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Gelisen teknoloji ile birlikte sosyal medya ¢ok sayida insanin hayatinin bir pargasi
haline gelmistir. Tiiketiciler sosyal medya araciligiyla, {irtinler ve markalara iliskin
olarak tretilen icerikler hakkinda kolayca bilgi sahibi olabilmektedirler. Sosyal
medyada etkili ve degerli icerik olusturularak, dagitim faaliyetlerini en uygun sekilde
yapilabilmesi ve tiiketicilerin ihtiya¢larin1 karsilamasi noktasinda igerik pazarlamasi
oldukca 6nem kazanmaktadir. Igerik pazarlamasmin bilgilendirme, eglendirme,
giiven insa etme gibi faydalarini, sosyal medya araciligiyla etkili bir sekilde kullanan

markalar, tiiketicileri etkileyebilmekte ve onlarla giiclii baglar kurabilmektedirler.

Bu calismanin ana amaci sosyal medyada yapilan dijital icerik pazarlamasi
faaliyetlerinden algilanan faydalarin ve siirli davranisinin, igerik pazarlamasina
yonelik tutum ve igerigi paylasim davranisi tizerinde etkili olup olmadiginin ortaya
konmasidir. Arastirmanin diger amaci ise, dijital igerik pazarlamasindan algilanan
faydalarin ve siirii davranisinin igerigi paylasim davranisi tizerindeki etkisi iizerinde

icerik pazarlamasina yonelik tutumun aracilik roliiniin olup olmadigini aragtirmaktir.

Bu dogrultuda veri toplamak amaciyla olusturulmus olan online anket formu, kasti
ornekleme ile secilmis ve en az bir sosyal medya hesabi olan 549 katilimciya
uygulanmistir. Arastirmada elde edilen bulgulara gore; dijital igerik pazarlamasi
faaliyetlerinin algilanan faydalarinin (bilgilendirme, eglence, giivenilirlik, maddi
fayda) ve siirli davraniginin, igerik pazarlamasina yonelik tutum ve igerigi paylagim
davrams1 iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Ote yandan, icerik pazarlamasina
yonelik tutumun, algilanan faydalar ile igerigi paylasim davranisi arasinda aracilik

etkisine sahip oldugu ortaya konmustur.
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Thanks to advanced technology, social media has become an important part of many people.
Through social media, consumers can easily learn about the content that produced by
products and brands. Content marketing is important to create effective and valuable content
about the brands, make distribution activities in the most appropriate way and meet the needs
of consumers. Brands, which use the benefits of content marketing such as providing
information, entertainment and trust building through social media effectively, can affect

consumers and build strong connections with them.

The main purpose of this study is to reveal whether the perceived benefits of digital content
marketing activities in social media and herd behavior, have a positive effect on the attitude
towards content marketing and the behavior of content sharing. The other purpose of the
study is to investigate whether the attitude towards content marketing has an intermediary
role on the effect of perceived benefits of digital content marketing and the herd behavior on

the behavior of content sharing.

In order to collect data, an online questionnaire has been applied to 549 participants who
have been selected with purposeful sampling and have at least one social media account.
According to the findings of the study; It has been observed that the perceived benefits of
content marketing activities (information, entertainment, reliability, financial benefits) and
herd behavior have a positive effect on the attitude towards content marketing activities and
the behavior of content sharing. On the other hand, it has been shown that attitude towards
content marketing has a mediating effect between perceived benefits and content sharing

behavior.

Keywords: Content Marketing, Social Media, Digital Marketing




GIRIS

Teknolojik gelismelerin siirekli olarak artmasi her alanda gordiigiimiiz, bildigimiz,
duydugumuz her seyin yeniden yapilanmasini1 zorunlu kildig1 gibi pazarlama alanini da
derinden etkileyip yon vermektedir. Sosyal medyanin hayatimizin vazgecilmez bir
parcast haline geldigi, giiniin 6nemli bir kismini1 bu mecralarda gegirdigimiz asikardir.
Odak noktas1 insan olan, geg¢miste sadece iiretip satmaya odakliyken simdi satig
oncesinden sonrasina kadar bir¢ok asamayi1 kapsayan ve insanlara bir deger katma
arayisinda olan pazarlamanin sosyal medya alanina girmesi de siirpriz degildir. Sosyal
medya uygulamalarinin son yillarda artan popiilerligi ve diinyada milyarlarca,
tilkemizde milyonlarca kisinin kullanmasi bu alanm1 ¢ok biiyiik ve essiz bir pazar alani
haline getirmistir. Sosyal medyanin gelisimi artarak devam etmekte, oturmus ve biiyiik
bir kullanict kitlesine sahip olan Instagram, Twitter, Facebook, Youtube gibi
uygulamalar kendilerini siirekli gelistirirken yepyeni sosyal medya uygulamalari da

karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiim bu yenilikler ve gelismelerde hem firmalar1 hem tiiketicileri bu alana ¢ekmektedir.
Her alanda artan rekabet sosyal medya alanini da etkilemis, sosyal medyada yer almak
artik bir mecburiyet, etkili ve degerli bir igerik olusturabilmek bir ihtiya¢ haline
gelmistir. Geleneksel yontemlerin yetersiz kaldigt bu donemde firmalarin hedef
kitlelerine yeterince ulasabilmeleri, her iletisim kanalindan mesajlarini iletebilmek icin
hayatimizin bir parcast olan sosyal medyaya katilmalar1 ve hedef kitleleri i¢in yaratici
ve dikkat cekici igerikler olusturmalart bir zorunluluk haline gelmistir. Bu zorunluluk
firmalar1 daima daha iyisini yapmaya ve bunun bir sonucu olarak da sosyal medyanin
iyi bir sekilde kullanimina sevk etmektedir. Sosyal medyanin iyi kullanimi da ancak,
degerli igeriklerin olusturulup etkin bir sekilde dagitiminin yapilmast ve bu igerigin ilgi

gormesi ile yapilabilir.

Sosyal medyada yer alan iceriklerin énemi son dénemde firmalar agisindan artmistir. lyi
bir igerik firmanin satiglarindan marka imajina kadar olumlu bir geri doniis saglarken
kotii bir igerik firmanin satiglarinin diigmesinden marka imajinin kotii etkilenmesine
kadar etki edebilir. Bu nedenle etkili ve degerli iceriklerin olusturulmasini ve
dagitilmasin1 saglayan igerik pazarlamasi firmalar i¢in ¢ok daha Onemli bir hale

gelmistir.



Tiiketiciler hayatlarinin bir parcast haline gelen sosyal medyay1 bilgi edinmek, arastirma
yapmak, eglenmek, iletisim kurmak gibi bir¢ok farkli amag i¢in kullanmaktadirlar.
Firmalarda tirtinlerinin tanittmin1 yapmak, iyi bir marka itibar1 saglamak ve tiiketicilerle
saglikli iletisim kurarak paylasimlarini yapma amaciyla sosyal medyada yerlerini
almaktadirlar. Icerik pazarlamasinm sagladig1 temel faydalar arasinda da bilgilendirme,
eglendirme, giiven saglama gibi 6zelliklerin olmasi firmalarla tiiketicileri bulusturmada

onemli bir rol iistlenmesine yol agmaktadir.

Firmalarin pazarlama biitcelerinin %25°lik kismini icerik pazarlamasina ayirdigi, diinya
tizerindeki tim markalarin %88’inin icerik pazarlamasindan faydalandigi ve sadece
Ingiltere’de igerik pazarlamasina bir sene icerisinde 1 milyar sterlin harcandig1 tespit
edilmistir (https://www.icerikbulutu.com/icerik-pazarlamasi Erigim Tarihi:
01.04.2019). Istatistiklerinde gosterdigi gibi onem derecesi gittikce artan igerik
pazarlamasi halen birgok kisi tarafindan bilinmemekte ve iyi bir sekilde
uygulanmamaktadir. Ayn1 durum akademik ¢alismalar igin de gecerlidir. Ulkemizde
igerik pazarlamasi ile alakali ¢ok az akademik calisma bulunmaktadir. Ancak igerik
pazarlamasiin tiim diinyada artan 6nemi elbette ililkemizin de ilerleyen dénemde bu

konuya ¢ok daha fazla ilgi gosterecegi izlenimini vermektedir.

Sosyal medya paylasimlar1 her ne kadar firmalarin sosyal medya hesaplarindan yapilsa,
hatta degerli ve yararl bir igerigin yayilma ihtimali yiiksek olsa da, paylasimdaki insan
faktoriinii yani tliketicileri de gz ardi etmemek gerekir. Her sosyal medya
uygulamasinda gonderilerin altinda begeni sayisi, yorum sayist gibi veriler bulunmakta
ve bu wveriler firmalart 1ilgilendirdigi gibi yeri geldiginde tiiketicileri de
ilgilendirmektedir. Cok begeni almis, herkes tarafindan bilinen paylasimlara
tiiketicilerin daha fazla ilgi gosterme ihtimali yliksektir. Burada da devreye literatiirde

hem siirii davranisi hem de diger tiiketicilerin etkisi olarak gecen kavramlar girmektedir.

Her zaman trendler onemli olmus, merak edilmis ve konusulmustur. Cevremize
baktigimizda gerek magazalarda gerekse sosyal medya sitelerinde; trendler, en c¢ok
begenilenler, en ¢ok satin alinanlar gibi ‘en’ler bizimle paylasilmaktadir. Bu ‘en’ler
bir¢ok kisi icin merak uyandirabilir, ilgi ¢ekmeyi basarabilir ayn1 durum sosyal medya
icinde gecerlidir bir paylasima baktigimizda ¢ok begeni almis, paylagilmis, yorum almig

kisacasi trend olmus bir icerige tiiketiciler daha kolay ilgi gosterebilir.



Bu nedenle paylagimlardaki diger tiiketicilerinde etkisi 6nem tagimaktadir. Tiim bunlar1
birlikte ele aldigimizda sosyal medya 6nemli bir pazarlama alani, icerik pazarlamasi

sosyal medyanin iyi kullanimina katki saglayan 6nemli bir ara¢ olmustur.

Calismada sosyal medya, dijital pazarlama ve igerik pazarlamasi detayl1 bir sekilde ele
aliacak, sosyal medyada yapilan dijital igerik pazarlamasi faaliyetlerinden algilanan
faydalarin ve siirli davranisinin igerik pazarlamasina yonelik tutumu ve igerigi paylagim
davranisini etkileyip etkilemedigi, icerik pazarlamasina yonelik tutumun algilanan
faydalar ve siirii davranigi iizerinde bir aracilik etkisinin olup olmadigi arastirilip

sonugclar ortaya konulacaktir.
Tezin Icerigi
Bu calisma toplam dort boliim olacak sekilde dizayn edilmistir.

[lk iic boliim tezin kavramsal cercevesini olusturmaktadir. Arastirmanin ilk boliimiinde
dijital pazarlama baslig1 altinda, dijital pazarlama kavrami, dijital pazarlama ile
geleneksel pazarlama arasi farklar ve bu 2 pazarlama tekniginin nasil bir biitiin olarak
ele alinabilecegi, dijital pazarlama karmasi, dijital pazarlamanin giiniimiizdeki 6nemi,

avantajlari, tiirleri ve dijital tiikketici kavrami konular1 detayli bir sekilde ele alinmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde ise sosyal medya konusu irdelenmistir. Sosyal medya
kavrami, Web’in doniisiimii, sosyal medyanin tarihsel gelisimi, geleneksel medyadan
farklari, sosyal medyanin araglari, avantajlar1 ve dezavantajlari, Diinya’da ve
Tiirkiye’de sosyal medya kullanimi, sosyal medyanin markalar i¢in 6nemi ve sosyal

medya pazarlamasi konularina bu béliimde deginilmistir.

Ucgiincii boliimde ise igerik pazarlamasi kapsamli bir bigimde ele almmistir. Icerik ve
icerik pazarlamasi kavramlari, igerik pazarlamasinin tarihsel gelisimi, 6nemi, 6zellikleri,
avantajlari, amaglari, icerik pazarlama siireci, dijital i¢erik pazarlamasi konularina bu

boliimde yer verilmistir.

Dordiincii boliimde ise yapilan saha arastirmasinin yontemi ve saha arastirmasi sonucu
elde edilen verilere iligkin tanimlayici istatistiki analizler ile arastirma hipotezleri ve

modelinin test edilmesine iliskin analizler yer almaktadir.



Arastirmanin Amaci

Arastirma cercevesinde, tezin ana amacit sosyal medyada yapilan dijital icerik
pazarlamasi faaliyetlerinden algilanan faydalarin ve siirli davranisimin igerik
pazarlamasma yonelik tutum ve igerigi paylasim davranigi {lizerinde etkili olup

olmadiginin ortaya konmasidir.

Arastirmanin diger amaci ise dijital i¢erik pazarlamasindan algilanan faydalarin ve siirii
davraniginin igerigi paylasim davranisi iizerinde bir etkisinin bulunup bulunmadigi
incelenirken bu etkide igerik pazarlamasina yonelik tutumun aracilik roliiniin olup

olmadigini aragtirmaktir.
Arastirmanin Onemi

Icerik pazarlamasi ile ilgili mevcut ¢alismalara bakildiginda ¢ok az sayida calisma
bulunmaktadir. Konu ile alakali iilkemizde yapilmis 3 adet yiiksek lisans tezi, 3 adet
bildiri ve 3 adet basilmis kitap bulunmaktadir. Yapilan yiiksek lisans tezlerinin kisa bir
Ozeti ise su sekildedir: Yilmaz, (2017) tezinde Facebook ve Twitter’da yer alan giyim
sektdrlerinin paylastiklar: icerik iizerinden bir ¢alisma yapmis, Ozgit, (2015) tezinde
Istanbul’daki 5 yildizli otellerin igerik pazarlamasi faaliyetlerini incelemis, Karkar,

(2018) ise tezinde igerik pazarlamasi ile marka bagliligi arasindaki iliskiyi aragtirmistir.

Yiiksek lisans tezlerinin disinda ise konuyla alakali Karkar, (2016), Benli ve
Karaosmanoglu, (2017) ve Saritas, (2018)’mn bildirileri ve Dilek Penpece’nin 2013
yilinda yazdig “Dijital Igerik Pazarlamasi”, Oguz Kus’un 2016 yilinda yazdig1 “Igerik
Pazarlamasi” ve Alev Kogak Alan’mn 2019 yilinda yazdigi “Icerik Pazarlamasi

Miisteriye Bilgi Sunma Sanati“ adl1 basilmis kitaplar mevcuttur.

Icerik pazarlamasi 6zellikle Avrupa iilkelerinde ve Amerika’da gittikge iizerine diisiilen
herkesin ilgisini ¢eken bir konu olup bu iilkelerde konuyla alakali yapilan akademik
caligmalarin sayist da giin gectikge artarken, lilkemizde konuyla ilgili sinirli sayida
caligmanin bulunmasi nedeniyle bu tez oncelikle bu eksikligi gidererek literatiire katki

saglayacaktir.

