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ÖZET 

Sosyal medya platformlarının ortaya çıkışı ve gitgide yaygınlaşması, tüketicilerin hem sosyal 

çevreleri hem de markalar ile kurdukları iletişimde ağırlıklı olarak sosyal medya platformlarını 

tercih etmelerine sebep olmuştur. Bu bağlamda, sosyal medyada yer alan içeriklerin markalar 

ile tüketiciler arasındaki ilişki bağlamındaki önemi ön plana çıkmaktadır. Bu sebeple, 

markaların içerik pazarlaması stratejileri işletmelerin uzun vadeli pazarlama hedeflerine 

ulaşmada anahtar bir rol üstlenmektedir. Bu bilgiler ışığında, araştırmanın amacı içerik 

pazarlaması bağlamında, içerik özelliklerinin tüketicilerin algılanan hedonik ve faydacı değeri 

üzerinde etkisini tespit etmektir. Aynı zamanda, araştırma içerik özelliklerine yönelik algılanan 

değerin müşteri katılımı ve müşteriyi elde tutma üzerindeki etkisini tespit etmeyi 

amaçlamaktadır. Bu doğrultuda, araştırma amaçlarına ulaşmak için çevrimiçi anket yöntemi ile 

toplanan 294 veri SPSS-26 ile analiz edilmiştir. Bulgular, hedonik değerin eğlendirme, içerik 

değeri, kişiselleştirme ve trend olma faktörleri tarafından, faydacı değerin ise içerik değeri ve 

kişiselleştirme unsurları tarafından pozitif etkilendiğini göstermektedir. Ayrıca, değer boyutları 

olan hedonik ve faydacı değerin müşteri katılımı ve müşteriyi elde tutma üzerinde istatistiksel 

olarak anlamlı ve pozitif yönlü bir etkisi olduğu saptanmıştır.  

Anahtar Kelimeler: İçerik Pazarlaması, Algılanan Değer, Müşteri Katılımı, Müşteriyi Elde 

Tutma 
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1. GİRİŞ: 

Her geçen gün gelişmeye devam eden teknoloji, pek çok sektörde devrimsel değişimler 

yaşanmasını sağlamıştır. Sosyal medya platformlarının ortaya çıkışı ve gitgide 

yaygınlaşması ile de medya sektörü bu gelişmelerden en çok etkilenen sektörlerden biri 

haline gelmiştir. Günümüzde tüketiciler, hem sosyal çevreleri hem de markalar ile 

kurdukları iletişimde ağırlıklı olarak sosyal medya platformlarını tercih etmektedir (Casaló, 

Flavián, Ibáñez-Sánchez 2017: 1). Statista (2025) tarafından sunulan verilere göre, dünya 

çapında her geçen yıl sosyal medya kullanıcılarının sayısı artmakla birlikte 2024 yılında 

5,17 milyar kişi sosyal medya kullanmaktadır. Artan sosyal medya kullanımı, markalar ile 

tüketiciler arasında çift yönlü bir iletişimi mümkün kılarak, sosyal medya platformlarını 

markalar için yeni birer iletişim kanalı haline getirmiştir. Bu bağlamda, içerik pazarlaması 

kavramı son yıllarda gittikçe popülerlik kazanmış ve geleneksel pazarlamanın etkisinin 

azalmasına sebep olmuştur (Bubphapant, Brandão 2024: 1). Sosyal medya platformlarında 

görsel, yazılı ya da uzun veya kısa video formatları gibi çeşitli türlerde içeriklerin 

paylaşıldığı görülmektedir. Özellikle kısa video formatındaki içerikler, tüketicilerin içerik 

tüketim alışkanlıklarını kökten değiştirerek markaların pazarlama ve iletişim stratejilerinde 

de yeni bir dönemi başlatmıştır. 

YouTube, Instagram ve TikTok gibi sosyal medya platformlarında sıkça kullanılan içerik 

pazarlaması, bir marka deneyimi yaratma ve tüketici değeri sunma gibi alanlarda güçlü bir 

yaklaşım olarak görülmeye başlanmıştır (Zhang, Zhang 2024: 1). Dijital bir içeriğin somut 

olmaması ve yeniden üretim maliyetlerinin somut bir ürüne kıyasla oldukça düşük olması 

sebebiyle, müşterilerin dijital içeriğe yönelik değerlendirmeleri büyük ölçüde algıladıkları 

deneyimsel değere dayanmaktadır (Jia, Kim 2010: 227).  Söz konusu platformlar, 

kullanıcıların hem eğlence ve bilgi edinme gibi hedonik ve faydacı ihtiyaçlarını karşılayan 

dinamik bir içerik ekosistemi sunmaktadır. Bu bağlamda, tüketilen içeriklerin özellikleri, 

kullanıcıların içeriğe yönelik algıladıkları değeri şekillendiren temel unsurlardan biridir.  

Sosyal medya platformlarında iletişimin çift yönlü bir hal alması müşterilerin markalar 

tarafından paylaşan içerikler ile etkileşimde bulunabilmesine de olanak tanımaktadır. 

Müşteri katılımı, müşterilerin marka ile kurduğu bilişsel, duygusal ve davranışsal 

bağlantılar sonucu doğan etkileşimlerdir (Hollebeek 2011: 790). Bu bağlamda, söz konusu 

platformlarda gerçekleşen müşteri katılımı markalar ve tüketiciler arasında anlamlı 

ilişkilerin geliştirilmesini mümkün kılmaktadır (Tsai, Men 2013: 77).  Müşteriler ile anlamlı 

ilişkiler kurmaya ek olarak kurulan ilişkiyi sürdürmek de bir o kadar önemlidir. Dolayısıyla, 

algılanan değerin müşteri katılımı ve müşteriyi elde tutma üzerindeki etkisini incelemek, 

kısa video içeriklerinin nasıl daha etkili bir şekilde kullanıcı bağlılığı oluşturabileceğine 

dair önemli ipuçları sunacaktır. 

Söz konusu çalışmanın amacı, kısa video içeriklerinin karakteristik özelliklerinin hedonik 

ve faydacı değer algısı üzerindeki etkisini ortaya koymak ve bu algılanan değerin müşteri 

katılımı ve müşteriyi elde tutma üzerindeki rolünü incelemektir. Araştırma hem teorik hem 

de pratik açıdan önemli bir boşluğu doldurmayı hedeflemektedir. 
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2. Literatür Taraması: 

2.1. İçerik Pazarlaması: 

İçerik pazarlaması kavramı, belirlenen bir hedef kitleyi çekmek, elde tutmak ve bu sürecin 

sonunda kâr yaratacak müşteri eylemlerini mümkün kılmak adına, değerli, alakalı ve tutarlı 

içerikler oluşturmaya ve de söz konusu içerikleri yaymaya odaklanan stratejik bir pazarlama 

yaklaşımı olarak tanımlanmaktadır (Content Marketing Institute, 2025). İçerik 

pazarlamasının en eski örneklerinin, markaların hedef kitlelerinin ilgisini çekmek adına 

basılı medyada oluşturduğu içeriklere dayandığı bilinse de gittikçe artan dijitalleşme ile 

birlikte 2000’li yıllardan itibaren ilgi çekici içeriklere olan talebin artması, işletmelerin 

yöntemlerini çeşitlendirerek blog yazıları, video içerikleri ve sosyal medya ve internetteki 

çeşitli formatlarda içerikler üretmeye başlamasına sebep olmuştur (Shevchenko 2023: 87).  

