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OZET

Bu ¢alismada, sosyal medyada yiiriitiilen marka icerik pazarlamasinin tiiketici satin alma niyeti
iizerindeki etkisi ve bu etkide demografik degiskenlerin diizenleyici rolii incelenmigtir. Arastirmada, cin-
siyet, yas, egitim ve gelir gibi farkli demografik degiskenlerin bu iligki iizerindeki etkileri ele alinmustir.
Calisma nicel arastirma yontemiyle yiiriitiilmiis ve veriler kolayda drnekleme yontemi ile secilen 509
sosyal medya kullanicisindan toplanmuistir. Veri toplama siirecinde, Google Form araciligiyla olusturu-
lan ¢evrim i¢i anket, katilimcilara sosyal medya platformlart iizerinden ulagtirimisgtir. Toplanan veriler,
Jamovi 2.3 .28 programu kullanilarak EFA, giivenilirlik testi, korelasyon, ¢coklu regresyon ve moderasyon
analizleriyle detayli bir sekilde degerlendirilmistir. Analiz sonuglari, sosyal medya marka icerik pazar-
lamaswn tiiketici satin alma niyeti iizerinde orta diizeyde anlamlt ve olumlu bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Bilgilendirici ve deger katan iceriklerin, etkilesim odakly iceriklerden daha giiglii bir etki
yarattigt belirlenmigtir. Bununla birlikte, cinsiyet, yas, gelir ve meslek gibi demografik degiskenlerin bu
iligkiyi anlaml bicimde diizenlemedigi ortaya ¢itkmistir. Bu bulgular, sosyal medya marka igerik pazarla-
masuun demografik farkliliklar gozetilmeksizin tiim tiiketici gruplarinda etkili oldugunu gostermektedir.
Sonug olarak, isletmelere tiiketici satin alma niyetini artirmak amactyla sosyal medya icerik pazarlamast
faaliyetlerine oncelik vermeleri, stratejilerini icerik kalitesi ve bilgilendirici yonler iizerine odaklamalari,
yenilik¢i, yaratici ve etkilegsimi artiran igeriklerle tiiketici ilgisini siirekli canli tutmalart ve marka sada-
katini giiclendirecek stratejiler gelistirmeleri onerilmektedir.
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THE MODERATING ROLE OF DEMOGRAPHIC CHARACTERISTICS
IN THE EFFECT OF BRAND CONTENT MARKETING ON CONSUMER
PURCHASE INTENTION IN SOCIAL MEDIA

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
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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.
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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, Giilsoy & Koger
(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 Bing6l 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 (3 = 0.472) had a stronger effect than interac-
tive engagement ([ = 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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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., Giilsoy & Kocer, 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.

1. Giris

Internetin hizla gelismesiyle birlikte, tiiketiciler bilgiye daha hizli ve kolay erisim sagla-
maktadir. Geleneksel pazarlama yontemleri, artik daha farkli ihtiyaclara ve genis sosyal aglara
sahip tiiketicileri ¢cekmek ve elde tutmak igin yetersiz kalmaktadir (Abeysekera vd., 2020).
Bu anlamda isletme ve tiiketici arasindaki etkilesimin kurulmasi ve siirdiiriilmesi 6nem arz
etmektedir.

Icerik pazarlamasi, promosyon tekniklerini kullanmadan hedef kitleyle degerli igerik-
lerle etkilesime girerek uzun donemde bir¢ok fayda elde etmek icin yapilan cagdas pazarlama
teknigi olarak tanimlanabilir (Pulizzi, 2013).

Uzun vadeli tiiketici baglantilar1 ve markalara baglilik kurmak i¢in bir¢ok sirket pazar-
lama paradigmalarini firma merkezli satistan miisteri merkezli destege kaydirmis ve bu da diji-
tal igerik pazarlamasinin geligimini tegvik etmistir (Terho vd., 2022). igerik pazarlamada igerik,
bir baslangi¢ noktasi olarak web sayfalarini olusturan statik igerik, videolar, podcast’ler, kulla-
nic1 tarafindan olusturulan icerik ve etkilesimli iiriin seciciler gibi dinamik, zengin medya ice-
riklerini de i¢ine alan bir kavram olarak ele alinabilir (Smith & Chaffey, 2013). Isletmeler, tii-
keticilere ulasmak ve rakiplerine karsi iistiinliik saglamak icin akillica olusturulmus, ilgi ¢ekici
ve zihinde kalic olan bu igerikleri kullanmaktadir. Iyi hazirlanmis bir igerik, isletmeyi sadece
diriinlerin satilmasi agisindan degil, ayn1 zamanda giivenilir bir bilgi kaynag1 olmasi acisindan
da olumlu yonde etkilemektedir (Giilsoy & Koger, 2023). igerik pazarlamanin bu 6zellikleri,
iiriin markalari ile ilgili olarak bilgilendirici ve yaratict olmakla beraber, kullanicilarin da ikna
edici igeriklerin yayilmasinda sosyal medyay: etkili bir pazarlama yontemi olarak kullanmaya
baglamasi, etkilesimli pazarlamanin 6nemli 6l¢iide degisime ugramasina neden olmustur (He
vd., 2021). Bu baglamda, sosyal medya kanallarim1 kullanmak, markalarin, tiiketicilerle daha
etkilesimli, daha diisiik maliyetli ve kigisellestirilmis bir sekilde baglant1 kurma becerisi ne-
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deniyle zorunlu hale gelmistir (Du Plessis, 2017). Sosyal medya pazarlama uygulamalarinin
eglenceli ve bilgilendirici igerikler sunmasinin, tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigi goriilmektedir (Orel & Arik, 2020).

Sosyal medya platformlarindaki interaktif iletisim 6zelliginin, satin alma niyeti {ize-
rinde algilanan riski azalttigi, katilim 6zelliginin ise algilanan deger ve giiveni artirdig1 belir-
tilmektedir (Ozcifci, 2020). Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin bir markay1
kullanmaya devam etme ve marka ile ilgili igerik faaliyetlerine katilma niyetleri dahil olmak
tizere genel tiiketici niyetlerini olumlu yonde etkiledigi literatiirde yaygin olarak ifade edilmek-
tedir (Jamil vd., 2022).

Sosyal medyada icerik olusturma ve yayimlama faaliyetleri, tiiketicileri markayla et-
kilesime girmeye tesvik etmekte ve satin alma niyetlerinin olugmasini da etkileyebilmekte-
dir (Prasetya & Susilo, 2022: 427). Sosyal ag siteleri iizerinden {iriin ve hizmetler hakkinda
eWOM (elektronik agizdan agiza iletigim) araciligryla bilgi edinilmesi, tiiketicinin satin alma
niyeti iizerinde olumlu bir katki saglamaktadir (Heller Baird & Parasnis, 2011). Sosyal med-
yada marka igerik pazarlamasinin tiiketici satin alma niyeti lizerine etkisinde demografik 6zel-
liklerin diizenleyici roliiniin bu arastirmada incelenmesinin temel amaci, tiiketicilerin hangi
demografik 6zelliklerinin sosyal medya marka igerik pazarlamasindan etkilenerek satin alma
niyeti gelistirdigini ortaya koymaktir. Bu sayede, tiiketicilerin satin alma aligkanliklar1 ve ¢ev-
rim i¢i davraniglarina iligkin daha derinlemesine veriler elde edilerek, isletmelerin daha etkili
ve hedef odakli pazarlama stratejileri gelistirmesi miimkiin hale gelecektir (Ozmen vd., 2013).
Elde edilen sonuclar dogrultusunda isletmeler, pazarlama karmalarini olustururken ve 6zellikle
tutundurma faaliyetleriyle ilgili stratejik kararlar alirken, hangi demografik faktorleri daha ¢ok
dikkate almalar1 gerektigi konusunda yol gosterici bilgilere sahip olacaklardir.

Alan yazin incelendiginde, icerik pazarlamasinin modern bir pazarlama araci olarak son
yillarda giderek daha fazla ilgi gordiigii ancak bu alanda 6zellikle sosyal medyada igerik pazarla-
masinin etkilerine yonelik ¢alismalarin hentiiz sinirli sayida oldugu dikkat cekmektedir (Demba
vd., 2019). Sosyal medyada marka igerik pazarlamasinin, tiiketici satin alma niyeti iizerinde-
ki etkisinde demografik 6zelliklerin diizenleyici roliinii ele alan arastirmalar oldukg¢a sinirlidir.
Mevcut ¢alismalarda ulagilan sonuglar ise farklilk gostermektedir. Ornegin, Giilsoy & Koger
(2023), demografik faktorlerden cinsiyet ve yasin diizenleyici roliinii incelemis ancak her iki
degiskenin de anlamli bir diizenleyici etki gostermedigini tespit etmistir. Benzer sekilde, Indiani
vd. (2024) de demografik 6zelliklerin icerik pazarlamasi ile satin alma niyeti arasindaki iligkiyi
diizenlemedigini belirtmigtir. Buna karsilik, yalnizca Subasinghe & Weerasisri (2019) tarafin-
dan yiiriitiilen bir caligmada, yas faktoriiniin diizenleyici etkiye sahip oldugu rapor edilmistir.