Ote yandan igerik pazarlamasiin algilanan faydalari olan bilgi verme, eglence,

giivenilirlik ve maddi fayda gibi unsurlar agiklanip igerik pazarlamasina yonelik tutum



ve icerigin paylasim davranisi lizerinde etkisi olup olmadig da arastirilmistir. Markalar
tarafindan olusturulup dagitilan bir icerik begeni, yorum ve paylasimlarla ¢ift yonlii bir
iletisim oldugundan bu noktada diger tiiketicilerin de igerigin basarili olmasinda bir pay1
olabilecegi akla gelmektedir. Bu nedenle literatiirde siirii davranis1 olarak da gecen
davranisin da igerik pazarlamasina yonelik tutum ve icerigi paylasim davranisi tizerinde

bir etkisi olup olmadigi da arastirilmistir.

Icerik pazarlamasma yonelik tiiketicilerin tutumunu &lgen ve dijital icerik
pazarlamasindan algilanan faydalarin icerigi paylasim davranisi iizerinde bir etkisi olup
olmadigini arastiran, iilkemizde yapilmis herhangi bir ¢aligma bulunmamaktadir. Bu
yonleriyle arastirma onem tasimaktadir. Igerik pazarlamasmin diger pazarlama
faaliyetlerinden ayrilan yonii etkili ve dogru icerigin olusturulmasi ile paylasilabilir
ozellikte olmasidir. Bu nedenle ¢alismada icerigi begenme, yorum yazma, paylasma
gibi davranislar iizerinde igerik pazarlamasinin algilanan faydalarinin, siirii davranisinin
ve igerik pazarlamasina yonelik tutumunun bir etkisi olup olmadigi arastirilmistir. Ayni
zamanda dijital igerik pazarlamasindan algilanan faydalarin ve siirii davraniginin igerigi
paylasim davranisi iizerinde bir etkisinin bulunup bulunmadigi incelenirken bu etkide
icerik pazarlamasina yonelik tutumun aracilik roliiniin olup olmadigina da deginilmistir.
Kisacasi bu tez, hakkinda kisith arastirma yapilmis bir konuda bilgi kaynagi olarak,
hem literatiire katki saglayabilecek; hem de konu kapsami, arastirma modeli ve

hipotezleriyle diger ¢aligmalardan farkli ve 6zgiin bir calisma olma niteligi tagimaktadir.
Arastirmanin Yontemi

Pozitivist yontemle kurgulanan bu arastirma, de§iskenler arasindaki iligkiyi bir model
aracihifiyla test ettigi igin tammmlayici 6zelliktedir. Uzerinde analiz yapilacak olan
verilerin toplandig1 6rneklem, 6rnek cergevesinin belirlenmesinin ¢ok zor olmasi ve
zaman ve maliyet gibi kisitlar sebebiyle tesadiifi olmayan O6rnekleme yontemlerinden
kasti ornekleme yoOntemine gore secilmistir. Kasti drneklemenin sebep olabilecegi
olumsuzluklarin 6niine gegebilmek i¢in 6rneklem sayisi yiiksek tutulmaya galisilmis ve

demografik 6zellikler yoniinden nispeten dengeli bir dagilim elde edilmistir.

Tezin saha aragtirmasi kisminda veri toplama araci olarak online anket formu
kullanilmistir.  Anket formunun olusturulmast sonrasinda sorularin  anlasilip

anlasilmadigindan emin olmak icin yaklasik 20 kisiye on anket yaptirilarak pilot
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calisma gergeklestirilmistir. Bu pilot ¢alismadan elde edilen sonuglar dogrultusunda
ankette yer alan ifadelerin anlasilmasi konusunda gerekli diizenlemeler yapilarak ankete
son hali verilmistir. Saha arastirmasi Subat-Nisan 2019 tarihleri arasinda 575 katilimci
dahilinde yapilmistir. Elde edilen anketlerden uygun olan 549 tanesi analize dahil
edilmistir. Evren biiylikliigii bakimindan, 6rneklem sayis1 384’1 astigindan bu sayinin
kabul edilebilir oldugu soylenebilir (Sekaran, 2003:294: akt. Coskun, Altunisik ve
Yildirim, 2017:144).

Tezin arastirma modelinin ve anket sorularinin olusturulmasinda literatiir taramasindan
yararlanilmistir. Bagimsiz ve bagimli degiskenler arasindaki iligkiler regresyon ve
aracilik analizleriyle test edilmistir. Analizler IBM SPSS 20 programi ile
gerceklestirilmistir.



BOLUM 1: DIJITAL PAZARLAMA

Arastirmanin ilk bolimiinde dijital pazarlama baslig1 altinda oncelikle dijital pazarlama
kavrami agiklanmistir. Ardindan dijital pazarlama ile geleneksel pazarlama arasindaki
farklar ve bu 2 pazarlama tekniginin nasil bir biitlin olarak ele alinabilecegine
deginilmigstir. Bolimiin diger kisimlarinda ise dijital pazarlama karmasi, dijital
pazarlamanin giiniimiizdeki Onemi, avantajlari, tiirleri ve dijital tiiketici kavrami

konular1 detayl bir sekilde ele alinmustir.
1.1. Dijital Pazarlama Kavram

Internet son yillarda akilli cihazlarin kullanimmin da artisiyla birlikte kullanict sayis
bakimindan en iyi giinlerini yasamaktadir. Bundan 20 y1l 6nce sosyal medya hayal bile
edilemezken simdi herkesin hayatinin bir parcast haline gelmistir. 15 yil 6nce mag
sonuglari, 6nemli haberler, hava durumlar dijital ortamdan ziyade kisilere SMS yoluyla
gonderilirken, simdi bu tiir glincel haberlerin yani sira Diinya’nin 6biir ucundaki bir
kisiyle dijital ortamdan goriintiilii konusma yapabilmek sadece telefondan bir tusa
basarak yapilabilen, siradan bir sey haline gelmistir. Web’in gelisimi, akilli telefonlarin
kullaniminin yayginlagmasi ile Diinya’da ve Tirkiye’de milyonlarca insan internet ve

onun getirdigi yenilikleri kullanmaktadir.

Dijital cag stirekli olarak ilerleyip kendini yenilerken isletmelerin buna ayak uydurma
cabasi da artmistir. Kimi isletmeler geride kalirken, kimi isletmeler tiim bu yeniliklere
hizli bir sekilde adapte olmus ve dijital ortamda dikkat ¢ekici basarilara imza atmistir.
Teknolojik gelismeler sonucu ortaya ¢ikan kiiresellesme kavrami ve diinyanin tek bir
pazar haline gelmesi ile birlikte pazarlamada bir degisim gecirmis, yeniliklerle birlikte

dijital ortama da katilmistir.

Djjital pazarlama kavramindan Once pazarlamanin ne olduguna kisaca deginecek

olursak:

Diinyanin 6nde gelen pazarlama uzmanlarindan biri olan Philip Kotler’e gore
pazarlama; “firmalarin, hangi mallarinin veya hizmetlerinin miisterilerinin ilgisini
cekecegine karar vermeleri ile birlikte satig, iletisim ve isletme idaresi gelistirmeleri

amactyla yol haritalarin1 belirleme siirecidir” (Kotler vd., 2008: 5).



Ote yandan Amerikan Pazarlama Dernegi’nin Temmuz 2013 tarihinde yaptig1 en son ve
en giincel pazarlama tanimi ise su sekildedir:
“Pazarlama, tiiketiciler, paydaslar ve toplum i¢in énem derecesi yiiksek olan teklifler
olusturma, iletme, sunma ve degis tokus etme faaliyetleri ve siiregleridir”
(https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx  Erisim Tarihi:
19.03.2019).

Son olarak Chaffey ve Chadwick (2016:17)’in belirttigi gibi, “Pazarlama, miisteri
gereksinimlerinin belirlenmesi, 6ngdriilmesi ve karsilanmasindan sorumlu yonetim

surecidir.”

Yillar itibariyle sadece pazarlamanin tanimi degil, gdstermis oldugu faaliyet alanlar1 da
degismis ve gelismistir. Bu baglamda Web teknolojilerinin gelisimi ve internet
kullaniminin artmasi ile birlikte yepyeni pazarlama alanlar1 olusmus ve bunlardan biri
olan dijital pazarlama kavrami ortaya ¢ikmustir. Dijital pazarlama ile ilgili literatiirde

yapilmis ¢esitli tanimlamalar su sekildedir:

Chaffey ve Chadwick (2016:11)’e gore dijital pazarlama, “markalarin pazarlama
hedeflerine ulasmak i¢in internet ve ilgili dijital teknolojilerin geleneksel pazarlama

yontemleri ile birlikte uygulanmasina denir.”

Bir markanin iiriin veya hizmetlerini tanitmak ve desteklemek amaciyla internet
ortamin1 kullanmasina dijital pazarlama denir. Klasiklesmis medya yontemlerinden
ziyade, Arama Motoru Optimizasyonu, Arama Motorlar1 Reklamlarinin Yd6netimi,
cesitlendirilmis tutundurma faaliyetlerinin olusturulmast gibi farkli islemlerin
birlestirilmesini gerektiren bir pazarlama yontemidir
(http://www.pazarlamamakaleleri.com/tag/epazarlama-2 Erisim Tarihi: 20.02.2019;
Ozdas, 2017:52).

Literatiirde yapilan tanimlardan hareketle dijital pazarlamayr en ¢ok tercih edilen
geleneksel yontemlerden; televizyon, radyo ve gazeteden ziyade, bir firmanin iiriin veya
hizmetini tanitmaktan, marka farkindaligin1 ve marka bagliligini arttirmaya kadar birgok
amacin gergeklestirmek icin dijital tabanli platformlar: kullanarak ¢alismalar yapmasi

olarak tanimlayabiliriz.



Dijital pazarlama, ¢evrimigi iletisim teknikleri, sosyal medya pazarlamasi, ¢evrimici
(online) reklamcilik, e-posta pazarlamasi ve diger web siteleriyle birlikte markalarin
kendi web siteleri ve sosyal medya sayfalari gibi farkli ¢evrimi¢i marka dijital

varliklarin1 yonetmeyi igerir (Chaffey ve Chadwick, 2016:11).

Dijital pazarlama bazi adimlardan olusmaktadir. Bunlar; Elde et, Kazan, Ol¢-Optimize
et ve Sahip Cik, Biiyiit seklindedir (http://www.dijitalmarketing.net/2011/03/31/dijital-
pazarlama-nedir-teknikleri-nelerdir  Erisim Tarihi: 15.03.2019; akt. Bulunmaz,
2016:359; https://industryolog.com/dijital-pazarlama-egitimleri-3-dijital-pazarlama-
asamalari/ Erisim Tarihi: 15.03.2019):

e Elde Etme: Firmalarin hedef kitlelerini satisin gerceklestigi yere c¢ekmek
amaciyla yaptigi faaliyetlerdir. Arama Motoru Optimizasyonu (SEQO), Mobil
Pazarlama, Arama Motoru Reklamlari, E-posta Pazarlamasi, Icerik Pazarlamasi,
Sosyal Medya Pazarlamasi, Viral pazarlama gibi dijital pazarlama tiirlerinden
bahsedilebilir.

e Kazanma: Firmalar hedef kitlesindeki miisterileri istedigi ortama soktuktan
sonra, hedefine ulagmasi icin yapacagi faaliyetlerdir. Isletmelerin en biiyiik
hedefi para kazanmak ve kar elde etmektir ancak her zaman hedef bu degildir.
Bazen bir sosyal medya paylasiminin begenilmesi, paylasilmas: bazen bir web
sitesinde kullanicinin gegirdigi siire kazanmaya verilebilecek drneklerdir.

e Olgme ve Optimize Etme: Firmalar burada kendi denetimlerini yapmaktadur.
Yapilan bir faaliyetin ne derece basarili oldugu, nelerin dogru nelerin yanlis
oldugu ve rakiplerle karsilastirma gibi kendi durumuna goz atmasidir. Gelisen
teknoloji ile firmalar 6zellikle sosyal medya uygulamalarindan istatistiklere
kolay bir sekilde ulasabilmekte ve durumlarini degerlendirip, yenilikler yapma
firsat1 elde edebilmektedirler. Bir filmin basaris1 gise rakamiyla, bir dizinin
basaris1 elde ettigi reytingle dl¢iiliirken, firmalarda elbette satislariyla ve dijital
alandaki etkilesimleriyle basarilarini dlgebilirler.

e Sahip Cikma ve Biiyiitme: Firmalarin sahip ¢ikma ve biiylitme adimi, kendi
miisterilerinin memnuniyetini saglama ve temelli miisterileri yapmak icin
uyguladigi yontemler seklindedir. Miisterilerin memnuniyeti, kisiye ozel
promosyonlar, satis sonrasi hizmetler ve saglanan olumlu ¢ift yonlii iletisimle

birlikte saglanabilir.



Artik hangi sektér olursa olsun insanlar iiriin ve hizmetleri, arastirma,
degerlendirme, satin alma gibi tiim siirecleri dijital teknolojileri kullanarak
yapmaktadir. Ve bu siireclerinde etkili bir sekilde gézden gecirilmesi ve dijital

pazarlama faaliyetlerinin verimli olmasi isletmeler i¢in 6nemlidir.
1.2. Dijital Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama

Teknolojik gelismeler pazarlama iizerinde de degisimler yaratsa da degismeyen sey
odak noktanin halen insan oldugudur. Pazarlama agisindan tiim yenilikler ve gelismeler

insanlarla daha iyi iliskiler kurma araci olarak degerlendirilmektedir.

Geleneksel pazarlama, Bazi kiiciik isletmelerin el ilan1 dagitmasindan, biyiik
markalarin tnlii isimlere yer vererek, yapimina biiyilk emek ve para harcadigi
televizyon reklamlarina kadar geleneksel araglarin kullanilmasi ile yapilan bu yontem
halen genis capta tercih edilmektedir. Ancak geleneksel pazarlama tercih edilse de
dijital pazarlama da artitk 6nemli bir tercih secenegi olmus ve bircok avantaji da

beraberinde getirmistir.

Rekabet istiinliigii elde edebilmek amaciyla dijital pazarlamanin avantajlarini iyi bir
sekilde kullanmak ve degerlendirmek Onem arz etmektedir. Dijital pazarlamanin

sagladig1 baz1 faydalar asagidaki gibidir (Goksin, 2018:8-9):

- Hiz: Teknoloji ile her seyin hiz kazandigi bir gercektir. Isletmeler bir reklami
yayinlamak i¢in beklemek yerine Youtube’ta bir kanal olusturarak veya Instagram’da
diledigi zaman bir paylasimda bulunarak yaymak istedigi reklami kullanicilariyla
paylasabilir veya aninda o reklamin yayilimini durdurabilir. Acil kararlar alma
noktasinda bu hiz isletmeler agisindan O6nem tagimakta ve giincelligi beraberinde

getirmektedir.

