6lgek degiskenlerinin 0,69’unu agiklarken
satin alma davramigsal niyeti 6lgegi de 0,561’ini agiklamaktadir. Bu da tatmin edici bir madde
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giivenilirligi saglayacaktir. Tablo 1 ve 2, tiim faktorlerin yiik degerlerinin 0,70’den biiyiik oldugunu ve
istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

Sosyal medya pazarlamasi dlcegi aciklayict faktor analizi (AFA) sonucunda iki faktor ortaya
cikmis olup, bu faktorler Bilgilendirici olma ve Eglendirici olma olarak adlandirilmigken satin alma
davranigsal niyeti Olcegi tek faktor altinda toplanmistir. Her bir faktoriin gilivenilirligini
degerlendirmek i¢in Cronbach's alfa degerleri hesaplanmis ve tiim faktorlerin alfa degerleri 0.7'nin
iizerinde bulunmustur, bu da faktorlerin yiiksek giivenilirligini gostermektedir.

AFA sonuglarindan yola c¢ikarak dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilarak olgeklerin
gecerliliklerini belirlemek amaglanmistir. Bunun ic¢inde, oncelikle i¢ tutarlilik ve giivenilirliginin
degerlendirilmesi olusturmaktadir. Cronbach's alpha ve CR'nin her ikisi de hesaplanmstir. Tablo
I'de, Cronbach alfa degerleri 0,792 ile 0,941 arasinda degisirken, CR skorlar1 0,864 ile 0,955
arasinda degismektedir. Bu degerler Hair vd' nin (2011) 6nerilerini astig1 i¢in 0,70 esik degerine gore
miikemmel bir i¢ tutarlilik giivenilirligi saglamaktadir. Ayrica, 6l¢lim modelinin yakinsak gegerliligin
aragtirilmasina odaklanmigtir. Bunun i¢inde Fornell ve Larcker (1981), yakinsak gegerliligin AVE
kullanilarak degerlendirilmesi gerektigini ve bunun i¢in de 0.50'nin iizerinde bir esik degerinin
olmasi gerektigi Onerisi dikkate alinmistir (Hair vd., 2019). Tablo1’de gosterildigi gibi, AVE
degerleri 0.562 ile 0.809 arasinda degismektedir ve bu da kabul edilebilir bir yakinsak gecerlilige
isaret etmektedir.

Tablo 1. Sosyal Medya Pazarlamasi Faaliyetleri Olcegi

Boyutlar ve Degiskenler Fakto o CR AVE
Yiiri_(le
Il
Sosyal Medya Pazarlamasi Faaliyetleri Olcegi 0,927
Bilgilendirici Olma 0,906 0,923 0,634
1-Markanin sosyal medya sayfalari, var olan igeriklerini 0,914

paylagsmama ve giincelleme yapmama imkén verir.

3-Markanin sosyal medya sayfalari, aile ve arkadaglar 0,834
ile iki yonlii etkilesimi kolaylastirir.

4-Markanin sosyal medya sayfalar1 {irtinler hakkinda 0,828
kesin bilgi sunar.

5-Markanin sosyal medya sayfalar yararli bilgi saglar. 0,768

6-Markanin sosyal medya sayfalari {izerinden sagladigi 0,751
bilgiler kapsamlidir.

7-Markanin sosyal medya sayfalari ihtiyacima gore 0,744
satin alma Onerilerinde bulunur.

8-Markanin sosyal medya sayfalarini kullanarak 0,714
ihtiyag¢larimin kargilandigini hissediyorum.

Eglendirici Olma 0,814 0,864 0,562

10-Markanin sosyal medya sayfalarinda goriilen 0,872
icerikler giincel trendlerden olusmaktadir.

11-Markanin sosyal medya sayfalarin1 kullanmak 0,846
gercekten bir modadir.

12-Moda olan herhangi bir sey markanin sosyal medya 0,796
sayfalarinda mevcuttur.

13-Arkadaslarima markanin sosyal medya sayfalarini 0,783
ziyaret etmelerini Oneririm.

14-Arkadaslarimi ve tanidiklarimi markanin sosyal 0,735
medya sayfalarini kullanmalari i¢in tesvik ederim.
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Kaise Meyer Olkin Olgek Gegerliligi 0,918
Barlett Kiiresellik Testi Ki kare 4109,
sd 8
p degeri 66
0,000

Tablo 2. Satin Alma Davramssal Niyeti

Boyutlar ve Degiskenler Faktor a CR AVE
Yiikler
i
Satin Alma Davramigsal Niyeti 0,787
Satin Alma Niyeti 0,915 0,683
Uriin satin almadan 6nce markalarin sosyal medya 0,852

hesaplarimi kullanmak daha iyi karar vermeme
yardimci olur.

Takip ettigim markanin sosyal medya hesaplarinda 0,848
tanitilan iiriinleri satin almaya niyetliyim.

Markalarin sosyal medya hesaplarini kullanmak 0,835

iiriin satin almaya yonelik ilgimi arttirir.

