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Dijital Halkla iliskiler Araci Olarak Dijital Icerik Yonetiminin
Marka Giiveni ve Marka Tercihindeki Rolii: Sosyal Medya
Kullanicilarina Yonelik Bir Arastirma

The Role of Digital Content Management as A Digital Public Relations Tool in Brand
Trust and Brand Preference: A Study for Social Media Users

OZET

Dijital iletisim teknolojilerinin gelisimi ve tiiketicilerin bu teknolojilere olan ilgisinin her gecen giin
artmasi isletmelerin marka iletigimi stratejilerinde devrimsel bir degisime neden olarak farkli is ve
gorevlerde yeni ara¢ ve yontemlerden yararlanmalarini zorunlu kilmaktadir. Bu arag ve yontemlerden
birisi olan dijital igerik yonetimi, marka-tiiketici iligkilerinin gelistirilmesi ve siirdiiriilmesinde
tiiketicilerin markalara karsi olumlu davranislar gelistirmesinde kayda deger bir 6neme sahiptir.
Giinltimiizde gerek uygulama gereksete teoride dijital icerik yonetimine olan ilgi artmakla birlikte bu
icerigin tiiketici katilimi lizerindeki etkinligi konusunda sl sayida ¢alisma bulunmaktadir.
Dolayisiyla bu ¢aligma ile dijital igerik yonetiminin marka giiveni ve marka tercihi lizerindeki
etkilerini arastirarak literatiire katki saglanmasi amaglamaktadir. Arastirma kapsaminda hazirlanan
¢evrimici anket formu kolayda 6rneklem teknigi ile belirlenmis sosyal medya kullanicist olan 406 e-
ticaret miisterilerinden olusmakta olup, elde edilen veriler SPSS ve AMOS programlari aracilifiyla
analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Halkla iliskiler, Dijital Igerik Yénetimi, Marka Giiveni, Marka Tercihi

ABSTRACT

The development of digital communication technologies and the increasing interest of consumers in
these technologies cause a revolutionary change in brand communication strategies and make it
necessary for them to benefit from new tools and methods in different jobs and tasks. Digital content
management, which is one of these tools and methods, has a significant importance in developing and
maintaining brand-consumer relations and for consumers to develop positive behaviors towards
brands. Nowadays, although interest in digital content management is increasing, both in practice and
in theory, there are limited studies on the effectiveness of this content on consumer engagement.
Therefore, with this study, it is aimed to contribute to the literature by investigating the effects of
digital content management on brand trust and brand preference. The online survey form prepared
within the scope of the research consists of 406 e-commerce customers who are social media users
determined by the convenience sampling technique, and the data obtained were analyzed through
SPSS and AMOS programs.
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Pazarlamacilar ve karar vericiler igin, 6zellikle ¢evrimigi igerikle ugrasan firmalarda (6rnegin, sosyal medya
yoneticileri, editorler, icerik lireticileri), kullanicilar arasinda kisisellestirilmis tekliflere olan talebin artmasi goz
Ontine alindiginda, igerik performansinin daha iist diizey bir sekilde anlagilmasi, rekabetgi basari i¢in ¢ok 6nemli
oldugunu ifade edilmektedir (Kumar, 2018). icerik yonetimi(pazarlamasi) agik¢a tanimlanmus bir kitleyi cekmek ve
elde tutmak ve nihayetinde karli miisteri eylemlerini yonlendirmek icin degerli, alakali ve tutarli igerik olusturmaya
ve dagitmaya odaklanan stratejik bir pazarlama yaklagimidir (Content Marketing Institute, 2018; Lou, Xie, 2021).
Bu durum son zamanlarda miisterilerin ve potansiyel miisterilerin kendi ihtiyaglarina uygun ilgi ¢ekici ve degerli
icerik saglayan markalar1 aktif olarak aradigi ¢ekme veya gelen dijital pazarlama potansiyeline olan ilgiyi
arttirmaktadir (Halligan, Shah, 2010). Markalar, icerik pazarlamasi uygulamalar ile tiiketicileri belirli konularda
bilgilendirme, egitme nitelikleriyle bakis agilarini ve degerlerini paylasarak eglendirme gorevlerini yerine
getirmektedir (Harad, 2013). Ayrica, markali igerik pazarlamasi, tiiketici ihtiyaglarin1 karsilamak icin degerli
bilgiler iiretmeyi amaglamaktadir (Schultz, 2016). Kullanimlar ve doyumlar teorisinin 6ne siirdiigii gibi, insanlar
ihtiyaglar ve motivasyonlar acisindan hedef odakli olmalar1 sebebiyle biligsel, duyussal, sosyal biitiinlestirici,
kisisel biitiinlestirici ve gerilim giderici ihtiyaglarini karsilanmasi oraninda memnun olurlar (Katz vd., 1973; Shang,
vd., 2017). Markali icerik pazarlamasi bu ihtiyaglar odagiyla; alakali, zorlayici ve zamaninda igerik olusturup
paylasarak miisterilerin satin alma degerlendirme siireclerinde uygun noktaya dahil edilerek doniisiimii tesvik
etmektedir (Holliman, Rowley, 2014). Bu baglamda markalarin dijital ortamda hedef kitleleriyle olan iligkilerinin
gelistirilmesi ve istenen diizeyde siirdiiriilmesinde ig¢erik yonetimi faaliyetlerinin kilit bir rol oynadigindan dolay1
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bu calisma ile markalar i¢in siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglayacak olan dijital icerik yonetiminin marka
giiveni ve marka tercihi lizerindeki rolii incelenmektedir.