- Etkilesim: Web teknolojilerinin gelisimi ile hem firmalardan tiiketicilere hem de
tilkketicilerden firmalara ¢ift yonlii bir iletisim akisindan bahsedilebilir. Geleneksel
medyaya baktigimizda ise daha cok bir duyuru havasi bulunmaktadir. Televizyonda
yapilan bir reklama veya gazetede bulunan bir reklama tiiketicilerin cevabini iletmesi
sosyal medyanin aksine miimkiin degildir. Begeni, yorum, paylasim gibi tiiketici

davraniglariyla firmalar etkilesimlerini saglikli bir sekilde gozlemleyebilir.
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- Hedefleme: Dijital pazarlamanin 6nemli 6zelliklerinden biri olan hedefleme ile gerek
ulusal gerekse de uluslararasi olgekte hedefler koyulabilir. Bir televizyon reklami her
kanalda ayni versiyonuyla yayimnlanir ve herkes ayni reklami izler. Ancak dijital
pazarlama faaliyetleri sayesinde tiiketicilere farkli paylasimlarda bulunmak
miimkiindiir. Uriin reklamlari {iriinii satin almis kisiden ziyade {iriinii internette arastiran
kisilere daha yogun bir sekilde yapilabilir. Tiiketicilerin yasindan, cinsiyetine, ilgi

alanlarindan, lokasyonuna kadar hedeflemeler yapilip, farkli yontemler uygulanabilir.

- Olgiimleme: Firmalarin yapmis oldugu reklamin tutup tutmadig artik dijital pazarlama
faaliyetleri sayesinde ¢ok daha kolaydir. En basit haliyle kullanicilarin yorumlari
gdzlemlenebilir, verdikleri tepkilere gore stratejiler sekillendirilebilir. Ornegin; sosyal
medya uygulamalarinda Youtube’ta, Instagram’da paylasilan bir icerigin gosterim,
tiklama, begenme, paylasma gibi veriler acik¢a goriilebilmekte bu da firmalarin yapmis
oldugu reklamin basarisim1 kolayca olgiimlemesini saglamaktadir. Olgiilemeyen
faaliyetlerin basarili veya basarisiz oldugu bilinmeyeceginden etkin yonetilemezler ve

ithtiya¢ duyulan iyilestirmeler yapilamaz.

- Maliyet: Geleneksel yontemlerle yapilacak reklamlarda yiiksek maliyetler goze
carpmaktadir. lyi izlenen bir televizyon kanalina verilecek bir reklam prime time bir
saatte ¢cok daha maliyetli olacaktir Dijital pazarlama yontemleriyle yapilan reklamlarda
da elbette belli bir mali yiikiin altina isletmeler girmektedir fakat hedefleme 6zelligi ile
birlikte istenilen hedef kitleye dogru bir sekilde ulagmak bu maliyetleri daha uygun ve

verimli bir hale getirebilir.

- Optimizasyon: Isletmelerin ani ve hizli degisimler yapmasi dijital pazarlama
yontemleri ile daha kolay bir hale gelmistir. Reklam performanslarinin da takibinin
kolaylagmasi ile birlikte iyi performans gosteren reklamlara yatirim arttirilabilir, isletme

acisindan dogru kararlar alinmasi kolaylasabilir.

Bu o6zelliklere baktigimizda geleneksel pazarlamay1 6zellikle hedefleme ve 6l¢iimleme
faktorlerinde dijital pazarlamaya oranla oldukca etkisiz olarak nitelemek yanlis

olmayacaktir.

Dijital pazarlama ilk donemlerinde geleneksel medyanin bir yardimcisi olarak

gorilmiisti.
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Ozellikle geng kesimin ilgisi ve internet kullaniminmn milyarlarca kisiye ulasmas: ile
dijital pazarlama giiclenmis, geleneksel pazarlamanm giicii de azalmistir. Ornegin
dergiler kapanmis, online dergiler, internet siteleri ve bloglar daha tercih edilir hale
gelmistir. Yukarida bahsettigimiz 6l¢iimleme acgisindan baktigimizda da artik internetten
yapilan bir reklamim ne kadar tiklanildigi, begenildigi, izlenildigi, paylasildigi gibi
istatistiksel veriler 6nem kazanmustir (https://kobimedya.com/geleneksel-pazarlama-mi-
dijital-pazarlama-mi/ Erisim Tarihi: 16.03.2019).

Dar bir lokasyonda faaliyette bulunan ve hedef kitlesi yerel olan kiiciik bir isletme icin
geleneksel pazarlama faaliyetleri elbette yararli olabilir. Yerel bir gazeteye veya
radyoya verilecek reklamlar, brosiir dagitimlar1 gibi faaliyetler uygulanabilir. Herkese
hitap etmek isteyen biiyiikk firmalarda geleneksel pazarlama yontemlerinden
televizyonda reklam vermeyi tercih edebilir. Bu sayede tek bir reklam bir¢cok kanalda
izleyicilerin karsisina ¢ikacaktir. Ancak bahsettigimiz gibi bu sekilde bir reklam
vermenin maliyeti daha yiiksek olacaktir. Hem de televizyon reklamlarinda bir¢ok
kisinin reklamlara pek ilgi gdstermedigi, izlemedigi veya televizyonun sesini kistigi da
bir gercektir. Durum bdyle olunca da geleneksel pazarlama yonteminin ne derece

basarili oldugunu es zamanli olarak 6l¢mek biraz zordur.

Geleneksel pazarlama faaliyetlerinin es zamanli O6l¢iimii konusunda birka¢ Ornek
bulunmaktadir. Bu 6rneklerden bir tanesi Brezilya’da metro girigine yerlestirilmis yiiz
tanima Ozellikli akilli ekranlardir. insanlar ekranda bulunan reklamlari izlemekte ve
onlarin tepkileri yiiz ifadeleri ile 6l¢iilmekte mutlu, tatmin olmamais, sasirmis ve kararsiz
olarak smiflandirilmaktadir (https://pazarlamasyon.com/brezilyadaki-reklam-panolari-
gelen-tepkileri-olcebiliyor/ Erigim Tarihi: 19.03.2019).

Bunun gibi birka¢ istisna uygulama ile geleneksel yontemlerle yapilan reklamlara
yonelik tiiketici tepkileri es zamanli olarak gozlemlenebilir ama ¢ok az yerde oldugu
icin ve genellenebilir bir yapida olmadigindan halen geleneksel pazarlama faaliyetleri

Olctim bakimindan dijital pazarlama ile yarisabilecek bir konumda degildir.
1.3. Dijital Pazarlama ile Geleneksel Pazarlamay: Biitiinlestirmek

Dijital medya yontemlerinin avantajlarinin yani sira geleneksel medya yontemlerinin de
gelisen teknoloji ile birlikte giic kaybetmesine ragmen halen biiylik bir kitleye

ulasabilmektedir. Bu nedenle sadece bir pazarlama yontemini tercih edip digerini goz
12



ard1 etmek dogru olmayacaktir. Iki pazarlama yonteminin birbirinin yerini almasindan
ziyade odak nokta olan insan faktoriine ulasmada farkli rolleriyle birlikte yer
almahdirlar. Ornegin; marka farkindalig1 yaratmak icin prime time bir saatte bir
televizyon reklami verilebilir. Genis kitlelerin reklami izlemesi ile saglanan marka
farkindalig1 sonrasi, bu farkindaligin marka bagliligina doniismesi ve bir etkilesim

kurulmasi da dijital pazarlama faaliyetleri ile saglanabilir.

Dijital pazarlamadaki basar1 unsuru, dijital pazarlama tekniklerinin omnichannel (¢ok
kanalli) pazarlama iletisiminin bir unsuru olarak gazete, televizyon, radyo vb.
gelencksel medya yontemleriyle entegrasyonuna halen gereksinim duyulmaktadir
(Chaffey ve Chadwick, 2016:11).

Geleneksel ve Dijital Pazarlamanin siirecler i¢indeki degisen rolleri asagidaki tablo ile

daha iyi anlasilabilir:

Tablo 1
Geleneksel ve Dijital Pazarlamanin Degisen Rolleri
Geleneksel Pazarlama Yaklasim Dijital Pazarlama Yaklasim
Stratejik Boliimlendirme ve Hedef . <
Pazar Belirleme Misteri Toplulugu Onay1
Marka Konumlandirma ve Markanin Karakter ve Kodlarina
Farklilastirma Aciklik Getirilmesi

Bagli 4P (Ortak Yaratim, Doviz Kuru,
Toplulugu Harekete Gegirme ve Bunu
Ticarilestirme

Taktiksel 4P (Mamul, Fiyat, Yer,
Tutundurma) ve Satis Yaklasimi

Deger Ureten Hizmet ve Siirecler Isbirligine Dayali Miisteri Iliskileri

Kaynak: Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017:84’den uyarlanmistir.

Dijital pazarlama miisteriyi harekete gecirmeyi basarabilir, ayn1 zamanda ¢ift yonli
iletisim 1mkan1 sayesinde daha hesap verebilir bir yapiya sahip olmasinmi saglar.
Geleneksel pazarlamanin odagi ise miisteri etkilesimini baglatmaya ¢aligsmaktir. Aslinda
giinlimiizde konusulan Pazarlama 4.0 kavrami da dijital ve geleneksel pazarlama
yontemlerinin birlikte kullanilmas1 gerektigini ve bu sayede miisterilerin kazanilmasinin
daha miimkiin olacagim1 savunmaktadir. Bu nedenle dijital pazarlama ile geleneksel
pazarlamay1 birlestirmek isletmelerin yararina olacaktir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan,
2017:85).
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1.4. Dijital Pazarlama Karmasi

Pazarlama’nin yapitaslarindan biri olan ‘4P’ kavramu {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
sozciiklerinin Ingilizce anlami olan product, price, place, promotion kelimelerinin bas
harflerinden gelmektedir (Cemalcilar, 1987:23). Bu baglamda, isletmeler pazarlama
uygulamalarin1 yiiriitirken bu temel degiskenlere gore hareket eder ve bunlara
pazarlama karmasi adi verilir. 4P kavrami aslinda {irlinler pazarlanirken
kullanilmaktadir. Hizmetler pazarlanirken, bu pazarlama karmasina ek olarak siireg,

insan ve fiziksel kanit bilesenleri de eklenir.

Pazarlama karmasinin temel 6gelerine kisaca deginecek olursak {iriin; isletmenin {iretim
faaliyetleri sonucu ortaya ¢ikardigi somut bir nesnedir. Kalite, marka, tasarim gibi
ogelerin birlesimi, bir temsilidir. Dagitim faaliyeti ise olusturulan iriiniin miisterilere
kolay bir sekilde eristirilmesi faaliyetlerine denir. Fiyat, iiriin veya hizmetin ederini,
degerini gosteren tiiketicinin 6demek zorunda oldugu tutardir. Isletmelerin karlihiginin
belki de en biiyiik belirleyicisi olan fiyat iyi sekilde belirlenirse bir rekabet avantaji
belirlenemezse de diisiik karlilik ve miisteri kaybini1 beraberinde getirebilir. Tutundurma
ise isletmelerin {irlin veya hizmetlerini tanitmak i¢in yaptiklar faaliyetlerdir. Gerek
geleneksel gerekse de dijital pazarlama yontemleri kullanilarak yapilan reklamlarin

tamamu Uiriinii tutundurma amaci ile yapilir (Kotler, 1997: 93).

Djjital pazarlama icin dikkate alinmasi gereken bir durum olan pazarlama karmasi
dijital ortamda belli benzerlikler ve farkliliklar gostermektedir. Bu nedenle iiriin, fiyat,
dagitim ve tutundurmanin dijital pazarlama i¢in ne anlam ifade ettigi ve nasil

uygulanabilecegine deginmek yerinde olacaktir.
1.4.1. Uriin

Somut bir nesneden hizmete kadar her sey bir isletmenin {riinii olabilir. Dijital
pazarlama acisindan baktigimizda 6nemli olan sey bu {iriiniin online ortamda satisa
sunulup sunulamayacagidir. Cevrimici veya mobil ortamlarda {iriin satisa uygun mu,
tiikketici i¢in nasil bir deger sunmakta, dijital ortama 6zel ekstra 6zellikleri mevcut mu
gibi sorular1 isletmeler kendilerine sormalidir. Ornegin bir ekmegin, yumurtani dijital
ortamda satilmas1 pek yaygin degildir ¢iinkii ekmek ve yumurta ¢esitleri birbirlerinden
cok farklilik gostermemektedir.
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Ancak bir telefonu goz 6niine aldigimizda bir¢ok 6zellik, model ve marka bakimindan
farkl iirtinler kargimiza ¢ikar. Yani farklilagtirma potansiyeli yiiksektir. Cep telefonlar
gibi, bilgisayarlari, giyim Uriinlerini ve buna benzer {iriinleri 6rnek olarak gosterebiliriz,
bu tiir tirlinler alternatiflerinin de ¢ok olmasi nedeniyle dijital ortamlarda satisi tercih
edilen {irtinlerdir. Yani dijital pazarlamada iirlin satis1 yaparken bazi kisitlamalar
getirmek vyerinde bir karar olabilir (https://ergezer.net/dijital-pazarlama-karmasi-ne-
alemde.html Erisim Tarihi: 19.03.2019).

Uriin 6zelligi ile birlikte tiiketicilerin farkli davranis ve motivasyonlarin1 da gdz oniine
almak isabetli bir karar olacaktir. Ornegin miizik piyasasinda sanatcilar halen yeni
albiimler ¢ikartmaktalar, 6zellikle eskiden kaset ve CD satislari ile biiyiik karlar elde
etmekteydiler. Her ne kadar alblim satiglar1 eskisi kadar olmasa da kimisi albiim satin
almayi, kimisi albiimili internet iizerinden indirmeyi, kimisi de internet {izerinden
dinlemeyi tercih edebilir. Tiiketicilerin bu farkli davraniglarin1 géz oniine almak dijital

ortam i¢in onem tagimaktadir (Kingsnorth, 2017:9).
1.4.2. Fiyat

En biiyiik amaci kar etmek olan isletmelerin bu kar1 elde etmelerini saglayan en biiyiik
faktorlerden biri olan fiyat, tiiketicilerin 6demeye istekli olacagi bir noktada olmalidir.
Dijital pazarlama agisindan bakildiginda web siteye, mobil uygulamaya 6zel indirim ve
kampanyalar yapilabilir. Siteye 6zel indirimler, nakit puanlar tiiketicilerin ilgisini
cekmekte ve bu durumda tiketicileri dijital ortamdan aligveris yapmaya
yonlendirmektedir. Tiiketicilerin bir kisminda dijital pazarlama faaliyetleri daha az
maliyetli oldugundan ve fiziksel magaza masraflar1 bulunmadigindan {iriinlerin
fiyatlarmin biraz daha diisiik olacagi beklentisi de bulunmaktadir. Isletmelerin bu
duruma da dikkat etmesi ve dijital ortamlara tiiketicileri ¢ekmeleri i¢in indirim ve
kampanyalar1 etkin bir sekilde kullanarak uygun bir fiyat belirlemesi yerinde olacaktir

(Kingsnorth, 2017:10).

Ayrica dijital ortamin en biiyiik yararlarindan biri tiiketicilerin fiziksel magazaya gidip
irlinii arastirmak istediklerinde saatler alacak bir siireci, ¢ok kisa siirede ve istedikleri
anda Oniine seren dijital yapr sayesinde tiiketiciler {iriin karsilastirmalarin1 ¢ok daha

kolay bir sekilde yapabilmektedir. Tabi ki bu karsilastirmalar iiriin 6zellikleri oldugu
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kadar fiyat karsilastirmalar1 da yapilmaktadir. Bu nedenle iyi bir fiyat belirlemek dijital
ortamlarda ¢ok daha biiylik 6nem tagimaktadir.