Dijital pazarlamanın aynı zamanda bir içerik pazarlamasının da varlığını gerektirdiği 

perspektifinden yola çıkarak, işletmelerin çevrimiçi iletişiminin başarısının önemli ölçüde 

içerik pazarlamasının kalitesine bağlı olduğu söylenebilir (Baltes 2015: 111). Hollebeek ve 

Macky (2019: 27) dijital içerik pazarlamasını, tüketicileri doğrudan satın almaya ikna etmek 

yerine, dijital platformlarda mevcut veya potansiyel müşterilere uygun marka etkileşimi, 

güven ve ilişkiler geliştirmek adına, markaya yönelik alakalı ve değerli içeriklerin 

oluşturulması ve yayılması olarak kavramsallaştırmıştır. İlgili literatür incelendiğinde içerik 

türlerine yönelik farklı yaklaşımlar ve sınıflandırmalar olduğu görülmektedir. Altamira, 

Putri ve Samudra (2023), içerik türlerini bilgilendirici içerik, eğitici içerik ve etkileşim 

içeriği olmak üzere üç kategoriye ayırmıştır. Shevchenko (2023: 91) ise içeriklerin 

karakteristik özelliklerini, kalite, özgünlük, benzersizlik, alakalı olma durumu, değer, görsel 

çekicilik, yapılandırılmış format ve harekete geçirici mesaj olarak sekiz kategoride 

incelemiştir. Han ve Wang (2023: 329) ise kısa video içeriklerini eğlence içeriği, bilgi 

içeriği, sosyal etkileşim içeriği ve işlev içeriği olarak dört boyutta incelemiştir. Bu 

bağlamda, bu araştırma içerik türlerini bilgilendirme, eğlendirme, içerik değeri, etkileşim, 

kişiselleştirme ve trend olma olmak üzere altı boyutta ele almaktadır. 

Kısa video içerikleri olarak tanımlanan içerikler genellikle 5 saniye ile 5 dakika arasında 

uzunluğa sahiptir (Rizomyliotis vd. 2024: 932). Han (2022: 195) ise kısa video içeriklerini 

15 ila 60 saniye uzunluğunda olan ve çeşitli yeni medya platformlarında oynatılan, mobil 

durumda ve kısa süreli eğlence durumunda izlenmeye uygun olan ve sıkça yüklenen, birkaç 

saniyeden birkaç dakikaya kadar değişen uzunluklardaki video içerikleri olarak 

tanımlamaktadır. Kısa videoların halk arasında giderek popülerleşmesi, işletmeler için yeni 

iş modellerinin keşfedilmesine olanak sağlamıştr. Bu doğrultuda işletmeler, kısa video 

içeriklerinin paylaşıldığı çeşitli uygulama ve kanallar üzerinden ürün veya hizmetleri ile 

ilgili kısa video içerikleri sunmaya başlamıştır (Li, Zheng 2021: 240). Özellikle sosyal 

medya platformlarında yer alan kısa video içeriklerinin, üretilmesinin basit olması, popüler 

müzik ve mekanların birlikte kullanımıyla oldukça ilgi çekici olması ve internette hızla 

yayılma potansiyelinin olması, onları yeni medya çağında çeşitli işletmeler tarafından tercih 

edilen yeni bir pazarlama iletişimi trendi haline getirmiştir (Han 2022: 195). Başka bir 

deyişle, kısa video içerikleri son yıllarda hızla gelişerek izleyicileri eğlendirme işlevinin 
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yanı sıra işletmelerin ticari faaliyetlerinin de bir parçası olmaya başlayarak yeni bir 

pazarlama aracı haline gelmiştir (Qian 2021: 22). 

2.2. Algılanan Değer: 

Tüketicilerin tüketim davranışlarını ve marka tercihlerini anlayabilmek için, öncelikle 

tüketici tercih davranışının arkasındaki nedenleri kavramak gerekmektedir (Kuikka, 

Laukkanen 2012: 529). Bu bağlamda tüketicilerin söz konusu ürün ya da hizmetlere ilişkin 

değer algılarının oldukça önemli olduğu düşünülebilir. Değer kavramına genel 

perspektiften bakıldığında, bu kavramın faydacı ve hedonik (hazcı) değer olmak üzere insan 

davranışlarında iki temel ödül biçimini içerdiği görülmektedir (Babin, Darden, Griffin 

1994: 645). Literatür incelendiğinde, araştırmacıların tüketicilerin bir ürünü 

değerlendirirken iki farklı boyutu dikkate aldığını öne sürdüğü görülmektedir. Bunlardan 

ilki, ürünün ne kadar işlevsel ve faydalı olduğunu ölçen faydacı boyuttur. İkincisi ise, ürünle 

ilişkilendirilen duygusal deneyimlerin ne kadar keyifli ve hoş olduğunu değerlendiren 

hedonik boyuttur (Batra, Ahtola 1991: 161). Başka bir deyişle, hedonik ve faydacı alışveriş 

değerleri, tüketicilerin iki farklı alışveriş koşulu tarafından yönlendirildiğini ifade 

etmektedir (Vieira, Santini, Araujo 2018: 426). 

Özellikle 1980'lerden sonra, ürünler ve markalar üzerindeki sembolik anlamların artması ve 

kitlelerce kabul görmesiyle birlikte, sembolik tüketimin duygusal motivasyonları hedonik 

tüketimle ilişkilendirilmiş ve bu alanda çok sayıda araştırma yapılmıştır (Coskun, Marangoz 

2019: 519). Hirschman ve Holbrook (1982: 92) hedonik değeri, tüketicilerin ürüne yönelik 

deneyimlerinin çoklu duyusal (tat, ses, koku, dokunsal izlenimler ve görsel algılar), hayali 

ve duygusal yönleri olarak tanımlamıştır. Duygusal yönlere odaklanan hedonik değer, daha 

rasyonel bir bakış açısına sahip olan faydacı değere göre daha subjektiftir. Örneğin, çikolata 

tüketimi hedonik değere sahip olan ve genellikle hedonik motivasyonlarla tüketilen bir 

ürünün mükemmel bir örneği olarak öne çıkmaktadır (Kuikka, Laukkanen 2012: 530). Bu 

bağlamda, hedonik değer odaklı bir perspektif ile gerçekleştirilen tüketimler, bir iş yükü 

olarak algılanmamaktadır (Babin, Darden, Griffin 1994: 646). 

Faydacı tüketim değerinde ise, hedonik tüketim değerinin aksine alışveriş davranışı bir iş 

yükü olarak değerlendirilmektedir (Türk 2018: 858). Batra ve Ahtola (1991: 161), 

tüketicilerin ürünlere yönelik genel değerlendirmelerin hedonik belirleyicisinin tüketicinin 

üründen aldığı keyif, faydacı belirleyicisinin ise ürünün işlevsel özelliklerinin sağladığı 

araçsal değer olduğunu savunmaktadır. Başka bir deyişle, araştırmacılar hedonik değerin 

duygusal, faydacı değerin ise rasyonel sebepler ile şekillendiğini vurgulamaktadır. Bir 

alışverişin faydacı değeri, tüketicinin belirli bir ihtiyacının karşılanıp karşılanmadığına 

bağlıdır. Genellikle bu, ürünün bilinçli ve verimli bir şekilde satın alınması anlamına gelir 

(Babin, Darden, Griffin 1994: 646). 

Shang, Du ve Wu (2022) tarafından yapılan çalışmada, eğlence ve bilgi uygulamaları 

incelenmiş ve söz konusu uygulamaların içerik özelliklerinin algılanan fonksiyonel, 

duygusal ve sosyal değer üzerinde etkisi olduğu tespit edilmiştir.  Casaló, Flavián ve Ibáñez-

Sánchez (2017) ise Instagram’da paylaşılan içerikler üzerine yaptıkları araştırma 

bağlamında içeriklerinin algılanan orijinallik ve algılanan kalitesi gibi özelliklerini 

inceleyerek algılanan orijinalliğin algılanan hedonizm üzerinde anlamlı bir etkisi olduğu 

sonucuna ulaşmıştır. Wu ve Kim (2023) ise özgünlük, bilgi kalitesi ve görsel çekicilik gibi 
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içerik özelliklerinin hedonik deneyim üzerindeki etkisini inceleyerek özgünlüğün hedonik 

deneyim üzerinde güçlü bir etkisi olduğu sonucuna varmışlardır.  