LITERATUR INCELEMESI VE HIPOTEZ GELISTIRME

Dijital Icerik Yonetimi

Icerik kavraminin kokii, kelimelerin, goriintiilerin ve hareketli grafiklerin, hedef kitlenin bir gazete, dergi, TV veya
radyo kanalinda, yayin platformunu aramasi i¢in yeterince ilging olmasi gereken yayincilik diinyasinda yatmaktadir
(Holliman, Rowley, 2014). Ayrica, icerik, bir markanin hedef kitlesinin kalplerinde ve zihinlerine iz birakmak
amactyla anlattigi oykiilerdir (Wuebben, 2012). igerik yonetimi ise bir igerik pazarlamasi olarak da
adlandirilmaktadir. icerik pazarlamasi en kati tanim ile (Ozgen, Doymus, 2013) miisterilerle iliskilerin
olusturulmasi ve siirdiiriilmesi siirecinde egitici ve eglendirici igerigin degerli bir deneyim yaratmak amaciyla
birden fazla formatta olusturulmasi ve dagitilmasi asamalarina dayanan bir stratejidir (Rose, Pulizzi, 2011). Markal
icerik pazarlamasi genellikle tiiketicinin marka ve/veya {iirlin kullanimiyla 6grenmesini ve sosyallesmesini
kolaylastirarak 6grenme siirecinde, tiiketicilerin genellikle markali igerigi desifre etmek, degerlendirmek ve
yorumlamak igin biligsel becerileri uygulamalarmi gerektirir (Rowley, 2008). Ote yandan dijital iletisgim araglarmin
yayginlagmasiyla gelisen dijital icerik pazarlamasi ise, g¢evrimigi veya sosyal medya araciligiyla tiiketicinin
hayatina deger katmaya yonelik gergek, samimi bir arzuya dayanan ve bdylece miisteri kazanmay1 veya elde
tutmay1 kolaylastiran faaliyetler biitiiniidiir (Hollebeek, Macky, 2019). Dijital igerik pazarlamasimnin merkezinde,
miisteri ihtiyaglarin1 anlayarak dogru mesaji dogru tiiketiciye ulastirmak yer alir. Dijital igerik pazarlamasi
tiikketicileri satin almaya ikna etmeye ¢alisan reklamin aksine, tiiketicilere degerli igerik saglamaya odaklanarak,
dolayli olarak satislar1 artirmak icin tiiketici katilimini, giivenini ve iligkilerini gelistirmeyi amaglar (Hollebeek,
Macky, 2019). Ayrica, dijital igerikler markalarin hedef kitleleriyle dogrudan iliski kurmalari i¢in sanal gerceklik
tarafindan kolaylastirilan goriintiiler, videolar, biiltenler, sesler, infografikler, web seminerleri ve marka
deneyimleri dahil olmak tizere ¢ok farkli igerik formatlar1 tutarli bir bigimde sunulmaktadir (Harris, 2017; Lou,
Xie, 2021).

