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Sosyal medyanin insanlarin giinliik hayatlarinda fazlasiyla yer almasi firmalarin pazarlama stratejilerini
sosyal medya araciligiyla gerceklestirmelerine sebep olmaktadir. Sosyal medyada tiiketicilerin satin
alma niyetlerinin analizi hem firmalar hem de pazarlamacilar acisindan 6nem arz etmektedir. Ayrica
tiketicilerin satin alma niyetlerinde demografik ozellikleri acisindan farkliliklarin olup olmadigi
ise konuya derinlik katmaktadir. Bu nedenle sosyal medyada tiiketicilerin satin alma niyetlerinin
demografik 6zellikler acisindan incelenmesi ¢calismanin amacini olugturmaktadir.

Literatiirde sosyal medya iizerinden tiiketicilerin satin alma niyetlerini 6l¢gmeye yonelik cesitli
caligmalar bulunmakla beraber satin alma niyetlerini demografik 6zellikler acgisindan inceleyen
caligmalara pek rastlanmadigi goriilmektedir. Bu sebeple, aragtirmanin sosyal medyadan aligveris
yapan tiiketicilerin demografik ozellikleri bakimindan bir 6ngérii saglayacagi ve boylece pazarlama
alanina katki saglayacagi gibi diistiniilmektedir. Dolayisiyla ¢alismanin hem literatiire yeni bulgular
ekleyerek katki saglamasi hem de yeni bilgilere ihtiya¢ duyan yoneticilere bu anlamda katkilar sunmasi
hedeflemektedir.

Bu amac dogrultusunda baglatilan arastirmada, verilere birinci elden ulagabilmek iizere nicel aragtirma
yontemlerinden birisi olarak katilimcilar ile yiiz yiize anket teknigi kullanilmistir. Sosyal medya
uygulamalarint (Instagram, Facebook, Twitter) kullanan 818 kisiye yapilan anketler araciligi ile
tiketicilerin demografik 6zelliklerine gore satin alma niyetleri arasindaki farkliliklar tespit edilmeye
caligtlmigtir. Veriler SPSS istatistik programinda T-testi ve ANOVA testleri yapilarak analiz edilmistir.
Yapilan analizler neticesinde, satin alma niyetlerinin katilimeilarin gelir diizeylerine gore anlamli
diizeyde farkliliklar gosterdigi; cinsiyet, yas, meslek ve egitim diizeylerine gore ise anlamli farkliliklar
gostermedigi tespit edilmistir.
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ABSTRACT

The excessive presence of social media in people’s daily lives causes companies to realize their
marketing strategies on social media. Analyzing the purchasing intentions of consumers on social
media is important for both companies and marketers. In addition, whether there are differences in the
purchasing intentions of consumers in terms of demographic characteristics adds depth to the subject.
Therefore, the purpose of the study is to examine the purchasing intentions of consumers in social
media in terms of demographic characteristics.

Although there are various studies in the literature to measure the purchasing intentions of consumers
on social media, it is seen that there are not many studies examining purchasing intentions in terms of
demographic characteristics. For this reason, it is thought that the research will provide a prediction
in terms of the demographic characteristics of the consumers who shop on social media and thus
contribute to the marketing field. Therefore, the study aims both to contribute to the literature by adding
new findings and to the managers who need new information in this sense.

In the study, which was initiated for this purpose, face-to-face survey technique with the participants was
used as one of the quantitative research methods in order to access the data first-hand. The differences
between the purchasing intentions of the consumers according to the demographic characteristics
of the consumers were tried to be determined through the surveys conducted with 818 people using
social media applications (Instagram, Facebook, Twitter). The data were analyzed using the T-test and
ANOVA tests in the SPSS statistical program. As a result of the analysis, it was found that purchase
intentions differ significantly according to the income levels of the participants; It was determined that
there was no significant difference in terms of gender, age, profession and education levels.

Keywords: Social Media, Purchase Intention, Influencer Marketing
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GIRIS

Son yillarda etkileyici pazarlamasi, fenomen
pazarlamasi gibi kavramlarin karsilig1 olarak kullanilan
“Influencer Marketing” kavrami popiiler bir sekilde
pazarlama stratejisi olarak ortaya cikmaktadir. Unlii
kullanimi ile olugturulan pazarlama stratejilerine
bakildiginda  reklamlarda  tnliilerin  kullanilarak
tilketicileri etkileme ve tiiketicilere ulagsma amacia
yogunlastiklart  goriilmektedir. Influencer marketing
ile de sosyal medyada iinlii kabul edilen ve tiiketicileri
etkileme giiciine sahip kigilerin  pazarlamada
kullanilmast 6n plana ¢ikmaktadir. Sosyal medyada
diger kullanicilan etkileyebilme giictine sahip kisiler
etkileyen kisi anlammda Influencer kavramu ile ifade
edilmektedir (Tapinfluence, 2017). Kavram olarak
etkileyici kisi, hatirlt kisi, niifuzlu kisi, fenomen gibi
ifade edilmesine karsihk Influencer kavrami icin
Tiirkce’ de tam bir kargilik heniiz saglanamadigi icin
calismada influencer kavrami kullanilmaktadir.
Tiiketici istek ve ihtiyaclarmin hizli degisimi ile
pazarlama faaliyetlerinin de degistigi ve yeni
pazarlama stratejilerinin ortaya ¢iktigi goriilmektedir.
Pazarlamanin odak noktasi olarak tiiketicilere ulasmak,
onlart anlamak, istek ve ihtiyaclarina hitap etmek 6nem
arz etmektedir. Tiiketicilerin anlagilmast pazarlama
biliminin diger bilim dallartyla birlikte hareket
etmesini ve diger bilim dallarindan faydalanmasint
gerektirmektedir. Ozellikle psikoloji ve sosyoloji bilim
dallarinin  tiikketici  davramglarint  anlamada  faydali
oldugu goriilmektedir.