2.3. Müşteri Katılımı: 

Müşteri katılımı kavramı nispeten yeni ve son derece zengin bir kavram olmakla birlikte, 

2006 yılından beri literatürde tartışılmasına rağmen 2010 yılına kadar ön plana çıkmamıştır 

(Lim vd. 2022: 439). Literatürde kapsamlı bir şekilde tartışılmış olan müşteri katılımı için 

bir fikir birliğine varılamadığı ve bu bağlamda araştırmacıların kavrama yönelik farklı bakış 

açıları içeren tanımlar önerdiği bilinmektedir (Bozkurt, Gligor, Gligor 2022: 410).  Pansari 

ve Kumar (2017: 195), müşteri katılımını bir müşterinin firmaya doğrudan veya dolaylı 

katkı yoluyla sağladığı katma değer mekanizması olarak tanımlamıştır. Araştırmacılar 

müşteri katılımını, doğrudan katılım (satın alma davranışı) ve dolaylı katılım (müşteri 

tavsiyeleri, müşteri etkileri ve müşteri geri bildirimleri) olarak iki alt boyuta ele almaktadır. 

Bowden (2009: 65)  ise müşteri katılımını yeni müşterilerde sadakat oluşması ve 

sürdürülmesinde bir temel oluşturan psikolojik bir süreç olarak tanımlamıştır. Müşteri 

marka katılımı Hollebeek (2011: 790) tarafından, bireysel müşterilerin doğrudan marka 

etkileşimlerindeki bilişsel, duygusal ve davranışsal faaliyetlerinin belirli düzeyleriyle 

karakterize edilen motivasyonel, markayla ilgili ve bağlama bağlı zihin durumunun düzeyi 

olarak tanımlanmıştır. 

Sosyal ağ siteleri bağlamında müşteri katılımı, genellikle müşterilerin sitelerde yer alan 

içeriklere aktif bir şekilde ya da yalnızca söz konusu paylaşımı tüketmesi gibi pasif bir 

şekilde katılması veya bu içerikleri paylaşması şeklinde oluşmaktadır (Ashley, Tuten 2015: 

17). Müşteri katılımı, müşterilerle etkileşim kurma sürecidir ve müşterilerle uzun vadeli 

ilişkiler kurulmasına olanak tanır (Ajina 2019: 73). Sosyal ağ siteleri ilişki merkezli ve 

doğası gereği katılım odaklı olduğundan, söz konusu sitelerdeki müşteri katılımı anlamlı 

ilişkilerin geliştirilmesine yol açmaktadır (Tsai, Men 2013: 77). Bu bağlamda, markalar 

sosyal medya üzerinde yaptıkları faaliyetler ile marka bilinirliği ve marka beğenisini 

artırmaya çalışmalarına ek olarak müşteri katılımını ve sadakatini de teşvik etmeyi 

amaçlamaktadır (Ashley, Tuten 2015: 17).  

Penkitti ve Lekmat (2022) tarafından yapılan çalışmada, ses temelli sosyal platformlarda 

hedonik ve faydacı değerlerin kullanıcı katılımı üzerinde olumlu bir etkisi olduğu tespit 

edilmiştir. Marbach, Lages ve Nunan (2016: 518), çevrim içi müşteri katılımının 

müşterilerin algılanan değerlerinin bir sonucu olduğu çıktısına ulaşmıştır. Itani, Kassar ve 

Loureiro (2019: 78) tarafından yapılan çalışmada ise, müşteri katılımı teorisi ve ilişki 

pazarlaması literatürüne dayanarak, müşteri tarafından algılanan değerin ve kurulan ilişki 

kalitesinin müşteri katılımının öncülleri olduğu tespit edilmiştir. 

2.4. Müşteriyi Elde Tutma: 

Müşteriyi elde tutma, müşterinin firma ile işlem yapmaya devam etmesi olarak 

tanımlanmaktadır (Ascarza vd., 2018: 66). Müşteriyi elde tutma kavramı, temelde alışveriş 

davranışının tekrarlanmasına odaklandığından, genellikle tekrar satın alma davranışı ve 

marka sadakati ile yakından ilişkili olarak görülse de tutumsal bir boyut içermemesi ve 

müşterinin değil, pazarlamacının aktif taraf olması gibi unsurlarla söz konusu kavramlardan 

farklılaşır (Hennig‐Thurau, Klee 1997: 741). Başka bir deyişle, müşteriyi elde tutma 
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kavramı pazarlama faaliyetleri tarafından tetiklenen tekrar satın alma davranışını 

tanımlamaktadır. Müşteriyi elde tutma, gelecekte müşteri tatminine dönüşmesi beklenen bir 

hedefi ifade etmektedir. Müşteri ile kurulan ilişkinin uzun vadeli olması ise tatmin ile 

sağlanmaktadır (Alkitbi vd., 2020: 657). Dolayısı ile, müşteriyi elde tutma kavramının 

işletmeler açısından hayati öneme sahip olduğu görülmektedir (Kumar vd. 2017: 93). 

Çünkü müşteriyi elde tutma oranı, işletmeler için oldukça önemli bir unsur olan pazar payını 

belirleyen en önemli bileşenlerden biridir (Alkaya, Sahin 2021: 22). Ek olarak, işletmelerin 

mevcut müşterilerini elde tutması, yeni müşteri kazanmalarına kıyasla çok daha az maliyete 

sahiptir ve bu sebeple işletmeler mevcut müşterilerini ellerinde tutmaya büyük önem 

vererek onlarla düzenli olarak iletişim halinde kalmaya çalışmaktadır (Köroğlu, Yıldız 

2021: 1107). 

Teknolojinin yeni iletişim teknolojilerinde yarattığı çarpıcı gelişmelerin, kişilerin iletişim 

kurma şekilleri üzerinde ciddi bir dönüştürücü etkisi olduğu ve medyanın da bu 

gelişmelerden etkilendiği görülmektedir (Özbey 2022: 373). Geleneksel medya kanalarında 

sunulan mesajların tek yönlülüğü, markaların müşteriyi elde tutma gibi unsurlar üzerinde 

mutlak bir kontrole sahip olmasına sebep olmaktaydı. Ancak, sosyal medya platformlarının 

yükselişi ile markalar söz konusu kontrollerini kaybetmiş ve tüketiciler ile kurdukları 

iletişim tek yönlülükten çıkarak çok yönlü bir hal almıştır (Hennig-Thurau vd. 2010: 313). 

Bu bağlamda sosyal medya, pazarlamacılar tarafından yeni bir iletişim aracı olarak 

benimsenmiş ve müşteri edinme ve müşterileri elde tutma gibi unsurları geliştirmek 

amacıyla kullanılmaya başlanmıştır (Hamşıoğlu 2020: 2020). İçerik pazarlaması 

bağlamında bakıldığında, müşteri katılımının daha iyi bir müşteriyi elde tutma oranına 

ulaşmak konusunda oldukça önemli olduğu bilinmektedir (Ajina 2019: 73). Van Doorn vd. 

(2010: 263), yapmış oldukları çalışmada müşteriyi elde tutmanın müşteri katılımının 

öncüllerini etkileyebilme potansiyeline sahip olduğunu belirterek, müşteriyi elde tutma 

konusunda yapılacak çalışmaların reklam, müşteriyi elde tutma, şikâyet yönetimi ve ödül 

ve sadakat programları gibi diğer pazarlama girişimleriyle birlikte ele alınması gerektiğini 

vurgulamıştır.  

Edward ve Sahadev (2011: 339) tarafından mobil hizmet sağlayıcılar üzerine yapılan 

çalışmada algılanan değerin müşteriyi elde tutma üzerinde anlamlı bir etkisi olduğu 

sonucuna varılmıştır. Hanaysha (2018: 14), perakende sektörü üzerinde yaptığı çalışmada 

algılanan değerin müşteriyi elde tutma üzerinde olumlu etkisi olduğu sonucuna ulaşmıştır. 

