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Sosyal medya platformlarn araciligiyla etkili ve degerli icerik olusturularak, tutundurma
faaliyetlerinin en uygun sekilde yapilabilmesi ve miisteri beklentilerinin karsilanmasi noktasinda dijital
icerik pazarlamasi giinlimiizde 6nemli bir hale gelmistir. Bu dogrultuda bu ¢alismada firmalarin sosyal
medya aracilifiyla paylastigi dijital icerigin algilanan faydasinin ve stirii davranisinin, tiiketicilerin bu
dijital icerigi baskalariyla paylasma davranisi iizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirma baglaminda veri
toplama araci olarak gelistirilen anket formu kasti 6rnekleme ile secilmis 493 katilimciya cevrimici olarak
uygulanmistir. Coklu regresyon analizi bulgularina gore dijital icerik pazarlamasi faaliyetlerinin tiiketiciler
tarafindan algilanan eglence, gilivenirlik ve maddi faydalar ile siirti davramisinin, igerigi paylasim
davranisi iizerinde etkili oldugu saptanmis, ancak bilgilendirme faydasinin anlaml bir etki yaratmadig:
gorilmistir. Calisma bulgularinin hem Tirkiye'deki icerik pazarlamasi literatiiriine hem de sosyal
medyada uygulanacak olan icerik pazarlamas: faaliyetlerinin tasarlanmasi ve duyurulmasi noktasinda
isletmelere yonelik katkilar1 olacagi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Algilanan fayda, sosyal medya, siirii davranisi, dijital icerik pazarlamasi,
paylasma davranisi

THE EFFECT OF PERCEIVED BENEFIT AND HERD BEHAVIOR ON DIGITAL CONTENT SHARING
BEHAVIOR

ABSTRACT

By creating effective and valuable content through social media platforms, digital content
marketing has become important today in order to carry out promotional activities in the most
appropriate way and to meet customer expectations. In this study, the effect of perceived benefit of digital
content shared by companies via social media and herd behavior on the consumers’ sharing behavior is
examined. An online questionnaire, which was developed as a data collection tool, was applied to 493
participants selected by purposive sampling. According to the findings of multiple regression analysis,
entertainment, reliability and financial benefits perceived by consumers as well as herd behavior were
found to be effective on content sharing behavior, but information benefit did not have a meaningful
effect. It is believed that the findings of the study will contribute both to the content marketing literature
in our country and to companies in terms of designing and announcing of the content marketing activities
in social media.

Keywords: Perceived benefit, social media, digital content marketing, sharing behavior
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GIiRiS

Teknolojik gelismeler ¢esitli alanlarda gordigiimiz ve bildigimiz bircok seyin yeniden
diistiniilmesini zorunlu kilmakta oldugu gibi, pazarlama alanini da kokten etkileyip yon vermektedir.
Sosyal medyanin tiiketicilerin biiyiik bir kisminin hayatlarinda énemli bir yere sahip oldugu asikardir.
Temel noktasinda insan olan, ge¢miste yalnizca iiretip satmaya odakli, giiniimiizde ise satis dncesinden
sonrasina kadar uzanan ve tiliketicilere deger sunmayir hedefleyen pazarlamanin sosyal medya
platformlarina bu denli niifuz etmis olmasi stirpriz degildir. Sosyal medya uygulamalarinin son yillardaki
popiilerligi ve diinya lizerinde milyonlarca kullanicilarinin olmasi, onu dev bir pazar alani haline
getirmistir. Ote yandan gelisimi devam etmekte, biiyiik kullanici kitlelerine sahip olan Facebook, Youtube,
Twitter gibi uygulamalar kendilerini stirekli gelistirmeye calisirken, giinden giine karsimiza yeni sosyal
medya uygulamalari da ¢ikmaktadir.

Tiim alanlarda yasanan rekabet sosyal medyay1 da etkilemis, sosyal medyada yer almak,
tiiketicilere degerli bir icerik sunabilmenin yollarini arayan firmalar icin bir zorunluluk haline gelmistir.
Bu zorunluluk firmalar:i en iyi icerigi sunma ve bunun bir sonucu olarak da sosyal medyay1 etkin bir
seklide kullanmaya sevk etmektedir. Bu da ancak, rakiplerden farkli, yaratici ve tiiketici icin faydali olan
iceriklerin gelistirilmesi ve bunlarin tiiketiciler nezdinde ilgi gormesi yoluyla yapilabilir.

Sosyal medya araciligl ile icerik paylasimi son dénemde olduk¢a yaygin olarak kullanilmaya
baslanmistir. Kaliteli icerik isletmenin satislarinin artmasindan olumlu marka imaj1 saglamaya kadar
olumlu katkilar sunabilirken, kot bir igerik bunlarin aksini yaratabilir. Sosyal medyanin etkilesimli
dogasi, tiiketicilerin paylasilan igerikle etkilesim kurmasi ve bu igerigi diger tiiketicilere iletmesini
kolaylastirmaktadir. Ote yandan icerigin kitlesel olarak begenilme ya da paylasilma oranlan (siirii
davranisi) icerigin tlketiciler tarafindan kabuliine ve diger tiiketicilerle paylasimina katkida
bulunmaktadir. Tiim bu sebeplerle firmalar tarafindan dogru igeriklerin olusturulmasi ve dagitilmasi
noktasinda “igerik pazarlamasinin” iyi anlasilip uygulanmasi dijital pazarlamada basarili olmak adina
oldukc¢a 6nemlidir.

