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SOSYAL MEDYADA MARKA İÇERİK PAZARLAMASININ TÜKETİCİ 
SATIN ALMA NİYETİ ÜZERİNE ETKİSİNDE DEMOGRAFİK 

ÖZELLİKLERİN DÜZENLEYİCİ ROLÜ

ÖZET
Bu çalışmada, sosyal medyada yürütülen marka içerik pazarlamasının tüketici satın alma niyeti 

üzerindeki etkisi ve bu etkide demografik değişkenlerin düzenleyici rolü incelenmiştir. Araştırmada, cin-
siyet, yaş, eğitim ve gelir gibi farklı demografik değişkenlerin bu ilişki üzerindeki etkileri ele alınmıştır. 
Çalışma nicel araştırma yöntemiyle yürütülmüş ve veriler kolayda örnekleme yöntemi ile seçilen 509 
sosyal medya kullanıcısından toplanmıştır. Veri toplama sürecinde, Google Form aracılığıyla oluşturu-
lan çevrim içi anket, katılımcılara sosyal medya platformları üzerinden ulaştırılmıştır. Toplanan veriler, 
Jamovi 2.3.28 programı kullanılarak EFA, güvenilirlik testi, korelasyon, çoklu regresyon ve moderasyon 
analizleriyle detaylı bir şekilde değerlendirilmiştir. Analiz sonuçları, sosyal medya marka içerik pazar-
lamasının tüketici satın alma niyeti üzerinde orta düzeyde anlamlı ve olumlu bir etkiye sahip olduğunu 
göstermektedir. Bilgilendirici ve değer katan içeriklerin, etkileşim odaklı içeriklerden daha güçlü bir etki 
yarattığı belirlenmiştir. Bununla birlikte, cinsiyet, yaş, gelir ve meslek gibi demografik değişkenlerin bu 
ilişkiyi anlamlı biçimde düzenlemediği ortaya çıkmıştır. Bu bulgular, sosyal medya marka içerik pazarla-
masının demografik farklılıklar gözetilmeksizin tüm tüketici gruplarında etkili olduğunu göstermektedir. 
Sonuç olarak, işletmelere tüketici satın alma niyetini artırmak amacıyla sosyal medya içerik pazarlaması 
faaliyetlerine öncelik vermeleri, stratejilerini içerik kalitesi ve bilgilendirici yönler üzerine odaklamaları, 
yenilikçi, yaratıcı ve etkileşimi artıran içeriklerle tüketici ilgisini sürekli canlı tutmaları ve marka sada-
katini güçlendirecek stratejiler geliştirmeleri önerilmektedir. 
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EXTENDED SUMMARY

Research Questions & Purpose

This study aims to examine the effect of brand content marketing activities conducted 
via social media platforms on consumer purchase intention, with particular attention to the 
moderating role of demographic variables—namely, gender, age, income, and education level. 
The primary research questions are as follows:

1.	 Does brand content marketing on social media significantly influence consumer pur-
chase intention?

2.	 Do demographic characteristics (gender, age, income, and education) moderate this 
relationship?

The motivation for this study arises from the increasing importance of content-based 
digital marketing, which is becoming more central as traditional marketing techniques lose 
effectiveness in engaging digital-native consumers. While prior research has shown the effec-
tiveness of content marketing in enhancing brand-consumer relationships, there exists a clear 
gap in studies analyzing the interaction between content marketing and consumer behavior 
across different demographic groups. This study distinguishes itself by addressing this gap 
through a statistically rigorous approach, contextualized in the Turkish market, with an empir-
ically grounded and comparative perspective.

ABSTRACT
This study examines the effect of brand content marketing on social media on consumer purchase 

intention, as well as the moderating role of demographic variables, including gender, age, education, and 
income. The research specifically investigates how these demographic factors influence the relationship 
between social media content marketing and consumer behavior. A quantitative research design was 
employed, and data were collected from 509 social media users selected through convenience sampling. 
The data collection process involved an online survey created via Google Forms and distributed 
through various social media platforms. Collected data were analyzed using Jamovi 2.3.28, employing 
Exploratory Factor Analysis (EFA), reliability testing, correlation, multiple regression, and moderation 
analyses. The results indicate that social media brand content marketing has a moderate, significant, 
and positive effect on consumer purchase intention. Informative and value-added content was found to 
exert a stronger influence than interaction-focused content. However, demographic variables such as 
gender, age, income, and occupation did not significantly moderate this relationship. These findings 
suggest that social media brand content marketing is effective across all consumer groups regardless of 
demographic differences. Consequently, it is recommended that businesses prioritize social media content 
marketing activities to enhance consumer purchase intention, focusing their strategies on content quality 
and informative aspects. Additionally, creating innovative, engaging, and interactive content can sustain 
consumer attention and strengthen brand loyalty. 
Keywords: Content Marketing, Purchase Intention, Consumer Behavior, social media 
JEL Classification Codes: M30, M31, M37

THE MODERATING ROLE OF DEMOGRAPHIC CHARACTERISTICS 
IN THE EFFECT OF BRAND CONTENT MARKETING ON CONSUMER 

PURCHASE INTENTION IN SOCIAL MEDIA
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Literature Review

The literature review was conducted using peer-reviewed journals and databases 
focused on marketing, consumer behavior, and digital communication between 2015 and 2024. 
It reveals that social media content marketing contributes significantly to brand engagement, 
trust, and purchase intention. Foundational frameworks include Electronic Word-of-Mouth 
(eWOM), content value theory, and customer-brand interaction models.However, studies 
investigating demographic moderation yield conflicting results. For instance, Gülsoy & Koçer 
(2023) and Indiani et al. (2024) found no significant moderating effect of demographics, while 
Subasinghe & Weerasisri (2019) reported that age did exert a moderating influence. These 
inconsistencies suggest that contextual variables—such as culture and media platform—may 
shape how content marketing strategies function across demographics. This study contributes 
to the debate by offering empirical evidence based on Turkish consumers, thus enhancing the 
generalizability of findings.

Methodology

A quantitative, causal-comparative design was employed. The study proposed the fol-
lowing hypotheses:

H1: Social media brand content marketing has a significant and positive effect on con-
sumer purchase intention.

H2a: Gender moderates the relationship between content marketing and purchase inten-
tion.

H2b: Age moderates the relationship between content marketing and purchase intention.

H2c: Income moderates the relationship between content marketing and purchase inten-
tion.

H2d: Education level moderates the relationship between content marketing and pur-
chase intention.

A sample of 509 social media users aged 18 and above in Turkey was surveyed using a 
convenience sampling method. Data were collected through an online questionnaire distributed 
via Instagram, WhatsApp, and Facebook. Validated scales measuring informational content 
engagement, interactive content engagement, and purchase intention were used. Statistical anal-
yses—including Exploratory Factor Analysis (EFA), reliability testing (Cronbach’s Alpha), 
correlation and multiple regression, and moderation analysis using bootstrapping (5,000 resa-
mples)—were conducted via Jamovi 2.3.28. Ethical clearance was obtained from Bingöl Uni-
versity Ethics Committee (Approval No: E-40554928-044-175527; Date: 17.09.2024).

Results and Conclusions

The findings support H1, indicating that brand content marketing on social media has 
a statistically significant and positive effect on consumer purchase intention. Among the two 
dimensions, informational content engagement (β = 0.472) had a stronger effect than interac-
tive engagement (β = 0.275). This suggests that informative, trustworthy, and well-designed 
content plays a more influential role in shaping purchase intentions than mere social interac-
tivity.
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1. Giriş

İnternetin hızla gelişmesiyle birlikte, tüketiciler bilgiye daha hızlı ve kolay erişim sağla-
maktadır. Geleneksel pazarlama yöntemleri, artık daha farklı ihtiyaçlara ve geniş sosyal ağlara 
sahip tüketicileri çekmek ve elde tutmak için yetersiz kalmaktadır (Abeysekera vd., 2020). 
Bu anlamda işletme ve tüketici arasındaki etkileşimin kurulması ve sürdürülmesi önem arz 
etmektedir. 

İçerik pazarlaması, promosyon tekniklerini kullanmadan hedef kitleyle değerli içerik-
lerle etkileşime girerek uzun dönemde birçok fayda elde etmek için yapılan çağdaş pazarlama 
tekniği olarak tanımlanabilir (Pulizzi, 2013). 

Uzun vadeli tüketici bağlantıları ve markalara bağlılık kurmak için birçok şirket pazar-
lama paradigmalarını firma merkezli satıştan müşteri merkezli desteğe kaydırmış ve bu da diji-
tal içerik pazarlamasının gelişimini teşvik etmiştir (Terho vd., 2022). İçerik pazarlamada içerik, 
bir başlangıç noktası olarak web sayfalarını oluşturan statik içerik, videolar, podcast’ler, kulla-
nıcı tarafından oluşturulan içerik ve etkileşimli ürün seçiciler gibi dinamik, zengin medya içe-
riklerini de içine alan bir kavram olarak ele alınabilir (Smith & Chaffey, 2013). İşletmeler, tü-
keticilere ulaşmak ve rakiplerine karşı üstünlük sağlamak için akıllıca oluşturulmuş, ilgi çekici 
ve zihinde kalıcı olan bu içerikleri kullanmaktadır. İyi hazırlanmış bir içerik, işletmeyi sadece 
ürünlerin satılması açısından değil, aynı zamanda güvenilir bir bilgi kaynağı olması açısından 
da olumlu yönde etkilemektedir (Gülsoy & Koçer, 2023). İçerik pazarlamanın bu özellikleri, 
ürün markaları ile ilgili olarak bilgilendirici ve yaratıcı olmakla beraber, kullanıcıların da ikna 
edici içeriklerin yayılmasında sosyal medyayı etkili bir pazarlama yöntemi olarak kullanmaya 
başlaması, etkileşimli pazarlamanın önemli ölçüde değişime uğramasına neden olmuştur (He 
vd., 2021). Bu bağlamda, sosyal medya kanallarını kullanmak, markaların, tüketicilerle daha 
etkileşimli, daha düşük maliyetli ve kişiselleştirilmiş bir şekilde bağlantı kurma becerisi ne-

However, H2a, H2b, H2c, and H2d were all rejected, indicating that gender, age, 
income, and education do not significantly moderate the relationship between brand content 
marketing and purchase intention. That is, regardless of demographic differences, consumers 
appear to respond similarly to brand content marketing efforts on social media platforms. These 
results highlight the robustness and cross-demographic effectiveness of content marketing in 
social media contexts. Rather than tailoring strategies exclusively by demographic segments, 
marketers are advised to invest in quality content creation—particularly informational and val-
ue-adding formats—to influence a broader consumer base. Importantly, these findings align 
with previous studies (e.g., Gülsoy & Koçer, 2023; Indiani et al., 2024) that refute demographic 
moderation, while diverging from studies that emphasize the role of age (e.g., Subasinghe & 
Weerasisri, 2019). This underscores the need for contextual and culture-specific validation in 
digital marketing research.

