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Dijital platformlar aracilig ile tiiketiciler artik iiriinler ile fiziksel bir temas kurmadan bagkalarinin deneyimlerini
izleyerek/okuyarak iiriinler hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Igerik pazarlamasinin unsurlarindan olarak gériilen
olugturulan igerikler ile tiiketicinin etkilesimi, deneyimlerin aktarilmast acgisindan Onem arz ettigi
diigiiniilmektedir. Arastirmada platformlarin sunmus oldugu iceriklerin dijital ortamdaki deneyimlerin aktarilarak
tiketicilerde olusan gercegin sifir anin1 agiklamasi ile ortaya ¢ikabilecek tiiketici etkilesimi incelenmistir. Nitel
olarak gegmis arastirmalar ile 6ne siiriilen igeriklerin gergegin sifir anina etkisi ile ger¢egin sifir aninin tiiketici
etkilesimine etkisinin nicel bir ¢alisma ile desteklenmesi aragtirmanin orijinalligini 6n plana ¢ikarmaktadir.
Arastirmanin 6n c¢alismasinda orneklem olarak belirlenen Onedio dijital platformu kullanicilari ile igeriklere
bakis a¢isinin anlasilmasi ve aragtirma modeline katki saglamasi diislincesi ile derinlemesine miilakatlar
gerceklestirilmistir. On calisma sonrasinda anket formu araciligi ile elde edilen toplamda 243 veri ile
aragtirmanin hipotezleri test edilmistir. Sonu¢ olarak tiiketici etkilesiminin tahmin edilmesi agisindan
platformlarin sunmus oldugu igerikler ve gergegin sifir aninin etkili oldugu incelenmistir. Ayni zamanda
gercegin sifir anindaki etki ile platforma duyulan giivenin artti§i ve platforma duyulan giivenin de tiiketici
etkilesiminin bir boliimiinii a¢ikladig1 incelenmistir.
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CONTENT MARKETING AT ZERO MOMENT OF TRUTH: EXAMINING
CONSUMER ENGAGEMENT WITH ONEDIO EXAMPLE

Abstract

Through digital platforms, consumers now have information about products by watching/reading the experiences
of others without having physical contact with the products. In terms of transferring experiences consumer
engagement and created contents which are seen as elements of content marketing is thought to be an important
concept. In this research with the contents offered by a certain platform, we have tried to predict consumer
engagement and zero moment of truth which occurs in consumers by transferring the experiences through digital
platforms. Past qualitative studies put forwards the effect of the contents on zero moment of truth and effect of
zero moment of truth on consumer engagement. Supporting this situation with a quantitative study highlights the
originality of this research. With the idea of understanding the perspective of created contents and contributing to
the research model a preliminary study for this research were conducted through in-depth interviews with
Onedio digital platform users who were determined as the sample. After the preliminary study, the hypotheses of
the research were tested with 243 data obtained through a survey form. As a result, it has been examined that the
content offered by the platforms and the zero moment of truth are effective at predicting consumer engagement.
At the same time, it has been examined that trust for the digital platform increases with the effect of zero
moment of truth. Increased trust for the digital platforms also predicts a part of consumer engagement.

Keywords: Zero Moment of Truth, Content Marketing, Consumer Engagement.

Jel Codes: M00, M31.

EXTENDED SUMMARY

Introduction

Digital consumers get information about products through various digital platforms by
watching/reading the experiences of others without having physical contact with the products. In terms
of transferring experiences consumer engagement and created contents which are seen as elements of
content marketing is thought to be an important concept. In addition, without physical contact with the
product getting information and obtaining the knowledge and experience of others about products
emerges a term called “zero moment of truth”. While looking at the big picture within a marketing
perspective it’s seen that under content marketing consumer engagement, generated contents and zero
moment of truth is connected to each other.

In lights of O given above main purpose of the study is to examine the effect of the contents
offered by digital platforms to the zero moment of truth (ZMOT) in terms of the realization of
consumer engagement. Accordingly, the assumptions to be considered in the study are that the
contents generated by users and brands affects both consumer engagement and zero moment of truth
(ZMQT), also ZMOT affects consumer engagement.

Method

In order to answer the research question "Does the content offered by digital platforms affect
the zero moment of truth in terms of consumer engagement?" users of a certain digital platform has
been determined as research sample. This digital platform is called Onedio in which offers user a
various wide entertaining and informative contents. In addition, contents offered at Onedio can be
generated by both its users and many brands. As for the reasons of choosing Onedio users as our

47



DICLE AKADEMI DERGISI

Journal of Dicle Academy

research sample, the platform offers contents created by users and brands, has active/passive
engagement of its users, and has higher site traffic than its competitors.

With the idea of understanding the perspective of created contents and contributing to the
research model a preliminary study for this research were conducted through 15 in-depth interviews
with Onedio digital platform users who were determined as the sample. After the preliminary study,
the hypotheses of the research were tested with 243 data obtained through a survey form.

Findings

Frequency distributions of the questions asked categorically in this research are as follows;
participants aged between 19-43, 57% of the 243 participants are female and 43% are male, 84% of
the participants log in to Onedio using mobile phone, 13% log in via computer, approximately 35% of
participants log in Onedio by typing “Onedio” into “Google”, 16% of the participants log in directly to
“onedio.com”, and it has been examined that participants spend an average of 18 minutes during their
visit.

According to the results of factor analysis its examined that the KMO values of the scales used
in this study varied between 0.617 and 0.854, and in terms of internal consistency Cronbach’s alpha
the reliability value of scales varied between 717-940. From the findings of hypothesis testing we see
that hypotheses developed within the scope of research question were all accepted.

Discussion, Conclusion and Recommendations

In the conclusion of this research first of all its necessary to evaluate the results of the in-depth
interviews carried out. According to the results of interviews;

e Brand generated contents caused some participants to think that it would contain an element of
guidance in terms of affecting their preferences.

o Interviewers stated when compared the user generated contents, brand generated contents contains
more careful and accurate information so that their brands are not damaged in terms of reputation.

o Interviewers stated if the brand sharing the content is well-known, liked or recognized, they would
pay more attention to the content.

e Interviewers stated that they can interact with the content (watching, liking, reading comments,
sharing, etc.) if they see the shared content as correct, up-to-date, useful and helpful in making
decisions.

After evaluating the results of in-depth interviews results of some of the conclusions discussed
as follows;

o |t is seen that the contents created by both users and brands affects the zero moment of truth. In
addition to this, when the situation of who generates the content is compared, contents created by
the users is more effective.

e |t is seen that lately added "brand awareness" variable can change the perspectives about content.
Accordingly, if the brand that publishes the content is known, the content presented by the brand
does not loosen its effect on the zero moment of truth on the contrary creates a stronger effect with
the awareness.

This research also offers various suggestions for further researches in terms of developing the
subject. Some topics that should be examined with further researches are; decision making process at
the zero moment of truth and the effectiveness of the contents in terms of "information seeking" within
process, mediating effect of trust in the platform (which is presented but not examined with this
research), a structural equation modelling for the core of presented research model.
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1. GIRIS

Insan hayatinda kilit rol oynamis olan ve sektdrel dinamikleri degistiren “dijitallesme” 21.
ylizyilin baslarinda hizla benimsenmeye baslamis olup, gelismelere uyum saglayabilmek
adma gergek diinya, dijital diinyaya aktarilmaya baslamistir. Bu aktarimlarda markalarin
uyguladig1 pazarlama faaliyetleri agisindan son yillardaki trendler incelendiginde igerik
pazarlamasmin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir (Smartinsights, 2018; Wang, 2021). igerik
pazarlamasinda dijital ortamda yayinlanan igerikler Oonemli bir unsur olarak kargimiza
cikmaktadir. Bu dijital igerikler, iirlin/hizmet 6zelliklerini barindan veya belirli bir konu
iizerine tiiketiciyi bilinglendiren unsurlardan olusabilir (Koiso-Kanttila, 2004). Ayni zamanda
markalar kendi hikayelerini anlatmak, tiiketicileri bilinglendirmek gibi aktiviteler igin dijital
ortamlarda video, sunum, miizik, fotograf vb. 6geler yaymlayarak farkindalik olustururlar
(Gokhale, 2016).

Icerik pazarlamasinin dijital ortamda gelismesi sonrasinda miisterilerin sosyal platformlarda
markalar tarafindan olusturulan igerikleri tiiketmelerine bagli olarak marka-miisteri
etkilesiminde artis olmustur (Barger vd., 2016). Bu durum, literatiirde tiiketici etkilesimi
seklinde adlandirilmakta olup tiiketicilerin igerikleri begenmesi, paylasmasi, yorum yapmasi
vb. gibi aktivitelerle yeni bir degerin ortaya ¢ikmasina olanak saglamistir (Wallace vd., 2014).
Ortaya ¢ikan bu deger ile dijital platformlara olan giiven artmis olup artan giiven ile
tiiketicilerin etkilesimleri de artmistir. Igerik platformlarna tiiketicilerin giiven duyabilmesi
sayesinde tiiketiciler ve marka arasinda uzun siireli ve dinamik bir iliski saglanmistir (Okazaki
vd., 2009). Saglanan bu dinamik iliski ise dongiisel olarak artan etkilesim ile tiiketicilerin
platformlara olan giiven duygularin1 tekrardan arttirarak tiiketici etkilesimini giiglendirmistir
(Pigg & Crank, 2004). Ayn1 zamanda c¢evrimi¢i platformlar sayesinde tiiketicilerde
alternatifleri degerlendirmek icin paylasilan icerikler ve kendi deneyimlerinin Ortligmesi
durumuna baglh olarak belirli bir tiiketici etkilesimi ortaya ¢ikmaktadir (Mondal, 2021,
Morgan-Thomas, Dessart & Veloutsou, 2020; Montoya-Weiss vd., 2003).