Bu calismanin amaci sosyal medya platformlarinda tiiketicilere yonelik olarak gerceklestirilen
dijital icerik pazarlamasi faaliyetlerinden algilanan faydalarin ve siirii davranisinin, icerigi paylasim
davranisi lizerinde etkili olup olmadiginin ortaya konmasidir. Bu giincel alanla ilgili olarak iilkemizde
sinirl sayida ¢alismanin bulunmasi nedeniyle bu ¢alismanin alana katkida bulunacag: diisiiniilmektedir.
Arastirma baglaminda veri toplama araci olarak gelistirilen anket formu kasti 6rnekleme ile secilmis 493
katilimciya ¢evrimici olarak uygulanmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Dijital pazarlamanin déniisiimii ve bir dijital pazarlama tiirii olarak icerik pazarlamasi: Giris
kisminda s6z edildigi lizere pazarlama kavramsal olarak doniisiirken uygulama alanlari, teknolojinin de
etkisiyle cesitlenmistir. Iste dijital pazarlama kavraminin ortaya cikisi bu siirecte web teknolojilerinin
gelisimi ve internet kullaniciliginin artmasina kosut olarak gerceklesmistir. Bu baglamda Arama Motoru
Optimizasyonu, Arama Motoru Pazarlamasi, E-Posta Pazarlamasi, Mobil Pazarlama, Sosyal Medya ve Icerik
Pazarlamasi uygulamalari dijital pazarlama kapsaminda ortaya ¢ikan yeni alanlardir.

Dijital pazarlama, firmalarin “geleneksel pazarlama araglari ile internet ve diger dijital teknolojileri
birlestirerek uygulamas1” (Chaffey ve Chadwick, 2016:11) olarak tanimlanmaktadir. Bu tanima gore dijital
pazarlamadan s6z edildiginde daha ¢ok “gesitli ¢cevrimici marka dijital varliklarinin yonetimi” (Chaffey ve
Chadwick, 2016:11) kapsama alinmaktadir. Bu haliyle dijital pazarlama, firmalarin geleneksel pazarlama
anlayisiyla giderdigi ihtiyaclari dijital kanallar araciligiyla gidermeye yonelmektedir.

Pazarlama faaliyetlerini dijitallestirerek firmalarin hiz, etkilesim hedefi, 6lciimleme ve maliyet
optimizasyonu (Goksin, 2018:8-9) gibi kazanimlar elde etmesi beklenmektedir; yani dijital pazarlama
firmalara daha az maliyetli ve kullanimi daha kolay (Stewart ve Zhao, 2000:288) kanallar vaat etmektedir.
Firmalar bu kazanimlar araciligiyla mevcut pazarlara niifuz edebilir, yeni pazarlar gelistirebilir ya da iirtin
gelistirme firsatlariyla karsilasabilirler (Chaffey ve Chadwick, 2016:17).
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Ote yandan pazarlama araclarinda dijitallesme dogrudan miisteri ile olan baglant1 ve iliskileri de
dontistiirmekte, miisteri-firma iletisimini cift yonlii olarak kolaylastirmaktadir (Cizmeci ve Ercan,
2015:153). Burada geleneksel pazarlama araglarindan farkli olarak miisteriler firmalara ¢ok cesitli
kanallardan ulasabilir, firmalar da miisterilerine daha etkili yanit verebilirler (Akar ve Kayahan, 2007:43-
44). Bu ozelligi nedeniyle bazi arastirmacilar (Bulunmaz, 2016:350) dijital pazarlamay1 firmalar ile
miisterileri arasindaki bir képriiye benzetmektedir. Ozellikle web siteleri ve sosyal medya hesaplar
araciligiyla dijitallesme imkanlar1 pazarlama araglarinin etkili kullanimina katki yapar ve bunun da
Otesinde misterilerin dijital pazarlamaya katilimina imkan saglar (Yasmin, Tasneem ve Fatema, 2015:74-
75).

Dijitallesmenin getirilerinden biri de yeni bir pazarlama araci olarak igeriklerin kullanimini
glindeme getirmesidir. Buna gore, dijital pazarlama “dijital medya aglarimi kullanan insanlara istedikleri
tiriin ve / veya hizmetlerle alakali icerikleri diger insanlarla paylasma ve goriis alisverisinde bulunma
olanag1” (Yasmin, Tasneem ve Fatema, 2015:74-75) saglamaktadir.

icerik pazarlamasi: Pazarlama araclarindaki dijitallesmenin bir ciktis1 olarak karsimiza gelen
icerik kavramy, dijital iletisim kanallarindaki yazili metinlerin 6tesinde, goriilebilen, dokunulabilen, temas
edilebilen ozetle etkilesime gecilebilen yazi, video, fotograf gibi seyleri kapsamina almaktadir. Online
varliklar, firmalarin web sayfalari, sosyal medya hesaplar1 ve buralarda paylasilan gonderiler bu
kapsamda degerlendirilebilir (Handley, 2015:21).