Sosyal medya kullanimmin her gecen giin arttigi ve
insanlarm giinliik hayatinin vazgecilmez bir parcast
oldugu goriilmektedir. Sosyal medya ile bireyler bircok
ihtiyacini kargilamaktadir. Bireylerin ihtiyaclarina gore
sosyal ortamlarin kullamimt artmakta ve her gecen giin
sosyal platformlarda yeni uygulamalarin ortaya ¢iktigi
goriilmektedir. Sosyal medyamn etkisinin giderek
arttigl pazarlama alaninda da tiiketicilerin ve tiiketici
davraniglarimin  titizlikle analiz edilmesi zorunluluk
haline gelmektedir. Tiiketici davraniglarinin analizi ve
pazarlama stratejilerinin bu analizlere gore yapilmast
firmalar icin pazarlama hedeflerinde Gnemli bir avantaj
saglayacaktir. Firmalarm pazarlama hedeflerinde
basariy1 elde edebilmeleri agisindan, sosyal medyada
tilketicilerin satn alma niyetlerinin analiz edilmesi
ve tiiketicilerin satin alma niyetlerindeki farkliliklarin
demografik  ozellikler agisindan tespit —edilmesi,
calismanin odak noktasini olugturmaktadir. 3

Tiiketici davramglart ve tiiketici satin alma niyeti
tizerine literatiirde bircok caligma bulunmasima kargin
sosyal medyada tiiketici satin alma niyetleri konusunda
calismalarin ise son yillarda arttig goriilmektedir.

Kim ve Ko (2010) Liiks markalarin sosyal medyada

tilketici satin alma niyetine olumlu yonde etki
yaptigi sonucuna varmustir. Akar ve Topeu (2011)
tiiketicilerin sosyal medya ve pazarlama izerine
olan tutumlarint cinsiyet acgisindan degerlendirmig
ve cinsiyetin bu noktada etkisinin olmadigi gibi
tiiketicilerin internet tizerinden aligveris yapmalarinin
da tutumlarmn: etkilemedigi sonucuna varimustir. Ote
yandan tiiketicilerin gelir durumlari ile sosyal medya
ile pazarlamaya yonelik tutumlar arasinda anlaml
bir iligki oldugu tespit edilmigtir. Sin, S. S., Nor, K.
M., Al-Agaga, A. M. (2012) sosyal medyada geng
tiiketicilerin satin alma niyetinin algilanan yararlilik
boyutu tarafindan olumlu etkilendigini tespit etmistir.
Hutter, K., Hautz, J., Dennhardt, S., Fiiller, J. (2013)
sosyal medya uygulamalarindan Facebook ile
yaptiklart aragtirmada sosyal medyanin tiiketici satin
alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigi sonucuna
varmuglardir. Akkaya (2013) tiiketici algllarmin sosyal
medya reklamlarindaki durumunu analiz  etmis;
tutum, davramg ve satin alma niyetine etkilerini
aragtirmug ve tiiketici algilarinin bunlarin  iizerinde
etkili oldugunu tespit etmigtir. Cinkay (2013) tiiketici
algilarmi  iinlii  onaylayicilardan  etkilendigini  algt
diizeyinde farkliliklarin olugtugu sonucuna varmustir.
Ayrica tiiketicilerin satin alma niyetlerinin de sosyal
medyadaki iinlii onaylayicilardan etkilendigi ancak
satin alma noktasinda tek bagina yeterli olmadig
sonucuna varmugtir. Balakrishnan, B. K., Dahnil, M. L.,
Yi, W.J. (2014) calismalarinda Y kusagimi incelemis ve
sosyal medyanin Y kusagindakilerin satin alma niyetini
tesvik ettigini tespit etmistir. Jargalsaikhan ve Korotina
(2016) tiiketicilerin tutumlarinin mikro tnliilere karst
nasil sekillendigi ve tutumlarinin satin alma niyetlerini
nasil etkiledigini aragtirmuglardir. Mikro tinliilerin bir
tirtinti tanitmastyla tiiketicilerin satin alma niyetlerinde
etkili oldugu sonucuna varilmugtir. Tiiketici algilarnimn
satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisim arasindaki
iligkisi, sosyal medya reklamlar {izerinden Turgut
(2016) tarafindan analiz edilmistir. Sosyal medyada yer
alan reklamlarin, tiiketici algilarmi etkileyerek; satin
alma niyeti ve agizdan agiza iletisim lizerinde etkili
oldugu tespit edilmigtir. Alalwan, A. A. (2018) sosyal
medya reklamcihi@inda tiiketici satin alma niyetini
etkileyecek etkenleri aragtirmugtir. Kiigiikgoncii (2018)
sosyal medya reklamlarinda tiiketicide olusan algilarin;
tutum, davranig ve satin alma iizerine etkisini analiz
etmistir. Sosyal medya reklamlarina tiiketici algilarnimn
olumlu yonde tepki verildigi gozlemlenmistir. Cinsiyet
acisindan analiz edildiginde genclerde; kadinlarin
erkeklere oranla daha olumlu algilarm oldugu tespit
edilmigtir. Aksakalli (2018) sosyal medya reklamlarmnin
tiiketicilerde olusturdugu algilari, sosyal medya
uygulamalarindan biri olan Instagram iizerinden analiz
etmistir.

3 Bu galigma Prof. Dr. Erdogan Taskinin danigmanliginda yiiriitiilen “SOSYAL MEDYA FENOMENLERININ TUKETICI ALGISI
VE SATIN ALMA NIYETI UZERINE ETKISI” baglikli doktora tez arastirma verilerinin bir béliimiinden ayrica analiz edilmesi sonucu

gergeklestirilmistir.
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Aragtirmaya gore tiiketicilerin algismin  Instagram
reklamlarindan pozitif etkilendigi ve bunun sonucunda
satin alma davramglarinin etkilendigi tespit edilmigtir.
Cetin ve Ozi¢ (2020) Instagram fenomenlerinin satm
alma iizerindeki etkilerinin biitinlesik pazarlama
iletisimi  agisindan  incelemiglerdi. Marka  ve
iriin tercihinde satin alma faaliyetleri Oncesinden
fenomenlerin incelendigi ancak satin alma asamasinda
fenomenlerin ¢ok etkili olmadig1 sonucuna vartlmustir.
Sosyal medyada tiiketici satin alma niyeti konusunda
aragtrmalar  yapilsa da tiiketicilerin - demografik
ozelliklerinden yola ¢ikarak satin alma niyetlerinin
degisip degismedigi konusunda derinlemesine yapilan
calismalara rastlamlmamugtir. Erkek ve kadinlarin, farkli
meslek grubu ve gelir diizeyine sahip olan tiiketicilerin
sosyal medyadaki satin alma niyetleri arasinda farklilik
olup olmadigm tespit edebilmek amaciyla bu galisma
gergeklestirilmistir.