Romagia, Indrayani ve Damsar (2025: 195), dijital pazarlamanın müşteriyi elde tutma 

üzerinde olumlu bir etkisi olduğu ve bu ilişkide müşteri tarafından algılanan değerin aracı 

bir rol üstlenerek bu ilişkiyi güçlendirdiğini tespit etmiştir. Araştırmacılar, içerik 

kişiselleştirme ve hızlı yanıt veren etkileşimler gibi etkili dijital pazarlama stratejilerinin 

müşteri tarafından algılanan değeri artırabileceğini öne sürmektedir. 

3. YÖNTEM  

3.1. Araştırmanın Amacı 

Gelişen teknoloji ile birlikte tüketicilerin istek ve ihtiyaçları da her geçen gün farklılık 

göstermeye başlamıştır. Bu bağlamda, teknolojinin hız kazanan gelişimi esnasında, sosyal 
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medya platformları ve artan içerik üretim olgusu gibi ortaya çıkan yeni olanaklar 

tüketicilerin ilgisini çekerek, bilgiye ulaşma yolunu kolaylaştırmıştır. Ayrıca, tüketicilerin, 

işletmelerin sunduğu ürün ve hizmetler ile ilgili bilgileri elde etme yoluna ilişkin talepleri 

de değişmiştir. Bu nedenle, işletmeler tüketicilerin değişen istek ve ihtiyaçlarına uyum 

sağlamak adına tüketicilerini bilgilendirecekleri iletişim kanallarında değişikliğe giderek, 

içerik pazarlaması olarak nitelendirilen strateji de kendilerini geliştirmeye ve göstermeye 

başlamıştır. 

Günümüzdeki trendleri göz önüne alındığında, özellikle Instagram Reels, Youtube Shorts 

ve Tiktok gibi platformların da etkisiyle, kısa videoların gittikçe popülerlik kazandığı 

görülmektedir. Bahsedilen platformlarda tüketicilerin beklentilerini karşılamak için ürün ve 

hizmetleriyle ilgili kısa videolar hazırlayan işletmeler, temel olarak tüketicilerin bu alandaki 

ilgisinden de faydalanarak, arzu ettikleri bilgi edinme şekline de uyum sağlamaya 

çalışmaktadır. Bu bağlamda, tüketicilerin beklentileriyle, işletmelerin tüketicilerini 

bilgilendirmek istedikleri ürün, hizmet veya markalarıyla ilgili hazırladıkları içeriklerin 

özelliklerinin birbirleriyle uyuşması önem teşkil etmektedir. Dolayısıyla, işletmelerin 

sosyal medya kanallarında yayınladıkları kısa video içeriklerinin bilgilendirici, eğlenceli, 

interaktif, trende uygun olma, kişiselleştirilebilir gibi özellikler, tüketicilerin bu içerikleri 

izlemeye değer bulması konusunda ayrıştırıcı bir etken sayılabilmektedir. Bu nedenle, 

tüketicilerin hedonik ve faydacı değer yargılarına uygun içerikler üretebilen işletmeler, bu 

içerikler aracılığıyla tüketicilerine ulaşmaktadır. Bu durum, işletmeler açısından içerik 

pazarlaması kapsamında, mevcut müşteriyi elde tutmayı kolaylaştırmanın yanı sıra, yeni 

müşterilerin kazanılmasına da yardımcı olabilmektedir. Bu sebeple, içerik pazarlaması 

stratejileri, işletmelerin uzun vadeli pazarlama hedeflerine ulaşmada anahtar bir rol 

üstlendiği söylenebilir. 

Tüm bu bilgiler ışığında, bu araştırmanın amacı içerik pazarlaması bağlamında, içerik 

özelliklerinin tüketicilerin algılanan hedonik ve faydacı değeri üzerinde etkisini tespit 

etmektir. Aynı zamanda, içerik özelliklerine yönelik algılanan değerin müşteri katılımı ve 

müşteriyi elde tutma üzerindeki etkisini tespit etmeyi amaçlamaktadır. Araştırmanın 

amacına yönelik olarak oluşturulan araştırma modeli ve hipotezleri aşağıdaki gibidir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Şekil 1: Araştırma Modeli 

 
Algılanan Değer 

• Hedonik 

• Faydacı 

İçerik Özellikleri 

• Bilgilendirme 

• Eğlendirme 

• İçerik Değeri 

• Etkileşim 

• Kişiselleştirme 

• Trend Olma 

Müşteri Katılımı 

• Tüketim 

• Katılma 

Müşteriyi Elde Tutma 

H1 

 

H2 

 

H3 
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H1: İçerik özelliklerinin algılanan değer üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. 

H1a: İçerik özelliklerinin hedonik değer üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. 

H1b: İçerik özelliklerinin faydacı değer üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. 

H2: Algılanan değerin müşteri katılımı üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. 

H2a: Hedonik değerin tüketim üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. 

H2b: Faydacı değerin katılma üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. 

H3: Algılanan değerin müşteriyi elde tutma üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. 

3.2. Anakütle, Örneklem ve Veri Toplama Yöntemi 

Araştırmanın ana kütlesi, Instagram Reels, YouTube Shorts ve Tiktok isimli kısa video 

izleme platformlarını kullanan tüketicileri kapsamaktadır. Tesadüfi olmayan örnekleme 

yöntemlerinden kolayda örnekleme, bu araştırmanın örnekleme yöntemini oluşturmaktadır. 

Yazarlar tarafından, Google Forms üzerinden oluşturulan anket formu sayesinde, veriler 

online olarak toplanmış olduğundan, veri toplama yöntemi olarak, çevrimiçi anket yöntemi 

tercih edilmiştir. Araştırmanın geçerliliğini yükseltmek amacıyla, anketin ilk sorusu olarak, 

“Instagram Reels, YouTube Shorts ve TikTok gibi kısa video izleme platformlarını 

kullanıyor musunuz?” ifadesi filtre sorusu olarak eklenmiştir. Belirtilen filtre sorusuna 

“hayır” cevabı verenlerin anketi sonlandırılmıştır. Veriler 15 Kasım 2024 ve 30 Aralık 2024 

tarihlerinde toplanmış olup, toplamda 320 kişiye ulaştırılmıştır. 320 yanıtlayıcının 294’ü 

filtre sorusuna evet cevabı verirken, geri kalanlar “hayır” cevabı vermiştir. Green (1991)’e 

göre, çok değişkenli analizlerde yer alacak her bir değişken için en az 50 yanıtlayıcı olması 

gerektiğini belirlemekte ve N > 104 + m (bağımsız değişken sayısı) formülünün 

kullanılmasını önermektedir. Buradan yola çıkarak 104 + 49 = 153 olarak belirlenmiştir. Bu 

veri ışığında, toplamda 294 anket ile araştırmaya devam edilmiştir. Yapılan araştırma 

tanımsal bir araştırmadır. 

3.3. Anket Formu Tasarımı ve Kullanılan Ölçekler 

Anket formunun birinci bölümünde yukarıda bahsedilen filtre sorusuna yer verildikten 

sonra, yanıtlayıcıların en çok kullandığı kısa video izleme platformu sorusuna yer 

verilmiştir. Anketin ikinci kısmında, içerik özellikleri ile ilgili 23 ifadeli ölçek Ducoffe 

(1996) ve Yadav & Rahman (2017), algılanan değer ile ilgili 15 ifadeli ölçek Babin vd. 

(1994), algılanan katılımı ile ilgili 7 ifadeli ölçek Tsai ve Men (2013) ve müşteriyi elde 

tutma ile ilgili 4 ifadeli ölçek Hennig-Thura vd. (2010) çalışmalarından uyarlanmıştır. 

Belirtilen ifadeler 1=Kesinlikle Katılmıyorum, 5=Kesinlikle Katılmıyorum şeklinde 5’li 

Likert tipi ölçekten yararlanılarak ölçülmüştür. Anketin son kısmında ise, cevaplayıcıların 

demografik özellikleri ile ilgili sorulara yer verilmiştir. Yaklaşık 83 kişilik bir örnek grup 

üzerinde bir ön test gerçekleştirilmiş olup, ön test sonucunda oluşturulan anket formunda 

herhangi bir eksiklik veya yanlış bir ifadeye rastlanmamıştır. 