Dijital icerik pazarlamasi kavramiyla ilgili en kapsamli tariflerden biri Penpece’nin (2013:54)
“hedef kitlenin ilgisini firmaya yonelterek farkindalik yaratmak, triinleri ve hizmetleri c¢ekici hale
getirmek, hedef kitleye erismek, onlarla interaktif iliski kurup, harekete gegcmeye tesvik ederek ol¢iilebilir
sonuglar elde edebilmek amaciyla, miisterilerin ihtiya¢ duydugu ve onlara uygun olan bilgiyi kapsayan
dijital igeriklerin olusturulmasi, dijital kanallara dagitimi ve 6l¢iimiiyle alakali biitiin islemleri kapsayan
bir siire¢” seklindeki tanimidir. Ek olarak icerik pazarlamasi geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla
daha ucuz ve etkili bir yontem (Hubspot, 2011) olmas1 acgisindan da dijital pazarlamanin sundugu maliyet
avantaji 6zelligini tasimaktadir. Bu tanimlarda yer verilen boyutlar tek tek ele alindiginda uygulamanin
detaylar1 anlasilmaktadir.

Kotler (2017:167) igerik pazarlamasi yaklasimini planl ve koordine bir pazarlama araci olarak
kavramsallastirir. Yazara gore icerik pazarlamasi “acik bir sekilde tanimi yapilmis bir hedef kitle igin ilgi
¢ekici, uygun ve faydal bir icerik olusturma, dagitma ve desteklemeyi kapsayan sonug¢ olarak icerik
hakkinda konusmalar baslatarak cift yonli iletisimi hedefleyen bir pazarlama teknigi’dir. Rowley
(2008:522) de dijital icerik pazarlamasinin icerdigi tiiketici ihtiyaclarinin tanimlanmasi, tahminlenmesi ve
tatmin edilmesine vurgu yaparak, benzer bir anlayis gelistirmektedir.

Icerik pazarlamasinin koordineli yapisi kabul edildiginde, bu faaliyetlerde firmalarin miisteriler ile
degerli bilgileri diizenli sekilde paylastiklar1 (Harad, 2013:18) anlasilmaktadir. Yani icerik pazarlamasi
araciligiyla “musteriler ile baglanti kurulabilmesi igin etkili ve degerli bir icerigin” paylasima konu olmasi
gerekmektedir (Pigford, 2013). Bu baglamda Rahim ve Clemens’in (2012:897) iceriklerin, misterilerin
dogru karar vermelerine destek oldugu tespiti anlam kazanmaktadir. Yazarlar daha da fazlasini o6ne
stirerek icerik pazarlamasinin miisterileri egittigini ve sorunlarini ¢6zmelerine yardimci oldugunu belirtir.
Burada paylasilan iceriklerin benzersiz, ilgi ¢ekici, eglendirici olmasi (Lieb,2012:1-2), potansiyel
miisterilerin de etkilenebilmesi agisindan (Rahim ve Clemens, 2012:897) 6nemli gériinmektedir.

Icerik pazarlamasinin miisteriler iizerinde ve firma-miisteri iliskileri iizerinde déniistiiriicii bir etki
yaptigindan da soz edilebilir. Zira bu yontemin, bir yandan deger yaratip miisterilere yardimci olurken,
ote yandan markalara iliskin bilinirlik, giivenilirlik ve sadakatin insa edilmesine destek oldugu
diistiniilmektedir (Lieb, 2012; Pulizzi ve Barrett, 2009; Gurd, 2011).

Peki hangi mekanizmalar aracilifiyla dijital igcerik pazarlamasi tiiketicilerin bu denli tevecciihiinii
kazanarak etkili hale gelmistir? Bu baglamda literatiirde tiiketicilerin geleneksel pazarlama araglarina
iliskin bikkinliginin ve giivensizliginin alt1 cizilmektedir. Ryan'in 6ne stirdiigii gibi (2016:399) dijital icerik
pazarlamasinin bir sey satin aldirma amaci olmaksizin bilgilendirmeye dayandig1 kabul edilirse, bir tiir
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onyarg1 (Penpece, 2013:47) olarak tamimlanabilecek olan giivensizligin nasil asildig1 anlasilabilir. Zira
tilketiciler gereksiz bilgilerle karsilasmaktan ve reklamlara bogulmaktan (Kahraman, 2013:92)
bikmislardir ve bunlar onlarin geleneksel reklamlari gormezden gelmesine neden olmaktadir. Oysa igerik
pazarlamasi bu anlamda gereksiz bilgilerin kapsama alinmadig1 bir ara¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu arag
alisilmis pazarlama araglarindan farkl olarak “hedefteki aliciyla bag ve etkilesim kurmasiyla, hedef kitlede
yer alan kisilerle markanin daha fazla vakit gecirmesine” (Kus, 2016:199-200) olanak tanimaktadir.
Geleneksel pazarlama araglarina yonelik tepkinin bir uzantisi olarak “marka mesajlarina ilgisizligin arttigi
bir ortamda, icerik pazarlamasi bag ve etkilesim kurma imkaniyla bireylerin zihnine marka ile ilgili pek
¢ok imge aktarip, etkili bir imaj olusturma “(Kus, 2016:199-200) araciligiyla islevini gerceklestirmektedir.
Ahmad, vd. de (2015:4) ayn1 dogrultuda, “igerik pazarlamasi faaliyetleri ile sosyal medyada kullanicilarin
ilgisinin firmalarin kendi sosyal medya profillerine ¢ekildigini, marka hesabinda gecirilen siireyi ve
gonderilerin etkilesim sayilarini arttirilabildigini; marka ile kullanic arasinda bir bag olusma ihtimalinin
bu sayede yiikselecegini 6ne belirtmektedir.