Tiiketicilerin {irlinle karsilastigi ve satin almay1 deneyimledigi gercegin ilk an1 (FMOT-First
Moment of Truth), daha sonrasinda tiiketicilerin iiriinii deneyimlemesi ile gercegin ikinci ani
ortaya (SMOT-Second Moment of Truth) ¢ikmistir (Biger, 2020). Sonrasinda ise, tiiketiciler
elde etmis olduklar1 deneyimleri baskalar1 ile (liriinii tanitacak veya gosterecek sekilde)
paylagsmalar ile gercegin iiglincii an1 (TMOT-Third Moment of Truth) ortaya c¢ikmustir.
Dijitallesmenin yayginlasmasi sonrast ise TMOT cevrimici formata doniismils ve artik

tilketicilerde ¢evrimigi platformlar araciligr ile {irlin veya markaya dair bilgi toplamak amagl
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bir kullanim yayginlagmis olup gergegin sifir an1 (ZMOT) olgusu ortaya ¢ikmistir (Moran vd.,
2014).

Yukarida verilen agiklamalara bagli olarak ¢alismadaki temel amag, tliketici etkilesiminin
ger¢ceklesmesi agisindan dijital platformlarin sunmus oldugu igeriklerin gergegin sifir anina
etki etme durumunu incelemektir. Buna gore ¢alismada temel olarak ele alinacak varsayimlar
kullanicilar ve markalar tarafindan gelistirilen igeriklerin tiiketici etkilesimini etkilemesi (Kee
& Yazdanifard, 2015; Barger vd., 2016) ile gercegin sifir anmnin (ZMOT) tiiketici
etkilesimini etkilemesi (Moran vd., 2014) seklindedir. Ote yandan literatiir incelendiginde
icerik pazarlamasinin gergegin sifir anini agiklamasina yonelik nicel caligma tespit edilmemis
olmasi1 durumu iizerine gerceklestirilen arastirmanin literatiire katki saglayacagi aragtirmacilar

tarafindan diisiiniilmektedir.
2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Icerik Pazarlamasi

Dijital ekonominin gelismesi ile igerik pazarlamasi son yillarin énemli konularindan biri
haline gelmistir. Internetin doniisiimii ve markalarin seffaflik, giivenlik, diiriistliik ve
giivenilirlik gibi kurallar1 uygulamasi sebebi ile igerik pazarlamasinin yayginlagsmasinin hizini
arttirmustir  (Kotler vd., 2016). Icerik pazarlamasmin &nemi pazarlama akademisyenleri
tarafindan fark edilmis olmasina ragmen, genel olarak akademisyenler igerik pazarlamasi
uygulamalarinda tiiketicilerin tutumlari, satin alma niyetleri vb. konulari ile iligkisine
odaklanmiglardir (Zahra & Noruzi, 2018). Bu durumun en temel sebebi ise, igerik
pazarlamasinin  Olgiilmesi konusunda gerekli altyapisal c¢aligmanin eksikligi oldugu
goriilmektedir. Bu teorik altyapinin olusabilmesi i¢in ise goriindiigiinden daha genis bir arag
olan igerik pazarlamasinin geleneksel analizlerden farkli bir sekilde analiz edilmesi gereklidir

(Gurjar vd., 2019).

Dijital igerikler cevrimigi platformlardan dagitilan nesneler olarak da tanimlanabilir.
Kavramsal olarak bakildiginda, dijital igerikler hem geleneksel triin hem de hizmet
ozelliklerini tasiyabilmektedir (Koiso-Kanttila, 2004). Nihayetinde bu icerikler sayesinde
icerik pazarlamasi, tiiketicileri belirli bir konu {izerine toplamakta ve ayni zamanda marka
icinde karli olacak sekilde bilgilendirici, eglendirici, etkilesimli, ahlakli ve en 6nemlisi tutarli
bir igerik sunulmasini saglamaktadir (Opreana & Vinerean, 2015). Kisacasi, icerik
pazarlamasi, karli bir plan1 yiiriitmek amaciyla net bir sekilde tanimlanmis ve anlasilir bir

hedef kitleyi ¢ekmek veya elde etmek icin degerli ve ¢ekici icerik olusturmak ve dagitmak
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siireci ile ilgilenmektedir (Pulizzi, 2012). Ote yandan dijital icerik pazarlamasinin amaci,
gercekten etkileyici olan orijinal ve degerli icerigi tiiketicilere aktarmak ve tiiketicilerin karar
vermelerine yardimci olmaktir. Bu sebeple tiiketiciler bilgilere dogrudan ulagmakta olup
tilketici ve marka arasinda uzun vadede bir sadakat olusabilmektedir (Andag vd., 2016). Ayn1
zamanda olusturulan igerikler pratik, ilgi ¢ekici ve kisisellestirilmis de olabilmektedir.
Markalar tiiketicilerin ilgilerini ¢ekebilmek adina igerigin eglence, bilgi ve sosyal igerik
odakli olmasina da 6zen gostermektedir (Wu & Liu, 2018). Bu unsurlarin bir araya gelmesiyle
tiketicilerin siirekli gelisen icerikler ile markayla daha giiglii baglar kurmasi ve uzun siireli bir

etkilesimin ortaya ¢ikmasina olanak saglanmistir (Barger vd., 2016).

Igerik pazarlamasimin ge¢misine bakildiginda iki asamadan gectigi goriilmektedir. Bunlardan
birincisi internet oncesi ddénemde olusturulan igerikleri barindiran “Geleneksel Igerik
Pazarlamasi1”, ikincisi ise modern veya dijital donemdeki igerikleri barindiran “Modern/Dijital
Icerik Pazarlamasi” (Gurjar vd., 2019) seklindedir. Icerik pazarlamasi giiniimiizde sadece
markalar tarafindan kullanilmamaktadir. Bunun sebeplerinden biri ise tiiketicilerin artik kendi
iceriklerini olusturmasidir. Icerik pazarlamasi incelendiginde olusturulan igerikler aslinda iki
farkli kanaldan oldugu goriilmektedir. Bunlardan ilki kullanicilar tarafindan olusturulan

icerikler, ikincisi ise markalar tarafindan olusturulan iceriklerdir (Rowley, 2008).
2.1.1. Markalar Tarafindan Olusturulan Icerikler

Markalar tiiketicileri igin ¢esitli ¢evrimigi platformlarda igerikler iiretmektedir. Bu igerikler
giinlimiizde markalagsmanin yardimci bir unsuru olarak goriilmesinden dolay1 yayginlagsmaya
baslamistir (Goh vd., 2013). Markalar dogru ve tutarli hareket etmek adina, kendi kiiltiirlerini
de yansitacak sekilde ¢esitli igerikler olusturmaktadir. Bu durumun sebeplerinden biri hizla
gelisen dijital kosullara uyum saglamak ve kurumsal avantajlarini maksimize etmektir (Hearn,
2016). Bu perspektiften bakildiginda marka sahibinin, markayla ilgili icerigin iiretilmesi ve
dagitilmasin1 kontrol etmesiyle markasini ¢ok daha genis kitlelere ulastirabilmektedir. Bu
hususta onemli noktalardan biri hedeflenen kitleyi kapsayacak sekilde aktif ve etkilesimli bir
icerik olusturmaktir (Canter vd., 2013). Ote yandan olusturulan igerikler markay1 temsil
etmesinden dolayi tiiketiciler ile marka arasinda bir koprii niteligi tasimaktadir (Opreana &

Vinerean, 2015).

Markalar tarafindan olusturulan igerikler dijital platformlar araciligiyla dogrudan veya dolayli
olarak kullanima sunulan igerikleri igermektedir (Gurjar vd., 2019). Bu dogrultuda markalar

tarafindan olusturulan igerikler incelendiginde ¢esitli amag ve hedefleri oldugu goriilmektedir.
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Marka bilincini artirmak, tiiketici ile giivene dayali bir iligki kurmak, yeni miisteriler gekmek,
hedef kitlenin biiylimesi, gliven ve sadakat gelistirmek, bir fikri test etmek gibi ¢esitli unsurlar
icerik olusturmanin amaglart olarak goriilmektedir (Baltes, 2015). Hedefler ise olusturulan
iceriklerin kullanilabilir olmasi, dogru ve tutarli bir sekilde sunulmasi, tiiketici etkilesimini

giiclendirmesi vb. seklindedir (Holliman & Rowley, 2014).

Markalar tarafindan olusturulan igerikler tiiketicilerin farkindaligin1 artirarak, marka
hakkindaki algilarin1 degistirmekte ve tiiketicileri bilgilendirerek ikna stirecini kisaltmaktadir.
Markalar olusturacaklar1 igerikleri daha motive edici ve hedef kitleye daha uygun duruma
getirdiklerinde ise tiiketicilerin igerikle olan etkilesimi artarak, tiiketici etkilesimi gii¢
kazanmaktadir (Kee & Yazdanifard, 2015). Sonug¢ olarak markalar tarafindan tiiketicilerin
etkilesimi tetikleyebilecek ve ilgi ¢ekebilecek igeriklerin olusturulmasiyla, tiiketicilerin

icerige ve markaya olan tutumlari etkilenmektedir (Barger vd., 2016).
2.1.2. Kullamicilar Tarafindan Olusturulan Icerikler

Kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler glinlimiizde iletisim stratejileri igerisinde 6nemli
bir yere sahip olmakla beraber tiiketicilerin igerik gelistirdigi ve paylastig1 gelisen bir arag
olarak tanimlanmaktadir (Daugherty vd., 2008; Poch & Martin, 2015). Kullanic1 igerigi,
iicretli profesyoneller yerine tiiketiciler tarafindan olusturulur. Bu igerikler ¢esitli ¢evrimigi
kanallar aracilig1 ile paylasilmakta olup, markali veya markasiz olabilmektedir. (Muiiz &

Schau, 2007).

Kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin pazarlanmasi, yaygin olarak kullaniimaya
baglamigtir. Marka kullanicilar1 ve hayranlar1 marka deneyimlerini olusturup paylasirken
katilimer kiiltiirti, sosyal medya haberleri, makaleler, fotograflar ve kisa videolar seklinde
birgok igerikler kullanicilar tarafindan paylasilmaktadir (Wang, 2021). igerigin kullanicilar
tarafindan olusturuluyor olmasi tiiketicilere daha samimi gelmekle beraber, tiiketicilerin
algiladiklar1 gliveni de etkiledigi gdzlemlenmistir (Akehurst, 2009). Aymi zamanda
kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler yaratici mesaj yonlerine sahip olabileceginden
psikolojik bagliligin yiiksek diizeylere ¢iktig1 ve tiiketici etkilesimini arttirdigi da
incelenmistir (Ashley & Tuten, 2015). Son olarak tiiketicilerin kullanicilar tarafindan
olusturulan bu igeriklerin belirli bir marka tarafindan olmadigin1 bilmesi, tiiketicilere daha
samimi gelerek sosyal platformlarda igerikleri inceleme, begenme ve paylagsma agisindan

etkilesimlerine etkileri oldugu gozlemlenmistir (Barger vd., 2016).
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2.2. Gergegin Sifir Am (ZMOT)

Tiiketiciler ile etkilesime gecilen temas noktalar1 giiniimiizde farkli adlandirilsa da literatiir
incelendiginde bu anlara ge¢miste “dogruluk anlar1” dendigi goriilmektedir (Bitner, 1990).
2005 yilinda Procter & Gamble, tiiketiciler gercek hayatta karsilastiklar: belirli bir markay1
hatirlay1p satin alma durumlarini “gergegin ilk an1” (First Moment of Truth-FMOT) olarak
adlandirmigtir. Sonrasinda ise tiiketicilerin Grtiini fiili kullanim1 ve tiiketici deneyiminin
olustugu ikinci anm ise, “gergegin ikinci an1” (Second Moment of Truth-SMOT) olarak
adlandirilmistir. Son olarak tiiketicilerin {iriinii deneyimlerken baskalarina da tanitmalar
“ger¢egin lclincli anini1” (Third Moment of Truth-TMOT) ortaya ¢ikarmistir (Moran vd.,
2014).

Guiniimiizde dijital igeriklerin artmasi ve tiiketicilerin gercegin ticlincii anini iirlin veya hizmet
ile fiziksel temas etmeye olanak saglamayan dijital platformlar araciligiyla paylasmasiyla
“gergegin sifir an1” (Zero Moment of Truth/ZMOT) ortaya ¢ikmistir. Google tarafindan 2011
yilinda ZMOT teriminin 6ne siiriilmesi bircok markanin dikkatini ¢ekmistir. Bu durumun
temel sebebi ise degismeye baslayan tiiketici davranislarinda, kararlarin nasil verildigini ve bu
baglamda dijitalden nasil yararlanildiginin merak konusu olmasidir (Kee & Yazdanifard,
2015). Tiiketicilerin, ZMOT olgusunda igerik pazarlamasinin da bir etkisi oldugu yapilan
caligmalar sonrasi ortaya ¢ikmistir. Bu calismalarda, “top trend” olan igeriklerin belirli bir
kesimi tiiketiciler tarafindan olusturulmus ve satin alma kararina gétiiren 6nemli unsur olarak
goriliirken, markalar tarafindan olusturulan verimli, eglendirici ve bilgilendirici igeriklerin de

tilketicilerin satin alma Oncesi bilgi siireclerine etkisi oldugu goriilmektedir (Pulizzi, 2014).

Dijital teknolojilerin hizla gelismesi ile degismeye baslayan tiiketici davraniglar bir yandan
bilgi dongiisii yaratilmasini sagliyorken Ote yandan marka ve tiiketici arasinda da hizli bir
koprii kurmaktadir. Dijital platformlarda bilgi dongiisiine olanak saglayan agizdan agiza
iletisim ve paylasimlar bu agidan tiiketicinin etkilesimini desteklemektedir (Moran vd., 2014).
Elektronik agizdan agiza iletisim ve dijital paylasimlar sayesinde tiiketicilerin deneyimlemis
oldugu ZMOT ayn1 zamanda kullanmis olduklar1 dijital platforma olan giiveni de arttirdig:
goriilmektedir. Sonu¢ olarak tiiketicilerin satin alma karar yolculugu siirecindeki “bilgi
arama” kaynaklar1 arasinda artik tiiketicilerin paylasim yapma unsuru dikkat ¢ekmektedir.
Buna gore gercegin sifir anin1 (ZMOT) yansitmasi acisindan ¢evrimig¢i ortamlardaki agizdan
agiza iletisimin, giiven ve paylasimlarin giiglii unsurlar oldugu goriilmektedir (Lecinski,
2011).
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2.3. Tiiketici Etkilesimi

Tiiketiciler ile markalar arasinda dogal kosullarda gerceklesen etkilesimin siirekli eylemler ve
icerikler ile desteklenmesi sonucu ortaya ¢ikan tiiketici etkilesimi gilinlimiize kadar bir¢ok
yazar tarafindan farkli sekillerde tanimlanmistir (Scholz & Smith, 2016). Bu tanimlardan
birine gore tiiketici etkilesimi; tiiketicinin bir kurulus ile olan iliskisinde fiziksel, bilissel ve
duygusal varlik seviyesi olarak agiklanmigtir (Brodie vd., 2013). Bagka bir tanimda ise
tilketici etkilesimi sosyal bir etkilesim olarak ¢evrimici topluluklarda marka ile ilgili
unsurlarin tiiketiciler tarafindan paylasilmasi, begeni ve yorum yapilmasi gibi aktiviteler

seklinde tanimlanmustir (Dessart vd., 2015).

Icerik pazarlamas1 temelindeki ii¢ boyuttan biri olan tiiketici etkilesimine (diger boyutlar
hedefler ve igerikler) yonelik deger yaratma siirecinde tiiketicilerin bilgi edinme ve fikirlerini
ifade etmeleri biiyiik bir 6nem arz etmektedir (Chan & Astari, 2017). Bu etkilesimlerin
giiniimiizde en giiclii oldugu platformlarin basinda sosyal medyalar gelmektedir. Sosyal
medyalar1 markalar iletisim kanallar1 ¢ergevesinde bir dayanak noktasi olarak gérmektedir.
Bu sebeple markalarin tiiketici etkilesimini gii¢lendirmeleri adina belirli sosyal medyalarda
icerikler olusturulmaktadir (Ashley & Tuten, 2015). Sosyal medyalarda paylasilan igeriklerin
tilketicilerin ideal veya gergek benliklerini ifade etmelerine olanak saglamasi etkilesimi
giiclendiren 6nemli sebeplerin arasinda goriilmektedir (Wallace vd., 2014). Bunlara ek olarak,
tiketici etkilesimi sadece markalarin paylastiklart icerikler ile degil, ayni zamanda
tiiketicilerin olusturdugu igerikler ile de gergeklesmektedir. Diger bir deyisle, tiiketiciler kendi
ilgi alanlarina gore markalarin sunmus oldugu secenekleri degerlendirerek yeni igerikler de
ortaya ¢ikarabilmektedir (Van Doorn, vd., 2010). Son olarak dijital ortamlarda olusturulan
iceriklerin sagladig tiiketici-marka etkilesiminde marka degeri, giiven ve sadakat gibi belirli

sonuglarin ortaya ¢iktig1 gézlemlenmistir (Ahuja & Medury, 2010).

Ozetle paylagimlar araciligiyla iletisim kurmak kullanicilarin marka hakkinda yorum yaparak,
begenilerini ve begenmediklerini ifade etmesini ve igerigi sosyal baglantilariyla paylasarak
marka ile iletisim kurmalarin1 saglar (Tsai & Men, 2013). Tiiketici etkilesiminin belirtilen
icerik agisindan iki yonii vurgulanmaktadir. Birinci yoni tiiketicinin gelistirilmis olan igerigi
izleme, okuma, begenme gibi aktivitelerine yonelik yalnizca “tiketme egilimi” iken
(makalenin devaminda pasif etkilesim olarak adlandirilmistir) ikinci yonii gelistirilen icerige
yonelik paylasma, yorum yazma veya degistirme gibi aktiviteler ile ‘“katkida bulunma
egilimi” (makalenin devaminda aktif etkilesim olarak adlandirilmistir) seklindedir (Lee vd.,

2018). Bu etkilesimler siirecinde tiiketicilerdeki etkilesim oranina bagli olarak igerik sahibi
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olan markaya veya sosyal platformun kendisine “giiven” duygusu olusmaktadir (Vivek vd.,
2014).

