ONLINE PLATFORMLARDA iCERIK PAZARLAMA, YESIL URUN VE
E-WOM ETKILESIMi: AMPIRIiK BiR ARASTIRMA

Suzan COBAN**
Malik DUNDAR**

0z

Bu caligmanin amaci, online platformlarda yapilan icerik pazarlamasina yonelik tutumun
yesil iirlin satin alma davranigi {izerine etkisinde e-wom’un aract roliinii belirlemektir. Bu
dogrultuda gelistirilen anket formu, Google Drive iizerinden online olarak uygulanmis ve 438 adet
kullanilabilir anket elde edilmistir. Arastirmanin amaclar1 dogrultusunda verilere uygun analiz
yontemleri uygulanmigtir. Bu analizler, degiskenler arasi korelasyon, SPSS process’te regresyon
analizi ve Sobel testidir. Yapilan korelasyon analizine gore, degiskenler arasi orta diizeyde iligki
oldugu sonucuna ulasilmigtir. Regresyon sonuglarina gore, oncelikli olarak igerik pazarlamasina
yonelik tutumun hem e-wom hem de yesil iiriin satin alma niyeti {izerinde etkisi vardir. Igerik
pazarlamasina yonelik tutum ve e-wom birlikte yesil {irlin satin alma davranisini daha fazla
aciklamaktadir. Nihai olarak igerik pazarlamasina yonelik tutumun yesil iiriin satin alma davranigina
etkisinde e-wom araci etkisi bulunmaktadir. Bu sonug, Sobel testi ile onaylanmig ve kismi aracilik
etkisi oldugu saptanmustir. Kisaca, yesil iiriin ve ¢evre ile ilgili olusturulan igeriklerin online
ortamda bir marka veya iiriin ile iligkilendirildiginde yesil iiriin satin alma davranisinm etkilemekle
birlikte, igerik pazarlamasi e-wom ile desteklendiginde bu etki daha fazla olmaktadir.

Anahtar Kavramlar: icerik Pazarlama, E-Wom, Yesil Uriin Satin alma

* Dog. Dr., Nevsehir Hacibektas Veli Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi,
suzan@nevsehir.edu.tr, http://orcid.org/0000-0002-0723-5895.

** Nevsehir Hacibektas Veli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Doktora Ogrencisi.,
malikdundar34@gmail.com, http://orcid.org/0000-0002-3599-7336.

Makalenin génderilme tarihi: 2 Haziran 2020 Kabul tarihi: 19 Ekim 2020


mailto:suzan@nevsehir.edu.tr

274 Erciyes Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Sayi: 57, Eyliil-Aralik 2020

CONTENT MARKETING ON ONLINE PLATFORMS, GREEN
PRODUCT AND E-WOM INTERACTION: AN EMPIRICAL
RESEARCH

ABSTRACT

The purpose of this study is to determine the mediating role of e-wom in the effect of the
attitude towards content marketing made on online platforms on green product purchasing behavior.
The questionnaire form developed in this direction was applied online on Google Drive and 438
usable questionnaires were obtained. For the purposes of the research, appropriate analysis methods
were applied to the data. These analyzes are correlation between variables, regression analysis in
SPSS process and Sobel test. According to the correlation analysis, it was concluded that the
variables have a medium level relationship with each other. According to the regression results, the
attitude towards content marketing primarily has an impact on both e-wom and green product
purchases. Together, the attitude towards content marketing and e-wom further explain the behavior
of purchasing green products. Finally, e-wom has an mediator role in the effect of attitude towards
content marketing on green product purchasing behavior. This result was confirmed by the sobel
test and it was found to have a partial mediating effect. In short, the content created for green
products and the environment affects green product purchasing behavior when associated with a
brand or product online, but this effect is more when content marketing is supported by e-wom.

Keywords: Content Marketing, E-Wom, Green Product, SPSS Process.

GIRIS

Glinlimiizde isletmelerin basarili olmalar1 i¢in, ayr1 ve benzersiz bir
kimlik olusturmalar1 ve dayanikli ve bir o kadar da akilda kalici bir marka
yaratmalar1 gerekmektedir (Penpege, 2013). Bu noktada medya, onemli bir yere
sahiptir. Geleneksel medyada eglence programlari, haberler ve reklam kusaklar
biitiinlesik bir paket olarak editorlerin ¢abalariyla hedef kitleye sunulmaktadir.
Glinlimiiziin dijital ortami ise, s6z konusu igerikleri birbirinden bagimsiz
sunmaya olanak tanimaktadir (Mulhern, 2009). Dolayisiyla online ortamlarin
dinamik, ger¢ek zamanli, etkilesime ac¢ik, multi-medyaya dayali ve global
iletisim yapisi, isletmelere ¢ok cesitli pazarlama ve iletisim olanaklari
sunmaktadir. Bu yaklagimlardan biri, igerik pazarlamasidir.

Igerik pazarlamasi, online platformlarda mevcut miisterinin degerini
artirmak ve potansiyel misterilerin de ilgisini ¢ekmek ve bir iligki kurmak
amaciyla bilgi ve uzman goriisii paylasma siirecidir (Pulizzi, 2013). Baska bir
tanima gore icerik pazarlamas1 miisterinin bilgilendirilmesi, iiriine iliskin deger
yaratilmasi ve miisterinin/tiiketicinin markaya daha giiclii baglanmasi amaglarini
igeren; grafik, video, metin diizenlemeleri ile sayfa tasarimlari sekillendirilen
pazarlama stratejileri olarak da ifade edilebilir (Benli ve Karaosmanoglu, 2017).
Genel bir tamim verilmesi gerekirse igerik pazarlamasi, dogrudan veya dolayl
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satiga yonelik, {irline ya da liriinle dogrudan ilgili olmayan konulara ait hikaye ve
bilgilendirmelerin yazili ve/veya gorsel olarak hedef kitleye ulastirilmasi olarak
tanimlanabilir (Bilge, 2016). Bu baglamda sirketler de internet kanallarinda
diledikleri iceriklerin yayinlama imkanina kavusmakta ve internetin essiz
iletisim yapisi, igerigin ilgi ¢ekici-renkli ve inandirict olmasini saglamakta ve
boylece akilda kalici markalar ve farkli bir kimlik olusturma araci olarak
kullanilabilmektedir.

