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ABSTRACT

Purpose- The aim of this research is to examine the mediating role of consumers' attitudes towards content marketing practices on the
relationship between perceived utilities from these practices and content sharing behaviors. The secondary aim of the research is to expose the
direct and indirect effects of the utilities perceived by social media users from the content marketing practices on their attitudes towards these
contents and content sharing behaviors.

Methodology - The research included 529 respondents who have an account on any social media network. The data were collected by applying
the online survey tool to those respondents selected using the convenience sampling method. The data obtained was tested with a PLS-SEM
equality analysis using the Smart PLS 3.2.9 program

Findings- Based on the results of the analysis, it is seen that while both perceived economic utility and the perceived entertainment utility have
direct effects on the attitude and the behavior, trust utility and the informative utility have direct affects only on attitude. However, it is seen
that all utility variables have indirect effects on the behavior variable through the attitude variable

Conclusion- It was concluded that the attitude towards content marketing has a mediating effect on the relationship between perceived utilities
of content marketing practices and content sharing behavior.

Keywords: Social media, content marketing, sharing behavior, perceived utility, attitudes.
JEL Codes: M30, M31, M37

ICERIK PAZARLAMASI UYGULAMALARINA YONELIK TUTUMLARIN ALGILANAN FAYDALAR iLE ICERIK
PAYLASIM DAVRANISLARI ARASINDAKiI ARACILIK ROLUNUN iNCELENMESI

OZET

Amag- Bu arastirmanin amaci, tuketicilerin igerik pazarlamasi uygulamalarina yonelik tutumlarinin, bu uygulamalardan algilanan faydalar ile
icerik paylasim davraniglari arasindaki iliskide aracilik roliniin incelenmesidir. Sosyal medya kullanicilarinin isletmelerin kendilerine sunduklari
icerik pazarlamasi faaliyetlerinden algiladiklari faydalarin bu iceriklere yonelik tutuma ve igerik paylasim davranislarina olan dogrudan ve dolayh
etkilerinin ortaya konmasi ise galismanin ikincil amacini olusturmaktadir.

Yontem- Calismaya herhangi bir sosyal medya platformunda hesabi olan 529 kisi dahil edilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak
segilen bu kisilere online anket yontemi uygulanarak veriler toplanmistir. Elde edilen veriler PLS-SEM esitlik analiziyle Smart PLS 3.2.9 programi
kullanilarak test edilmistir.

Bulgular- Analiz sonuglarina gére algilanan fayda degiskenlerinden maddi fayda ve eglence faydasinin hem tutum hem de davranig tizerinde
dogrudan etkileri goriliirken, giivenilirlik ve bilgilendirme faydalarinin sadece tutum Gzerinde dogrudan etkileri gérilmektedir. Ancak tiim fayda
degiskenlerinin davranis degiskeni Gzerinde tutum degiskeni araciligiyla dolayh etkileri oldugu da goérilmektedir

Sonug- icerik pazarlamasina yénelik tutumun igerik pazarlamasi uygulamalarindan algilanan faydalar ile icerigi paylasim davranisi arasindaki
iliskide araci etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, igerik pazarlamasi, paylasim davranisi, algilanan fayda, tutumlar.
JEL Kodlari: M30, M31, M37
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1. GiRIS

Popliler kiltirin vazgegilmez araglarindan birisi olan sosyal medya platformlari, global anlamda sosyal akimlarin hizla yayildig
ortak etkinlik alanlaridir. internetin hayatimiza girmesiyle baslayan bu seriivende bilisim sistemlerindeki gelisimler sayesinde
internet entegrasyonlu mobil uygulamalar bireyler igin farkl bir yasam stilinin kapilarini agarken, isletmeler igin de yeni bir pazar
alani olusturmustur. Geleneksel pazarlama uygulamalariyla tiketicisini elde tutmaya c¢alisan isletmelerin gelisen web
uygulamalarinin da etkisiyle Griin ve hizmet sunumlari yapmasi artik kaginilmaz hale gelmistir. Ancak bu durum sadece web
uygulamalariyla triin satma degil geleneksel ortam kadar zaman ve emek harcanmasi gereken bir pazar olarak yerini almaktadir.
Bu oOyle bir pazar ki, isletmeler viral dedikodularin hizla yayildigi online sahada sadece Uriin performans beklentilerini
gerceklestirmek icin degil daha fazla kullanici ile duygusal bag kurabilecek etkilesimli icerikler olusturma yoniinde rekabet
etmektedirler. Bu anlamda yeni stratejik uygulama alanlari gelismekte ve isletmeleri bu yeniliklere adapte etmeye zorlamaktadir.
Ozellikle milenyum cocuklari olarak degerlendirilen 1990 ve sonrasi dogumlular igin sosyal medya yemek igmek kadar kolay ve
temel bir aktivite olup onlar i¢in adaptasyonu oldukga basit oyun sahalaridir. Bu agidan bakildiginda ¢agin gerisinde kalacak
isletmeler bu yeni nesil igin artik tercih unsuru olamayacaktir.

Bu sosyal mecralar sadece eglence paylasimlari yerleri degil ayni zamanda en etkili Griin ve marka arastirma kaynaklari olarak da
karsimiza ¢ikmaktadir. Tuketiciler Grlinler ya da markalarla ilgili bilgi ve tecribelerini sosyal medya kanallari araciligiyla diger
kullanicilarla paylagsmakta ve boylece bir fikir lideri ya da etkileyici kisilik olarak kitleleri beraberinde ikna edebilmektedirler. Bu
paylasimlari takip eden kullanicilar igin ise bilmedikleri konularda ya da ihtiyag duyduklari alanlarda gergek insan deneyimleriyle
daha giivenilir bir bilgi kaynagi saglanmis olunmaktadir. isletmelere diisen gérev ise, igerisinde {iriin ve marka ile ilgili aranan
bilgilerin dahil edildigi bilgilendirici, eglendirici ve glivenilir icerikler hazirlayarak bu platformlara dahil olabilmektir.

Literatiire bakildiginda tiiketicilerin satin alma karar verme siiregleri bir problem ¢ézme siireci olarak tanimlanmaktadir. Uriin,
marka ve satin alma noktalari gergevesindeki gesitlilik tiiketicilerin halihazirda otomatik satin alimlarinin disindaki kiyasa dayali
satin alma davranislarinda mantiksal ¢6ziimii oldukca karmasik bir karar mekanizmasi dogurmaktadir. Uriin ya da sektér ile ilgili
deneyimsel bilgilerin tiiketici zihnindeki yoksunlugunda ya da eksikliginde bir dissal bilgi arama siireci devreye girmektedir. Uriin
gruplarina gore degisebilen bilgi ihtiyacinin tatmin edilebilmesi adina birgok kaynak mevcuttur. Bunlar geleneksel ve elektronik
bilgi kaynaklari olabilmektedir. Magazalar, satis temsilcileri, gazete, dergi, radyo, agik hava reklamlari ve televizyon gibi kitle
iletisim mecralari kadar online mecralardaki birtakim reklam ve iletisim mecralari da bilgi kaynaklari olarak
degerlendirilebilmektedir.