1.4.3. Dagitim

Uriinlerin miisterilere kolay bir sekilde ulastirilmasini saglayan dagitim faaliyetlerine
isletmelerin fiziksel magazalar1 da dahildir. Tiiketiciyle bulugsma yerlerini iyi se¢mek,
ulagilabilir bir konum belirlemek dagitimi 6nemli Olclide etkileyecektir. Dijital
pazarlamada da bu durum isletmenin bir iriiniiniin arandiginda kolay bir sekilde
bulunmasi seklinde yorumlanabilir. Bir liriin hakkinda bilgi edinmek isteyen bir kisi
kolay bir sekilde bu bilgiyi isletmenin sosyal medya hesabindan, web sitesinden veya
online aligveris sitelerinden elde edebilmeli ve satin alma islemini de
gerceklestirebilmelidir. Arama motoru optimizasyonu ile dijital pazarlamada dagitim

faaliyetleri desteklenebilir (Kingsnorth, 2017:11).

Dijital ortamda herhangi bir zaman ve mekan kisitinin olmamas: tiiketicinin istedigi
tiriine, istedigi sekilde ulasabilmesine imkan tanimaktadir. Tiiketiciler dijital ortamda
satin alma yapmanin yani sira iirline nasil, nerede ulagmak istedigini (kimisi isletmenin
magazasina giderek almak isteyebilir, kimisi ev veya is yerine iriinlin kargoyla

gelmesini isteyebilir) belirleyebilmektedir.
1.4.4. Tutundurma

Dijital pazarlama ile birlikte geleneksel pazarlama yontemleri olan televizyon, gazete,
radyo gibi reklam yontemlerinin yaninda Goriintiili (Banner) reklamlari, E-Posta
reklamlari, Arama Motoru Reklamlari, Dijital Video Reklamlari, Mobil Reklamlar gibi
yeni reklam alanlar1 olugsmustur. Bu imkanlar sayesinde tutundurma faaliyetlerini bircok
farkli yontem kullanarak yapmak miimkiin hale gelmistir (https://ergezer.net/dijital-
pazarlama-karmasi-ne-alemde.html Erisim Tarihi: 19.03.2019). Dijital pazarlamanin
tutundurma konusunda sagladigi bazi avantaj ve dezavantajlar mevcuttur. Dijital
pazarlamanin sagladig1 avantajlara baktigimizda, insanlar artik geleneksel pazarlama
faaliyetlerinden ziyade dijital ortamdaki faaliyetlere daha ¢ok itibar etmektedir.
Milyonlarca kisinin kullandig1 sosyal medya ise dijital pazarlama agisindan biiyiik bir
pazarlama araci haline gelmistir. Durum bdyle iken tutundurma faaliyetlerini dijital

ortamdan yiiriitmek kolaylagmistir.
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Tutundurma agisindan dijital pazarlamanin dezavantajlarindan biri ise, bir televizyon
reklaminin stiresi yaklasik 1 dakika iken, dijital ortamda ilk bakista dikkati ¢ekebilmek
bliyiik 6nem tagimaktadir (Kingsnorth, 2017:12).

1.5. Dijital Pazarlamanin Giiniimiizdeki Onemi

Dijital Pazarlama, internet ve akilli telefon kullanan insanlarin sayisinin artmasi ile
birlikte deger kazanmuis, siradanlasmis ve alisilagelmis pazarlama faaliyetlerine yepyeni
bir soluk getirerek hem firmalara hem de tiiketicilere onemli faydalar saglamistir.
Firmalar triinlerini satabilecekleri, tutundurma faaliyetlerini birgok farkli yontemle
yapabilecekleri yepyeni bir alana, tiiketiciler de istedikleri zaman, istedikleri yerden

ozellikle zaman maliyetlerinden kurtulma firsati elde etmistir.

We Are Social’in 2019 yilmin Ocak aymda acikladigi en giincel istatistiklere gore
Diinya’da 4.38 milyar internet kullanicisi, 3.48 milyar sosyal medya kullanicisi, 5.11
milyar tekil mobil kullanicisi, 3.25 milyar da mobil sosyal medya kullanicisi
bulunmaktadir (https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-
acceleratesen Erisim Tarihi: 18.02.2019).

Bu veriler goz oniline alindiginda dijital ortam ¢ok biiyiik ve essiz bir pazar haline
gelmistir. Artik isletmelerin pazarlama faaliyetlerini dijital ortama tasimalar1 bir
zorunluluk olmustur. Bu dijital pazarlama yontemlerini etkili bir sekilde kullanan
isletmeler ise dijital ortamlardan milyonlarca tiklanmaya, begeniye ve takipg¢i sayilarina

ulasabilmektedirler.

Yepyeni iletisim alanlar1 ve firsatlart olusturan dijital pazarlama geleneksel medyanin
aksine hem isletmenin tiiketiciye hem tiiketicinin isletmeye daha kolay ulasabilmesini
ve ¢ift yonlii bir iletisim yapmasini saglar. Yukarida belirtildigi gibi kullanic1 sayisi
milyarlara ulasan internet, akilli telefonlar, bilgisayarlar gibi teknolojik araglarla dijital
ortamdan yakinlik kurmak cok daha kolay bir hale gelmistir (Cizmeci ve Ercan,

2015:153).

Teknolojinin getirdigi bu olanaklarla isletmeler miisterilerine erisme sansimi arttirirken,
misteriler arasi iletisimde olumlu etkilenmektedir. Benzer ilgi alanlarma sahip olan

kisiler dijital ortamlardan birbirlerinin yorumlarini okuyabilir, cevaplayabilir, aralarinda
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konusma baslatabilirler. Bu yoniiyle dijitallesmenin insanlar ve isletmeler arasi bir

koprii gorevi gordiiglinii sdylemek yerinde olacaktir (Bulunmaz, 2016:350).

Dijital pazarlamanin giintimiizdeki bir diger 6nemi ise dijital ortamin daha az maliyetli
ve pratik bir yapiya sahip olmasi, 6te yandan diger pazarlama araglarina gore daha c¢ok

tercih edilen, faydali bir yontem olmasidir (Stewart ve Zhao, 2000:288).

Dijital ortamlarda yapilan etkili bir paylasim c¢ok kisa bir siire icinde binlerce kisiye
ulagabilmekte ve trend olabilmektedir. Bu durum gerek marka farkindaligi yaratmak
isteyen gerekse de marka baglilig1 yaratmak isteyen isletmeler i¢in essiz bir pazarlama
firsatidir. Bu firsatt kagirmak istemeyen isletmelerin dijital pazarlama faaliyetlerini

etkin bir sekilde yonetmesi onlara biiyiik faydalar saglayabilir.

Internetsiz, akilli cihazlar olmadan bir yasam artik kimsenin diisiinemeyecegi bir seye
dontigmistiir. Herkesin hayatina entegre olan bu dijital sistemler siradan bireylerden,
profesyonellere kadar siirekli yasamlarin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Dijital
ortamlarin ortaya ¢ikmasi ve gelismesi ile birlikte pazarlama da g¢ehresini degistirmis,
yenilikler sonucu bahsedilen birgok firsat elde etmistir. 20 yil once televizyon
reklamlarinin bile etkili olup olmadig1 tam olarak bilinemezken, bugiinlerde dijital
pazarlama faaliyetlerinde bulunan bir igletme paylastigi bir icerigin ne kadar tiklanma
ve begeni aldigindan, kendisi hakkinda yapilan yorumlara bile kolayca erisir hale
gelmistir.  Kisacas1 internetin ve teknolojinin getirdigi yeniliklerle birlikte dijital

pazarlamanin glinlimiizdeki 6nemi hayli biiyiiktiir.
1.6. Dijital Pazarlamanin Avantajlari

Dijital pazarlama sundugu imkanlarla hem isletmeler i¢in hem de miisteriler i¢in ¢esitli
faydalar saglamaktadir. Dijital pazarlamanin avantajlart su sekildedir (Chaffey ve

Chadwick, 2016:17):

e Belirleme: Pazarlama arastirmasi yapilirken dijital yontemler miisterilerin
ihtiyag ve isteklerini bulmak i¢in kullanilabilir.

e Ongorii: Internet, miisterilerin bilgiye erisebildigi ve satin alimlar
yapabilecegi ek bir pazarlama kanal saglar. Bu yolla talebi degerlendirmek,

e-pazarlamaya kaynak tahsisini yonetmenin anahtaridir.
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e Tatmin etmek: E-pazarlamada kilit basar1 faktorii, elektronik kanal tizerinden
miisteri memnuniyetini saglamaktir. Bunun kontrolii de site kullanimi1 kolay
mi1 ve uygun sekilde ¢alistyor mu, markanin {iriinleri nasil, iliskili miisteri
hizmetleri standartlart ne durumda gibi sorular1 miisterilere sorup,
memnuniyet diizeylerini géormekten geger.

o Pazara niifuz etmek: Dijital pazarlama yontemleri, mevcut {iriinleri mevcut
pazarlara daha fazla satmak i¢in kullanilabilir.

e Pazar gelistirme: Internetin getirmis oldugu teknoloji ile birlikte markalar
daha Once pazarlama faaliyetinde bulunmadig: iilkelerdeki cografi pazarlara
satig yapma firsat1 elde edebilir ve miisteriler iilkelerinde destekleyici bir
satig altyapisi gerekmeksizin uluslararasi reklam maliyetinin diisiikliigiinden
faydalanir.

e Uriin gelistirme: internet iizerinden sunulabilen yeni {iriin veya hizmetler
gelistirilebilir. Bunlar tipik olarak dijital iiriinlerdir.

e (esitlendirme: Herhangi bir sektdrde internet, gelistirilen ve yeni pazarlara

satilan yeni iirlinlerin satigina destek olabilir.

Bu ozelliklerin yan1 sira isletmeler giliniimiiz kosullarinda dijital pazarlama
uygulamalarini ayrica su nedenlerden dolayi da tercih etmektedirler (Akar ve Kayahan,

2007:43-44):

- Satislar: Dijital pazarlama faaliyetleri satiglar1 arttirmaya yarayabilir. Geleneksel
yontemlerle miisterilerin tamamina ulasmak biraz zordur. Her yerde belki bir fiziksel
magaza bulunmayabilir. Ancak miisteriler online olarak bulunduklar1 yerde markanin
magazasi olmasa da satin almalar yapabilir. Dijital pazarlama uygulamalariyla birlikte
birgok farkli dijital kanalla ulagilamayan miisterilere de ulasilabilir bu sayede marka
farkindalig1 yaratilabilir, bununla birlikte dijital ortamlar markalara daha fazla {iriin ve

hizmet sunma olanagi da saglar.

- Iletisim: Geleneksel pazarlama yontemlerinde tek yonlii bir iletisim s6z konusu iken
dijital pazarlama yontemleri ile isletmeler miisterileriyle iletisim kurabilir, istek ve
ihtiyaclartyla yakindan ilgilenebilir. Sosyal medya hesaplari, e-posta’lar, forumlar,

anketler, ¢cevrimici pazar arastirmalari, online destek hatlar1 gibi iki yonlii iletisim siireci
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imkanlar1 vardir. Bu sayede isletmeler miisterilerine daha kolay ulasabilir, bilgi

verebilir.

- Tasarruf: Dijital pazarlama faaliyetleri daha az maliyetli olduklari i¢in tasarruf imkan1
saglar. Herhangi bir sosyal medya hesab1 agmanin, paylasimda bulunmanin bir maliyeti
bulunmamaktadir. Elbette dijital ortamlarda yapilan reklamlarin bir {icreti vardir ancak
bu ticretler televizyon ve gazeteye reklam vermek i¢in 6denecek iicretlerden ¢ok daha

aza mal olabilir.

- Daha Fazla Tamnma: Markalarin cesitli dijital ortamlarda bulunmasi, siirekli
miisterilerin  karsisina ¢ikmasi onun bilinirligini arttiracaktir. Etkili paylasimlar

yapmastyla alacag etkilesimlerde buna destek olacaktir.

- Hedefleme ve Olgciimleme Imkanlari: Markalar segmentasyon uygulayarak hedef
Kitlelerine gore yas, cinsiyet, ilgi alani, lokasyon gibi kriterlere gore farkli yaklagimlarda
bulunma imkanina sahiptir. Bunun yani sira dijital ortamlar markalarin paylagimlarinin

istatistiklerini ortaya koyarak basari durumlarini 6l¢iimlemelerini saglar (Goksin,

2018:8-9).

Dijital pazarlamanin tiiketiciler agisindan sagladigi avantajlar ise su sekildedir (Yasmin,

Tasneem ve Fatema, 2015:74-75):

- Uriin veya hizmetlerle alakali giincel bilgi: Tiiketiciler, her zaman magazalara gidecek
vakti bulamazlar. Burada daha pratik ve kolay bir yontem olan tiiketicilerin istedikleri
zaman istedikleri yerden ulasabildikleri internet sayesinde dijital pazarlama
uygulamalari, tiiketicilerin iirlin veya hizmetler hakkinda giincel bilgi elde etmesini

saglar.

- Artan katilim imkani: Tiketiciler markalarin dijital pazarlama faaliyetlerine katilim
gosterebilirler. Tiiketiciler markanin web sitesine girebilir, sosyal medya hesaplarini
takip ederek, markalarin {irlin ve hizmetleri ile alakali ulasmak istedikleri bilgiyi

edinebilir, aragtirma yapabilir, yorumda bulunabilir ve aligveris yapabilir.

- Uriinler ve hizmetlerle ilgili net bilgiler: Dijital pazarlama yoluyla, tiiketiciler iiriinler
ve hizmetlerle ilgili istedikleri net bilgiyi elde edebilirler. Tiiketiciler internetin genis

yelpazesi sayesinde herhangi bir iiriin hakkinda kapsamli bilgi ve yorumlara ulasabilir.
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- Karsilastirma Imkan: Tiiketiciler belli bir iiriinde farkli markalarin {iriin 6zelliklerini
ve fiyatlarin1 sadece birka¢ sekme acarak gozlemleyebilir. Benzer bir islemi fiziksel
magazalarda yapmalar1 saatler alabilirken, dijital ortamda bir¢ok iiriin hakkinda
kapsaml1 bilgi elde edilebilir ve {iriin gorsellerinin de yardimiyla kolay bir sekilde
karsilastirmalar yapilabilir. Bu karsilagtirmalar hem zaman hem maliyet tasarrufu

saglar.

- 7/24 Alisveris: Genelde aligveris merkezleri ve magazalar aksam saatlerinde
kapanirken, internetin bdyle bir kisitlamasi yoktur. Tiiketiciler istedikleri bir iiriin veya

hizmeti istedikleri anda ¢evrimigi (online) bir sekilde satin alma imkanina sahiptir.