Marka Giiveni

Giiven, belirli bir risk karsisinda muhatap oldugu seyin ozellikleri ve davranislart hakkindaki inanglara dayali
olarak itimat etme istegidir (Jevons, Gabbott, 2000). Deutsch (1973) giiveni, kiginin korkulan durumun diginda olan
arzuladig1 seyi bulacagina olan inanci oldugunu ifade etmektedir (Delgado, Munuera, 2005). Benzer sekilde marka
giiveni, markanin tiiketicinin ¢ikarlarina dncelik verebilecegine dair tiiketici inancina dayanarak, iiriinde vaat edilen
degeri ve marka niyetini karsilayabilecegine dair markaya olan itimadidir (Delgado; Bastian, 2014). Chaudhuri ve
Holbrook, (2001) ise marka giivenini, tiiketicinin bir markanin hak ettigi sekilde performans gosterme yetenegine
inanma istegi olarak ifade etmektedir. Marka giiveni belirsizligi ve bilgi asimetrisinin azaltilmasinda ve
miisterilerin markalariyla ilgili kendilerini rahat hissetmelerini saglamalari acisindan kilit rol iistlenmektedir
(Gefen, vd., 2003). Giiniimiizde tiiketicilerin dijital iletisim araglarina olan ilgisinin her gegen giin artmasina bagh
olarak markalarm igerik yonetimine odaklandigi diisiiniildiigiinde dijital icerik yonetimi ve marka giiveni
degiskenlerinin 6nemi daha da iyi anlasilmaktadir. Daha dnceki ¢alismalardan olan Sultoni, vd, (2019) ¢evrim igi
medya kullanicilaria yonelik yapmis olduklar caligmada dijital igerigin marka giiveni iizerinde etkili oldugunu
tespit etmistir. Fog, Indra, (2022) ise igerik pazarlama, marka giiveni ve miisteri sadakati arasindaki iliskiyi test
ettigi calismasinda igerik pazarlamasinin marka giiveni ilizerinde etkili oldugunu bulmustur. Bununla birlikte
literatiirde Moisio, (2020)’nun ¢alismasinda dijital bilgi alaka diizeyinin, Chen, Cheng, (2019)’in ¢alismasinda
dijital ikna bilgisinin, Renteria-Garcia vd., (2021), Demba, (2016)’nin ¢aligmasinda dijital ortamda kullanicilar
tarafindan olusturulan igerigin marka giiveni lizerinde etkili oldugunu sonucuna ulagmislardir. Ancak literatiirde
dijital bilgi giincelligi ve marka giiveni degiskenlerinin birlikte ele alindig1 bir ¢alismaya rastlanamamaistir. Ayrica
onceki aragtirmalar, marka giliveninin marka tercihinin bir yordayicisi oldugunu gdstermis ve Hansopaheluwakan,
(2021), Cuong, (2020) ve Mary, (2016), calismalarinda marka giiveninin marka tercihi iizerinde etkili oldugu
sonucuna ulagmiglardir. Dolayisiyla dijital igerik yonetimi, marka giiveni ve marka tercihi degiskenleri arasindaki
iliski yapisinin anlasilmasi amaciyla asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H1: Dijital igerik yonetiminin marka giiveni iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H1a: Dijital ortamdaki bilgi alaka diizeyinin marka giiveni iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H1b: Dijital ortamdaki bilgi gilincelliginin marka giiveni {izerinde anlamli bir etkisi vardir.
H1c: Dijital ortamdaki ikna bilgisinin marka giiveni iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H1d: Dijital ortamdaki kullanicilar tarafindan olusturulan igerigin marka giiveni lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

€2 sssjournal.com International Social Sciences Studies Journal ‘@ sssjournal.info@gmail.com

il O B
SCIENCESSTUDIES

5945



mailto:sssjournal.info@gmail.com

International Social Sciences Studies Journal 2023 Issue: 109 MARCH

H2: Marka giiveninin marka tercihi lizerinde anlaml bir etkisi vardir.
Marka Tercihi

Marka tercihleri uzun siiredir, bityiik 6l¢tide tiiketicilerin marka niteliklerine iliskin biligsel yargilarina rasyonel bir
temelde odaklanan geleneksel modeller kullanilarak agiklanmaktadir. Markalagmanin temel tasi olan deneyimsel
pazarlamaya gecisle birlikte markanin roliinii bir 6zellikler demetinden deneyimlere genisletmesi yaninda tiiketici
davranisinin hem rasyonel hem de irrasyonel yonlerini dikkate almaya baglanmigtir (Schmitt, 2009). Basarili marka
yOnetimi, markanin degerler semsiyesi altinda satilan {iriin ve/veya hizmetlerin rakiplerinden daha {istlin olarak
algilanmasin1 saglayarak marka tercihi yapmaya odaklanmasiyla saglanabilir (Nilson; Alamro, Rowley, 2011).
Marka tercihi kavramu ile ilgili literatiirde fikir birligi olmasa da genel olarak marka tercihi, miisterinin,
degerlendirme setindeki diger markalar tarafindan saglanan belirlenmis hizmete kiyasla, mevcut marka tarafindan
saglanan hizmeti ne Olgiide tercih ettigidir (Hellier, vd., 2003). Bu durum tiiketicinin belirli markalara yonelik
yatkinligina atifta bulunarak marka uyaranlarina iligskin biligsel bilgi isleme siirecini 6zetler (Li ve ark. 2021).
Ayrica, tiiketicilerin marka ozelliklerine iliskin algilar1 ve niyetleri marka se¢imlerini etkileyen tercihlerini
sekillendirir. Bundan dolayidir ki marka tercihi, tiiketicilerin bir markaya karsi tutumunu yansitan davranigsal
egilimlerdir (Ebrahim vd., 2016). Giinlimiiz dijital diinyasinda tiiketicilerin gerek biligsel gerekte duygusal
tercihlerini etkileyen en 6énemli unsurlardan biri oldugu gergegi goz 6ntine alindiginda dijital ortamda iyi yonetilen
icerik yonetimi vasitasiyla daha tercih edilebilir bir marka olusturulmasi miimkiin olabilmektedir. Literatiirde igerik
yonetimi(pazarlamasi) ve alt faktorleri ile marka tercihi arasindaki iliskiye yonelik bir ¢alismaya rastlanamamistir.
Bu nedenle yapilan aragtirmanin literatiirde 6nemli bir boslugun doldurulmasi maksadiyla dijital i¢erik yonetimi ve
marka tercihi degiskenleri arasindaki iligki yapisiyla ilgili asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Ha3: Dijital igerik yonetiminin marka tercihi iizerinde anlamli bir etkisi vardr.