Arkadaglarimin takip ettigi markalarin sosyal medya 0,827
hesaplarinda goriip, dnerdikleri {irlinleri satin alma
ihtimalim ¢ok yiiksek.

Takip ettigim markanin sosyal medya hesaplarinda 0,767
tanitilan tiriinleri miimkiin olan en kisa zamanda
satin alacagim.

Kaise Meyer Olkin Olgek Gegerliligi 0,784
Barlett Kuresellik Testi Ki kare 945,9

sd 10
p degeri 0,000

Dogrulayici faktor analizi veri ile model arasindaki uyumu gostermektedir. Analiz sonucunda veri ile
model arasindaki uyum durumunun literatiirde yer alan model ile uyum iyiligi degerlerine bakilarak
karar verilmektedir. Model uyumuna yénelik birgok deger olmasina karsin; x2/df, GFI (Uyum lyiligi
Indeksi), CFI (Karsilastirmali Uyum Indeksi) ve RMSEA (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii)
degerleri calismalarda genel olarak kullanil maktadir (Meydan ve Sesen, 2015).

Tablo 3. Iyi Uyum ve Kabul Edilebilir Uyum Degerleri

Uyum olgiileri lyi uyum Kabul edilebilir uyum
y2/df <3 <45

RMSEA <0,05 0,06- 0,08

CFI >0,97 >0,90

GFlI >0,90 0,89 - 0,85

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2015:72 ve Hu ve Bentler, 1998:449.
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Sosyal medya pazarlamasi faaliyeleri ve satin alma davranigsal niyet dlgekleri igin dogrulayici
faktor analizi yapilmistir. Olgeklerin uyum degerleri kabul edilebilir siniflar iginde olmadig
durumlarda programin 6nerdigi modifikasyonlar yapilmistir. Olgiim modellerinin iirettigi uyum
degerleri de Tablo 4’te gdsterilmistir.

Tablo 4. Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum Indeksi Degerleri

Degisken x2/df GFlI CFlI RMSEA
Sosyal Medya Pazarlamasi Faaliyeti 2,564 0,97 0,985 0,056

-Bilgilendirici Olma

-Eglenceli Olma

Satin Alma Niyeti 2,216 0,991 0,996 0,056

Tablo 4’te yer alan degerler incelendiginde, sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri ve satin alma
davranigsal niyet 6l¢eklerinin iyi uyum gosterdikleri tespit edilmistir.

IV.VII. Hipotez Testi

Sosyal medya pazarlamasmin tiim boyutlarinin satin alma niyetine etkisini belirlemek
amaciyla olusturulan hipotezi test etmek amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Analizi sonuglari tablo
5’te yer almaktadir.

Tablo 5. Sosyal Medya Pazarlamasi Faaliyetleri Satin Alma Davranissal Niyeti Etkiler

R R? Diizeltilmis R? F Anlamhlik
0,73 0,533 0,531 282,42 0,000

Sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri kadin tiiketicilerin satin alma davranigsal niyetlerinin 0,531°1ik
kismini agiklama giiciine sahip oldugu ve bu agiklama giiciiniin F testi sonucunda da anlamli oldugu
goriilmektedir. Bu durum da ortaya atilan hipotezimizin kabul edildigini géstermektedir

Tablo 6. Modelin Katsayilar:

Model Beta t testi Anlamhhik
Sabit 0,031 1,00
Bilgilendirici Olma 0,332 8,896 0,000
Eglendirici olma 0,488 13,044 0,000

Regresyon analizinin yapilmasinin sebeplerinden biri de gelecege yonelik projeksiyonlar
yapabilmektir. Bunun iginde regresyon analizi sonucu olusan katsayilarla matematiksel modeli
olusturmak gerekir. Analiz sonucunda matematiksel regresyon modelimiz;

“y (satin alma niyeti)=0,031+0,332 Bilgilendirici Olma+0,488 Eglendirici Olma”

seklinde modelimiz olusturulmustur. Modelde de goriildiigii gibi bilgilendirici olma (0,332) ve
eglendirici olma (0,488) satin alma davranigsal niyeti iizerinde olumlu yonde bir etkisinin oldugu
goriilmektedir.
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SONUC VE DEGERLENDIiRME

Sosyal medya, bireylerin tiikketim kaliplarini, {iriin tercihlerini, goriislerini ve deneyimlerini
bagkalariyla paylagsmalar1 i¢in bir platform saglayarak modern yasamin vazgecilmez bir pargasi haline
gelmistir. Tiiketicilerin birbirleriyle etkilesime girdigi bu genis iletisim alani, ayn1 zamanda
isletmelerin iirlinlerini daha diisiik maliyetle, daha yiiksek hizda ve daha genis bir kitleye tanitmalar
icin 6nemli firsatlar da sunmaktadir.