Bu bulgular, s6z konusu demografik degiskenlerin etkilerinin baglamdan baglama fark-
lilik gosterebilecegini ve bu nedenle genel gecer bir sonuca ulagsmak icin daha fazla karsilastir-
mali ampirik ¢aligsmaya ihtiya¢c duyuldugunu gostermektedir. Zira tiiketicilerin sosyal medya
iceriklerine verdikleri tepkiler, kiiltiirel, sektorel ya da platforma 6zgii faktorlerden etkilene-
bilmektedir. Dolayisiyla bu konuda yiiriitiilecek yeni arastirmalar, hem pazarlama profesyo-
nellerine daha isabetli stratejiler gelistirmede yol gosterecek hem de akademik literatiire daha
saglam temelli ve baglamsal veriler saglayarak katki sunacaktir. Bu aragtirma da s6z konusu
boslugu doldurma hedefiyle, sosyal medyada marka igerik pazarlamasinin tiiketici satin alma
niyeti lizerindeki etkisini demografik 6zellikler agisindan ele alarak literatiire anlamli bir katk1
yapmay1 amaglamaktadir.
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2. Teorik Cerceve

Dijitallesmenin etkisiyle birlikte tiiketici davranislarinda yaganan doniisiim, isletmeleri
geleneksel pazarlama yontemlerinin otesine gegmeye zorlamis ve sosyal medya platformlarini
pazarlama stratejilerinin merkezine yerlestirmistir. Bu kapsamda, sosyal medyada yiiriitiilen
marka icerik pazarlamasi uygulamalari, tiiketiciyle kurulan etkilesimin niteligini ve satin alma
niyetini dogrudan etkileyen 6nemli bir unsur haline gelmistir.

2.1. Sosyal Medya ve Marka Icerik Pazarlama

Sosyal medya kullanicilar, ilgili olaylara erigim saglamak, tavsiye aramak, riskten ka-
cimak gibi amaclarin yani sira, daha gelismis ve kullanigh iletisim araglarina sahip olmak i¢in
de sosyal medyayi kullanabilmektedir (Sangwan, 2005). Bu baglamda, tiiketicilerin hayatlari-
n1 kolaylagtirmak ve iyilestirmek amaciyla sosyal medya teknolojilerinin sundugu pratiklige
biiyiik 6lciide giivendikleri sdylenebilir (Wei & Lo, 2006). Icerik pazarlamasi, “tiiketicilerle
etkilesim kurmak amaciyla igerik olusturma ve paylagmayi iceren tiim pazarlama yontemlerini
kapsayan bir semsiye kavram” olarak tanimlanabilir (Pulizzi & Barrett, 2009). Bir bagka yak-
lagima gore ise icerik pazarlamasi; ayrintili bilgi iletmek, farkindalik yaratmak, marka imaji
ve kisiligi olusturmak, giiven saglamak, duygulart harekete gecirmek, insanlar arasinda bag
kurmak ve marka sadakati olugturmak gibi ¢esitli amaglara hizmet eden bir iletisim bicimidir
(Batra & Keller, 2016).

Tiiketicilerin sosyal medya platformlariyla siirekli etkilegsim halinde olmasi, markalarin
tiiketicileriyle daha yakin iligkiler kurmalarina ve dijital icerik pazarlama stratejileri gelistir-
melerine olanak tanimaktadir (Nieves-Casasnovas & Lozada-Contreras, 2020). Bu platformlar
araciligiyla geligtirilen deneyim ve degerler, tiiketicilerin zihninde markanin imajini olumlu
yonde etkileyerek marka tutumlarini gelistirmeye katki saglamaktadir (Coursaris vd., 2016).
Ayrica, tiiketicilerin ilgi duyduklart medya alanlarinda paylasimda bulunmalart ve igerikle-
re aktif katilim gostermeleri, icerik pazarlamasinin temel 6zelliklerinden biridir (Kilgour vd.,
2015). Pazarlama c¢alismalarinda mevcut miisterilerle iletisimin siirdiiriilmesi kadar, yeni miis-
terilerle de marka bagi kurmak onemlidir. Ozellikle giiniimiizde bilingli tiiketici oraninin art-
mast, igerik iiretiminin nemini daha da artirmaktadir (Boran, 2021). Icerik pazarlamasi, yayin-
cilik, dogal reklamcilik ve hikdye anlaticilig1 gibi yaklagimlarla siklikla iligkilendirilmekte ve
bu baglamda konumlandirilmaktadir (Holliman & Rowley, 2014). Isletmeler, markaya dikkat
cekmek amaciyla reklamlara ayirdiklari biitgenin 6nemli bir kismint artik i¢erik pazarlamasina
yonlendirmektedir (Du Plessis, 2015). Bunun temel nedenlerinden biri, icerik pazarlamasinin
geleneksel reklamlardaki “cekme-itme” stratejilerine bagvurmadan tiiketiciyi dogal bigimde
icerikle bulusturmasidir (Liu & Huang, 2014).

Reklamciligin acik ikna edici ya da miidahaleci amaclarinin aksine (Chi, 2011), icerik
pazarlamasi, miisterinin ihtiyacglarina yanit veren, ilgili ve degerli igerikler tiretmeyi hedefle-
mektedir (Lou vd., 2019). Bu yoniiyle icerik pazarlamasi, herhangi bir karsilik beklemeden
bilgi, fikir ve deneyim paylagimi yoluyla ¢evredeki toplulukla etkilesim kurmay1 amaglayan
bir yaklagim olarak da degerlendirilebilir. Ayrica, tiiketicileri bilgilendirme ve eglendirme fa-
aliyetleri aracilifiyla dikkat cekerek, bu etkilesim sonucu satig ya da marka savunuculugu gibi
davraniglara yoneltilmesi hedeflenmektedir (Ahmad vd., 2016). Bu etkilesim siirecinde esas
olan, markalar ile tiiketiciler arasinda uzun vadeli iliskiler kurmak ve siirdiirmektir (Chen vd.,
2021). Konuyla ilgili bazi arastirmacilar, isletmelerin sosyal medya platformlarinda yalnizca
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hesap agarak ya da marka bilgisi paylasarak degil, ayn1 zamanda bu platformlar: tiiketiciler i¢in
anlaml ve ilgi ¢ekici hale getirerek etkin iletigsim kurabileceklerini vurgulamaktadir (Schultz &
Peltier, 2013). Ote yandan, dijital ortamda tiiketiciler ¢ok sayida bilgiye maruz kaldiklari igin
tiiketicilerin dikkatlerini cekmek her gecen giin daha da zorlagmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler
artik, kendilerine degerli bilgiler sunan ve ilgi ¢ekici hikiyeler araciligiyla anlam yaratan mar-
kalara daha fazla ilgi gostermektedir (Jafarova & Tolon, 2022). Bu baglamda, kaliteli hikaye
anlatim1 yonii giiclii olan igeriklerle marka giiveni olusturmak, isletmelerin 6ncelikli hedefle-
rinden biri olmalidir (Stahl, 2024).

Bazi aragtirmacilar, 6zellikle videolar gibi gorsel iceriklerin hazirlanmasini igerik pazar-
lamasinin en biiyiik zorluklarindan biri olarak gérmektedir. Ancak yapilan bir calismada, islet-
melerin marka icerik pazarlamasi olustururken diger medya formatlaria kiyasla ii¢ kat daha faz-
la blog ve video kullandig1 belirlenmistir (Lou vd., 2019). Igerik Pazarlama Enstitiisii’niin 2024
yilinda gerceklestirdigi aragtirmaya gore, 1.000°den fazla ¢aligsana sahip kurumsal igletmelerde
gorev yapan 333 pazarlamaci, igerikle ilgili en 6nemli onceliklerinin video icerikler tiretmek,
tirinle ilgili videolara odaklanmak, yiiksek kaliteli igerik olusturmak ve videolart iiriin tanitimu,
egitim igerigi ile sosyal medya etkilesimlerinde kullanmak oldugunu belirtmistir (Stahl, 2024).