H3a: Dijital ortamdaki bilgi alaka diizeyinin marka tercihi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3b: Dijital ortamdaki bilgi giincelliginin marka tercihi izerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

H3c: Dijital ortamdaki ikna bilgisinin marka tercihi izerinde anlaml bir etkisi vardir.

H3d: Dijital ortamdaki kullanicilar tarafindan olusturulan igerigin marka tercihi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
METODOLOJI

Arastirmanin Modeli

Yasadigimiz yiizyilda dijital iletisim teknolojilerinde yasanan gelisim bireylerin iletisim siireclerini kolaylagtirmasi
yaninda 6zellikle var olan aligkanliklarini da biiyiik oranda degistirip doniistirmektedir. Bu degisimin farkinda olan
kurumlar/markalar bu yeni dijital ortamlarda yeni yontemlere bagvurarak miisterileri ve kendileri i¢in yeni firsatlar
sunmaktadirlar. Dijital icerik yonetimi bu yeni ydntemlerden birisi olup, kurum ve markalarin dijital iletisim
platformlar1 araciligiyla mevcut ve potansiyel hedef kitlelerine yonelik olarak hazirlanan eglendirici, agiklayict ve
Ogretici igerige dayanan iletisim seklidir. Ayrica dijital ortamda miisterilerin beklentilerine uygun farkli deneyimler
sunan igerikler markalara katma degeri yiiksek avantajlar sunmaktadir. Dolayisiyla bu calisma ile giliniimiizde
dijital iletisim teknolojilerinin sundugu olanaklara paralel olarak her gecen giin degisip doniisen dijital diinyada
dijital halkla iligkiler uygulamalarindan olan dijital igerik yonetiminin marka giiveni ve marka tercihi tizerindeki
etkisinin yapisal olarak belirlenmesi amaglanmisgtir. Bu kapsamda arastirma modelinde yer alan degiskenler
literatiir taramasi yapildiktan sonra bir anket tasarlanmigtir. Tasarlanan anket formu {i¢ boliimden olugsmakta olup,
birinci boliimde yer alan dijital igerik yonetimi degiskeni dort faktorden olugmaktadir. Bu faktorlerden Dijital Bilgi
Alaka Diizeyi ve Dijital Bilgi Giincelligi Sreejesh, vd. (2016), Dijital Tkna Bilgisi Van Reijmersdal, vd.(2016),
Dijital Ortamda Kullanicilar Tarafindan Olusturulan Icerik Schivinski, Dabrowski, (2014)’ den uyarlanan besli
likert tipi toplam on bes ifadeden olusmaktadir. Ikinci boliimde yer alan Marka Giiveni Delgado-Ballester,
Munuera-Aleman, (2003) uyarlanan besli likert tipi bes ifadeden olugsmakta iken iiglincii boliimde yer alan Marka
Tercihi ise Chang, Liu, (2009) uyarlanan besli likert tipi bes ifadeden olusmaktadir. Calisma dogrultusunda
olusturulan arastirma modeli Sekil 1’de yer almaktadir.
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Sekil 1: Arastirma Modeli
Kaynak: Yazar tarafindan tretilmistir.

