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Amag - Dijital teknolojinin gelisimi ile birlikte, dijital icerik pazarlama paylasimlari kiiresellesen
diinyada etkisini giderek arttirmaya baglamistir. Insanlarin hayatnin bir pargasi haline gelen sosyal
medya, markalarin en trend pazarlama faaliyetlerinden biri haline gelmistir. Calisma tiiketicilerin siirii
davranus: ile dijital igerik paylasimindaki iliskide, markalarin pazarlama faaliyetlerinin diizenleyici
(moderator) etkisi analiz edilmistir.

Yontem — Bu amag¢ dogrultusunda 18 yas tlizeri sosyal medya kullanicis1 olan ve sosyal medya
mecralarinda herhangi bir markay1 takip eden 1544 katihmc gevrimigi form araciligi ile anket
uygulanmistir. Elde edilen verilerin analizi icin AMOS 24 ile SPSS Process programlari kullanilmisgtir.

Bulgular - Sonuglara gore; siirii davranisi ile djjital igerik paylasim davranisi arasmmda anlamli ve pozitif
yonde bir iligki ortaya ¢ikmustir. Markalarin dijital icerik pazarlama faaliyet tutum ve davranislarmdan
bilgilendirme tutumunu, siirii davranisi ile dijital igerik paylasim davrans: arasindaki iliskide moderator
role sahiptir. Markalarin dijital igerik pazarlama faaliyet tutum ve davraniglarindan eglence tutumu, siirii
davranugi ile dijital igerik paylasim davranisi arasindaki iliskide moderatdr role sahiptir. Markalarm
dijital igerik pazarlama faaliyet tutum ve davranislarindan giivenilirlik tutumu, siirii davrans: ile dijital
igerik paylasim davranigi arasindaki iliskide moderatdr role sahiptir. Markalarin djjital icerik pazarlama
faaliyet tutum ve davranislarindan maddi fayda tutumu, siirii davranis: ile dijital igerik paylasim
davranigi arasindaki iliskide moderatdr role sahip degildir.

Tartisma - Siirii davrans ile dijital igerik paylasimi arasindaki iliskinin incelendigi bu ¢alismada, siirii
davranus: ile dijital igerik paylasim davranisi arasinda pozitif yonde ve anlaml bir iligki ortaya
cikarilmigtir.
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Purpose — With the development of digital technology, digital content marketing sharing has begun to
increase its impact in the globalizing world. As social media becoming a part of our life, has been
becoming a popular the trendiest marketing activity for brands. In the study, the moderator effect of the
marketing activities of the brands on the relationship between consumers' herd behavior and digital
content sharing was analyzed.

Design/methodology/approach — Thus, a questionnaire was sent to 1544 participants over the age of 18
who use social media and follow any brand/brands on social media. AMOS 24 and SPSS Process
programs were used to analyzed the obtained data.

Findings — As a result of the study; There seems to be a positive and significant relationship between
digital content sharing behavior and herd behavior. It has a moderator role in the relationship of the
digital content marketing activity attitudes and behaviors of brands, the information attitude, herd
behavior and digital content sharing behavior. Entertainment attitude, which is one of the digital content
marketing activity attitudes and behaviors of brands, has a moderating function in the connection
between herd behavior and digital content sharing behavior. Reliability attitude, one of the digital content
marketing activity attitudes and behaviors of brands, has a moderating function in the relationship
between herd behavior and digital content sharing behavior. The financial benefit attitude from the
digital content marketing activity attitudes and behaviors of the brands did not have a moderating effect
in the relationship of the herd behavior and the digital content sharing behavior.

Discussion — In this paper, the relationship between herd behavior and digital content sharing was
analyzed, and a significant and positive relationship between herd behavior and digital content sharing
behavior has been found.

Onerilen Atif / Suggested Citation
Sarioglu, C. 1. (2022). Siirii Davranisi ile Dijital fcerik Paylagimindaki iliskide, Markalarin Pazarlama Faaliyetlerinin Diizenleyici

(Moderatdr) Etkisi, Isletme Arastirmalar: Dergisi, 14 (4), 3012-3032.


mailto:cuneyd.sarioglu@kocaeli.edu.tr
http://www.orcid.org/0000-0002-1610-8775

C. I. Sarioglu 14/4 (2022) 3012-3032
1. GIRIS

Giiniimiizde bireyler, markayla ilgili hikayelere katilmak veya bir marka lehine davranig ve tutumlarin ifade
etmek i¢in Instagram, Facebook veya Twitter gibi sosyal ag sitelerine giderek daha fazla zaman gecirmektedir.
icinde bulundugumuz dijital cagda, cesitli sosyal medya platformlarmin destegiyle bireylerin marka
etkilesimine iliskin beklentileri artmistir (Killian ve McManus, 2015). Sosyal medya {izerinden olusturulan
igerikler, birincil teknik haline gelmekte ve miisterilerin markalarla olan bagini siirdiirmek i¢in igeriklerini
cekici bir tarza getirerek, etkili igerikler sunmalari, miisteri etkilesiminde 6nemli bir rol oynamaktadirlar
(Ahmad, 2016).

Sosyal medya, diinyadaki bireyleri birbirine baglamak icin énemli bir platform haline gelmistir. Insanlar
genelde, cevrimigi sohbet yoluyla arkadaglar1 ve akranlarryla etkilesim kurmak ve bir seyler paylagmak icin
sosyal medyayi kullanirlar. Sosyal medya, kullanicilar ve web yayincilar: olmak iizere iki tarafi ve bu kisi ve
gruplarin baglant1 kurduklar: ve bilgi alisverisinde bulunduklar: bir tiir platform olusturur (Touchette ve
Schanski, 2015).

Dijital igerik pazarlama paylagimlari, sirketlerin karh tiiketici davrarnislarina yol agtiklar: ve daha fazla pazar
pay1 kazanmak igin siirekli olarak degerli icerikleri paylastiklar: bir alandir (Steimle, 2014). Ayrica, eger dijital
igerik tiiketicilerin ilgisini ¢ekiyorsa, tiiketiciler, marka faaliyetlerine aktif olarak katilacak ve platformlarda
yer alacaklardir. Igerik, marka ve sunduklari hakkinda bilgileri desteklediginden, bu igerik tiiketicilerin
markayla iligki kurmasina yardimci olacaktir. Bu baglant: tiiketicileri cezbeder ve onlar iiriinii satin almaya
tesvik eder (Ansari vd., 2019).

Siirii davrarnsy, bir siire¢ (Langley vd., 2014), bir durum (Zhang vd., 2014; Sun, 2013) ve bir durumun sonucu
olarak tanimlanmustir. (Liu vd., 2016). Siirii davramisimi Bikhchandani vd. (1998), “benzer davranislarda
bulunma” olarak tanimlamaktadir. Raafat vd. (2009) ise siirii davramigint bir siire¢ olarak agiklar ve “bir
gruptaki bireylerin diisiince ve davranislarinin etkilesim yoluyla ve merkezi bir koordinasyon olmaksizin
hizalanmas1” olarak tanimlar. Benzer bir modeli takip eden Langley vd. (2014), “bir tiiketici popiilasyonunun
gelistigi, bu sayede davramniglarin birlestigi, davranigi ifade eden insan sayisinin arttigi ve degisikliklerin
siiriiye hizla yayildig1 grup siireci” olarak siirii davranisini tanimlamaktadir.