2.2. Marka Icerik Pazarlamas ve Tiiketici Satin Alma Niyeti

Markalar, sanal ortamda tiiketicilere siirekli olarak degerli icerikler sunarak elektronik
agizdan agiza iletisim (eWOM) kurabilir ve bu yolla giiven ile itibar agisindan 6nemli bir etki
elde edebilirler (Du Plessis, 2017). Ayn1 zamanda igerik pazarlamasi, markay1 miisteriyle satin
alma 6ncesinde bulusturan bir yapiya sahiptir (Akgiin & Kizilkan, 2022). Icerik pazarlamasi,
miisterileri sunulan igerigi kullanmalar1 konusunda bilgilendirerek, onlarin daha bilingli satin
alma kararlar1 verdiklerine inanmalarini saglamakta ve bu yolla mevcut marka—miisteri iligki-
lerini giiclendirmektedir (Lieb, 2012). Chou (2013), isletmelerin ancak miisterileriyle duygu-
sal bir bag kurduklarinda marka kimligini ve duygusal yankiyi tetiklediklerinde etkin iletisim
kurabileceklerini ifade etmektedir. Mevcut literatiire gore, dijital igerik pazarlamasimnin marka
olusturmada faydali bir rol oynadig: goriilmektedir (Harad, 2013; Pulizzi, 2013; Ahmad vd.;
Koljonen, 2016; Schultz, 2016; Hutchins & Rodriguez, 2018). 1gerik pazarlamasi yalnizca {irtin
tanitimiyla sinirhi kalmayip ayni zamanda yeni hedef kitlelerin ilgisini cekme potansiyeline de
sahiptir. Ornegin, bir iiriin veya hizmet tamtilirken sunulan icerigin degerli bulunmast, potansi-
yel tiiketicilerin bu icerik araciligiyla irlinden haberdar olmasini ve diger tiiketicilere bu bilgiyi
aktarmasini saglayabilir (Susan, 2011). Teknolojinin stirekli gelistigi ve degistigi bir cagda,
isletmelerin kiiresel pazarda varliklarim siirdiirebilmeleri i¢in tiiketicilerin satin alma niyetleri-
ni anlamalar1 temel bir gereklilik haline gelmistir (Nguyen vd., 2020). Tiiketicilerin satin alma
niyetlerinin belirleyicileri genellikle iic ana baglik altinda kategorize edilmektedir: Tiiketici
ozellikleri, web sitelerinin algilanan 6zellikleri ve iiriin 6zellikleri. Chang (2005), 6zellikle
miigterilerin satin alma niyetlerinin zamanla degiskenlik gosterdigini ve bu niyetlerin, tiike-
ticilerin o anki ihtiyaglarma gore sekillendigini belirtmis, bu nedenle bu niyetleri tam olarak
kontrol etmenin miimkiin olmadigimi ifade etmistir. Satin alma niyeti, tiikketicinin bir iirlin ya
da hizmeti satin alma istegini ifade eder ve bu istek, nihai satin alma davranigin1 6ngérmede
onemli bir gostergedir (Algharabat, 2018). Satin alma niyeti, tiiketicinin bir {iriin veya hizmete
olan ihtiyacinin farkina varmasiyla baglayan bir siireci tanimlar ve ayni zamanda bu siireci
etkileyen iiriinle ilgili algilar1 da igerir (Turgut vd., 2016). Sosyal medyada yer alan igerikler,
bireylerin zihinsel siire¢lerini etkileyerek onlarin satin alma niyetlerini sekillendirmekte ve do-
layisiyla tiiketimi artirmaya katki saglamaktadir (Yavuz & Ercig, 2022).
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Aragtirma konusuna benzer, literatiirde yapilmig olan caligmalara bakildiginda Saka
(2020), icerik pazarlamasi ile ilgili faaliyetlerin Y ve Z kugsaklarinin satin alma niyetlerini pozi-
tif yonlii ve anlamli bir sekilde etkiledigini ortaya ¢ikarmigstir. Du Plessis (2017), yaptig1 calis-
mada igerik pazarlamasinin, sosyal medya konugmalarinin dogal bir parcasi haline gelerek bir
markaya nasil fayda saglayabilecegine dair yeterli kanit sunduguna yonelik verileri bulmustur.
Ananda & Wisudawati (2022), tarafindan yapilan arastirmada ise sosyal medya pazarlamasi,
icerik pazarlamasi ve marka imajinin tiiketici satin alma ilgisi lizerinde es zamanli bir etkiye
sahip oldugunu ortaya cikarmiglardir. Trivedi (2022), dijital icerik pazarlamasinin miisteri ka-
tilim1 ve satin alma niyetleri tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu yapmis oldugu ¢aligma-
da tespit etmistir. Al-Gasawneh & Al-Adamat (2020), yaptiklar ¢calismada e-WOM ve icerik
pazarlamasi ile satin alma niyetleri arasinda anlamli baglantilar oldugunu ortaya koymuslardir.

Pektas & Hassan (2020), tarafindan yapilan bir bagka c¢aligmada dijital iceriklerin tu-
ristlerin satin alma niyetleri lizerinde e-WOM ve siiphe alt boyutlar (giivenilirlik, inanmama)
acisindan anlamli pozitif iligkiler gdzlemlemislerdir. Ansari vd. (2019), sosyal medya icerik
pazarlamasinin tiiketicilerin satin alma karari ile orta diizeyde pozitif anlamli bir iligkiye sahip
oldugunu ortaya koymuslardir. Giilsoy & Kocer (2023), dijital icerik pazarlamasinin tiiketici-
lerin ¢evrim ici satin alma niyetlerini nasil etkiledigini inceledikleri caligmada cinsiyet ve yasa
iliskin demografik verilerin nasil diizenleyici bir etki oynadigini belirlemeye ¢alismislardir.
Buna gore dijital icerik pazarlamanin ¢evrim i¢i satin alma niyeti tizerinde son derece etkili
oldugunu ama cinsiyet ve yas degiskenlerinin dijital icerik pazarlamasi ile ¢gevrim ici satin alma
niyeti de§iskenleri arasinda diizenleyici bir etkiye sahip olmadigini tespit etmislerdir. Ayni se-
kilde Indiani vd., (2024)’de yaptiklar1 calismada demografik faktorlerin icerik pazarlamasi ile
satin alma niyeti arasinda diizenleyici roliiniin olmadig1 sonucuna ulagmiglardir.

Tayfun ve Soylu (2021), yaptiklar: ¢caligmada sosyal medya icerik pazarlama aktivite-
lerinin tiiketici algis1 ve satin alma niyeti iizerinde etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Suba-
singhe & Weerasisri (2019), icerik pazarlamasi ile satin alma niyeti arasinda dogrudan bir iligki
oldugunu saptamis, ayrica demografik faktorlerden yas degiskeninin bu iligkide diizenleyici bir
role sahip oldugunu belirtmislerdir. Trivedi (2022), dijital icerik pazarlamasinin miisteri kati-
lim1 ve satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi oldugunu tespit etmistir. Yang vd. (2019),
bilgi, ilgi ve duygusal icerikli kisa video pazarlamasinin, tiiketicilerin satin alma niyetlerini
yonlendirmede 6nemli bir rol oynadigini ortaya koymustur. Zamani vd. (2022) ise icerik pa-
zarlama stratejisinin hizmet sunumu ve gelisim kalitesini etkileyerek tiiketici katilimini artira-
bilecegini, bunun da marka degeri olusumu ve rekabet giiciinii olumlu yonde etkileyerek satin
alma niyetini giiclendirdigini ifade etmistir. Riyadini & Krisnawati (2022), icerik pazarlama
degiskenlerinin satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli etkiler yarattigini belirtmislerdir.

Fanfah vd. (2024), dijital icerik pazarlamasinda somut gorsellerle desteklenen ve sosyal
odakl1 metinlerin, tiiketicilerde daha hazci tarama davranisi olusturdugunu ve bunun da daha
yiiksek satin alma niyetiyle sonu¢landigint belirtmislerdir. Aragtirmalarinda, iirlin bilgisinin
somut imgelerle ve sosyal yonelimli metinlerle sunulmasinin, deneyim {iriinlerini satin alma
konusunda kadmlarin erkeklere kiyasla daha yiiksek niyet gosterdigini de tespit etmislerdir.
Hamdan vd. (2021), dijital pazarlama unsurlarindan icerik pazarlamasinin, sosyal medya pa-
zarlamasi ve ¢evrim ici kolaylikla birlikte, tiiketici satin alma karar stireci iizerinde 6nemli bir
etkisi oldugunu vurgulamiglardir. Aragtirma konusuyla dogrudan iligkili olmamakla birlikte,
demografik faktorler agisindan degerlendirilmis bazi calismalar da literatiirde yer almaktadir.
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Serhateri & Kursun (2020), deneyimsel pazarlamanin tiiketici satin alma niyeti iizerindeki
etkisinde demografik degiskenlerin roliinii incelemis ve ozellikle 6grenim diizeyi ile meslek
gruplarinin bu niyet iizerinde etkili oldugunu bulmugtur. Alhaj (2022) ise mobil pazarlama bag-
laminda yiiriittiigli calismada, sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile satin alma niyeti arasinda
pozitif bir iligki oldugunu ancak demografik faktorler agisindan anlamli bir iliski bulunmadigi-
n1 ortaya koymustur.

Bu dogrultuda mevcut ¢alismanin 6zgiinliigii, sosyal medyada marka icerik pazarlama-
sinin tiiketici satin alma niyeti lizerindeki etkisini demografik degiskenler acisindan inceleye-
rek, literatiirdeki sinirli ampirik bulgulara baglamsal ve karsilastirmali bir katki saglamasinda
yatmaktadir. Tiirkiye evreni 6rneklemi iizerinden elde edilen bulgularla, demografik faktorlerin
etkisine dair mevcut celigkili sonu¢larin daha net anlasilmasina katki sunmasit beklenmektedir.

3. Aragtirmanin Hipotezleri ve Modeli

Literatiir taramast dogrultusunda aragtirmaya ait hipotezler agsagida verilmis olup hipo-
tezler dogrultusunda olusturulan model sekil 1°de gosterilmistir.

Literatiirde, sosyal medya iizerinden gerceklestirilen marka icerik pazarlamasinin tiike-
ticilerin satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu sik¢a vurgulanmaktadir. Trivedi (2022), dijital
icerik pazarlamasinin miisteri etkilesimini ve satin alma egilimlerini anlamli diizeyde artirdig1-
n1 ortaya koymustur. Benzer sekilde, Ananda ve Wisudawati (2022) de sosyal medya ve igerik
pazarlamasinin marka imajt araciligryla satin alma ilgisi iizerinde dogrudan ve es zamanl et-
kiler olusturdugunu ifade etmiglerdir. Du Plessis (2017) tarafindan gerceklestirilen arastirma,
icerik pazarlamasinin sosyal medya iletisiminin dogal bir unsuru haline geldiginde, tiiketici
algisimi giiclendirdigini ve bunun satin alma davranislarini olumlu yonde etkileyebilecegini
gostermistir. Ayrica Hamdan vd., (2021) calismasinda, dijital icerik pazarlamas: ile tiiketici
satin alma karar siireci arasinda gii¢lii bir bag bulundugu belirlenmistir. Bu dogrultuda, sosyal
medya marka igerik pazarlamasinin satin alma niyeti lizerinde kayda deger bir etkisinin olmasi
beklenmektedir. Bu beklenti dogrultusunda asagidaki hipotez onerilmektedir:

H,, Sosyal medya marka igerik pazarlamasinin satin alma niyeti iizerinde anlaml etkisi
vardir.