Newman ve Joseph (1977)’e gore tiiketicilerin bu bilgi arama siireglerinde etkili olabilecek bazi faktorler isiginda kendileri icin en
faydali bilgi kaynaklarina dogru yonelmektedirler. Bu faktorler su sekilde degerlendirilmektedir: 1) Maliyet, 2) Fiyat, stil, algilanan
farklilik, algilanan risk, bilgi, deneyim, egitim ve gelir gibi potansiyel karsiliklar, 3) Marka ya da magaza tercihleriyle ilgili
memnuniyet ya da bilgi edinme gibi satin alma stratejileri, 4) Uriiniin aciliyeti, fiyat konusundaki hassasiyet, firsat odakli
kampanyalarin etkisi, tlketicinin ikamet yeri gibi durumsal degiskenler, 5) Kisiliksel degiskenler, 6) Tuketicinin evdeki roli, sosyal
sinifi, meslek, yas gibi demografik 6zellikleri iceren diger degiskenler. Bu degiskenler yordamiyla yonlenmis olduklari bilgi
kaynaklarinda aranan bilgilerin muhteviyati ilgili mecranin faydal bilgi kaynagi olarak degerlendirilmesine olanak tanimaktadir.
Ornegin kisisel dzellikler bakimindan tiketicilerin aligveris stilleri dikkate alindiginda hedonik ya da fonksiyonel aligveris odagina
sahip tiketicilerin bir mecradan beklentileri de yine bu yénde gerceklesmektedir. Yogunlukla hedonik yani duygusal beklenti
icerisinde aligveris yapan tuketiciler birebir ya da yiiz ylze kaynaklar tercih edebilmektedirler. Clinki onlar igin dokunmak yani
temas etmek ve bu hazcr tutum igerisindeki soyut unsurlar ¢ok daha dnemlidir. Dolayisiyla yliksek 6lglide hedonik aligverig
degerlerine sahip tiketiciler online alis verisi daha az faydali ve daha ¢ok riskli algilayabilmektedirler. Aligveris sirasinda satis
temsilcileri ile dogrudan bir interaktivite yasamadiklarindan ve Uriine dokunamadiklarindan dolaylr online alisveristen
kaginabilmektedirler. Online hizmet saglayicilarin bilgi paylasimlarindaki ya da online yayilma sireglerindeki basarilarinda
hedonik dirtileri uyandirici veya diger bir deyisle eglence degeri saglayacak nitelikte uygulamalar gelistirmeleri anahtar faktor
olabilmektedir (Sarkar, 2011). Diger yandan fonksiyonel alisveris degerine sahip tiiketiciler online kaynaklari daha faydali
bulabileceklerdir. Clink{ internet onlar igin maliyet ve zaman tasarrufu saglayabilecektir. Ayrica Grlinler ya da markalarla ilgili
somut bilgilerin kiyaslanabilmesi adina online mecralari daha giivenli ortamlar olarak tercih edebilmektedirler.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Dijital icerik Pazarlamasindan Algilanan Faydalar

Gegmisten giiniimiize iletisim ve tanitim pazarlamanin en dnemli unsurlarinin basinda gelmektedir. Ozellikle giinimiizde gelisen
teknolojik imkanlar neticesinde markalar, sosyal medya platformlari araciligiyla Griin ve hizmetlerini daha hizli bir sekilde maliyet
tasarrufu da elde ederek ¢ok daha genis kitlelere tanitma ve bu kitleyle uzun sireli iliskiler gergeklestirme gibi firsatlar elde
etmislerdir. Markalarin elde edilen bu firsatlari daha saglikli degerlendirmesinde ise etkili bir pazarlama teknigi se¢imi 6nem
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tasimaktadir. Alisilagelmis ve tlketicilerin beklentilerini artik karsilamayan geleneksel pazarlama tekniklerinden ziyade son
yillarda popdulerligini arttiran icerik pazarlamasi, markalarin iletisim ve tanitim faaliyetlerini daha saglikli stirdiirmesine yardimci
olmaktadir. Kotler vd. (2017:167)’e gore igerik pazarlamasi, “acik bir sekilde tanimi yapilmis bir hedef kitle igin ilgi ¢ekici, uygun
ve faydali bir igerik olusturma, dagitma ve desteklemeyi kapsayan sonug olarak icerik hakkinda konusmalar baslatarak ¢ift yonla
iletisimi hedefleyen bir pazarlama teknigidir.” Dijital platformlarda kullanicilara eglenceli, glvenilir ve egitici icerikler sunmak
etkili bir icerik stratejisi ile mimkin olmaktadir (Gajanova, 2018). Dijitallesmenin etkisiyle tlketiciler, marka ile ilgili bilgi
toplama, markayla iletisim kurma gibi eylemleri daha gok g¢evrimigi platformlardan gergeklestirmektedir (Singh ve Bhatia, 2016).
Bu nedenle etkin bir igerik pazarlama stratejisi markalara biyik avantajlar saglayacaktir. Dijital igerikler 6nemli bilgi kaynaklari
oldugundan, gelecekteki pazarlama yaklagimlarinin dijital ortamda 6zellikle de sosyal medya ve mobil uygulamalar araciligiyla
gerceklestirilecegi vurgulanmalidir (Stephen, 2016:17).

Sosyal medya kullaniminin en temel nedenlerinden biri bilgi aramadir. isletmeler aranan iriinle ilgili bilgileri sosyal medya
reklamlari aracihgiyla yayinlayabilir ve boylece tlketicilerin dikkatini gekebilirler. Sosyal medya reklamlarindaki bu bilgilerin
tiketici i¢in uygunlugunun pozitif algisi kendileri icin bir deger yaratabilmektedir. Dijital ortamlarda yapilan reklamlar; video
klipler, mizik, podcastler ya da diger teknolojik imkanlar sayesinde tlketicilerin hedonik ihtiyaglarini karsilayabilecek eglenceli
icerikler sunabilme yetenegine sahiptir (Arora ve Agarwal, 2019). Sosyal medya reklamlarinda yer alan igerikler, mevcut sosyal
baglantilardan gelen yorumlarin gésterilmesi nedeniyle giivenilir olarak degerlendirilmektedirler.

Tuketicilerin Grtn tercihleriyle ilgili karar mekanizmalarinda ihtiya¢ duyulan bilginin glivenilir olmasi 6nemli bir unsurdur.
Dolayisiyla reklam giivenilirligi bu anlamda tlketicilerin algilari izerinde etkili olabilmektedir. Rodgers ve Thorson (2000)’un
arastirmasina gore, tiketiciler, faydaci ihtiyaglarina ulasmak icin gerekli bilgileri elde edebilmek adina online reklamlari takip
emekte ve bdylece satin alma kararlariyla ilgili birtakim problemleri ¢6ziimleyebilmektedirler. Ozellikle son zamanlardaki marka
yarisl igerisinde karar probleminde yasanan kriz igin Urlin, marka veya isletme ile ilgili daha fazla bilme ihtiyaci ortaya ¢ikmistir.
Reklam igeriginin eglenceli olusu, tiketicilerin reklamdan aldig1 zevk ve keyfi temsil etmektedir. Bu anlamda sadece fonksiyonel
amagh bilgilerden ziyade hedonik ihtiyaglari tatmin edebilecek igerik galismalari reklam begenilerini etkileyen 6nemli bir
durumdur (Dao vd., 2014). Boylece markaya ya da Uriine karsi begeni saglanarak tuketicilerle duygusal bagin ilk adimi
gergeklestirilebilmektedir.

Bergh ve digerleri (2011) sosyal medya kavramini (g tiirde degerlendirmektedir: sosyal ag sitesi, icerik topluluk siteleri ve sosyal
medya platformlari. Tuketiciler iyi distinilmis satin alma kararlari verebilmek adina genellikle sosyal medyadaki Grin
incelemelerini veya basliklari okumaktadirlar. Birden fazla kullanici YouTube'a bir Griin hakkindaki videolarini yiklediginde, bu
icerigin algilanan guvenilirligi ve kullanigliligi artmaktadir (Mir ve Rehman, 2013). Bir kullanici YouTube'a bir video yiiklediginde,
diger kullanicilar tarafindan ¢ok sayida yorum, degerlendirme, favori ve abonelik alabilmektedir. Cesitli izleyiciler bu videoyu
begenip oylariyla degerlendirdiklerinde ise ilgili kanal populer hale gelmektedir. Boylece bu popilerligin gekici etkisiyle videonun
daha fazla kullanici tarafindan izlenmesine katki saglamaktadir. Dolayisiyla bu videoya karsi algilanan guvenilirlik ve kullanighilik
da artis gostermektedir.