Calismada tiiketicilerin siirii davranug: ile dijital igerik paylasimindaki iliskide, markalarin pazarlama
faaliyetlerinin diizenleyici (moderator) etkisi aragtirilacaktir. Bu ¢alisma, son yillarda pazarlama alanindaki
egilimlerin ve 6zellikle dijital mecralardaki hareketliligin pazarlama siirecine nasil dahil edilebilecegine dair
ciddi katki yapmaya calismaktadir. Bu alandaki ¢alismalarin gorece az olmasindan dolayi bu g¢alismanin
yapilmasi 6nemli goriilmektedir. Boylece 6zellikle iizerinde yeterince durulmayan pazarlama baglamindaki
siirii davranislarinin dijital boyutunun pazarlama alanundaki 6nemi, tilkemiz diizleminde tartisilarak, ortaya
konulmasi amaglanmaktadir. Bu kapsamda ilk olarak siirii davranisi ve dijital igerik paylasimlar1 hakkinda
kavramsal cerceve ortaya konulmustur. Sonrasinda ise veriler analiz edilerek ortaya ¢ikan bulgulara yer
verilmis ve son boéliimde sonuglar tartisilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1.Siirii Davranisi

Insanlar, gogunlugu takip etmeye meyillidir (Zhao vd., 2018). Gise rekorlar1 kiran bir film, daha fazla insan
kendine ¢eker (Xu & Fu, 2014); bir¢ok kisi tarafindan indirilen bir yazilim, daha fazla indirilir (Zhao vd., 2020);
en ¢ok satan kitap en ¢ok satanlar olmaya devam eder (Chen, 2008) ve ¢ok alint1 yapilan bir makale, daha fazla
alinti alma egiliminde olur (Quaschning vd., 2012). Unlii bir filozof Eric Hoffer, insanlarin istediklerini
yapmakta 6zgiir olduklarinda, bagkalarmi taklit ettiklerini, bu olguyu ve durumu siiri davranisi olarak
adlandirdiklarini sdylemistir (Bikhchandani vd., 1998).

Siirii davranisi, nereye yatirim yapilacagini se¢gmede (Spyrou, 2013), miizayedede mevcut iiriinleri segmede
(Dholakia, Basuroy ve Soltysinski, 2002), yazilim (Hanson & Putler, 1996) ve hangi miizigi indirecegini
se¢gmede (Salganik ve Watts, 2008), teknolojiyi benimseme (Walden ve Browne, 2009), {iriin secimleri yapma
(Chen ve Wang, 2010) ve hizmet secimleri yapma (Ameri, Honka ve Xie, 2019), gibi ¢ok sayida alanda, siirii
egilimini arastirmak i¢in incelenen bir kavram olmustur.
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Siirii davranist sosyal bilimler, bilissel bilimler, ekonomi, finans ve diger bir¢cok alanda mevcuttur, ancak
literatiir esas olarak ekonomi ve finans tizerine kuruludur. Genel olarak pazarlamada (Langley vd., 2014) ve
Ozel olarak cevrimi¢i satin almada siirli kavramsallastirmasi ve fenomeni hakkinda ¢ok az bilgi
bulunmaktadr.

2.2.Dijital icerik Paylagim1

“Icerik” kavraminin kokleri, kelimelerin, goriintiilerin ve hareketli grafiklerin hedef kitlenin -gazete, dergi,
TV veya radyo kanali olsun- yayin platformunu aramasi igin yeterince ilging olmasi gerektigi, yaymcilik
diinyasinda bilinen bir kuraldir. Bununla birlikte, dijital icerik pazarlamasinin paylasimlarinda kullanilan
igerik kavrami, daha az tamidiktir ve dolayisiyla yeterince net olarak tanimlanmamaistir. Handley ve Chapman
(2011) icerigi “bir web sitesine i¢in olusturulan ve yiiklenen her sey” olarak tanimlarken; Halvorson ve Rach
(2012,)) igerik kavramini “kullanicinin (internet sitenize) okumak, gérmek, 6grenmek veya tecriibe etmek iizere
gelmesi” olarak ve Wuebben (2012) ise, “bir markanin mal veya hizmetinin hikayesi” olarak tanimlamaktadir.

Pulizzi ve Barrett (2009) igerik pazarlamasi paylasimlarim ilk tanimlayanlardan biridir ve bu kavrami,
miisterileri cekmek ve/veya elde tutmak icin egitici ve/veya zorlayici igerigin birden ¢ok formatta yaratilmasi
ve dagitilmasi olarak tanimlamislardir. Rose ve Pulizzi (2011) icerik pazarlamas: paylasimlarini, “degerli bir
deneyim yaratmaya odaklanan bir strateji” olarak tanimlamislardir.

Dijital igerik paylasimlari genel olarak, markalarin dijital icerik pazarlamasi olarak kavramsallagmigtir.
Hollebeek ve Macky (2019), dijital icerik pazarlamasinin kavramsallastirilmasini yeniden goézden gecirmis ve
bu kavrami reklamciliktan ayiran dort 6zelligini 6zetlemistir. Birincisi, icerik pazarlamasi, bir firmanin veya
bir markanin ilgili veya {icretsiz icerik sunarak (muhtemel) miisterilere deger yaratma konusundaki gercek
vaadini yansitir (Holliman ve Rowley 2014). Ikincisi, dogrudan sormak yerine tiiketicilerle uzun vadeli
iliskiler kurmay1 amaglar ve aninda satin alma yapmalarin1 saglar (Ahmad vd., 2016). Ucgiinciisii, igerik
pazarlamasi, markalarin igerigi tiiketicilere itmesi yerine, degerli marka icerigi aramak igin tiiketicilerin
proaktifligine dayanir (Deighton ve Kornfeld 2009). Son olarak, “iicretli” reklamcilikla karsilastirildiginda,
dijital icerik pazarlamasi, odiillendirici veya degerli seyler sunarak izleyicilerini kazamr (Nagy ve Midha
2014).

Dijital pazarlama, kisilerin sosyal medya ve diger dijital platformlar: kullanimina daha fazla ilgi gostermesine
yol agmistir (Dhara vd., 2016; Moorhead vd., 2013). Sosyal medyanin yaygin kullanimi nedeniyle insanlar
sosyal olarak baglant1 kurabilmekte ve biiyiik kolaylkla bilgi paylasabilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Polanco-Diges ve Debasa (2020), yeni ekonomide dijital platformlarinin onemini vurgulamaktadir. Bu
platformlar, kullanici davranisini anlamaya ve etkilemeye odaklanmustir. Bu tiir platformlardan hoglanan
kullanicilar1 ¢ekmek ve elde tutmak icin farkli dijital stratejiler vardir. Polanco-Diges ve Debasa (2020),
kullanicilarin  ¢evrimigi ortamda davranislarini ve eylemlerini nasil gelistirdigini anlamak igin djijital
pazarlama tiizerine toplam 13 ilgili makaleyi incelemislerdir. Arastirmanin sonuglarina gore, sekiz dijital
pazarlama stratejisi tanimlanmistir: Kullanici deneyimi, miisteri iliskileri yonetimi, arama motoru
optimizasyonu, arama motoru pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi, freemium stratejileri, igerik
pazarlamasi, etkileyici pazarlama.