In conclusion, this study offers critical insight into the universal impact of brand con-
tent marketing on purchase behavior in social media contexts. It suggests that demographic 
segmentation may be less relevant when the content is informative, credible, and emotionally 
engaging. Future research is encouraged to explore psychological, behavioral, or platform-spe-
cific moderators to gain a more nuanced understanding of how consumers interact with digital 
content across diverse marketing environments.
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deniyle zorunlu hâle gelmiştir (Du Plessis, 2017). Sosyal medya pazarlama uygulamalarının 
eğlenceli ve bilgilendirici içerikler sunmasının, tüketicilerin satın alma niyetini olumlu yönde 
etkilediği görülmektedir (Orel & Arık, 2020).

Sosyal medya platformlarındaki interaktif iletişim özelliğinin, satın alma niyeti üze-
rinde algılanan riski azalttığı, katılım özelliğinin ise algılanan değer ve güveni artırdığı belir-
tilmektedir (Özçifçi, 2020). Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin, tüketicilerin bir markayı 
kullanmaya devam etme ve marka ile ilgili içerik faaliyetlerine katılma niyetleri dâhil olmak 
üzere genel tüketici niyetlerini olumlu yönde etkilediği literatürde yaygın olarak ifade edilmek-
tedir (Jamil vd., 2022). 

Sosyal medyada içerik oluşturma ve yayımlama faaliyetleri, tüketicileri markayla et-
kileşime girmeye teşvik etmekte ve satın alma niyetlerinin oluşmasını da etkileyebilmekte-
dir (Prasetya & Susilo, 2022: 427). Sosyal ağ siteleri üzerinden ürün ve hizmetler hakkında 
eWOM (elektronik ağızdan ağıza iletişim) aracılığıyla bilgi edinilmesi, tüketicinin satın alma 
niyeti üzerinde olumlu bir katkı sağlamaktadır (Heller Baird & Parasnis, 2011). Sosyal med-
yada marka içerik pazarlamasının tüketici satın alma niyeti üzerine etkisinde demografik özel-
liklerin düzenleyici rolünün bu araştırmada incelenmesinin temel amacı, tüketicilerin hangi 
demografik özelliklerinin sosyal medya marka içerik pazarlamasından etkilenerek satın alma 
niyeti geliştirdiğini ortaya koymaktır. Bu sayede, tüketicilerin satın alma alışkanlıkları ve çev-
rim içi davranışlarına ilişkin daha derinlemesine veriler elde edilerek, işletmelerin daha etkili 
ve hedef odaklı pazarlama stratejileri geliştirmesi mümkün hâle gelecektir (Özmen vd., 2013). 
Elde edilen sonuçlar doğrultusunda işletmeler, pazarlama karmalarını oluştururken ve özellikle 
tutundurma faaliyetleriyle ilgili stratejik kararlar alırken, hangi demografik faktörleri daha çok 
dikkate almaları gerektiği konusunda yol gösterici bilgilere sahip olacaklardır.

Alan yazın incelendiğinde, içerik pazarlamasının modern bir pazarlama aracı olarak son 
yıllarda giderek daha fazla ilgi gördüğü ancak bu alanda özellikle sosyal medyada içerik pazarla-
masının etkilerine yönelik çalışmaların henüz sınırlı sayıda olduğu dikkat çekmektedir (Demba 
vd., 2019). Sosyal medyada marka içerik pazarlamasının, tüketici satın alma niyeti üzerinde-
ki etkisinde demografik özelliklerin düzenleyici rolünü ele alan araştırmalar oldukça sınırlıdır. 
Mevcut çalışmalarda ulaşılan sonuçlar ise farklılık göstermektedir. Örneğin, Gülsoy & Koçer 
(2023), demografik faktörlerden cinsiyet ve yaşın düzenleyici rolünü incelemiş ancak her iki 
değişkenin de anlamlı bir düzenleyici etki göstermediğini tespit etmiştir. Benzer şekilde, Indiani 
vd. (2024) de demografik özelliklerin içerik pazarlaması ile satın alma niyeti arasındaki ilişkiyi 
düzenlemediğini belirtmiştir. Buna karşılık, yalnızca Subasinghe & Weerasisri (2019) tarafın-
dan yürütülen bir çalışmada, yaş faktörünün düzenleyici etkiye sahip olduğu rapor edilmiştir.

Bu bulgular, söz konusu demografik değişkenlerin etkilerinin bağlamdan bağlama fark-
lılık gösterebileceğini ve bu nedenle genel geçer bir sonuca ulaşmak için daha fazla karşılaştır-
malı ampirik çalışmaya ihtiyaç duyulduğunu göstermektedir. Zira tüketicilerin sosyal medya 
içeriklerine verdikleri tepkiler, kültürel, sektörel ya da platforma özgü faktörlerden etkilene-
bilmektedir. Dolayısıyla bu konuda yürütülecek yeni araştırmalar, hem pazarlama profesyo-
nellerine daha isabetli stratejiler geliştirmede yol gösterecek hem de akademik literatüre daha 
sağlam temelli ve bağlamsal veriler sağlayarak katkı sunacaktır. Bu araştırma da söz konusu 
boşluğu doldurma hedefiyle, sosyal medyada marka içerik pazarlamasının tüketici satın alma 
niyeti üzerindeki etkisini demografik özellikler açısından ele alarak literatüre anlamlı bir katkı 
yapmayı amaçlamaktadır.
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2. Teorik Çerçeve

Dijitalleşmenin etkisiyle birlikte tüketici davranışlarında yaşanan dönüşüm, işletmeleri 
geleneksel pazarlama yöntemlerinin ötesine geçmeye zorlamış ve sosyal medya platformlarını 
pazarlama stratejilerinin merkezine yerleştirmiştir. Bu kapsamda, sosyal medyada yürütülen 
marka içerik pazarlaması uygulamaları, tüketiciyle kurulan etkileşimin niteliğini ve satın alma 
niyetini doğrudan etkileyen önemli bir unsur hâline gelmiştir.

2.1. Sosyal Medya ve Marka İçerik Pazarlama

Sosyal medya kullanıcıları, ilgili olaylara erişim sağlamak, tavsiye aramak, riskten ka-
çınmak gibi amaçların yanı sıra, daha gelişmiş ve kullanışlı iletişim araçlarına sahip olmak için 
de sosyal medyayı kullanabilmektedir (Sangwan, 2005). Bu bağlamda, tüketicilerin hayatları-
nı kolaylaştırmak ve iyileştirmek amacıyla sosyal medya teknolojilerinin sunduğu pratikliğe 
büyük ölçüde güvendikleri söylenebilir (Wei & Lo, 2006). İçerik pazarlaması, “tüketicilerle 
etkileşim kurmak amacıyla içerik oluşturma ve paylaşmayı içeren tüm pazarlama yöntemlerini 
kapsayan bir şemsiye kavram” olarak tanımlanabilir (Pulizzi & Barrett, 2009). Bir başka yak-
laşıma göre ise içerik pazarlaması; ayrıntılı bilgi iletmek, farkındalık yaratmak, marka imajı 
ve kişiliği oluşturmak, güven sağlamak, duyguları harekete geçirmek, insanlar arasında bağ 
kurmak ve marka sadakati oluşturmak gibi çeşitli amaçlara hizmet eden bir iletişim biçimidir 
(Batra & Keller, 2016).

Tüketicilerin sosyal medya platformlarıyla sürekli etkileşim hâlinde olması, markaların 
tüketicileriyle daha yakın ilişkiler kurmalarına ve dijital içerik pazarlama stratejileri geliştir-
melerine olanak tanımaktadır (Nieves-Casasnovas & Lozada-Contreras, 2020). Bu platformlar 
aracılığıyla geliştirilen deneyim ve değerler, tüketicilerin zihninde markanın imajını olumlu 
yönde etkileyerek marka tutumlarını geliştirmeye katkı sağlamaktadır (Coursaris vd., 2016). 
Ayrıca, tüketicilerin ilgi duydukları medya alanlarında paylaşımda bulunmaları ve içerikle-
re aktif katılım göstermeleri, içerik pazarlamasının temel özelliklerinden biridir (Kilgour vd., 
2015). Pazarlama çalışmalarında mevcut müşterilerle iletişimin sürdürülmesi kadar, yeni müş-
terilerle de marka bağı kurmak önemlidir. Özellikle günümüzde bilinçli tüketici oranının art-
ması, içerik üretiminin önemini daha da artırmaktadır (Boran, 2021). İçerik pazarlaması, yayın-
cılık, doğal reklamcılık ve hikâye anlatıcılığı gibi yaklaşımlarla sıklıkla ilişkilendirilmekte ve 
bu bağlamda konumlandırılmaktadır (Holliman & Rowley, 2014). İşletmeler, markaya dikkat 
çekmek amacıyla reklamlara ayırdıkları bütçenin önemli bir kısmını artık içerik pazarlamasına 
yönlendirmektedir (Du Plessis, 2015). Bunun temel nedenlerinden biri, içerik pazarlamasının 
geleneksel reklamlardaki “çekme-itme” stratejilerine başvurmadan tüketiciyi doğal biçimde 
içerikle buluşturmasıdır (Liu & Huang, 2014).