Icerik pazarlamasinin basarili olabilmesi icin birkag hususa dikkat etmek
gerekir. Oncelikle igerigin, kars1 tarafta bir duygu yaratabilmesi gerekir. Bu
duygu; giildiirmek, sasirtmak veya ilgisini ¢eken bir konuda bilmedigi bir
noktaya parmak basmak gibi ¢esitli 6geler ile olusturulabilir. Ikinci husus, her
zaman son Kkullaniciy1 g6z 6niinde bulundurmak ve hedef kitleyi iyi tanimlamak
gerekir. Kisaca igerik, en basta kullanicinin ilgisini ¢ekebilmelidir. Bunun yani
sira igerik, kullanicida yorum yapma veya paylasma gibi kendinden de bir seyler
katma istegini de uyandirmasi gerekir. Paylasilan igerikler bu ozellikleri
tagiyorsa, igcerik pazarlamasi amaclarina ulasmis olur. Sonugta bu o6zelliklere
sahip icerikleri insanlar, sosyal medyada paylagmak i¢in kullanir ve markalarin
giiclii bir igerigi oldugu zaman kullanici sadece igerigi degil, markay1 da
paylasmis olur. Bu noktada elektronik agizdan agiza iletisime dayali pazarlama
olgusu (e-wom), karsimiza ¢ikmaktadir. E-wom, tirtinii kullanan veya kullanacak
olan kisilerin online ortamlarda iirlinler ile ilgili olumlu veya olumsuz yorumlar
yaparak paylagmalari olarak adlandirilmaktadir (Zhang ve Huang, 2018). Baska
bir anlatimla e-wom, insanlarin tiim online mecralarda (sosyal aglar, bloglar,
forumlar vd.) bir {irlin ya da hizmet hakkindaki iletisim ve etkilesimlerdir. Bu
caligmada e-wom, ¢evrecilik ve yesil iriinler ile ilgili iceriklerin online
ortamlarda paylagimi ve pozitif yorumlar olarak incelenmistir.

Icerik pazarlama ve e-wom’un basarili bir sekilde kullanilabilecegi bir
alan, yesile duyarli tiiketicilere yonelik yesil pazarlama faaliyetleridir. Bu
anlayisa sahip isletmeler iiretim Oncesi, Uretim, pazarlama ve satig sonrasi
faaliyetlerinin biitiiniinde ¢evreci olmak durumundadirlar. isletme yoneticileri
cevre dostu lriinlere olan talebi tahmin etmek, iirlinlerinin ¢evre duyarliligini
belirlemek, daha giivenli, saglikli ve daha az kirleten driinler ve paketleme
yontemini gelistirmek, daha az kaynak kullanan iiretim siirecleri tasarlamak,
tehlikeli atiklar1 en aza indirmek, teknolojik riskleri yoneterek, ¢alisanlarin ve
toplumun sagligint korumak gibi calismalar yapmak durumundadirlar. Yesil
pazarlama faaliyetlerine konu olan {iriinler ise, yesil triinlerdir. Yesil triinleri
iireten igletmeler, kendi {irlinlerine talep yaratmak i¢in yesil pazarlama karmasim
uygularlar. Ancak klasik yesil iiriin pazarlamasinda basari, sinirli kalmaktadir.
Bu durumun baglica nedenleri ise, yesil tirliniin karmagikligi, yesil 1srar, yesil
pazarlamanin tiiketiciler tarafindan tam anlasilamamasi, pazarin niche goriintiisii
ve genel olarak yesil pazarlamaya yonelik giiven problemi gibi sorunlar
belirtilmektedir (Alkaya, Coban, Tehci ve Ersoy 2016). Ayrica tiiketicilerin yesil
iriin  alhigverisi yapmamalarimin  nedenleri, pazarlama karmas1 ile
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iligkilendirilmekte ve su sekilde siralanmaktadir: (1) yesil alternatifin
fonksiyonel olarak iistiin olmamasi; (2) yesil alternatiflerin ¢ok pahali olmast;
(3) cevreyi korudugu iddia edilen mesajlarin ¢cok da inandirict olmamasi; (4)
yesil triinlerin bulunmasinin olduk¢a zor olmasi (Peattie ve Crane, 2005;
Ustiinay, 2008; Muldoon, 2006; Polonsky, 1994; Pettit ve Shepard, 1992;
Alkaya vd., 2016). Bu sorunlara kars1 ¢oziim klasik yesil pazarlama yan sira,
online yesil pazarlama faaliyetlerinde bulunmaktir. Konu kapsaminda igerik
pazarlamasi ve e-wom yesil iriin talebinin sekillendirilmesi, yesil tiiketicileri
etkileme, farkli dijital kanallardan ¢ok daha fazla kitleye ulagsma ve inandiriciligi
yiiksek giivenilir bilgiyi ¢ok daha diisiik maliyetle iletme avantaj1 sunar.

Bu c¢aligmanin amaci, online igerik pazarlamasina yonelik tliketici
tutumunun yesil {irlin satin alma davranigina etkisinde e-wom’un araci roliinii
saptamaktir. Bu dogrultuda yapilan literatiir taramalarinda, yabanci literatiirde
benzer calismalara rastlanmistir. Ancak bu calismalarda, genel olarak igerik
pazarlamasi ve e-wom’un yesil iirlin satin alma davranigi iizerinde etkisinin
incelendigi soylenebilir (Megan, 2017; Ramzan ve Syed, 2018; Sulaiman, 2016;
Malik ve Hadi, 2019; Rahim, 2016; Yaqubi ve Karaduman, 2019; Al-Gasawneh
ve Al-Adamat, 2020). Fakat, igerik pazarlamasinin yesil iriin satin alma
davranis1 etkisinde e-wom’u araci etkisinin incelendigi ve Tiirkiye’de yapilmig
herhangi bir ¢alisma bulunmamaktadir. Bu bakimdan ¢alismanin literatiire katk1
saglayabilecegi diisliniilmektedir.

I. KAVRAMSAL CERCEVE
A. ICERIK PAZARLAMA

Maczuga ve arkadaslar (2014) icerik pazarlamasini, “miizik, ses, video,
animasyon, makaleler, kitaplar, haberler ve diger ilgili igerikler dahil her tiirli
icerigi iiretmek, dagitmak ve yaymlamak icin tasarlanmis ekonomik faaliyetler
biitlinii” olarak tanimlamaktadirlar.