Sosyal medyada icerik pazarlamasinin kullanimi: Sosyal medya, “web temelli yazilim ve
hizmetler ile kullanicilarin online bir sekilde bir araya gelmesini ve sosyal etkilesim ile tartisma, paylasim
ve iletisim olanagina sahip olmalarina imkan taniyan bir platformdur” (Ryan ve Jones, 2012:152). Bu
platformun yaklasik 3,5 milyar kullanicisinin oldugu (https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-
2019-global-internet-use-acceleratesen Erisim Tarihi: 18.02.2019) o6ne siirilmektedir. Pazarlama
araglarinin dijitallesmesi baglaminda da sosyal medya araglarinin kullaniminin yayginlastig
anlasilmaktadir. Bu baglamda bir pazarlama araci olarak sosyal medya pazarlamasi, firmalarin mal ve
hizmetlerinin ya da bizzat kendi itibarini, bilinilirligini ve giivenilirligini arttirmaya ve tanitimini yapmaya
yonelik faaliyetleri (Ozgen ve Doymus, 2013:95; Kéksel, 2012:28) olarak tarif edilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi geleneksel yontemlerle kiyaslandiginda ¢ok daha biiyiik kitlelere ulasma
imkan1 (Weinberg, 2009:3) barindirmaktadir. Bu dogrultuda icerik pazarlamasi 6zelinde “sosyal medya
stratejisi’nin (Pulizzi, 2014:229) varlig1 olmazsa olmaz kabul edilmektedir.

Sosyal medya araglar1 firmalarin tek yonlii bir sekilde kullandig1 geleneksel reklamlardan farkl
olarak, tiiketicilerin de kanaatlerini, begeni vb. yollar ile paylasarak, etkilesime dahil olduklar bir iletisim
alani ortaya ¢ikarmaktadir. Bu baglamda erisimin 6tesinde etkilesim kavrami ve sonrasindaki davranislar,
nihayetinde tiiketiciyi satin almaya yonlendirip yonlendiremeyecegi acisindan, 6nem kazanmaktadir.

Yontem

Orneklem ve Verilerin Toplanmasi: Arastirmaya yalmizca kasti érnekleme ile belirlenmis ve
sosyal medya hesabi1 olan kisiler dahil edilmistir. Arastirmada veri toplama araci olarak online anket
formu kullanilmistir. Anket formu olusturulduktan sonra 20 katilimc iizerinde pilot ¢alisma
gerceklestirilmistir. Bu pilot ¢alisma sonucunda gerekli diizenlemeler yapilmis ve ankete son hali
verilmistir. Anket c¢alismasi Subat-Nisan 2019 tarihleri arasinda 575 katiimc iizerinde
gerceklestirilmistir. Elde edilen anketler u¢ degerler, normal dagilim, ¢arpiklik ve basiklik kriterleri
tizerinden 6n degerlendirmelere tabi tutularak makale icin uygun olan 493 adet anket analize dahil
edilmistir.

Ankette Kullanilan Olgekler: Sosyal medya icerikleri iizerine gerceklestirilmis calismalar anket
sorularinin olusturulmasinda dikkate alinmistir. Yapilan literatiir incelemesi sonucu, ilgili calismalardaki
anket sorular1 ve oOlgekleri incelenerek yiiriitillecek olan c¢alismanin amacina uygun sorular tespit
edilmistir. Ardindan gerekli diizenlemeler yapilarak calismanin élgegine uyarlanmistir. icerigi paylasim
davranisi 6lgegi sosyal medyada kullanicilarin muhtemel yapabilecegi begenme, yorum yazma, takip etme
gibi davranislardan hareketle olusturulmustur. Diger 6l¢eklerin gelistirilmesinde faydalanilan ¢alismalar
ise su sekildedir:

Bilgilendirme 6l¢eginin olusturulmasinda Dao, Le ve Chen (2014), Mir ve Zaheer (2012), Baldus,
Voorhees ve Calantone (2015) calismalarindan yararlanilmistir. Eglence ve Giivenilirlik o6lgeginin
olusturulmasinda Dao, Le ve Chen (2014), Xu (2016), Wolin, Korgaonkar ve Lund (2002) ¢alismalarindan
yararlanilmistir. Eglence 6lgegi bes maddeden, giivenilirlik 6lgegi ise tic maddeden olusmaktadir. Maddi
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Fayda o6lceginin olusturulmasinda Hennig-Thurau ve digerleri (2004), Baldus, Voorhees ve Calantone
(2015) cahsmalarindan yararlanilmistir. Olcek iic maddeden olusmaktadir. Son olarak siirii davranisi
6lceginin olusturulmasinda Lee ve Hong (2016), Sabanc1 (2016) calismalarindan yararlanilmistir. Olgek
bes maddeden olusmaktadir. Anket formunda tim o6lgekler 5°1i Likert tipindedir (1-kesinlikle
katilmiyorum ve 5-kesinlikle katiliyorum).

Arastirmanin arka plani ve hipotez gelistirme: Arastirmanin bagimsiz degiskenleri, sosyal
medyada yapilan dijital icerik pazarlamasindan algilanan faydalardan olusan bilgilendirme, eglence,
giivenilirlik ve maddi fayda, bir diger bagimsiz degisken ise siirii davranisidir. icerigi paylasim davranisi
ise bagimli degiskendir.

Algilanan faydalarin boyutlarina kisaca deginildiginde; bilgilendirme boyutu, sosyal medyadan
markalarin yapmis oldugu paylasimlarin, tiriin veya hizmetleri hakkinda bilgi tasimasi ile kullanicilari
bilgilendirme amaci giiden bir faktérdiir (Unal vd., 2011: 365). Eglence boyutu tiiketiciler tarafindan
pozitif bir sekilde algilanan eglendirme amagly, tiiketicilerin hayal kurabilmesine, giizel vakit gecirmesine
ve duygusal a¢idan rahatlamasina yardimci olur. Bu sayede kisilerin eglenme ihtiyaclarini gidermeye
yarar (Ducoffe, 1996: 23; akt. Akkaya, 2013:108).

Givenilirlik boyutu paylasilan bir igerigin “dogruluk, giivenilirlik, inandiriciik konularinda
tiiketicilerin genel algis1” olarak tanimlanmaktadir (Ling vd., 2010:116). Maddi fayda boyutu ise sosyal
medya araciligiyla tiiketicilerin rahat bir sekilde fiyat karsilastirmalar1 yapabilmeleri, indirim ve
kampanyalar1 takip edebilme durumlariyla agiklanabilir. Bir diger degisken olan siirii davranisi ise
tiiketicilerin karar verme durumlarinda daha ¢ok insanin se¢mis oldugu tercihi kendisinin de se¢mesi
seklinde belirtilebilir.

Olgeklerin kisaca tanimlanmasinin ardindan konuyla ilgili calismalar incelenmis ve asagidaki gibi
Ozetlenmistir:

Kujur ve Singh (2017) arastirmalarinda eglence ve bilginin icerik o6zelliklerinin, tiiketicilerin
cevrimici katilimi ve etkilesim davranisi lizerinde dogrudan etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir.
Zafar ve Khan (2011) yapmis olduklar1 arastirmalarinda sosyal ag reklamlarina yonelik tutumlari
incelemis ve sosyal ag reklamlarina iliskin gilivenilirlik, bilgi verme ve eglence faktorlerinin tutumlar
tizerinde pozitif etkileri oldugunu belirtmislerdir. Zheng ve digerleri (2015) arastirmalarinda algilanan
faydalarin, kullanic1 etkilesimi davramislarini etkilemede 6nemli bir rolii oldugunu 6ne siirmiislerdir.
Kullanicilarin olumlu &diil ve basarilara yol agan davranislar tekrarlama olasiliklarinin yiiksek oldugu
gorilmistir.

Wang Sun, Lei ve Toncar (2009) calismalarinda tiiketicilerin online reklamciliga yonelik
tutumlarinda bilgilendirmenin pozitif bir etkisinin bulundugunu ortaya koymuslardir (akt. Akkaya,
2013:108). Raktham, Chaipoopirutana ve Combs (2017) yapmis olduklar1 arastirma sonucunda
bilgilendirme, algilanan fayda, giivenilirlik, eglence ve sosyal medya reklamciligina yonelik tutumlarin,
sosyal medya reklamciliginin kabulii tzerinde giicli ve pozitif bir iliskiye sahip olduklarim
bulgulamislardir. Liu vd. (2012) tiiketicilerin yetersiz bilgiye ve az glivene sahip olduklar1 bir konu
hakkinda karar verme ve harekete ge¢cme siire¢lerinde, online reklamlarin giivenilirliginin 6nemli bir rol
tstlendigini belirtmislerdir. Tsang ve digerleri (2004) yiiriitmis olduklar1 arastirmalarinda mobil
reklamlara yonelik tutumu incelemisler ve bilgi vericilik, eglence ve giivenilirlik faktorlerinin izinli
reklamlara yonelik tutumu etkiledigini belirtmislerdir. Bunun yani sira tutum, niyet ve davranis arasinda
ise pozitif bir iligski oldugu belirtilmistir.