2.3.1. Tiiketici Etkilesimi ve Giiven

Marka giivenini insa etmenin temel amacglarindan biri siirdiiriilebilir bir rekabet tstiinligi
saglamak ve performansi arttirmaktir. Cevrimi¢i platformlarda miisterilerin markalara olan
giiveni ayn1 zamanda bulunduklari dijital ortama gore de sekil alabilmektedir (Ha, 2004). Bu
durum tiiketicilerin platformlar araciligiyla hem birbirleri ile hem de marka ile olan
etkilesiminden de kaynaklanir. Buna bagl olarak ortaya cikan tiiketici etkilesiminde niyet
ortak bir deger ve ¢ikar saglama yolunda oldugu zaman, kullanilan platforma olan giivenin de
onem kazandigi goriilmektedir (Chu & Kim, 2011). Ayn1 zamanda bu platformlarda ge¢mis
iceriklerin arsivleniyor ve goriintiilenebiliyor olmasi, tiiketicilerin etkilesimlerini daha giicli
bir duruma getirmektedir (Laroche vd., 2012). Dijital ortamda olusturulan ve yayimnlanan
icerikler ile ortaya cikan tiiketici etkilesiminde, tiiketici-marka etkilesimi giivenle ayni
dogrultuda hareket ettigi gozlemlenmistir (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Ote yandan
tiketicileri dijital platforma duyduklar1 giiven sayesinde ise kendilerine yakin olan veya ilgi
alanlarmi iceren igerikler ile daha hizli bir sekilde etkilesime gectikleri bilinmektedir

(Gummerus vd., 2012).

3.  GEREC VE YONTEM

Dijital diinyanin gelismesi ve igerik pazarlamasinin yayginlagsmasi iizerine arastirmacilar
tarafindan One siiriilen “tiiketici etkilesiminin gerceklesmesi agisindan dijital platformlarin
sunmus oldugu icerikler gercegin sifir anina etki eder mi?* arastirma sorusunun cevaplanmasi
icin ilk olarak deginilen konular ve savunulacak hipotezlerin test edilebilmesini
saglayabilecek bir dijital platformun kullanicilari 6rneklem olarak segilmistir. Buna gore hem
icerik tiirlerinden kullanic1 ve markalar tarafindan olusturulan igerikleri barindirmasi, Site
trafiginin rakiplerine gore daha fazla olmasi, kullanicilarin aktif olarak etkilesimde olmasi

gibi cesitli sebeplerden dolay1 6rneklem olarak Onedio kullanicilart se¢ilmistir.

2012 yilinda Kaan Kayabali tarafindan kurulan Onedio (Onedio, 2018) “Tiirkiye'nin Ilk ve
Tek Sosyal Igerik Platformu” olarak kurulmus olup icerik tabanli bir sosyal ag olarak yayin
hayatina baslamis ve yeni medya diizeni ve ¢agin sosyal dinamiklerini de hesaba katarak
popiilerlik elde etmistir. Onedio’da olusturulan ve paylasilan igeriklerin arasinda haberler,

galeriler, videolar, fotograflar, testler ve ilging bilgiler bulunmaktadir. Onedio’da aym
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zamanda hem tiiketiciler tarafindan hem de markalar tarafindan igerikler

olusturulabilmektedir.
3.1. Arastirma Modelinin Tasarim Oncesi Gerg¢eklesen Miilakatlar

Arastirma modeline yonelik taslagin tamamlanmasi Oncesinde literatiir taramasindan elde
edilen bilgiler 1518inda igerik pazarlamasi konusuna ait net bir 6l¢egin bulunmamasindan
kaynakl1 olarak konu ile en yakin kaynaklarda (Moran vd., 2014; Montoya-Weiss vd., 2003)
icerik pazarlamasinin ayni zamanda elektronik agizdan agiza pazarlama etkisi (E-Wom)
Olcegi ile aciklanabilecegi tespit edilmistir. E-Wom 6lgeginin igerik pazarlamasini temsil
edebilme durumunu anlamak, gelistirilecek olan arastirma modeline katki saglayabilmek,
aragtirmada kullanilacak degiskenlere ait sorularin anlasilirligini goérebilmek ve Onedio
platformuyla ilgili nitel bulgular elde edebilmek adma derinlemesine miilakatlar
gerceklestirilmistir. Kalitatif arastirmalar agisindan ge¢miste Orneklem biiyiikligiiniin
minimum 12 olmas1 gerekliligi belirtilirken Braun ve Clarke’in yapmis oluklari ¢aligmaya
gore kalitatif arastirmalarda 6nemli olan verinin biliylikligi degil niteligi ve temsil edebilme
gicidir (Braun & Clarke, 2021). Bu sebeple geg¢mis ve gilinlimiiz kosullarna ayak
uydurabilme agisindan derinlemesine miilakatlar Onedio kullanicisi olan toplamda 15

katilimce1 ile gergeklestirilmistir.

Arastirma modelinin tasarimi Oncesinde miilakatlardan elde edilen bilgiler bu bdliimde
katilimcilarin (K1,K2,K3...K15) gorisleri ile aciklanmaktadir. Aragtirmanin bu boliimii ii¢
asamada sunulmaktadir. Bu asamalar “E-wom” o0lcegine ait sorulardan yola c¢ikarak

hazirlanan {i¢ goriisme sorusunun 6zeti seklinde olacaktir.

[lk asama; Onedio kullanicilarmin paylasilan iceriklerden yararlanabilme durumlarimni
ozetlemektedir. Buna gore tiim katilimcilarin Onedio’yu yararli buldugu gézlemlenmis olup
ne acidan yararli bulduklari soruldugunda ise ¢ok yonlii cevaplar alinmistir. Buna gore
katilimcilarin  yararlandigi unsurlarin genellikle eglendirme, bilgilendirme, tanitma gibi
unsurlar1 oldugu gozlemlenmistir. Katilimcilara kullanicilar tarafindan paylasilan igerikler ve
markalar tarafindan paylasan igerikler arasinda bir fark olup olmadigi soruldugunda K1, K3,
K4, K7 ve KI5 hari¢ diger katilimcilar fark olmadigimi belirtmis. Fark oldugunu iddia
edenlerin genel savunma noktalari ise, markalara olan tutumlarindan kaynakli olup yaymlanan
icerigin arkasinda bir marka oldugu zaman yonlendirilebileceklerini diisiinmelerinden

kaynaklanmaktadir.
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Ikinci asama; Onedio kullanicilarmin paylasilan igeriklere ait giivenilirlik durumlarim
ozetlemektedir. Buna gore katilimcilarin ¢ogunlugu paylasilan igeriklerde kaynak belirtilmis
ise daha giivenilir oldugunu ve katilimecilarin tamami ise genel olarak Onedio’ya
giivendiklerini belirtmislerdir. Katilimcilara paylasilan igerikler i¢in kullanici ve marka ayrimi
yapmalar istendiginde ise sadece K8 ve K9 fark gozetmedigini belirtmis geriye kalan tiim
katilimcilar markalarin “yanli olabilecekleri, kotii yonleri gizleyebilecegi veya gercegi tam
olarak yansitmayacaklarini” belirtmistir. Ancak neredeyse katilimcilarin tamami igerikler
markalar tarafindan paylasildiginda “markanin itibarima zarar vermemesi i¢in yanls bir
bilgide yaymlamayacagini” belirtmistir. Ote yandan 6/15 katilmcmin daha onceden
“kullanicilar tarafindan paylasilan igeriklerde hata bulduklarini ve bunun sebebinin kisisel
kaygilar1 olmamas1” ile iligkili oldugunu belirtmistir. Ayn1 zamanda katilimcilarin biiyiik
cogunlugu kullanicilar tarafindan yayinlanan igeriklerin “kisisel deneyimlere dayanmasindan

dolay1 daha samimi ve daha gercekei” olabilecegini belirtmislerdir.

Ucgiincii asama; Onedio kullanicilarin paylasilan igeriklerin ger¢ek hayatta veya gevrimigi
ortamda kararlarinin etkilenebilme durumlarini 6zetlemektedir. Buna gore katilimcilardan
sadece K5 ve K6 etkilenmediklerini savunmus olup geriye kalan katilimcilar begendigi
icerikleri “kendi sosyal medyalarinda paylastiklarini, satin almaya yonelik kullanici
yorumlarini okuduklarini, yeni seyler 6grendiklerini” belirtmistir. Kullanici ve marka igerigi
ayrimi yapildiginda ise 7/15 katilimcinin benzer bir sekilde “eger paylasimi yapan markaya
dair bir bilgim (seviyorsam, biliyorsam, taniyorsam vb.) var ise, kesinlikle durum degisir ve
paylasilan igerik isime yarayabilir mantig1 ile daha fazla dikkat ederim” diye agiklamalarda
bulunmuslardir. Ote yandan kullanicilarn olusturdugu igeriklerde ise “herhangi bir kar amaci
olmadigindan daha gercekei olduklarini ve inandiricilik giiciinii marklarin paylasimina oranla

daha yiiksek” oldugunu belirtmistir.

Sonu¢ olarak miilakatlarin incelenmesi lizerine anket formunda kullanicilar ve markalar
tarafindan olusturulan igerikler bdliimii tekrardan diizenlenmis ve katilimcilarin
cogunlugunun ifade etmis oldugu “markay1 bilme durumuna gore icerige bakis acilarinin
degismesi” goriisii ile normal kosullarda aragtirmanin taslak modelinde bulunmayan “marka

bilinirligi” 6l¢egi calismaya eklenmistir.
3.2. Arastirma Modeli Olgekler ve Hipotezler

Tiiketici etkilesiminin gerceklesmesi acisindan dijital platformlarin sunmus oldugu igerikler

gergegin sifir anma etki eder mi? arastirma sorusuna yonelik Sekil 1’deki arastirma modeli
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gelistirilmistir. Tiiketici etkilesiminin belirli bir giiven diizeyi ortaya c¢ikardig1 ve platforma
duyulan giivenin de etkilesim olusturdugu (Okazaki vd., 2009; Pigg & Crank, 2004)
nosyonlar ile arastirma sorusundaki “tiiketici etkilesiminin gergeklesmesi” birlestirildiginde
ZMOT’un platforma duyulan giiveni agiklamasi ve giivenin ise tiiketici etkilesimini

aciklamasi durumlar1 da modelde incelenmistir.