Tablo 1’de araştırmada yer alan cevaplayıcıların demografik özelliklerine yer verilmiştir. 

Tabloya göre, cevaplayıcıların %66,3’ü kadın, %33,7’sinin erkek olduğu ortaya çıkmıştır. 

Katılımcıların %75,6’sı bekârdır. Cevaplayıcıların yaş dağılımı incelendiğinde %46,6’sının 
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18-24 yaş aralığında ve %35,7’lik oranınsa 25-34 yaş aralığında olduğu tespit edilmiştir. 

Yanıtlayıcıların %38,8’i üniversite lisans mezunu olduğu, %39,1’nin 17.002 TL ve altında 

gelire sahip olduğu, %41’inin öğrenci, %39,5’nin ise özel sektör çalışanı olduğu 

görülmektedir. Katılımcıların en fazla ikamet ettiği %62,2 ile İstanbul’dur.  

Çizelge 1. Cevaplayıcıların Demografik Özellikleri 

  Frekans 
Yüzde 

(%) 
  Frekans 

Yüzde 

(%) 

CİNSİYET GELİR DURUMU 

Kadın 195 66,3 17.002 TL ve altı 115 39,1 

Erkek 99 33,7 17.003 - 27.000 TL 48 16,3 

YAŞ DAĞILIMI 27.001 - 37.000 TL 29 9,9 

18 - 24 yaş 137 46,6 37.001 - 47.000 TL 34 11,6 

25 - 34 yaş 105 35,7 47.001 - 57.000 TL 24 8,2 

35 - 44 yaş 30 10,2 57.001 - 67.000 TL 15 5,1 

45 - 54 yaş 18 6,1 67.001 TL ve üzeri 29 9,9 

55 yaş ve üzeri 4 1,4 MEDENİ DURUM 

ÖĞRENİM DURUMU Bekâr 223 75,9 

İlköğretim Mezunu 4 1,4 Evli 71 24,1 

Lise Mezunu 85 28,9 İKAMET İLİ 

Üniversite (önlisans) Mezunu 27 9,2 İstanbul 183 62,2 

Üniversite (lisans) Mezunu 114 38,8 İzmir 46 15,6 

Üniversite (lisansüstü) Mezunu 64 21,8 Ankara 11 3,7 

MESLEK Bursa 11 3,7 

Özel Sektör Çalışanı 117 39,5 Antalya 4 1,4 

Kamu Çalışanı 22 7,5 Balıkesir 4 1,4 

Öğrenci 122 41,5 Kocaeli 3 1 

Ev Hanımı 6 2 Diğer İller 32 11 

Emekli 9 3,1 

  

Çalışmıyor 18 6,1 

Tablo 2’de araştırmaya katılanların kısa video izleme davranışları özetlenmiştir. Buna 

göre, yanıtlayıcıların en fazla takip ettiği kısa video izleme platformu %78,2 ile 

Instagram Reels olarak ortaya çıkarken, 83 yanıtlayıcının (%28,2) kısa videoları günlük 
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izleme süresinin 31-60 dakika olduğu tespit edilmiştir. Ayrıca yanıtlayıcıların kısa video 

içeriklerinde en fazla izledikleri video kategorisi “komedi /mizah / eğlence) olurken, bu 

kategoriyi %23,12 ile “moda / giyim /trendler” kategorisi takip etmiştir. 

Çizelge 2. Cevaplayıcıların Kısa Video İzleme Davranışları 

  Frekans 
Yüzde 

(%) 
  Frekans Yüzde (%) 

KISA VİDEO İZLEME PLATFORMU EN FAZLA İZLENEN VİDEO KATEGORİLERİ 

Instagram Reels 230 78,2 Komedi / Mizah / Eğlence 122 41,49 

Youtube Shorts 21 7,1 Moda / Giyim / Trendler   68 23,12 

TikTok 43 14,6 Kozmetik / Cilt Bakımı 63 21,42 

GÜNLÜK İZLEME SÜRESİ Yemek / Mekan önerisi 55 18,7 

30 dakika ve altı 74 25,2 Futbol / Basket /  Spor Aktiviteleri 51 17,34 

31- 60 dakika 83 28,2 Seyahat / Gezi  / Vlog  47 15,98 

61 - 120 dakika 72 24,5 Ürün / Marka Tanıtımı / Alışveriş  45 15,3 

121 - 180 dakika 49 16,7 Haber / Gündem / Siyaset 32 10,88 

181 - 240 dakika 10 3,4 Film / Dizi kesitleri  31 10,54 

241 dakika ve üzeri 6 2 Kişisel Gelişim / Eğitim 30 10,2 

Aşağıdaki tabloda araştırma kapsamında kullanılmış olan ölçeklere ait ortalama ve 

standart sapma değerleri özetlenerek gösterilmiştir. Tablo 3’e göre, içerik özellikleri 

ölçeğinin en yüksek ortalamaya sahip ifadesi 4,2483 ile “Seçtiğim kısa video izleme 

platformunda kısa videolar izlemek eğlencelidir.” olurken, “Seçtiğim kısa video izleme 

platformunda kısa videolar izlemek önemlidir” ifadesi ise 2,3231 en düşük ortalamaya 

sahiptir.  Müşteri katılımı ölçeğinde ise en yüksek ortalamaya sahip ifade “Seçtiğim kısa 

video izleme platformunda trend olan her şey mevcuttur” iken, en düşük ortalamaya 

sahip ifade ise “Seçtiğim kısa video izleme platformunda paylaşılan video altındaki 

yorumlarda diğer kullanıcılar ile sohbet ederim” olarak çıkmıştır. Algılanan değer 

ölçeği incelendiğinde, “Seçtiğim kısa video izleme platformunda kısa videolar izlemek, 

benim için bir zorunluluk değildir, istediğim için izlerim” ifadesi en yüksek ortalamaya 

sahip iken, “Seçtiğim kısa video izleme platformunda kısa videolar izlerken, ihtiyaç 

duyduğum ürünler veya markalar karşıma çıkmazsa farklı kaynaklara bakma fikri beni 

hayal kırıklığına uğratır” ifadesi en düşük ortalama olarak tespit edilmiştir. Son olarak 

müşteriyi elde tutma ölçeğinde en yüksek ortalamaya sahip ifade 3,7891 ile “Seçtiğim 

kısa video izleme platformu kısa video izlemek için ilk tercihim olacaktır” ifadesi iken, 

en düşük ortalamaya sahip ifade 3,4320 ile “Seçtiğim kısa video izleme platformunun 

sadık bir kullanıcısıyım” olmuştur. 
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Çizelge 3. Ölçeklere Ait Ortalama ve Standart Sapma Değerleri 

Soru 

No 
Değişkenler  Ortalama 

Standart 

Sapma 

İÖ1 Seçtiğim kısa video izleme platformu bir ürün veya marka ile ilgili bilgi almak için iyi bir 

kaynaktır. 

 3,3844 1,1765 

İÖ2  Seçtiğim kısa video izleme platformu bir ürün veya markayla ilgili bilgiler sağlamaktadır.  3,5952 1,0973 

İÖ3  Seçtiğim kısa video izleme platformu bir ürün ve markayla ilgili ihtiyaç duyduğum zamanda 

bilgi sağlamaktadır. 

 3,1973 1,2178 

İÖ4 Seçtiğim kısa video izleme platformu ürün ve markayla ilgili güncel bilgileri almak için iyi 

bir kaynaktır. 

 3,4456 1,1953 

İÖ5 Seçtiğim kısa video izleme platformu bir ürün ve markayla ilgili bilgilere anında 

erişebilmemi sağlamaktadır. 

 3,2483 1,2432 

İÖ6 Seçtiğim kısa video izleme platformu bir ürün ve markayla ilgili bilgi edinmek için kullanışlı 

bir kaynaktır. 

 3,4286 1,2142 

İÖ7         
Seçtiğim kısa video izleme platformunda kısa videolar izlemek eğlencelidir. 