- Icerik Paylasimi: Dijital pazarlama, dijital medya aglarmi kullanan insanlara
istedikleri iriin ve / veya hizmetlerle alakali i¢erikleri diger insanlarla paylasma olanagi
tanir. Dijital medya kanallar1 vasitasiyla kisiler, liriin ve / veya hizmetlerle ilgili

icerikleri bagka kisilere gonderebilir ve fikir aligverisinde bulunabilir.

- Anlik Satin Alma:. Geleneksel pazarlama yontemleriyle insanlar oncelikle marka
hakkinda bilgi sahibi olup ardindan iiriinii satin almaya karar verdiklerinde magazalara
belli bir zaman maliyetine katlanarak gidip satin alabilmekteydi. Halen bu yontem
yogun bir sekilde tercih edilmekte fakat dijital pazarlama insanlarin istedigi zaman

istedigi yerde {iriinii satin almalarina da imkan tanimaktadir.
1.7. Online Tiiketici Davranisi

Geleneksel aligveris yontemlerinden cok daha farkli ve fazla alternatif sunan dijital
ortamlar son yillarda tiiketiciler tarafindan yogun ilgi gérmektedir. Bu ilginin ardindan
dijital tiiketici bir diger deyisle de online tiiketici kavramlar1 ortaya c¢ikmis ve bu

tiikketicilerin davraniglari ilgilenilen 6nemli bir konu olmustur.

Miisteriler bir {irlin satin alirken ¢ogunlukla sosyal uyum istegi kadar bireysel tercihleri
ile de kararlar verebilirler. Bu 2 durumun 6nem diizeyi kisiden kisiye, sektor veya
kategorilere gore degisiklik gosterebilir. Giliniimiizde sosyal uyum toplum genelinde
artig gosterme egilimindedir. Insanlar baskalarinin fikirlerine daha fazla 6nem vermekte
ve ilgi gostermekte bununla da kalmayip kendi fikirlerini de belirterek goriis havuzu

olusturabilmektedirler.
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Insanlar bir iiriin veya hizmet hakkinda dijital ortamlardan goriis alisverisini siklikla
yapmaktadirlar. Cift yonlii bir iletisime girmeseler bile biiylik bir cogunluk en azindan
miisteri yorumlarii okuyarak bir fikir elde etmeye ¢alismakta. Bu fikir alisverisi iyi bir
iirline sahip olan markalar1 kaygilandirmazken, zayif iirtin ve yanlis seyler iddia eden
markalar dijital diinyanin seffaflig1 ile miisteri sikayetlerini gizleme imkanina sahip

degillerdir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017:38).

Dijital tliketiciler hakkinda hep merak edilen seyler olmustur ancak Interactive
Marketing Trends’ten interaktif pazarlama uzmani Giles Rhys Jones Dijital tiiketicilerin
diistince ve istekleriyle alakali ¢okta biiylik bir gizemin olmadigini1 belirtmis ve sdyle
eklemistir: “Tiiketiciler dijital ortamda da yillardir yaptiklar1 seyleri yaparak, birbirleri
ile iletisim kurmaktalar. Teknolojinin bu tiiketicilere daha hizli, mesafe tanimayan,
mobil ve 3 boyutlu iletisim olanag1 saglamasi, benzersiz, siradis1 ve kontrol etmenin gii¢
oldugu bir sey olarak algilandi. Fakat insanlar ayni dili konusup ayni seyleri
sOyliiyorlar, normalden farki herhangi bir fiziki ortamda birkag kisi ile birlikte degil,
online ortamda bunu daha fazla kisi ile yapmalari’ (Ryan, 2014:35). Kisacast Giles
Rhys Jones internetin getirdigi faydalar1 vurgulayarak, daha iyi bir iletisim yontemi

oldugunu ve bunun disinda dijital tiiketicilerin farkli olmadigini belirtmistir.

Dijjital tiiketiciler internetin saglamis oldugu olanaklarla birlikte bir iiriin veya hizmeti
satin alma siireglerinin tamamin1 internet iizerinden gerceklestirebilmektedir. Uriin ve
hizmetler hakkinda bilgi edinmeden, iirlin ve hizmetlerin alternatiflerinin
karsilagtirilmasina, iiriin hakkinda yorumlart okuyabilmeden iiriin hakkinda yorum
yapabilmeye ve satin alma islemini gerceklestirmeye kadar her asamada tiiketici

stireclerin kontroliinii kendisi yliriitebilir (Kircova, 2005: 66).

Pazarlama ister geleneksel ister dijital olsun odak noktasi insandir. Bu nedenle de
pazarlamacilar insanlarin davranisglarini anlamak zorundadir. Dijital tiiketiciler fiziksel
magazalara giden tiiketicilerden farkli olmamasina ragmen dijital alanin getirdigi
yeniliklerle davranis bakimindan bazi1 degisiklikler gosterebilirler. Dave Friedman Chief
Marketer’da (https://www.chiefmarketer.com/) yaymnlanan bir yazisinda “Giiniimiiz
tiiketicilerinin dijital ortamda deneyimlerini kisisellestirdigini ve giderek artan bir
sekilde nis icerik {irettigini’’ belirtmistir. Yani dijital ortam ile birlikte tliketiciler

kisisellestirmeye 6nem vermektedir.
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Online tiiketicilerin baz1 6nemli 6zellikleri su sekildedir (Ryan, 2014:38-39):

- Tiiketicilerin dijital medyay: rahat kullanmast: Internetin hayatimizin bir parcasi
olmas1 ve insanlarin siirekli olarak kullanmasi, kisilerin dijital medyaya asina olmasini
saglamistir. Bu sayede insanlar dijital ortamda vakit gecirirken daha hizli islemlerini
gerceklestirip istedikleri seylere daha rahat bir sekilde ulasabilirler. Bu da markalarin

hizl bir sekilde tiiketici taleplerine cevap vermesini gerektirir.

- Tiiketicilerin her seyi aninda istemesi: Dijital ortamlarin her seye hiz kazandirdigi bir
gercektir. Bilgi toplama, iletisim, satin alma gibi bir¢cok islem birka¢ dakika ig¢inde
gercgeklestirilebilir. Bu da sabirsiz tiiketici profili olugturmaktadir. Bu tiiketiciler kolay
kolay memnun olmaz, soru sorup olan biteni anlamak ve seffaflik aramaktadirlar.
Istediklerinin aninda gerceklesmesini isteyen bu tiiketiciler markalarm her an her yerde
hazir olmalarimi istemektedirler (Karahasan, 2012:78). Markalarinda bu hiza ayak
uydurabilmesi, online ortamda tiiketicilerin ilgilendikleri seylere hizli geri doniis

yapmast 6nem arz etmektedir.

- Kontroliin tiiketicinin elinde olmasi: Geleneksel yontemlerde kontrol isletmelerin
elindeyken, dijital ortamda bu kontrol tiiketicilere ge¢cmistir. Kullanicilar kendi
isteklerini bu ortamda gerceklestirebilme firsatina sahip olduklari i¢in markalarin

tilketici odakli olmasi ve onlara gergek bir deger sunmasi gerekmektedir.

- Tiiketicilerin birbirleriyle iletisimi: Sosyal medya uygulamalari, bloglar, forumlar ve
daha bircok online topluluk tiiketicilerin birbirleriyle iletisim kurmalarim
kolaylastirmistir. Bu durum markalar agisindan hem olumlu hem de olumsuz yonlere
sahiptir. Tiiketiciler marka deneyimleri hakkinda olumlu goriis belirttiginde bu markaya
olumlu yanstyip, yeni miisteri potansiyelini beraberinde getirirken, olumsuz yorumlarin

yayilmasi ise markaya olan bakis agisinin kotii bir duruma evrilmesine neden olabilir.

Dijital ortamlar tiiketiciler i¢in bir¢ok avantaj getirdigi gibi markalar i¢inde ¢ok sayida
avantaj getirmis ve bunlarin dogru kullanimi ile dijital tiiketicileri etkileme sanslari
yiikselmistir. Dijital ortamin beraberinde getirdigi bloglar, sosyal medya uygulamalari
her seye yeni bir soluk getirmistir. Bloglarin ve sosyal medya uygulamalarinin

gelisimiyle bu dijital ortamlar1 iyi kullanan, bir¢ok kisi tarafindan bilinen ve takip edilen
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kisiler ortaya ¢ikmistir. Influencer adi verilen bu kisiler dijital tiiketici davraniglarini da

etkileyebilmektedirler.

Markalar bu kisilerin potansiyelinden faydalanarak onlarla anlagsma yapabilir, iiriin ve
hizmetlerinin tanitimlarin1 bu kisiler araciligiyla yaparak dijital ortamin sagladigi bu
yepyeni pazarlama giiclinden faydalanabilirler. Online tiiketiciler bilinen bir blog
yazarinin goriglerinden veya bir sosyal medya fenomeninin paylasimlarindan
etkilenebilir, onlarin goriislerini dinleyebilir, izleyebilir, deger verebilir ve bu goriislere
giivenebilirler. Bu durum bir nevi kulaktan kulaga pazarlamanin online hali olarak

goriilebilir (Ryan, 2014:42).

Online tiiketicilerin kendilerini tercih etmelerini saglamak icin dijital pazarlamacilarin
dikkat etmesi gereken bazi noktalar vardir. Nasil ki fiziksel bir ortamda isletmelerin
magazalar1 onem tasiyorsa dijital ortamda da o isletmelerin web siteleri, bloglari, sosyal
medya hesaplar fiziksel magaza islevi goriir ve o sekilde tiiketiciler tarafindan
degerlendirilmeye alnir. Bu nedenle dijital pazarlamacilarin dikkate almasi gereken

noktalar su sekildedir (Chaffey ve Chadwick, 2016:77):

e Bilgi isleme siireci: Bir tiiketicinin gelecekteki davraniglarii tahmin
edebilmek icin eldeki mevcut verilerin ve bilgilerin nasil kullanilacagi
pazarlamacilar acisindan 6nem tasir. Ornegin; {iriinlerini satin almis
miisterilerinin verilerini tutmak, ilgi alanlarina gore kisisellestirilmis teklifler
sunmak isletmelere yarar saglayacaktir.

e Algilanan kullanim kolayligi: Isletmeye ait bir web sitesinin, sosyal medya
hesabinin tasariminin dikkat ¢ekici olmasi, karmasikliktan uzak kategorilere
ayrilmis bir web sitesi, yeterli ve yerinde paylasim sikliginda bulunulan bir
sosyal medya hesabi, tiiketicinin istedigi seye daha kolay ulagsmasini, bu
isletmenin dijital araclarin1 kullanmasini ve olumlu bir ¢evrimici deneyime
sahip olma olasiligini arttiracaktir.

e Algilanan fayda: Dijital ortamda yapilan faaliyetlerin miisterilerin gilinliik
hayatlarma ne dlciide katki yaptig1 ile ilgili bir kavramdir. Ornegin, alisveris,
ucak bileti rezervasyonu, bankacilik islemleri gibi faaliyetlerde tiiketici
yararina yapilacak islemler dijital pazarlamacilarin 6nem vermesi gereken

noktalardir. Bir miisteri markanin dijital faaliyetleri sayesinde olumlu bir
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sekilde odiillendirilecegini hissediyorsa, o markayla elde ettigi bu fayda
sayesinde baglant1 kurmas1 daha muhtemeldir (Arnold ve digerleri, 2005)

e Giiven ve risk: Giiven ve risk, bir miisterinin ¢evrimi¢i davranig bigiminde
onemli bir rol oynar. Ozellikle interneti yeni yeni kullanmaya baslayan
kullanicilar kendilerini savunmasiz hissedebilir ve bilmedikleri seyler ¢ok
oldugu i¢in korkabilirler. Miisteriler, risklere maruz kaldiklarini hissetmeden
satin alma hedeflerine ulasabilmelidir. Ornegin finansal risk, sosyal risk,
kisisel risk. Pazarlamacilar, bu durumda bu miisterilerle ¢evrimigi iliskiler

gelistirerek giiven olusturmaya ¢aligmalidir.

Dijital tiiketiciler, kontroliin kendilerinde oldugu bu dijital ortamlarda aradiklar1 {iriin
bilgisine hizli bir sekilde ulagabilmekte, fiyat kiyaslamalar1 yapabilmekte, kendileriyle
benzer ilgi alanlarina sahip kullanicilarla iletisime gecebilmektedirler. Bu yiizden dijital
pazarlamacilar, dogru yontemleri se¢meli, markalariyla uyum gosteren amag ve
faydalar1 tiliketicilerine sunmalidir. Yerinde yapilacak c¢ekilis, kampanya ve
odillendirmeler online tiiketicinin ilgisini ¢ekmeye yardimci olabilecek etkenlerdir
(Karahasan, 2012:76).

Online tiiketicilerin dijital pazarlama faaliyetleri sayesinde yapabilecekleri islemler ve
elde edebilecekleri faydalar su sekildedir (Karahasan, 2012:78; Yilmaz ve Dursun,
2016:13):

1- Istedikleri iiriin hakkinda detayl: bilgi sahibi olabilirler.
2- 7/24 aligveris yapma imkanina sahiptirler.
3- Benzer ilgi alanlarina sahip kisilerle iletisim kurabilirler.

4- Blog agarak veya sosyal medya hesaplarindan paylagimlar yaparak kendi fikir ve

gorislerini belirtebilirler.

5- Online platformlar araciligiyla ilgilendikleri {iirlinler hakkinda tavsiye alabilir,

yorumlarmi ve degerlendirmelerini paylasabilirler.

6- Dijital ortamin getirdigi hiz ile istedikleri islemleri yaparken onemli bir zaman

tasarrufu elde edebilirler.
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7- lstenilen ozellikteki iiriinler dijital ortamlarin sagladigi filtreleme o&zelligi ile

dakikalar igerisinde bulunabilir.

8- Dijital tiiketiciler liriinleri almak i¢in fiziksel magazaya gitmek zorunda degillerdir.
Diledikleri iirinleri bazen ayni giin icinde bazen de birka¢ giin icinde kapilarina

getirebilirler.

Dijital ortamlar bilgilerin hizli bir sekilde paylasilmasini ve dagitilmasini saglayan bir
kanaldir. Tiiketiciler yukarida da bahsedildigi gibi iiriinler hakkinda kisa siirede daha
cok arastirma yapabilme imkanina sahiptir. Son donemde yapilan arastirmalarda dijital
pazarlama araclarindan biri olan sosyal medyanin tiiketici davranis egilimleri ile iliskili
oldugu bulgular1 tespit edilmistir. Yani sosyal medya kullanan online tiiketicilerin

davraniglar1 iizerinde sosyal medyanin etkisi oldugu sdylenebilir (Constantinides,

2014:42).

Ozetleyecek olursak internetin getirmis oldugu yenilikler insanlarin fiziksel ortamlardan
ziyade dijital ortamlart tercih etmelerine neden olmustur. Tiiketiciler satin alma
stireglerinin basindan sonuna ve hatta sonrasina kadar siire¢lerin tamaminda internetin
olanaklarindan faydalanmaktadir. Dijital ortamlarin tiiketicilere zaman tasarrufu
saglamasi, siiregleri hizlandirmasi, iriin ve hizmetler ile ilgili kapsamli bilgi elde
etmelerini ve bircok iiriin ve hizmeti kisa bir siire igerisinde alternatifleriyle
karsilastirma yapabilme imkani vermesi gibi bir¢ok faydasi online tiiketici sayisinin

giinden gline artisina neden olmaktadir.