Literatiirde, sosyal medya icerik pazarlamasi ile satin alma niyeti arasindaki iligkide
demografik faktorlerin etkisi ele alinmistir. Fan vd., (2024), deneyim iiriinlerinin satin alinma-
sinda kadinlarin erkeklere kiyasla daha yiiksek satin alma niyeti sergiledigini gostererek, cin-
siyetin satin alma niyetinde farkliliklara sebep olabilecegini ortaya koymustur. Benzer sekilde,
Subasinghe & Weerasisri (2019), calismalarinda demografik degiskenlerin igerik pazarlama-
smin etkilerini gekillendirebileceginin altin1 ¢izmislerdir. Bu ¢ercevede, sosyal medya icerik
pazarlamasi ile satin alma niyeti arasindaki iligkide cinsiyetin belirleyici bir rol iistlenebilecegi
ongoriilmektedir. Bu beklenti dogrultusunda asagidaki hipotez onerilmektedir:

H,  Sosyal medya igerik pazarlamasi ile satin alma niyeti arasindaki iligkide cinsiyetin
diizenleyici bir etkisi vardir.

Literatiirde, sosyal medya icerik pazarlamasi ile satin alma niyeti arasindaki iligkide yas
faktoriiniin diizenleyici rolii ele alinmistir. Subasinghe & Weerasisri (2019), icerik pazarlamasi
ile satin alma niyeti arasindaki iligkide yasin diizenleyici bir etkisi oldugunu belirlemislerdir.
Ayrica, Giilsoy & Kocer (2023) ile Indiani vd. (2024), yapilan ¢alismalar, demografik faktor-
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lerin bu iligkiyi test ettigini gostermektedir. Bu baglamda, yas faktoriiniin sosyal medya igerik
pazarlamasi ile satin alma niyeti arasindaki iligkide diizenleyici bir etkisi olabilecegi ileri siiriil-
mektedir. Bu beklenti dogrultusunda agagidaki hipotez onerilmektedir:

H,, Sosyal medya icerik pazarlamast ile satin alma niyeti arasindaki iliskide yag fakto-
rliniin diizenleyici bir etkisi vardir.

Literatiirde, sosyal medya igerik pazarlamasi ile satin alma niyeti arasindaki iligkide
gelir faktoriiniin diizenleyici rolii lizerine cesitli tartigmalar bulunmaktadir. Giilsoy & Koger
(2023), demografik faktorlerin satin alma niyeti lizerindeki etkilerini ele aldiklar1 caligmalarin-
da, gelir faktoriiniin de bu iligkide diizenleyici bir rol oynayabilecegini ifade etmislerdir. Tri-
vedi (2022), dijital icerik pazarlamasinin satin alma niyeti iizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu
belirlemis ve gelir diizeyindeki farkliliklarin bu etkiyi sekillendirebilecegini savunmustur. Bu
cercevede, sosyal medya icerik pazarlamasi ile satin alma niyeti arasindaki iligkide gelir fakto-
riiniin diizenleyici bir etkisi olabilecegi ongoriilmektedir. Bu beklenti dogrultusunda agagidaki
hipotez onerilmektedir:

H,_ Sosyal medya igerik pazarlamasi ile satin alma niyeti arasindaki iligkide gelir fak-
tortiniin diizenleyici bir etkisi vardir.

Literatiirde, sosyal medya icerik pazarlamasi ile satin alma niyeti arasindaki iligkide
egitim faktoriiniin diizenleyici rolii ele alinmigtir. Subasinghe & Weerasisri (2019), demografik
faktorlerin etkisini inceledikleri arastirmalarinda, egitim seviyesinin igerik pazarlamasi ile sa-
tin alma niyeti arasindaki iligkide 6nemli bir diizenleyici rol oynayabilecegini ifade etmislerdir.
Giilsoy & Koger (2023), egitim seviyesinin dijital i¢erik pazarlamasinin ¢evrim i¢i satin alma
niyeti tizerindeki etkisini sekillendirebilecegini vurgulamis ancak dogrudan bir test yapmamis-
lardir. Bu ¢ergevede, sosyal medya igerik pazarlamasinin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin
egitim seviyesi tarafindan diizenlendigi diisiiniilmektedir. Bu beklenti dogrultusunda agagidaki
hipotez onerilmektedir:

H,, Sosyal medya igerik pazarlamasi ile satin alma niyeti arasindaki iligkide e8itim
faktoriiniin diizenleyici bir etkisi vardir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Sosyal Medya
Marka Icerik Pazarlama

Satin Alma Niyeti

1
i
i
Ha|
]
1
i
i
i
1
Demografik Ozellikler
a- Cinsiyet
b- Yag
c- Gelir
d- Ezitim

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.
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4. Arastirma Metodolojisi
4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin temel amaci, sosyal medyada marka icerik pazarlamasinin tiiketici satin
alma niyeti lizerindeki etkisinde demografik 6zelliklerin diizenleyici roliinii incelemektir. Li-
teratiirde bu konuya odaklanan caligsmalar incelenmis ancak yalnizca li¢ ¢aligmada (Giilsoy
& Koger, 2023; Subasinghe & Weerasisri, 2019; Indiani vd., 2024) demografik degiskenlerin
diizenleyici etkisine yer verildigi tespit edilmistir. Konuya iligkin diger ¢aligmalarda ise genel-
likle sosyal medya ve/veya marka icerik pazarlamasinin dogrudan tiiketici satin alma niyeti
iizerindeki etkisi ele alinmakta, demografik faktorlerin bu iligkideki diizenleyici rolii analiz
edilmemektedir (Saka, 2020; Pektas & Hassan, 2020; Prasetya & Susilo, 2022; Yang vd., 2019;
Zamani vd., 2022). Bu durum, alan yazinda s6z konusu iligkinin demografik degiskenler aci-
sindan yeterince incelenmedigini ve genel bir yargiya varmak icin dnemli bir boglugun bulun-
dugunu gostermektedir. Bu baglamda, sosyal medyada marka igerik pazarlamasinin tiiketici
satin alma niyeti iizerindeki etkisinde demografik 6zelliklerin diizenleyici roliinii ele alan bir
calismanin gerceklestirilmesi, literatiirdeki bu boglugun doldurulmasina katki saglayacaktir.
Ayrica, demografik faktorlerin diizenleyici rolii a¢isindan konunun incelenmesi, isletmeler ve
tiiketiciler agisindan {irlin ya da hizmetlerin satin alma oncesindeki niyet olusum siirecinde
karar alma mekanizmalarina 151k tutacak sonuclar ortaya koyabilir. Bu dogrultuda, literatiir
taramasi sonucu belirlenen kavramsal boyutlara gore yazarlar tarafindan aragtirma modeli olus-
turulmusg ve aragtirma hipotezleri gelistirilmigtir.

Calisma, nicel arastirma yontemi kullanilarak gerceklestirilmistir. Nicel arastirmalar,
degiskenler arasindaki olast iliskileri istatistiksel yontemlerle incelemek amactyla sayisal veri-
lerden yararlanir (Sonmez ve Alacapinar, 2013). Bu calismada kullanilan aragtirma modeli, dii-
zenleyici degiskenin (Mo), bagimsiz degisken (X) ile bagiml degisken (Y) arasindaki iliskiyi
hangi kosullarda etkiledigini analiz etmeye yoneliktir (Hayes, 2017). Arastirmada X degiskeni
“sosyal medya marka igerik pazarlamasi”, Y degiskeni “satin alma niyeti” ve Mo degiskeni
“demografik ozellikler” olarak belirlenmistir.

4.2. Veri Toplama Yontemi

Tlgili calisma, Bingol Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Ya-
yin Etigi Kurulu tarafindan 17.09.2024 tarihli ve E-40554928-044-175527 sayili karar ile etik
acidan uygun bulunmus ve etik kurul onay1 verilmigtir. Aragtirmanin verileri e-anket yontemiy-
le toplanmustir. {lk asamada, anket sorularinin anlagilabilirligini degerlendirmek amaciyla 45
kisilik bir grupla yiiz yiize on test calisma gerceklestirilmistir. Bu 6n test ¢aligmada katilimci-
lardan anket sorularina iligkin geri bildirim alinmis; sorularin anlagilabilirligi, dilsel dogrulugu
ve icerik agisindan acikligi degerlendirilmistir. Katilimeilarin geri bildirimleri dogrultusun-
da, anketin karmagik veya belirsiz bulunan bazi ifadelerinde diizenlemeler yapilmis ve dilsel
anlatimlar daha agik héle getirilmistir. Pilot uygulama sonuglarina gore, katilimeilarin biiytik
cogunlugu anket sorularini anlamakta zorluk yasamamis ancak iki sorunun bazi katilimcilar
tarafindan daha fazla agiklamaya ihtiya¢c duydugu ifade edilmistir. Bu sorular sirasiyla su se-
kildedir:
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“Markalarmn sosyal medya hesaplarinda sunduklar: icerikleri (podcast, gorsel, video,
infografik vb.) ilging buluyorum.” “Markalarin sosyal medya hesaplarinda paylastiklart satig
amaci giitmeyen podcast, gorsel, video, infografik vb. icerikler inandiricidir.” flk sorudaki “il-
ging” ifadesi, daha agiklayici olmasi amaciyla “dikkat cekici” seklinde degistirilmistir. Ikinci
soruda ise “inandiric1” ifadesi yerine “giivenilir” ve “dogru bilgiler” ifadeleri eklenerek ifade-
nin anlami gii¢lendirilmistir. Bu geri bildirimler 15181nda, anketin anlagilabilirligi artirilmis ve
anlam gecerliligi desteklenmistir.