Bazi sirket yoneticilerine gore isletmeler sosyal medya platformlarinda vyerini almazlarsa siber uzayin bir pargasi
olamamaktadirlar. Sosyal medya, isletmelerin son kullanicilarla geleneksel medyaya gore daha disik maliyetle hem dogrudan
hem de hizli bir sekilde iletisim kurmasini saglayabilmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken mevzu, internetin rekabetgi
faydalarinin disinda artik geleneksel hale gelmis olan kurumsal web siteleri ve pazaryerleri lzerinden alisveris imkanlarinin
otesinde diger interaktif C2C mecralarin isletmeler igin 6nemli bilgi paylasim ya da etkilesim yerleri oldugu disiincesidir. Bu
anlamda sosyal medyayi diger sanal mecralardan ayiran 6zellik kullanicilar tarafindan olusturulmus bir platform olmasidir. Bu
platformlarda kullanicilar, mecranin kullanimi ve igerik Uretimi Gzerinde daha fazla kontrole sahiptirler. Tuketiciler artik
isletmeler tarafindan kendilerine anlatiimak istenileni dinlemek yerine kendi anlattiklarinin isletmeler tarafindan dinlenmesini
istemektedirler. Dolayisiyla, rekabetgi avantaj saglayabilmek adina isletmeler sosyal medya tanitim stratejilerinde sosyal medya
icerigine gomll Granle ilgili bilgilerde duygusal tinilara yer vermelidirler. Tlketiciler, sosyal medya ag sitelerinde igerik Greten
kisileri tanimiyor olsalar bile onlari bir fikir lideri olarak gérmektedirler (Cheong ve Morrison, 2008). Tiketicilerin aligverise
gitmelerinin ana nedenlerinden biri diger insanlarla sosyal etkilesimin sagladigi zevktir. Ginimiizde maddi ihtiyaglarin 6tesinde
daha hedonik duygularla yapilan alisveris cilginligi statt, kimlik, ait olma, sayilma gibi soyut birtakim motivasyonlarin tatmin
kaynagi olarak nitelendirilebilmektedir. Web 2.0 uygulamalarinin ve 0zellikle sosyal medyanin ortaya c¢ikmasiyla birlikte
kullanicilar Griinler ya da markalarla ilgili deneyimlerini online mecralardaki topluluklarla paylasarak da sosyallesebilmektedirler
(Mikalef, Giannakos, & Pateli, 2012). Sosyal mecralardaki algilanan rlin veya marka ile ilgili bilgi givenilirligi, sonunda mesaj
etkinligine ve markaya karsi olumlu tutuma yol agabilmektedir. Guvenilirlik, karmasik ve ¢ok boyutlu bir yapidir. Dolayisiyla
bilginin yayildigi ortam, bilginin gtivenilirligini etkileyebilmektedir (Mir ve Zaheer, 2012).
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Genel olarak guvenilirlik, verilen reklam igeriginin dirtstligiind, inandiriciligini ve dogrulugunu igeren bir kavramdir (McKenzie
ve Lutz, 1989). Guvenilirlik, reklam etkinliginin ve degerinin belirlenmesinde énemli bir rol oynamaktadir. Ginlimizde online
medyaya duyulan glivenin artmasinin nedeni, trin ile ilgili kullanimsal inceleme ve degerlendirmelerin diiriist ve agik bir sekilde
online igeriklerde yerini alabilmesidir (Sari, Suziana & Games, 2020). Diger bir deyisle isletmelere ait olmayan kullanici
kontroliindeki sitelerde Uriin ya da markalarla ilgili her tirli olumlu ya da olumsuz yorumlar yer alabilmektedir. Hatta bu
yorumlar ile ilgili puanlamalar dahi bu sayfalarda yer alabilmektedir. Boylece tlketiciler Griin reklamlariyla ilgili bilgilerin
dogruluguyla ilgili teyitleri 6zellikle bu sosyal mecralardan saglamaktadirlar.

Sosyal medya herkese seslenilebilecek kiresel bir platform ve ayni zamanda bir pazarlama kanali olarak uzun bir yol kat etmistir.
Uzun yillardir varligini siirdiren bir platform olarak sosyal medya 6zellikle Twitter, Instagram, Facebook ve Youtube platformlari
sayesinde en gli¢li reklam ve haber giincelleme kaynaklarindan biri haline gelmistir. Sosyal medyanin satis noktalari arasinda
WordPress ve Blogspot gibi blog siteleri, Twitter gibi mikro bloglar, YouTube gibi site igerik topluluklari araciligiyla online dergiler
ve Flickr yer almaktadir (Haida ve Rahim, 2015). Eglence, bireylerin “kagis, keyif, saptirma veya duygusal saliverme” ihtiyaglarini
karsilama konusundaki tam yetenegini ortaya koyan bir aktivitedir ve bu eglenceli icerikler sayesinde kullanicilarin hedonik
tatmini saglanmakta ve dikkat ¢ekilmektedir. Sosyal medyada bir seyi tweetlediginizde veya begendiginizde tim diinya artik
sizin kitlenizdir.

2.2. Beklenti-Deger Teorisi ve Tutum

Bireysel davraniglarin temel bir agiklamasi olarak ortaya atilan teoriler igerisinde en yaygin kullanilani beklenti-deger teorisidir.
Bu teori bir nevi, insan davranislarini tesvik edebilecek dirtilerin motivasyonel kaynaklarini agiklamaktadir. Buna gore kisilerin
bir davranisa olan yonelimi, davranis gergeklestirildikten sonra olusabilecek potansiyel sonuglarin ve bu sonuglarin kisiye
sundugu degerin bir beklentisi seklindedir. Bu beklenti-deger teorileri sosyo-psikologlar tarafindan tutum yapilari olarak da ele
alinmaktadir (Rogers, 1975).

Bir kisi kendisine verilen bir hedefe pozitif ya da negatif cevap verme konusunda bir egilim gosterdiginde, boyle bir egilimin
sonucunda elde edilebilecek degerin kazanimini engelleyen ya da tesvik eden potansiyel faktoérler ile ilgili bir inanglar butinu
bilissel olarak bu karar siirecine eslik etmektedir. Bu nedenle, verilen bir hedefe dogru gliclii ve pozitif etki, bu hedefin kisiyi belli
sayida 6nemli degeri elde etmeye yonlendirebilecegi inanciyla bagdastirilirken, bir hedefe dogru giicll ve negatif etki, bu hedefin
onemli degerlere ulasmada engel olma egiliminde oldugu inanci ile bagdastirilabilmektedir. Bu ilimli pozitif veya negatif etkiler
tutum nesnesi ile ilgili inanglarla iliskilendirilmektedir (Rosenberg, 1956). Herhangi bir duruma karsi pozitif ya da negatif tercih,
kisilerin bu ilgili hedeflerin bekledikleri degerleri ne kadar ya da nasil tatmin edebilecegi konusundaki kabiliyeti ile ilgili
inanglarina yani tutumlarina bagh olabilmektedir (Sheth, 1972).

Fishbein (1967), bir hedef ile ilgili olarak inanglari alti tipe ayirmaktadir: Hedefin tanimlayici pargalar hakkindaki inanglar,
hedefin karakteri, kalitesi ve faydalari ile ilgili inanglar, hedefin diger hedeflerle veya kavramlarla olan baglantilarina olan inang,
hedefin deger verilmis durumlari ya da gesitli amaglari elde etmeye veya engellemeye yonlendirecegi konusundaki inang, hedef
ile ilgili olarak ne yapilmasi gerektigine dair olan inang ve hedefin neye izin vermesi ya da vermemesi gerektigine olan inang.
Hamouda (2018)’in yapmis oldugu bir ¢alismaya gore sosyal medya reklamlari tiiketici tutumlarinda pozitif bir etkiye sahipken
bu zihinsel tutum da reklama karsi davraniglarini pozitif yonde etkilemektedir. Dolayisiyla tutum faktorinin reklam igerik
(guvenilirlik, eglence, bilgilendiricilik) 6zellikleriyle reklama karsi davraniglar arasinda araci etkisi mevcut gorilebilmektedir.