Yontem

Arastirmanin evreni sosyal medya kullanicisi olan 18 yasimi doldurmus e-ticaret miisterilerinden olusmaktadir.
Arastirma kapsaminda besli likert yontemi ile hazirlanan ¢evrim i¢i anket formu 15/12/2022-20/01/2023 tarihleri
arasinda kolayda Ornekleme teknigi ile belirlenen 442 katiimciya uygulanmis olup, arastirmanin giivenirligi
acisindan hatali veya eksik oldugu tespit edilen 36 anket formu analizden ¢ikarilarak 406 katilimcinin olusturdugu
veri seti SPSS ve AMOS istatistik programlari ile analiz edilmistir.

ARASTIRMA BULGULARI
Demografik Bulgular

Aragtirmaya katilan sosyal medya kullanicisi olan 18 yasini doldurmus e-ticaret miisterilerinin demografik
Ozellikleri ile e-ticarette aligveris yaptig1 marka, islem sayis1 ve modu incelendiginde, katilimeilarin %52,7’si (214)
kadinlardan, %47,3’1 (192) erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin %47,7’si (194) 18-25, %26,4’1 (107) 26-35,
%19,5’1 (79) 36-45, %6,41 (26) ise 46 ve lizeri yas araligindadir. Gelir durumlarn incelendiginde, %10,8’1 (44)
1500 TL ve alt1, %17’si (69) 1501 TL-3000 TL, % 13,81 (56) 3001 TL-4500 TL, % 27,871 (113) 4501 TL- 6000
TL, % 30,6’s1 (124) ise 6001 TL ve iistii gelire sahiptir. Katilimcilarm egitim durumlart incelendiginde, % 6,4’i
(26) ilkokul, %12,8’1 (52) lise, %60,8°1 (247) tiniversite, %15,8’1 yiiksek lisans iken %4,2’si doktora mezunudur.
Katilimcilarin, % 40,1°1 (163) Trendyol, % 34’1 (138) Hepsiburada, %10,1’1 (41) Cigeksepeti, %9,4’i (38) N11,
%6,4’10 Diger e-ticaret sitelerinden ¢ogunlukla aligveris yapmaktadirlar. Katilimeilarin aylik e-ticaret islemleri
incelendiginde, % 9,6’s1 (39) 3’ten az, % 48’1 (195) 4-6 aras1, % 28,1°1 (114) 7-9 aras1, % 14,31 (58) 10°dan fazla
aligverigs yapmaktadir. Ayrica katilimcilarm % 80’1 (325) aligverislerini mobil uygulamadan yaparken %20’si (81)
aligveriglerini web sitesinden yapmaktadirlar.

Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi Bulgular

Arastirma kapsaminda katilimcilardan elde edilen veriler ilk olarak giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Ankette
yer alan dijital icerik yonetimi Ol¢egine ait dijital bilgi alaka diizeyi, dijital bilgi giincelligi, dijital ikna bilgisi ve
dijital ortamda kullanicilar tarafindan olusturulan igerik faktorlerinde yer alan toplam on bes ifadeye uygulanan
giivenilirlik analizi sonucu Alfa giivenilirlik katsayis1 (Cronbach’s Alpha) 0,725 olarak bulunmustur. Marka giiveni
Olcegine ait bes ifadenin Alfa giivenilirlik katsayis1 (Cronbach’s Alpha) 0,817 iken marka tercihi 6lgegine ait bes
ifadenin Alfa giivenilirlik katsayisi ise (Cronbach’s Alpha) 0,793 ¢cikmistir. Alfa katsayis1 degerleri %61-%80
Araliginda ise 6lcegin oldukga giivenilir oldugu %81-%100 Araliginda ise Olgegin yiiksek derecede giivenilir
oldugu seklinde yorumlanmaktadir(Kalayci, 2010). Arastirma Olgeklerinin gilivenilirlik analizi yapildiktan sonra
gegerlilikleri belirlemek amaciyla katilimcilardan elde edilen veriler sirasiyla agimlayici faktor analizi ve
dogrulayict faktér analizine tabi tutulmustur. Arastirma dahilinde kullanilan o6lceklerin  gegerliligini
degerlendirilmek amacryla yapilan agimlayici faktdr analizi sonuglari tablo 1, tablo 2 ve tablo 3°te yer almaktadir.