Reklamcılığın açık ikna edici ya da müdahaleci amaçlarının aksine (Chi, 2011), içerik 
pazarlaması, müşterinin ihtiyaçlarına yanıt veren, ilgili ve değerli içerikler üretmeyi hedefle-
mektedir (Lou vd., 2019). Bu yönüyle içerik pazarlaması, herhangi bir karşılık beklemeden 
bilgi, fikir ve deneyim paylaşımı yoluyla çevredeki toplulukla etkileşim kurmayı amaçlayan 
bir yaklaşım olarak da değerlendirilebilir. Ayrıca, tüketicileri bilgilendirme ve eğlendirme fa-
aliyetleri aracılığıyla dikkat çekerek, bu etkileşim sonucu satış ya da marka savunuculuğu gibi 
davranışlara yöneltilmesi hedeflenmektedir (Ahmad vd., 2016). Bu etkileşim sürecinde esas 
olan, markalar ile tüketiciler arasında uzun vadeli ilişkiler kurmak ve sürdürmektir (Chen vd., 
2021). Konuyla ilgili bazı araştırmacılar, işletmelerin sosyal medya platformlarında yalnızca 
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hesap açarak ya da marka bilgisi paylaşarak değil, aynı zamanda bu platformları tüketiciler için 
anlamlı ve ilgi çekici hâle getirerek etkin iletişim kurabileceklerini vurgulamaktadır (Schultz & 
Peltier, 2013). Öte yandan, dijital ortamda tüketiciler çok sayıda bilgiye maruz kaldıkları için 
tüketicilerin dikkatlerini çekmek her geçen gün daha da zorlaşmaktadır. Bu nedenle tüketiciler 
artık, kendilerine değerli bilgiler sunan ve ilgi çekici hikâyeler aracılığıyla anlam yaratan mar-
kalara daha fazla ilgi göstermektedir (Jafarova & Tolon, 2022). Bu bağlamda, kaliteli hikâye 
anlatımı yönü güçlü olan içeriklerle marka güveni oluşturmak, işletmelerin öncelikli hedefle-
rinden biri olmalıdır (Stahl, 2024).

Bazı araştırmacılar, özellikle videolar gibi görsel içeriklerin hazırlanmasını içerik pazar-
lamasının en büyük zorluklarından biri olarak görmektedir. Ancak yapılan bir çalışmada, işlet-
melerin marka içerik pazarlaması oluştururken diğer medya formatlarına kıyasla üç kat daha faz-
la blog ve video kullandığı belirlenmiştir (Lou vd., 2019). İçerik Pazarlama Enstitüsü’nün 2024 
yılında gerçekleştirdiği araştırmaya göre, 1.000’den fazla çalışana sahip kurumsal işletmelerde 
görev yapan 333 pazarlamacı, içerikle ilgili en önemli önceliklerinin video içerikler üretmek, 
ürünle ilgili videolara odaklanmak, yüksek kaliteli içerik oluşturmak ve videoları ürün tanıtımı, 
eğitim içeriği ile sosyal medya etkileşimlerinde kullanmak olduğunu belirtmiştir (Stahl, 2024).

2.2. Marka İçerik Pazarlaması ve Tüketici Satın Alma Niyeti

Markalar, sanal ortamda tüketicilere sürekli olarak değerli içerikler sunarak elektronik 
ağızdan ağıza iletişim (eWOM) kurabilir ve bu yolla güven ile itibar açısından önemli bir etki 
elde edebilirler (Du Plessis, 2017). Aynı zamanda içerik pazarlaması, markayı müşteriyle satın 
alma öncesinde buluşturan bir yapıya sahiptir (Akgün & Kızılkan, 2022). İçerik pazarlaması, 
müşterileri sunulan içeriği kullanmaları konusunda bilgilendirerek, onların daha bilinçli satın 
alma kararları verdiklerine inanmalarını sağlamakta ve bu yolla mevcut marka–müşteri ilişki-
lerini güçlendirmektedir (Lieb, 2012). Chou (2013), işletmelerin ancak müşterileriyle duygu-
sal bir bağ kurduklarında marka kimliğini ve duygusal yankıyı tetiklediklerinde etkin iletişim 
kurabileceklerini ifade etmektedir. Mevcut literatüre göre, dijital içerik pazarlamasının marka 
oluşturmada faydalı bir rol oynadığı görülmektedir (Harad, 2013; Pulizzi, 2013; Ahmad vd.; 
Koljonen, 2016; Schultz, 2016; Hutchins & Rodriguez, 2018). İçerik pazarlaması yalnızca ürün 
tanıtımıyla sınırlı kalmayıp aynı zamanda yeni hedef kitlelerin ilgisini çekme potansiyeline de 
sahiptir. Örneğin, bir ürün veya hizmet tanıtılırken sunulan içeriğin değerli bulunması, potansi-
yel tüketicilerin bu içerik aracılığıyla üründen haberdar olmasını ve diğer tüketicilere bu bilgiyi 
aktarmasını sağlayabilir (Susan, 2011). Teknolojinin sürekli geliştiği ve değiştiği bir çağda, 
işletmelerin küresel pazarda varlıklarını sürdürebilmeleri için tüketicilerin satın alma niyetleri-
ni anlamaları temel bir gereklilik hâline gelmiştir (Nguyen vd., 2020). Tüketicilerin satın alma 
niyetlerinin belirleyicileri genellikle üç ana başlık altında kategorize edilmektedir: Tüketici 
özellikleri, web sitelerinin algılanan özellikleri ve ürün özellikleri. Chang (2005), özellikle 
müşterilerin satın alma niyetlerinin zamanla değişkenlik gösterdiğini ve bu niyetlerin, tüke-
ticilerin o anki ihtiyaçlarına göre şekillendiğini belirtmiş, bu nedenle bu niyetleri tam olarak 
kontrol etmenin mümkün olmadığını ifade etmiştir. Satın alma niyeti, tüketicinin bir ürün ya 
da hizmeti satın alma isteğini ifade eder ve bu istek, nihai satın alma davranışını öngörmede 
önemli bir göstergedir (Algharabat, 2018). Satın alma niyeti, tüketicinin bir ürün veya hizmete 
olan ihtiyacının farkına varmasıyla başlayan bir süreci tanımlar ve aynı zamanda bu süreci 
etkileyen ürünle ilgili algıları da içerir (Turgut vd., 2016). Sosyal medyada yer alan içerikler, 
bireylerin zihinsel süreçlerini etkileyerek onların satın alma niyetlerini şekillendirmekte ve do-
layısıyla tüketimi artırmaya katkı sağlamaktadır (Yavuz & Erciş, 2022).



Uluslararası Yönetim İktisat ve İşletme Dergisi, Cilt 21, Sayı 4, 2025, ss. 1488-1513
International Journal of Management Economics and Business, Vol. 21, No. 4, 2025, pp. 1488-1513

1495

Araştırma konusuna benzer, literatürde yapılmış olan çalışmalara bakıldığında Saka 
(2020), içerik pazarlaması ile ilgili faaliyetlerin Y ve Z kuşaklarının satın alma niyetlerini pozi-
tif yönlü ve anlamlı bir şekilde etkilediğini ortaya çıkarmıştır. Du Plessis (2017), yaptığı çalış-
mada içerik pazarlamasının, sosyal medya konuşmalarının doğal bir parçası haline gelerek bir 
markaya nasıl fayda sağlayabileceğine dair yeterli kanıt sunduğuna yönelik verileri bulmuştur. 
Ananda & Wisudawati (2022), tarafından yapılan araştırmada ise sosyal medya pazarlaması, 
içerik pazarlaması ve marka imajının tüketici satın alma ilgisi üzerinde eş zamanlı bir etkiye 
sahip olduğunu ortaya çıkarmışlardır. Trivedi (2022), dijital içerik pazarlamasının müşteri ka-
tılımı ve satın alma niyetleri üzerinde önemli bir etkiye sahip olduğunu yapmış olduğu çalışma-
da tespit etmiştir. Al-Gasawneh & Al-Adamat (2020), yaptıkları çalışmada e-WOM ve içerik 
pazarlaması ile satın alma niyetleri arasında anlamlı bağlantılar olduğunu ortaya koymuşlardır.

Pektaş & Hassan (2020), tarafından yapılan bir başka çalışmada dijital içeriklerin tu-
ristlerin satın alma niyetleri üzerinde e-WOM ve şüphe alt boyutları (güvenilirlik, inanmama) 
açısından anlamlı pozitif ilişkiler gözlemlemişlerdir. Ansari vd. (2019), sosyal medya içerik 
pazarlamasının tüketicilerin satın alma kararı ile orta düzeyde pozitif anlamlı bir ilişkiye sahip 
olduğunu ortaya koymuşlardır. Gülsoy & Koçer (2023), dijital içerik pazarlamasının tüketici-
lerin çevrim içi satın alma niyetlerini nasıl etkilediğini inceledikleri çalışmada cinsiyet ve yaşa 
ilişkin demografik verilerin nasıl düzenleyici bir etki oynadığını belirlemeye çalışmışlardır. 
Buna göre dijital içerik pazarlamanın çevrim içi satın alma niyeti üzerinde son derece etkili 
olduğunu ama cinsiyet ve yaş değişkenlerinin dijital içerik pazarlaması ile çevrim içi satın alma 
niyeti değişkenleri arasında düzenleyici bir etkiye sahip olmadığını tespit etmişlerdir. Aynı şe-
kilde Indiani vd., (2024)’de yaptıkları çalışmada demografik faktörlerin içerik pazarlaması ile 
satın alma niyeti arasında düzenleyici rolünün olmadığı sonucuna ulaşmışlardır.

Tayfun ve Soylu (2021), yaptıkları çalışmada sosyal medya içerik pazarlama aktivite-
lerinin tüketici algısı ve satın alma niyeti üzerinde etkili olduğunu ortaya koymuşlardır. Suba-
singhe & Weerasisri (2019), içerik pazarlaması ile satın alma niyeti arasında doğrudan bir ilişki 
olduğunu saptamış, ayrıca demografik faktörlerden yaş değişkeninin bu ilişkide düzenleyici bir 
role sahip olduğunu belirtmişlerdir. Trivedi (2022), dijital içerik pazarlamasının müşteri katı-
lımı ve satın alma niyeti üzerinde anlamlı bir etkisi olduğunu tespit etmiştir. Yang vd. (2019), 
bilgi, ilgi ve duygusal içerikli kısa video pazarlamasının, tüketicilerin satın alma niyetlerini 
yönlendirmede önemli bir rol oynadığını ortaya koymuştur. Zamani vd. (2022) ise içerik pa-
zarlama stratejisinin hizmet sunumu ve gelişim kalitesini etkileyerek tüketici katılımını artıra-
bileceğini, bunun da marka değeri oluşumu ve rekabet gücünü olumlu yönde etkileyerek satın 
alma niyetini güçlendirdiğini ifade etmiştir. Riyadini & Krisnawati (2022), içerik pazarlama 
değişkenlerinin satın alma niyeti üzerinde pozitif ve anlamlı etkiler yarattığını belirtmişlerdir.