3. YONTEM

Bu arastirmanin amaci, sosyal medyada yapilan igerik pazarlamasi faaliyetlerinden algilanan faydalar ile igerigi paylagim davranisi
arasindaki iliskide igerik pazarlamasina yonelik tutumun aracilik etkisini test etmektir. Bu baglamda, c¢alismaya herhangi bir
sosyal medya platformunda hesabi olan kisiler katilmistir. Calismada veri toplama tekniklerinden online anket formu tercih
edilmistir. Literatlr taramasl sonucunda olusturulan anket formu ilk olarak 20 kisiye uygulanmis ardindan yapilan bu pilot
galisma neticesinde gereken revizeler yapilarak anket formu nihai haline getirilmistir. Anket uygulamasi Subat-Nisan 2019
tarihleri arasinda 575 katilimci ile gergeklestirilmistir. Katiimcilardan elde edilen anketler normal dagilim, ug degerler, ¢arpiklik
ve basiklik sartlari gz 6niine alinarak ¢alisma agisindan uygun nitelikte olan 529 tane anket analizlere tabi tutulmustur.

Anket sorularinin hazirlanmasi sirecinde icerik pazarlamasi ve sosyal medya icerikleri ile ilgili yapilmis arastirmalar Uzerine
elestirel kaynak taramasi yapilmistir. Gergeklestirilen elestirel kaynak taramasi neticesinde arastirmalarda yer alan anket
sorulari, degiskenler ve olgekler degerlendirilmistir. Degerlendirme sonucunda arastirmanin amacina uygun olabilecek sorular
belirlenmis ve gereken revize islemleri gerceklestirilerek arastirmanin 6lgegine uyarlanmistir. Arastirmanin endojen degiskeni
olan igerigi paylasim davranisi, sosyal medya platformlarinda kullanicilarin yapabildigi eylemler olan; begenme, yorum yazma,
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takip etme gibi davranislardan hareketle olusturulmustur. Arastirma modelinde yer alan diger o6lgeklerin gelistiriimesinde
yararlanilan arastirmalar asagidaki gibidir:

Bilgilendirme 6lgeginin olusturulmasinda Dao, Le ve Chen (2014), Mir ve Zaheer (2012), Baldus, Voorhees ve Calantone (2015)
¢alismalarindan yararlaniimistir. Eglence ve Guvenilirlik 6lgeklerinin olusturulmasinda Dao, Le ve Chen (2014), Xu (2016), Wolin,
Korgaonkar ve Lund (2002) galismalarindan faydalaniimistir. Maddi Fayda 6lgegi olusturulurken Hennig-Thurau ve digerleri
(2004), Baldus, Voorhees ve Calantone (2015) arastirmalari yol gésterici olmustur. icerik pazarlamasina yénelik tutum 6lgegi
olusturulurken de Yang (2003)’in galismasindan yararlaniimistir. Ankette yer alan bitiin 6lgekler 5’li Likert tipindedir (1-kesinlikle
katilmiyorum ve 5-kesinlikle katiliyorum). Calismanin egzojen degiskenleri, sosyal medya platformlarinda gergeklestirilen dijital
icerik pazarlamasi faaliyetlerinden algilanan faydalar olan bilgilendirme, eglence, givenilirlik ve maddi fayda seklindedir.
Arastirmanin araci degiskeni icerik pazarlamasina yonelik tutum degiskenidir. Arastirmanin endojen degiskeni ise icerigi paylasim

icerik pazarlamasindan algilanan faydalarin boyutlari hakkinda kisaca bilgi vermek gerekirse; bilgilendirme boyutu, firmalarin
sosyal medya platformlari vasitasiyla yaptiklari paylagimlarin, Griinleri ve/veya hizmetleri hakkinda kullanicilara bilgi vermeye
yonelik nihai bir amag tasiyan bir faktérdiir (Unal vd., 2011: 365). Eglence boyutu, tiiketicileri giinliik yasamin stresi ve karmasasi
arasinda pozitiflige sevk eden, keyifli vakit gecirmelerine yol agan eglendirme amaci gliden paylasimlari kapsayan bir boyuttur
(Ducoffe, 1996: 23; akt. Akkaya, 2013:108). Guvenilirlik boyutu paylagimi yapilan bir gonderinin “dogruluk, glivenilirlik,
inandiricilik konularinda tiiketicilerin genel algisi” seklinde tanimlanmaktadir (Ling vd., 2010:116). Maddi fayda boyutu, sosyal
medya platformlari aracihigiyla tiketicilerin promosyonlari takip edebilme, fiyat karsilastirmalari yapabilme gibi maddi yonden
avantajlar saglayabilecek durumlar seklinde agiklanabilmektedir. Tutum ise kullanicilarin nesne, kani veya ortamlara yonelik
olumlu veya olumsuz bir sekilde reaksiyon verme durumunu agiklamaktadir (Robbins, 1994). Raktham, Chaipoopirutana ve
Combs (2017) c¢alismalarinda; bilgilendirme, algilanan fayda, glvenilirlik, eglence ve sosyal medya reklamciligina yonelik
tutumlarin, sosyal medya reklamciliginin kabull {zerinde gligli ve pozitif bir iliskiye sahip olduklari sonucuna ulagmiglardir.
Zheng ve digerleri (2015) yuritmus olduklari galismalarinda; algilanan faydalarin, kullanici etkilesimi davranislarini etkilemede
belirleyici bir rol Ustlendigini belirtmislerdir. Kullanicilarin olumlu 6dll ve basarilara sebebiyet veren eylemleri yenileme
ihtimallerinin yiksek oldugu gézlemlenmistir.

Liu vd. (2012) tiketicilerin yeterince bilgiye ve glivene sahip olmadiklari bir konu hakkinda karar verme ve harekete gegme
surecglerinde, online reklamlarin glvenilirliginin belirleyici bir rol Ustlendigi sonucuna ulasmislardir. Kujur ve Singh (2017)
gerceklestirdikleri calismalarinda eglence ve bilginin igerik 6zelliklerinin, tiketicilerin ¢evrimici katilimi ve etkilesim davranislari
Gzerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugunu bulgulamislardir. Wolin ve digerleri (2002) yapmis olduklari arastirmalarinda
tiiketicilerin gevrimici (online) reklamlara yonelik tutum ve davraniglarini incelemis, bilgilendirmenin tutum ve davranisla pozitif
bir iligkisi oldugu goézlemlenirken, tutum ve davranis arasinda da bir olumlu iliskinin varligini bulgulamislardir. Sosyal medya
platformlarinda igerigi paylasim davranisinin ne denli bir 6neme sahip olduguna vurgu yapan bir arastirmada ise, Hosanagar,
Nair ve Lee (2013) Stanford Universitesi’'nde, "Reklam igeriginin Tiiketici Katihmi Uzerindeki Etkisi: Facebook'tan Elde Edilen
Kanitlar" adh bir arastirma gergeklestirmis ve calismanin yazarlar Facebook'a katilimin “begeniler”, “yorumlar” ve “paylasgim”
sayilariile elde edilebilecegini belirtmiglerdir.

Bunlarin disinda reklamciliga karsi tutumla ilgili popller arastirma modelleri Ducoffe (1996)'nin modeli ve Brackett ve Carr
(2001)'in modelidir. Her iki model de SMS, sosyal medya ve e-posta gibi gesitli reklam medyalarinda etkili olan faktorleri
belirlemeye c¢alismaktadir. Brackett ve Carr’a gore bu faktorler eglence, bilgilendiricilik ve kiskirticilik olarak tanimlanirken
Ducoffe bu faktorlere giivenilirlik faktoriini de 6nciil faktor olarak eklemektedir (Noprisson vd.,2016). Literatiir taramasi
neticesinde arastirmanin amacina uygun olarak olusturulan hipotezler ve arastirmanin modeli Sekil 1'de gosterildigi gibidir.
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H1:
H2:
H3:
H4:
H5:
H6:
H7:
H8:
HO:

Algvlanan Faydaler

Bilzilendirms

Eglence

Sekil 1: Aragstirma Modeli

Iperigl Paylagin
Davratigt

Marddi Fayda 1

Bilgilendirme boyutunun igerik pazarlamasina yonelik tutum Gzerinde pozitif bir etkisi vardir.