Wolin ve digerleri (2002) calismalarinda tiiketicilerin ¢evrimici (online) reklamlara iliskin tutum ve
davraniglarini arastirmis, bilgilendirmenin tutum ve davranisla pozitif bir iliskisi oldugu ortaya
koyulurken, tutum ve davranis arasinda da olumlu iliski gézlenmistir. Huang ve Chen, (2006) literatiirde
yer alan ¢alismalari incelemisler ve karar alma siirecinde insanlarin baskalar1 tarafindan etkilendiklerini
belirtmislerdir. Bununla birlikte diger tiiketicilerin 6nerilerinin, bir uzmanin énerisinden daha c¢ok etkili
oldugunu ve tiiketici tercihlerini etkiledigi sonucuna varmislardir. Lee ve Hong (2016)'da yapmis
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olduklar1 arastirma sonucunda insanlarin sosyal medya platformlarindaki bir gonderideki begeni
sayisindan etkilenebildigini ve insanlarin yiiksek begeni alan gonderileri begenme davranisinda
bulundugunu séylemislerdir (akt. Can, 2016:65).

Literatiirde konuyla ilgili ¢alismalarin kapsamli bir bigcimde incelenmesinin ardindan asagidaki
hipotezler kurulmustur:

H1: Bilgilendirmenin icerigi paylasim davranisi iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H2: Eglencenin icerigi paylasim davranisi iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H3: Giivenilirligin icerigi paylasim davranisi tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H4: Maddi faydanin icerigi paylasim davranisi tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H5: Siirti davranisinin igerigi paylasim davranisi iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Verilerin Analizi ve Bulgular
Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular Tablo 1'de 6zetlenmektedir. Arastirmaya

toplam 493 kisi katilim gostermistir. Katihmcilarin % 57.8’i kadin, %71.2'si ise evlidir. Katilimcilarin en
son mezun olduklari okula gore egitim durumlarinin dagilimi ise su sekildedir; ilkogretim % 6.9, lise %
18.3, on lisans % 9.1, lisans % 56, lisansiistii % 9.7. Katilimcilarin % 54’ti 18-25 yas araliginda, % 26,6’s1
ise 26-33 yas araligindadir. Arastirmaya katilanlarin %37’si 68rencilerden olusmaktadir. Katihmcilarin
aylik ortalama aile gelirlerinin dagilimi ise birbirine yakinlik géstermektedir (en yiiksek 4501 TL ve tizeri
%22.9).

Tablo 1.
Katilmcilarin Demografik Ozelliklerine iligkin Bulgular

Frekans %
Kadin 285 57,8
Cinsiyet Erkek 208 42,2
Medeni Hal Bekar 351 71,2
Evli 142 28,8

18 yas alt1 2 4
18-25 266 54,0
26-33 131 26,6

34-41 33 6,7

Yas 42-49 35 7,1
50yas ve iizeri 26 53
Ogrenci 187 37,9

Serbest 49 9,9

Memur 42 8,5

Isci 35 7,1

Meslek Akademisyen 5 1,0
Muhendis 31 6,3
Calismiyor 65 13,2

Emekli 6 1,2
Diger 73 14,8

fIkogretim 34 6,9
Lise 90 18,3

. On lisans 45 9,1
Egitim Durumu Lisans 276 56,0
Lisansiistii 48 9,7
1500 TL ve alt1 94 19,1
1501-2500 TL 107 21,7
Ayhik 2501-3500 TL 101 20,5
Ortalama Aile 3501-4500 TL 78 15,8
Geliri 4501 TL ve iizeri 113 22,9
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Giuivenilirlik Analizi

Tablo 2’de goriildiigii gibi arastirmada yer alan 6l¢eklerin gilivenilirlikleri kabul edilebilir diizeyde
oldugu soylenebilir (en diisiik o degeri 0.715). Bilgilendirme, eglence, giivenilirlik, siirii davranisi ve
icerigi paylasim davranisi 6l¢ekleri yiiksek derecede giivenilirlige sahiptir.

Tablo 2. Giivenilirlik Analizi

Degiskenler Madde Sayis1 Cronbach a Katsayisi
Bilgilendirme 6 ,898
Eglence 5 ,884
Guvenilirlik 3 ,851
Maddi Fayda 3 , 715
Siirii Davranisi 5 ,832
Icerigi Paylasim Davranig 5 ,802

Faktor Analizi

Calisma kapsaminda kullanilan élgeklerin faktor yapilarinin incelenmesi amaciyla agiklayici faktor
analizi uygulanmistir. Algilanan fayda 6lgegi i¢in; (KMO = 0.91; en diisiik faktor yiikii = 0.61; en ytliksek
faktor yiikki = 0.82; toplam agiklanan varyans = % 68.60; boyutlar bazinda agiklanan varyans
(Bilgilendirme = %23.05; Eglence = % 20.30; Guvenilirlik = % 13.55; Maddi fayda = %11.70). Siirii
Davranigi 6lgegi icin (KMO = 0.80; en diisiik faktor yiikii = 0.51; en yliksek faktor yiiki = 0.73; toplam
aciklanan varyans = % 61.90). igerigi Paylasim Davranisi 6lgegi icin (KMO = 0.76; en diisiik faktér yiikii =
0.52; en yiiksek faktor yiiki = 0.63; toplam ag¢iklanan varyans = % 57.24).