Cahgmada sosyal medyada tiiketicilerin satin alma
niyetlerinde demografik 6zellikleri acisindan farkliliklar
olusup olusmadigin tespit etmek caligmanin amacint
olusturmusgtur.

1. SOSYAL MEDYADA TUKETICi SATIN
ALMA NIYETI

Tiiketiciler ~ giinliik yasamlart devam ederken
kiyafet se¢imi gibi giinliik basit kararlar olabilecegi
gibi  yasamlarmi  etkileyecek Onemli  kararlar
da alabilmektedir. Tiiketicilerin iiriin ve hizmet
alm kararlan giinlik yasamlarmin icinde aldig
kararlardandir. Tiiketicilerin vermis olduklart kararlar
bir siiregten ibaret olmaktadir. Bu siireg tiiketici karar
verme siireci olarak adlandirlarak; tiiketicilerin
ihtiyaclart veya herhangi bir probleminin ortaya
cikmastyla baglayan satin alma sonrasina kadar devam
eden siireci ifade etmektedir (Kardes vd.,2011:181).
Tiiketiciler istek ve ihtiyaclarm gidermek amaciyla
gerceklestirdikleri tiiketim faaliyetlerinde deneyimlerini
ve dig cevresini goz Oniinde bulundurmaktadirlar.
Satin alma faaliyetleri kisiler ve {irlinlere gore
farklilik gostermekle beraber tiiketiciler s6z konusu
faaliyetlerde bilgi sahibi olmaya 6nem vermektedirler.
Bilgi arayig1 tiiketicilerin olumlu veya olumsuz
tutumlarint olusturmakta ve satin alma faaliyetlerine
yon vermektedir.

Tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu iiriin ve hizmetleri
satin almast bir siireci gerektirmektedir. Tiketiciler
ihtiyaclarmi ~ kargilayabilecek {irtin - ve  hizmetleri
tespit edip, degerlendirip eyleme gececegi siiredeki
basamaklardan gecirerek kendilerinde olugacak tutum
ve algilarin sonucunda niyetlerini olugturmaktadir. Satin
alma faaliyeti siirecindeki olusan bu niyet satin alma
niyeti olarak tammlanmaktadir (Madahi ve Sukati,
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2012:153). Wang (2013) satin alma niyeti; bireylerin
bir iiriin veya hizmete kargi satin alma olasiliklarint
etkileyen veya yon veren tutumlar olarak da
tamimlanmaktadir (Wang vd., 2013:359).
Tiiketicilerin satin alma niyetlerini analiz ederken
tilketicileri  etkileyen faktorlerin  belirlenmesi
onem arz etmektedir. Firmalarin mevcut ve hedef
tiiketicilerine ulagabilmesi, pazarlama faaliyetlerini
etkili ve verimli hale getirip yeni stratejileriyle
basartya ulagmalari acisindan onemlidir
(Thamizhvanan ve Xavier, 2013:19). Ingene ve
Ghosh (1990), tiiketicilerin satin alma niyetlerini
anlamalarinin, tiiketicilerin davraniglari, algilari ve
tutumlari ile ilgili oldugu icin biiyiik 6nem tagidigint
ve bu nedenle satin alma siirecini tahmin etmek
icin kullanilabilecegini belirtmektedir (Johansen ve
Guldvik, 2017:16-18).

1.1. Influencer Marketing

Influencer Marketing kavramu literatiirde tam olarak
karsihigi heniiz bulunmamis bir kavram olarak
goriilmektedir. Fenomen pazarlamasi, etkileyici
pazarlama, hatirlh pazarlama, niifuz pazarlamasi
gibi bircok kavramin kullanildigi goriilmektedir.
Heniiz net bir kavram veya herkes tarafindan
kabul edilmig bir karsiligi olmamasi nedeniyle
calismada Influeuncer Marketing kavrami olarak
ifade edilmistir. Influencer Marketing markalarin
sosyal medyay1 kullanarak mesajlarini daha biiyiik
bir hedef pazara yonlendirebilmek amaciyla sosyal
medyada etkili kigileri kullanarak pazarlama
faaliyetlerini yiirlitmesi olarak tanimlanabilmektedir
(Tapinfluence, 2017). Sosyal medyada etkileyici
kisiler olarak ifade edilen kigiler; tinliilerden daha
az popiiler olabilmesine ragmen tiiketiciler tizerinde
daha etkili olabilmektedir. Toplumda diger bireyleri
etkileyen fikir liderleri olarak da goriilebilmektedir
(Brown, D., Hayes, N. ve Chu Y.L.,2013).

Sosyal medya platformlarinda etkileyici kisilerin
firmalar tarafindan kullanilarak marka ve iirtinle ilgili
mesajlarmi iletmesi yaygin sekilde kullanilmaya
devam edilmesine ragmen bu kigiler bir kavram
olarak net sekilde hala tanimlanmamigtir. Sosyal
medyada iinliilerin haricinde belli bir takipci sayisina
ulagmug, bilinirlik kazanmig kigiler sosyal medya
tinliisti olarak kabul edilmektedir. Sosyal medyada
mikro inlii olarak adlandirlan etkileyici kisiler
genelde sosyal medya fenomeni adiyla anilmaktadir
(Sabuncuoglu, A., Giilay, G., 2014:2).

Sosyal medyada etkileyici  kisilerin  yani
fenomenlerin kullanimi ile firmalar; tiiketicilerin
iirin veya markalarina olan dikkat ve ilgilerini
artirmaya calismaktadir (Wei ve Wu, 2013:4).
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Sosyal medya fenomenleri temel anlamda sosyal medya
platformlart aracihigiyla kurguladiklart iceriklerle diger
kullanicilara iiriin ve hizmetler hakkinda bilgiler vererek
tiiketicilerin firmalarla bulusmasinda bir koprii gorevi
iistlenmektedir (Amelina ve Zhu, 2016:234). Ozellikle
algr olusturma cahigmalarinda yogun bilgi aktarimi
yapilmas amaglanan siireclerde sosyal medya araclart
yogun olarak kullamlmaktadir (Akdemir ve Kirmizigiil;
2015:224).