Sosyal ag web siteleri, markalarin dijital pazarlama hedeflerine ulasmasi ve marka degerini artirmasi igin
popiiler bir ara¢ haline gelmistir (Papasolomou ve Melanthiou, 2012; Shen ve Bissell, 2013; Ott vd., 2016;
Dodoo, 2018; Chakraborty ve Bhat, 2018; Arora ve Sanni, 2019; Pinto vd., 2019; Kumar vd,, 2020; Ibrahim vd.,
2020). Sosyal medya kullaniminin artmasiyla birlikte, yeni bir Dijital Pazarlama tiirii popiiler hale gelmistir.
Sosyal medya tizerindeki pazarlama etkilesimleri, tiiketicilerin satin alma niyetlerini ciddi oranda ve olumlu
yonde etkilemektedir (Hayes ve Carr, 2015; Ott vd., 2016; Arli, 2017; Gautam ve Sharma, 2017; Chakraborty &
Bhat, 2018; Loureiro ve Sarmento, 2019; Ibrahim vd., 2020; Raji vd., 2020). Popiilaritesi nedeniyle
akademisyenler ve pazarlamacilar, sosyal medyanin tanitim faaliyetleri icin kullanilabilecegi yeni yontemleri
kesfetmekle ilgilenmektedir; bu nedenle gevrimigi pazarlama ve pazarlama baglaminda sosyal medya gibi
temalar tizerinde ¢ok sayida arastirma yapilmistir (Kumar vd., 2020), ancak dijital igerik pazarlamasi tizerine
aragtirmalar hala yetersizdir.
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3. YONTEM

Calismanin bu asamasinda arastirma modeli, arastirmanin hipotezleri, 6rneklem ve kullarulan veri toplama
aracglar1 tizerinde durulacaktir.

3.1. Arastirmanin Amacit ve Onemi

Dijital teknolojinin varligi, kisilerin yasam tarzim iletisim yolu da dahil olmak {izere gesitli yonlerden
degistirmistir. Pazarlamaci icin dijital, tiiketici ile marka arasinda bag olusturmak igin bir silah olabilir. Insan
hayatinda onemli bir yere sahip olan dijital medya ile, isletmelerdeki dijital pazarlama anlayisi, geleneksel
pazarlama stratejilerinin yerini almaya baslamistir (Dhara vd., 2016). Arastirmanin amac, tiiketicilerin siirii
davramis1 ile dijital igerik paylasim davranisi arasindaki iliskide markalarin dijital igerik pazarlama
faaliyetlerinin moderator etkisini incelemektir. Bu kapsamda literatiir taramas: yapildiginda, siirii davranig
ile dijital igerik paylasimlarinin iligkisi iizerine yapilan calismalarin gorece az olmasi arastirmanin énemini
gostermektedir.

3.2. Arastirma Modeli

Calismada tiiketicilerin siirii davranisi ile dijital igerik paylasim davramisi arasindaki iliskide markalarin dijital
icerik pazarlama faaliyet tutum ve davramslarindan bilgilendirme, eglence, giivenilirlik, maddi fayda
tutumlarimin diizenleyici (moderator) etkisi arastirilmistir. Test edilecek arastirma modeli asagidaki sekilde
gOsterilmistir:

Bilgilendirme
Guivenilirlik
Maddi Fayda

Eglence

Igerigi Paylagim

iird Davranisi
S s Davranisi

Sekil 1. Aragtirma Modeli
3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Tiiketicilerin siirii davranisi ile dijital igerik paylasim davranis: arasindaki iliskide markalarin dijital igerik
pazarlama faaliyet tutum ve davranislarindan bilgilendirme, eglence, giivenilirlik, maddi fayda tutumlarinin
diizenleyici (moderator) etkisini arastirmak icin kurulan hipotezler;

Ha: Siirti davrarusi ile dijital igerik paylasim davranisi arasinda pozitif ve anlamli bir iliski mevcuttur.

H2: Markalarin dijital igerik pazarlama faaliyet tutum ve davramiglarindan bilgilendirme tutumunu, stirii
davranusi ile dijital igerik paylasim davranisi arasindaki iliskide moderator role sahiptir.

Hs: Markalarin dijital igerik pazarlama faaliyet tutum ve davramnislarindan eglence tutumu, siirii davranig ile
dijital icerik paylasim davranisi arasindaki iliskide moderatdr role sahiptir.

Ha: Markalarin dijital icerik pazarlama faaliyet tutum ve davranislarindan giivenilirlik tutumu, siirti davranist
ile dijital igerik paylasim davranis: arasindaki iliskide moderator role sahiptir.

Hs: Markalarin dijital igerik pazarlama faaliyet tutum ve davraniglarindan maddi fayda tutumu, siiri
davrarnusi ile dijital ierik paylasim davranisi arasindaki iliskide moderator role sahiptir.

Yapisal esitlik modelinin kullanildig: bu calismada, SPSS Process ile markalarin dijital icerik pazarlama
faaliyet tutum ve davranislarindan bilgilendirme, maddi fayda tutumlari, giivenilirlik, eglence boyutlarinin,
tiiketicilerin dijital igerik paylasim davrarus: ile siirii davranisi arasindaki iliskideki bigimlendirici roliine
iliskin diizenleyici degisken analizi yapilmgtir.

Caligma anket uygulamasina gegmeden once Kocaeli Universitesi'ne bagl Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Kurulu tarafindan gerekli onay saglanmistir (13.05.2022 tarih ve 230729 sayili karar).
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3.4. Evren ve Orneklem

Calismanin ana kiitlesi, 18 yas iizeri sosyal medya kullanan ve sosyal medya platformlar: tizerinde belirli
markalari izleyen ve ilgi gosteren tiiketicilerden olusmaktadir. Bu 6rneklemin segilmesinin ana nedeni, dijital
yerliler (digital natives) denilen bu grubun djjital diinyada dogmalar1 ve yetismeleri sebebiyle teknolojik
yenilikleri dogal olarak benimsemeleridir (Prensky, 2001). Z kusagt denilen grubun temel 6zellikleri arasinda
sosyal medyay1 yogun olarak kullanmalar1 basta gelmektedir ve bu durum cesitli arastirmalarla ortaya
konulmustur (Saritas ve Barutcu, 2016; Smith, 2017; Deniz ve Tutgun Unal, 2019; Adeola vd., 2020; Tutgun
Unal ve Deniz 2020). Orneklem biiyiikliigii, Kline’ nin (2011) yonteminden yararlanilarak belirlenmistir. Kline’
a gore Olgekteki toplam madde sayisi 10 ile ¢arpilarak orneklem biiyiikliigii belirlenmektedir. Dolayisiyla
calisma igin 6rneklem biytikligii 270 olarak belirlenmis olup, internette yayinlanan form aracilig: ile 1544
katihma ile anket uygulamas: yapilmistir. Google form haline doniigtiiriilen anket formu, daha sonra
katilimcilara e-posta ile ulagtirilmistir. Aragtirma grubunun demografik 6zellikleri asagida sunulmustur:

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri n %

Cinsiyet

Kadin 915 59.3

Erkek 629 40.7
Yas

18-24 935 60.6

25-34 311 20.1

35-44 188 12.2

45-54 78 5.1

55 Yas ve tistii 32 2.1
Medeni durum

Evli 414 26.8

Bekar 1130 73.2
Egitim durumu

[kégretim 120 7.8

Lise 470 30.4

On lisans 511 33.1

Lisans 392 25.4

Yiiksek lisans ve {izeri 51 3.3
Aylik ortalama gelir

Asgari tlicret alt1 (4.253TL alt1) 694 449

Asgari licret (4.253TL) 333 21.6

Asgari licret tistii (4.253TL ve iistii) 517 33.5
Calisma durumu

Calistyor 672 43.5

Calismiyor 872 56.5
Sosyal medya ortaminda giinde ortalama gecirilen siire

1 saatten az 139 9.0

1-2 saat aras1 474 30.7

3-4 saat aras1 610 39.5

5 saat ve tizeri 321 20.8
Sosyal medya ortaminda herhangi bir marka/markalar takip etme durumu