Calisma kapsaminda kullanilan 6lgeklere uygulanan agiklayici faktdr analizi sonucunda 6lgeklerdeki
maddelerin orijinali ile uyumlu bir sekilde (madde dagilimi ve faktér sayisi bakimindan) faktorlere

ayristig1 tespit edilmistir. Bu bulgular hem daha 6nce yapilan gegerlilik calismalarini desteklemekte hem
de 6lgeklerin faktor yapilarini desteklemektedir.

Korelasyon Analizi

Tablo 3 incelendiginde olcekler arasindaki Pearson Korelasyon Katsayilarinin tamaminin
istatistiksel olarak anlaml oldugu goézlemlenmistir. En yiiksek korelasyon iligkisinin siirii davranis ile
maddi fayda arasinda orta diizeyli ve pozitif yonde oldugu goriilmektedir (r=,593; P<0,01).

Tablo 3. Korelasyon Analizi

1 2 3 4 5 6
1- Bilgilendirme 1
2- Eglence ,531" 1
3- Guvenilirlik ,534™ | 527" 1
4- Maddi Fayda , 373" | ,450™ ,528™ 1
5- Siirii Davranisi ,290 | ,400* , 456" ,593* 1
6- icerigi Paylasim Davranisi ,329* | ,496™ ,455* ,485™ | ,530™ 1

** Korelasyon degeri 0.01 diizeyinde anlamlidir. * Korelasyon degeri 0.05 diizeyinde anlamhdir.

Coklu Regresyon Analizi

Tablo 4’'te ¢oklu regresyon analizi sonuglar1 yer almaktadir. Analize gore Eglence (p=,000),
Giivenilirlik (p=,016), Maddi Fayda (p=,004), ve Siirti Davranisi degiskenlerinin anlamlilik diizeyi p<0,05
diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir. Bilgilendirme (p=,871) degiskeninin anlamlilik diizeyi ise
p>0,05'tir
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Tablo 4. Coklu Regresyon Analizi

Standardize Edilmemis Stan(.iar(.ilze
Katsayilar Edilmis Anlﬁlmlll.lk
Model Katsayilar t Diizeyi
Standart (Sig.)
B Hata B
1 (sabit) ,644 ,183 3,518 ,000
Bilgilendirme -,009 ,055 -,007 -,163 ,871
Eglence 277 ,048 ,26 5,742 ,000
Guvenilirlik , 122 ,050 , 116 2,427 ,016
Maddi Fayda , 124 ,043 , 136 2,860 ,004
Siirii Davranisi , 266 ,041 ,294 6,556 ,000

Elde edilen bulgular 1s181inda Eglence, giivenilirlik, maddi fayda ve siiri davranisi degiskenlerinin
icerigi paylasim davranisi Uzerinde etkili oldugu goriilmiis ve ilgili hipotezler kabul edilmistir.
Bilgilendirme degiskeninin ise icerigi paylasim davranisi iizerinde etkisinin olmadig1 gézlemlenmis ve
dolayisiyla bu hipotez reddedilmistir. Eglence degiskeninin ise igerigi paylasim davranisi lizerinde en
etkili degisken oldugu bulgulanmistur.

Sonug ve Oneriler

Icerik Pazarlamasindan algilanan faydalar olan; eglence, giivenilirlik, maddi fayda ve siirii
davranisinin daha once ilgili alanlarda yapilan calismalarla benzer bir sekilde bu calismada da igerigi
paylasim davranisi lizerinde etkili oldugu ortaya konmustur. Literatiirde benzer alanlarda yapilan
¢alismalar incelendiginde eglencenin (Wang vd., 2009; Kujur ve Singh, 2017; Zafar ve Khan, 2011),
giivenilirligin (Liu vd., 2012), maddi faydanin (Hennig-Thurau vd., 2004) ve siirii davranisinin (Huang ve
Chen, 2006; Lee ve Hong, 2016) icerigi paylasim davranisi lizerinde etkili oldugu tespit edilmesi beklenen
bulgulardi. Arastirmanin bulgulari da literatiirde yer alan bu bulgulari destekler nitelikte olmus ve
eglence, giivenilirlik, maddi fayda ve siirii davranisinin igerigi paylasim davranisi lizerinde etkili oldugu
gozlemlenmis ve s6z konusu hipotezler kabul edilmistir.

Eglencenin diger oOlgeklere gore icerigi paylasim davranisi iizerinde daha fazla etkili olmasinin
nedeni sosyal medyada yapilan icerik faaliyetlerinin bilgilendirici olmaktan ziyade bir eglence unsuru
olmasi seklinde yorumlanabilir.