 4,2483 0,9685 

İÖ8 
Seçtiğim kısa video izleme platformunda kısa videolar izlemek keyiflidir. 

 4,2143 1,0211 

İÖ9 
Seçtiğim kısa video izleme platformunda kısa videolar izlemek memnun edicidir. 

 3,9524 1,0761 

İÖ10  
Seçtiğim kısa video izleme platformunun kullanımı eğlencelidir. 

 4,0952 1,0856 

İÖ11 
Seçtiğim kısa video izleme platformunda kısa videolar izlemek heyecan vericidir. 

 3,3878 1,2472 

İÖ12  
Seçtiğim kısa video izleme platformunda kısa videolar izlemek yararlıdır. 

 2,7823 1,1359 

İÖ13  
Seçtiğim kısa video izleme platformunda kısa videolar izlemek değerlidir. 

 2,5544 1,2038 

İÖ14 
Seçtiğim kısa video izleme platformunda kısa videolar izlemek önemlidir. 

 2,3231 1,2258 

İÖ15 
Seçtiğim kısa video izleme platformun bir ürün veya markayla ilgili mevcut içeriği 

paylaşmamı sağlar 

 3,3367 1,1882 

İÖ16 
Seçtiğim kısa video izleme platformu bir ürün veya markanın takipçileri ve hayranlarıyla 

düzenli olarak etkileşime girmesine olanak tanır. 

 3,8741 1,0553 

İÖ17 
Seçtiğim kısa video izleme platformu bir ürün veya markayla ilgili takipçilerimle iki yönlü 

bir etkileşime girmemi sağlar. 

 3,6599 1,0772 

İÖ18 
Seçtiğim kısa video izleme platformu bana ihtiyaçlarım doğrultusunda satın alma önerileri 

yapar. 

 3,3061 1,2399 

İÖ19 
Seçtiğim kısa video izleme platformunu kullanırken bir ürün veya markayla ilgili 

ihtiyaçlarımın karşılanabileceğini düşünüyorum. 

 3,0986 1,1860 

İÖ20 
Seçtiğim kısa video izleme platformu bir ürün veya markayla ilgili kişiselleştirilmiş bilgi 

aramama olanak sağlar. 

 3,2619 1,1400 

İÖ21 
Seçtiğim kısa video izleme platformunda karşıma çıkan içerikler son trendlere uygundur. 

 3,8367 0,9882 

İÖ22 
Seçtiğim kısa video izleme platformunda kısa videolar izlemek günümüzün modasıdır. 

 4,0034 1,0660 

İÖ23 
Seçtiğim kısa video izleme platformunda trend olan her şey mevcuttur. 

 3,7449 1,1082 

MK1 
Seçtiğim kısa video izleme platformunda ürünlerin veya markaların videolarını izlerim. 

 3,5000 1,2050 

MK2 
Seçtiğim kısa video izleme platformunda ürünlerin veya markaların görsellerini incelerim. 

 3,5068 1,2022 

MK3 
Seçtiğim kısa video izleme platformunda kullanıcı yorumlarını okurum. 

 3,6361 1,3194 
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MK4 
Seçtiğim kısa video izleme platformunda paylaşılan videoyu beğenirim ya da yorum 

yaparım. 

 2,9116 1,3597 

MK5 
Seçtiğim kısa video izleme platformunda paylaşılan video altındaki yorumlarda diğer 

kullanıcılar ile sohbet ederim. 

 1,9660 1,2980 

MK6 
İzlemiş olduğum kısa videoları kişisel sayfamda paylaşırım. 

 2,0782 1,3182 

MK7 
Paylaşılan videoları takipçilerime öneririm. 

 2,6803 1,4357 

AD1 
Seçtiğim kısa video izleme platformunda kısa videolar izlemek benim için bir zevktir. 

 3,6088 1,1625 

AD2 
Seçtiğim kısa video izleme platformunda kısa videolar izlemek, günlük rutin hayatımdan 

bir kaçış gibidir. 

 3,5578 1,2591 

AD3 
Seçtiğim kısa video izleme platformunda kısa videolar izlemek, benim için heyecan 

vericidir. 

 3,0884 1,3215 

AD4 
Seçtiğim kısa video izleme platformunda kısa videolar izlerken harcadığım zaman bana 

zevkli gelir. 

 3,2109 1,2650 

AD5 
Seçtiğim kısa video izleme platformunda kısa videolar izlerken, yeni ürünlere bakmaktan 

zevk alırım 

 3,4286 1,1742 

AD6 
Seçtiğim kısa video izleme platformunda kısa videoları, ihtiyacım olduğu için değil, bana 

zevk verdiği için izlerim 

 3,7721     1,1354 

AD7 
Seçtiğim kısa video izleme platformunda kısa videolar izlerken, düşünmeden hareket 

ederim. 

 2,9762     1,3760 

AD8 
Seçtiğim kısa video izleme platformunda kısa videolar izlerken, hayatımdaki sorunları 

unutabilirim. 

 2,8980 1,3282 

AD9 
Seçtiğim kısa video izleme platformunda kısa videolar izlerken, bir maceranın 

içerisindeymişim gibi hissederim. 

 2,5408 1,2997 

AD10 
Seçtiğim kısa video izleme platformunda kısa videolar izlemek, benim için hayatımda güzel 

bir mola gibidir. 

 3,3571 1,2468 

AD11 
Seçtiğim kısa video izleme platformunda kısa videolar izlemek, benim için bir zorunluluk 

değildir, istediğim için izlerim. 

 4,1531 1,0582 

AD12 
Seçtiğim kısa video izleme platformunda kısa videolar izlerken, istediklerimi 

gerçekleştirebiliyorum. 

 3,0782 1,2243 

AD13 
Seçtiğim kısa video izleme platformunda kısa videolar izlerken, ihtiyacım olan ürünler veya 

markalar karşıma çıkar. 

 3,3605 1,1662 

AD14 
Seçtiğim kısa video izleme platformunda kısa videolar izlerken, sadece ihtiyacım olan 

ürünlere veya markalara bakarım. 

 2,9456 1,3207 

AD15 
Seçtiğim kısa video izleme platformunda kısa videolar izlerken, ihtiyaç duyduğum ürünler 

veya markalar karşıma çıkmazsa farklı kaynaklara bakma fikri beni hayal kırıklığına uğratır. 

 2,4592 1,2705 

MET1 
Gelecekte izleyeceğim kısa videoları seçtiğim kısa video izleme platformu üzerinden 

izlemeye devam edeceğim. 

 3,5816 1,0701 

MET2 
Seçtiğim kısa video izleme platformunun sadık bir kullanıcısıyım. 

 3,4320 1,2504 
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MET3 
Bir sonraki izleyeceğim kısa video seçtiğim kısa video izleme platformu üzerinden 

gerçekleşecektir. 

 3,7041 1,1165 

MET4 
Seçtiğim kısa video izleme platformu kısa video izlemek için ilk tercihim olacaktır. 

 3,7891 1,2014 

İÖ: İçerik Özellikleri; MK: Müşteri Katılımı; AD: Algılanan Değer; MET: Müşteriyi Elde Tutma 

 

Belirli bir ölçekte yer alan ifadelerin, birbirleriyle tutarlı olup olmadığı durumunun 

ölçülmesinde güvenilirlik analizi kullanılır (George ve Mallary, 2001:209). Araştırma 

kapsamında yapılmış olan güvenilirlik analizi sonuçlarına göre, her bir ölçeğe yönelik 

Cronbach Alpha değerleri; içerik özellikleri ölçeği 0,944; müşteri katılımı ölçeği 0,811, 

algılanan değer ölçeği 0,899 ve müşteri vatandaşlık davranışı ölçeği 0,884 olarak 

bulunmuştur. Bu sonuçlara göre, her bir ölçeğin Cronbach Alpha değeri 0,70’in 

üzerinde olduğundan, ölçeklerin fazlasıyla güvenilir olduğu neticesine varılabişir 

(Nunnaly,1979). 