Evet 1544 100.0

Hayir 0 0
Toplam 1544 100.0

Arastirmaya katilan 1544 kisiden %59.3" i kadin, %40.7’ si erkektir. Katiimcilarin %60.6's1 18-24 yas, %20.1" i
25-34 yas, %12.2'si 35-44 yas, %5.1” inin 45-54 yas araliginda iken, %2.1" inin 55 yas ve iizerinde oldugu; %26.8’
inin evli, %73.2" sinin bekar oldugu goriilmiistiir. Egitim durumuna gore katilimcilarin %7.8'i ilkogretim,
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%30.4'11 lise, %33.1'i 6n lisans, %25.4'11 lisans, %3.3"1i ise yiiksek lisans ve iizerinde egitime sahiptir. Ayrica
katihmcilarin %44.9'u asgari iicretin altinda, %21.6s1 asgari iicret, %33.5'1 ise asgari {icretin {izerinde gelire
sahiptir. Katiimcilarin %43.5i ¢alisirken %56.5i ¢calismamaktadir ve sosyal medyada giinliik ortalama %9.0"
u 1 saatten az, %30.7’si 1-2 saat, %39.5'1 3-4 saat, %20.8'i ise 5 saat ve {izerinde zaman gecirmektedirler.
Katilimcilarin tamaminin sosyal medyada en az bir markay takip ettigi gozlenmistir.

Katilimcailarin kullandiklar sosyal medya uygulamalarina iliskin bilgileri Grafik 1" dedir.

Kullanilan Sosyal Medya Uygulamalar:

Diger N 7.1
Youtube I 701
Facebook Iy 38.8
Twitter I 490
Instagram I s8-8

0.0 100 200 300 400 500 60.0 700 80.0 90.0 100.0

=%

Grafik 1. Kullanulan Sosyal Medya Uygulamalar:

Kullanilan sosyal medya uygulamalarina baktigimizda; %88.8" inin Instagram, %49.0'unun Twitter,
%38.8'inin Facebook, %70.1'nin Youtube ve %7.1'inin diger sosyal medya uygulamalarim kullandiklar:
gozlenmistir.

Katilimcilarin sosyal medyada marka/markalar: takip etme amaglarina iliskin bilgileri Grafik 2’dedir.

Sosyal Medyada Marka/Markalari Takip Etme Amagclar:

Diger 0.1
Markanin paylastig1 igerikleri begendigim.. I 24.2
Qdiil ve cekiligleri takip etmek igin I 18.1
Indirim ve kampanyalari takip etmek igin I 55.1
Markadan haberdar olmak i¢in I 38.5
Uriinler hakkinda bilgi edinmek icin I 54.7
Genelde o markay1 tercih ettigim igin  INEIE———— 420

0.0 100 200 30.0 40.0 50.0 60.0

=%

Grafik 2. Sosyal Medya Uzerinde Marka Takip Etme Amaglar

Sosyal medya iizerinde marka takip eden 1544 kisiden %42.0’sinin genel olarak o markay1 tercih etmedigi,
%54.7’sinin iiriinlerle ilgili bilgi edinmek icin, %38.5” inin markadan haber alabilmek adina, %55.1inin indirim
ve olasi1 kampanyalar1 takip edebilmek adina, %18.1'inin verilecek 6diil ve yapilacak cekilisleri takip
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edebilmek adina, %24.2’sinin markanin paylasmis oldugu icerikleri begendiginden dolay1 ve %0.1’inin diger
amaglardan dolay1 sosyal medyada markalar: takip ettigi gozlenmistir.

3.5. Veri Toplama Araclar1

Arastirmanin anketi 2 boliim yer almaktadir. Ik béliimde katilimcilarin kisisel bilgileri ve sosyal medyada
gecirdikleri zaman, kullandiklar1 uygulamalar, sosyal medyada markalar: takip etme ve amagclarina iliskin
sorular yer almaktadir. Tkinci boliimde ise markalarin dijital igerik pazarlama faaliyet ve tutumlari ve dijital
igerik paylasim davramsglarina iligskin ifadeler yer almaktadir. Ankette 1-5 aras: Likert tip 6lgege uygun sekilde
“kesinlikle katilmiyorum”, “katilmiyorum”, “kararsizim”, “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” ifadeleri
yer almaktadir.

Markalarin dijital igerik pazarlama faaliyet tutum ve davranislarindan; bilgilendirme tutumu 6 madde (Mir
ve Zaheer, 2012; Van-Tien Dao vd., 2014; Baldus vd., 2015), eglence tutumu 5 madde (Wolin vd., 2002; Van-
Tien Dao vd., 2014; Xu, 2016), giivenilirlik tutumu 3 madde (Wolin vd., 2002; Van-Tien Dao vd., 2014; Xu,
2016), maddi fayda tutumu 3 maddeden (Hennig-Thurau vd., 2004; Baldus vd., 2015) olugmaktadir. Siirii
davranis1 5 madde (Lee ve Hong, 2016; Sabanci, 2016) ve igerigi paylasim davranisi ise 5 maddeden (Yang,
2003) olusmaktadir. Bu dlgekler, dnce Inal (2019) tarafindan Tiirkgelestirilip kullamilmis ve daha sonra Inal ve
Okutan (2019) tarafindan bir makale olarak yayinlanmistir.

3.6. Giivenilirlik Analizi
Olgeklerin glvenilirlik testi sonuglar1 asagida verilmistir.

Tablo 2. Giivenirlik Test Sonuglar

Markalarin Dijital Igerik Pazarlama Faaliyet Tutum ve Davranist Cronbach a«  Madde Sayis1
Bilgilendirme .87 6
Eglence .83 5
Giivenilirlik 77 3
Maddi Fayda .62 3
Siirti Davranigi .79 5
igerigi Paylasim Davranist 74 5

Markalarin dijital igerik pazarlama faaliyet tutum ve davranislarindan bilgilendirme tutumunun Cronbach
alfa degeri. 87, eglence tutumunun. 83, giivenilirlik tutumunun .77, maddi fayda tutumunun .62 olarak
bulunmustur. Siirii davramisinin Cronbach alfa degeri. 79 ve igerigi paylasim davranisinin Cronbach alfa
degeri ise .74 olarak bulunmustur.

3.7. Faktor Analizi

Markalarin dijital igerik pazarlama faaliyet tutum ve davraniglarindan bilgilendirme, eglence, giivenilirlik ve
maddi fayda tutum ifadelerine yonelik faktor analizi yapilmis ve bunun sonucunda Kaiser-Mayer-Olkin
(KMO) degeri .937 olarak bulunmustur ve bu deger, 6rneklem biiytikliigiiniin yeterli oldugu gostermektedir.
Barlett testinin sonucu ise 10640.526 p<.001 giiven seviyesinde anlamli bulunmustur.