Kilgour ve arkadaslarma (2015) gore icerik pazarlamasi, pazarlamacilar
ve isletmeler agisindan kritik bir 6neme sahiptir. Cilinkii i¢erik pazarlamasi, tirtin
ve hizmetler hakkinda bilgi iletimini saglamaktadir. Bundan dolay1 isletmeler,
miisteriler ve bu miisterilerin sahip olduklari ¢evre ile etkili iletisim kurabilmek
amaciyla, online platformlarda igerik gelistirilip dagitmaktadir (Gutman, 2012).
Bu dogrultuda igerik pazarlama, online veya offline olarak {riine deger
kazandirmak icin video, metin, ses kayitlar1 ile dogrudan veya dolayali olarak
destekleme siirecidir (Vinerean, 2017; Wixom ve Todd, 2005). Bu siireg,
bloglar, makaleler, e-kitap, Twitter, Facebook, Instagram, vb. online platformlar
vasitasiyla ve diger kullanicilarin da katilimiyla igerik iizerinde aktif bir tartisma
yaratmak gibi ¢abalardan olusmaktadir (Gunelius, 2011). Bunlara ek olarak
icerik pazarlamasi, miisteri kazanmanin dinamik bir yoludur (Slater, 2014).
Bagka bir tamima gore igerik pazarlamasi, mevcut misterinin degerini artirmak
ve potansiyel miisterilerinde ilgisini ¢ekmek ve bir iliski kurmak amaciyla bilgi
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ve uzman goriisii paylasma siirecini olusturmaktadir Pulizzi (2013). Ayrica
Wang ve Yang (2014), miisterilerin bir e-ticaret platformunda yayinlanan igerik
pazarlamasi yoluyla bir iirlin veya hizmet hakkinda hizli bir sekilde degerli
veriler elde edebileceklerini, yani aligveris cabalarinin ¢ok daha kolay hale
gelecegini belirtmektedir.

Pulizzi ve Barrett'e (2009) gore isletmelerin veya pazarlama
uzmanlarinin i¢erik pazarlamasini kullanmasinin baslica nedenleri, sunlardir:

-Miisteriler satin almak istedikleri iriin hakkinda daha fazla bilgiye
sahip olma istekleri,

-Icerik pazarlama araglari, miisterilerin istek ve arzularmi geleneksel
pazarlamaya gore daha iyi ¢oziimleyebilir ve 6lgiilebilir olmast,

-Geleneksel pazarlama faaliyetlerine gére maliyetinin diigiik olmasi,

-Son yillarda teknoloji ucuz ve erisilebilirdir. Boylece, kiigiik sirketler
iirlinleriyle ilgili degerli igerikler olusturup, bunlar1 hedef kitleye daha kolay
ulastirabilmesidir.

Icerik pazarlamasi temel olarak, satis olmadan, miisteri ve potansiyel
miisteriler ile iletisim sanatidir (Content Marketing Institute [CMI], 2020).
Isletmeler igerik pazarlamasi yardimiyla hedef pazari igin 6nemli, anlamli ve
degerli igerik sunarak tiiketicilerinin satin alma karar siirecinde 6énemli bir rol
istlenmis olmakta ve tiiketicilerle sosyal baglar olusturmaktadirlar. Sirketler
veya markalar ile tiiketici arasinda kurulan sosyal bagin etkinligi sonucu,
ekonomik bag veya miisteri sadakati beklenebilir.

B. E-WOM

E-wom, “belirli mal ve hizmetlerin veya saticilarinin kullanimi veya
ozellikleri ile ilgili internet tabanli teknoloji ile tiiketicilere yonelik iletisimdir”
(Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008). Baska bir ifadeyle e-wom, potansiyel veya
eski miisteriler tarafindan bir iiriin veya isletme hakkinda yapilan olumlu veya
olumsuz yorumlar olarak tanimlanmaktadir (Trenz ve Berger, 2013). Agizdan
agiza iletisime dayali pazarlama yaklasimi, agizdan agiza pazarlama olarak
bilinir. Agizdan Agiza Pazarlama Birligi’'nin (WOMMA) yaptig1 tanima gore
agizdan agiza pazarlama; insanlarin riinler ve hizmetler hakkinda
konusmalarina yardimci olmak iizere hazirlanmis bir¢ok pazarlama teknigi
olarak belirtilmistir (WOMMA, 2020). Dolayisiyla isletmeler, internet
ortaminda hedef kitlenin agizdan agiza iletisime dayali paylasim ve yorumlari
tesvik etmek {iizere bircok teknik ve yaklagimlar kullanmaktadirlar. Ayrica
tiiketicilerin kabulii ve sosyallesme ihtiyaci da bu noktada 6nemli olmaktadir.
Diinya ¢apinda her gecen giin sosyal medya, bloglar, web sitleri gibi araglar
daha fazla kullanilmaktadir. Tiiketiciler bu ortamlari, disiincelerini-
deneyimlerini paylasma ve sosyallesme araci olarak gormektedirler. Ayrica
tiiketiciler e-wom’u, diger iletisim araglarina gore daha giivenilir bulmaktadirlar.
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Agizdan agiza iletisim agisindan giivenilirlik bir Onerinin/tavsiyenin inandirici,
dogru veya gercgek olarak algilanma derecesi olarak tanimlanir (Cheung ve Lau,
2008). Giivenilirligin temel nedeni, agizdan agiza iletisimin kisiler arasi
gerceklesen bilgi aligverisi olmasidir (Caylak ve Tolon, 2013). Bu iletisimde
mesaj, iyl planlanmis igerik pazarlamasinda oldugu gibi degerli bilgi niteliginde
ise, giivenilirlik daha fazla olabilir.

C. YESIL URUN

Yesil iirlin, iiriin yasam siiresi sona erdikten sonra {rliniin zararl
olmayan malzemelerinin yeniden degerlendirilebilmesi olarak tanimlanmaktadir
(Shamdasani, Ong, Lin ve Richmond, 1993). Baska bir ifadeyle yesil iiriin,
diinyanin kirlenmesine yol acan kaynaklar1 kullanmayan, geri doniistiiriilebilen
cevre dostu lrlinler olarak tanimlanabilir (Uydaci, 2011). Bu baglamda ¢evre
dostu iriinler; dayanikli, toksit icermeyen, kirlilige neden olmayan, geri
doniisiimlii ve ¢evreye zarar vermeyen iiretim metotlar: ile {iretilen iriinlerdir
(Emgin ve Tiirk, 2004).