Ölçeklerin temel yapısının orijinallerindeki gibi korunup korunmadığını incelemek için, 

ölçeklerin tümü keşfedici faktör analizine tabi tutulmuştur. Yapılan analiz sonuçlarına 

göre, ölçeklere ait KMO örneklem yeterliliği istatistik değerleri sırasıyla içerik 

özellikleri ölçeği 0,922; müşteri katılımı ölçeği 0,755, algılanan değer ölçeği 0,890 ve 

müşteriyi elde tutma ölçeği 0,830 olarak bulunmuştur. Ayrıca araştırmada yer alan tüm 

ölçeklerin Bartlett Küresellik testi sonuçları incelendiğinde, söz konusu teste yönelik 

sonuçların 0,000 olduğu tespit edilmiştir. Bu sonuçlara dayanarak, belirtilen tüm 

ölçeklerde hem örneklem faktör analizine uygun, hem de ölçeklerde yer alan 

değişkenler arasında faktör analizi yapmaya yeterli düzeyde ilişki bulunmuştur. Yapılan 

keşfedici faktör analizine göre, içerik özellikleri ölçeği beş faktör, müşteri katılımı 

ölçeği iki faktör, algılanan değer ölçeği üç faktör ve müşteriyi elde tutma ölçeği ise tek 

faktör altında toplanmıştır. Ancak, yapılan analize göre, elde edilen faktörlerin anlamlı 

olmadığı ve ölçeklerde yer alan bazı değişkenlerin orijinalinden farklı olarak başka 

faktörler altında toplandığı bulunmuştur. Bu nedenlerden ötürü,  belirtilen ölçeklerin 

orijinal yapısının kullanılmasına karar verilmiştir. Böylelikle içerik özellikleri ölçeği  

“bilgilendirme”, ”eğlendirme”, “içerik değeri”, “etkileşim”, “kişiselleştirme” ve 

“trend olma” olarak altı faktör; müşteri katılımı ölçeği “tüketim” ve “katılma” olarak 

iki faktör; algılanan değer ölçeği “hedonik” ve “faydacı” olarak iki faktör ve müşteriyi 

elde tutma ölçeği ise tek faktör olarak ele alınmıştır.  

Araştırmada yer alan içerik özellikleri ölçeğine ait altı boyutun, algılanan değer 

ölçeğinde yer alan hedonik ve faydacı boyutlarına yönelik etki dereceleri ayrı ayrı tespit 

edilmeye çalışılmıştır. Bu yüzden, belirtilen ölçeklere at boyutlar regresyon analizine 

tabi tutulmuştur. Hem hedonik hem de faydacı boyut için regresyon analizi sonuçları 

aşağıdaki tablolarda özetlenmiştir. 
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Çizelge 4. İçerik Özellikleri ve Algılanan Değer Boyutlarına İlişkin Regresyon Modeli Özetleri 

ve Anova Tablosu 

Model 
Bağımlı 

Değişken 
R R2 Düzeltilmiş 

Kare 

Standart 

Hata 

Oranı 

Karelerin 

Toplamı 
sd 

Ortalama 

Kare 
F sig 

Model 

1 

 

Hedonik 

Değer 
0,768 0,590 0,581 0,574 136,345 6 22,724 68,757 0,000 

Kalıntı      94,854 287 0,331   

Toplam      231,199 293    

Model 

2 

Faydacı 

Değer 
0,658 0,433 0,421 0,658 94,960 6 15,827 36,458 0,000 

Kalıntı      124,590 287 0,434   

Toplam      219,550 293    

Bağımsız Değişkenler: Bilgilendirme, Eğlendirme, İçerik Değeri, Etkileşim, Kişiselleştirme, Trend Olma 

Tablo 4’e göre birinci regresyon modelinde bağımsız değişkenlerin bağımlı değişken 

ile ilişkisinin 0,768 olduğu ve bağımsız değişkenlerin bağımlı değişken üzerindeki 

değişiminin %59’unu açıkladığı tespit edilmiştir. İkinci modelde ise, faydacı 

değişkeninin, içerik özelliklerine ait altı bağımsız değişken ile ilişkisinin 0,658 olduğu, 

bağımsız değişkenlerin bağımlı değişken olan faydacı değişken üzerindeki değişiminin 

%43,3’ünü açıklayabildiği görülmektedir. Bu tabloya göre regresyon modellerinin her 

ikisinin de anlamlılık değeri 0,000 olduğundan hem H1a hem de H1b hipotezleri kabul 

edilmektedir. 

Çizelge 5. İçerik Özellikleri ve Algılanan Değer Boyutlarına İlişkin Regresyon Katsayıları Tablosu 

    

Standardize 

Olmayan 

Katsayılar 

Standardize 

Olmuş 

Katsayılar 

T 

Değeri 
Anlamlılık 

Model   B Beta     

1 (Sabit) 0,203  1,191 0,235 

  Bilgilendirme  -0,057 - 0,961 0,338 

 Eğlendirme  0,399* 7,589 0,000 

  İçerik Değeri  0,242* 5,375 0,000 

 Etkileşim  0,083 1,571 0,117 

  Kişiselleştirme  0,142* 2,527 0,012 
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 Trend olma  0,160* 3,093 0,002 

2 (Sabit) 0,917  4,701 0,000 

  Bilgilendirme  0,066 0,940 0,348 

 Eğlendirme  -0,025 -0,403 0,687 

  İçerik Değeri   0,139* 2,623 0,009 

 Etkileşim  -0,023 -0,366 0,714 

  Kişiselleştirme   0,492* 7,420 0,000 

 Trend olma  0,107 1,764 0,079 

Model 1 Bağımlı Değişken: Hedonik Değer 

Model 2 Bağımlı Değişken: Faydacı Değer 

*p<0,05 

 

Regresyon analizi sonuçlarına göre çıkan modeller aşağıda gösterilmiştir. Bu göre; 

Hedonik Değer = 0,399 (Eğlendirme) + 0,242 (İçerik Değeri) + 0,142 (Kişiselleştirme) 

+ 0,160 (Trend Olma) 

Faydacı Değer = 0,917 + 0,139 (İçerik Değeri) + 0,492 (Kişiselleştirme)  

Tablo 6’ya göre üçüncü regresyon modelinde hedonik değer ve faydacı değerin bağımlı 

değişken ile ilişkisi 0,626 çıkmıştır. Ayrıca bağımsız değişkenlerin bağımlı değişken 

üzerindeki değişiminin %39,2’sini açıkladığı tespit edilmiştir. Dördüncü modelde ise, 

bağımsız değişkenlerin bağımlı değişken ile ilişkisi 0,462 iken, bağımsız değişkenlerin 

bağımlı değişken üzerindeki değişiminin açıklanma oranı %21,4 olarak bulunmuştur. 

Bu tabloya göre regresyon modellerinin her ikisinin de anlamlılık değerleri 0,000 

olduğundan hem H2a hem de H2b hipotezleri kabul edilmektedir. 

Çizelge 6. Algılanan Değer ve Müşteri Katılım Boyutlarına İlişkin Regresyon Modeli Özetleri ve 

Anova Tablosu 

Model 
Bağımlı 

Değişken 
R R2 Düzeltilmiş 

Kare 

Standart 

Hata 

Oranı 

Karelerin 

Toplamı 
sd 

Ortalama 

Kare 
F sig 

Model 

3 

 

Tüketim 0,626 0,392 0,387 0,781 114,363 2 57,182 93,653 0,000 

Kalıntı      177,676 291 0,611   

Toplam      292,039 293    
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Model 

4 
Katılma 0,462 0,214 0,208 1,000 79,452 2 39,726 39,506 0,000 

Kalıntı      292,624 291 1,006   

Toplam      372,076 293    

Bağımsız Değişkenler: Hedonik Değer, Faydacı Değer 

 

Çizelge 7. Algılanan Değer ve Müşteri Katılım Boyutlarına İlişkin Regresyon Katsayıları 

Tablosu 

    

Standardize 

Olmayan 

Katsayılar 

Standardize 

Olmuş 

Katsayılar 

T 

Değeri 

Anlamlılık 

(sig) 

Model   B Beta     

3 (Sabit) 0,831  4,319 0,000 

  Hedonik Değer  0,379* 6,983 0,000 

 Faydacı Değer  0,334* 6,146 0,000 

4 (Sabit) 0,132  0,532 0,595 

  Hedonik Değer  0,230* 3,733 0,000 

 Faydacı Değer  0,295* 4,780 0,000 

Model 3 Bağımlı Değişken: Tüketim 

Model 4 Bağımlı Değişken: Katılma 

*p<0,05 

 

Regresyon analizi sonuçlarına göre oluşan modeller şu şekildedir. 