Ankette yer alan markalarin dijital icerik pazarlama faaliyet tutum ve davranislar ile ilgili 17 ifadenin 4 faktor
altinda siniflandirildig1 ve her bir ifadeye ait faktor yiik degerleri ile agiklanan varyans degerleri Tablo 3'te
gosterilmektedir.
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Tablo 3. Markalarin Dijital Icerik Pazarlama Faaliyet Tutum ve Davranislarina ait Faktor Yiik Degerleri

Faktor Toplam
Acikl
N=1544 Yiik grdanan Acgiklanan
. Varyans
Degeri Varyans
1. Markalarin sosyal medya paylasimlari iiriinler hakkinda 76
bilgi elde etmemi saglar. )
2. Markalarin sosyal medya paylasimlar1 pazardaki mevcut 77
gelismeleri takip etmeme yardimai olur. '
qé 3. Markalarin sosyal medya paylasimlari bana tiriinle ilgili 74
g yararl bilgiler saglar. '
£ 21.82
& 4 Markalarin sosyal medya paylagimlar tirtinle ilgili 59
= giivenilir bilgi / icerik elde etmemi saglar. '
5. Markalarin sosyal medya paylasimlari sayesinde birgok 63
sey Ogrenirim. '
6. Markalarin sosyal medya paylasimlari {iriinler hakkinda 75
giincel bilgi elde etmemi saglar. '
1. Markalarin sosyal medya paylasimlarini, geleneksel
reklamlar gibi diger medya igeriklerine kiyasla daha .63
eglenceli buluyorum.
2. Markalarin sosyal medya paylasimlarini incelemek 64
zevklidir. '
o]
9 1 .
§ 3. Markalarin sosyal medya paylasimlarin ilging 77 1756 61.98
%0 buluyorum.
4. Markalarin sosyal medya paylasimlarin eglenceli 74
buluyorum. '
5. Markalarin sosyal medya paylagimlarini, markalarin web
sitesi/mobil uygulama iceriklerine kiyasla daha keyifli .68
buluyorum.
1. Markalarin sosyal medya paylasimlarini inandirici 75
oz buluyorum. '
:
% 2. Markalarin sosyal medya paylasimlarin giivenilir 31 12.76
g buluyorum.
=
O 3.Markalarin sosyal medya paylasimlarini, sosyal medya 66
disindaki reklamlara kiyasla daha giivenilir buluyorum. ’
1. Markalarin sosyal medya paylasimlar: vasitasiyla 69
,§ diizenledigi yarisma ve gekilislerden yararlanirim. '
% 2. Markalarin sosyal medya paylagimlari vasitasiyla
= N 61 9.83
= duyurdugu indirim firsatlarindan yararlanirim.
]
2 3.Markalarin sosyal medya paylasimlarini takip etmek bana 76

maddi kazang saglar.

Goriildiigii tizere markalarin dijital igerik pazarlama faaliyetler tutum ve davrams Olgegi bilgilendirme,
eglence, giivenilirlik, maddi fayda faktorlerinden olmak tizere 4 boyuttan olusmaktadir. Boyutlarda agiklanan
toplam varyans degeri %61.98 seklinde bulunmustur. Faktor yiiklerine baktigimizda; bilgilendirme
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boyutunun degeri .59 ile .77 arasinda, eglence boyutunun degeri .63 ile .77, giivenilirlik boyutunun degeri .66
ile .81, maddi fayda boyutunun degeri ise .61 ile .76 arasinda degismektedir.

Siirti davranig: ifadelerine yonelik faktor analiz sonucunda KMO degeri .792 olarak bulunmus ve bu deger
orneklem biiyiikligiiniin yeterli oldugu gostermektedir. Barlett testinin sonucu ise 2282.407 p<.001 giiven
seviyesinde anlamli bulunmustur.

Ankette yer alan siirii davranisi ile ilgili 5 ifadenin tek bir faktor altinda yer aldigi goriilmektedir. Bu
faktordeki ifadelerin faktor yiik degerleri ile agiklanan varyans degerleri Tablo 4’ te sunulmustur.

Tablo 4. Siirii Davrarusina ait Faktor Yiik Degerleri

Faktor Yiik Aciklanar

N=1544 Degeri Varyans
1. Markalarin sosyal medya paylasimlari i¢in begeniye tiklama kararim, bu paylagimin 79
begeni sayisindan etkilenebilir. '
2. Bir paylasim ne kadar ¢ok begeni alirsa, bu paylasim icin begeniye tiklamak o kadar 8
cok tercih edilir. )
3. Arkadaglarimin ¢ogunun begendigi paylasimlari ben de begenmeye istekli olurum. 77 54.71
4. Bir markanin sosyal medya paylasimlarindaki miisteri yorumlar: paylasima yonelik 55
bakis agcimi etkilemektedir. '
5. Bir markanin sosyal medyadaki takipgi/iiye sayisinin fazla olmasi benim de marka 74

hesabini takip etmemi saglayabilir.

Goriildiigii lizere siirii davrarusi ile ilgili 5 ifade 1 boyuttan olusmakta ve toplam ac¢iklanan varyansi %54.71
olarak bulunmustur. Faktor yiik degerleri ise .55 ile .82 arasinda degismektedir.

Icerigi paylagim davranisi ifadelerine yonelik faktor analiz sonucunda KMO (Kaiser-Mayer-Olkin) degeri .754
olarak bulunmus ve bu deger 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugu gostermektedir. Barlett testinin sonucu
ise 1707.112 p<.001 giiven seviyesinde anlamli bulunmustur.

Ankette bulunan igerik paylasim davrarnsi ile ilgili 5 ifadenin tek bir faktor altinda yer aldig1 goriilmdiistiir ve
buradaki her ifadeye ait faktor yiik degerleri ile agiklanan varyans degerleri Tablo 5 te gosterilmistir.

Tablo 5. Igerik Paylasim Davranisina ait Faktor Yiik Degerleri

Faktor Yiikk  Aciklanan

N=1544
5 Degeri Varyans

1. Markalarin sosyal medyada igerigi ilgimi ¢eken paylasimlarina yorum

.70
yazarim.
2. Markalarin sosyal medyada igerigi ilgimi ¢eken paylasimlarini begenirim. 73
3. Markalarin sosyal medyada igerigi ilgimi ¢ceken paylasimlarini arkadaslarima 74 19.96
mesaj olarak gonderirim. ' '
4. Markalarin sosyal medyada igerigi ilgimi ¢ceken paylasimlarini sosyal medya 65
hesabimdan paylasirim. '
5. Sosyal medyada igerigi ilgimi ceken paylagimlar yapan marka hesaplarin 70

takip ederim.

Goriildiigli tizere igerigi paylasim davranigi ile ilgili 5 ifade 1 boyuttan olusmakta ve toplam aciklanan
varyansl %49,96 olarak bulunmustur. Faktor yiik degerleri ise .65 ile .74 arasinda degismektedir.
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3.8. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Aragtirma modelini test etmek amaciyla Amos programi kullanilmis olup, markalarin dijital icerik pazarlama
faaliyet tutum ve davraniglarindan bilgilendirme, eglence, giivenilirlik ve maddi fayda tutum ifadelerine
yonelik birinci diizey ¢ok faktorlii dogrulayici faktor analiz sonucu asagida yer almaktadir.

Tablo 6. Markalarin Dijital Igerik Pazarlama Faaliyet Tutum ve Davranig Olgegine ait Model Uyum

Degerleri
incelenen Uyum Miikemmel Kabul edilebilir Modifiliasyon Modifikasyon
indeksleri Uyum Uyum Oncesi Sonrasi
x3/sd 0<x?/sd<3 3<x?sd<5 6.242 4.808
IFI .95 <IFI1<1.00 .85 <IFI<.95 944 960
CFI 95 <CFI<1.00 .85 <CFI<.95 944 960
NFI 95 <NFI<1.00 90 <NFI<.95 934 .950
RMSEA 00<RMSEA<.05 .05<RMSEA<.10 .058 .050

Kaynak: Schermelleh-Engel vd.,2003; Hooper vd., 2008; Simon vd., 2010.

Markalarin dijital icerik pazarlama faaliyet tutum ve davrams Olcegi i¢in 6l¢iim modelindeki x?/sd degeri,
kabul edilebilir uyum sinirlar icerisinde olmadigindan modelde iyilestirmeye gidilmistir. Tyilestirme
siirecinde modifikasyon indeks (MI) degerleri de 6zellikle yiiksek hata diizeyinde kovaryans olusturmustur.
Tyilestirme sonrasi olusturulan 6l¢iim modelindeki x?/sd degerinin kabul edilebilir uyum sinurlari iginde, IFI,
CFI, NFI, RMSEA indekslerin mitkemmel uyum sinirlarinda yer aldig1 gozlenmistir.