Yesil iiriin; daha az kaynak kullanarak, ¢cevreye olumsuz etkisi daha az
ve risk tasiyan atik iiretiminin Oniine gegen iiriinlerdir. Bu nedenle bir iiriin, islev
paritesindeki gelencksel olanlardan daha yiiksek c¢evresel performansa sahipse
“yesil” olarak kabul edilmektedir (Albino, Balice, ve Dangelico, 2009).

Yesil bir iirin ¢evreyi kirletme orami diisiik, kaynak tasarrufu
saglayabilen ve geri doniisiimii olan bir sey olarak tanimlanmaktadir (Speer,
2011). Bu triinler ekolojik veya ¢evre dostu olarak bilinir ve ayrica geleneksel
iiriinlerde kullanilan ambalajlardan daha az toksin malzeme icermektedir
(Ottman, Stafford ve Hartman, 2006). Literatiirde yer alan tanimlara gére yesil
triinlerin dogal ¢evreye ve insan sagligina geleneksel uriinler kadar zarar
vermemesi gerekir.

Yukarida yer alan tanimlara ek olarak yesil {irlin kavramiyla ilgili
Erbaglar (2007) tarafindan 4S formiilii gelistirilmistir. Bu 4S formiilii su sekilde
ifade edilebilmektedir:

-Tatmin (Satisfaction): Tiiketicilerin arzu ve isteklerinin tatminidir.

-Siirdiiriilebilirlik ~ (Sustainability): Uriiniin enerji ve kaynaklarm
stirekliliginin saglanmasidir.

-Sosyal Kabul (Social Acceptibility): Uriiniin canlilara, dogaya zarar
vermemesi konusunda sosyal kabul gérmesidir.

-Giivenlik (Safety): Uriiniin kisilerin sagligim tehlikeye atmamasidir.
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I1l. ARASTIRMANIN AMACI, HIPOTEZLER VE ARASTIRMA
MODELI

Bu calismanin amaci, icerik pazarlamaya yonelik tiikketici tutumunun e-
wom iizerine etkisi, igerik pazarlamaya yonelik tutumun yesil iirin satin alma
davranigina etkisi ve igerik pazarlamaya yonelik tutum ve e-wom’un birlikte
yesil iirlin satin alma davranisina etkisini belirlemektir. Nihai amag ise, igerik
pazarlamaya yonelik tiiketici tutumunun yesil iiriin satin alma davranisina
etkisinde e-wom’un araci roliinii saptamaktir. Bu kapsamda gelistirilen aragtirma
modeli Sekil 1’de gosterilmektedir.

Aragtirma modeli kapsaminda yapilan literatiir taramasi, hipotez
gelistirme siirecini  desteklemektedir. Megan (2017) tarafindan yapilan
calismada, icerik pazarlamasimin online platformlarda agizdan agiza iletisime
etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Ayrica Ramzan ve Syed (2018) yapmis
oldugu ¢aligmanin sonucuna goére, e-wom’un online platformlarda igerik
olusturulmasini tesvik ettigi goriilmiistiir. Ayrica, e-wom’un icerik pazarlamasi
acisindan online platformlarda 6nemli bir yere sahip oldugu sonucuna
ulasilmistir. Bu dogrultuda, H; asagidaki gibi gelistirilmistir:

Hi: Online platformlarda yer alan icerik pazarlamasina yonelik tiiketici
tutumunun e-wom iizerinde anlamli ve pozitif yonlii etkisi vardir.

Yaqubi ve Karaduman (2019) yapmis oldugu calismada, igerik
pazarlamasima yonelik tutumun yesil iirliin satin alma davranigini etkiledigi
sonucuna ulagilmistir. Al-Gasawneh ve Al-Adamat (2020) yapmis olduklari
calismaya gore, igerik pazarlamasinin hem e-wom’a hem de yesil iiriin satin
alma davranis1 lizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu bilgiler
dogrultusunda H» asagidaki gibi gelistirilmistir:

Hy: igerik pazarlamasma yonelik tiiketici tutumunun yesil iiriin satin
alma davranisi tizerinde anlamli ve pozitif yonlii etkisi vardir.

Sulaiman (2016) yapmis oldugu ¢alismada, e-wom’un yesil iirliin satin
alma davranisi tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagilmigtir. Bu dogrultu da Hs
hipotezi agsagidaki gibi gelistirilmistir:

Ha: Igerik pazarlamaya yonelik tutum ve e-wom’un birlikte yesil {iriin
satin alma davranisi lizerinde anlaml1 ve pozitif etkisi vardir.

Literatiirde yer alan Al-Gasawneh ve Al-Adamat (2020) yapmis
olduklar g¢aligmada, icerik pazarlamasinin yesil pazarlama iizerine etkisinde e-
wom’ un araci rolii oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu dogrultuda H. hipotezi
asagidaki gibi gelistirilmistir:

Hs: Online platformlarda yer alan igerik pazarlamasina yonelik tutumun
yesil Uirin satin alma davranigi tizerindeki etkisinde e-wom’un araci rolii vardir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli

icerik
Pazarlamaya
Yonelik tutum

III. ARASTIRMA YONTEMI
A. VERI TOPLAMA YONTEMI

Tanimlayici nitelik tasiyan bu arastirmada oncelikle literatiir taramasi
yapilmis ve literatiirden hareketle uygulamaya temel olan anket formu
gelistirilmigtir. Anket formu, dort boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde,
online igerik pazarlamaya yonelik tutum ile ilgili 9 soru yer almaktadir. Bu
sorular Yang, (2003), Dao, Le, Cheng ve Chen (2014), Mir ve Zaheer (2012),
Baldus, Voorhees ve Calantone’nin (2015) calismalarindan yararlanarak ¢evre
konusuna uyarlanmistir. Ayrica 2 soru arastirmacilar tarafindan gelistirilmistir.
Ikinci béliimde, ankete katilanlarin e-wom ile ilgili tutumlarin1 6lgmek amaciyla
4 soru bulunmaktadir. Bu sorular, Park ve Lee (2009) ve Muntinga, Moorman ve
Smhit’in, (2011) ¢aligmalarindan esinlenerek olusturulmustur. Konu ile ilgili 1
soru aragtirmacilar tarafindan gelistirilmistir. Ugiincii boliimde ise, yesil iiriinle
ilgili 4 soru yer almaktadir. Bu sorular, Rahim ve arkadaslarinin (2016)
caligmalarindan yararlanarak olusturulmustur. Bu konu ile ilgili 1 soru,
aragtirmacilar tarafindan gelistirilmistir. Ayrica 21 ifadeyi kapsayan anket, 5’li
Likert olgegine (1= Kesinlikle katiliyorum, 5= Kesinlikle katilmiyorum) dayali
olarak gelistirilmigtir. Anketin son kisminda ise, tiiketicilerin demografik
Ozelliklerini belirlemek amaciyla olusturulan sorular yer almaktadir. Bu sorular,
iki secenekli ve ¢oktan se¢meli sorulardan olugmaktadir. Anket, Google Drive
kullanilarak online yapilmustir.
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Tablo1. Giivenirlik Analizi, Ortalama Standart Sapma Degerleri ve
Olgeklerin Dagilimu.