Tablo 1: Dijital Icerik Yonetimi Olcegi A¢imlayici Fak Analizi Bulgular

Bilesen Baslangi¢ Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplam Faktor Yiikii
Toplam %\Varyans % Kiimiilatif Toplam %\Varyans % Kiimiilatif
DBAD1 3,272 27,269 27,269 3,272 27,269 27,269 ,910
DBAD?2 2,249 18,744 46,013 2,249 18,744 46,013 ,768
DBAD3 1,740 14,498 60,511 1,740 14,498 60,511 ,837
DBG1 1,252 10,433 70,944 1,252 10,433 70,944 ,844
DBG2 ,723 6,027 76,971 ,664
DBG3 ,550 4,582 81,553 ,866
DiB2 ,498 4,149 85,702 ,907
DIB3 ,458 3,817 89,519 ,819
DiB4 371 3,089 92,608 714
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DKTOI1 ,345 2,875 95,483 837
DKTOI2 284 2,370 97,853 ,803
DKTOI3 ,258 2,147 100,000 ,899
KMOQO:0,724 Bartlett’s Test: 1719,136 p: 0,000

Tablo 1°de goriildiigii gibi dijital itibar dlgeginde yer alan ifadelerin toplam varyansin %70,944’linii agiklayan
anlamli dort faktor altinda toplandig: goriilmektedir. Bartlett kiiresellik testiyle degiskenler arasinda faktdr analizi
yapmaya yeterli diizeyde iliski oldugu belirlenmistir (p=0,00<0,05). Kaiser Meyer Olkin (KMO) 6rneklem 6lgiim
yeterliligi ise, 0,724 oldugundan degiskenlerin faktdr analizine uygun oldugu sdylenebilir.

Tablo 2: Marka Giiveni Olgegi Acimlayici Fak Analizi Sonuglar

Bilesen Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplam
Toplam %Varyans % Kiimiilatif Toplam %Varyans % Kiimiilatif Faktor Yiikii
MG2 2,584 64,612 64,612 2,584 64,612 64,612 ,790
MG3 ,606 15,147 79,759 ,802
MG4 473 11,832 91,590 ,857
MG5 ,336 8,410 100,000 ,764
KMO:0,771 Bartlett’s Test: 559,595 p: 0,000

Tablo 2’de goriildiigii gibi, marka giiveni 0l¢eginde yer alan ifadelerin toplam varyansin %64,612’sini agiklayan
anlamli tekbir faktor altinda toplandigi goriilmektedir. Bartlett kiiresellik testiyle degiskenler arasinda faktor analizi
yapmaya yeterli diizeyde iliski oldugu belirlenmistir (p=0,00<0,05). Kaiser Meyer Olkin (KMO) émeklem 6l¢tim
yeterliligi ise, 0,771 oldugundan degiskenlerin faktor analizine uygun oldugu sdylenebilir.

Tablo 3: Marka Tercihi Olcegi Agimlayic1 Fak Analizi Sonuglart

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplam
Bilesen Toplam %Varyans % Toplam  %Varyans % Faktor Yiikii
Kiimiilatif Kiimiilatif
MT2 2,127 70,913 70,913 2,127 70,913 70,913 871
MT3 ,580 19,331 90,244 ,888
MT4 ,293 9,756 100,000 , 761
KMO:0, 665 Bartlett’s Test: 410,679 p: 0,000

Tablo 3’te goriildiigii gibi marka tercihi 6l¢eginde yer alan ifadelerin toplam varyansin %70, 913’{inii aciklayan
anlaml tekbir faktor altinda toplandig1 goriilmektedir. Bartlett kiiresellik testiyle degiskenler arasinda faktor analizi
yapmaya yeterli diizeyde iligki oldugu belirlenmistir (p=0,00<0,05). Kaiser Meyer Olkin (KMO) 6rneklem 6lgiim
yeterliligi ise, 0,665 oldugundan degiskenlerin faktor analizine uygun oldugu sdylenebilir. Yapilan her iki faktor
analiz sonucunda faktor yiikii degerleri 0,50'nin altinda olan 6lgek maddeleri (Dijital fkna Bilgisi 1, DIB1, Dijital
Ikna Bilgisi 5, DIBS, Dijital Ortamda Kullamici Tarafindan Olusturulan Icerik4, DKTOI4, Marka Giivenil, MGI.
Marka Tercihil, MT1, Marka Tercihi5, MT5 ) elenmistir.

Yapisal Esitlik Modeli ile Hipotezlerin Test Edilmesi

Aragtirmamiz kapsaminda olusturulan hipotezlerin test edilmesi amaciyla dijital itibar yonetiminin marka giiveni ve
marka tercihi lizerindeki etkisini belirlemeye yonelik olusturulan yapisal esitlik modeli(standardize edilmis) sekil
2’de yer almaktadir.
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Aragtirma modelinde yer alan dijital itibar ydnetimi, marka giiveni ve marka tercihi degiskenleri arasindaki
iligkinin temsili, modellemenin verilere uygunlugunu ve kabul edilebilirligini belirlemek amaciyla aragtirma
modelinin uyum indekslerine bakilmstir.