Bilinirlik
(Sponsor)

: H1
kY \HB
H2
Giiven
w2 |l ua / (Onedio)
H4 H10
oee )™ \< )/ i
H3 H11

.

H6

icerik Pazarlamasi

Aktif Pasif

Tiiketici Etkilesimi

Sekil 1. Arastirma Modeli

Dipnot: Kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler literatiir incelendiginde “User Generated Content” olarak (UGC), Markalar tarafindan
olusturulan igerikleri ise “Brand Generated Content” olarak (BGC) karsimiza g¢ikmaktadir. Bu sebeple modelde kisaltilmis halleri

kullanilmistir.

Arastirma modelinin gelistirilmesi sonrasinda modelde kullanilan degiskenler ig¢in
kullanilacak 6lgekler belirlenmistir. Buna gore kullanicilar ve markalar tarafindan olusturulan
icerikler i¢in literatiirde e-Wom ile dijital igeriklerin iliskisini aciklayan kaynaklara bagh
olarak (Moran vd., 2014; Montoya-Weiss vd., 2003) e-Wom (Park & Lee, 2009) 6lgegindeki
3 6ge miikerrer olarak kullanilmistir. ZMOT un 6l¢iilebilmesi i¢in literatiirde tutarl bir 6lgek
bulunamamasi iizerine “Information Content Perception” 6lgegi derinlemesine miilakatlar
sonrasinda gercegin sifir an1 konusuna uyarlanmistir. Platforma duyulan giivenin test
edilebilmesi i¢in Chaudhuri & Holbrook’un 2001 yilinda gelistirmis olduklart giiven 6lgegi
kullanilmistir. Tiiketici etkilesimi ise tliketicilerin iki yonlii etkilesimini inceleyebilmek adina
Tsai & Men’in 2013 yilinda gelistirmis oldugu iki boyutlu tiiketici etkilesimi Olcegi
kullanilmigtir. Son olarak derinlemesine miilakatlar sonrasinda aragtirma modelinde markalar
tarafindan olusturulan iceriklerin gercegin sifir amini1 agiklamasinda “marka bilinirligi”
diizenleyici etkisi olma durumunun tespit edilebilmesi i¢in “brand familiarity” (Steenkamp

vd., 2003) 6lcegi kullanilarak arastirma modeline yonelik dlgekler belirlenmistir.
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Tablo 1. Arastirma Hipotezleri ve Hipotezlerin Referans Alindigi Calismalar

No Hipotez Referans

H1 Markalar tarafindan olusturulan icerikler gercegin sifir anmi istatistiksel
olarak pozitif yonde etkilemektedir.

H2 Kullanicilar tarafindan olusturulan icerikler gercegin sifir anin istatistiksel Pulizzi, 2014
olarak pozitif yonde etkilemektedir.
H3 Markalar tarafindan olusturulan icerikler aktif tiiketici etkilesimini
istatistiksel olarak pozitif yonde etkilemektedir.
H4 Markalar tarafindan olusturulan igerikler pasif tiiketici etkilesimini
istatistiksel olarak pozitif yonde etkilemektedir. Barger, Peltier, Schultz,
H5 Kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler aktif tiiketici etkilesimini 2016
istatistiksel olarak pozitif yonde etkilemektedir.
H6 Kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler pasif tiiketici etkilesimini
istatistiksel olarak pozitif yonde etkilemektedir.
H7 Gergegin sifir an1 aktif tiiketici etkilesimini istatistiksel olarak pozitif yonde
etkilemektedir. Moran, Muzellec, &
H8 Gergegin sifir an1 pasif tiiketici etkilesimini istatistiksel olarak pozitif yonde Nolan, 2014
etkilemektedir.
HY G"ergegin .51f1r ani .Onedio’ya duyulan giiveni istatistiksel olarak pozitif Lecinski. 2011
yonde etkilemektedir.
H10 Onedio’ya duyulan giiven aktif tiiketici etkilesimini istatistiksel olarak
pozitif yonde etkilemektedir. Gummerus, Liljander,
H11 Onedio’ya duyulan giiven pasif tiiketici etkilesimini istatistiksel olarak =~ Weman, Pihlstrém, 2012

pozitif yonde etkilemektedir.

Markalar tarafindan olusturulan igeriklerin gercegin sifir anma etkisinde
H12 sponsor markanin bilinirliginin istatistiksel olarak anlamli bir diizenleyici
rolii bulunmaktadir.

Miilakatlar Sonrasi
Eklenen Hipotez

3.3. Anket Tasarimi ve Orneklem

Arastirmada kullanilan degiskenlere yonelik Olceklerin belirlenmesi ve hipotezlerin ge¢cmis
literatlir ile aciklandig1r referans alinan c¢alismalarin sunulmasi sonrasinda arastirmada
kullanilan anket formu tasarlanmistir. Anket araciligi ile orneklem elde edilmeden Once
kullanilan 6lgeklerin yabanci dilde olmasi sebebiyle o6l¢ek sorulart oncelikle Tiirkceye ve
sonrasinda tekrardan Ingilizce ¢evrilerek ¢apraz kontrol saglanmistir. Sonrasinda ise
cevirilerde anlam kayb1 olup olmadiginda emin olmak amacl yabanci dil yiiksek tahsisi olan
uzman kisiler araciligiyla ¢eviriler kontrol edilmistir. Son olarak ankette kullanilan dilin
anlagilma durumunun belirlenmesi ve olas1 hatalar1 dnceden tespit edebilmek i¢in 15 katilimci
ile bir On test gerceklestirilmis olup arastirma anketine son hali verilmistir. Hazirlanan anket
formunda modelde kullanilan degiskenlere yonelik 6l¢eklerden toplamda 25 soru sorulmustur.
Ek olarak 3 soru tiiketicilerin Onedio’yu kullanim aligkanliklarina yonelik, 3 soru ise
demografik degiskenlere yonelik sorulmustur. Son olarak ankette kullanilan tiiketici
etkilesimi Olgegi hari¢ diger tiim Olgekler ve miilakatlardan elde edilen sorularin hepsi 5°1i

Likert tipi (Kesinlikle Katilmiyorum=1, Kesinlikle Katiliyorum=5) olarak sorulmustur.
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Tiiketici etkilesimi 6lcegi ise tiiketicilerin “ne siklikla™ sorusuna cevap verecek sekilde 6’11

Likert tipi 6lgek (1=Hig, 6=Her Zaman) ile sorulmustur.

Anket sorularinin tamamlanmasi sonrasi kolayda orneklem yontemi ile anketlerin belirli bir
kismi1 (103) online olarak, geriye kalan1 ise (155) anketlerin elden dagitilmasi ve tamamlanma
sonrasinda geri alinmasi ile toplamda 278 anket elde edilmistir. Elden dagitilan anketlerde,
biiylik bir kismi bos birakilan, Onedio kullanicisi olmayanlar ve hatali isaretlemeler (1 soru
icin 2-3 secenek isaretlenmis ise) barindiran anketlerin elenmesi ile toplamda 243 anket verisi
iizerinden hipotez testleri gerceklestirilmistir. Arastirmada anket araciligi ile elde edilen
veriler 29/04/2019 — 12/05/2019 tarihleri arasinda toplanmis olup arastirma tasariminda
belirlenen orneklem cergevesinde yalnizca “onedio dijital platformu” kullanicilar ile

gerceklestirilmistir.
4.  BULGULAR
4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirma modeline yonelik hipotezlerin test edilebilmesi temizligi gerceklestirilen veriler
iizerinde istatistiksel bir program aracilig1 ile g¢esitli testler gergeklestirilmistir. Buna gore ilk
olarak katilimcilarin demografik ozellikleri ve tliketim aliskanliklarina yonelik frekans

bulgular1 Tablo 2 ile 6zetlenmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin Onedio Kullanma Aliskanliklari ile Demografik Ozelliklerin Dagilimi

Cinsivet Kadin 139 57,20% Google 86 35,40%
y Erkek 104 42,80% Onedio.com 39 16,00%
v Aralik 19 ile 43 yas Facebook 31 12,80%
a
i Ortalama 24 .. . Instagram 46 18,90%
; Giris Sekli ;
Lise 72 29,60% Twitter 14 5,80%
) Onlisans 34 14,00% Diger 20 8,20%
Mezuniyet -
Lisans 113 46,50% Uygulama 3 1,20%
Lisanstisti 24 9,90% Youtube 4 1,70%
Telefon 204 84,00%
Sii Aralik 2 ile 60 dk. arasi Arag Bilgisayar 32 13,20%
ure
Ortalama 18 dakika Tablet 7 2,80%

Tablo 2’ye gore ilk olarak katilimcilarin demografik 6zellikleri yorumlandiginda 19-43 yas
araliginda olan 243 katilimcinin yaklagik olarak %357’sinin kadin ve %43’iiniin ise erkek
oldugu goriilmektedir. Ote yandan katilmcilarin yaklasik olarak %10’unun “lisansiistii
mezunu” oldugu, %14’linlin “6n lisans mezunu” oldugu, yaklasik %30 katilimcinin “lise
mezunu” oldugu ve son olarak yaklasik %46 olarak ¢ogunluk katilimcinin ise “lisans

mezunu” oldugu gorilmektedir. Tamami “Onedio” kullanici olan katilimcilarin dijital
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platformunu kullanma aligkanliklar incelendiginde ise 243 katilimcinin %84’ liniin genelde
telefon araciligi ile Onedio’ya giris yaptiklari, yaklasik %13 iiniin genelde bilgisayar araciligi
ile giris yaptiklar1 ve yaklagik %3 liniin ise tablet araciligi ile Onedio’ya giris yaptiklar
gozlemlenmistir. Onedio platformunu kullanirken nasil giris yaptiklart soruldugunda ise
katilimcilarin biiyiik cogunlugunun (yaklasik olarak %35) “Google”a “Onedio” yazarak girig
yaptiklari, katilimecilarin yaklasik olarak %16’sinin ise “onedio.com” adresine direk giris
sagladiklar1 ve katilimcilarin yaklasik %1’inin ise Onedio uygulamasi iizerinden giris
yaptiklar1 gézlemlenmistir. Ote yandan Onedio platformuna dogrudan giris yapmayarak baska
dijital platformlar iizerinden baglananlar ise katilimcilarin yaklasik olarak %48’ ini
olusturdugu oldugu gozlemlenmis olup tiim katilimcilarin ziyaretleri sirasinda ortalama 18

dakika vakit gecirdigi belirlenmistir.