On test calismasinin bulgulari, anketin genel olarak acik ve anlagilir oldugunu ortaya
koymustur. Pilot uygulama sonrasinda nihai héline getirilen anket, ¢cevrim ici olarak “Google
Form” uygulamasi aracilifiyla hazirlanmig ve WhatsApp, Instagram ve Facebook gibi sosyal
medya platformlar iizerinden katilimcilara ulagtirilmistir. Anket formu toplam 26 ifadeden
olugmaktadir. Ik boliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin yedi ifade yer almak-
tadir. ikinci boliimde, marka icerik pazarlamasina iliskin 14 ifade iiciincii boliimde ise tiiketici
satin alma niyetiyle ilgili dort ifade bulunmaktadir. Bu ¢alismada kullanilan marka icerik pa-
zarlamasina yonelik ifadeler, daha once gelistirilmis ve gegerliligi saglanmig 6lceklerden uyar-
lanmistir. Olgegin bilgi saglama ve eglence degerine iliskin ifadeleri (S1, S2, S3, S4, S5, S6,
S7), Koh & Kim (2005: 365) tarafindan gelistirilen “bilgilendirici ve eglenceli icerik” dlcegi
temel alinarak yapilandirilmigtir. Giivenilirlik ve inandiricilik boyutunu yansitan ifadeler (S8,
S9, S10), Zheng vd. (2015: 90) tarafindan gelistirilen “giivenilir icerik” 6l¢eginden uyarlan-
mugtir. Sosyal medya kullanicilarinin markalarin igeriklerine yonelik etkilesimlerini 6lgmeye
yonelik ifadeler (S11, S12, S13, S14) ise Dao vd. (2014: 271) caligmasinda yer alan “tiiketici
katilim1” 6l¢eginden alinmistir. Bu siirecte, bazi ifadeler orijinal halleriyle kullanilmis, bazilar
ise caligmanin baglamina uyarlamak ve ifadesel netligi artirmak amaciyla kiictik 6l¢ekli diizen-
lemelere tabi tutulmustur. Dolayistyla bu arastirmada 6zgiin bir 6lcek gelistirme siireci izlen-
memig bunun yerine literatiirde gecerligi saglanmis Slceklerden birlestirilmis ve uyarlanmis bir
ol¢iim aract olusturulmustur. Olgegin faktor yapilari AFA ile test edilmis, icsel tutarlihigr ise
Cronbach’s Alpha katsayist ile degerlendirilmistir. Tiiketici satin alma niyetini 6l¢mek icin ise
Dodds vd. (1991) tarafindan gelistirilen ve Tiirk¢eye Saka (2020) tarafindan uyarlanan dl¢ek
tercih edilmistir. Katilimeilarin ifadelere katilim diizeylerini belirtmeleri amaciyla 5°li Likert
tipi bir 6lcek kullanilmustir. Olgek, 1 = Kesinlikle Katilmiyorum, 2 = Katilmiyorum, 3 = Karar-
s1zim, 4 = Katiliyorum ve 5 = Kesinlikle Katiliyorum geklinde derecelendirilmigtir.

4.3. Arastrmamn Evreni ve Orneklemi

Arastirma evreni Tiirkiye’de yasayan ve en az bir sosyal medya uygulamasi kullanan
18 yas ve iistii kisilerden olugmaktadir. “We are Social” adinda uluslararasi bir platform 2024
yilinda yapmis oldugu bir arastirmada Tiirkiye’de 57,5 milyon kisinin sosyal medyay1 aktif bir
sekilde kullandigim tespit edilmistir (We are Social, 2024). Bu veriler dogrultusunda aragtirma
evreni 57,5 milyon kisiden olugsmaktadir. (Cohen vd., 2002), en az 1.000.000 veya daha ¢ok
sayida kisiden meydana gelecek evrende %95 oraninda giiven aralig1 i¢in evreni temsil etmek
icin en az 384 kisiden olusan orneklem biiyiikliigiine ihtiya¢c bulunmaktadir. Anket sorularinin
hazirlanmas1 Google Form araciligi ile yapilmistir. Hazirlanan sorular ¢evrim ici link olusturu-
larak 20-31 Ekim 2024 tarih araliginda kolayda 6rneklem yontemi vasitasi ile cevrim i¢i olarak
uygulamaya koyulmustur. Aragtirma i¢in toplam 509 kisiden veri elde edilmistir. Bu say1 ge-
rekli analizlerin yapilmasinda yeterli goriilmektedir.
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5. Analiz Sonuclari

Arastirma i¢in Once frekans analizi yapilmistir. Ardindan giivenilirlik, gecerlilik analiz-
leri, Cronbach Alpha, KMO, Bartlett testleri, faktor analizi, normallik testi, korelasyon testi,
regresyon testi ve son olarak sosyal medyada marka icerik pazarlamasinin tiiketici satin alma
niyeti {izerine etkisinde demografik 6zelliklerin diizenleyici rolii i¢in analizler yapilmistir. Bu
analizlerin hepsi Jamovi 2.3.28 istatistik programi ile gerceklestirilmistir. Veri analizi i¢in kul-
lanilan faktor analizi algoritmasi, Jamovi programinda Temel Bilesenler Yontemi (Principal
Component Analysis - PCA) ile yapilmistir. Bu yontemde, verinin temel bilesenlerini ¢ika-
rarak verideki en yiiksek varyansi aciklayan faktorler elde edilmistir. Rotasyon olarak Vari-
max rotasyon kullanilmigtir. Faktor yiiklerinin tespitinde Temel Bilesenler Yontemi (PCA)
kullanilmistir; ¢iinkii bu yontem verinin tiim varyansini agiklamak i¢in uygun olup, faktorlerin
dogrudan yorumlanmasini saglamaktadir.

Tablo 1’de arastirma orneklemi, cinsiyet acisindan dengeli bir dagilim sergilemekte
olup, katilimcilarin %50,9’u kadin, %49,1°1 erkektir. Katilimcilarin ¢cogunlugunu (%72,7) be-
kar bireyler olusturmaktadir. Yas dagilimi incelendiginde, 6rneklemin biiyiik dl¢iide geng bi-
reylerden olustugu (%56’s1 18-25 yas araliginda) goriilmektedir. Mesleki dagilimda ise 6gren-
ciler (%49,7) agirlikl olarak temsil edilmektedir. Katilimcilarin %55,2’si 17.000 TL ve altinda
gelir beyan ederken, egitim diizeyi acisindan %64 ,6’sinin iiniversite mezunu oldugu dikkati
cekmektedir. Giinliik sosyal medya kullanim siiresi bakimindan katilimcilarin 6nemli bir bo-
liimii (%65,7) giinde 2 saat ve lizeri siireyle sosyal medyada vakit gecirmektedir. Bu bulgular,
orneklemin biiyiik oranda geng, bekar, 6grenci ve iiniversite mezunu bireylerden olustugunu
ortaya koymaktadir. Frekans analizinden sonra degiskenler icin agiklayici faktor analizi (AFA)
yapilmustir.

Tablo 2’de yer alan AFA sonucu sosyal medyada marka icerik pazarlamasi, icerik ile-
tisim diistincesi ve interaktif icerik iletisim Olgegi olmak iizere iki alt faktorle ifade edilmistir.
Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan bu alt boyutlarin isimlendirilmesinde, genellikle faktore
ait olan degiskenler veya faktor yiikleri dikkate alinmaktadir (Cat1 vd., 2010). Bu calismada da
faktore ait degiskenler goz oniinde bulundurularak isimlendirme yapilmisgtir.