Gilinimiiz tiiketicileri igin Ozellikle bilgi edinme, {irlin kesfetme ve aligveris yapma
siireglerinde onemli bir katkisi ve etkisi bulunan sosyal medya ozellikle kadin tiiketiciler tarafindan
daha yogun kullanilmaktadir. Kadin tiiketicilerin satin alma kararlarimi sekillendirmekte ve aligveris
oncesi aragtirmalarin1 yapmalarina ve tiiriinler hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmalarina yardimci
olmaktadir. Kadin tiiketiciler tiriinler hakkinda bilgi edinmek amaciyla Facebook, Instagram, Pinterest
ve TikTok vb. platformlar: kullanmayi tercih ederler. Aligveris aligkanliklarini ve tercihlerini dogrudan
etkileyen icerikler sunan sosyal medya platformunu kullanan kadinlar sosyal medya araciligryla {iriin
onerileri, kullanici yorumlar1 ve influencer tavsiyeleri gibi bilgilere erisir. Bu platformlar, kadin
tilketicilere gorsel ve duygusal agidan hitap eden icerikler sunarak ve eglenceli zaman gegirmelerini
saglar. Kadin tiiketiciler, iiriinlerin gercek kullanicilar tarafindan nasil degerlendirildigine biiylik 6nem
verirler. Sosyal medya platformlarinda paylasilan kullanici yorumlart ve degerlendirmeler, kadinlarin
tirtinlerin kalitesi hakkinda fikir sahibi olmalarina yardimci olur. Sosyal medyadan elde edilen pozitif
sosyal kanitlar kadin tiiketicilerin satin alma kararlarini olumlu yonde etkileyebilmektedir.

Kadin tiiketiciler, sosyal medyay1 bilgi edinmenin yani sira sosyal etkilesim ve eglence amagh
da kullanmaktadir. Sosyal medya, eglenceli igerikler ve etkilesimler sunarak, kadinlarin sosyal
baglantilar kurmasina, kendilerini ifade etmelerine ve giinliilk yasamin stresinden uzaklagmalarina
yardimci olmaktadir. Duygusal rahatlama, sosyal etkilesim, yaraticilik, trend takip etme ve bos zaman
degerlendirme gibi bir¢ok olumlu sonucu da beraberinde getirir.  Bu nedenle, sosyal medya
platformlar1, kadinlarin yasamlarimin eglenceli ve tatmin edici bir pargasi olarak 6nemli bir rol
oynamaktadir.

Sosyal medyada, olumlu duygulara yol agan, katilimci davranigi gelistiren, eglendiren ve
siirekli kullanma istegi olusturan 6nemli bir bilesendir. Pazarlamacilar iiriin ile tiiketici arasinda giiglii
bir duygusal bag yaratmak igin eglenceli pazarlama igerikleri tasarlamaya calisirlar (Hudson ve
Hudson 2006). Instagram'da stil Onerileri arama, Pinterest'te dekorasyon fikirleri kesfetme veya
TikTok'ta trendleri takip etme gibi aktiviteler, kadmnlarin ilgisini ¢eken unsurlar arasinda yer
almaktadir. Bir kullanici olumlu duygulara sahip oldugunda (mutlu, keyifli veya tatmin olmus), bu
bilgileri diger grup tyeleriyle ile de paylasacaktir (Dobele vd., 2007).

Calismadan elde edilen sonuglar, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin kadin tiiketicilerin
satin alma davranigsal niyetlerini uyandirmada 6nemli bir faktér oldugunu gostermektedir. Sosyal
medya pazarlama faaliyetlerini eglenceli ve bilgilendirici bulan kadin tiiketicilerin bu platformu
kullanarak hos zaman gecirdigi, ihtiya¢ duydugu bilgilere erisebildigi ve bdylece satin alma
isteklerinin arttigt Yadav ve Rahman (2017) ve Khan'm (2019) Onceki arastirmalar ile
desteklemektedir. Daha etkilesimli bir sosyal medya sistemiyle kadin tiiketiciler, tiriin/hizmetlerle ilgili
bilgilerini daha esnek bir sekilde paylagabilir, bdylece iiriin/hizmetler hakkindaki bilgiler daha genis ve
daha hizli yayilabilir. Bununla birlikte sosyal medyanin kullanimindaki artan egilim, kadin tiiketicileri
belirli iirlinler ve hizmetler hakkinda bilgi edinmek i¢in sosyal medyaya gegmeye ¢ekebilir ve bu da
tiikketici satin alma niyetlerini artirmada etkili olabilir. Isletmelerin sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin etkinligini artirmak ve kadin tiiketicilerle aralarindaki etkilesimi artirmak igin kadmn
tiiketicilerin davranislarini ve tercihlerini dikkate alarak pazarlama planlamalart yapmalari ve sosyal
medya stratejilerine dahil etmeleri gerekmektedir. Kadinlarin bilgilendirici ve egitici igerikleri tercih
etmeleri sebebiyle stratejilerini yeniden gézden gegirmeleri gereken isletmeler daha fazla egitim ve
eglence odakli igeriklere odaklanmalidir.
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