Bilgilendirme boyutunun igerigi paylasim davranisi lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Eglence boyutunun igerik pazarlamasina yonelik tutum Gzerinde pozitif bir etkisi vardir.

Eglence boyutunun igerigi paylasim davranisi lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Guvenilirlik boyutunun igerik pazarlamasina yonelik tutum tzerinde pozitif bir etkisi vardir.

Guvenilirlik boyutunun igerigi paylasim davranisi Gizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Maddi fayda boyutunun igerik pazarlamasina yénelik tutum tzerinde pozitif bir etkisi vardir.

Maddi fayda boyutunun igerigi paylasim davranisi lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

icerik Pazarlamasina ydnelik tutumun, icerigi paylasim davranisi lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H10: igerik Pazarlamasina yénelik tutumun, bilgilendirme ile igerigi paylasim davranisi arasindaki iliskide aracilik etkisi vardir.

H11: igerik Pazarlamasina ydnelik tutumun, eglence ile icerigi paylasim davranisi arasindaki iliskide aracilik etkisi vardir.

H12: icerik Pazarlamasina yénelik tutumun, giivenilirlik ile igerigi paylasim davranisi arasindaki iliskide aracilik etkisi vardir.

H13: ierik Pazarlamasina yénelik tutumun, maddi fayda ile igerigi paylasim davranisi arasindaki iliskide aracilik etkisi vardir.

4. BULGULAR

4.1. Temel Analizler

Arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zelliklerine iliskin tablo incelendiginde; toplam 529 kisi ¢alismaya katilmistir.
Arastirmaya katilan katimcilarin % 58.4°G kadin, %41,6's! ise erkeklerdir. Arastirmaya katilan kisilerin %54,4’G 18-25 yas
araliginda, %26,5’i ise 26-33 yas araligindadir. Geng kitle olarak tanimlayabilecegimiz 18-25 ve 26-33 yas arasi kullanicilarin
teknolojiyle i¢ ice bir hayat yasadiklari géz 6niine alindiginda, sosyal medyada yapilan dijital icerik pazarlamasi faaliyetleri
konusunda da daha ilgili ve deneyimli bir yapida olmalari muhtemeldir. Katilimcilarin %57,3’0 lisans mezunudur. Arastirmaya
katilan kisilerin aylik ortama aile gelirlerinin dagilimi ise birbirine ¢ok yakindir (en ylksek 4501 TL ve lizeri %23,1).
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Tablo 1: Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde Demografik Ozellikler Frekans Yiizde

Kadin 309 58,4 1500 TL ve alti 98 18,5

Cinsiyet Erkek 220 41,6 1501-2500 TL 114 21,6

Toplam 529 100 Gelir 2501-3500 TL 110 20,8

18 yas alti 2 4 3501-4500 TL 85 16,1

18-25 288 54,4 4501 TL ve Uzeri 122 23,1

26-33 140 26,5 Toplam 529 100

Yas 34-41 35 6,6 ilkégretim 37 7,0

42-49 36 6,8 Lise 92 17,4

50 yas ve Uzeri 28 53 Egitim OnlLisans 47 8,9

Durumu Lisans 303 57,3

Toplam 529 100 Lisansusti 50 9,5

Toplam 529 100

Tablo 2: Sosyal Medya Kullanimina iliskin Bulgular
Sosyal aglarda
Katimcilarin Kullandigi tinliik vakit gegirme
Sosyal Medya Uygulamalar Frekans Yiizde siiresi Frekans Yiizde

Instagram 467 88,3 1 saatten az 69 13,0
Youtube 370 69,9 1-2 saat 195 36,9
Facebook 269 50,5 3-4 saat 190 35,9
Twitter 254 47,7 5 saat ve Uzeri 75 14,2
Diger 21 0.4 TOPLAM 529 100

Arastirmaya katilan kisilerin sosyal medya kullanimlarina iliskin bulgular incelendiginde; katimcilarin en ¢ok kullandigi sosyal
medya uygulamasi Instagram (%88,3)’dir. Katimcilarin sosyal medya hesaplarinda gtinliik vakit gegirme slreleri incelendiginde
ise; katihmcilarin %36,9’u giinde 1-2 saat, %35,9’u ise 3-4 saat vakit gegirdigini belirtmistir. istatistikler incelendiginde,
katilimcilarin biyik bir cogunlugunun giiniiniin 1 ile 4 saatlik bir b6limuna sosyal aglarda gecirdigi belirlenmistir.

Tablo 3: Sosyal Medya Kullanimina iliskin Bulgular

R sosval Katihmcilarin Sosyal Medyada Markalari .
Medyayi Kullanim . . Frekans Yizde
Frekans Yiizde Takip Etme Amaglari
Amaglar
Glindemi Takip Etmek 432 81,7 Uriinler hakkinda bilgi edinmek igin 356 67,3
Bilgi Edinmek indirim ve kampanyalari takip etmek igin 330 62,4
355 67,1
ipE ici 211
Arkadaslari Takip Etmek 353 66,7 Markadan haberdar olmak igin 39,9
Markalari Takip Etmek Genelde o markayi tercih ettigim igin 197 37,2
196 37,1
icerik Paylagimi Yapmak 163 30.8 Markanin paylastigi icerikleri begendigim igin 120 22,7
Yeni Arkadas Edinme Odiil ve gekilisleri takip etmek igin 92 17,4
353 66,7
Dig Dig 2 1
iger 10 0,2 iger 0,

DOI: 10.17261/Pressacademia.2020.1334

216



Journal of Business, Economics and Finance -JBEF (2020), Vol.7(4). p.210-226 Inal, Okutan, Bas

Katihmcilarin sosyal medyayi kullanim amaglarinin ilk sirasinda giindemi takip etmek (%81,7) yer almaktadir. Bilgi edinmek
(%67,1) ve arkadaslari takip etmek (%66,7) yine katiimcilarin sosyal medyayi kullanim amaglarinin baslarinda gelmektedir.
Katilimcilarin sosyal medyada markalari takip etme amaglarina yonelik bulgular incelendiginde; katilimcilarin biytk bir
¢ogunlugu Urinler hakkinda bilgi edinmek (%67,3), indirim ve kampanyalari takip etmek igin (%62,4) sosyal medyada markalari
takip ettiklerini belirtmislerdir.

Tablo 4: Tanimlayici istatistikler

Degiskenler Ortalama Standart Sapma
Bilgilendirme 3,85 0,90
Eglence 3,52 0,99
Guvenilirlik 3,21 0,96
Maddi Fayda 3,68 1,04
igerik Pazarlamasina Yénelik Tutum 3,62 0,92
icerigi Paylasim Davranisi 3,51 1,12

Tablo 4’te tanimlayici istatistiklere yer verilmistir. Calismaya katilan kisilerin algilari en yiliksek ortalama ile bilgilendirme
degiskeninde (Ort.= 3,85); en dusik ortalama ise guvenilirlik degiskeninde bulgulanmistir (Ort.= 3,21). Bulgulara bakildiginda
katilimcilarin markalarin yapmis olduklar igerik pazarlamasi faaliyetlerini bilgilendirici, eglenceli, givenilir ve maddi fayda
saglayan faaliyetler olarak degerlendirdigi soylenebilmektedir. Algilanan faydalar arasinda en c¢ok bilgilendirme faydasina
(Ort.=3,85) katilimcilarin vurgu yaptig1 gézlemlenmektedir.