Tablo 4: Arastirma Modelinin Uyum indeksleri

Uyum Kiriteri Iyi Uyum Degeri Kabul Edilebilir Uyum Degeri Modelin Uyum Degerleri
CMIN(X?) 406,600
DF(Sd) 134
CMIN(X?)//DF(sd) 0< X?/sd<3 3< X?/sd<S 3,034
RMSEA .00 <RMSEA <.05 .05 <RMSEA <.08 0,071

GFI .95 < GFI1 < 1.00. .90 <GFI<.95 0,901

CFl .95 < CFI<1.00. 90<CFI<.95 0,915

IFI .95 <TF1<1.00. 90 <TIFI<.95 0,916

AGFI .90 < AGFI < 1.00. .85 <AGFI<.90 0,859

RMR .00 <RMR <.05 .05<RMR<.10 0,039

Aragtirma modeline iliskin uyum indeksleri tablo 2.’de yer almaktadir. Ilgili uyum indeksleri Byrne’m 2011
yilindaki ¢aligmasinda belirtmis oldugu referans degerlere gore iyi ve kabul edilebilir degerlere sahip oldugu
goriilmektedir.

Tablo 5: Standardize Edilmis Regresyon Katsayilar1 ve Hipotez Test Sonuglari

Bagimh Degisken BagimsizDegisken Regresyon Katsayis1 ~ Anlamhlik Diizeyi ~ Hipotez Sonuglari
Marka Giiveni < Dijital Bilgi Alaka Diizeyi 0,125 0,013 Kabg:lE"" .
Marka Giiveni <o Dijital Bilgi Giincelligi 0,004 0,929 e deiz“ i
Marka Giiveni <--- Dijital Tkna Bilgisi 0,291 0,000 Kab::lECdildi
Marka Giiveni < gg;ﬂiﬁ%?ﬂ:;rﬁllﬁ 1122?5{ 0,463 0,000 Kabc:llgdildi
Marka Tercihi <o Marka Giiveni 0,522 0,000 cabal 2ildi
Marka Tercihi <o Dijital Bilgi Alaka Diizeyi 0,041 0,395 Redi
Marka Tercihi <--- Dijital Bilgi Giincelligi -0,171 0,000 Kabllj_:3£dildi
Marka Tercihi <--- Dijital Tkna Bilgisi 0,154 0,004 Kab::SEC dildi
Marka Tercihi < gﬁﬂiﬁ%ﬁ;ﬁﬂfﬁ llcglglrk 0,105 0,098 Redndicl