Olcekler C. Ort | S.S. | Carpikh | Basikhik

Alpha’s K

Igerik pazarlamaya yonelik tutum 0,92 2,10 | 77 1,22 1,40

E-Wom 0,86 2,31 | ,95 ,63 -,69

Yesil {irlin satinalma 0,83 2,03 | ,80 1,50 2,20

Toplam ifade 0,94

Tablo 1’de yer alan sonuglara gore verilerin carpiklik ve basiklik
degerlerinin +2,5 sinirlar icinde sifira yakin (Yeniceri ve Ozbezek, 2019)
oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla, anket verilerinin normal dagildig:
sOylenebilir. Caligmada kullanilan icerik pazarlamasina yonelik tutum, yesil
iirlin satin alma ve e-wom Olceklerinin giivenilir olup olmadigini belirlemek i¢in
Cronbach’s Alfa yontemi kullanilmistir. Alfa katsayisi 0 ve 1 arasinda degerler
alir ve genel olarak kabul goriilen deger en az 0,70°dir (Altunisik, Coskun,
Bayraktaroglu ve Yildinm 2015). Likert o6l¢ekli sorular i¢in uygulanan
Cronbach’s Alpha test sonucu, 0,94 olarak bulunmus ve anket formunun yiiksek
derecede giivenilir oldugu goriilmiistir. Tablo 1 incelendiginde, igerik
pazarlamaya yonelik tutum o6lgeginin giivenirliliginin 0,92 oldugu sonucuna
ulasilmistir. Bu sonug, dlgegin olduke¢a giivenilir oldugunu gostermektedir. E-
wom degiskeninde giivenilirlik oram1 0,86 oldugu goriilmiis ve Slgegin yiiksek
diizeyde giivenilir oldugu tespit edilmistir. Yesil Uriin satin alma davranisi
degiskeninin giivenirliligi, 0,83’tiir ve bu deger, Olgegin yiiksek diizeyde
giivenilir oldugunu belirtmektedir. Arastirmada kullanilan Olceklerin genel
giivenilirlik analizine bakildiginda gilivenirliligin 0,94 oldugu sonucuna
ulasilmistir. Sonug¢ olarak, Olceklerin giivenirliliginin yiiksek c¢ikmasindan
dolayi, igsel tutarliliginin saglandigi goriilmiistiir. Degiskenlerin ortalamalari;
icerik pazarlamaya yonelik tutum (2,10), e-wom (2,31) ve yesil tiriin satin alma
(2,03) olarak saptanmigtir. Bu sonuglara gore, dlgeklerde yer alan ifadelere
tiiketicilerin katildiklar1 ve pozitif diisiincelere sahip olduklart séylenebilir.

A. ORNEKLEME YONTEMI

Anket, online ortamlarda gruplar ve sosyal medyada uygulanmistir. Bu
kapsamda oOrnekleme yontemi, tesadiifi olmayan Orneklemedir (kartopu).
Uygulamada 450 kisiye ulasilmigtir. Fakat, eksik ve hatali anketlerden dolay1, 12
anket degerlendirmeye tabi tutulmamustir. Ornek hacmi, 438 olarak
belirlenmistir. Orneklemin dagilimi Tablo 2’de gosterilmektedir.
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Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet f. %  |Egitim durumu f. %
Kadin 192 43,8 [lkdgretim 88 20,1
Erkek 246 56,2 |Lise 137 31,3
Yas f. %  |Universite 152 34,7
20 ve alt1 76 17,4 |Lisansisti 61 13,9
21-30 160 36,5 |Gelir Durumu f. %
31-40 71 23,5 [2000 ve alt1 188 42,9
41-50 103 16,2 |2001-3500 135 30,8
51-60 21 4,8 |3501-5000 52 11,9
60 ve lizeri 7 1,6 |5001-6500 19 4,3

6500’den fazla 44 10,0
Toplam 438 100 |Toplam 438 100

C. ANALIiZ YONTEMI

Icerik pazarlamaya yonelik tutum, e-wom ve yesil iiriin degiskenleri
arasindaki i¢ iligkileri belirlemek i¢in korelasyon analizi ve icerik pazarlamaya
yonelik tutumun yesil {iriin satin alma ve e-wom tizerine etkisini saptamak i¢in
basit dogrusal regresyon ve icerik pazarlamaya yonelik tutum ve e-wom’un
birlikte yesil Uriin satin alma davranigina etkisini belirlemek {izere c¢oklu
dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Bu analizlerde SPSS process eklentisi
kullanilmistir. Bu eklenti kullanilarak igerik pazarlamaya yonelik tutumun yesil
tiriin satin alma davranigina etkisinde e-wom’un araci rolil test edilmistir. Ayrica
bu amagla, Sobel testi de kullanilmistir. Son olarak katilimcilarin demografik
Ozelliklerini belirlemek i¢in frekans ve yiizde analizi yapilmistir.

IV. BULGULAR VE YORUMLARI
A. DEGISKENLER ARASI KORELASYON ANALIZi

Iki degisken arasindaki birlikteligi ve yonii belirlemek amaciyla en sik
kullanilan  ydntem, korelasyon analizidir. Ayrica korelasyon analizi,
degiskenlerin aralarindaki iligkinin dogrusal olup olmadigini dlgmemizi saglar
(Biiytikoztiirk, 2002, s.31).