Influencer marketing’i bir pazarlama stratejisi olarak
kullanan firmalara bakildiginda 2018 yili icinde
firmalarin %40’1 iirtinlerinin lansmani i¢in influencer
marketingi faydali gormekte ve uygulamaktadir.
Firmalar %20 oraminda marka bilinirligi ve %18
oraninda da tiiketicilerle etkilesim kurabilme amaciyla
influencer marketing’ e bagvurmaktadir. 2019 yili icin
yapilan ¢alismada marka hedeflerine bakildiginda ise
9%32,] marka bilinirligi ve %30, oraniyla da satis
odakli kampanyalarin artig1 gézlemlenmektedir. Ayrica
kiiresel markalarin biitceleri de 2018 yilina gore 2019
yilinda %29,6 oranla 250 bin ile 750 bin arasindaki
biitce kullanimi gibi olduk¢a artmaktadir (https:/
creatorden.com).

Sosyal medyada etkileyici kisiler iizerinden yapilan
tamtimlarin tiiketicilerin satin alma niyetlerinde etkili
oldugu goriilmektedir (Jargalsaikhan ve Korotina,
2016:23-24). Kumar ve Ramakrishnan (2016) da
yaptiklart calismada etkileyici kisilerin tiiketicilerin
satin alma kararlarina etki ettigi sonucuna varmuglardir.
Djafarova ve Rushworth (2017) da caligmalarinda
etkileyicilerin tiiketicilerin satin alma kararlarint
etkiledigini  desteklemektedir.  Literatiir ~ gozden
gecirildiginde firmalarin  sosyal medya {lizerinden
gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetlerinin son yillarda
artarak devam ettigi goriilmektedir. Tiiketicilerin sosyal
medya platformlarint daha sik kullanmasi firmalar
sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyetlerine
yoneltmektedir.

2.YONTEM

Calismada yapilan analizlerle ilgili bilgiler, aragtirmanin
amaci ve smrhiliklari, evren ve Orneklem, veriler ve
verilerin analizi konulari agiklanmaktadir.

2.1. Arastirmanin Amaci ve Smirhiliklar

Pazarlama faaliyetlerinin artik biiyiik oranda internet ve
sosyal medya iizerinden gergeklestirilmesi tiiketicilere
sosyal medya platformlarinda ulagilmasim zorunlu
kilmaktadir. Tiiketicilerin siniflandirilmasi, davranislart
ve satin alma niyetlerinin analiz edilmesi bu noktada
onem arz etmektedir. Bu nedenle sosyal medyay1
aktif kullanan kisilerin demografik agidan incelenerek
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satin alma niyetlerindeki farkliliklarin tespit edilmesi
amaglanmaktadir. Toplanan verilerin sadece Marmara
Bolgesi'nde yasayan kisilerden alinmasi ve 2019 yili
Subat, Mart ve Nisan aylarmi kapsamasi aragtirmanin
sinurlarint olugturmaktadir. Aragtirmanin anket sorulart
ve cevaplayanlarm yorumlart da muhtemel smurliliklar
olarak goriilmektedir.

Caligma amaci dogrultusunda olugturulan hipotezler;

Tablo 1. Hipotez Tablosu

Hipotezler | ifadeler

H1 Tiiketicilerin satin alma niyetlerinde cinsiyetlere gore

anlamli diizeyde bir farklilik vardir.

H2 Tiiketicilerin satin alma niyetlerinde yas gruplarina gore

anlamli diizeyde bir farklilik vardir.

H3 Tiiketicilerin satin alma niyetlerinde egitim seviyelerine gore

anlaml diizeyde bir farklilik vardur.

H4 Tiiketicilerin satin alma niyetlerinde meslek gruplarina gére

anlamli diizeyde bir farklilik vardir.

H5 Tiiketicilerin satin alma niyetlerinde gelir seviyelerine gore

anlaml diizeyde bir farklilik vardur.

22.Evren ve Orneklem

Sosyal medya kullanicilart analiz edildiginde farkh
demografik ozellikte kisilerin oldugu  goriilmektedir.
Calismanin ana kiitlesi sosyal medya uygulamalarimnt
kullanan 18 yagindan biiyiik ve Tiirkiye’de yasayan
bireylerdir. Calismanin ana kiitlesinin say1 olarak ¢ok
biiyiik olmasi sebebiyle kolayda rmekleme yontemi tercih
edilmistir. Ana kiitle biiyiikliigiinii tahmin etmeye yonelik
olarak We are Social tarafindan “Kiiresel Dijital Bakis”
isimli raporunda sunulan istatistiklerine bakildiginda,
2019 yilinda; toplam niifusumuzun %72’sini olugturan
59,3 milyon intemet kullanicismin oldugu, toplam
niifusumuzun %63 iinii olugturan 52 milyon aktif sosyal
medya kullanicist oldugu, toplam niifusumuzun %353 ’tini
olugturan 44 milyon aktif mobil sosyal medya kullanicist
oldugu bilgilerine ulagiinugtir (We are Social, 2020).
Kolayda dmekleme yontemi arastrmacilar tarafindan sik
kullanilan yontem olarak kullamilmasinin nedeni tesadiifi
yontemlere oranla daha iyi sonuclar vermesindendir
(Ontiirk, G.,2017:48). Calismanim meklemi ise Marmara
bolgesinde yasayan, sosyal medyayr aktif kullanan ve
18 yagindan biiyiik 818 kisiden olusmaktadir. Omeklem
hesaplamada; segilen hata paymna gore (0= 0.05) 6meklem
biiyiikliigiiniin belli bir degerden sonra artmasma gerek
olmadig soylenebilmektedir (Yazicioglu, Y. ve Erdogan,
S., 2004). Calismanin Orneklem hesaplamasina
bakildiginda 384  anketin  yeterli olabilecegi
goriilmektedir. Meveut calisma icin daha oncesinde
280 katihmet ile pilot calisma yapilmug, bu caligmaya
pilot calisma sonuglarma gore devam edilmistir.