Sonrasinda, sosyal medya bagimlilig1 6l¢eginin giivenilirligi Cronbach’s Alfa yonte-
miyle test edilmigtir. Analiz sonuclarma gore Cronbach’s Alfa degeri her iki alt faktor igin
sirast ile 0,912 ve 0,877 olarak bulunmusg olup bu da 6l¢egin yiiksek giivenilirlige sahip oldu-
gunu gostermektedir (Bland & Altman, 1997). Faktor analizi sonucunda, 6zdegerler tarafindan
aciklanan birikimli varyansin, toplam varyansin %58,2’sini agikladig1 gozlemlenmistir. Acik-
lanan toplam varyans oraninin, faktor analizi sonug¢larinin kabul edilebilir olmasi i¢in %50 nin
tizerinde olmasi gerektigi, alanyazinda yaygin olarak kabul edilmektedir (Hair, Black, Babin,
& Anderson, 2010). Ayrica, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi degeri 0,932 olarak bulunmug
ve bu oran Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk (2010)’e gore evreni yiiksek oranda temsil
etmektedir. Son olarak, p <.001 olarak bulunmustur. Faktor analizinde elde edilen p-degeri (p
<0,05), her bir maddenin ilgili faktorle anlamli bir iligki gosterdigini ve bu maddelerin 6l¢iilen
yapiy1 temsil ettigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 1: Degiskenler icin Uygulanan Frekans Analizi

Degiskenler Anlamu Frekans (n)  Yiizde (%) Kiimiilatif Yiizde (%)
Kadin 259 50,9 509
Cinsiyet Erkek 250 49,1 1000
Toplam 509 100
Evli 139 273 273
Medeni Durum Bekar 370 72,7 100,0
Toplam 509 100
18-25 arast 285 56,0 56,0
26-30 aras1 85 16,7 72,7
31-35 aras1 66 13,0 85,7
Yag 36-40 arasi 29 5,7 914
41-45 arasi 17 33 94,7
46 ve daha yukari 27 53 100.0
Toplam 509 100
Kamu Sektorii 86 169 16,9
Ozel Sektor 99 194 363
Ogrenci 253 49,7 86,1
Meslek Esnaf 36 7,1 93,1
Emekli 5 10 94,1
Ev hanim 30 59 100.0
Toplam 509 100
17.000’e kadar 281 552 552
17001-34.000 aras1 97 19,1 743
Gelir 34001-57.000 arast 84 16,5 90,8
57.000 ve Yukarisi 47 9,2 100.0
Toplam 509 100
Lise 99 194 194
Universite 329 64.6 84,1
Egitim Yiiksek Lisans 57 11,2 95,3
Doktora 24 4.7 100.0
Toplam 509 100
1 saate kadar 98 193 193
1-2 saat arasi 99 194 38,7
Z(::Z}':?ill:r/llesdﬁyrida 2-3 saat arasi 151 29,7 684
(1 Giinde) 3—4 saat arasi 77 15,1 83,5
4 saatten fazla 84 16,5 100.0
Toplam 509 100
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Tablo 2’de yapilan AFA sonucu 6. Madde hari¢ (Sosyal medyada gordiigiim, duydugum
veya okudugum marka iceriklerini diigsiinmekten zevk aliyorum.) biitiin maddelerin faktor yiikii
degerleri 0.50’nin iizerinde gerceklesmistir. Madde 6 analizden ¢ikarilmigtir. Hair et al. (2010),
faktor yiikii i¢in 0.40 ve lizeri degerlerin yeterli oldugunu belirtirken; Field (2013) ise 0.30
iizeri degerlerin kabul edilebilir oldugunu vurgular. Tabachnick & Fidell (2013) ise 0.32 iizeri
yiiklerin anlamli oldugunu ifade etmektedir. AFA sonucu elde edilen faktor yiiklerinin kabul
edilebilir sinirlarin iistiinde oldugunu gostermektedir. Ayrica sosyal medyada marka icerik pa-
zarlamasu ile ilgili anket sorularmin “igerik iletisim diislincesi” ve “interaktif icerik iletisim”
olmak iizere iki alt boyut halinde gerceklestigi goriilmiistiir.

Tablo 2: Sosyal Medyada Marka Icerik Pazarlamasi ile ilgili Yapilmis Olan AFA
Sonuclari

2
5 h._ﬁm g =
= S35 £ 8 = .8
S S22 §s & ==
: Sorular ﬁ.‘éit’ = CIE
] =i~ 5§ = =2«
= >"<> ) 5

S1 Sosyal medya hesaplarinda markalarin yayiladiklari igerikler,
tirtinler ile ilgili degerli bilgi kaynaklaridir.
S2 Sosyal medya hesaplarinda markalarin yayinladiklari iceriklere

0,801 34,7 2,77

P
Nej
—_
[\

bakarak hangi markalarin aradi§im 6zellikleri tagidigini 6grenirim. 0.855 3,00
S3 Sosyal medya hesaplarinda markalarin yaymlamig olduklar paylagim- 0864 3.08
lar, giincel piyasa ve iiriinler hakkinda bilgi sahibi olmama yardimci olur. ’

S4 Sosyal medya hesaplarinda markalarin sunmusg olduklari icerikleri 0602 281

(video,podcast, infografik gorsel vb.) ilging olarak degerlendiriyorum.
S5 Sosyal medya hesaplarinda markalarin paylastiklar: igerikler
(podcast, gorsel, video,infografik vb.) geleneksel marka reklamlarina 0,681 2,80
nazaran daha cok ilgi ¢ekicidir.

S7 Markalarin sayfalarinda paylagsmig olduklar1 video,podcast, gorsel,
infografik vb. icerikler eglencelidir.

0,670 2,85

icerik iletisim diisiincesi

S8 Sosyal medya hesaplarinda markalarin reklam haricinde video, podcast,
infografik, gorsel vb. yazili ya da gorsel icerikler sunmalari giivenilirdir.

S9 Sosyal medya hesaplarinda markalarin paylastiklar satis amaci tagima-
yan video, infografik, podcast, gorsel vb. icerikleri inandiric1 buluyorum.

0,523 2,67

0,521 2,58

S10 Sosyal medya hesaplarinda satig amaci tasitmayan video, podcast,
infografik, gorsel vb. icerikler ile tiiketiciye fayda saglamayi amaglayan 0,525 2,65
markalarin giivenilir oldugunu diistinmekteyim.

S14 Sosyal medyada iceriklerini takip ettigim markalarin paylagimlarina
yorum yaparak geri bildirimde bulunurum.

0,867 23,5 2,55 0877

S13 Sosyal medyada igeriklerini begendigim markalarin duvarima /

sayfasina mesaj birakirim. 0.816 2,54

S12 Sosyal medya hesaplarinda igeriklerini takip etmis oldugum
markalar ile ilgili iiriin ve marka hakkindaki yorumlarimi diger 0,754 2,56
kullanicilar ile paylasarak bilgi veririm.

S11 Sosyal medya sayfalarinda igeriklerini takip ettigim markalarin
tizerinden diizenlenen etkinliklerine katilirim.

KMO: ,932 Bartlett Testi: 2 3831 Oz Deger: (F1 = 6,12, F2 = 1,12) df 78 Sig. <,001

Interaktif icerik iletisim

0,699 245
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Tablo 3’te goriildiigii iizere tiiketici satin alma niyeti ile ilgili AFA yapilmistir. Ya-
pilan analiz sonucu tiiketici satin alma niyeti 6lceginin Cronbach>s Alfa degeri 0,876 olarak
gerceklesti8i tespit edilmigtir. Faktor analizi sonucunda, 6zdegerler tarafindan aciklanan biri-
kimli varyansin, toplam varyansin %72,9’unu agikladig1 gézlemlenmistir. Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testi degeri 0,789 olarak bulunmustur. p-degeri 0,000 olarak bulunmus ve bu deger,
testin anlamli oldugunu (p < 0,05) gostermektedir.

Tablo 3: Tiiketici Satin Alma Niyeti ile Ilgili AFA Sonuclar

= - 5., = =
‘% Sorular E = = ? g § ;E
S3 Sosyal medya araciligiyla alakali, egitici , yardim saglayan,
etkilesime gecen yada eglendiren igeriklerine rastladigim ve bu 0833 729 292
sayede tiriinleriyle ilgili bilgi aldigim markay1 kesinlikle denerim.
S4 Sosyal medya araciligryla alakali, egitici , yardim saglayan,
etkilesime gecen yada eglendiren iceriklerine rastladigim ve 0.859 303 0876

bu sayede iiriinleriyle ilgili bilgi aldigim markanin iriintint
arkadaglarima tavsiye ederim.

S2 Bir tiriine ihtiya¢ duydugum zaman, bir sonraki sefere sosyal
medyada igeriklerini izlemis oldugum ve fikir edindigim firmayla 0,857 2,87
iletisime gecerek, o markay1 satin alirim.

S1 Sosyal medya araciligryla alakali, egitici , yardim saglayan,
etkilesime gecen yada eglendiren iceriklerine rastladigim ve bu
sayede iriinleriyle ilgili bilgi aldigim bir markay1 satin alacagim
¢ok muhtemeldir.

KMO: ,789 Bartlett Testi: %2 1065 Oz Deger: 2,55 df 6 Sig. 0,000

0,828 2,84

Arastirma kapsaminda, modelde yer alan sosyal medya marka icerik pazarlamasinin alt
boyutlari olan “Igerik iletisim Diisiincesi” ve “Interaktif Icerik iletisimi” ile tiiketici satin alma
niyeti arasindaki iligkiyi test etmeden 6nce, analiz 6n kosulu olarak verilerin normal dagilima
uygunlugunu degerlendirmek i¢in normallik testi yapilmistir.Verilerin ¢arpiklik ve basiklik de-
gerlerinin +1,5 ile -1,5 arasinda olmasi, normal dagilim varsayiminin saglandigini gostermek-
tedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Testin sonucu tablo 4’te verilmistir.