Tablo 3. Degiskenler Arasi Korelasyon Kat Sayilari

Degiskenler 1 2 3
Igerik pazarlamaya yonelik tutum 1

E-Wom 652" 1

Yesil iiriin satin alma ,694™ 578" 1

** saretli olarak gosterilen Pearson korelasyon katsayilari, o= 0,01 diizeyinde anlamlidir.




Online Platformlarda icerik Pazarlama, Yesil Uriin ve E-Wom Etkilesimi: Ampirik Bir Arastirma 283

Korelasyon kat sayis1 -1 ile +1 arasinda degerler almaktadir. Katsayimin
+1 degere yaklagmasi, iki degisken arasindaki iligki giiciinii gostermektedir.
Tablo 3” de gorildigi gibi, degiskenler arasi iliskiler kabul edilebilir
diizeydedir. Bundan dolay1 bu degiskenlere regresyon analizi uygulanabilir.

B. HIPOTEZ TESTLERI

Calismada icerik pazarlamaya yonelik tutum degiskeninin yesil {iriin
satin alma davranisi degiskeni {lizerine etkisinde, tiglincii bir degisken (e- wom)
s0z konusu oldugu i¢in araci degisken analizini yapma geregini karsimiza
cikarmaktadir. Degiskenler arasinda araci degiskenin varligindan s6z
edilebilmesi i¢cin Baron ve Kenny (1986) tarafindan belirlenen sartlara sahip
olmasi gerekir. Bu sartlar: 1. bagimsiz degiskenin aracit degisken {izerine
istatistiksel olarak anlamli etkisi olmali; 2. bagimsiz degiskenin bagimli
degisken iizerine istatistiksel olarak anlamli etkisi olmali; 3. bagimsiz degiskenin
aract degisken iizerinden bagimli degiskende var olan istatistiksel anlamli
etkisinin azalmasi, kismi araciliga isaret etmekte ve anlamliligini yitirmesi tam
araciliga isaret etmektedir. Asagidaki bulgularda agiklanacag {izere, bu ¢aligma
icin s6z konusu ii¢ kosul da gerceklesmistir.

1. icerik Pazarlamaya Yénelik Tutumun E-Wom Uzerine Etkisi

Tablo 4 verilerinde goriildiigii gibi, icerik pazarlamaya yonelik tutum, e-
wom lizerinde anlamli bir yordayici etkiye sahiptir ve model anlamlidir (R%
,425; F:322,538; p<0,05). R? degeri, igerik pazarlamaya yonelik tutumun e-
wom’u agiklamadaki yordayici etkisinin %42,52 oldugunu goéstermektedir. Bu
oran kapsaminda igerik pazarlamaya yonelik tutum, e-wom’un %80,2 diizeyinde
etkiledigi soylenebilir (B: ,802; t:17,959; p<0,05 ve giliven araligi (LLCI ve
ULCI): 0 noktasi bulunmamakta ve + deger tagimaktadir). Dolayis1 ile igerik
pazarlamaya yonelik tutum, araci degisken olan e-wom iizerinde anlamli ve
pozitif yonlii bir etkiye sahiptir. Bu veriye gore Hi hipotezi kabul edilmekte
olup, araci degisken analizinin ilk kosulunu saglamaktadir.

Tablo 4. Icerik Pazarlamaya Yonelik Tutumun E-Wom Uzerine Etkisi

Bagimh degisken: p St. t |p LLCI [ULCI
E-Wom hata

Constant ,628 [,100 16,28 |,000 432 ,825
Icerik pazarlamaya yonelik tutum ,802 1,044 (17,95 |,000 714 ,889

Model Ozeti: R%: ,425, Standart hata: ,5239, F: 322,53, p<,05

2. icerik Pazarlamaya Yonelik Tutumun Yesil Uriin Satinalma
Davramisina Etkisi

Icerik pazarlamanin yesil iiriin satinalma davramgma etkisi ile ilgili
veriler Tablo 5’te gosterilmektedir. Tabloda model 6zeti incelendiginde igerik
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pazarlamaya yonelik tutumun yesil {irlin satin alma davramisim agikladigi ve
modelin anlamli oldugu sdylenebilir (R?: ,481; F:404,073; p<0,05). R? degeri,
icerik pazarlamaya yonelik tutumun yesil {irlin satin alma davranisin %48,1
diizeyinde acgikladigini gostermektedir. Ag¢iklama oraminin %72,3’iinde icerik
pazarlamaya yonelik tutum etkilidir (B: ,723; t: 20,106; p<0,05 ve giiven aralig
(LLCI ve ULCI): 0 noktast bulunmamakta ve + deger tasimaktadir). Bu veriye
gore H» hipotezi kabul edilmekte olup, ikinci aracilik kosulu saglanmaktadir.

Tablo 5. icerik Pazarlamaya Yoénelik Tutumun Yesil Uriin Satin Alma
Davranisina Uzerine Etkisi

Bagimh degisken: B St. t p | LLCI ULCI
Yesil iiriin satinalma Hata

Constant ,511 ,080 | 6,34 |,000 | ,3528 ,6694
Icerik pazarlamaya yonelik tutum 123 ,036 | 20,10 | ,000 | ,6523 ,71937

Model: R?: ,481, Standart hata: ,3390, F: 404,073, p <,05

3. icerik Pazarlama ve E-Wom’un Yesil Uriin Satin Alma Davranisi
Uzerinde Birlikte Etkisi