3.9. Yapisal Esitlik Model Analizi

Asagida (sekil 2) arastirmanin yapisal esitlik modeli gosterilmektedir.

Sekil 2. Arastirmanin Yapisal Esitlik Modeli

Sekilde goriildiigii gibi modifikasyon indeks (MI) degerleri yiiksek hatalar arasinda kovaryans olustugundan,
yapisal modelde iyilestirmeler yapilmistir. Tyilestirme éncesi ve sonrast modelin uyum indeks degerleri Tablo
7" dedir.
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Tablo 7. Yapisal Esitlik Model Uyum Degerleri

Incelenen Uyum . Kabul edilebilir Modifikasyon Modifikasyon
. ) Miikemmel Uyum - .

indeksleri Uyum Oncesi Sonrasi
x%/sd 0<x?sd<3 3<x?sd<5 7.018 4.594
IFI .95 <IFI<1.00 85 <IFI<.95 .889 936
CFI 95<CFI<1.00 85 <CFI<.95 .889 936
NFI 95 <NFI<1.00 90<NFI<.95 873 920
RMSEA .00<RMSEA<.05 .05<RMSEA<.10 062 048

Kaynak: Hooper vd., 2008; Simon vd., 2010; Schermelleh-Engel vd.,2003.

Olusturulan modelin RMSEA uyum indeks degerinin miikemmel uyum degerleri igerisinde oldugu ve diger
uyum indekslerinin kabul edilebilir uyum sinirlar: igerisinde oldugu, dolayisiyla yapisal olarak modelin
uygun oldugu sonucuna varilmistir.

Olusturulan modele ait, degiskenler aras1 standardize edilmis (3 katsayilari ile p degerleri asagida Tablo 8'de
gosterilmektedir.

Tablo 8. Yapisal Esitlik Model Katsayilar

Etki Tahmin (B) Standart Hata C.R. P

Bilgilendirme —  Siirti Davranisi .05 .04 1.14 .25

Eglence —  Siirti Davransgi 21 .05 4.42 .

Giivenilirlik —  Siirti Davranisi .08 .05 1.48 14

Maddi Fayda —  Siirti Davranisi 52 .06 9.08 g

Siirti Davranisi  — igerigi Paylasim Davranist .87 .05 16.10 ok
#*p<.001

Siirti davranigi {izerinde eglence (=21, p<.001), maddi fayda (=52, p<.001) alt boyutlarinin etkisinin
istatistiksel olarak pozitif yonde anlamli oldugu gozlenmistir.

Icerigi paylagim davranisi iizerinde siirii davranisinin (3=.87, p<.001) etkisinin istatistiksel olarak pozitif yonde
anlamli oldugu gozlenmistir.

3.10.  Veri Analizi
Verilerin analizi stirecinde IBM SPSS Statistics Versiyon 24.00 paket programi kullanilmistir.

Tiiketicilerin siirii davranig: ile dijital igerik paylasim davranisi arasindaki iliskinin degerlendirilmesinde
Pearson korelasyon analizi kullanilmistir. SPSS Process ile markalarin dijital icerik pazarlama faaliyet tutum
ve davranislarindan bilgilendirme, giivenilirlik, eglence ve maddi fayda tutumlarimin, dijital igerik paylasim
davranisiyla tiiketicilerin siirii davranislari arasindaki iliskideki bigimlendirici roliine iliskin diizenleyici
degisken analizi (Moderation, Model 1) yapilmigtir. Amos programiyla markalarin dijital igerik pazarlama
faaliyet tutum ve davranis olgegine yonelik olarak birinci diizey ¢ok faktorlii dogrulayici faktor analizi
uygulanmistir.
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4. BULGULAR

Bu boliimde tanimlayiar istatistik degerleri, korelasyon analiz ve diizenleyici etki analiz sonuglarma iligkin
bilgiler verilecektir.

4.1. Tanimlayici Istatistik Degerleri
Olgeklerde elde edilen verilerin tanimlayici istatistik degerleri asagida verilmistir.

Tablo 9. Tanumlayici Istatistik Degerleri

N=1544 Ort. S.Sapma Min. Max. Carpiklik Basiklik
Bilgilendirme 3.68 74 1 5 -74 1.11
Eglence 3.51 .78 1 5 -49 43
Giivenilirlik 3.28 .83 1 5 -.38 27
Maddi Fayda 3.29 .87 1 5 -31 -19
Stirii Davranisi 3.32 .84 1 5 -.28 -17
igerigi Paylasim Davranisi 3.31 .79 1 5 -.33 24

Markalarin dijital igerik pazarlama faaliyet tutum ve davramslarindan bilgilendirme tutumunun ortalama
puaninin 3.68, eglence tutumunun ortalama puaninin 3.51, giivenilirlik tutumunun ortalama puaninin 3.28 ve
maddi fayda tutumunun ortalama puaninin 3.29 oldugu goézlenmistir. Carpiklik ile basiklik degerleri +1.5
araligindadir ve dolayisiyla veriler normal dagilim gostermektedir (Tabachnick & Fidell, 2013).

Siirii davranisi ortalama puanmin 3.32 ve igerigi paylasim davrarusi ortalama puaninin 3.31 oldugu
gozlenmistir. Carpiklik ve basiklik degerleri ise +1.5 araligindadir ve bdylece verilerin normal dagildig:
sonucuna varilmigtir (Tabachnick & Fidell, 2013).

4.2. Korelasyon Analizi

Modelde kullanilacak kariyer beklentisi ile yasam doyumu arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmak amaciyla
korelasyon analizi uygulanmis ve sonuglar asagida verilmistir.

Tablo 10. Korelasyon Analizi

Icerigi
N=1544 Pay(lgzgl;gn Bilgilendirme Eglence Giivenilirlik 1\1/:[:;1;: Davrf::;
Davranisi
igerigi Paylasim Davranist r 1
Bilgilendirme r .38% 1
Eglence r .50% 61% 1
Giivenilirlik r 51% 50% .56% 1
Maddi Fayda r 53* A45% A49% 52%* 1
Stirti Davranist r .59% A42% 52% 48% 54* 1

r: Pearson Korelasyon, *p<.01: Diizeyinde Anlaml1
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Icerik paylagim davranigi ile bilgilendirme (r=.38, p<.01) tutumu arasinda zayif diizeyde dogru orantili anlamli
bir iliski oldugu; eglence (r=.50, p<.01), giivenilirlik (r=.51, p<.01), maddi fayda (r=.53, p<.01) tutumlar1 arasinda
orta diizeyde dogru orantili anlamli bir iliski oldugu gézlenmistir. Bilgilendirme, eglence, giivenilirlik, maddi
fayda tutumlari arttikga dijital igerik paylasim davranis: artmaktadir.

Dijital icerik paylasim davranist ile siirii davranisi arasinda ise orta diizeyde dogru orantili ve anlamli bir iligki
bulunmustur (r=.59, p<.01). Dolayisiyla siirii davranis diizeyi arttikga, icerigi paylasim davramisi artmaktadir.
Buna gore Hi hipotezi kabul edilmistir.

Hi: Stirli davranist ile dijital igerik paylasim davranisinin arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski
bulunmaktadir.

4.3. Diizenleyici Etki Analizi

Markalarin dijital icerik pazarlama faaliyet tutum ve davranislarindan bilgilendirme, giivenilirlik, eglence,
maddi fayda tutumlari yoniinden, stirii davranisi ile dijital icerigin paylasimi davranis: arasindaki iliskideki
bigimlendirici roliinii test etmek icin SPSS Process 4.0 programindaki Model 1 kullanilmigtir (Hayes, 2022).