4.2. Faktor ve Giivenilirlik

Katilimcilarin  demografik o6zellikleri ile Onedio kullanma aligkanliklarinin agiklanmasi
sonrasinda aragtirma hipotezlerinin test edilebilmesine yonelik kullanilan dlgekler icin faktor

analizi ve gilivenilirlik testleri gergeklestirilmis olup bulgular Tablo 3 ile 6zetlenmistir.

Tablo 3. Faktor Analizi ve Giivenilirlik Testi Sonuglart (normallik)

Faktor Adi # KMO/Bartlett Cronbach’'s Alpha  T.A.Varyans Carpikhik/Basiklik
UGC 3 0,677 /0,00 743 66,540 -,128/-,357
BGC 3 0,617 /0,00 017 64,411 -,034/-,173
Marka Bilinirligi 3 0,721 /0,00 ,859 78,426 -,246/,126
Giliven 4 0,854 /0,00 ,940 84,931 -,365/,156
ZMOT 4 0,809/0,00 ,859 70,953 -,119/,099
Tiiketici Pasif 3 ,805 29,375 -156/,311
Etkilesimi ~ Aktif 5 0.78370.00 863 39,350 06,725 398/,317

Arastirma hipotezlerinin test edilmesinden 6nce 6rneklem verimliligini iist diizeye ¢ikarmak
icin verilere temel bilesenler faktér analizi “varimax” rotasyon yontemi ve maksimum
yineleme 25 olarak gergeklestirilmistir. Sonrasinda dondiiriilmiis bilesenler matrisinde bir
maddenin tek bagina faktor olusturamamasi, bir maddenin iki faktorde birbirine yakin
yiiklenmemesi ve faktor yiikii 0,50’nin altinda olmamast kosullar1 ile faktoér analizi
tamamlanmistir (Durmus vd., 2013). Sonrasinda ise faktor analizlerine yonelik oncelikle
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerleri ile 6rneklemin yeterli olma durumlari ve tiim faktorler

icin sonuglar Bartlett'in Kiiresellik Testinde anlamli olma durumlari incelenmistir. Yukaridaki
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tablo 3 ile uygulanan faktor analizine ait KMO, toplam aciklanan varyans ve o6lgeklerin
giivenilirlik degerleri sunulmaktadir. Faktor analizinde KMO degerinin Field (2013)’e gore
“0,50” diizeyinin altinda olmamasi ve Bartlett kiiresellik degerine bagl “p” degerinin ise
0.05’ten kiiclik olmasi1 gerekmektedir. Buna gore kullanilan 6l¢eklere ait KMO o6rneklem
yeterliligi bulgular1 0,617-0,854 araliginda degismekte olup Bartlett kiiresellik testine gore
tiim faktor analizleri p<0,05 diizeyinde anlamli oldugu gozlemlenmistir. Hair vd. (2010)’a
gore faktor analizinde elde edilen faktdrlere ait toplam agiklanan varyans degerinin “0,60”
diizeyinin tiistiinde olmasi gerekmektedir. Arastirmada gergeklestirilen faktér analizine bagh
olarak aciklanan varyans degerlerinin ise minimum “64,411” ve maksimum “84,931” oldugu
gozlemlenmistir. Son olarak Olgeklerin faktor analizlerinin tamamlanmasi sonrasinda igsel
tutarlilik durumlarini agiklayan Cronbach’s Alpha giivenilirlik bulgulari incelenmistir. Hair
vd. (2010)’e gore Cronbach’s Alpha katsayisinin 0,70’in {izerinde olmasi gerekmektedir.
Buna gore elde edilen faktorlere ait gilivenilirlik degerleri incelendiginde 0,717-0,940 oldugu
goriilmekte olup sonuglarin tamaminin belirtilen referanslara bagl olarak anlamli oldugu
tespit edilmistir. Son olarak faktorlerin normal dagilim durumlari incelendiginde elde edilen
basiklik/carpiklik degerlerinin Hair vd. (2010)’e gére normal dagilim kabul edilebilecek -2 ile
+2 carpiklik ve -3 ile +3 basiklik referans araliginda olduklar1 goriilmektedir.

4.3. Hipotezlerin Test Edilmesi

Faktor analizi ve giivenilirlik testi sonrasinda arastirma hipotezleri i¢in regresyon analizleri
gerceklestirilmis olup bulgular Tablo 4’te O6zetlenmistir. Regresyon analizinde ilk olarak
kurulan modelin aciklanma degerleri olan diizeltilmis R% F ve p degerleri ile bagimsiz
degisken ile bagimli degiskenin hareket alanlar1 ve varyans oranlart yorumlanir (Hair Jr. vd.
2010). Buna gore kurulan hipotezlerin testlerine yonelik bulgular incelendiginde model uyum
degerlerinden uyarlanmis R? degeri ile yaklasik olarak %5-%57 araliginda bir alanda
bagimsiz ile bagiml degiskenlerin hareketinin iliskilendirildigi goriilmektedir. Bagimsiz ve
bagimli degiskenlerin varyans oranlari incelendiginde ise 15,611-319,09 araliginda oldugu ve
degiskenlere ait varyanslar arasindaki farkin p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
oldugu tiim hipotezler i¢in incelenmistir. Regresyon analizlerindeki modellerin anlamliliginin
tespit edilmesi lizerine katsayilar tablosu ile regresyon katsayilarinin istatistiksel agidan
anlamli olma durumlart incelenir. Buna gore kurulan tiim hipotezlerin p<0,05 diizeyinde

istatiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 4. Hipotezlerin Sonuglari

No Bagimsiz  Bagimh Sabit B p Model Degerleri

H1 BGC ZMOT 2,164 0,444 000 R% ,193 ; F:59,041, p:,000
H2 UGC ZMOT 1,568 0,584 ,000 R?:,339 ; F:124,93, p:,000
H3 BGC Aktif Etkilesim 0,417 0,389 ,000 R?:,148 ; F:42,971, p:,000
H4 BGC Pasif Etkilesim 1,964 0,247 ,000 R?:,057 ; F:15,611, p:,000
H5 UGC Aktif Etkilesim 0,462 0,344 ,000 R?:,114 ; F:32,267, p:,000
H6 UGC Pasif Etkilesim 1,256 0,387 ,000 R?:,146 ; F:42,414, p:,000
H7 ZMOT Aktif Etkilesim 0,718 0,263 ,000 R2:,065 ; F:17,880, p:,000
H8 ZMOT Pasif Etkilesim 1,377 0,341,000 R?,112 ; F:31,613, p:,000
H9 ZMOT Giiven 0,024 0,755 ,000 R?:,568 ; F:319,09, p:,000
H10 Giiven Aktif Etkilesim 0,643 0,370 ,000 R?:,133 ; F:38,198, p:,000
H11 Giiven Pasif Etkilesim 1,442 0,429 ,000 R?:,181 ; F:54,016, p:,000

Regresyon analizleri sonrasinda arastirmanin 6n c¢alismast sirasinda  gerceklesen
miilakatlardan elde edilen ve modele eklenen “bilinirlik” degiskeninin markalar tarafindan
olusturulan igeriklerin gergegin sifir anina etkisinde diizenleyici roliinii incelemek icin
moderatdr analizi gergeklestirilmis olup bulgular tablo 5°te Ozetlenmistir. Buna gore;
bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni tahmin etme oranini arttirabilecek veya azaltabilecek
diizenleyici degisken etkisinin incelenmesi i¢in ilk 6n kosul bagimsiz degisken ile diizenleyici
degiskenin bagimli degiskene etkisinin istatistiksel acidan anlamli olmasi gerekliligidir (Hair
Jr. vd. 2010). Baron & Kenny (1986) regresyon analizi aracilig1 ile diizenleyici roliinii iki
model ile incelemektedir. Birinci model ile bagimsiz degisken ve diizenleyici degiskenin
bagimli degiskene etkisinin anlamli olma durumu incelenirken, ikinci model ile kesisim
degiskeninin (bagimsiz*diizenleyici) bagimli degiskene etkisi incelenir. Gergeklesen ikinci
model ile kesisim degiskeninin etkisinin anlamli olmasi1 durumunda diizenleyici rol kabul
edilir. Ote yandan ikinci model ile bagimsiz ve diizenleyici degiskenlerin etkisine ait p
degerinin <0,05 olmasit durunda Sig F degerindeki degisimin ikinci model i¢in anlamli

(p<0,05) olmast ile diizenleyici rol “kismi diizenleyici” olarak tanimlanir.