4.2. Olgeklerin Gegerlik ve Giivenirlik Analizleri

Arastirma modelini analiz etmeden 6nce arastirmada bulunan yapilarin gegerlilik ve guvenilirlik analizleri gergeklestirilmistir.
Gergeklestirilen gegerlilik ve glivenilirlik analizleri gercevesinde; i¢ tutarlihk guvenirligi (internal consistency reliability), birlesme
gecerligi (convergent validity) ve ayrisma gegerligi (discriminant validity) degerlendirmeye tabi tutulmustur. i¢ tutarlilik
guvenirligi kapsaminda Cronbach Alfa ve birlesik givenirlik (CR=Composite Reliability) katsayilari incelenmistir. Birlesme
gecerliginin tespit edilmesinde ise, faktor yukleri ile agiklanan ortalama varyans (AVE=Average Variance Extracted) degerleri
kullaniimistir. Faktor yiklerinin Cronbach Alpha igin 20,70; birlesik glivenirlik katsayilari igin 20,70; agiklanan ortalama varyans
degeri icin de 20,50 olarak gergeklesmesi beklenmektedir (Hair vd., 2006; Hair vd., 2014; Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 5’'te
arastirmada kapsaminda bulunan yapilarin ic tutarlilik glivenirligi ve birlesme gegerligi ile ilgili sonuglar yer almaktadir.
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Tablo 5: Ol¢iim Modeli Sonuglari

Degisken ifade Faktor Yiikii Cronbach Alfa CR AVE
BiL1 0,748
Bilgilendirme BiL2 0,766 0,892 0,892 0,580
BiL3 0,756
BiL4 0,767
BIL5S 0,764
BiL6 0,767
EGL1 0,752
Eglence EGL2 0,873 0,883 0,882 0,602
EGL3 0,661
EGL4 0,763
EGLS 0,815
GUv1 0,803
Guvenilirlik GOv2 0,806 0,840 0,840 0,637
GUv3 0,785
Maddi Fayda MF1 1,000 1.000 1,000 1,000
icerik Pazarlamasina iPT1 0,797 0,874 0,875 0,637
YonelikTutum iPT2 0,848
iPT3 0,718
iPT4 0,823
icerigi Paylasim Davranisi iPD1 0,721 0,777 0,778 0,540
iPD2 0,693
iPD3 0,786

Yapilan analizler sonucunda maddi fayda 6lgegindeki 2 ifade faktor yikleri yetersiz oldugu igin cikartilmistir. Arastirmada yer alan
yapilarin, Cronbach Alfa katsayilarinin 0,777 ile 1,000 arasinda; CR katsayilarinin da 0,778 ile 1,000 arasinda gergeklesmesiyle i¢
tutarhhk glvenilirligi saglanmistir. Faktor yiklerine bakildiginda ise 0,661 ile 1,000 arasinda; AVE degerlerinin de 0,540 ile 1,000
arasinda olmasi nedeniyle de birlesme gegerliginin saglandigi gézlemlenmektedir.

Ayrisma gecerliginin tespit edilmesinde, Fornell ve Larcker (1981) tarafindan 6nerilen kriter ile Henseler vd. (2015) tarafindan
onerilen HTMT (Heterotrait-MonotraitRatio) kriterleri kullaniimistir. Fornell ve Larcker (1981) kriterine gore, arastirmada
bulunan yapilarin ortalama agiklanan varyans (AVE) degerlerinin karekokintn, arastirmada bulunan yapilar arasindaki
korelasyonlardan ylksek olmasi gerekmektedir. Tablo 6’da Fornell ve Larcker (1981) kriteri referans alinarak yapilan analizin

sonucu bulunmaktadir.
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Tablo 6: Ayrisma Gegerligi Sonuglar (Fornell ve Larcker Kriteri)

Degiskenler 1 2 3 4 5 6
1- Bilgilendirme 0,761

2- Eglence 0,603 0,776

3- Guvenilirlik 0,614 0,621 0,798

4- Maddi Fayda 0,439 0,452 0,454 1,000

5- icerik Pazarlamasina Yénelik Tutum 0,646 0,683 0,650 0,494 0,798

6- igeriéi Paylagim Davranisi 0,464 0,603 0,496 0,458 0,694 0,735
Not: Parantez igindeki degerler AVE’nin karekok degerleridir.

Tablodaki degerler incelendiginde her bir yapinin ortalama agiklanan varyans degeri karekokinin diger yapilarla
korelasyonundan daha yiiksek oldugu goérulmektedir. Henseler vd. (2015)'nin belirledikleri kistaslara gore HTMT, galismada
bulunan buitiin degiskenlere ait ifadelerin korelasyonlarinin ortalamasinin (the heterotrait-heteromethod correlations) ayni
degiskene ait ifadelerin korelasyonlarinin (the monotrait-heteromethod correlations) geometrik ortalamalara oranlarini ifade
etmektedir. Tablo 7'de ayrisma gegerligi sonuglari HTMT degerleri yer almaktadir.

Tablo 7: Ayrisma Gegerligi Sonuglari (Henseler vd. Kriteri)

Degiskenler 1 2 3 4 5 6
1- Bilgilendirme

2- Eglence 0,600

3- Guvenilirlik 0,614 | 0,622

4- Maddi Fayda 0,439 | 0,449 | 0,454

5- icerik Pazarlamasina Yénelik Tutum 0,645 | 0,681 | 0,650 | 0,495

6- icerigi Paylagim Davranisi 0,464 | 0,600 | 0,497 | 0,460 | 0,692

Yazarlar HTMT degerinin; 0,90'in, icerik olarak birbirine uzak kavramlarda ise 0,85’in altinda olmasini gerektigini belirtmislerdir.
Tablo 7’de goruldugu gibi HTMT degerleri esik degerin altinda yer almaktadir. Tablo 6 ve Tablo 7’den elde edilen bulgular goz
onine alindiginda ayrisma gegerliginin saglandig sdylenebilmektedir.

4.3. Arastirma Modelinin Test Edilmesi ve Sonuglari

Arastirma modeli analiz edilirken en kiguk kareler yol analizi (PLS-SEM) kullaniimistir. Elde edilen veriler SmartPLS 3.2.9 istatistik
programi araciligiyla analiz siirecine tabi tutulmustur. Arastirma modeline yonelik herhangi bir sorun olup olmadigini
saptayabilmek amaciyla; dogrusallik, yol katsayilar, g2, etki blyUkligi (s2') ve tahmin gici (QZ) analizleri yapilmigtir.

Dogrusallik, yol katsayilari, g2 ve {2’ degerleri PLS algoritmasi ile; Q2 (tahmin glict) degeri ise Blindfolding analizi ¢ahstirilarak

bulunmustur. PLS vyol katsayilarina yonelik anlamlilik dizeylerini degerlendirebilmek amaciyla yeniden 6&rnekleme
(bootstrapping) ile 6rneklemden 5000 alt 6rneklem alinarak t-degerleri hesaplanmistir (Yildiz ve Bozoklu, 2019:41). Arastirma
sonuglarina yonelik g2, 2, Q2 ve VIF degerleri Tablo 8'de yer almaktadir.
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Tablo 8: Arastirma Modeli Katsayilari (Toplam Etki)

Degiskenler VIF R2 2 Q2
Bilgilendirme@Ricerik Pazarlamasinann Yén. Tutum 1,887 0,080

Eglencelicerik Pazarlamasina Yén. Tutum 1,930 0,140
Givenilirlik@icerik Pazarlamasina Yén. Tutum 1,969 0601 0,071 0,359
Maddi FaydaBlicerik Pazarlamasina Yén. Tutum 1,372 0,031

ierik Pazarlamasina Yon. TutumBERigerigi Paylasim Davranisi 2,507 0,221
BilgilendirmeRigerigi Paylagim Davransi 2,039 0,525 0,004 0,257
Eglence@@icerigi Paylasim Davranisi 2,201 0,053
GiivenilirlikBigerigi Paylagim Davranisi 2,108 0,000

Maddi Fayda@Zlicerigi Paylasim Davranisi 1,414 0,024

Degiskenler arasindaki VIF (Variance Inflation Factor) degerleri incelendiginde, degerlerin esik deger olan 5’in altinda olmasi
nedeniyle degiskenler arasinda dogrusallik problemi olmadigi tespit edilmistir (Hair vd., 2014). Degiskenler arasi iligkiler sonucu
elde edilen g2 degerlerine bakildiginda icerik pazarlamasina yoénelik tutumun %60, icerigi paylagim davraniginin ise %52,5

oraninda agiklandigi belirlenmistir. Etki bly(ikligi katsayisinin (£2’) 0,02 ve (izeri olmasi disiik; 0,15 ve iizeri olmasi orta; 0,35 ve
tzeri olmasi ise yliksek olarak degerlendirilmektedir (Cohen, 1988; akt. Yildiz ve Bozoklu, 2019:41). Sarstedt vd. (2017)’e gére de
katsayinin 0,02’nin altinda oldugu durumlarda da bir etkiden s6z etmenin miimkiin olmadigi belirtilmistir.