p<0,001

Arastirmanin standardize edilmis regresyon katsayilar1 ve hipotez test sonuglari tablo 5.’te yer almaktadir. Modelde
yer alan faktorler arasi regresyon katsayilar1 incelendiginde dijital itibar yonetimi faktorlerinden dijital bilgi alaka
diizeyinin marka giiveni lzerinde (B=0,125) etkisinin oldugu, dijital ikna bilgisinin marka giiveni {izerinde
(B=0,291) etkisinin oldugu ve dijital ortamda kullanicilar tarafindan olusturulan igerigin marka giiveni tizerinde
(B=0,463) etkisinin oldugu sonucuna ulagilirken dijital bilgi giincelliginin marka giliveni lizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi bulunamamistir. Nitekim dijital itibar yonetiminin marka giiveni iizerinde anlamli bir etkisi
vardir hipotezinin(H1); Hla, Hlc ve H1d alt hipotezleri kabul edilmis olup, H1b alt hipotezi reddedilmistir. Yine
arastirma sonucu dahilinde marka giiveninin marka tercihi lizerinde (B=0,522) etkisinin oldugu dolayisiyla H2
hipotezinin desteklendigi goriilmektedir. Ayrica arastirmanin iiglincii hipotezine bagli dijital itibar ydnetimi
faktorlerinden dijital bilgi giincelliginin marka tercihi tizerinde (f= -0,171) etkisinin oldugu, dijital ikna bilgisinin
marka tercihi tizerinde (p=0,154) etkisinin oldugu sonucuna ulasilirken dijital bilgi alaka diizeyi ve dijital ortamda
kullanicilar tarafindan olusturulan igerigin marka tercihi iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
bulunamamistir. Dolayisiyla dijital itibar yonetiminin marka tercihi tiizerinde anlamli bir etkisi vardir
hipotezinin(H2); H2b ve H2c alt hipotezleri kabul edilmis olup, H2a ve H2d alt hipotezi reddedilmistir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Yasamin hemen hemen her alanina sirayet eden dijital devrim marka iletisim faaliyetlerinde etkileyerek degistirip
donistiirmektedir. Artik dijital iletisim platformlar1 markalar ile miisterilerin bulugsma noktalari olmasi sebebiyle
sitketler agisindan Onemli bir stratejik aktor haline gelmistir. Giiniimiizde markalar dijital iletisim araglarimi
kullanarak mevcut ve potansiyel miisterilere yonelik uygun noktada ve zamaninda dijital icerikleri tasarlayarak
tilkketicilerin markaya yonelik tutumlarini istenen yonde doniistiirmeyi amaglamaktadirlar.
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Markali igerik pazarlamasi, markalar ve tiiketiciler arasinda devam eden bir konusma islevi goriir. Giiriiltiyii
ortadan kaldiran ve marka olusturmay1 hizlandirabilen, deger acisindan zengin bilgiler olusturmak, bir¢ok marka
icin baz1 zorluk olusturmakla birlikte(Lou, Xie, 2021). markalara gercek ve otantik arasinda tiiketicinin yasam
tarzin1 destekleyerek tiiketici iletisiminde bulunma firsatlar1 da sunar(Denning, 2016). Giinlimiiziin tiiketicileri,
cevrimigi olarak markali igerikle etkilesim kurmak i¢in giinde 7 saatten fazla zaman harcadiklar1 diisiiniildiigiinde(
DoubleVerify; Bowden, Mirzae, 2021). etkili icerik tasarlamanin, miisteri merkezli bir yaklagima dayali olarak yani
tilketicilerin istek ve beklentilerine uygun hatta bu beklentileri de asan icerigin, nasil, ne zaman ve nerede
sunulduguyla alakalidir. Bu uyum optimum sonu¢ saglayarak markaya olan giiveni ve marka tercihi kararimi
etkiler. Ayrica mevcut arastirmalar dijital igerik yonetim uygulamalarinin iistiin bir deger yaratmasi i¢in kitlesel
olmaktan c¢ok bireysel miisterilere yonelik gorseller, videolar, haber biiltenleri, sesler, infografikler, web
seminerleri gibi trendlere uygun dikkat c¢ekici, ilgi uyandirici ve harekete gecirici icerikler olusturmalidirlar. Bu ve
benzeri sebeplerden dolayidir ki markalar i¢in olusturulan dijital i¢erikler olduk¢a dnemlidir. Tiiketicilerin arzu ve
beklentilerine yonelik hazirlanan dijital igerikler markalara rekabet avantaji sunarak belirlemis olduklar1 hedeflere
ulagmalarinda katki saglayan 6nemli birer stratejik degiskenlerdir.

Dijital halkla iliskiler aracit olan dijital igerik yonetiminin marka giliveni ve marka tercihindeki rolii adli
calismamizin analiz sonuglarina gore; dijital igerik yonetimi faktorlerinden dijital bilgi alaka diizeyi, dijital ikna
bilgisi ve dijital ortamda kullanicilar tarafindan olusturulan igerigin marka giiveni {izerinde pozitif etkiye sahip
oldugu sonucuna ulasilirken, dijital bilgi giincelliginin marka giiveni iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
bulunamamustir. Yine arastirma sonucu dahilinde marka giiveni ile dijital icerik yonetimi fakt6rlerinden dijital ikna
bilgisinin marka tercihi {izerinde pozitif etkiye sahipken, dijital bilgi giincelliginin marka tercihi {izerinde negatif
bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilirken dijital bilgi alaka diizeyi ile dijital ortamda kullanicilar tarafindan
olusturulan icerigin marka tercihi {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunamamigtir. Bu sonuglar dijital
icerik yonetiminin marka giiveni ve marka tercihi {izerinde genel olarak etkisinin oldugunu gostermektedir.
Giliniimiizde kiiresel anlamda yogun rekabetin yasandigi dijital diinyada markalarin misterileriyle daha iyi bir
iliskinin kurulmasi ve siirdiiriilmesinde onlarin bakis agilarina dayali, yasamlarina dokunan ilgi ¢ekici dijital
iceriklerin tiretilmesi, tiiketicilerin markalara kars1 olan olumlu tutum ve davraniglarin gelistirmesi agisindan kayda
deger bir 6neme sahip oldugu sdylenebilmektedir.

Gelecek caligmalarda arastirma modeline yer alan dijital icerik yonetimi degiskeni daha da gelistirile bilecegi gibi
var olan modele farkli degiskenlerin de dahil edilerek model genisletilebilir. Ayrica aragtirmanin ana kiitlesinin
sosyal medya kullanicisi olan e-ticaret miisterilerinden olusmasi bir siirlilik olusturmaktadir. Dolayisiyla gelecek
caligmalarm farkli sektdrlerde ve daha genis bir 6rneklem kitlesinin dahil oldugu arastirmalar da yapilabilir.
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