23. Veri Toplanmasi ve Analizi

Caligmada satin alma niyetini Olgmek i¢in Martins
ve arkadaglarmin 2019 yilinda geligtirdigi  olcek
kullanilmugtir.  Ayrica  ¢alismada  nicel — aragtirma
yontemlerinden anket teknigi tercih edilmigtir. Anket
verileri Marmara Bolgesinde yasayan 18 yas tizeri aktif
sosyal medya kullanicilarindan olugmaktadir. Anket
sorularnda katilimeilarin yas, cinsiyet, meslek, gelir
durumu, egitim diizeyi ve benzeri demografik bilgilerine
bagvurulmaktadir. Ankete katilanlarin vermis olduklar
yanitlar SPSS Version 24.0 (Statistical Package for the
Social Science) istatistiksel analiz programinda analiz
edilmigtir. Verilerin analizi kapsaminda ise demografik
degiskenler acisindan farkliliklart ~ belirleyebilmek
icin Bagimsiz Omeklem T-testi ve ANOVA testi
kullaniimustr.

24. Giivenirlik Analizi

Giivenirlik analizlerinde Cronbach’s Alpha yani
alfa katsayisimin  cok kullanildigi  goriilmektedir.
Cronbach’s alfa degerinin O ile 1 arasinda deger almast
beklenmektedir (Altunisik vd., 2010: 122-124). Bu
degerin 0.75°ten yiiksek cikmast Olgekte yer alan
boyutlarmn “giivenilir” degerler arasinda oldugunu
gostermektedir.

Tablo 2. Caligmanin Cronbach’s o Katsay1 Degerleri

Boyutlar Cronbach’s o Katsayist Madde Sayis1 (N)

Satin Alma Niyeti Boyutu ,903 3

Caligmada satin alma niyetiyle ilgili maddelerin
giivenirlik analizlerine bakildiginda Cronbach’s Alpha
degerinin 0,903 olarak tespit edilmig ve caligmanmn
satin alma niyetiyle ilgili boyutunun giivenilir seviyede
oldugu anlagtimustir. Cronbach’s Alpha degeri ve madde
sayilari Tablo 2.’de gosterilmektedir.

3. BULGULAR

Arastirma bulgularinda; anketi yanitlayan katthmcilarin
demografik verilere iliskin tamimlayici istatistiklere yer
verilmigtir. Sonrasinda katilimcilarm yamitlar: arasindaki
farkliliklar1 analiz edebilmek ve arastirma hipotezlerini
test etmek amaciyla T-testi ve ANOVA analizleri yer
almaktadr.

Tablo 3. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére
Dagilimu

Demografik Ozellikler Frekans  Yiizde %
Erkek 267 32,6
Cinsiyet Kadin 551 67,4
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18-24 414 50,6
Yas 25-34 316 38,6
35 ve tizeri 88 10,8
Lise ve alt1
N 184 22,5
On lisans
223 273
Lisans
Egitim Diizeyi 283 34,6
Yiiksek
90 11,0
Lisans
38 4,6
Doktora
Kamu
128 15,6
Personeli
. 188 23,0
Ozel Sektor
Meslek . . 374 45,7
Ogrenci
46 5,6
Ev hanimi
82 10,0
Diger
2020 ve alt1
446 54,5
2021-3499
150 18,3
3500-4999
Aylik Gelir 98 12,0
5000-6499
57 7
6500 ve
67 8,2

tizeri

Tablo 3.’de goriildiigii tizere katilimeilarin toplam 818
kisi oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin %32.6’lik
bir oranla 267’si erkeklerden olusurken, %67 4’likk
bir oranla 551 kadmnin oldugu goriilmektedir. Oranlara
bakildiginda arastirmada kadin katilimeilarin erkeklere
oranla daha fazla yer aldig1 goriilmektedir. Kadimlarim
sosyal medya uygulamalarii erkeklere oranla daha
fazla kullandiklarni da goriilmektedir. Farkli meslek
gruplar ve aylik gelir diizeyleri tizerinden katihmcilar
da aragtirmada yer almaktadir.

Katilimeilarm  yaga gore dagilimlar incelendiginde
%506 oranla 414 katlimcmnm 18-24 yas araliginda
oldugu goriilmektedir. Sosyal medya alaninda yapilan
diger calismalara bakildiginda da genc niifusun
sosyal medya kullanim oranmin daha fazla oldugu
goriilmektedir. 25-34 yas grubunda 316 kisi ve %38.6
oran, 35 ve lizeri yas grubunda 88 kisi ve %10.8’lik
bir oranin oldugu goriilmektedir. Teknolojinin hizli
gelisimi ve genclerin teknolojiye ileri yaglardaki kisilere
oranla daha fazla uyum gosterdigi diistiniildiigtinde
katiimeilarin ¢ogunlugunun geng yasta olmast olagan
kabul edilmektedir.

Katilimeilarm egitim diizeyleri ile ilgili olarak Tablo
2. incelendiginde; aragtirmaya katihm gosteren en
yiiksek grubun %34.6 oran ve 283 katilimel ile lisans
mezunlart oldugu goriilmektedir. Bunlart %273 oran
ve 223 kisi ile 6n lisans mezunlarn takip etmektedir.
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Lise ve alt1 egitim diizeyine sahip kisilerin 184 kisiyle
%3225 oranda, Yiiksek lisans mezunlarmin 90 kisiyle
%11 oraninda ve doktora mezunlarinin 38 kisiyle %4,6
oraninda oldugu goriilmektedir.

Aragtirmaya  katlanlarm  biyik  bir  kismin
ogrenciler olusturmaktadir. Geng niifusun  sosyal
medya kullammindaki stiinltigii ~ diistiniildiigtinde
katiimeilarin - ¢ogunlugunun  6grencilerden  olugmast
olagan goriilmektedir. Aragtirmada 82 kisi diger
secenegini yanitlarken, %23 oranla 188 kisi 6zel sektor,
%15 6 oranla kamu personeli ve %5 .6 oranla ev hanimi
oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin demografik 6zellikler acisindan homojen
dagilimi hedeflense de aragtirmaya katilanlarin ulagilan
hedef kitle ile baglantili oldugu da diistiniilebilmektedir.
Benzer cahigmalarn  hedef kitle seciminde bu
calismadaki katilimeilarla farklilik gosterebilecegi de
diigtiniilmektedir.