Fanfah vd. (2024), dijital içerik pazarlamasında somut görsellerle desteklenen ve sosyal 
odaklı metinlerin, tüketicilerde daha hazcı tarama davranışı oluşturduğunu ve bunun da daha 
yüksek satın alma niyetiyle sonuçlandığını belirtmişlerdir. Araştırmalarında, ürün bilgisinin 
somut imgelerle ve sosyal yönelimli metinlerle sunulmasının, deneyim ürünlerini satın alma 
konusunda kadınların erkeklere kıyasla daha yüksek niyet gösterdiğini de tespit etmişlerdir. 
Hamdan vd. (2021), dijital pazarlama unsurlarından içerik pazarlamasının, sosyal medya pa-
zarlaması ve çevrim içi kolaylıkla birlikte, tüketici satın alma karar süreci üzerinde önemli bir 
etkisi olduğunu vurgulamışlardır. Araştırma konusuyla doğrudan ilişkili olmamakla birlikte, 
demografik faktörler açısından değerlendirilmiş bazı çalışmalar da literatürde yer almaktadır. 
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Serhateri & Kurşun (2020), deneyimsel pazarlamanın tüketici satın alma niyeti üzerindeki 
etkisinde demografik değişkenlerin rolünü incelemiş ve özellikle öğrenim düzeyi ile meslek 
gruplarının bu niyet üzerinde etkili olduğunu bulmuştur. Alhaj (2022) ise mobil pazarlama bağ-
lamında yürüttüğü çalışmada, sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile satın alma niyeti arasında 
pozitif bir ilişki olduğunu ancak demografik faktörler açısından anlamlı bir ilişki bulunmadığı-
nı ortaya koymuştur.

Bu doğrultuda mevcut çalışmanın özgünlüğü, sosyal medyada marka içerik pazarlama-
sının tüketici satın alma niyeti üzerindeki etkisini demografik değişkenler açısından inceleye-
rek, literatürdeki sınırlı ampirik bulgulara bağlamsal ve karşılaştırmalı bir katkı sağlamasında 
yatmaktadır. Türkiye evreni örneklemi üzerinden elde edilen bulgularla, demografik faktörlerin 
etkisine dair mevcut çelişkili sonuçların daha net anlaşılmasına katkı sunması beklenmektedir.

3. Araştırmanın Hipotezleri ve Modeli

Literatür taraması doğrultusunda araştırmaya ait hipotezler aşağıda verilmiş olup hipo-
tezler doğrultusunda oluşturulan model şekil 1’de gösterilmiştir. 

Literatürde, sosyal medya üzerinden gerçekleştirilen marka içerik pazarlamasının tüke-
ticilerin satın alma niyeti üzerinde etkili olduğu sıkça vurgulanmaktadır. Trivedi (2022), dijital 
içerik pazarlamasının müşteri etkileşimini ve satın alma eğilimlerini anlamlı düzeyde artırdığı-
nı ortaya koymuştur. Benzer şekilde, Ananda ve Wisudawati (2022) de sosyal medya ve içerik 
pazarlamasının marka imajı aracılığıyla satın alma ilgisi üzerinde doğrudan ve eş zamanlı et-
kiler oluşturduğunu ifade etmişlerdir. Du Plessis (2017) tarafından gerçekleştirilen araştırma, 
içerik pazarlamasının sosyal medya iletişiminin doğal bir unsuru hâline geldiğinde, tüketici 
algısını güçlendirdiğini ve bunun satın alma davranışlarını olumlu yönde etkileyebileceğini 
göstermiştir. Ayrıca Hamdan vd., (2021) çalışmasında, dijital içerik pazarlaması ile tüketici 
satın alma karar süreci arasında güçlü bir bağ bulunduğu belirlenmiştir. Bu doğrultuda, sosyal 
medya marka içerik pazarlamasının satın alma niyeti üzerinde kayda değer bir etkisinin olması 
beklenmektedir. Bu beklenti doğrultusunda aşağıdaki hipotez önerilmektedir:

H1: Sosyal medya marka içerik pazarlamasının satın alma niyeti üzerinde anlamlı etkisi 
vardır.

Literatürde, sosyal medya içerik pazarlaması ile satın alma niyeti arasındaki ilişkide 
demografik faktörlerin etkisi ele alınmıştır. Fan vd., (2024), deneyim ürünlerinin satın alınma-
sında kadınların erkeklere kıyasla daha yüksek satın alma niyeti sergilediğini göstererek, cin-
siyetin satın alma niyetinde farklılıklara sebep olabileceğini ortaya koymuştur. Benzer şekilde, 
Subasinghe & Weerasisri (2019), çalışmalarında demografik değişkenlerin içerik pazarlama-
sının etkilerini şekillendirebileceğinin altını çizmişlerdir. Bu çerçevede, sosyal medya içerik 
pazarlaması ile satın alma niyeti arasındaki ilişkide cinsiyetin belirleyici bir rol üstlenebileceği 
öngörülmektedir. Bu beklenti doğrultusunda aşağıdaki hipotez önerilmektedir:

H2a: Sosyal medya içerik pazarlaması ile satın alma niyeti arasındaki ilişkide cinsiyetin 
düzenleyici bir etkisi vardır.

Literatürde, sosyal medya içerik pazarlaması ile satın alma niyeti arasındaki ilişkide yaş 
faktörünün düzenleyici rolü ele alınmıştır. Subasinghe & Weerasisri (2019), içerik pazarlaması 
ile satın alma niyeti arasındaki ilişkide yaşın düzenleyici bir etkisi olduğunu belirlemişlerdir. 
Ayrıca, Gülsoy & Koçer (2023) ile Indiani vd. (2024), yapılan çalışmalar, demografik faktör-
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lerin bu ilişkiyi test ettiğini göstermektedir. Bu bağlamda, yaş faktörünün sosyal medya içerik 
pazarlaması ile satın alma niyeti arasındaki ilişkide düzenleyici bir etkisi olabileceği ileri sürül-
mektedir. Bu beklenti doğrultusunda aşağıdaki hipotez önerilmektedir:

H2b: Sosyal medya içerik pazarlaması ile satın alma niyeti arasındaki ilişkide yaş faktö-
rünün düzenleyici bir etkisi vardır.

Literatürde, sosyal medya içerik pazarlaması ile satın alma niyeti arasındaki ilişkide 
gelir faktörünün düzenleyici rolü üzerine çeşitli tartışmalar bulunmaktadır. Gülsoy & Koçer 
(2023), demografik faktörlerin satın alma niyeti üzerindeki etkilerini ele aldıkları çalışmaların-
da, gelir faktörünün de bu ilişkide düzenleyici bir rol oynayabileceğini ifade etmişlerdir. Tri-
vedi (2022), dijital içerik pazarlamasının satın alma niyeti üzerinde önemli bir etkisi olduğunu 
belirlemiş ve gelir düzeyindeki farklılıkların bu etkiyi şekillendirebileceğini savunmuştur. Bu 
çerçevede, sosyal medya içerik pazarlaması ile satın alma niyeti arasındaki ilişkide gelir faktö-
rünün düzenleyici bir etkisi olabileceği öngörülmektedir. Bu beklenti doğrultusunda aşağıdaki 
hipotez önerilmektedir:

H2c: Sosyal medya içerik pazarlaması ile satın alma niyeti arasındaki ilişkide gelir fak-
törünün düzenleyici bir etkisi vardır.

Literatürde, sosyal medya içerik pazarlaması ile satın alma niyeti arasındaki ilişkide 
eğitim faktörünün düzenleyici rolü ele alınmıştır. Subasinghe & Weerasisri (2019), demografik 
faktörlerin etkisini inceledikleri araştırmalarında, eğitim seviyesinin içerik pazarlaması ile sa-
tın alma niyeti arasındaki ilişkide önemli bir düzenleyici rol oynayabileceğini ifade etmişlerdir. 
Gülsoy & Koçer (2023), eğitim seviyesinin dijital içerik pazarlamasının çevrim içi satın alma 
niyeti üzerindeki etkisini şekillendirebileceğini vurgulamış ancak doğrudan bir test yapmamış-
lardır. Bu çerçevede, sosyal medya içerik pazarlamasının satın alma niyeti üzerindeki etkisinin 
eğitim seviyesi tarafından düzenlendiği düşünülmektedir. Bu beklenti doğrultusunda aşağıdaki 
hipotez önerilmektedir:

H2d: Sosyal medya içerik pazarlaması ile satın alma niyeti arasındaki ilişkide eğitim 
faktörünün düzenleyici bir etkisi vardır.

Şekil 1: Araştırma Modeli

Kaynak: Yazarlar tarafından oluşturulmuştur.
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4. Araştırma Metodolojisi

4.1. Araştırmanın Amacı ve Önemi 

Araştırmanın temel amacı, sosyal medyada marka içerik pazarlamasının tüketici satın 
alma niyeti üzerindeki etkisinde demografik özelliklerin düzenleyici rolünü incelemektir. Li-
teratürde bu konuya odaklanan çalışmalar incelenmiş ancak yalnızca üç çalışmada (Gülsoy 
& Koçer, 2023; Subasinghe & Weerasisri, 2019; Indiani vd., 2024) demografik değişkenlerin 
düzenleyici etkisine yer verildiği tespit edilmiştir. Konuya ilişkin diğer çalışmalarda ise genel-
likle sosyal medya ve/veya marka içerik pazarlamasının doğrudan tüketici satın alma niyeti 
üzerindeki etkisi ele alınmakta, demografik faktörlerin bu ilişkideki düzenleyici rolü analiz 
edilmemektedir (Saka, 2020; Pektaş & Hassan, 2020; Prasetya & Susilo, 2022; Yang vd., 2019; 
Zamani vd., 2022). Bu durum, alan yazında söz konusu ilişkinin demografik değişkenler açı-
sından yeterince incelenmediğini ve genel bir yargıya varmak için önemli bir boşluğun bulun-
duğunu göstermektedir. Bu bağlamda, sosyal medyada marka içerik pazarlamasının tüketici 
satın alma niyeti üzerindeki etkisinde demografik özelliklerin düzenleyici rolünü ele alan bir 
çalışmanın gerçekleştirilmesi, literatürdeki bu boşluğun doldurulmasına katkı sağlayacaktır. 
Ayrıca, demografik faktörlerin düzenleyici rolü açısından konunun incelenmesi, işletmeler ve 
tüketiciler açısından ürün ya da hizmetlerin satın alma öncesindeki niyet oluşum sürecinde 
karar alma mekanizmalarına ışık tutacak sonuçlar ortaya koyabilir. Bu doğrultuda, literatür 
taraması sonucu belirlenen kavramsal boyutlara göre yazarlar tarafından araştırma modeli oluş-
turulmuş ve araştırma hipotezleri geliştirilmiştir.