Yapilan c¢oklu dogrusal regresyon analizinde bagimsiz degisken olan
igerik pazarlamaya yonelik tutum ve aract degisken olan e-wom’un birlikte yesil
irlin satin alma davranisim1 nasil etkiledikleri test edilmistir. Tablo 6
incelendiginde, iki bagimsiz degiskenin yesil iiriin satin alma davranigini
agikladig1 ve modelin anlamli oldugu saptanmigtir (R2,508; F:225,122; p<0,05).
R? degerine bakildiginda iki degisken toplam varyansin %50,86 sin1 agikladig
goriilmektedir. 1ki degisken birlikte yesil iiriin satin alma davramsm daha
yiiksek bir diizeyde agiklamaktadir. E-wom, yesil {irlin satinalma davranigini
%18,58 etkilemektedir (B: ,185; t:4,944; p<0,05 ve giiven araligi (LLCI-ULCI):
0 noktas1 bulunmamakta ve + deger tasimaktadir). icerik pazarlamaya yonelik
tutum, yesil irlin satinalma davranismi %57,40 etkilemektedir (B: ,574; t:
12,420; p<0,05 ve giiven araligi (LLCI ve ULCI): 0 noktasi bulunmamakta ve +
deger tasimaktadir). Bu sonuglar, icerik pazarlamaya yonelik tutum ve e-
wom’un birlikte yesil iirlin satinalma davranigini pozitif yonde etkiledigini ifade
etmektedir. Bagka bir deyisle Hs hipotezi kabul edilmistir. Tablo 5’te goriildiigii
gibi icerik pazarlamaya yonelik tutum, dogrudan yesil iiriin satin alma
davranisinin %72,3’linii agiklarken, sisteme e-wom dahil edildiginde, igerik
pazarlamaya yonelik tutumun yesil {iriin satin alma davranisini agiklama diizeyi,
%57,40’a (Tablo 6) diismektedir. Bu veri, igerik pazarlamaya yonelik tutumun e-
wom {izerinden yesil iirlin satin alma davranisina daha fazla etki edecegine ve e-
wom’un aracilik roliine isaret etmektedir.
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Tablo 6. igerik Pazarlamaya Yonelik Tutum ve E-Wom’un Yesil Uriin Satin
Alma Davranigina Birlikte Etkisi

Bagimh degisken: B St. t p LLCI ULCI
Yesil iiriin satinalma Hata

Constant ,394 | ,081 | 4,812 | ,000 | ,233 ,555
Icerik pazarlamaya yénelik tutum | ,574 | ,046 | 12,420 | ,000 ,483 ,664
E-Wom ,185 | ,037 | 4,944 |,0000( ,111 ,259
Model: R?: 508, S. hata: ,3225, F: 225,122 p <,05

4. Arac1 Etki

Tablo 7 verileri incelediginde, igerik pazarlamaya yonelik tutumun yesil
tiriin satin alma davranigina dogrudan ve e-wom tiizerinden dolayl etkisi toplami
(toplam etki) %72,30 oldugu goriilmektedir. Dogrudan etkisi, %57,40 ve e-wom
iizerinden dolayli etkisi %14,90’dir. Baska bir anlatimla, e-wom iizerinden igerik
pazarlamaya yonelik tutumun yesil {iriin satinalma davramigina etkisi
artmaktadir.

Tablo 7. Icerik Pazarlamasina Yonelik Tutumun Yesil Uriin Satialma
Davranigina Etkisinde E-Wom’un Araci Etkisi

Etkiler B Std hata |t p

Toplam Etki ,7230 0,036 20,101 ,0000

Dogrudan Etki ,5740 ,0462 12,4204  |,0000

Dolayli Etki: E-Wom B BootSE BootLLCI [BootULCI
,1490 ,0398 ,0691 ,2251

Sobel testi Test Degeri: 4,7983  p <,05

Tablo 7 verileri dogrultusunda aracilik etkisinden bahsedebiliriz (J3:
,1490; Giiven araligi: BootLLCI-BootULCI degerlerinde 0 noktasi
bulunmamakta ve +deger tasimakta). Ayrica, igerik pazarlamanin tek bagina
yesil irtin satin alma davranisina etkisinde B degeri %72,3 iken, e-wom ile
birlikte B degeri, %57,40’a diismektedir. Bu veri, kismi aracilik etkisine isaret
etmektedir. Yapilan Sobel testi sonucu kismi aracilik etkisinin oldugunu
gostermektedir (test degeri: 4,7983, p<,05). Dolayisi ile aracilik analizinin
tiglincii kosulu gergeklesmis olup, Ha hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Son zamanlarda pazarlama literatiiriinde sik¢a duyulan kavramlardan
biri, icerik pazarlama kavramidir. Icerik pazarlama, isletmelerin marka ve
iirlinleri ile ilgilenme potansiyeli olan hedef kitleye ilgi alanlar1 ¢ergevesinde
bilgi verici, ilgi cekici ve deger odakli icerik sunmaktir. Icerik pazarlamanin
amaci, farkli dijital ortamlarda etkili ve siirekli icerik paylasimi ve derlemesi
araciligiyla, misterileri etkilemek ve bahsi gecen miisterilerle siirdiriilebilir
baglar kurmaktir. Icerik pazarlamada nihai hedef, miisteri davranisini isletme
veya Urlin lehine degistirme, gelistirme ve marka/iiriine yonelik satin alma
egilimi olusturma ve firma itibarim1 giliclendirmektir. Cok cesitli online
ortamlarda (forumlar, bloglar, web siteleri, sosyal medya gibi) sunulan ve hedef
kitle igin gercekei, ilging, gilivenilir, bilgi verici ve deger katan resim, metin
gorsel ve isitsel unsurlar, isletmelerin kisa siirede ¢ok daha genis kitlelere
basarili bir sekilde ulagsmasini saglamada etkili olacaktir. Etkili icerikler, online
ortamlarda bulunan ¢ok sayida kisi tarafindan yorum yapma, tavsiye etme veya
paylagsma durumunda (e-wom), bu icerikten etkilenen hedef kitle sayis1 ¢cok daha
fazla olmaktadir. Igerik pazarlamasi ve e-wom birlikteligi saglik, sosyal
sorumluluk, bilgi ve iletisim teknolojileri gibi bir¢ok alanda uygulanmaktadir.
Ancak, igerik pazarlamasi ve e-wom,, ozellikle yesil triinlerin pazarlanmasina
onemli katkilar sunabilir.

Bu aragtirmanin amaci, online platformlarda igerik pazarlamasinin yesil
iirlin satin alma davranisi {izerindeki etkisinde e-wom araci roliinii belirlemektir.
Bu amagla yapilan arastirmada su bulgulara ulagilmistir:

-Tanimlayic1 istatistiklere gore, degiskenlere ait ortalamalar su
sekildedir: i¢erik pazarlamaya yonelik tutum (2,10), e-wom (2,31) ve yesil iiriin
satin alma (2,03). Dolayisiyla, katilimcilarin her ti¢ degiskene yonelik pozitif bir
diisiinceye sahip olduklar1 sdylenebilir.

-Korelasyon analizi sonuglarina gore, igerik pazarlamaya yonelik tutum,
e-wom ve yesil lirlin satin alma davranigi arasinda orta derecede iliski vardir.