Tablo 3. incelendiginde aragtirmaya katilanlarn
biiytik kismmin gelir durumunun 2020 ve alti olarak
yanitlandigr ~ goriilmektedir. Katilimetlarn — yaslar
incelendiginde katilimcilarin biiyiik kismini geng yasta
olanlarin olusturdugu goriilmekteydi. Ayrica mesleklerin
incelendigi Tablo 2’de de aktarildig1 gibi, katilimcilarin
yaklagik yarist 6grencilerden olugsmaktadir. Dolayisiyla
aylik gelir durumu incelendiginde 2020 TL ve alt gelire
sahip katilimeilarin 446 Kisi ve %545 oraninda oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Gelir diizeyine gore katilimeilarin
yarisindan fazlasinin 2020 TL ve alt1 gelire sahip olmast
satin alma niyetlerinde bu grubun analize etki edecegi
varsayimi da goz oniinde bulundurulmusgtur.

Tablo 4. Normallik Testine iliskin Tanimlayici Veriler

Istatistik Std. Hata
Carpiklik 451 ,085
SANort T
Basiklik -,612 171
Cahismada  verilerin  normal  dagihm  gosterip

gostermedigini  anlamak icin Normallik Test’ ine
bagvurulmugtur. Tablo 4.’de normallik testine iliskin
sonucglar  gosterilmektedir.  Carpiklik  dagilimin
simetrisinin Ol¢iistinde; cogu durumda karsilagtrma
normal bir dagilimla yapilir. Pozitif egimli bir dagilim
nispeten az biiyiik degerlere ve saga dogru kuyruklara
sahiptir ve negatif egimli bir dagilim nispeten az kiigiik
degerlere ve sola dogru kuyruklara sahiptir. -1 ile +1
araliginimn icinde kalan degerlerin normal bir dagilimi
gosterdigi ifade edilmektedir (Hair, J., Black, Babin, B.,
Anderson, R. E., 2013). Tabachnick ve Fidell (2013)’e
gore de carpiklik ve basiklik degerleri -1,5 ile +1,5
degerleri arasinda yer alan verilerin normal dagilim
gosterdigini ifade etmektedir.

Tablo 5. Satin Alma Niyetine Tliskin Cinsiyete Gore
T- testi

N
267
551

F
1,573

Ortalama
232
2,36

Cinsiyet
Erkek
Kadin

Standart Sapma
1,136
1,099

Sig.
210

SANORT

Tablo 5.’e bakildiginda satin alma niyetinin cinsiyete
gore anlamlt bir farkhilk gosterip gostermedigini
gozlemlemek lizere yapilan T — testi sonucunda,
tiiketicilerin satin alma niyetlerinde cinsiyete gore
anlamli bir fark olusturmadigr goriilmektedir. Aragtirma
hipotezlerinden H1Tiiketicilerin satin alma niyetlerinde
cinsiyetlere gore anlamli diizeyde bir farklilik vardir
hipotezi reddedilmistir.

Tablo 6. Yas Gruplara Ait ANOVA Testi

Yas N Ortalama  StandartSapma  F  Sig
18-24 414 235 1,027

SANORT ~ 25-34 316 229 1,027 1233 292
35-44

88 2,49 1,111
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Yas gruplarma yonelik yapilan ANOVA testi
incelendiginde tiiketicilerin satin alma niyetlerinde
yas gruplart arasinda anlamh bir fark olmadig
goriilmektedir. Caligmada olusturulan hipotezlerde
H2: Tiketicilerin satn  alma niyetlerinde yas
gruplarma gore anlamli diizeyde bir farklilik vardir
hipotezinde farkhiliklar olugabilecegi diistintilmiig
ancak analiz sonuglarina gore bu hipotez reddedilmigtir.
Katilimeilarm  yas gruplarnt degisse de satin alma
niyetlerinde anlamli bir farklilik olusmadigi sonucuna
varimugtir.

Tablo 7. Tiiketicilerin Egitim Diizeylerine Ait ANOVA
Testi

N
184
223
283
90
38

Ortalama
235
229
235
2,51
224

Ogrenim Diizeyi Standart Sapma F
1025
1037
1042
1,140

,769

Sig

Lise ve altt
On lisans

SANORT Lisans -800 526

Yiiksek Lisans

Doktora

Katilimeilari egitim diizeyleri tizerine yapilan ANOVA
testi sonucunda katilimcilarn satin alma niyetlerinde
egitim diizeyleri acgisindan anlamhi  farkliliklarin
olugsmadigi tespit edilmistir. Katiimeilarin  farklt
ogrenimdiizeylerine sahip olmasi satin almaniyetlerinde
farklilik olugturmamugtir. Aragtirma hipotezlerinden H3:
Tiiketicilerin satin alma niyetlerinde egitim seviyelerine
gore anlamli diizeyde bir farklihk vardir hipotezi test
edilmis ve hipotez reddedilmistir.

Tablo 8. Tiiketicilerin Meslek Gruplarma Ait ANOVA
Testi

Meslek N
128
188
374
46
82

Ortalama
248
2,36
232
2,14
232

Standart Sapma F
1,076
1,078
1,042
972
873

Sig

Kamu Personeli

Ozel Sektor
SANORT Ogrenci 1,047 1382
Ev hanimi

Diger




Aragtirmaya katilan katilimeilarin meslekleri ile satin
alma niyetleri incelendiginde satn alma niyetinin
olusmasinda meslekler arast anlamli bir fark olmadigi
sonucuna vartmgtir. Mesleklere ait ANOVA analizi
sonuclart Tablo 8.’de gosterilmektedir. Tiiketicilerin
sahip olduklari meslekler satin alma niyetlerinde
farklilik olusturmamugtir. Aragtirma hipotezlerinden H4:
Tiiketicilerin satin alma niyetlerinde meslek gruplarma
gore anlaml diizeyde bir farkhlik vardir hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 9. Tiiketicilerin Gelir Durumlarina Ait ANOVA
Testi