63



DICLE AKADEMI DERGISI

Journal of Dicle Academy

Tablo 5. Bilinirlik Degiskeninin Diizenleyici Roli

Hipotez Model Bagimsiz Bagimh Sabit Beta p  Model Degerleri Sig.F.
R2: 0,218:
B 4 :
Model 1 CCC ZMOT 1430 409 000 o) 03, 000
Bilinirlik 171,000 p:,000
H11
BGC 407 000 po.0.243:
Model 2 Bilinirlik ZMOT 1366 179 000 F: 26,851, 003
BGC*Bilinirlik 165 o000 PH000

Yukarida verilen bilgiler 1s18inda tablo 5°teki bilinirlik degiskenine ait diizenleyici roliin
regresyon bulgulari model 1 ve model 2 seklinde sirasiyla yorumlanacaktir. Buna gére model
1 bulgular ile modelin R2 degerinin yaklasik olarak %22 oldugu ve F=34,803 diizeyinde
istatistiksel agidan (p<0,05) anlamli oldugu incelenmis olup BGC ile bilinirlik degiskeninin
ZMOT’a etkisinin istatsitiksel agidan (p<0,05) anlamli oldugu gozlemlenmistir. HI1
hipotezine ait diizenleyici roliin incelendigi model 2 bulgulari incelendiginde ise R2 degerinin
yaklagik olarak %24 oldugu ve F=26,851 diizeyinde istatistiksel agidan (p<0,05) anlaml
oldugu ve F degerindeki degisimin istatistiksel anlamliligr incelendiginde “sig F
change=0,003<0,05" olarak istatistiksel agidan anlamli oldugu incelenmistir. Ote yandan
model 2 bulgular1 ile BGC*bilinirlik kesisim degiskeninin ZMOT u agiklama katsayisinin
(,165) p=,000<,005 diizeyinde istatistiksel agidan anlamli oldugu ancak bagimsiz degisken ile
diizenleyici degisken etkisinin ikinci model i¢in tekrardan p<0,05 diizeyinde olmasindan
kaynakli olarak “bilinirlik” degiskeninin kismi diizenleyici rolii oldugu goézlemlenmistir.
Sonu¢ olarak arastirma kapsaminda kurulan tiim hipotezlerin desteklendigi goriilmiis olup

regresyon bulgulart Sekil 2°de 6zetlenmistir. Sekil 2°deki katsayilarin incelenmesi gerekirse;

v’ Igerik pazarlamasinda markalar tarafindan olusturulan iceriklerin (BGC) gercegin sifir
anina etkisi yaklasik olarak %44 iken kullanicilar tarafindan olusturulan iceriklerin
ZMOT a etkisinin yaklagik olarak %58 oldugu incelenmistir. Bu durum i¢in ayn1 zamanda
gercegin  sifir  anm1  agiklama  oranlart  kiyaslandiginda  (R?  degerleri
UGC=%34>BGC=%19) kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin daha yiiksek bir
etkisi (Beta degerleri UGC=%58>BGC=%44) oldugunu gdstermektedir.

v Igerik pazarlamasinda markalar tarafindan olusturulan iceriklerin (BGC) tiiketici
etkilesiminden pasif etkilesime etkisinin yaklasik olarak %24 ve aktif etkilesime etkisinin
ise yaklasik olarak %39 oldugu goriilmektedir. Ote yandan kullanicilar tarafindan
olusturulan igeriklerin tiiketici etkilesimlerine etkisi incelendiginde pasif etkilesime etkinin

yaklasik %39 oldugu, aktif etkilesime etkinin ise yaklasik olarak %34 oldugu
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gorilmektedir. Tiiketici etkilesiminde igeriklerin etki durumlar1 kiyaslandiginda aktif
etkilesimde markalar tarafindan olusturulan igeriklerin etkisi daha yiiksek iken (R?
degerleri BGC=%15>UGC=%11; Beta degerleri BGC=%39>UGC=%34) pasif
etkilesimde kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin etkisinin daha yiiksek (R?
degerleri UGC=%I15>BGC=%5; Beta degerleri UGC=%39>BGC=%24) oldugu
gbzlemlenmistir.

v Gergegin sifir anmin tiiketici etkilesimine etkisi incelendiginde aktif etkilesime etkinin
yaklagik olarak %26 pasif etkilesime etkinin ise yaklasik olarak %34 oldugu
gorilmektedir.

v" Gergegin sifir aninin Onedio platformuna duyulan giivene etkisi incelendiginde ise (model
icerisindeki en yiiksek etki yilizdesi) ZMOT un Onedio platformuna duyulan giivene
yaklasik olarak %76 diizeyinde bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

v Son olarak platforma duyulan giivenin tiketici etkilesimine etkisi incelendiginde ise
giivenin aktif etkilesime etkisinin yaklasik olarak %37, pasif etkilesime etkisinin ise

yaklasik olarak %43 oldugu gézlemlenmistir.
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Sekil 2. Arastirma Modeli Uzerinden Hipotezlerin Sonuglari
5. SONUC VE ONERILER

Dijital platformlarin sunmus oldugu icerikler ile gergegin sifir aninin tiiketicilerde nasil bir

etkilesim olusturdugunu ortaya koyan bu g¢alisma i¢in bulgularin yorumlanmasi dncesinde
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arastirmaya yonelik kisitlarin bilinmesi gerekmektedir. Buna goére arastirmanin dijital
platformlar acisindan tek bir platform 6rnegi ile incelenmis olmasi ve konu ile ilgili gecmis
arastirmalarin azligindan kaynakli bazi 6lgeklerin uyarlama yolu ile kullanilmasi arastirmanin
kisithiklar1 arasinda goriilmektedir. Ote yandan tiiketici etkilesiminin agiklanmasi agisindan
kullanilan igerikler ile gergegin sifir an1 etkisi agisindan sunulan aragtirma modeli arastirmaya
bir yandan orjinallik katkisinda bulunurken o6te yandan ileri aragtirmacilar igin

gelistirilebilecek bir yol sunmaktadir.

Arastirma sorusunun cevaplanmasina yonelik modele son halini vermek i¢in gerceklestirilen
derinlemesine miilakatlar agisindan belirli husularin tekrardan dile getirilmesi hem ileri
aragtirmalara yon gosterme hem de miilakatlarin degerlendirilmesi agisindan gerekli oldugu

diisiiniilmektedir. Buna gore derinlemesine miilakatlarin 6zetlenmesi gerekirse;

e Onedio’da paylasilan igerikler genel olarak yararli goriildiigii goriisiiniin genisletilmesi
gerekirse, katilimeilar igeriklerin eglendirici, bilgilendirici, tanitict olarak tanimlamigtir.
Ote yandan paylasilan iceriklerin markalar tarafindan sunulmasi ise bazi katilimcilarin
tercihlerinin etkilenmesi acisindan yonlendirme unsuru barindiracagini diisiinmesine sebep
olmustur.

e Katilimcilarin genel olarak Onedio’da sunulan iceriklere ve Onedio’ya giivendikleri
goriilmiis olup firmalar tarafindan Onedio’da sunulan igeriklerin markalarinin itibar
acisindan zarar gdrmemeleri icin daha dzenli ve dogru bilgi igerdigini belirtmislerdir. Ote
yandan kullanicilarin paylastii icerikler ise kisisel deneyimlere dayanmasindan dolay1
daha samimi oldugu goriisii ortaya ¢ikmustir.

e Son olarak miilakat katilimcilarina gore kullanicilar tarafindan olusturulan iceriklerin genel
olarak kar amagli goriillmemesinden dolay1 daha inandirici olarak goriilmiis olup marka
iceriklerinin ise genel olarak markaya fayda saglamasi gerektiginden daha az gergekci
olabilecegi diisiiniilmiistiir. Ote yandan igerigi paylasan markanm bilinmesi, sevilmesi
veya taninmasi durumunda ise miilakat katilimcilar1 daha igerige daha fazla dikkat

edeceklerini belirtmistir.

Arastirma modelinden elde edilen bulgular ise arastirmanin amaci olan tiiketici etkilesiminin
gerceklesmesinde igerikler ve gercegin sifir aninin etkisinin agiklanmasi agisindan énem arz

etmektedir. Buna gore arastirmanin hipotezlerine yonelik bulgularin yorumlanmasi gerekirse;

% Dijital platformdaki igeriklerin gergegin sifir anini agiklama durumu incelendiginde hem

kullanicilar hem de markalar tarafindan olusturulan igeriklerin gercegin sifir anini
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acikladigr goriilmektedir. Lecinski (2011) gercegin sifir an1 etkisi i¢in agizdan agiza
iletisimin giliciiniin dnemi vurgulamaktadir ancak gerceklesme siirecinde belirli bir karar
stirecinin de olabilecegini ve bu karar siirecinde cesitli degiskenlerin bulunabilecegini
aciklamaktadir. Verilen bilgiye ek olarak taranan literatiirde igceriklerin gerg¢egin sifir anina
etkisine yonelik herhangi bir ¢alismaya denk gelinmemis olmasi noktasinda aragtirmada
elde edilen igeriklerin gergegin sifir anina etkisi bulgusu énem arz etmektedir. Bu duruma
ek olarak iceriklerin kimin tarafindan sunuldugu durumu kiyaslandiginda ise gercegin sifir
anina etki durumu agisindan kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin daha etkili
oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Gergegin sifir an1 etkisinde tiiketicilerin etkilesim durumlari incelendiginde ise hem aktif
hem pasif etkilesime etki oldugu goriilmektedir. Bu durum Moran vd. (2014) calismasinda
beklenen bir sonu¢ Onerisi olarak sunulmus olup gerceklesen bu arastirma kapsaminda
desteklendigi goriilmiistiir. Diger bir ifade ile kullanicilar paylasilan igeriklerin dogru,
giincel, faydali ve karar vermelerine yardimci1 gérmeleri durumunda igerikler ile etkilesime
(izleme, begenme, yorumlar1 okuma, paylasma vb.) gecebilmektedir. Ote yandan gergegin
sifir aninin aktif ve pasif etkilesim agisindan etki durumlarn incelendiginde ise pasif
etkilesim iizerinde daha etkili oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