Ancak online tiiketicilerin iiriinlere dokunamama, istenilen iriinler geldiginde
gorsellerde yer alanlardan farkli olmasi, magaza ortamindan uzak olmalari, kisisel
bilgilerinin 1izinsiz kullanimlari, iirlin teslimindeki kargo giderlerinin yiikseklik
gostermesi gibi dijital ortamlarin halen belli olumsuzluklar1 dijital tiiketicileri
etkilemektedir. Bu durumda online magazalara 6zel yapilan indirimler, odiiller ve

kampanyalarla giderilebilmektedir.
1.8. Dijital Pazarlama Tiirleri

Dijjital Pazarlamanin yaygin bir sekilde kullanilan tiirleri Arama Motoru

Optimizasyonu, Arama Motoru Pazarlamasi, E-Posta Pazarlamasi, Mobil Pazarlama,
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Sosyal Medya ve Icerik Pazarlamasi seklindedir. Bu dijital pazarlama tiirlerine

deginmek faydali olacaktir.
1.8.1. Arama Motoru Optimizasyonu

Web teknolojilerinin gelisimi ile birlikte daha ¢ok insanin da bu teknolojileri kullanmasi
beraberinde arama motorlariin da faaliyete gegcmesine yol agmistir. Arama motorlari
ile bir kisi istedigi bir {iriin veya hizmete yazdigi kelimelerle kolay bir sekilde
ulagabilmektedir. Cok sayida arama motoru olmasma ve giinden giine yeni arama

motorlar1 faaliyete gegmesine ragmen piyasanin lideri halen Google’dir.

Arama motoru optimizasyonu isletmelerin web sitelerinin tiliketiciler acisindan
‘anlasilabilir’ olmasini saglar. Herhangi bir igletmenin web sitesine giren bir kisi gorsel
ve komutlarla sitenin genel yapisini anlayabilir. Bu anlama kolay olsa da arama
motorlar1 i¢in ayn1 durum bazen s6z konusu olmayabilir. Bu yiizden isletmelerin web
sitelerine gerekli giincellemeler yapilarak site yapisinin ve igeriklerinin arama
motorlarina gére en uygun bi¢imde optimize edilme siirecine arama motoru

optimizasyonu denir (Goksin, 2018:40).

Ontario (2013:28) ise arama motoru optimizasyonunu (SEO) bir isletmenin web
sitesinin arama motorlarinda yukarilarda yer almasi ve bunun bir getirisi olarak daha

fazla ziyaret¢i gekmek icin yapilan faaliyetler seklinde tanimlamustir.

Hubspot (2013:5)’a gére arama motoru optimizasyonu bir web sitesinin organik arama
sonuclarinda (yani sitenin arama sonuglarinda ¢ikan listenin basinda goziikmesi icin

para 6denmemis sonuglar) ilk siralarda yer almasina katki saglayan uygulamalardir.

Arama motoru optimizasyonu yani SEO site i¢i SEO ve site dis1 SEO olarak ikiye
ayrilsa da iki SEO tiiriiniin de ortak amaci yapilan bir arama sonucunda sayfanin iist

siralarinda yer almaktir.

Site i¢i SEO isletmeye ait bir web sitesindeki kodlarin, icerik ve gorsel yapilarinin
arama motorlarina uygun bir hale getirilmesi icin yapilan diizenlemelerdir. Bu
diizenleme islemleri ile isletmeler, Google botlarinin isletme site igerigini dogru bir
sekilde okumasi, incelemesi, anlamlandirmasi ve puanlamasi ile hedef kelimelerde

listeleme yapabilir. Site dis1 SEO uygulamalari ise, gerek sitede olusturulan gerekse de
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sosyal medya kanallar1 ile dagitimi yapilabilecek yararli ve bilgi veren igerik
paylagimlarinin  yapilmasidir  (http://seonedir.com/seo-nedir;  akt.Biiyiikcelikok,
2018:47).

Basarili bir arama motoru optimizasyonu ile bir web sitesi, Google, Yahoo, Yandex gibi
arama motorlart lizerinden bir kullanici tarafindan yapilan bir arama sonucunda st

siralarda yer almayi saglar. Bu sayede sitenin bilinirligi ve goriiniirliigii artabilir.

Bir web sitesinin istenilen diizeyde ziyaret edilebilmesi, insanlar tarafindan
bilinebilmesi ilgili kelime aratildiginda baslarda ¢ikmasi, en azindan arama
motorundaki en iyi 20 sonugtan biri olmasi ile miimkiin olabilir. lyi sekilde yapilmis bir
arama motoru optimizasyonu, hedef kitlenin siteye girigini kolaylagtirir, potansiyel
misterilerin yaninda yeni miisteri imkani da saglayabilir. Sitenin ¢ikan sonuglardaki
durumu iyi analiz edilmeli eger gecen silireye ragmen sonuclardaki yer degismiyorsa,
web sitesi ve arama motoru optimizasyonu stratejileri tekrar gozden gegirilmelidir (Atay
ve digerleri, 2010:381).

Arama motoru optimizasyonu siirecini etkin bir sekilde yonetmek isletme {iriin veya
hizmetlerini arastiran veya bilgi almaya ¢alisan kisilerin arama motoruna ne yazdiklarini
bilmekle baslar. Anahtar sézciikler arama motoru optimizasyonunun temelini olusturur.
Bu sozciikler hem web sitesinin mimarisini farklilastirmada hem de igerik pazarlama

stratejileri yapilirken etki gostermektedir (Ryan, 2014:144).

Arama motoru optimizasyonun bazi avantajlari su sekildedir (Chaffey ve Chadwick,
2016:488):

e Isletmeler arama motoru optimizasyonunda basarilh olurlar ve arama
sonuclarinda ilk siralarda yer alirlarsa arama yapan tiiketicilerin biiyiik bir
kismini ¢gekme sansina sahip olabilirler.

e Arama motoru optimizasyonunun maliyetleri azdir. Genel olarak maliyetler
sonuglardaki ~ pozisyonlar1  iyilestirmek  i¢cin  yapilan  6demelerden
kaynaklanmaktadir. Bu yoniiyle diisiik maliyetlerle ¢ok sayida ziyaret¢i elde

etme sansina sahiplerdir.
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e Arama motoru robotlar1 sayesinde dinamik bir yapiya sahiptir. Popiiler sitelerin
giris sayfalar1 robotlar tarafindan taranir, nispeten hizli bir sekilde yeni igerik

eklemeleri yapilabilir.

Arama motoru optimizasyonu uygulamalarinin ana amaci insanlarin igletmelerin web
sitelerine veya isletmelerin dijital ortamlarda paylastiklar1 iceriklere kolay bir sekilde
ulagmalarin1 saglama ile bu baglanti linklerine insanlar arama yaptiklarinda arama

sonuglarinin ilk siralarinda onlarin karsisina ¢ikmay1 miimkiin hale getirmektir.
1.8.2. Arama Motoru Pazarlamasi

Internette ulagmak istedigimiz bir seye ancak yaptigimiz bir arama sonucunda
ulasabilmekteyiz. Ister bir habere ister bir filme ister bir oyuna Google, Yandex, Bing,
Yahoo gibi arama motorlarindan ilgili sozciikleri yazarak erisebilmekteyiz. Bu durumda
insanlarin iiretmekte oldugu her tiirlii bilgiyi toplamaya calisan arama motorlarinin

giicline gii¢c katmaktadir.

Arama Motoru Pazarlamasi bir diger deyisle Search Engine Marketing (SEM), arama
motorlart vasitasiyla markalarin belli bir meblag karsiligi reklam vermesi yontemine
denir. Verimli bir sekilde arama motoru pazarlamasi yapabilmek i¢in isletmenin hedef
kitlesinin hangi anahtar sozclik veya ciimleleri arama yaparken kullandigini bilmesi

Oonem tasimaktadir (Biiyiikcelikok, 2018:49).

Arama motoru pazarlamasi belirli bir anahtar sozciikte arama sonuglarinda daha
yukarida goziikmek icin {icret 6denerek yapilan hizmetleri (Google Adwords vb.) de

i¢cinde barindiran bir pazarlama siirecidir (Hubspot, 2013:5).

Arama motorlari, isletmelerle birlikte tiiketicilere de iletisim, pazarlama ve satis i¢in
uygun ortamlar1 saglamaktadir. Herhangi bir konuda bilgi edinmek isteyen bir birey
konu kapsamina odaklandigi i¢in, dijital ortamda kendisine sunulan pazarlama

mesajlarini da okuyabilir (Karahasan, 2012:232).

Arama motoru pazarlamasinda, “CTR, CPM, CPC, CPL ve CPA” kavramlar1 6nemli
terimlerdir. CTR (Click-Through Rate) reklamin tiklanma oranimni, CPM (Cost per
Mille) Reklamin bin gdsterimi basina maliyetini, CPC (Cost per click) tiklama basina

maliyetini, CPL (Cost per Lead) kayit bagina maliyetini yani 6nceden belirlenen bir
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eylemin reklam vasitasiyla gerceklesmesi durumunda 6denecek miktari, CPA (Cost per

Action) ise belirlenmis bir aksiyon basina maliyetini gosterir (Karahasan, 2012:232).

Arama motoru pazarlamasinin énemini daha iyi anlamak i¢in yapilan arastirmalara goz
atmak faydali olacaktir. IAB tarafindan hazirlanan Internet Reklam Yatirimlari
Raporu‘na gore sadece 2018 yilinin ilk yarisinda dijital reklamlara yapilan harcamalar
49.5 milyar dolara ulasmigtir. Yapilan bu harcamalarin %46.1°1 yani yaklasik 23 milyar
dolarlik harcama arama motoruna yapilan harcamalardir (https://www.iab.com/wp-
content/uploads/2018/11/REPORT-1AB-Internet-Advertising-Revenue-Report-HY -
2018.pdf , Erisim Tarihi: 26.03.2019).

Isletmelerin arama motoruna bu denli biiyiik harcamalar1 yapmalarinin birkag nedeni su

sekildedir (Ryan, 2014:139):

e Insanlarm yaklasik %80’i arama yaparken organik arama sonuglarina ilgi
gostermektedir.

e Arama yapan kullanicilarin %75°1 karsilarina ¢ikan ilk sayfaya odaklanmakta
ve diger sayfalara g6z atmamaktadir.

e SEO ipuglarinin gerceklesme oran1 %14,6 iken (dogrudan postalama ile basili
reklam {irlinleri vb.) gonderilerden kaynakli gerceklesme orani ise %1,7 dir.

e Istatistikler sektorlere gore degisiklik gdstermesine ragmen, Slingshot SEO’nun
gerceklestirmis oldugu bir calisma, Google’da yapilan organik arama
sonuclarinda birinci sirada yer alan baglantinin tiklanma orant %18, ikinci
sirada bulunan baglantinin %10, li¢lincli sirada bulunan baglantinin tiklanma

orani ise %7 seklinde oldugu tespit edilmistir.
SEO ve SEM arasindaki farklilig1 bir 6rnek tizerinden agiklamak gerekirse:

Arama motorlarindan Google’1 kullanarak bir arama yaptirdiginizda arama sonuglarinda
dogal ve Tcretli sonuglar olmak {izere 2 farkli sonu¢ karsimiza g¢ikabilmektedir.
Cogunlukla sayfada iist kisimda bulunan farkli alanlardan {icretli sonuglar, reklam
aciklamasi eklenerek yer alir. Bu boliimiin hemen altinda dogal arama sonuglar yer alir.
Bu kisimda siralama web sitelerinin SEO performanslarina gore belirlenmektedir.
Ornegin bir spor ayakkabi aramasi yaptigmizda en basta yaninda ‘reklam’ ibaresi

bulunan linkler SEM (arama motoru pazarlamasi), onlarin hemen altinda organik bir
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sekilde bulunan linkler ise SEO (arama motoru optimizasyonu) faaliyetlerinin

sonuglaridir (Goksin, 2018:48-49).

Arama motoru pazarlamasi ve arama motoru optimizasyonu kalicilik, hiz, maliyet ve
tiklanma oranlar1 gibi yonlerden birbirleriyle farkliliklar gostermektedir. Bu farkliliklar
su sekildedir (https://www.webtures.com.tr/blog/seo-ve-sem-arasindaki-7-fark/ Erigim
Tarihi: 26.03.2019):

Kalicilik: Arama motoru pazarlamasi ticretli reklamlarla yapildigr i¢in kalicilig
reklamin siiresine baglidir, yani reklam sona erdiginde iiriin veya hizmet sayfa baginda
kalmaya devam etmez. Arama motoru optimizasyonu faaliyetleri ise istikrarli bir

sekilde gergeklestirilen ¢aligmalar sonucunda daha kalici sonuglar verebilir.

Hiz: Arama motoru pazarlamasi yararlandigt Google Ads, Yandex Direct gibi
hizmetlerle {iiriin goriiniirligli ve sayfa basinda yer alma agisindan hizli sonuglar
alabilmekte, reklamin goriinirliigiinin de hizli bir sekilde revize edilme olanagi
bulunmaktadir. Arama motoru optimizasyonu sabir gerektiren bir siire¢ oldugundan

sayfa basinda bir web sitesinin yer almasi biraz zaman alabilmektedir.

Maliyet: Arama motoru optimizasyonu her ne kadar belli bir siire¢ gereksinimi duysa da
maliyet yoniinden daha avantajli bir yapiya sahiptir. Arama motoru pazarlamasinda

verilen reklam tiklandik¢a maliyetler artis gdstermektedir.

Tiklanma Orani: Arama motorlarindan herhangi bir iiriin arayan kisiler genellikle
reklamla ilk sirada yer alan sitelere degil, organik sonuglara gore yer alan siralamaya

itibar etmekte ve o siteleri ziyaret etmektedirler.
1.8.3. E-Posta Pazarlamasi

Internetle tamstiimiz ilk dénemlerde herkes bir e-posta adresi olusturmus ve bu
adresiyle hareket etmeye baslamisti. O zamanlar simdi kullandigimiz bir¢ok sosyal
medya uygulamas1 belki de faaliyete ge¢cmemisti. Bu yoniiyle baktigimizda e-posta
pazarlamasi aslinda en eski dijital pazarlama yontemlerinden bir tanesidir. Giiniimiizde
de biiyiik bir kesim diizenli olarak her giin maillerini kontrol etmekte, bir yere iletisim

bilgileri verirken de telefon numaralar1 ile birlikte genelde e-posta adreslerini
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vermektedir. Yani e-posta’nin da 6nemli ve biiyiik bir kitle tarafindan kullanilan bir

iletisim araci oldugunu sdylemek gerekir.

E-posta pazarlamasi iyi kurgulanmis bir strateji ile diisiik maliyetlere yiiksek getiri
imkani taniyan bir pazarlama kanalidir. Burada 6nemli olan nokta dogru mesaji, dogru

zamanda, dogru frekansta, dogru kisiye gondermektir (Goksin, 2018:71).