Çalışma, nicel araştırma yöntemi kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Nicel araştırmalar, 
değişkenler arasındaki olası ilişkileri istatistiksel yöntemlerle incelemek amacıyla sayısal veri-
lerden yararlanır (Sönmez ve Alacapınar, 2013). Bu çalışmada kullanılan araştırma modeli, dü-
zenleyici değişkenin (Mo), bağımsız değişken (X) ile bağımlı değişken (Y) arasındaki ilişkiyi 
hangi koşullarda etkilediğini analiz etmeye yöneliktir (Hayes, 2017). Araştırmada X değişkeni 
“sosyal medya marka içerik pazarlaması”, Y değişkeni “satın alma niyeti” ve Mo değişkeni 
“demografik özellikler” olarak belirlenmiştir.

4.2. Veri Toplama Yöntemi

İlgili çalışma, Bingöl Üniversitesi Sosyal ve Beşerî Bilimler Bilimsel Araştırma ve Ya-
yın Etiği Kurulu tarafından 17.09.2024 tarihli ve E-40554928-044-175527 sayılı karar ile etik 
açıdan uygun bulunmuş ve etik kurul onayı verilmiştir. Araştırmanın verileri e-anket yöntemiy-
le toplanmıştır. İlk aşamada, anket sorularının anlaşılabilirliğini değerlendirmek amacıyla 45 
kişilik bir grupla yüz yüze ön test çalışma gerçekleştirilmiştir. Bu ön test çalışmada katılımcı-
lardan anket sorularına ilişkin geri bildirim alınmış; soruların anlaşılabilirliği, dilsel doğruluğu 
ve içerik açısından açıklığı değerlendirilmiştir. Katılımcıların geri bildirimleri doğrultusun-
da, anketin karmaşık veya belirsiz bulunan bazı ifadelerinde düzenlemeler yapılmış ve dilsel 
anlatımlar daha açık hâle getirilmiştir. Pilot uygulama sonuçlarına göre, katılımcıların büyük 
çoğunluğu anket sorularını anlamakta zorluk yaşamamış ancak iki sorunun bazı katılımcılar 
tarafından daha fazla açıklamaya ihtiyaç duyduğu ifade edilmiştir. Bu sorular sırasıyla şu şe-
kildedir:
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“Markaların sosyal medya hesaplarında sundukları içerikleri (podcast, görsel, video, 
infografik vb.) ilginç buluyorum.” “Markaların sosyal medya hesaplarında paylaştıkları satış 
amacı gütmeyen podcast, görsel, video, infografik vb. içerikler inandırıcıdır.” İlk sorudaki “il-
ginç” ifadesi, daha açıklayıcı olması amacıyla “dikkat çekici” şeklinde değiştirilmiştir. İkinci 
soruda ise “inandırıcı” ifadesi yerine “güvenilir” ve “doğru bilgiler” ifadeleri eklenerek ifade-
nin anlamı güçlendirilmiştir. Bu geri bildirimler ışığında, anketin anlaşılabilirliği artırılmış ve 
anlam geçerliliği desteklenmiştir.

Ön test çalışmasının bulguları, anketin genel olarak açık ve anlaşılır olduğunu ortaya 
koymuştur. Pilot uygulama sonrasında nihai hâline getirilen anket, çevrim içi olarak “Google 
Form” uygulaması aracılığıyla hazırlanmış ve WhatsApp, Instagram ve Facebook gibi sosyal 
medya platformları üzerinden katılımcılara ulaştırılmıştır. Anket formu toplam 26 ifadeden 
oluşmaktadır. İlk bölümde katılımcıların demografik özelliklerine ilişkin yedi ifade yer almak-
tadır. İkinci bölümde, marka içerik pazarlamasına ilişkin 14 ifade üçüncü bölümde ise tüketici 
satın alma niyetiyle ilgili dört ifade bulunmaktadır. Bu çalışmada kullanılan marka içerik pa-
zarlamasına yönelik ifadeler, daha önce geliştirilmiş ve geçerliliği sağlanmış ölçeklerden uyar-
lanmıştır. Ölçeğin bilgi sağlama ve eğlence değerine ilişkin ifadeleri (S1, S2, S3, S4, S5, S6, 
S7), Koh & Kim (2005: 365) tarafından geliştirilen “bilgilendirici ve eğlenceli içerik” ölçeği 
temel alınarak yapılandırılmıştır. Güvenilirlik ve inandırıcılık boyutunu yansıtan ifadeler (S8, 
S9, S10), Zheng vd. (2015: 90) tarafından geliştirilen “güvenilir içerik” ölçeğinden uyarlan-
mıştır. Sosyal medya kullanıcılarının markaların içeriklerine yönelik etkileşimlerini ölçmeye 
yönelik ifadeler (S11, S12, S13, S14) ise Dao vd. (2014: 271) çalışmasında yer alan “tüketici 
katılımı” ölçeğinden alınmıştır. Bu süreçte, bazı ifadeler orijinal halleriyle kullanılmış, bazıları 
ise çalışmanın bağlamına uyarlamak ve ifadesel netliği artırmak amacıyla küçük ölçekli düzen-
lemelere tabi tutulmuştur. Dolayısıyla bu araştırmada özgün bir ölçek geliştirme süreci izlen-
memiş bunun yerine literatürde geçerliği sağlanmış ölçeklerden birleştirilmiş ve uyarlanmış bir 
ölçüm aracı oluşturulmuştur. Ölçeğin faktör yapıları AFA ile test edilmiş, içsel tutarlılığı ise 
Cronbach’s Alpha katsayısı ile değerlendirilmiştir. Tüketici satın alma niyetini ölçmek için ise 
Dodds vd. (1991) tarafından geliştirilen ve Türkçeye Saka (2020) tarafından uyarlanan ölçek 
tercih edilmiştir. Katılımcıların ifadelere katılım düzeylerini belirtmeleri amacıyla 5’li Likert 
tipi bir ölçek kullanılmıştır. Ölçek, 1 = Kesinlikle Katılmıyorum, 2 = Katılmıyorum, 3 = Karar-
sızım, 4 = Katılıyorum ve 5 = Kesinlikle Katılıyorum şeklinde derecelendirilmiştir. 

4.3. Araştırmanın Evreni ve Örneklemi

Araştırma evreni Türkiye’de yaşayan ve en az bir sosyal medya uygulaması kullanan 
18 yaş ve üstü kişilerden oluşmaktadır. “We are Social” adında uluslararası bir platform 2024 
yılında yapmış olduğu bir araştırmada Türkiye’de 57,5 milyon kişinin sosyal medyayı aktif bir 
şekilde kullandığını tespit edilmiştir (We are Social, 2024). Bu veriler doğrultusunda araştırma 
evreni 57,5 milyon kişiden oluşmaktadır. (Cohen vd., 2002), en az 1.000.000 veya daha çok 
sayıda kişiden meydana gelecek evrende %95 oranında güven aralığı için evreni temsil etmek 
için en az 384 kişiden oluşan örneklem büyüklüğüne ihtiyaç bulunmaktadır. Anket sorularının 
hazırlanması Google Form aracılığı ile yapılmıştır. Hazırlanan sorular çevrim içi link oluşturu-
larak 20-31 Ekim 2024 tarih aralığında kolayda örneklem yöntemi vasıtası ile çevrim içi olarak 
uygulamaya koyulmuştur. Araştırma için toplam 509 kişiden veri elde edilmiştir. Bu sayı ge-
rekli analizlerin yapılmasında yeterli görülmektedir.
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5. Analiz Sonuçları

Araştırma için önce frekans analizi yapılmıştır. Ardından güvenilirlik, geçerlilik analiz-
leri, Cronbach Alpha, KMO, Bartlett testleri, faktör analizi, normallik testi, korelasyon testi, 
regresyon testi ve son olarak sosyal medyada marka içerik pazarlamasının tüketici satın alma 
niyeti üzerine etkisinde demografik özelliklerin düzenleyici rolü için analizler yapılmıştır. Bu 
analizlerin hepsi Jamovi 2.3.28 istatistik programı ile gerçekleştirilmiştir. Veri analizi için kul-
lanılan faktör analizi algoritması, Jamovi programında Temel Bileşenler Yöntemi (Principal 
Component Analysis - PCA) ile yapılmıştır. Bu yöntemde, verinin temel bileşenlerini çıka-
rarak verideki en yüksek varyansı açıklayan faktörler elde edilmiştir. Rotasyon olarak Vari-
max rotasyon kullanılmıştır. Faktör yüklerinin tespitinde Temel Bileşenler Yöntemi (PCA) 
kullanılmıştır; çünkü bu yöntem verinin tüm varyansını açıklamak için uygun olup, faktörlerin 
doğrudan yorumlanmasını sağlamaktadır.

Tablo 1’de araştırma örneklemi, cinsiyet açısından dengeli bir dağılım sergilemekte 
olup, katılımcıların %50,9’u kadın, %49,1’i erkektir. Katılımcıların çoğunluğunu (%72,7) be-
kar bireyler oluşturmaktadır. Yaş dağılımı incelendiğinde, örneklemin büyük ölçüde genç bi-
reylerden oluştuğu (%56’sı 18–25 yaş aralığında) görülmektedir. Mesleki dağılımda ise öğren-
ciler (%49,7) ağırlıklı olarak temsil edilmektedir. Katılımcıların %55,2’si 17.000 TL ve altında 
gelir beyan ederken, eğitim düzeyi açısından %64,6’sının üniversite mezunu olduğu dikkati 
çekmektedir. Günlük sosyal medya kullanım süresi bakımından katılımcıların önemli bir bö-
lümü (%65,7) günde 2 saat ve üzeri süreyle sosyal medyada vakit geçirmektedir. Bu bulgular, 
örneklemin büyük oranda genç, bekar, öğrenci ve üniversite mezunu bireylerden oluştuğunu 
ortaya koymaktadır. Frekans analizinden sonra değişkenler için açıklayıcı faktör analizi (AFA) 
yapılmıştır.