Gelir Diizeyi N Ortalama Standart Sapma F Sig
2020 ve altt 446 2,30 1,007
2021- 3499 TL 150 2,26 1,003
SANORT  3500- 4999 TL 98 2,20 1,001 5,481,000
5000 - 6499 57 2,83 1,041
TL 67 2,63 1,142
6500 ve iizeri
Tablo 9’a bakildiginda, katihmcilarm  satin

alma niyetlerinin anlamli bir sekilde farklilasip
farklilasmadigim test etmek amaciyla istatistiksel
testlerden parametrik bir test olan tek yonlii varyans
analizi kullanilmigtir. Varyans analizi sonucunda F
(5481), (p<0,05) istatistiksel olarak anlamh farklilik
hesaplanmugtir. Farkliligin kaynagim test etmek igin
Post Hoc testlerinden Scheffe testi kullanilmugtir. Post
Hoc testi sonuglart Tablo 10. da gosterilmektedir.

Tablo 10. Tiiketicilerin Gelir Diizeylerine Ait Coklu
Karsilagtirma Testi-SANORT
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Tiiketicilerin satin alma niyetlerini analizi amaciyla
katiimcilara yoneltilen satin alma niyeti ile ilgili
ifadelerin ortalamalarma gore satin alma niyetlerinde
gelir diizeyleri acisindan anlamli farkliliklar oldugu
Tablo 10.’da goriilmektedir. Varyans analizi sonucunda
farkliligin - kaynagina yonelik yapilan Post Hoc
Scheffe testi sonuglarma farkliligin yoni (2020 TL
ve altr)- (5000-6499 TL), (2021-3499 TL)- (5000-
6499 TL), (3500-4999 TL)- (5000-6499 TL) seklinde
bulunmustur. Tablo 9.’da tiiketicilerin gelir durumlarma
ait ANOVA testi sonuglarmin gosterildigi tabloda iki
grup arasindaki fark degerleri (Mean Difference (I-
J)) incelendiginde gelir diizeyinin arttik¢a satin alma
niyetlerinde farkhiliklar olustugunu gorebilmekteyiz.
2020 TL ve alti, 2021-3499 TL ve 3500-4999 TL
gelir diizeyi gruplarn fark degerleri negatif sekilde
farkhlagmakta 5000-6499 TL gelir diizeyi grubu ise
digerleriyle pozitif degerde farklilasmaktadir. 5000-
6499 TL gelir diizeyindeki katihmcilarm satm alma
niyetleriyle diger gelir diizeylerindeki katilimcilarla
satin alma niyetlerinde farklilik goriilmekte ancak 6500
ve lizeri gelir diizeyindeki katilimcilarla satin alma
niyetlerinden 6nemli bir farklilik goriilmemektedir. Bu
analiz sonucundan yola ¢ikarak gelir diizeyi arttikca
kisilerin satin alma niyetlerinde diger gelir diizeyindeki
kisilerle farkliliklarin olusabilecegi ve satin alma niyeti
iizerine yapilan caligmalarda bu noktaya dikkat edilmesi
gerektigi sonucuna da varilmustir.

Aragtirma  hipotezlerine bakildiginda sadece HS:
Tiiketicilerin satin alma niyetlerinde gelir seviyelerine
gore anlamli diizeyde bir farkhihk vardir hipotezinin
kabul edildigi, diger hipotezlerin ise reddedildigi
tespit edilmigtir. Hipotezler ve sonuclart Tablo 11.’de
gosterilmigtir.

Hipotezler ifadeler SONUC
HI1  Tiketicilerin satin alma niyetlerinde cinsiyetlere gore RED
anlaml diizeyde bir farklilik vardir. Tablo 11. Hipotez Sonug Tablosu
H2  Tiketicilerin satin alma niyetlerinde yas gruplanna gore RED Hipotezler Tfadeler SONUC
anlamh diizeyde bir farklihk vardir. HI  Takefioflorin satin alma niyetlerinde cinsiyetlers gore RED
H3 Tiiketicilerin satin alma niyetlerinde egitim seviyelerine gore RED anlaml diizeyde bir farklilik vardir.
anlamh diizeyde bir farkhilik vardir. H2 Tiiketicilerin satin alma niyetlerinde yas gruplarina gore RED
H4  Tiketicilerin satin alma niyetlerinde meslek gruplarina gore RED anlambi diizeyde bir farklilik vardir.
anlamh diizeyde bir farklilik vardir. W3 Taketicilerin satin alma niyetlerinde egitim seviyelerine gore  RED
H5  Tiketicilerin satin alma niyetlerinde gelir seviyelerine gore  KABUL anlambi diizeyde bir farklilik vardir.
T4 Tiketicilerin saun alma niyetlerinde meslek gruplaria gore RED
2020 ve alt -10085 942 anlaml diizeyde bir farklilik vardir.
SANORT 2021- 3499 TL -06036 995 H5  Tiketicilerin satin alma niyetlerinde gelir seviyelerine gore KABUL
3500 -4999 TL 5000- 6499 TL -63218° 1009 anlamli diizeyde bir farklilik vardir.
6500 ve iizeri 4373 133
2020 ve alt 531327 009 4,.SONUC
5000 - 6499 TL 2021- 3499 TL ST181° 013
3300-4999°TL 32187009 pazarlama faaliyetlerinin etkin bir sekilde yiiriitiildiigii
S ;z“l"s“; fj; sosyal medya platformlarna firmalarmn ilgisi her
2091 3499 TL 3137 103 gecen giin  artmaktadir. Tilketicilerin  satn  alma
6500 ve iizeri 3500- 4999 TL 43073 133 faaliyetlerinin ¢evrimici kanallara ve sosyal medyaya
5000- 6499 TL 19044 ss4 kaymasit firmalarin pazarlama faaliyetlerini bu
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kanallara ¢evirmesini  beraberinde  getirmektedir.
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Unliilerin reklamlarda kullaniimasi ile tiiketicilere
ulasmayr ve mesajlarm gondermeyi amaglayan
firmalar giiniimiizde bu faaliyetlerini sosyal medyada
tin kazanmus kisiler tizerinden ytiriitmektedirler.