Dijital pazarlama faaliyetleri i¢inde sik¢a kullanilan e-posta pazarlamasi igletmelerin
kullanicilara ulasarak reklam kampanyalarini direkt olarak iletmelerine olanak verir. Bu
direkt temas ile isletmeler attiklar1 bazen eglenceli, bazen resmi, yeri geldiginde bilgi
veren, yeri geldiginde taniim ve kampanya igeriklerinden olusan e-mailler ile hedef
kitlesine ulasir (https://www.stratejikseo.com/dijital-pazarlama-teknikleri/  Erisim
Tarihi: 26.03.2019). Hemen hemen herkesin bir e-posta adresi olmasma ve diizenli
olarak kontrol etmelerine karsin bu pazarlama tiirli yavas yavas giiclinii kaybetmektedir.
Kullanicilara gelen ¢ok sayida mail kullanicilarin ¢ogu maili gérmezden gelmesine

neden olmaktadir.

Tablo 2
E-Posta Pazarlamasinin Avantaj ve Dezavantajlar
Avantajlar Dezavantajlar
Diisiik maliyetlidir. Farkli koruma duvarlar1 ve maillerin
spam olarak algilanmasi nedeniyle
dagitimi1 zordur.
Tiiketici ile direkt temas kurma olanagi Farkli e-mail okuma sistemlerinden
saglar. kaynakli istenen yaraticiligin saglanmama
ihtimali.
Kampanyalarin hizl bir sekilde E-mail cevaplamalarinin azalmasi
yayilmasina olanak saglar.
Kisisellestirme firsati saglar. Kullanicilarin farkli ve sasirtici igerik
beklentileri
Hemen hemen herkesin bir e-posta Kullanicilara gelen e-mail sayisinin fazla
adresine sahip olmasi genis bir kitle olmasi nedeniyle artik kullanicilarin
olusturur gelen e-maillere itibar etmemesi.

Kaynak: Chaffey ve Chadwick, 2012:530-531°den uyarlanmustir.

1.8.4. Mobil Pazarlama

Mobil Pazarlama Birligi’nin (Mobile Marketing Association — MMA) tanimina gore,
mobil pazarlama, “Firmalarin hedef kitleleriyle herhangi bir mobil cihaz veya ag

vasitastyla etkilesimli ve alakali bir bigimde iletisime ve etkilesime gegebilmesine
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imkan taniyan bir dizi uygulamadir.” (https://www.mmaglobal.com/news/mma-updates-
definition-mobile-marketing Erisim Tarihi: 04.05.2019).

Shankar ve Balasubramanian (2009:18) mobil pazarlamayi isletme ile miisteri arasinda
mobil ortam, cihaz ve teknolojilerin kullanilmasi ile meydana gelen cift yonlii bir

iletisim siireci olarak tanimlamislardir.

Literatiirde yapilmig tamimlardan hareketle daha net ve kisa bir ifadeyle mobil
pazarlamayi, mobil aygitlar iizerinden isletmelerin pazarlama mesajlarii  hedef

kitlelerine ulagtirmasini Saglayan bir pazarlama yontemi olarak tanimlayabiliriz.

Mobil cihazlar sayesinde herhangi bir yere bagli kalmadan hareket etmek miimkiindiir.
Iste calisirken, yolda yiiriirken, yemek yerken yani hemen hemen her yerde istenilen an

ve zamanda mobil diinyanin i¢inde olmak akilli telefonlar sayesinde ger¢eklesmektedir.

Bu durum igletmelerinde isine yaramakta onlarda hedef kitlelerine daha hizli bir

bicimde, kisisellestirilmis mesajlarin1 iletme imkani elde etmislerdir (Penpece,

2013:114).

Mobil pazarlama isletmelere bu mesaj iletme imkani ile isletmelerin pazarlama
uygulamalarinin daha etkili bir bicimde hayata gegirilmesine de yardimci olmaktadir.
Ornegin, bir firma, kendisine ait magazanin &niinden gegen tiiketicilerin mobil
telefonlarina kampanya mesajlar1 gondererek, o mesaji1 alan bu potansiyel tiiketicilerin

satin alma eylemine gegmesini saglayabilir (Barutgu, 2008:264-265).

Firmalardan tiiketicilere gonderilen iletiler haricinde, tliketicilerde ilgilendikleri, merak
ettikleri veya tercih ettikleri markalarin mobil uygulamalarini akilh telefonlarina indirip
buradan markay1 takip edebilir, iiriinler ve kampanyalar hakkinda bilgi alabilir, iiriin
veya hizmetlerin mukayesesini rahat bir bicimde yapabilir, satin alma islemlerini de

yine mobil uygulama araciliiyla gergeklestirebilir (Biiyiikcelikok, 2018:44).

We Are Social’in 2019 yilinin basinda yayinladig: istatistiklere gore her yil istikrarli bir
sekilde artig gosteren mobil kullanict sayist 5.1 milyar ile diinya niifusunun %67’sine
tekabiil etmektedir. Mobil kullanicilarin en ¢ok tercih ettigi cihaz ise %67 ile akilli
telefonlardir. Mobil uygulamalarin 6nemini ortaya koyan istatistik 1 yil icerisinde

toplam 194 milyar mobil uygulama indirilmis olmasi ve bu mobil uygulamalara giden
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miktarinda 101 milyar dolar olmasidir (https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-
2019-global-internet-use-acceleratesen Erigim Tarihi: 18.02.2019).

Istatistiklerinde isaret ettigi gibi mobil kullanic1 sayismin her gegen giin artmasi mobil
pazarlama faaliyetlerinin O6nemini de arttirmaktadir. Mobil pazarlamanin artan bu

Onemiyle birlikte firmalara sagladigi bazi kolayliklar su sekildedir (Alkaya, 2007: 39):
* Tiiketicilere 7 giin 24 saat kesintisiz bir sekilde ulagabilme imkani.

» Izinli (permission) pazarlama ydntemini kullanir.

» Olgiilebilir.

* Maliyetleri disiiriir.

» Marka farkindaligini arttirabilir.

* Tek veya cift tarafli olabilir.

e Hizlidir.

Yuan ve Cheng’e gore de mobil cihazlarin insanlarin hayatinin bir pargasi olmasinin
sonucu olarak hedef kitlenin siirekli bu cihazlara yakin olmasi, bir¢ok kisiye her zaman
erisime agik bir yapiya sahip olmasi mobil pazarlama faaliyetlerinin kullanimim
arttirmistir. Bununla birlikte mobil cihazlar tiiketicilere ait bir nesne oldugu igin
gonderilen her mesaj direkt olarak tiiketiciye ulagsma firsatin1 da beraberinde getirir.
Akilli telefonlarda bulunan kameralar veya uygun mobil uygulamalar sayesinde firmalar
miisterileriyle sesli ve goriintiilii bir sekilde iletisim kurma olanagina sahiptir. Bu tiir
durumlarda tiiketicilerde kisiye 6zel bir pazarlama hissi yarattig1 i¢in oldukga ¢ekicidir

(Yuan ve Cheng, 2004:461-476).
1.8.5. Sosyal Medya

Sosyal medya, web temelli yazilim ve hizmetler ile kullanicilarin online bir sekilde bir
araya gelmesini ve sosyal etkilesim ile tartigma, paylagim ve iletisim olanagina sahip
olmalarina imkan tantyan bir platformdur (Ryan ve Jones, 2012:152). Bunun gibi bir¢ok
imkan taniyan ve kullanici sayis1 her gegen giin artan, ¢ok sayida insanin vazgecilmezi
olan sosyal medyanin son arastirmalara gore giincel sosyal medya kullanici sayis1 ise
Diinya genelinde 3.48 milyara ulasmistir (https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-
2019-global-internet-use-acceleratesen Erigim Tarihi: 18.02.2019).
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Instagram, Facebook, Twitter gibi uygulamalarin basini ¢ektigi milyonlarca kisi
tarafindan kullanilan sosyal medya uygulamalar1 markalarin pazarlama faaliyetlerini
etkin bir bi¢cimde siirdiirmeleri i¢in son yillarda 6nemli bir alan ve bir pazarlama araci
haline gelmistir. Markalar milyonlarca kisinin bulundugu bir alanda, geleneksel medya

yontemlerine kiyasla daha az maliyet yiikiine katlanarak reklamlarin1 yapabilmektedir.

Markalar kendilerine ait bir sosyal medya hesabin1 higbir {icret 6demeden acabilir, kendi
planlamalarina gore paylagimlarin1 yonetebilir. Yapilacak normal paylagimlarin diginda
sosyal medya uygulamalarinin reklam faaliyetleri mevcuttur. Markalar belli bir {icret
Odeyerek en sik tercih edilen sosyal medya uygulamalar {izerinden reklamlarini sosyal

medya kullanicilartyla bulusturma firsatina sahiptir.

Sosyal medyada Onemli olan noktalardan biri de erisimden ziyade etkilesimdir.
Markalar yapmis olduklar1 reklam faaliyetleri ve paylasimlari ile ¢ok sayida kullaniciya
erisebilir. Fakat bu paylagimlarin begenilmesi, yorum yazilarak bir iletisim baslatilmasi,
paylasilmasi veya tiiketiciyi satin almaya hareketlendirmesi etkilesime baglidir. Bu
nedenle kullanicilara erisim 6nemli olsa da kullanicilarin etkilesim sonucu sergileyecegi

davranislar asil 6nemli olan durumdur.

[k baslarda daha geng bir kesim tarafindan kullanilmaya baslasa da artik cocuklardan
genglere, genclerden daha yash insanlara kadar her yas grubundan kullanici giliniin
onemli bir boliimiinii bu uygulamalarda gecirmektedir. Bu denli biiyiik bir kitleye sahip
olan sosyal medya ile isletmeler marka farkindaliklarini arttirabilir, bilinirligi
giiclendirebilir, marka imaj1 olusturup, gelistirebilir, insanlarin istek ve ihtiyaglarini
belirleyip, analizler yapabilir, bu istek ve ihtiyaclara iletisim yoluyla geri doniisler
yapma imkanina da sahip olabilir. Sosyal medya uygulamalar1 miisteriler i¢in 1yi bir
bilgi kaynag: olusturabilecegi gibi firmalarin rakiplerinin hareketlerini izleme firsatini
da onlara verir. Etkilesimin ve katilimin yiiksek diizeyde oldugu sosyal medya markanin
iradesi disinda da iyi ve kotii yorumlarin yapilmasina ve bu yorumlarin hizli bir sekilde
yayllmasina da imkan tanir. Bu tiir durumlar bazen markalarin isteyebilecegi bazen de

istemeyecegi durumlar yaratabilmektedir (Barutcu ve Tomas, 2013:7).

Markalarin sosyal medyay1 tercih etmelerini 6nemli hale getiren bazi hususlar su

sekildedir (Ryan, 2014:205-206):
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Bilgiye siirekli erigim: Insanlar pazarlamanm odak noktasindadir. Bu nedenle insanlara
odaklanmak ve onlarin marka hakkinda ne diisiindiigiinii bilmek markalarin yararmadir.
Hem markalar insanlarin, hem de insanlar markalarin paylagimlarimi 7/24
gbzlemleyebilir. Insanlarmn iiriin, hizmet, sektdre kars1 tutumlar1 ve diisiinceleri sosyal

medyadan herhangi bir zaman kisit1 olmadan 6grenilebilir.

Daha az maliyet: Isletmeler yapacaklari pazar arastirmalarina ve buna benzer diger
faaliyetlere daha ¢ok zaman ayirmanin yani sira daha fazla maliyet yiikiine katlanmak
zorunda. Firmalar miisterilerin ne hakkinda konustugunu, ne diisiindiigiinii, neleri tercih
ettigini veya edebilecegini ¢ok az bir maliyetle ve daha kisa bir siire icerisinde sosyal

medya araciligiyla elde edebilir.

Yon verenleri yonlendirmek: Sosyal medyada bilinen insanlar hedef kitleyi etkilemede
biiyiik bir rol oynayabilir. Insanlar bu kisilerin sdylediklerine giivenir, iceriklerini takip
edebilirler. Bu yon veren kisileri yapilacak anlagsmalarla yonlendirmek markaya karsi

olumlu geri doniisler saglayabilir.

Marka yandashginm desteklemek: Belli bir markaya kars1 baghilik gdsteren ¢ok sayida
insan vardir. Bu sekilde markaya karsi olumlu tutumlar izleyen kisilerle iyi bir iletisim
kurulup, sosyal medya lizerinden markaya goniillii bir sekilde destek olabilecek marka

misyonerleri yaratilabilir.

Yayilma imkani: Sosyal medyanin belki de en oOnemli yOnlerinden birisi yayilma
imkanidir. Agizdan agiza pazarlamanin online versiyonu olarak adlandirilabilir. Online
bir agizdan agiza pazarlama oldugundan yayilim hiz1 da daha hizli olabilir.
Olusturulacak etkili bir igerik ile herhangi bir sosyal medya uygulamasindan yapilacak

bir paylasim ¢ok kisa siirede binlerce kisiye ulasabilir.

Sosyal medya Kkitlesinden yararlanmak: Sosyal medyada bir¢ok online topluluk
mevcuttur. Etkili ve az maliyetli bir yol ile bu online topluluklardan ise yarayabilecek
veriler elde edilebilir, arastirma, tasarim ve gelistirme ile alakali miisterilerin isteklerine

daha iyi cevap vermenin altyapisi hazirlanabilir.
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1.8.6. icerik Pazarlamasi

Son donemde 6nemi ve popiilerligi artis gosteren igerik pazarlamasi’nin Joe Pulizzi
tarafindan 2010 yilinda kurulan Icerik Pazarlama Enstitiisii'ne gore tanimi “Igerik
pazarlamasi, agikca tanimlanmis bir hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek, elde etmek ve
nihayetinde bu miigteri eylemini yiiriitmek icin degerli, alakali ve tutarli icerik
olusturmaya ve dagitmaya odaklanan stratejik bir pazarlama yaklagimidir” seklindedir
(https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/  Erisim  Tarihi:
27.03.2019).

Icerik Pazarlamas1 miisteri kazanma noktasinda anahtar bir rol iistlenmektedir. Hedef
kitlenin ilgisini ¢ekip, onlarla iliski kurmay1 saglar. Bu iliskiyi kurma noktasinda icerik
pazarlamasi uzmanlari, dogru igerigi yaratma ve paylasmaya 6zen gostermelidir (Slater,

2014).

Internet kullamminin artisiyla birlikte insanlarin dogru bilgiye ulasmak icin hem
alternatifleri hem de istekleri artmistir. Artan bu istekle insanlar kendilerine fayda
saglayan, deger ireten, bilgi edinmelerini saglayan, ilgilerini ¢ekip cezbeden, onlari
dinleyen, yanitlayan ve iletisime katilmaya tesvik eden markalar takip etmekteler. Bu
nedenle igerik pazarlamasi satis yapmadan ziyade, insanlara degerli ve siirekli icerikler
sundugu icin ¢ok Onemli bir hal almistir. Basarili bir sekilde igerik pazarlamasi

faaliyetlerini ytiriiten firmalar insanlar1 kendilerine ¢ekmeyi basarabilir.