Tablo 2’de yer alan AFA sonucu sosyal medyada marka içerik pazarlaması, içerik ile-
tişim düşüncesi ve interaktif içerik iletişim ölçeği olmak üzere iki alt faktörle ifade edilmiştir. 
Faktör analizi sonucunda ortaya çıkan bu alt boyutların isimlendirilmesinde, genellikle faktöre 
ait olan değişkenler veya faktör yükleri dikkate alınmaktadır (Çatı vd., 2010). Bu çalışmada da 
faktöre ait değişkenler göz önünde bulundurularak isimlendirme yapılmıştır. 

Sonrasında, sosyal medya bağımlılığı ölçeğinin güvenilirliği Cronbach’s Alfa yönte-
miyle test edilmiştir. Analiz sonuçlarına göre Cronbach’s Alfa değeri her iki alt faktör için 
sırası ile 0,912 ve 0,877 olarak bulunmuş olup bu da ölçeğin yüksek güvenilirliğe sahip oldu-
ğunu göstermektedir (Bland & Altman, 1997). Faktör analizi sonucunda, özdeğerler tarafından 
açıklanan birikimli varyansın, toplam varyansın %58,2’sini açıkladığı gözlemlenmiştir. Açık-
lanan toplam varyans oranının, faktör analizi sonuçlarının kabul edilebilir olması için %50’nin 
üzerinde olması gerektiği, alanyazında yaygın olarak kabul edilmektedir (Hair, Black, Babin, 
& Anderson, 2010). Ayrıca, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi değeri 0,932 olarak bulunmuş 
ve bu oran Çokluk, Şekercioğlu ve Büyüköztürk (2010)’e göre evreni yüksek oranda temsil 
etmektedir. Son olarak, p <.001 olarak bulunmuştur. Faktör analizinde elde edilen p-değeri (p 
<0,05), her bir maddenin ilgili faktörle anlamlı bir ilişki gösterdiğini ve bu maddelerin ölçülen 
yapıyı temsil ettiğini ortaya koymaktadır.
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Tablo 1: Değişkenler İçin Uygulanan Frekans Analizi

Değişkenler Anlamı Frekans (n) Yüzde (%) Kümülatif Yüzde (%)

Cinsiyet
Kadın 259 50,9 50,9
Erkek 250 49,1 100,0
Toplam 509 100

Medeni Durum
Evli 139 27.3 27,3
Bekâr 370 72,7 100,0
Toplam 509 100

Yaş

18–25 arası 285 56,0 56,0
26–30 arası 85 16,7 72,7
31–35 arası 66 13,0 85,7
36–40 arası 29 5,7 91,4
41–45 arası 17 3,3 94,7
46 ve daha yukarı 27 5,3 100.0
Toplam 509 100

Meslek

Kamu Sektörü 86 16,9 16,9
Özel Sektör 99 19,4 36,3
Öğrenci 253 49,7 86,1
Esnaf 36 7,1 93,1
Emekli 5 1,0 94,1
Ev hanımı 30 5,9 100.0
Toplam 509 100

Gelir

17.000’e kadar 281 55,2 55,2
17001-34.000 arası 97 19,1 74,3
34001-57.000 arası 84 16,5 90,8
57.000 ve Yukarısı 47 9,2 100.0
Toplam 509 100

Eğitim

Lise 99 19,4 19,4
Üniversite 329 64,6 84,1
Yüksek Lisans 57 11,2 95,3
Doktora 24 4,7 100.0
Toplam 509 100

Sosyal Medyada 
Geçirilen Süre
(1 Günde)

1 saate kadar 98 19,3 19,3
1-2 saat arası 99 19,4 38,7
2-3 saat arası 151 29,7 68,4
3–4 saat arası 77 15,1 83,5
4 saatten fazla 84 16,5 100.0
Toplam 509 100
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Tablo 2’de yapılan AFA sonucu 6. Madde hariç (Sosyal medyada gördüğüm, duyduğum 
veya okuduğum marka içeriklerini düşünmekten zevk alıyorum.) bütün maddelerin faktör yükü 
değerleri 0.50’nin üzerinde gerçekleşmiştir. Madde 6 analizden çıkarılmıştır. Hair et al. (2010), 
faktör yükü için 0.40 ve üzeri değerlerin yeterli olduğunu belirtirken; Field (2013) ise 0.30 
üzeri değerlerin kabul edilebilir olduğunu vurgular. Tabachnick & Fidell (2013) ise 0.32 üzeri 
yüklerin anlamlı olduğunu ifade etmektedir. AFA sonucu elde edilen faktör yüklerinin kabul 
edilebilir sınırların üstünde olduğunu göstermektedir. Ayrıca sosyal medyada marka içerik pa-
zarlaması ile ilgili anket sorularının “içerik iletişim düşüncesi” ve “interaktif içerik iletişim” 
olmak üzere iki alt boyut halinde gerçekleştiği görülmüştür.

Tablo 2: Sosyal Medyada Marka İçerik Pazarlaması İle İlgili Yapılmış Olan AFA 
Sonuçları
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S1 Sosyal medya hesaplarında markaların yayınladıkları içerikler, 
ürünler ile ilgili değerli bilgi kaynaklarıdır. 0,801 34,7 2,77  0,912

S2 Sosyal medya hesaplarında markaların yayınladıkları içeriklere 
bakarak hangi markaların aradığım özellikleri taşıdığını öğrenirim. 0,855 3,00

S3 Sosyal medya hesaplarında markaların yayınlamış oldukları paylaşım-
lar, güncel piyasa ve ürünler hakkında bilgi sahibi olmama yardımcı olur. 0,864 3,08

S4 Sosyal medya hesaplarında markaların sunmuş oldukları içerikleri 
(video,podcast, infografik görsel vb.) ilginç olarak değerlendiriyorum. 0,602 2,81

S5 Sosyal medya hesaplarında markaların paylaştıkları içerikler 
(podcast, görsel, video,infografik vb.) geleneksel marka reklamlarına 
nazaran daha çok ilgi çekicidir.

0,681 2,80

S7 Markaların sayfalarında paylaşmış oldukları video,podcast, görsel, 
infografik vb. içerikler eğlencelidir. 0,670 2,85

S8 Sosyal medya hesaplarında markaların reklam haricinde video, podcast, 
infografik, görsel vb. yazılı ya da görsel içerikler sunmaları güvenilirdir. 0,523 2,67

S9 Sosyal medya hesaplarında markaların paylaştıkları satış amacı taşıma-
yan video, infografik, podcast, görsel vb. içerikleri inandırıcı buluyorum. 0,521 2,58

S10 Sosyal medya hesaplarında satış amacı taşımayan video, podcast, 
infografik, görsel vb. içerikler ile tüketiciye fayda sağlamayı amaçlayan 
markaların güvenilir olduğunu düşünmekteyim.

0,525 2,65

İn
te

ra
kt

if 
iç

er
ik

 il
et

işi
m S14 Sosyal medyada içeriklerini takip ettiğim markaların paylaşımlarına 

yorum yaparak geri bildirimde bulunurum. 0,867 23,5 2,55 0,877

S13 Sosyal medyada içeriklerini beğendiğim markaların duvarına /
sayfasına mesaj bırakırım. 0,816 2,54

S12 Sosyal medya hesaplarında içeriklerini takip etmiş olduğum 
markalar ile ilgili ürün ve marka hakkındaki yorumlarımı diğer 
kullanıcılar ile paylaşarak bilgi veririm.

0,754 2,56

S11 Sosyal medya sayfalarında içeriklerini takip ettiğim markaların 
üzerinden düzenlenen etkinliklerine katılırım. 0,699 2,45

KMO: ,932 Bartlett Testi: χ² 3831 Öz Değer: (F1 = 6,12, F2 = 1,12) df 78 Sig. <,001
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Tablo 3’te görüldüğü üzere tüketici satın alma niyeti ile ilgili AFA yapılmıştır. Ya-
pılan analiz sonucu tüketici satın alma niyeti ölçeğinin Cronbach›s Alfa değeri 0,876 olarak 
gerçekleştiği tespit edilmiştir. Faktör analizi sonucunda, özdeğerler tarafından açıklanan biri-
kimli varyansın, toplam varyansın %72,9’unu açıkladığı gözlemlenmiştir. Kaiser-Meyer-Olkin 
(KMO) testi değeri 0,789 olarak bulunmuştur. p-değeri 0,000 olarak bulunmuş ve bu değer, 
testin anlamlı olduğunu (p < 0,05) göstermektedir.

Tablo 3: Tüketici Satın Alma Niyeti İle İlgili AFA Sonuçları

Fa
kt

ör
le

r

Sorular

Fa
kt

ör
 

Y
ük

le
ri

A
çı

kl
an

an
 

va
ry

an
s

O
rt

al
am

a

G
üv

en
ili

rl
ik

 
A

na
liz

i

S3 Sosyal medya aracılığıyla alakalı, eğitici , yardım sağlayan, 
etkileşime geçen yada eğlendiren içeriklerine rastladığım ve bu 
sayede ürünleriyle ilgili bilgi aldığım markayı kesinlikle denerim.

0,833 72,9 2,92

S4 Sosyal medya aracılığıyla alakalı, eğitici , yardım sağlayan, 
etkileşime geçen yada eğlendiren içeriklerine rastladığım ve 
bu sayede ürünleriyle ilgili bilgi aldığım markanın ürününü 
arkadaşlarıma tavsiye ederim.

0,859 3,03 0,876

S2 Bir ürüne ihtiyaç duyduğum zaman, bir sonraki sefere sosyal 
medyada içeriklerini izlemiş olduğum ve fikir edindiğim firmayla 
iletişime geçerek, o markayı satın alırım.

0,857 2,87

S1 Sosyal medya aracılığıyla alakalı, eğitici , yardım sağlayan, 
etkileşime geçen yada eğlendiren içeriklerine rastladığım ve bu 
sayede ürünleriyle ilgili bilgi aldığım bir markayı satın alacağım 
çok muhtemeldir.

0,828 2,84

KMO: ,789  Bartlett Testi: χ² 1065 Öz Değer: 2,55 df 6 Sig. 0,000

Araştırma kapsamında, modelde yer alan sosyal medya marka içerik pazarlamasının alt 
boyutları olan “İçerik İletişim Düşüncesi” ve “İnteraktif İçerik İletişimi” ile tüketici satın alma 
niyeti arasındaki ilişkiyi test etmeden önce, analiz ön koşulu olarak verilerin normal dağılıma 
uygunluğunu değerlendirmek için normallik testi yapılmıştır.Verilerin çarpıklık ve basıklık de-
ğerlerinin +1,5 ile -1,5 arasında olması, normal dağılım varsayımının sağlandığını göstermek-
tedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Testin sonucu tablo 4’te verilmiştir.