Markalarin dijital igerik pazarlama faaliyet tutum ve davramslarindan bilgilendirme tutumunun, siirii
davranusi ile dijital igerik paylasim davramisi arasindaki iliskideki bigimlendirici roliiniin analiz sonuglar
asagida yer almaktadir.

Tablo 11. Bilgilendirme Tutumunun Diizenleyici Etkisi

Y (Bagimli degisken):

Icerigi Paylasim Davranis B t p LLCI ULCI F p
Sabit Deger 3.30 195.12 .00* 3.262 3.328
X. Surti Davranisi 49 23.32 .00* 448 .530

30339 .00
W. Bilgilendirme .18 7.48 .00% 133 228
X*W .06 2.79 01* 017 .099

R=.61, R?=.37, Diizeltilmis R2=.00

X (bagimsiz degisken): Siirli Davranis;;, W (diizenleyici/moderator degisken): Bilgilendirme, *p<.05:
Diizeyinde Anlamli

Modelin dijital igerik paylasim davramsimn tahminde anlamli oldugu ve bilgilendirme tutumunun
diizenleyici etkisinin anlamh oldugu goézlenmistir (p=.01<.05). Ayrica LLCI ve ULCI degerleri arasinda .00
degeri bulunmamas1 gerekir. Bu agidan da Olgegin tiimii alindiginda diizenleyici etkisinin bulundugu
anlasilmistir. Buna gore Hz hipotezi kabul edilmistir.

H»: Markalarin dijital igerik pazarlama faaliyet tutum ve davramslarindan bilgilendirme tutumunu, siirii
davrarnusi ile dijital igerik paylasim davranisi arasindaki iliskide moderator role sahiptir.
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Grafik 3. Markalarin Dijital Igerik Pazarlama Faaliyet Tutum ve Davraniglarindan Bilgilendirme Tutumu,
Siirti Davranis: ve Dijital Icerik Paylasim Davranisi Iliskisinde Bicimlendirici Etki.

Grafik 3’ e gore, siirii davranis ve igerik paylasim davranislari arttik¢a bilgilendirme tutumunun artti:
goriilmektedir.

Markalarin dijital igerik pazarlama faaliyet tutum ve davraniglarindan eglence tutumunun, siirii davrarsr ile
dijital icerik paylasim davramisi arasindaki iliskideki bigimlendirici roliiniin test sonuglar1 asagida Tablo 12
de gosterilmektedir.

Tablo 12. Eglence Tutumunun Diizenleyici Etkisi

Y (Bagimli degisken):

icerigi Paylasim Davranisi B t P LLCI ULCI F P
Sabit Deger 3.29 193.84 .00% 3.256 3.322
X. Surti Davranisi 42 19.41 .00* 381 466

34228  .00*
W. Eglence 28 11.52 .00* 228 322
X*W .06 3.23 .00% 024 100

R=.63, R?=.40, Diizeltilmis R?=.00

X (bagimsiz degisken): Siirti Davranis;; W (diizenleyici/moderator degisken): Eglence, *p<.05: Diizeyinde
Anlamh

Modelin dijital icerik paylasim davranisinin tahmininde anlamli oldugu ve eglence tutumunun diizenleyici
etkisinin anlamli oldugu gozlenmistir (p=.00<.05). Ayrica LLCI ve ULCI degerleri arasinda .00 degeri
bulunmamasi gerekir. Bu agidan da 6lgegin tiimii alindiginda diizenleyici etkisinin bulundugu anlasilmistir.
Buna gore Hs hipotezi kabul edilmistir.

Hs: Markalarin dijital icerik pazarlama faaliyet tutum ve davramiglarindan eglence tutumu, siirii davrars ile
dijital icerik paylasim davranisi arasindaki iliskide moderatdr role sahiptir.
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Grafik 4. Markalarin Dijital Igerik Pazarlama Faaliyet Tutum ve Davraniglarindan Eglence Tutumu, Siirii
Davranist ve Dijital fcerik Paylasim Davranist [liskisinde Bicimlendirici Etkisi

Grafik 4’e gore, siirii davranis ve igerik paylasim davranislar1 arttikga eglence tutumunun arttig:
goriilmektedir.

Markalarin dijital igerik pazarlama faaliyet tutum ve davranislarindan giivenilirlik tutumunun, siirii davranisi
ile dijital icerik paylasim davranis: arasindaki iliskideki bi¢imlendirici roliiniin analiz sonuglar1 asagida yer
almaktadir.

Tablo 13. Giivenilirlik Tutumunun Diizenleyici Etkisi

Y (Bagimli degisken):

Icerigi Paylasim Davranist B t p LLCI ULCI F p
Sabit Deger 3.30 198.44 .00* 3.260 3.325
X. Siirti Davranist 42 2.14 .00* 379 461

369.21  .00%
W. Giivenilirlik .28 13.48 .00* 243 326
X*W .05 2.96 .00* 018 .090

R=.65, R?=42, Diizeltilmis R?=.00

X (bagimsiz degisken): Siirii Davranis;; W (diizenleyici/moderator degisken): Giivenilirlik, *p<.05: Diizeyinde
Anlamli

Modelin dijital igerik paylasim davranisini tahminde anlaml oldugu ve giivenilirlik tutumunun diizenleyici
etkisinin de anlamli oldugu gozlenmistir (p=.00<.05). Ayrica LLCI ve ULCI degerleri arasinda .00 degeri
bulunmamas: gerekir. Bu agidan da 6lgegin tiimii alindiginda diizenleyici etkisinin bulundugu anlagilmistir.
Buna gore Hs hipotezi kabul edilmistir.

Ha: Markalarin dijital igerik pazarlama faaliyet tutum ve davranislarindan giivenilirlik tutumu, siirii davranisi
ile dijital icerik paylasim davrams: arasindaki iliskide moderator role sahiptir.
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Grafik 5. Markalarin Dijital Igerik Pazarlama F aaliyet Tutum ve Davranislarindan Giivenilirlik Tutumu,
Siirii Davranisi ve Dijital Icerik Paylasim Davranisi Iliskisinde Bicimlendirici Etkisi

Grafik 5’e gore, siirii davranis ve igerik paylasim davramislar arttik¢a giivenilirlik tutumunun arttig
goriilmektedir.

Markalarin dijital igerik pazarlama faaliyet tutum ve davranislarindan maddi fayda tutumunun, siirii
davranusi ile dijital icerik paylasim davranisi arasindaki iliskideki bigimlendirici roliiniin analiz sonuglar
asagida yer almaktadir.

Tablo 14. Maddi Fayda Tutumunun Diizenleyici Etkisi

Y (Bagimli degisken):

icerigi Paylasim Davranis B t p LLCI ULCI F P
Sabit Deger 3.30 194.44 .00* 3.265 3.331
X. Stirti Davranist 40 18.39 .00% 357 442

364.56 .00*
W. Maddi Fayda 28 13.29 .00* 237 320
X*W .03 1.76 .08 -.004 .066

R=.64, R?=.42, Diizeltilmis R2=.00

X (bagimsiz degisken): Siirii Davranisi; W (diizenleyici/moderator degisken): Maddi Fayda, *p<.05: Diizeyinde
Anlaml

Modelin dijital igerik paylasim davranisinin tahminde anlaml ¢iksa da maddi fayda tutumunun diizenleyici
etkisi anlamli ¢ikmamistir (p=.08>.05). Ayrica LLCI ve ULCI degerleri arasinda. 00 degeri bulunmamasi
gerekir. Bu acidan da dlgegin tiimii alindiginda diizenleyici etkisinin bulunmadigi anlasilmistir. Buna gore Hs
hipotezi reddedilmistir.