Normallik testinden sonra degiskenler arasinda korelasyon analizi yapilmistir.Tablo
5’te verilmig olan Pearson korelasyon anilazine gore Yapilan korelasyon analizi sonuglarina
gore “Igerik Iletisim Diisiincesi” ile “Tiiketici Satin Alma Niyeti” arasinda pozitif ve giiclii bir
iligki bulunmustur (r = ,628, p < ,001). Bu bulgu, markalarin sosyal medya platformlarinda
sunduklari iceriklerin diisiinsel boyutunun, yani bilgilendirici, anlamli ve hedef kitleyle 6rtiigen
mesajlar tagimasinin, tiiketicilerin satin alma egilimlerini anlaml diizeyde etkiledigini goster-
mektedir. Buna ek olarak, “Interaktif igerik Iletisimi” ile “Tiiketici Satin Alma Niyeti” arasinda
da pozitif ve orta diizeyde bir iligki tespit edilmistir (r = ,542, p < 001). Bu durum, sosyal
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medya iceriklerinin yalnizca bilgi sunmakla kalmay1p, ayn1 zamanda kullanicilarla etkilesim
kuran, yanit veren ve katilima tesvik eden yapisinin da satin alma niyeti lizerinde belirleyici bir
rol oynadigini ortaya koymaktadir (Biiyiikoztiirk, 2002: 31-32).

Tablo 4: Sosyal.Medya Marka icerik Pazarlamas: Alt Boyutlar ve Tiiketici Satin Alma
Niyeti Verileri I¢cin Normallik Testi

Degiskenler St Hata (glizgvlrll(:lsl;) (Ilz?liltkolslil;)
icerik iletisim diisiincesi 0,887 -0,573 -0,289
Interaktif icerik iletisim 1,03 0,069 -0,853
Tiiketici satin alma niyeti 0,992 -0,430 -0,503

Tablo 5: Sosyal Medya Marka Icerik Pazarlamasi ve Tiiketici Satin Alma Niyeti
Arasida Pearson Korelasyon Testi

icerik iletisim diisiincesi Interaktif icerik iletisim  Tiiketici satin alma niyeti

Pearson’s r — 0,566%** 0.628%*7*
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 igerik pazarlamasinin alt boyutlari olan “Igerik Iletisim Diisiince-
si” ve “Interaktif Igerik Iletisimi” ile tiiketici satin alma niyeti arasindaki iligkinin orta diizeyde
anlamli ve olumlu bir iligki oldugu belirlendikten sonra bu iligkinin derecesini tespit etmek i¢in
regresyon analizi yapilmustir.

Tablo 6°da sunulan ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonuclarina gore, sosyal medya
marka icerik pazarlamasinin iki alt boyutu olan icerik iletisim diislincesi ve interaktif icerik
iletisiminin, tiiketici satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde et-
kiye sahip oldugu ortaya ¢ikmigtir. Kurulan regresyon modeli anlamli bulunmustur F (2, 506) =
203,00, p < ,001) ve modelin belirleyicilik katsayis1 (R? = 445) s6z konusu iki bagimsiz degis-
kenin birlikte tiiketici satin alma niyetindeki toplam varyansin %44.,5’ini acikladigini goster-
mektedir. Icerik iletisim diisiincesi degiskeninin beta katsayis1 (B = 0,472) modelde daha giiglii
bir etkiye sahip oldugunu ortaya koyarken, interaktif igerik iletigimi alt boyutunun da anlamlt
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ancak daha diisiik diizeyde bir etki (§ = 0,275) sergiledigi goriilmektedir. Bu bulgular, sosyal
medya igerik pazarlamasinin ¢cok boyutlu yapisinin tiiketici davraniglari lizerindeki etkisinin alt
boyut diizeyinde degerlendirilmesinin dnemini vurgulamaktadir.

Tablo 6: Bagimsiz Degisken Sosyal Medya Marka icerik PazarlamasmmAlt Boyutlar
Ile Tiiketici Satin Alma Niyeti Arasinda Yapilan Coklu Dogrusal Regresyon Analizi
Sonuglari

Degiskenler B (Tahmin) SE t p Stand. f§
Sabit (Tiiketici Satin Alma Niyeti) 0,767 0,112 6,86 <,001 —
igerik iletisim diisiincesi 0,528 0,045 11,75 < 001 0,472
Interaktif icerik iletisim 0,264 0,039 6,84 <,001 0,275

R= 0,667 R*= 0,445 Diizeltilmis R*= 0,443 F= 203,00 df1= 2 df 2= 506

Regresyon analizinden sonra tablo 7°de sosyal medya marka igerik pazarlamasinin alt
boyutu olan igerik iletisim diisiincesinin tiiketici satin alma niyeti iizerine etkisinde demografik
ozelliklerin diizenleyici rolii ile ilgili analiz yapilmistir. Veri analizi, %95 giiven araliginda ve
5000 kez tekrarlanan ornekleme (bootstrap) yontemiyle gergeklestirilmistir.

Bootstrap yontemine gore yapilan analizde, aracilik etkisinin olup olmadigini belirle-
mek i¢in giiven aralig1 (GA) kullanilmistir. Tablo 7°deki verilerde yer alan demografik 6zellik-
lerin (cinsiyet, yas, gelir ve egitim) giiven araliginin alt ve iist sinirlart sifir degeri kapsamasin-
dan dolay1 ve ayrica herbir demografik 6zelligin 6nem derecesinin p > 0,05 oldugu i¢in sosyal
medya marka icerik pazarlamasinin alt boyutu olan igerik iletisim diisiincesinin tiiketici satin
alma niyeti lizerine etkisinde demografik 6zelliklerin diizenleyici roliiniin olmadig1 sonucuna
varilmistir (Hayes, 2017).

Tablo 7: Sosyal Medya Marka Icerik Pazarlamasmin Alt Boyutu Olan icerik iletisim
Diisiincesinin Tiiketici Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisinde Demografik Ozelliklerin
Diizenleyici Rolii

Tahmin St Hata Alt GA Ust GA V/ p
icerik Iletisim Diisiincesi 06984 00443 06091 0,783 15777 <001
Cinsiyet 00274 00694 00977 0,169 0395 0,693
igerik ileti§im Diisiincesi*Cinsiyet 0,0567 0,0900 -0,1163 0,223 0,630 0,529
icerik Iletisim Diisiincesi 0,6984 00443 06091 0,783 15777 <001
Yas 00274 00694 -00977 0169 0395 0693
icerik iletisim Diisiincesi*Yas 0,0567 00900 -0,1163 0223 0,630 0,529
icerik iletisim Diisiincesi 07155 00437 06273 07982 16365 <001
Gelir 00212 00335 -00464 00859 0,631 0528
icerik iletisim Diisiincesi*Gelir -0,0588 00398 -0,1373 00199 -1479 0,139
icerik Iletisim Diisiincesi 07040 00444 0614 07893 15854 <001
Egitim 00175 00484 -0,115 00754 -0360 0,719
Icerik iletisim Diisiincesi*Egitim 00731 00610 -0,194 00451 -1,198 0231
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Tablo 8’de goriildiigii lizere sosyal medya marka igerik pazarlamasinin alt boyutu olan
interaktif icerik iletigimin tiiketici satin alma niyeti lizerine etkisinde demografik 6zelliklerin
diizenleyici roliiniin tespitinde Bootstrap %95 giiven araliginda, 5000 defa yenilenen 6rnek-
lem yontemine gore yapilan analizde yer alan demografik dzelliklerin ( cinsiyet, yas, gelir ve
egitim) giiven aralifinin alt ve st sinirlar sifir degeri kapsamasindan dolay: ve ayrica herbir
demografik 6zelligin 6nem derecesinin p > 0,05 oldugu i¢in sosyal medya marka icerik pazar-
lamasinin alt boyutu olan interaktif icerik iletisimin tiiketici satin alma niyeti iizerine etkisinde

demografik ozelliklerin diizenleyici roliiniin olmadig1 sonucuna varilmastir.

Tablo 8: Sosyal Medya Marka icerik Pazarlamasimn Alt Boyutu Olan interaktif

Icerik iletisimin Tiiketici Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisinde Demografik Ozelliklerin

Diizenleyici Rolii

Alt GA Ust GA

Tahmin St Hata VA p
Interaktif icerik iletisim 055177 00425 0432 0,600 12,172 <001
Cinsiyet 00137 00737 -0,160 0,128  -0,186 0,853
interaktif icerik Iletisim *Cinsiyet 00661 00862  -0,100 0240 0,767 0443
Interaktif icerik iletisim 0,50472 00442 04150 0,58779 11424 <001
Yas -0,04964 00288 -0,1068 000636 -1,722 0085
Interaktif icerik iletisim *Yas 000525 00293 -0,0537 006236 0,179 0,858
Interaktif icerik iletisim 05318 00434 04477 06183 12257 <001
Gelir 00632 00390 -00119 01393 1,622 0,105
interaktif icerik fletisim *Gelir -0,0298 00449 -0,1177 00600 -0,664 0,507
Interaktif icerik Iletisim 05249 00427 04383 06067 12288 <.001
Egitim 0,260 00468 00331 02179 2,691 0007
Interaktif icerik iletisim *Egitim 00136 00545 -0,1238 0,902 -0250 0,802

Elde edilen sonuglara gore hipotezler yeniden degerlendirilmis ve sonuglar Tablo 9°da

verilmigtir.