Etki blyuklugu katsayilari (;2') incelendiginde; bilgilendirmenin (0,04) ve givenilirligin (0,00) icerigi paylagim davranigi Gzerinde

etki blylkligi bulunmadigi gdzlemlenmistir. icerik pazarlamasina yénelik tutumun icerigi paylasim davranisi tizerinde (0,22)
orta diizeyde etki buyukligline sahip oldugu tespit edilmistir. Diger iliskilerde ise bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler
Gzerinde duslk etki buyukligine sahip oldugu belirlenmistir. Endojen degiskenler igin hesaplanan tahmin giici katsayilarinin
(QZ) sifirdan biyik olmasi, arastirma modelinin, endojen degiskenleri tahmin glicline sahip oldugunu kanitlayan bir durumdur

(Hair vd., 2014; akt. Yildiz ve Bozoklu, 2019:41). Tablodaki QZ degerlerinin sifirdan bliylk olmasi nedeniyle arastirma modelinin
icerik pazarlamasina yonelik tutum ve icerigi paylagim davranigini agiklamada tahmin giiciine sahip olduklari belirlenmistir.

Arastirma modelinde yer alan hipotezleri test etmek amaciyla araci degiskenin cikartildigl ve araci degiskenin dahil oldugu
yapisal esitlik modelleri sekil 2 ve 3’te gosterilmistir.
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Sekil 2: Araci Degiskensiz Yapisal Esitlik Modeli

Bilgilendirme

__-_-_-_-_-_-_'_'_‘_‘—-—-—-_.

Eglence

L

Giivenilirlik

0.062 (D.424)

0.405 (0D.000)

0.117 (0.093)

Maddi Fayda

0.196 (0.000)

rgi Paylasim
Davramig

Bilgilendirme, eglence, glvenilirlik ve maddi fayda degiskenleriyle igerigi paylasim davranigi degiskeni arasindaki iliskide icerik
pazarlamasina yonelik tutumun aracilik roliiniin olup olmadigi belirlenmeye ¢alisiimistir. Aracilik etkisini arastirmak amaciyla ilk
asamada araci degisken arastirma modelinden ¢ikarilarak yol katsayilarinin anlamliligi test edilmis ve sekil 2’de gosterilmistir.
Ardindan da araci degisken modele dahil edilerek, yol katsayilarinin anlamliligi test edilmis ve sekil 3'te gosterilmistir.

Tablo 9: Arastirma Modeli Dogrudan Etki Katsayilar

Degiskenler Standardize B Standart Hata t degeri p
Bilgilendirme—icerigi Paylasim Davranisi 0.063 0.077 0.800 0.424
Eglence— icerigi Paylasim Davranisi 0.404 0.077 5.272 0.000
Givenilirlik—igerigi Paylasim Davranisi 0.117 0.070 1.681 0.093
Maddi Fayda— igerigi Paylasim Davranisi 0.195 0.055 3.536 0.000
Bilgilendirme— icerik Pazarlamasina Yon. Tutum 0.266 0.065 4.051 0.000
Eglence—igerik Pazarlamasina Yon. Tutum 0.308 0.062 4.973 0.000
Guvenilirlik—igerik Pazarlamasina Yon. Tutum 0.158 0.073 2.234 0.026
Maddi Fayda—igerik Pazarlamasina Yén. Tutum 0.203 0.064 3.157 0.002
icerik Pazarlamasina Yén. Tutum— igerigi Paylasim 0.373 0.090 4.190 0.000
Davranisi
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Sekil 3: Araci Degiskenli Yapisal Esitlik Modeli

0.246 [0.000)

0.330 (0.000)

igerik
Pazarlamasina
Yénelik Tutum 0.513 (0.000)

-0.063 (0.406)

Bilgilendirme

0.235 (0.000)

0.234 (0.003)

0.131 (0.001)

-0.004 (0.955)

Giivenilirhik

0.128 (0.027)

Maddi Fayda

rigi Paylagim
Davranigi

Arastirma modeline iliskin dogrudan etkilere yonelik sonuglara Tablo 9’da yer verilmistir. Eglence (=0,404, P=0,000) ve maddi
fayda (B=0,203, P=0,000) degiskenlerinin icerigi paylasim davranigini etkiledigi (H4, Hs; Kabul), bilgilendirme ($=0.063, P=0.424)
ve guvenilirlik (B=0,117, P=0.093) degiskenlerinin icerigi paylasim davranisi lzerinde istatistiksel agidan anlamli dogrudan
etkilerinin olmadigi anlasiimistir (H, ve He, Red). Ardindan araci degisken modele dahil edilmis ve yol katsayilarinin anlamliligi test
edilmistir (H1, Hs, Hs H7. Kabul). Bilgilendirme, eglence, glvenilirlik ve maddi fayda degiskenlerinin igerik pazarlamasina yonelik
tutumu etkiledigi gézlemlenmistir. Araci degisken olan igerik pazarlamasina yonelik tutumun da igerigi paylasim davranisini

etkiledigi (B=0,373, P=0,000) gozlemlenmistir (Ho, Kabul).
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Tablo 10: Arastirma Modeli Dolayl Etki Katsayilari

Yol Standardize B Standart t degeri p degeri
Hata
Bilgilendi
fetiendirme 0.126 0.039 3213 0.001
& ierik
Eglence gert _— 0.169 0.041 4.132 0.000
Pazarlamasina |Igerigi Paylasim
Givenilirlik Yonelik Tutum Davranisi 0.120 0.038 3.174 0.002
Maddi Fayd
addi rayda 0.067 0.026 2577 0.010

Baron ve Kenny (1986)’e gore bir aracilik etkisinden s6z edebilmek igin, bagimsiz degiskenlerin bagiml degiskenler Gzerinde
anlamh bir etkisi bulunmalidir. Ayrica modele araci degisken dahil edildiginde, bagimsiz degiskenlerin araci degisken, araci
degiskenin de bagiml degisken tzerinde anlamli bir etkisinin olmasi gereklidir. Zhao, Lynch ve Chen (2010)’e gére de, bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskenler tGzerinde anlamli bir etkisi bulunmasa da; bagimsiz degiskenin araci degiskeni, araci degiskenin
de bagimh degiskeni etkilemeleri s6z konusu oldugunda araci etkinin varhigi kabul edilebilir. Dogrudan etki katki sayilari
incelendiginde bagimsiz degiskenlerin araci degiskeni, araci degiskenin de bagimh degiskeni etkiledigi belirlenmistir. Ayrica yine
Zhao, Lynch ve Chen (2010)’e goére, dolayl etkilerin anlamli olmasi durumunda aracilik etkisinden s6z edilebilir (Yildiz, 2020:104).
Dolayli etkiler incelendiginde, icerik pazarlamasina yonelik tutum Gzerinden, bilgilendirme ($=0,126, P=0,001), eglence (f=0,169,
P=0,000), givenilirlik (B=0,120, P=0,002) ve maddi fayda (f=0,067, P=0,010) boyutlarinin igerigi paylasim davranisi tGzerinde
dolayli etkilerinin oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla; bilgilendirme, eglence, glvenilirlik ve maddi fayda boyutlariyla igerigi
paylasim davranisi arasindaki iliskide igerik pazarlamasina yonelik tutumun aracilik roliinden so6z edilebilir

Tablo 9 ve 10’daki bulgulara gore aracilik etkileri tespit edilmistir ve bu nedenle VAF (Variance Accounted For) katsayi degerleri
hesaplanmistir (Dogan, 2018). VAF degerleri:

Bilgilendirme -> icerik Pazarlamasina Yénelik Tutum -> igerigi Paylasim Davranisi yolunda 0,67; Eglence -> icerik Pazarlamasina
Yénelik Tutum -> igerigi Paylasim Davranisi yolunda 0,30; Givenilirlik -> igerik Pazarlamasina Yonelik Tutum -> icerigi Paylasim
Davranigi yolunda 0,51; Maddi Fayda -> icerik Pazarlamasina Yénelik Tutum -> icerigi Paylasim Davranisi yolunda 0,26 olarak
hesaplanmigtir. VAF degerleri dogrultusunda igerik pazarlamasina yonelik tutumun bilgilendirme, eglence, glivenilirlik ve maddi
fayda degiskenleri ile icerigi paylasim davranisi arasindaki iliskilerde kismi araci etkiye sahip oldugu tespit edilmistir Hig, H11, H12
ve His, Kabul).