Normallik testinden sonra değişkenler arasında korelasyon analizi yapılmıştır.Tablo 
5’te verilmiş olan Pearson korelasyon anilazine göre Yapılan korelasyon analizi sonuçlarına 
göre “İçerik İletişim Düşüncesi” ile “Tüketici Satın Alma Niyeti” arasında pozitif ve güçlü bir 
ilişki bulunmuştur (r = ,628, p < ,001). Bu bulgu, markaların sosyal medya platformlarında 
sundukları içeriklerin düşünsel boyutunun, yani bilgilendirici, anlamlı ve hedef kitleyle örtüşen 
mesajlar taşımasının, tüketicilerin satın alma eğilimlerini anlamlı düzeyde etkilediğini göster-
mektedir. Buna ek olarak, “İnteraktif İçerik İletişimi” ile “Tüketici Satın Alma Niyeti” arasında 
da pozitif ve orta düzeyde bir ilişki tespit edilmiştir (r = ,542, p < ,001). Bu durum, sosyal 



İbrahim Atilla KARATAŞ, Mehmet Emin YAŞAR 

1504

medya içeriklerinin yalnızca bilgi sunmakla kalmayıp, aynı zamanda kullanıcılarla etkileşim 
kuran, yanıt veren ve katılıma teşvik eden yapısının da satın alma niyeti üzerinde belirleyici bir 
rol oynadığını ortaya koymaktadır (Büyüköztürk, 2002: 31-32).

Tablo 4: Sosyal Medya Marka İçerik Pazarlaması Alt Boyutları ve Tüketici Satın Alma 
Niyeti Verileri İçin Normallik Testi

Değişkenler St Hata Çarpıklık
(Skewness)

Basıklık
(Kurtosis)

İçerik iletişim düşüncesi 0,887 -0,573 -0,289

İnteraktif içerik iletişim 1,03  0,069 -0,853

Tüketici satın alma niyeti 0,992 -0,430 -0,503

Tablo 5: Sosyal Medya Marka İçerik Pazarlaması ve Tüketici Satın Alma Niyeti 
Arasında Pearson Korelasyon Testi

İçerik iletişim düşüncesi İnteraktif içerik iletişim Tüketici satın alma niyeti

Pearson’s r — 0,566*** 0.628***

df — 507 507

p — <.001 <.001

Pearson’s r 0.566*** — 0.542***

df 507 — 507

p-value <.001 — <.001

Pearson’s r 0.628*** 0.542*** —

df 507 507 —

p <.001 <.001 —

Sosyal medya marka içerik pazarlamasının alt boyutları olan “İçerik İletişim Düşünce-
si” ve “İnteraktif İçerik İletişimi” ile tüketici satın alma niyeti arasındaki ilişkinin orta düzeyde 
anlamlı ve olumlu bir ilişki olduğu belirlendikten sonra bu ilişkinin derecesini tespit etmek için 
regresyon analizi yapılmıştır. 

Tablo 6’da sunulan çoklu doğrusal regresyon analizi sonuçlarına göre, sosyal medya 
marka içerik pazarlamasının iki alt boyutu olan içerik iletişim düşüncesi ve interaktif içerik 
iletişiminin, tüketici satın alma niyeti üzerinde istatistiksel olarak anlamlı ve pozitif yönde et-
kiye sahip olduğu ortaya çıkmıştır. Kurulan regresyon modeli anlamlı bulunmuştur F (2, 506) = 
203,00, p < ,001) ve modelin belirleyicilik katsayısı (R² = ,445) söz konusu iki bağımsız değiş-
kenin birlikte tüketici satın alma niyetindeki toplam varyansın %44,5’ini açıkladığını göster-
mektedir. İçerik iletişim düşüncesi değişkeninin beta katsayısı (β = 0,472) modelde daha güçlü 
bir etkiye sahip olduğunu ortaya koyarken, interaktif içerik iletişimi alt boyutunun da anlamlı 
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ancak daha düşük düzeyde bir etki (β = 0,275) sergilediği görülmektedir. Bu bulgular, sosyal 
medya içerik pazarlamasının çok boyutlu yapısının tüketici davranışları üzerindeki etkisinin alt 
boyut düzeyinde değerlendirilmesinin önemini vurgulamaktadır.

Tablo 6: Bağımsız Değişken Sosyal Medya Marka İçerik PazarlamasınınAlt Boyutları 
İle Tüketici Satın Alma Niyeti Arasında Yapılan Çoklu Doğrusal Regresyon Analizi 
Sonuçları

Değişkenler B (Tahmin) SE t p Stand. β
Sabit (Tüketici Satın Alma Niyeti) 0,767 0,112 6,86 < ,001 —
İçerik iletişim düşüncesi 0,528 0,045 11,75 < ,001 0,472
İnteraktif içerik iletişim 0,264 0,039 6,84 < ,001 0,275

R= 0,667 R2= 0,445 Düzeltilmiş R2 = 0,443 F= 203,00 df1= 2 df 2= 506

Regresyon analizinden sonra tablo 7’de sosyal medya marka içerik pazarlamasının alt 
boyutu olan içerik iletişim düşüncesinin tüketici satın alma niyeti üzerine etkisinde demografik 
özelliklerin düzenleyici rolü ile ilgili analiz yapılmıştır. Veri analizi, %95 güven aralığında ve 
5000 kez tekrarlanan örnekleme (bootstrap) yöntemiyle gerçekleştirilmiştir.

Bootstrap yöntemine göre yapılan analizde, aracılık etkisinin olup olmadığını belirle-
mek için güven aralığı (GA) kullanılmıştır. Tablo 7’deki verilerde yer alan demografik özellik-
lerin (cinsiyet, yaş, gelir ve eğitim) güven aralığının alt ve üst sınırları sıfır değeri kapsamasın-
dan dolayı ve ayrıca herbir demografik özelliğin önem derecesinin p > 0,05 olduğu için sosyal 
medya marka içerik pazarlamasının alt boyutu olan içerik iletişim düşüncesinin tüketici satın 
alma niyeti üzerine etkisinde demografik özelliklerin düzenleyici rolünün olmadığı sonucuna 
varılmıştır (Hayes, 2017).

Tablo 7: Sosyal Medya Marka İçerik Pazarlamasının Alt Boyutu Olan İçerik İletişim 
Düşüncesinin Tüketici Satın Alma Niyeti Üzerine Etkisinde Demografik Özelliklerin 
Düzenleyici Rolü

Tahmin St Hata Alt GA Üst GA Z p
İçerik İletişim Düşüncesi 0,6984 0,0443 0,6091 0,783 15,777 < ,001
Cinsiyet 0,0274 0,0694 -0,0977 0,169 0,395 0,693
İçerik İletişim Düşüncesi*Cinsiyet 0,0567 0,0900 -0,1163 0,223 0,630 0,529
İçerik İletişim Düşüncesi 0,6984 0,0443 0,6091 0,783 15,777 <,001
Yaş 0,0274 0,0694 -0,0977 0,169 0,395 0,693
İçerik İletişim Düşüncesi*Yaş 0,0567 0,0900 -0,1163 0,223 0,630 0,529
İçerik İletişim Düşüncesi 0,7155 0,0437 0,6273 0,7982 16,365 <,001
Gelir 0,0212 0,0335 -0,0464 0,0859 0,631 0,528
İçerik İletişim Düşüncesi*Gelir -0,0588 0,0398 -0,1373 0,0199 -1,479 0,139
İçerik İletişim Düşüncesi 0,7040 0,0444 0,614 0,7893 15,854 <,001
Eğitim -0,0175 0,0484 -0,115 0,0754 -0,360 0,719
İçerik İletişim Düşüncesi*Eğitim -0,0731 0,0610 -0,194 0,0451 -1,198 0,231
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Tablo 8’de görüldüğü üzere sosyal medya marka içerik pazarlamasının alt boyutu olan 
interaktif içerik iletişimin tüketici satın alma niyeti üzerine etkisinde demografik özelliklerin 
düzenleyici rolünün tespitinde Bootstrap %95 güven aralığında, 5000 defa yenilenen örnek-
lem yöntemine göre yapılan analizde yer alan demografik özelliklerin ( cinsiyet, yaş, gelir ve 
eğitim) güven aralığının alt ve üst sınırları sıfır değeri kapsamasından dolayı ve ayrıca herbir 
demografik özelliğin önem derecesinin p > 0,05 olduğu için sosyal medya marka içerik pazar-
lamasının alt boyutu olan interaktif içerik iletişimin tüketici satın alma niyeti üzerine etkisinde 
demografik özelliklerin düzenleyici rolünün olmadığı sonucuna varılmıştır. 

Tablo 8: Sosyal Medya Marka İçerik Pazarlamasının Alt Boyutu Olan İnteraktif 
İçerik İletişimin Tüketici Satın Alma Niyeti Üzerine Etkisinde Demografik Özelliklerin 
Düzenleyici Rolü

Tahmin St Hata Alt GA Üst GA Z p
İnteraktif İçerik İletişim 0,5177 0,0425 0,432 0,600 12,172 < ,001
Cinsiyet -0,0137 0,0737 -0,160 0,128 -0,186 0,853
İnteraktif İçerik İletişim *Cinsiyet 0,0661 0,0862 -0,100 0,240 0,767 0,443
İnteraktif İçerik İletişim 0,50472 0,0442 0,4150 0,58779 11,424 < ,001
Yaş -0,04964 0,0288 -0,1068 0,00636 -1,722 0,085
İnteraktif İçerik İletişim *Yaş 0,00525 0,0293 -0,0537 0,06236 0,179 0,858
İnteraktif İçerik İletişim 0,5318 0,0434 0,4477 0,6183 12,257 < ,001
Gelir 0,0632 0,0390 -0,0119 0,1393 1,622 0,105
İnteraktif İçerik İletişim *Gelir -0,0298 0,0449 -0,1177 0,0600 -0,664 0,507
İnteraktif İçerik İletişim 0,5249 0,0427 0,4383 0,6067 12,288 < ,001
Eğitim 0,1260 0,0468 0,0331 0,2179 2,691 0,007
İnteraktif İçerik İletişim *Eğitim -0,0136 0,0545 -0,1238 0,0902 -0,250 0,802

Elde edilen sonuçlara göre hipotezler yeniden değerlendirilmiş ve sonuçlar Tablo 9’da 
verilmiştir.