Tablo 9: Hipotez Sonuclari

Hipotezler Kabul Edildi Reddedildi
H, Sosyal medya marka igerik pazarlamasinin satin alma niyeti
L . X
lizerinde anlamli etkisi vardir.
H,_Sosyal medya igerik pazarlamasi ile satin alma niyeti arasindaki
B S . X
iligkide cinsiyetin diizenleyici bir etkisi vardir.
H,, Sosyal medya igerik pazarlamasi ile satin alma niyeti arasindaki
iligkide yas faktoriiniin diizenleyici bir etkisi vardir
H,_ Sosyal medya igerik pazarlamasi ile satin alma niyeti arasindaki X
iliskide gelir faktoriiniin diizenleyici bir etkisi vardir.
H,, Sosyal medya igerik pazarlamasi ile satin alma niyeti arasindaki «

ili§kide egitim faktoriiniin diizenleyici bir etkisi vardir.
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HI hipotezinin kabul edilmesi, sosyal medya marka igerik pazarlamasiin satin alma
niyeti lizerinde anlaml bir etkisi oldugunu gostermektedir. Bu bulgu, sosyal medya igerik pa-
zarlamasinin, 6zellikle marka bilinirligini artirarak veya tiiketiciye deger saglayarak satin alma
niyetini olumlu yonde etkileyebilecegini ortaya koymaktadir. Diger yandan, H2a, H2b, H2c ve
H2d hipotezlerinin reddedilmesi, cinsiyet, yas, gelir ve egitim gibi demografik degiskenlerin,
sosyal medya icerik pazarlamasi ile tiiketici satin alma niyeti arasindaki iligki lizerinde anlaml
bir diizenleyici etkiye sahip olmadigini gostermektedir. Bu sonug, sosyal medya marka igerik
pazarlamasinin etkisinin demografik gruplar arasinda istatistiksel olarak farklilagmadigini or-
taya koymaktadir. Dolayistyla, sosyal medya icerik pazarlamasinin tiiketici satin alma niyeti
iizerindeki etkisi, demografik 6zelliklerden bagimsiz olarak tutarl: bir sekilde gozlemlenmek-
tedir. Bu durum, s6z konusu pazarlama yaklagiminin hedef kitle ayrimi gdzetmeksizin benzer
sekilde algilandigin1 ve demografik farkliliklarin bu iligkiyi belirgin bicimde degistirmedigini
gostermektedir.

6. Sonug

Yapilan bu calismada, sosyal medya marka icerik pazarlamasinin iki alt boyutu olan
icerik iletisim diislincesi ve interaktif igerik iletisiminin, tiiketici satin alma niyeti iizerinde
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Elde edilen bu
bulgu, daha 6nce literatiirde yer alan bir¢ok caligmanin (Ananda & Wisudawati, 2022; Ansari
vd., 2019; Du Plessis, 2017; Giilsoy & Kocer, 2023; Riyadini & Krisnawati, 2022; Trivedi,
2022) sonuglartyla tutarhilik gostermistir. Bu durum, sosyal medya iizerinden gerceklestirilen
marka igerik pazarlamasinin tiiketicilerin satin alma niyetlerini destekledigini ve bu yontemin
etkili bir pazarlama araci oldugunu gostermektedir. Gergeklestirilen analizler sonucunda, igerik
iletisim diisiincesi degiskeninin, tiiketici satin alma niyetini agiklamada interaktif icerik iletigi-
mine kiyasla daha yiiksek diizeyde etkili bir belirleyici oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu, bilgi
odakli igerik stratejilerinin tiiketicilerin biligsel degerlendirme mekanizmalar: iizerinde daha
anlamli bir etki yarattigin1 ve dolayisiyla satin alma niyeti olusumunda kritik bir rol tistlendi-
gini ortaya koymaktadir.

Calismanin devaminda, sosyal medya marka icerik pazarlamasinin tiiketici satin alma
niyeti tizerindeki etkisinde demografik 6zelliklerin (cinsiyet, yas, gelir ve egitim diizeyi) dii-
zenleyici rolleri incelenmistir. Bu kapsamda gerceklestirilen faktor analizi sonucunda, sosyal
medya igerik pazarlamasina iligkin 6lcek iki alt boyut altinda yapilandirilmstir: “igerik iletisim
diisiincesi” ve “interaktif icerik iletisimi.” Ardindan, s6z konusu demografik degiskenlerin bu
iki alt boyut ile tiiketici satin alma niyeti arasindaki iliskide anlamli bir diizenleyici rol oynayip
oynamadig1 test edilmistir. Ancak elde edilen bulgular, incelenen demografik degiskenlerin
bu iligkiler iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir diizenleyici etkiye sahip olmadigini ortaya
koymustur.

Bu baglamda, hipotez test sonuglar1 da dikkate alindiginda yalnizca H1 hipotezinin ka-
bul edildigi H2a, H2b, H2¢c ve H2d hipotezlerinin ise reddedildigi anlagilmaktadir. Bu sonug,
sosyal medya marka igerik pazarlamasinin dogrudan tiiketici satin alma niyeti lizerinde anlaml
bir etki yarattigin1 ancak bu etkinin demografik faktorler tarafindan yonlendirilmedigini acik
bicimde ortaya koymaktadir. Bagka bir ifadeyle, sosyal medya iceriklerinin satin alma niyeti
iizerindeki etkisi, bireylerin cinsiyetine, yasina, gelir diizeyine veya egitim durumuna gore an-
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laml1 bir farklilik g&stermemektedir. Arastirmanin 6rneklemi biiyiik dl¢iide geng bireylerden
(ozellikle 18-25 yas araliginda), bekar, 6grenci statiisiinde olan ve iiniversite mezunu kigi-
lerden olugsmaktadir. Bu demografik yapi, sosyal medyay1 yogun bigimde kullanan ve dijital
iceriklere yiiksek diizeyde maruz kalan kullanici profiliyle drtiigmektedir. Nitekim katilimcila-
rin %65,7’si giinde 2 saat ve lizerinde sosyal medya kullanimi bildirmigtir. Bu durum, sosyal
medya igerik pazarlamasinin 6zellikle bu gruplar iizerinde daha fazla etkilesim ve algi olustura-
bilecegine isaret etmektedir. Ancak yapilan istatistiksel analizler, bu demografik degiskenlerin
(yas, cinsiyet, gelir, egitim) sosyal medya igerik pazarlamasi ile satin alma niyeti arasindaki
iliskide diizenleyici bir rol oynamadigin1 ortaya koymustur.

Bu bulgu, sosyal medya marka icerik pazarlamasinin yalnizca belirli sosyal ya da de-
mografik gruplarla sinirlt kalmayip, farkl 6zelliklere sahip genis bir kullanici kitlesi iizerinde
benzer bicimde etkili olabildigini gostermesi agisindan onemlidir. Bu yoniiyle bulgu, islet-
melerin hedef kitle ayrimi yapmaksizin genis kitlelere ulagabilecegi stratejik bir firsata isaret
etmektedir.Elde edilen bu sonuglar, Giilsoy ve Kocer (2023) ile Indiani ve arkadaslar1 (2024)
tarafindan yiriitiilen caligmalarla ortiismekte ancak yas faktoriine odaklanan Subasinghe ve
Weerasisri (2019) ¢alismasinin bulgulariyla ¢elismektedir. Literatiirde, demografik degiskenle-
rin bu iligkideki diizenleyici roliinii inceleyen ¢aligsmalarin sayica sinirli oldugu dikkate alindi-
ginda, bu aragtirmanin s6z konusu alandaki 6nemli bir boslugu doldurdugu ve literatiire 6zgtin
bir katki sagladig1 degerlendirilmektedir.

Arastirmada medeni durum ve meslek bilgileri toplanmig olmakla birlikte, bu iki degis-
kenin diizenleyici rolleri analiz kapsaminda degerlendirilmemistir. Bu, caligmanin bir sinirlilig1
olarak not edilmelidir. Gelecekte yapilacak calismalarda medeni durum ve meslek gibi diger
demografik faktorlerin de diizenleyici ya da aracilik rolleri agisindan incelenmesi gerektigine
isaret etmektedir. Ayn1 zamanda bu degiskenlerin sosyal medya icerikleriyle kurulan iligkiyi
ve satin alma niyeti lizerindeki etkilerini daha ayrintili bigcimde ortaya koyabilecek potansiye-
le sahip oldugu diisiiniilmektedir.Aragtirma, 509 kisilik 6rneklemle sinirli tutulmustur. Daha
genis ve cesitli orneklem gruplarinin dahil edilecegi ileri calismalar, elde edilen sonuglarin
genellenebilirligini artirabilir. Ayrica, icerik tiirleri (6rnegin video, infografik, podcast) veya
platformlara gore farkli kullanici tepkilerinin incelenmesi de gelecekteki calismalara katki sag-
layacaktir.

Sonug olarak, bu arastirma sosyal medya marka igerik pazarlamasinin tiiketici satin
alma niyeti iizerinde dogrudan ve anlamli bir etkisi oldugunu ortaya koyarken, bu etkinin
demografik faktorlere gore degismedigini ortaya koymustur. Bu bulgular dogrultusunda, is-
letmelerin sosyal medya iizerinden yiiriitecekleri pazarlama stratejilerinde demografik farkli-
lastirmaya gitmeksizin, icerik kalitesine, giivenilirlige ve kullanici etkilesimine odaklanmalari
onerilmektedir.

Arastirma ve Yayn Etigi Beyam
Bu ¢alismanin hazirlanmasinda bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uyulmustur.

Yazar Katkilar:

Aragtirmacilar makaleye esit oranda katkida bulunduklarini bildirmislerdir.
Cikar Catismasi Beyani

Caligmada herhangi bir ¢ikar catigmasi yoktur. Bu ¢alismanin gerceklestirilmesinde herhangi bir
kurum ya da kurulustan destek alinmamustir.
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