Tüketim = 0,831 + 0,379 (Hedonik Değer) + 0,334 (Faydacı Değer)  

Katılma = 0,230 (Hedonik Değer) + 0,295 (Faydacı Değer) 

Çizelge 8. Algılanan Değer ve Müşteriye Elde Tutmaya İlişkin Regresyon Modeli Özetleri ve 

Anova Tablosu 

Model 
Bağımlı 

Değişken 
R R2 Düzeltilmiş 

Kare 

Standart 

Hata 

Oranı 

Karelerin 

Toplamı 
sd 

Ortalama 

Kare 
F sig 

Model 

5 

 

Müşteriyi 

Elde 

Tutma 

0,698 0,487 0,484 0,719 142,878 2 71,439 138,16 0,000 
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Kalıntı      150,465 291 0,517   

Toplam      293,343 293    

Bağımsız Değişkenler: Hedonik Değer, Faydacı Değer 

Tablo 8’e göre beşinci regresyon modelinde bağımsız değişkenlerin bağımlı değişken ile 

ilişkisinin 0,698 olduğu ve bağımsız değişkenler olan hedonik ve faydacı değerlerin,  bağımlı 

değişken olan müşteriyi elde tutma üzerindeki değişimi %48,7 olarak tespit edilmiştir. Bu 

tabloya göre regresyon modellerinin her ikisinin de anlamlılık değeri 0,000 olduğundan H3 

hipotezi kabul edilmektedir. 

Çizelge 9. Algılanan Değer ve Müşteriyi Elde Tutmaya İlişkin Regresyon Katsayıları Tablosu 

    

Standardize 

Olmayan 

Katsayılar 

Standardize 

Olmuş 

Katsayılar 

T 

Değeri 

Anlamlılık 

(sig) 

Model   B Beta     

5 (Sabit) 0,882  4,977 0,000 

  Hedonik Değer  0,633* 12,701 0,000 

 Faydacı Değer  0,109* 2,182 0,000 

Model 5 Bağımlı Değişken: Müşteriyi Elde Tutma 

*p<0,05 

Regresyon analizi sonucu göre aşağıda şu şekilde bir model oluşmuştur. 

Müşteriyi Elde Tutma = 0,882 + 0,633 (Hedonik Değer) + 0,109 (Faydacı Değer)  

4. Bulguların Değerlendirilmesi ve Sonuç 

Bu araştırmanın amacı içerik pazarlaması bağlamında, içerik özelliklerinin tüketicilerin 

algılanan hedonik ve faydacı değeri üzerinde etkisini tespit etmektir. Aynı zamanda, içerik 

özelliklerine yönelik algılanan değerin müşteri katılımı ve müşteriyi elde tutma üzerindeki 

etkisini tespit etmeyi amaçlamaktadır. 

Araştırmada öncelikle, yanıtlayıcıların kısa video izleme davranışı özellikleri incelenmiştir. 

Buna göre araştırmaya katılanların %78’i Instagram Reels izlerken, %14,6’sının ise TikTok 

izlediği ortaya çıkmıştır. Yanıtlayıcıların kısa video izleme süreleri incelediğinde,  yaklaşık 

%78’inin 120 dakika ve altında olduğu, %16,7’sinin ise 121-180 dakika arası izlediği tespit 

edilmiştir. Son olarak yanıtlayıcıların yaklaşık %42’si komedi/mizah/eğlence kategorisini 

daha fazla izlediği gözlemlenmiştir. 

Araştırmada dahilinde, tüm ölçeklere ait ortalamalara bakılmıştır. Buna göre, 

yanıtlayıcıların seçmiş oldukları kısa video platformlarında kısa video izlemelerinin 

eğlenceli ve trend olan her şeyin mevcut olduğu bulunmuştur. Ayrıca, yanıtlayıcıların 

seçmiş oldukları kısa video izleme platformlarında, kendi hoşuna giden kategorileri daha 
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fazla seyrettikleri ve hangi kısa video platformunu tercih ederlerse, o platformdan 

belirttikleri kategorideki videoları izlediklerini dile getirmişlerdir. 

Çalışmada, keşfedici faktör analizi sonuçlarına göre, elde edilen faktörlerin anlamlı 

olmadığı ve ölçeklerde yer alan bazı değişkenlerin orijinalinden farklı olduğu bulunmuştur. 

Bu yüzden  ölçeklerin orijinal yapısının kullanılmasına karar verildiği için, içerik özellikleri 

ölçeği  “bilgilendirme”, ”eğlendirme”, “içerik değeri”, “etkileşim”, “kişiselleştirme” ve 

“trend olma” olarak altı faktör; müşteri katılımı ölçeği “tüketim” ve “katılma” olarak iki 

faktör; algılanan değer ölçeği “hedonik” ve “faydacı” olarak iki faktör ve müşteriyi elde 

tutma ölçeği ise tek faktör olarak ele alınmıştır. Yapılan regresyon analizleri de, belirtilen 

ölçeklerin faktörlerine göre yapılmıştır. 

İlk olarak, içerik özelliklerinin tüketicilerin algılanan hedonik ve faydacı değeri üzerinde 

etkisi incelenmiştir. Yapılan regresyon analizlerine göre, içerik özelliklerinde yer alan 

bilgilendirme ve etkileşim faktörlerinin hedonik değeri etkilemediği, eğlendirme, içerik 

değeri, kişiselleştirme ve trend olma faktörlerinin ise, hedonik değeri pozitif yönde 

etkilediği tespit edilmiştir. Buna göre, bilgilendirme faktörü hedonik değeri en fazla 

etkilerken, onu sırasıyla içerik değeri, trend olma ve kişiselleştirme faktörlerinin takip ettiği 

gözlemlenmiştir. Faydacı değer üzerinde yapılan regresyon analizinde ise, sadece içerik 

değeri ve kişiselleştirme değerinin faydacı değer üzerinde pozitif etkisinin olduğu, diğer 

faktörlerin ise faydacı değeri etkilemediği ortaya çıkmıştır. Ayrıca, kişiselleştirme değeri 

faydacı değeri en fazla etkilemiştir. 

Çalışmada ikinci olarak, algılanan değer boyutları olan hedonik ve faydacı değerin müşteri 

katılım boyutlarını ne derecede etkileyip etkilemedikleri tespit edilmeye çalışılmıştır. Buna 

göre, müşteri katılım boyutlarından tüketim faktörünü hem hedonik hem de faydacı değerin 

pozitif yönde etkilediği gözlemlenmiştir. Müşteri katılım boyutlarından müşteri faktöründe 

de benzer sonuçlar ortaya çıkmıştır. Ancak, tüketim faktörünü en fazla etkileyen hedonik 

değer iken, müşteri faktörünü en fazla etkileyen faydacı değer olarak tespit edilmiştir. 

Son olarak,  algılanan değer boyutlarının müşteriyi elde tutma üzerindeki etkisi 

incelenmiştir. Buna göre, hem hedonik değer hem de faydacı değerin müşteriyi elde tutma 

üzerinde pozitif etkili olduğu bulunmuştur. Bu sonuca göre, müşteriyi elde tutmayı en fazla 

etkileyen unsurun hedonik değer olduğu gözlemlenmiştir. 
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