Tablo 9: Hipotez Sonuçları
Hipotezler Kabul Edildi Reddedildi 
H1: Sosyal medya marka içerik pazarlamasının satın alma niyeti 
üzerinde anlamlı etkisi vardır. x

H2a: Sosyal medya içerik pazarlaması ile satın alma niyeti arasındaki 
ilişkide cinsiyetin düzenleyici bir etkisi vardır. x

H2b: Sosyal medya içerik pazarlaması ile satın alma niyeti arasındaki 
ilişkide yaş faktörünün düzenleyici bir etkisi vardır x

H2c: Sosyal medya içerik pazarlaması ile satın alma niyeti arasındaki 
ilişkide gelir faktörünün düzenleyici bir etkisi vardır. x

H2d: Sosyal medya içerik pazarlaması ile satın alma niyeti arasındaki 
ilişkide eğitim faktörünün düzenleyici bir etkisi vardır. x
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H1 hipotezinin kabul edilmesi, sosyal medya marka içerik pazarlamasının satın alma 
niyeti üzerinde anlamlı bir etkisi olduğunu göstermektedir. Bu bulgu, sosyal medya içerik pa-
zarlamasının, özellikle marka bilinirliğini artırarak veya tüketiciye değer sağlayarak satın alma 
niyetini olumlu yönde etkileyebileceğini ortaya koymaktadır. Diğer yandan, H2a, H2b, H2c ve 
H2d hipotezlerinin reddedilmesi, cinsiyet, yaş, gelir ve eğitim gibi demografik değişkenlerin, 
sosyal medya içerik pazarlaması ile tüketici satın alma niyeti arasındaki ilişki üzerinde anlamlı 
bir düzenleyici etkiye sahip olmadığını göstermektedir. Bu sonuç, sosyal medya marka içerik 
pazarlamasının etkisinin demografik gruplar arasında istatistiksel olarak farklılaşmadığını or-
taya koymaktadır. Dolayısıyla, sosyal medya içerik pazarlamasının tüketici satın alma niyeti 
üzerindeki etkisi, demografik özelliklerden bağımsız olarak tutarlı bir şekilde gözlemlenmek-
tedir. Bu durum, söz konusu pazarlama yaklaşımının hedef kitle ayrımı gözetmeksizin benzer 
şekilde algılandığını ve demografik farklılıkların bu ilişkiyi belirgin biçimde değiştirmediğini 
göstermektedir.

6. Sonuç

Yapılan bu çalışmada, sosyal medya marka içerik pazarlamasının iki alt boyutu olan 
içerik iletişim düşüncesi ve interaktif içerik iletişiminin, tüketici satın alma niyeti üzerinde 
istatistiksel olarak anlamlı ve pozitif yönde etkiye sahip olduğu belirlenmiştir. Elde edilen bu 
bulgu, daha önce literatürde yer alan birçok çalışmanın (Ananda & Wisudawati, 2022; Ansari 
vd., 2019; Du Plessis, 2017; Gülsoy & Koçer, 2023; Riyadini & Krisnawati, 2022; Trivedi, 
2022) sonuçlarıyla tutarlılık göstermiştir. Bu durum, sosyal medya üzerinden gerçekleştirilen 
marka içerik pazarlamasının tüketicilerin satın alma niyetlerini desteklediğini ve bu yöntemin 
etkili bir pazarlama aracı olduğunu göstermektedir. Gerçekleştirilen analizler sonucunda, içerik 
iletişim düşüncesi değişkeninin, tüketici satın alma niyetini açıklamada interaktif içerik iletişi-
mine kıyasla daha yüksek düzeyde etkili bir belirleyici olduğu tespit edilmiştir. Bu bulgu, bilgi 
odaklı içerik stratejilerinin tüketicilerin bilişsel değerlendirme mekanizmaları üzerinde daha 
anlamlı bir etki yarattığını ve dolayısıyla satın alma niyeti oluşumunda kritik bir rol üstlendi-
ğini ortaya koymaktadır.

Çalışmanın devamında, sosyal medya marka içerik pazarlamasının tüketici satın alma 
niyeti üzerindeki etkisinde demografik özelliklerin (cinsiyet, yaş, gelir ve eğitim düzeyi) dü-
zenleyici rolleri incelenmiştir. Bu kapsamda gerçekleştirilen faktör analizi sonucunda, sosyal 
medya içerik pazarlamasına ilişkin ölçek iki alt boyut altında yapılandırılmıştır: “içerik iletişim 
düşüncesi” ve “interaktif içerik iletişimi.” Ardından, söz konusu demografik değişkenlerin bu 
iki alt boyut ile tüketici satın alma niyeti arasındaki ilişkide anlamlı bir düzenleyici rol oynayıp 
oynamadığı test edilmiştir. Ancak elde edilen bulgular, incelenen demografik değişkenlerin 
bu ilişkiler üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir düzenleyici etkiye sahip olmadığını ortaya 
koymuştur.

Bu bağlamda, hipotez test sonuçları da dikkate alındığında yalnızca H1 hipotezinin ka-
bul edildiği H2a, H2b, H2c ve H2d hipotezlerinin ise reddedildiği anlaşılmaktadır. Bu sonuç, 
sosyal medya marka içerik pazarlamasının doğrudan tüketici satın alma niyeti üzerinde anlamlı 
bir etki yarattığını ancak bu etkinin demografik faktörler tarafından yönlendirilmediğini açık 
biçimde ortaya koymaktadır. Başka bir ifadeyle, sosyal medya içeriklerinin satın alma niyeti 
üzerindeki etkisi, bireylerin cinsiyetine, yaşına, gelir düzeyine veya eğitim durumuna göre an-
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lamlı bir farklılık göstermemektedir. Araştırmanın örneklemi büyük ölçüde genç bireylerden 
(özellikle 18–25 yaş aralığında), bekar, öğrenci statüsünde olan ve üniversite mezunu kişi-
lerden oluşmaktadır. Bu demografik yapı, sosyal medyayı yoğun biçimde kullanan ve dijital 
içeriklere yüksek düzeyde maruz kalan kullanıcı profiliyle örtüşmektedir. Nitekim katılımcıla-
rın %65,7’si günde 2 saat ve üzerinde sosyal medya kullanımı bildirmiştir. Bu durum, sosyal 
medya içerik pazarlamasının özellikle bu gruplar üzerinde daha fazla etkileşim ve algı oluştura-
bileceğine işaret etmektedir. Ancak yapılan istatistiksel analizler, bu demografik değişkenlerin 
(yaş, cinsiyet, gelir, eğitim) sosyal medya içerik pazarlaması ile satın alma niyeti arasındaki 
ilişkide düzenleyici bir rol oynamadığını ortaya koymuştur.

Bu bulgu, sosyal medya marka içerik pazarlamasının yalnızca belirli sosyal ya da de-
mografik gruplarla sınırlı kalmayıp, farklı özelliklere sahip geniş bir kullanıcı kitlesi üzerinde 
benzer biçimde etkili olabildiğini göstermesi açısından önemlidir. Bu yönüyle bulgu, işlet-
melerin hedef kitle ayrımı yapmaksızın geniş kitlelere ulaşabileceği stratejik bir fırsata işaret 
etmektedir.Elde edilen bu sonuşlar, Gülsoy ve Koçer (2023) ile Indiani ve arkadaşları (2024) 
tarafından yürütülen çalışmalarla örtüşmekte ancak yaş faktörüne odaklanan Subasinghe ve 
Weerasisri (2019) çalışmasının bulgularıyla çelişmektedir. Literatürde, demografik değişkenle-
rin bu ilişkideki düzenleyici rolünü inceleyen çalışmaların sayıca sınırlı olduğu dikkate alındı-
ğında, bu araştırmanın söz konusu alandaki önemli bir boşluğu doldurduğu ve literatüre özgün 
bir katkı sağladığı değerlendirilmektedir.

Araştırmada medeni durum ve meslek bilgileri toplanmış olmakla birlikte, bu iki değiş-
kenin düzenleyici rolleri analiz kapsamında değerlendirilmemiştir. Bu, çalışmanın bir sınırlılığı 
olarak not edilmelidir. Gelecekte yapılacak çalışmalarda medeni durum ve meslek gibi diğer 
demografik faktörlerin de düzenleyici ya da aracılık rolleri açısından incelenmesi gerektiğine 
işaret etmektedir. Aynı zamanda bu değişkenlerin sosyal medya içerikleriyle kurulan ilişkiyi 
ve satın alma niyeti üzerindeki etkilerini daha ayrıntılı biçimde ortaya koyabilecek potansiye-
le sahip olduğu düşünülmektedir.Araştırma, 509 kişilik örneklemle sınırlı tutulmuştur. Daha 
geniş ve çeşitli örneklem gruplarının dahil edileceği ileri çalışmalar, elde edilen sonuçların 
genellenebilirliğini artırabilir. Ayrıca, içerik türleri (örneğin video, infografik, podcast) veya 
platformlara göre farklı kullanıcı tepkilerinin incelenmesi de gelecekteki çalışmalara katkı sağ-
layacaktır.

Sonuç olarak, bu araştırma sosyal medya marka içerik pazarlamasının tüketici satın 
alma niyeti üzerinde doğrudan ve anlamlı bir etkisi olduğunu ortaya koyarken, bu etkinin 
demografik faktörlere göre değişmediğini ortaya koymuştur. Bu bulgular doğrultusunda, iş-
letmelerin sosyal medya üzerinden yürütecekleri pazarlama stratejilerinde demografik farklı-
laştırmaya gitmeksizin, içerik kalitesine, güvenilirliğe ve kullanıcı etkileşimine odaklanmaları 
önerilmektedir.

Araştırma ve Yayın Etiği Beyanı
Bu çalışmanın hazırlanmasında bilimsel araştırma ve yayın etiği kurallarına uyulmuştur.

Yazar Katkıları
Araştırmacılar makaleye eşit oranda katkıda bulunduklarını bildirmişlerdir. 

Çıkar Çatışması Beyanı
Çalışmada herhangi bir çıkar çatışması yoktur. Bu çalışmanın gerçekleştirilmesinde herhangi bir 

kurum ya da kuruluştan destek alınmamıştır.
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