Hs: Markalarin dijital igerik pazarlama faaliyet tutum ve davranislarindan maddi fayda tutumu, siirii
davranusi ile dijital igerik paylasim davranisi arasindaki iliskide moderator role sahiptir.
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Tablo 15. Hipotezlerin Kabul/Ret durumu

Hipotezler Kabul/Ret

Ha: Siirii davranist ile dijital igerik paylasim davranisi arasinda pozitif yonde anlamli biriliski  Kabul
vardir.

H2: Markalarin dijital igerik pazarlama faaliyet tutum ve davranislarindan bilgilendirme Kabul
tutumunu, siirii davranusi ile dijital icerik paylasim davrams: arasindaki iliskide moderator
role sahiptir

Hs: Markalarin dijital igerik pazarlama faaliyet tutum ve davranislarindan eglence tutumu, Kabul
siirii davranisi ile dijital igerik paylasim davranisi arasindaki iliskide moderator role sahiptir.

Ha: Markalarin dijital igerik pazarlama faaliyet tutum ve davramslarindan giivenilirlik Kabul
tutumu, siirii davranist ile dijital icerik paylasim davranisi arasindaki iliskide moderator role
sahiptir

Hs: Markalarin dijital igerik pazarlama faaliyet tutum ve davramiglarindan maddi fayda Ret
tutumu, siirii davranist ile dijital icerik paylasim davranisi arasindaki iliskide moderator role
sahiptir

5. SONUC ve TARTISMA

Zaman gectikge insanlar internette 6zellikle Facebook, Instagram, Twitter ve YouTube gibi sosyal medya
platformlarinda daha fazla vakit harcamaya baslamislardir (Davidsson ve Findahl 2016). Aragtirmalar,
markalarin artik geleneksel pazarlamadan ¢ok dijital pazarlama alanlarma yatirim yaptigini gostermektedir
(Baines ve Fill, 2014). Baines ve Fill'e (2014) gore sosyal medyada yapilan dijital icerik pazarlama paylasimlari,
pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiildiigii dijital bir platformdur. Bu modern ¢agda isletmelerin pazarda nasil
algilandiklar: tizerinde artik kontrolleri yoktur ve tiiketiciler genellikle diger tiiketicilerin yorumlar1 ve
paylasimlarini goz oniinde bulundurarak siirii davranisi seklinde giiniimiizde aktif olarak markalar ile
ilgilenmektedirler. Sosyal medya, paylasimlarla kolayca viral olabilen bir markanin iyi, kotii veya ¢irkin
taraflarini ortaya ¢ikardigi igin seffaf hale gelmistir (Ansari vd., 2019).

Huang ve Chen, (2006) calismalarinda, karar asamasinda bireylerin baskalarinin davranis ve fikirlerinden
etkilendiklerini belirtmislerdir. Kujur ve Singh (2017) tarafindan yapilan calismada, bilgi ve eglenceye ait
icerik Ozellikleri ile, kisilerin ¢evrimici (online) katilimlari ve siirii davranisi arasinda yakin iliski oldugu
ortaya konulmustur. Lee ve Hong (2016)'da arastirmalarinda, kisilerin djjital icerik paylasimlarinda bulunan
begeni (like) sayilarindan etkilendiklerini ve bagkalar1 tarafindan yogun sekilde begenilen dijital icerik
paylasimlarin1 da begendikleri ortaya ¢ikmistir. Zafar ve Khan (2011) yaptiklar1 arastirmada, miisterilerin
dijital igerik paylasimlarina yonelik tutumlarini analiz etmis, sosyal ag (network) reklamlariyla ilgili eglence
bilgi verme ve giivenilirlik faktorlerinin kisilerin davranislarini pozitif yonde etkiledigi sonucuna
ulasmislardir. Hosanagar ve Nair (2013) ise dijital igerik paylasimlarindaki bilgilendirme ve eglencenin siirii
davranigi iizerinde etkili oldugunu gostermislerdir.

Calisma sonucunda elde edilen analiz sonuglarina gore; Siirii davranusi ile dijital igerik paylasim davranislar:
arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iliski vardir. Markalarin dijital icerik pazarlama faaliyet tutum ve
davranislarindan bilgilendirme tutumunu, siirii davrarusi ile dijital igerik paylasim davramnisi arasindaki
iliskide moderator role sahiptir. Markalarin dijital igerik pazarlama faaliyet tutum ve davramslarindan eglence
tutumu, siirii davranis: ile dijital igerik paylasim davranisi arasindaki iliskide moderatdr role sahiptir.
Markalarin dijital icerik pazarlama faaliyet tutum ve davranislarindan giivenilirlik tutumu, siirii davranist ile
dijital icerik paylasim davranis: arasindaki iliskide moderator role sahiptir. Markalarin dijital icerik pazarlama
faaliyet tutum ve davranislarindan maddi fayda tutumu, siirii davrarusi ile dijital icerik paylasim davranisi
arasindaki iliskide moderator role sahip degildir. Calismanin sonuglari ilgili alanda yapilan bir¢ok ¢alismanin
bulgulariyla benzerlik gostermektedir (Wolin vd., 2002; Tsang vd., 2004; Huang ve Chen, 2006; Hosanagar,
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Nair ve Lee, 2013; Holliman ve Rowley, 2014; Pulizzi ve Barrett, 2014; Rancati ve Gordini, 2014; Lee ve Hong,
2016; Kujur ve Singh, 2017; Raktham, Chaipoopirutana ve Combs, 2017; Inal, 2019).

Bu arastirma, literatiirde siirii davranis: ile dijital igerik paylasimlarinin iliskisini inceleyen bir ¢alismaya
rastlanmadig icin, oldukga 6zgiin ve 6nemli bir ¢alismadir. Firmalarin marka paylasimlarinin kitleleri nasil
etkiledigini gormeleri acisindan, bu ¢alisma bir anlam ifade etmektedir. Bu anlamda literatiire miitevazi bir
katk: yapilmas1 amaclanmuistir.

Bu calisma sonucunda akademik ac¢idan ve uygulama agisindan birtakim Onerilerde bulunmak faydali
olacaktir. Higbir ¢alisma kusursuz olmadig: gibi, bu ¢alisma da drneklem biiyiikliigii, sektor secimi, spesifik
sosyal medya mecralar1 se¢imi ve nitel yontemlerin de kullanildig1 yeni arastirma stratejileriyle gelistirilebilir.
Gelecekte benzer bir konunun daha kapsamli bir O6rneklemle karsilastirmali olarak yapilmasi, daha
genellenebilir sonuclara ulasilmasi agisindan faydali olacaktir. Bu ¢alisma alaninda, daha spesifik ve daha
derinligine arastirmalarla, markalarin igerik pazarlama performansi yiikseltilebilir. Siirti davranisinin dijital
igerik paylasimiyla pozitif iliskisi, markalarin bu alana daha ¢ok yatirim yapmasi gerektigini gostermektedir.
Markalarin dijital icerik pazarlama siireglerini giincellemesi ve hedef grubun ihtiyaglarina yonelik olarak
stratejilerini farklilastirmasi, pazarlama performanslarini artiracaktir. Markalarin, dijital icerik paylasimlarini
ve genel olarak dijital pazarlama stratejilerini Z kusaginin eglence ve zaman gegirme anlayisini dikkate alarak
yenilikgi bir bakis agisiyla yapmalar: gerekmektedir.
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