Dijital platformlarin sunmus oldugu igeriklerin tiiketici etkilesimi olusturma durumu
incelendiginde ise igeriklerin genel olarak etkilesimin bir boliimiini (%5-%15) acikladigi
goriilmektedir. Literatiirde bu durum Barger vd. (2016) tarafindan “markalar tarafindan
olusturulan igeriklerin tiiketilmesine bagli olarak etkilesimin arttig1” seklinde
ozetlenmektedir. Bu duruma ek olarak literatiire katki agisindan igeriklerin kime ait oldugu
durumu tizerine tiiketici etkilesimindeki degisim incelendiginde ise aktif etkilesime
markalar tarafindan olusturulan iceriklerin etkisi daha yiiksek iken pasif etkilesime
tiiketiciler tarafindan olusturulan igeriklerin etkisinin daha yiiksek gézlemlenmistir.
Gergegin sifir aninin giiven olusturmasi ile olusan gilivenin etkilesime etki etme durumlar
incelendiginde ise gercegin sifir aninin yiiksek platforma duyulan giiveni yiiksek diizeyde
acikladigr goriilmistiir. Literatiirde Lecinski (2011) dijital platformlarda gergegin sifir
anmin tiiketici kararlar1 agisindan etkili olmasini, tiiketicilerin platformlar aracilig: ile
incelemis olduklar1 igerikler ve kendi deneyimlerinin Ortiismesi durumu ile
gergeklesebilecegini savunmaktadir. Buna gore gergeklestirilen calismada gercegin sifir
an1 sayesinde belirli bir tiiketici etkilesimi ve giiven ortaya ¢ikmis olmasi aslinda belirtilen

goriisii destekler niteliktedir. Ote yandan Gummerus vd. (2012) calismasinda tiiketici
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etkilesimi agisindan giivenin hem bir ¢ikt1 hem de ayn1 zamanda bir girdi olarak da etkili
olabilecegini belirtmektedir. Buna gore platforma duyulan giivenin tiiketici etkilesimine
etkisi incelendiginde ise hem aktif hem de pasif etkilesim {izerinde etkili oldugu sonucu
ortaya ¢ikmustir.

¢ Son olarak gerceklesen miilakatlar sonrasi “markay1 bilme durumuna gore igerige bakis
acilarinin degismesi” gorlisiinden kaynakli modele eklenen “bilinirlik” degiskeninin
markalar tarafindan olusturulan igeriklerin gercegin sifir anina etkisinde diizenleyici rolii
incelendiginde kismi diizenleyici oldugu goriilmektedir. Buna gore igerikleri yayimlayan
sponsor markanin bilinmesi durumunda markanin sunmus oldugu igerikler gercegin sifir
anina etkisini yitirmeyip bilinirlik degiskeni ile birlikte daha gii¢lii bir etki ortaya ¢ikardig:

incelenmistir.

Gergegin sifir aninda dijital platformlarin sunmus oldugu igeriklerin etkisi ile tiiketici
etkilesiminin bu degiskenler tarafindan ac¢iklanmasiin aktartildigi calismada arastirmacilar

konunun gelistirilmesi agisindan ileri arastirmalar icin ¢esitli oneriler sunmaktadir. Bunlar;

o Gergegin sifir aninda karar siireci ve bu siiregte igeriklerin “bilgi arama” agisindan etkili
olma durumu,
o Sunulan arastirma modelindeki platforma duyulan giivenin araci etkisinin incelenmesi,

o Sunulan modelin yapisal olarak incelenmesi, seklindedir.

Sonug¢ olarak gergeklestirilen arastrima literatiire ‘“kullanicilar ve markalar tarafindan
olusturulan igeriklerin gergegin sifir anina etkisi” ile “gercegin sifir anmin tiiketici
etkilesimine etkisinin” nicel olarak incelenmesi ag¢isindan katkida bulunmaktadir. Ek olarak
arastirma ile ayn1 zamanda Onedio dijital platformuna aktif etkilesim olusturabilecek daha
giiclii igeriklerin sunulmasini ve platforma duyulan “glivenin” etkilesim olusturmasi agisindan

kullanilmasini 6nermektedir.
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EKLER
Ek.1 - Gorlisme Formu
Onedio kullantyor musunuz?
Aktif olarak kullanir misiniz?
Onedio’ya hangi yollar ile baglanirsiniz?
Onedio’ya girerken genelde hangi araci kullanirsiniz?
Tahmini ne kadar siire gegirirsiniz?
1. Onedio’daki paylasimlardan yararlanabiliyor musunuz?
1-a- Onedio kullanicilar1 tarafindan paylasilan igeriklerdeki yararlanma durumu?
1-b- Sponsorlu veya markalar tarafindan yayinlanan iceriklerdeki durum?
2. Onedio’da paylasilan iceriklerin giivenilirlikleri hakkinda goriisiiniiz nedir?
2-a- Igerikler kullanicilar tarafindan olusturulmussa giiven durumunuz?
2-b- Igerikler Markali veya sponsorlu iken giiven durumunuz?

3. Onedio’da paylasilan igerikler gercek hayatta veya online’da vermis oldugunuz kararlari

etkiler mi?
3-a- igerikler kullanicilar tarafindan olusturulmussa etkilenme durumunuz?

3-b- Igerikler tiizel kisiler, markalar tarafindan olusturulmussa etkilenme durumunuz?
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Ek.2 - Anket Formundaki Sorularin Ortalamalari

NO Anket Sorulari Ortalamalar Olcek
o1 Onedio'da kullanicilar/editorler tarafindan paylasilan icerikleri yararl 361
buluyorum. ' =
02 Onedio'da markalar tarafindan paylasilan (sponsorlu) igerikleri yararli 3920 <
buluyorum. ' o
Onedio'da kullanicilar/editorler tarafindan paylasilan igerikleri giivenilir =
Q3 b 3,45 @)
uluyorum. 0]
Q4 Onedio'da markalar tarafindan paylasilan (sponsorlu) igerikleri giivenilir 319 c?
buluyorum. ’ e
Onedio'da kullanicilar/editorler tarafindan paylasilan igerikler gelecekte o
Q5  alacagim kararlar1 (Uriin satin alma, film izleme, tatil vb. gergek hayat 3,41 8
aktivitelerimi) etkileyebilir. 5’
Onedio'da markalar tarafindan paylasilan (sponsorlu) igerikler gelecekte g

Q6  alacagim kararlar1 (Uriin satin alma, film izleme, tatil vb. gercek hayat 3,23
aktivitelerimi) etkileyebilir.

Onedio'da markalar tarafindan paylasilan (sponsorlu) icerikler, agina

Q7 olmadigim bir markaya ait ise igerigi incelemem. 3,83 X ’g
Q8 Onedio'da markalar tarafindan paylasilan (sponsorlu) igerikler, 380 2
begendigim bir markaya ait ise i¢erigi incelerim. ' g 2
Q9 Onedio'da markalar tarafindan paylasilan (sponsorlu) igerikler, 377 oL
tanitimlari araciligiyla bildigim bir markaya ait ise i¢erigi incelerim. '
Q10 Onedio'da paylasilan videolu igerikleri izlerim 2,91
Q11 Onedio'da paylasilan gorsel igeriklere bakarim 3,08 ~
Q12 Onedio'da yapilan paylagimlarin altindaki kullanic1 yorumlarimi okurum 2,86 a :""
Q13 Onedio'da paylasilan iceriklere emojileri ile olumlu/olumsuz tepki 206 i: 9 _
veririm. ' v e
= e e
Q14 Onedio'da paylasilan i¢eriklere yorum yazarim 1,69 S E ﬁf
Q15 Onedio'da paylasilan igerikleri kendi sosyal medyamda paylasirim 1,72 E ﬂl
Q16 Onedio'da paylasilan icerikleri kendi sosyal medyamda baskalarina 182 ﬁ g
tavsiye ederim. ' ~
Q17 Onedio'da kendi olusturdugum igerikleri paylagirim. 1,64
Q18 Onedio'ya inanmaktayim 3,14 .
Q19 Onedio diirtisttiir. 3,14 § %
Q20 Onedio giivenliklidir. 3,25 5 8
Q21 Onedio giivenilirdir. 3,26 =
Q22 Onedio giincel igerikler sunmustur. 3,68
Q23 Onedio dogru igerikler sunmustur. 3,39 |6
Q24  Onedio'da paylasilan igerikler faydali bilgiler saglamistir. 3,56 S
Q25 Onedio'da paylasilan icerikler karar vermeme yardimci olacak gerekli 342 N

bilgiyi saglamistir.
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Ek.3 —Déndiiriilmiis Bilesenler Matrisi Faktor Yiikleri

Faktor Ad1 Madde No Faktor Yiikii
Q1 ,849
uUGC Q3 ,815
Q5 ,781
Q4 ,866
BGC Q2 ,860
Q6 ,665
Q7 911
Marka Bilinirligi Q9 ,886
Q8 ,859
Q11 ,891
Tiiketici etkilesimi (Pasif) Q10 ,867
Q12 ,736
Q15 ,837
Q14 ,810
Tiiketici etkilesimi (Aktif) Q17 ,7194
Q16 ,784
Q13 ,683
Q19 ,945
Q21 ,937
Giliven
Q20 ,920
Q18 ,883
Q24 ,893
Q23 ,870
ZMOT
Q22 ,809
Q25 794
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