Bilgilendirme ile icerigi paylasim davranisi arasinda zayif diizeyde pozitif yonli bir iliski bulundugu
goriilse de yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda bilgilendirmenin igerigi paylasim davranisi lizerinde
bir etkisi olmadig1 ortaya konmustur. Bu nedenle H1 hipotezi reddedilmistir. Sosyal medyanin dinamik
yapis], etkilesime ve eglenceye odakli oldugundan bilgilendirme o6zelligini biraz zayiflatmis olabilir.
Bilgilendirmenin igerigi paylasim davranisi iizerinde etkili olmamasinin bir diger sebebi de tiiketicilerin
sosyal medyada bilgilendirme amaciyla iiretilen igerikleri bir reklam olarak algilamas1 seklinde
yorumlanabilir.

Dijital mecralarda icerikler, markalarin kendilerine ait web sitelerinden, sosyal medya hesaplarina
kadar tiiketicilerin karsisina yazili, gorsel, sesli gibi bircok formatta ortaya cikarttiklar1 ve tiiketicilerin
etkilesime gecebildigi paylasimlar olarak nitelendirilebilir. Tiiketicilerin hayatlarinin her alaninda
pazarlama mesajlariyla karsilastig1 ve bu mesaj sayisinin fazlaligindan dolay1 da bunaldig bir gergektir. Bu
nedenle icerik pazarlamasi etkili ve degerli icerikleri tiiketicilerin karsisina ¢ikartarak onlar1 giinliik
hayatin karmasasi arasinda eglendirebilmeli, giiven saglamali ve onlar1 harekete gecirebilmek icin de
maddi faydalar saglayabilmelidir. Bu noktada bu 3 faktoriin etkisi ile birlikte icerigin bir parcasi olan diger
kullanicilarin da etkisiyle, insanlar ¢ogunlugun tercih ettigi davranislarda da bulunabilmektedir. Hem
icerik pazarlamasinin bu 6zelliklerine hem de arastirma bulgularina bakildiginda igerik pazarlamasindan
algilanan faydalar olan eglence, giivenilirlik ve maddi faydanin siirii davranisi ile birlikte icerigi paylasim
davranisi izerinde etkili oldugu gozlemlenmistir.
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Arastirmanin Kisitlar:: Arastirma evreninin ¢ok biiyiik olmasi sebebiyle érnekleme ¢ercevesinin
belirlenmesi ¢ok zordur. Bu sebeple sosyal medya kullanicisi olma 6n sarti ve kasti drnekleme yontemi
vasitasiyla anketin katilimcilar: se¢ilmistir. Hem 6rneklemin tiim evreni temsil kabiliyetinin zor olmasi
hem de kasti 6rnekleme yonteminden kaynaklanabilecek dezavantajlar1 énlemek adina érneklem hacmi
yuksek tutulmustur. Arastirmanin bir diger kisit1 ise icerik pazarlamasi ile ilgili az sayida ¢alismanin
bulunmasi ve kullanilan 6l¢eklerin benzer alanlardaki calismalardan olusturulmasidir.

isletmeler icin Oneriler: Tiiketicilerin adeta bir mesaj bombardimanina tutuldugu ve bu sebeple
bir¢ok reklami gérmezden geldigi bu dénemde, isletmeler tiiketicilere gereksiz bilgiler aktarmak ve
sayisiz reklamla istiine diismek yerine, icerik pazarlama uygulamalarini etkili bir sekilde uygulayarak
tiiketicilerini hem eglendirip hem de bilgilendirebilir. Bu sayede tiiketicilerin ilgisi ¢ekilebilir. Firmalar
icerik iiretimi ve dizayni safhasinda bu kistaslara dikkat etmelidir ¢iinkii igerige gereken 6nem verilmez ve
zaman harcanmazsa tiiketiciler de o icerikle ilgilenmek icin kendilerini yormayacaklardir.

Gelecek Calismalar i¢in Oneriler: Yiiriitilen arastirma zaman ve maliyet gibi smirhliklar
nedeniyle online anket yontemiyle tiliketicilere uygulanmistir. Farkli veri toplama ydntemleri tercih
edilerek konu iizerine ¢alismalar yapilabilir. Bloglar, web siteleri gibi farkli platformlar sosyal medyanin
yerine tercih edilebilir veya sektor odakl yiirtitiilebilecek bir arastirma da farkl bulgular ortaya koyabilir.
Icerik pazarlamasinin satin alma niyeti lizerindeki etkisi, takipgilerle giiven insa etme ve potansiyel
misterilerin ilgisini cekme gibi konular hakkinda arastirmalar yapilabilir.

Sonug olarak, bu ¢alismanin bulgular olan eglence, giivenilirlik, maddi fayda ve siirii davranisinin
icerigi paylasim davramisi iizerinde etkili oldugu literatiirde benzer alanlarda yapilmis calismalarin
bulgulariyla benzerlik gostermektedir. Fakat arastirma kisitlarinda da belirtildigi lizere sinmirli bir
orneklem ve kisith bir él¢ctimle gercgeklestirilen bu arastirmanin genellestirilebilmesi olduk¢a zordur. Bu
nedenle konuyla ilgili daha fazla ¢alismanin yapilmasi gerektigi diisiiniilmektedir.
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