5. SONUC

Gegmis arastirmalar 1siginda gelistirilen ve test edilen model kapsaminda sosyal medya kullaniminin algilanan faydalariyla
isletmelerin icerik pazarlamasi uygulamalarina karsi gosterilen davranisin arasinda aracilik etkisi gdsteren tutum degiskeninin bu
etkisi daha onceki calismalarla paralellik gdstermektedir. Calismanin basinda da ifade edildigi gibi genel davranis teorileri
cergevesinde bakildiginda bireylerin herhangi bir davranisa yonelme karariyla ilgili bilissel siuireglerinde dissal veya igsel
dirtilerin yarattigi ihtiyaglar dogrultusunda bir yargi gelistiriimektedir. Bu yargilama siireci bireylerin hem ge¢mis deneyimleri
hem de yeni edinilen bilgiler neticesinde olusturulan inanglar bitlniini kapsamaktadir. Tutum dedigimiz bu yargisal inanglar
butlind herhangi bir davranisa yonelmede dogrudan bir etkiye sahiptir. Bununla birlikte her pozitif tutum davranisa
donustirilemeyecegi gibi her negatif tutum da davranisi engelleyebilecek gilice sahip olamayabilmektedir. Bireysel tutum ve
davraniglar birbirleriyle ilintili ve kompleks bir yapi igerisinde hareket ederken bu siirecin her bir adimini ¢ézebilmek oldukga
zordur. Belirli limitler gergevesinde gergeklestirilen cesitli arastirmalar sayesinde bu siireci etkileyebilecek baska dissal
fenomenlerin de kesfi s6z konusu olabilmektedir. Bu ¢alismada ozellikle ele alinan sosyal medya davranislari gergcevesinde
kullanicilarin bu mecralardan bekledikleri faydalar ile ilgili birtakim faktorler incelenmistir. Beklenen fayda yaklagimina gére
bireyler herhangi bir davranisa yonelik kararlarinda bu davranisin sonunda elde edebilecekleri faydanin kendileri igin degerine
gore bir sonuca varmaktadirlar. Bu konuyla ilintili olarak agiklanmaya cgalisilan sosyal medya davraniglari arastirmalarinda
ozellikle Gzerinde durulan ve kullanicilarin ilgili sosyal medya mecrasindan bekledikleri fayda degiskenleri eglence, guvenilirlik,
bilgilendiricilik ve maddi fayda olarak tanimlanmaktadir. Bu ¢alismada da ele alinan fayda degiskenlerinin davranis Gzerindeki
etkilerine bakildiginda, 6zellikle maddi ve eglence faydasinin davranis Gzerinde dogrudan bir etkisi oldugu gériilmektedir. Sosyal
medya mecralari, birgok kullanici i¢in sosyallesme platformlaridir (avm ya da magaza geziciligi gibi). Bir nevi bir bos zaman
aktivitesi olarak da goérilebilmektedir. Dolayisiyla kullanicilarin hedonik anlamdaki beklentileri igerisinde eglence faktoriiniin
birincil etken madde olarak 6n plana gikmasi kaginilmaz bir durumdur. Diger yandan ikincil faktor olarak karsimiza ¢ikan maddi
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fayda ise, platformlarin sosyallesme amaci disinda Griin ve markalarin kampanyalarini takip ederek firsatlari degerlendirme
mecrasl olarak gorilmesi gergeginin bir sonucudur. Arastirmada tanimlayici istatistiklerde de yerini alan sosyal medya kullanim
amaglari sonuglarina bakildiginda; birinci amag giindemi takip etmek, ikinci amag ise triinler ve markalar hakkinda bilgi edinmek
ve kampanyalari takip etmek seklinde yorumlanmaktadir. Burada elde edilen bulgular aslinda 6nceki arastirma sonuglarini
destekler nitelikte de ele alinabilmektedir.

Diger yandan sosyal medya guvenilirliginin ve bilgilendiriciliginin sosyal medya davranislari lizerinde dogrudan bir etkisi
bulunmamasina ragmen zihinsel tutumlari etkileme neticesinde davraniglari dolayl olarak etkileme potansiyelleri gériilmektedir.
Burada dogrudan etkinin kirilma sebebi dikkate alindiginda, her ne kadar Uriin ve marka takibi amaciyla kullanilan bir platform
olsa da paylasilan bilginin glvenilirligi ile ilgili bir takim kanitlar aranmaktadir. Guvenilirligi arttirici paylasimlarin sayisi arttikga
zihinsel anlamda glvenilirlik artmakta ve boylece davranissal anlamda begeni, takip, yorum veya paylasim gibi davranislar
sergilenmektedir. Daha 6nce de bahsedildigi gibi 6zellikle baz fikir lideri veya etkileyici kisilik olarak kabul edilen 6ncl kisilerin
sosyal medya paylagimlari daha guvenilir olarak algilanabilmekte ve bu anlamda isletmelerin Griin ya da marka degerlerini
arttirabilmek adina 6ncelikle bu kisileri ikna edebilmeleri kilit bir nokta olarak gérilmektedir. Sosyal medya kullanicilari, maddi
fayda veya eglence yaratan igeriklere dogrudan tepki vererek bir davranisa yonelebilir iken bilgilendirici icerikleri ancak
beraberinde eslik edebilecek giivenilirlik unsurlariyla birlikte kayda deger bulduklarinda davranisa yonlenebilmektedirler.

6. ARASTIRMA KISITI VE GELECEK CALISMALAR iGiN ONERILER

Arastirma belirli 6rnek kiimesi tzerinden gergeklestirildiginden bu kisilerin sosyal medya tutum ve davraniglariyla ilgili anket
sorularina verdigi cevaplarin dogru oldugu varsayilmaktadir. Diger bir deyisle herhangi bir etki altinda kalmaksizin dikkatli bir
sekilde okunarak cevap verildigi distinilmektedir. Ancak verilen bu cevaplardaki i¢sel tutarlihk élgimleri ve garpiklik analizleri
sayesinde arastirmanin genel givenilirligi ve gercgekligi kismen o6lglilebilmektedir. Bu anlamda arastirma bulgularinda yeterli
oranlara ulastigi goriilmektedir. Ornek sayisi arttikga ana kiitleyi temsiliyet de artacagindan sinirli imkanlar gergevesinde ve
ozellikle yapisal esitlik modellemelerinde istatistiki gegerlilik adina en az 300 kisi sinirlamasinin Ustline gikilabilmistir. Bu anlamda
her zaman soylenebildigi gibi daha buyik kitlelerde 6zellikle sosyal medya davranislari agisindan bir anakitle siniflamasi
yapilarak kolayda 6rneklemenin yaninda kismi bir kota orneklemesi yapilmasi tavsiye edilebilmektedir. Ayrica bu sonuglarin
kiyaslanabilmesi adina nitel bir analiz teknigi olarak gozlem yoéntemi kullanilarak kullanicilarin gergek zamanl sosyal medya
davraniglarinin ¢6ziimlenebilmesi farkl bir bakis agisi da kazandirabilecektir.
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