Sosyal medyada hazirladigi iceriklerle  diger
kullanicilarin ~ dikkatini  ¢ekmig, iin ve hayranlik
kazanmug kisiler artik etkileyici kisiler, mikro tinlii
veya fenomen gibi kavramlarla anilmaktadir. Sosyal
medya fenomenleri hazirladiklar igeriklerle belli bir
giice ulagmug ve firmalarin dikkatini gekmigtir. Firmalar
da bu kisilerin giicinden yararlanarak tiiketicileri satin
alma faaliyetlerine yonlendirmeye, marka bilinirligi ve
marka sadakati olugturmaya caligmaktadr.
Tiiketicilerin satin alma niyetlerindeki farkliliklarn
analizi de firmalarin mevcut ve potansiyel miisterileriyle
etkilesim kurmasini, marka farkindaligi ve bilinirligi
olusturmasma yardimcr olmaktadir.  Satin  alma
niyetinin temelde tiiketici davramgi boyutuyla analiz
edilmesi ile ilgili ¢alismalar literatiirde yer almaktadir.
Ancak tiiketicilerin demografik 6zelliklerini dikkate
alarak detayll bir sekilde incelenmesi bu c¢aligmanin
Ozgiinliigiini ortaya koymaktadir.

Aragtirmanin  bulgularina  bakildiginda tiiketicilerin
satin alma niyetlerinde cinsiyet, egitim, yas gruplart
ve meslek gruplart arasinda anlamli farkliliklarm
olmadig1 goriilmektedir. Ote yandan tiiketicilerin satm
alma niyetlerinde gelir diizeyleri arasinda anlamli
farkliliklarm oldugu goriilmektedir. Yapilan Post Hoc
testlerinden sonra gelir diizeyinin arttik¢a diger gelir
diizeyindeki katilimcilarin satin alma niyetleri arasida
farklilagmalarin oldugu da tespit edilmistir.

Sosyal medyada yas gruplart arasida kullamm
amaci ve diizeyi bakimindan bazi farkliliklar oldugu
diger caligmalarda goriilse de mevcut aragtirmanin
katimcilan analiz edildiginde cinsiyetler arasinda
anlamlt bir fark olusmadigi tespit edilmigtir. Benzer
sekilde aragtirmanin katilimeilan analizinde yas gruplart
ve meslek gruplan arasinda da anlamli farkliliklarin
olusmadig1 goriilmektedir.

Literatiir incelendiginde Akar ve Topgu (2011),
Ahmad ve Khan (2013), Cinkay (2013), Jargalsaikhan
ve Korotina (2016), Aslan ve Unlii (2016), Turgut
(2016), Kiigiikgoncii  (2018), Aksakalli  (2018)
calismalarinda mevcut caligma bulgularma paralel
olarak sosyal medyada satin alma niyetinin tiiketici
alglarindan  etkilendigi  sonuglarma  varilmugtir.
Tiiketici algilarmin sosyal medyadan etkilendigi ve
satin alma niyeti olugturmada sosyal medyanin etkisi
oldugu vurgulanmaktadir. Sosyal medyada satin
alma niyetinin demografik agidan incelenmesine
yonelik  caligmalara  bakildiginda  Kiiciikgoncii
(2018)’tin sadece cinsiyet tizerinden arastirma yaptigi
goriilmektedir. Van Reijmersdal ve Van Dam (2020)
geng yastaki katilimeilarin yaglarina gore yaptiklart
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analizde influencer videolarin ikna giiciinde bilgi
ihtiyacinin daha genc yastaki kisilerde daha az oldugu
sonucuna varmuglardir. Calisma bulgularinda ise yas
gruplarma gore satin alma niyetlerinde farkliliklara
rastlamlamamugti. Reinikainen, Munnukka, Maity ve
Luoma-aho (2020) ¢ahismalarinda belli bir kitlenin
sosyal medyada yapmus oldugu yorumlarin diger sosyal
medya kullanicilarimi nasil etkiledigini aragtirmustir.
Influencer’in giivenli olarak kabul edilmesi ve belli
bir kitlenin yorumlarinin diger tiiketicilerin satin alma
niyetlerini etkiledigi tespit edilmistir.

Cahgma demografik ozelliklerden yola ¢ikarak
tiiketicilerin detayh incelenmesi konusunda bir ¢erceve
sunmaktadir. Cahigmada katilimcilarin gelir diizeylerine
gore satin alma niyetinde anlamh farklidiklarin
olustugu goriilmektedir. Tiiketicilerin gelir diizeyi
farklilastikca kisilerin goriiglerinin  diger kisilerden
farklilastigr sonuglarina varilmaktadir. Bu bilgilerden
yola ¢ikarak firmalar sosyal medyada tiiketicilerin
satin alma niyetlerine yonelik stratejilerini belirlerken
ve uygularken bu farkliliklari analiz ederek hareket
ederse pazarlama faaliyetlerinin daha basarili olacagi
ongoriilmektedir. Sosyal medya tizerinden yapilan
pazarlama faaliyetlerinde hedef kitlenin analiz edilmesi
ve hedef kitleye yonelik nig pazarlama uygulamalarinin
da bu caligma ile 6nemli oldugu vurgulanmaktadir. Bu
caligmanin Influencer marketing alaninda tiiketicilerin
demografik ozelliklerinin de dikkate almarak yapilan az
sayida caligmaya destek olarak literatiirde tiiketicilerin
demografik agidan incelenmesi ile ilgili caligma azhigma
dikkat cektigi diistiniilmektedir. Sosyal medyada
pazarlama uygulamalarinmn artmasi ile bu ¢alismanin
genigletilmesi ve sosyal medya uygulamalarinin
farkliligina gore de aragtirmalarin yapilmasi gerektigi
de goriilmektedir. Bu caligma sadece belli bir hedef
kitle tizerinden belli bir donemi kapsadig icin ileride
bu alanda calisma yapmak isteyenlere bir bakis agist
sunarak calismalarn farkli hedef kitlelere yapilarak
genigletilmesi gerektigi de onerilmektedir.
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