-Icerik pazarlamaya yonelik tutumun e-wom iizerinde anlaml bir etkiye
sahip oldugu saptanmustir (B: ,7230, t: 20,106, p<0,05). Bu bilgiye gore H:
hipotezi kabul edilmektedir. Ayrica bu sonuglar literatiirde yer Al-Megan
(2017), Ramzan ve Syed’in (2018) calismalariyla benzerlik gostermektedir.

-Igerik pazarlamaya yonelik tutumun yesil iiriin satin alma davranigi
lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmistir (p: ,7230, t:
20,106, p<0,05). Bu dogrultuda H, hipotezi kabul edilmektedir. Ayrica, bu
sonuglar literatiirde Al-Gasawneh ve Al-Adamat (2020), Yaqubi ve
Karaduman’un (2019) ¢aligsmalariyla benzerlik gostermektedir.

-Yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizinde bagimsiz degisken olan
icerik pazarlamaya yonelik tutum ve arac1 degisken olan e-wom’un birlikte yesil
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iriin satin alma davranigini nasil etkiledikleri test edilmis ve igerik pazarlamaya
yonelik tutum ve e-wom’un birlikte yesil {irlin satinalma davranigini pozitif
yonde etkiledigi saptanmistir. Bagka bir deyisle, Hz hipotezi kabul edilmistir. Bu
sonug, Al-Sulaiman (2016) ve Rahim, Sulaiman, Chin, Baharun ve Muharam’in
(2016) galismalariyla benzerlik gostermektedir.

-Icerik pazarlamanin tek basma yesil iiriin satin alma davranisina
etkisinde [ degeri (%72,3) iken, e-wom ile birlikte B degeri, (%57,40)
diismektedir. Bu veri, kismi aracilik etkisine isaret etmektedir. Yapilan Sobel
testi sonucu, kismi aracilik etkisinin oldugunu gostermektedir (test degeri:
4,7983, p<,05). Dolay1s1 Hy hipotezi kabul edilmistir. Ayrica bu sonug, Malik ve
Hadi’nin (2019) ¢aligmalarimi destekler niteliktedir.

Aragtirma bulgular1 dikkate alinarak, yesil pazarlama yapan isletmeler
icin su Oneriler sunulabilir:

-Klasik yesil pazarlama faaliyetleri, online ortama da aktarilmalidir.
Ozellikle igerik pazarlamasi, bu yapiya énemli katkilar saglayacaktir. Isletmeler,
kendi web siteleri yani sira sosyal medya gibi ortamlarda, bu igerikleri
yaymlamalar1 gerekir. Isletme cevresel sorunlara dikkat ¢ekmek, bu sorunlar
karginda firmanin diisiince ve ¢éziimleri, irlinlerinin hangi ¢evresel sorunlar i¢in
¢oziim olabilecegi veya Uriin/markalarinin yesil oOzelligi gibi konular
vurgulayacak gorsel, isitsel veya yazili igerikleri, uygun online ortamlarda ve
uygun siklikla yaymlamalidir. Isletmeler yesil iiriinler ile ilgili viral bir video
hazirlayarak, sosyal medyaya yasanmis bir hikdye girerek, web sitesinde dikkat
cekici, degerli veya eglendirici igerikler sunarak veya bir mikro site kurarak
yesil iiriinlerine yonelik hedef kitlelerini etkileyebilirler. Bu anlamda 6nemli bir
strateji, bloglardir. Yesil bloglar, kamuoyu i¢in bir platform gorevi gérmekte,
siradan insanlarin fikirlerini ve ideallerini dile getirmelerini saglamakta ve
boylece, igerik olusturmak icin 6nemli bir veri kaynagini olusturmaktadir. Bu
sayede, miisterilerin dogrudan kendileriyle iletisim kurmasini saglayan markalar,
misterilerin hoslandiklari/hoslanmadiklari, endiselerini ve ilgi alanlarini daha
derinden analiz etme firsati yakalarlar. Ayrica, bu ortamlarda isletmeler,
miisterilerin yorumlarini yanitlama firsat1 bulmaktadirlar. Kisaca bloglar, isletme
ve miisteriler arasinda etkilesim saglar. Bu etkilesim sayesinde, icerikler hizla
yayilabilir. Dolayisiyla bloglar, miisteri iligkileri yonetimi ve misteriler ile is
birligi ortamu olarak kullanilabilir. S6z konusu ortamlarin (sosyl medya, bloglar,
web sitesi gibi) kullaniminda ve uygun ortam igin etkin icerik olusturulmasinda,
editoryal gruplar veya halkla iliskiler uzmanlarindan faydalanilabilir.

-Yesil iirlin iireten isletmeler, online ortamda igeriklerini daha fazla
kisiye ulagtirmak ve genis kitleleri etkilemek i¢in igeriklerini yorum yapma,
puan verme veya paylasma gibi islevlere agik ve etkilesimli hale getirmesi
gerekir.
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-Cevre ve yesil iriinler ile ilgili hedef kitleyi etkileyecek igeriklerin
yayimlanmasinda ulasilmak istenen sonug, bu igeriklerin online ortamlarda diger
kisilerce paylasilmasidir. Dolayistyla, yesil iirlin satin alma davranisini
gelistirmek ve daha genis kitlelere ulasabilmek i¢in hedef kitle analizi yapilmali,
onlar1 etkiyecek icerikler sunulmali ve bu iceriklerin paylasilmasi saglanmalidir.

Bu arastirma, su kisitlamalar ¢ercevesinde yiiriitiilmiistiir ve bu kosullar
dikkate almarak sonuglar yorumlanmalidir. Aragtirma 1-20 Nisan 2020 tarihleri
arasinda uygulanmigtir. Bulgular, bu zaman dilimi i¢in gegerlidir. Farkli zaman
dilimleri igerisinde tekrar bu konuda arastirma yapilabilir. Anket online
yapilmistir. Sosyal medya ve gruplar iizerinde uygulanmistir. Dolayisiyla farkl
gruplar veya farkli ortamlarda arastirmanin yapilmasi, farkli sonuglara neden
olabilir.

Bundan sonraki arastirmalarda igerik pazarlamaya yonelik tutum
biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlar dikkate alinarak incelenebilir. Konu
daha spesifik (belirli bir iiriin ve g¢evresel sorun kapsaminda) hale getirilerek
nitel aragtirmalar yapilabilir. Online ortamlarin (bloglar, sosyal medya, web
sitesi gibi) herhangi birinde yapilan igerik pazarlama faaliyetleri arastirma
konusu yapilabilir.
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