Icerik pazarlamasinin 2 énemli noktas1 vardir. Degerli icerik olusturmak ve siireklilik.
Tipki diger dijital pazarlama yontemlerinde oldugu gibi 6rnegin; smslere ve e-maillere
eskisi kadar insanlarin itibar etmemesinin nedeni ¢ok fazla sayida reklam mesajina
maruz kalmalariydi. Dijital ortamlar bir¢ok kolaylik ve avantaj saglasa da olusturulan
igeriklerin kalitesiz ve degersiz olmasi durumunda insanlar bunlar1 da gézard1 edecektir.
Firmalar bir igerik iiretirken onun 6zgiin, ilgi ¢ekici ve bilgilendirici olmasina dikkat
etmelidir. Bu 6zellikleri tasiyan bir igerik tiiketicinin etkilenmesine, iiriin ve hizmetleri

tercih etmesine ve harekete ge¢mesine yol agabilir.

Diger 6nemli nokta olan siireklilik ise markalarin bu degerli igerikleri siirekli olarak
olusturmaya devam edebilmesidir. Eger markalar birka¢ tane etkili icerikten sonra

gereksiz icerik paylasimlarinda bulunur veya uzun araliklarla paylasimlar yaparlarsa
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insanlarin o markay1 takip etmesi zor bir hal alacaktir.

“Igerik pazarlamasi1 dogruluk, deger yaratma ve giiven olusturmaya dayal1 bir pazarlama
stratejisidir.” Isletmeler bir iiriin hakkinda bilgi vereceklerse tiiketiciyi kendisine
cekmek i¢in abartili beyanlardan kag¢inmali, iiriin 6zellik ve kullanim bigimlerini
sunacag1 fayda ile birlikte agiklamalidir. Igerikler ayn1 zamanda tiiketiciler tarafindan da
olusturulabilir. Bir tiikketicinin bir iiriin veya hizmet ile ilgili yaptigi olumlu veya
olumsuz goriis bildirimleri, diger insanlara bir igerik olusturur. Kullanici tarafindan
olusturulan igerikler 6zellikle yurtdisinda tercih edilmektedir, tiiketiciler tirlinden elde
ettigi yarart sosyal medya hesaplar1 aracilifiyla paylasmasi firma yararina olan

islemlerdendir (Karkar, 2018:12).

Icerik pazarlamasinin sagladign bazi faydalar ise su sekildedir (Rahim ve Clemens,
2012:5; Elisa ve Gordini, 2014:4; akt. Karkar, 2018:12-13):

- Marka farkindalig1 yaratir

- Marka bagliligin arttirir

- Takipgilerle giiven insa ederek 1iyi bir iletisim kurmay1 saglar

- Hedef kitlenin ilgisini ¢gekmeye yardimci olur

Ayrica igerik pazarlamasinin 1yi bir sekilde yapilmasi tiiketici tutumlarint olumlu yonde

etkileme ve satin alma niyetleri iizerinde de etkili olabilir.

e Igerik pazarlamasina iliskin detayl bilgi 3.bdliimde verilecektir.
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BOLUM 2: SOSYAL MEDYA ve SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Aragtirmanin ikinci bdliimiinde ise sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasi basligi
altinda Once sosyal medya kavramina deginilmistir. Ardindan Web’in doniisiimii ve
sosyal medyanin tarihsel gelisimi incelenmistir. Sonrasinda gilinlimiizde bulundugu
durum itibariyle sosyal medyanin geleneksel medyadan farklari, sosyal medyanin
araclari, avantajlar1 ve dezavantajlari, Diinya’da ve Tiirkiye’de sosyal medya kullanimi,
sosyal medyanin markalar i¢in 6nemi ve sosyal medya pazarlamasi konularina

deginilmistir.
2.1. Sosyal Medya Kavram

Temelleri 1960’1 yillarda atilan, 2000’li yillardan itibaren ise milyonlarca kisinin
kullandig1 bir platform haline gelen internet araciligiyla sosyal medyaya erisim
saglanmaktadir. Kisilerin zaman, mekan gibi kisitlar olmaksizin 6zgiirce fikirlerini,
diisiincelerini paylagmalarini saglayan, bunun yaninda diger kisilerle de goriis aligverisi
yapabilme, paylasimda bulunabilme gibi ¢ift yonlii bir iletisim imkan1 sunan, genis ¢aph
interaktif ortam sosyal medya olarak tanimlanmaktadir (Bulunmaz, 2011: 29). Nispeten
sanslirsiiz, farkli bakis agilarindan goriislere, yaklasimlara ulasilabilen ayni zamanda
yorum, begeni, igerik paylasim araglar1 gibi bircok paylasim icin kullanilan sosyal
medyada yazilan, paylasilan her seyin biiyiik bir 6nemi bulunmaktadir. Paylasilan igerik
cok kisa bir siirede binlerce kisiye ulagabilir, biiyiik kitlelere yayilabilir (Kahraman,
2013:21).

Ward (2010)’in yapmis oldugu tanimdan hareketle sosyal medya kavrami, iletigimi
hizlandiran bir ¢esit ¢evrimi¢i platformdur. Okuyucunun igerik iiretiminde bulunmasina
olanak tanimayan geleneksel medyanin tersine okuyucularin karsilikli konugsabilme ve
icerigin bir parcast olarak iletisimi arttirabilmesi olanagi veren bir medya tiiriine
denmektedir. Thomas (2010) ise yapmis oldugu tanimda, sosyal medyanin
“Milenyumun Miisteri iliskileri Yonetimi (MIY)” oldugunu ancak yalmzca basit bir
pazarlama yontemi olmadigim1 ve suanki formun ilerleyen donemde daha farkli

olabilecegini s6ylemistir (Shearman, 2011; akt. Kirtis ve Karahan, 2011:262).

Bireyler arasi cift tarafli iletisime olanak saglama O6zelligi sayesinde sosyal medya

isletmelere de bu 6zelligiyle cesitli firsat ve tehditler getirmekte, bir nevi halkla iligkiler
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islevi gormektedir (Yavuz ve Haseki, 2012: 127). Ornegin bir tiiketici herhangi bir
konuda memnuniyetsizlik yasadiginda bu durumu sosyal medya aracilig1 ile firmayla
paylasabilir. Firmada bu memnuniyetsizligi giderip, olumsuz tutumlar1 olumluya

cevirme firsatina sahip olabilir.

Sosyal medyanin diger araclardan ayrilan yonii bilginin yaratilip, paylasildigi, degisime
ugradig1 ve yok edildigi bir siire¢ olmasidir (Evans, 2012: 33). Kisacasi sosyal medyay1
kullanicisinin  kendi yarattigi igerigi paylastigi ¢evrimicgi bir platform seklinde
tanimlayabiliriz. Bu mecra genglerden yaslilara, miisterilere ve firmalara kadar birgok
kisi tarafindan kullanilmaktadir. Bu kadar fazla kisinin sosyal medyay1 kullanmasi da

hizli erigimi kolaylastirmakta, goriislerin daha rahat aktarilmasini saglamaktadir.

Sosyal medya lizerinden hem tiiketicilerin hem de firmalarin ortak olarak yaptigi sey
“paylasmaktir”. Bu nedenle sosyal medyayr tek bir kelime ile aciklayacak olsak
paylasmak diyebiliriz (https://pazarlamasyon.com/sosyal-medya-nedir/ Erisim Tarihi:
10.02.2019).

2.2. Web’in Doniisiimii: Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 ve Web 4.0 Kavramlari

Sosyal medyanin tarihsel gelisiminden Once internetin tarihsel gelisimine deginmemiz
gerekmektedir. Fuchs ve digerleri (2010:41) interneti “bilgisayar altyapilarinin global
aglara baglanmasina olanak taniyan, insanlart birbirine baglayan tekno-sosyal bir
sistemdir. Bu sistem insan kavrayisini, iletisimini ve ortakligini igermektedir” seklinde

tanimlamaktadir.

Temelleri 1960’11 yillarda atilan internetin 2000°1i yillarda kullanim1 milyonlarca kisiye
ulasan bir yapiya doniismiistiir. Internet tabanli ilk kullanim alan1 olan Web 1.0°da bilgi
yaratimi ile birlikte bilginin sunumu da yaymlayanlar araciligiyla saglanmus,
kullanicilar ise iiretilen ve sunulan bu bilgileri elde etmistir. Bu yoniiyle web 1.0 bizlere
geleneksel medyayr andirmaktadir. Web 2.0 ile bilgilere ulasan kullanicilar aym
zamanda yeni bilgi iiretebilme, degistirebilme ve geri bildirimde bulunabilme
imkanlarina sahip olmuslardir. Bir o6rnek verecek olursak Web 1.0 formatinda
hazirlanmis bir siteye giren kullanicilarin tamami ayni seyi goriirken, olusturulan
algoritma sayesinde Web 2.0 formatindaki sitelere giren tiiketiciler kisisellestirilmis

sayfalarla karsilasmaktadirlar (Kus, 2016:18-19).
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Glinlimiizde internet ile birlikte, kullanicilar arasinda katilima ve paylagima yonelik bir
iletisim silireci yasanmaktadir. Arama motorlarinin daha zeki olmasi ile birlikte bizim
aslinda ne aradigimizi algoritmasi ile kolayca anlayabilmektedir. Bu donemde
karsimiza c¢ok sik ¢ikan bir konu ile alakali arama yaptigimizda web ge¢misimiz analiz
edilerek bize uygun sonuglarin reklam olarak karsimiza ¢ikmasi 6rnek olarak verilebilir.
Bir diger 6rnek ise Facebook’ta fotograf paylasimi yaptigimizda yiiz tanima 6zelligi ile
fotografta bulunan insanlar1 kolayca etiketlememize yardimci olmasidir (Can ve Cetin,
2016:886; https://esmacalisir.com/2018/01/09/web-1-0-web-2-0-web-3-0-web-4-0-
nedir-bu-web/ Erisim Tarihi: 11.02.2019).

Web 4.0 ise gelisen yapay zeka ve sanal gergeklik ile birlikte tamamen sanallastirma
tizerine kurulmustur. Web 4.0 1 saniyelik zaman dilimi igerisinde 100 gigabit baglant1
ile bant aralifindaki her verinin yapay zeka aracilifiyla islenebildigi, bilim kurgu
filmlerinde gordiigimiiz yapay zekaya sahip isletim sistemi ve web teknolojisi

mimarisidir. Web 4.0 gilinlimiizde ¢ok konusulan yapay zekanin sorunlari tespit

edebilmesi ve ¢Oziimler tiretebilmesi lizerine kurulu olacaktir
(http://www.dijitalteknoloji.net/bilgisayar/web-40-nedir.html Erigim Tarihi:
11.02.2019).

Yapay zeka giinlik hayatta da Onemli uygulamalarla karsimiza c¢ikmaktadir.
Gilintimiizde hicbir ¢alisan1 olmayan, yapay zekanin islettigi marketlerin, otellerin ve
magazalarin sayis1 gittikge artmaktadir. Ornegin Seattle’da bulunan Amazon Go
magazas1 yapay zekanin iglettigi bir markettir, herhangi bir kasiyeri olmayan, istenilen
uriiniin raftan alindig1 ve ticret Odenirken kredi kartindan disiilen bir sistemle

calisiilmaktadir.
2.3. Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

fIkler her zaman merak edilir, “Acaba onu ilk kim baslatt1?”” “Nasil baslad1 da suan bu
hale gelebildi?” gibi sorular bir¢ok kisinin aklin1 kurcalamaktadir. Her giin milyonlarca
kisinin farkli amaglarla kullandig1 sosyal medyanin da nasil baslayip gelistigine kisa bir
sekilde deginmek iyi olacaktir. Onceki béliimde internetin gelisim kisminda da
belirtildigi gibi internet aslinda insanlarin sosyal iletisimlerini kolaylastirmak gibi bir

amaca sahiptir.
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Gilintimiizde Tiirkiye’deki sosyal medya kullanimina goz atacak olursak milyonlarca
kisinin bir sosyal medya hesabinin oldugunu ve bu mecralar1 kullandigini gorebiliriz.
2018 Ekim aymin kiiresel internet raporu Tirkiye’de Facebook kullanici sayisinin 43
milyon, Instagram kullanic1 sayisinin 37 milyon, Twitter ve Snapchat uygulamalarini
kullananlarin ~ sayisinin =~ ise  yaklagtkk 9  milyon oldugunu  belirtmistir
(http://www.milliyet.com.tr/turkiye-nin-sosyal-medya-karnesi-internet-haber-2763053/

Erigim Tarihi: 12.02.2019).

Giliniimiizde milyonlarca kisinin kullandig1 sosyal medyanin nasil bu kadar kisiye
ulagtiginin tarihgesine deginmek gerekirse: Copybloger’in derledigi sosyal medya
tarihgesine gore sosyal medyanin tarihi 1971°de ilk atilan e-maille birlikte baslamistir.
1979 yilinda Duke Universitesinden Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan olusturulan
“Usenet” kullanicilara mesaj yaymlama konusunda imkan tanimistir. Giiniimiizdeki
sosyal medyaya benzer uygulamalarin baslangici ise Bruce ve Susan Abelson’un
kurdugu ve giinliik yazarlar1 bir araya getiren eski bir sosyal paylagim sitesi olan “Open

Dairy” ile olmustur (Aktas ve Ulutas, 2010: 136; akt. Akkaya, 2013:13).

Sosyal medyanin gelisiminde bir diger 6nemli doniim noktast World Wide Web’in
ortaya ¢ikmasidir. Milyonlarca icerik ve bilgi dagititmi World Wide Web ile
saglanmistir. 1994 yilinda ilk kez ortaya ¢ikan blog, 1995 yilinda eski sinif arkadaslarini
bulmak iizerine kurulu Classmates.com’un ¢ikisi insanlar arasindaki iletisimin dijital bir
platform {izerinden yliriimesinin imkan dahilinde oldugunu gosterdi. 1997 yilinda
weblog ortaya ¢iktiktan 2 yil sonra Blogger ve LiveJournal gibi bu amag i¢in hazirlanan
ilk alt yapilar da hayata geg¢irildi. WordPress’in 2004 yilinda ortaya ¢ikisinin ardindan
bloglar ¢ok daha onemli bir konuma ulasti. 2000 yilinda Wikipedia, 2003’te Myspace
ve lilkemizde halen en ¢ok kullanicisi olan sosyal medya platformu olan Facebook,
2004 yilinda Mark Zuckerberg ve oda arkadaslari tarafindan Harvard Universitesi iginde
kurulmus ve ardindan tiim diinyaya acilmistir. 2005 yilinda kurulan video tabanli web
sitesi ve arama motoru olan Youtube halen iilkemizde ve diinyada en cok tercih edilen
video paylasim sitesidir (Gonenli ve Hiirmerig, 2012:220; Hazar, 2011: 155-156; akt.
Akkaya, 2013:13; https://webrazzi.com/2012/10/22/sosyal-medyanin-kisa-tarihi-
infografik/ Erisim Tarihi: 11.02.2019).
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2006’da mikroblog sitesi olarak kurulan Twitter’da, 140 karakter sinir1 ile kisa ciimleler
halinde insanlarin kendini ifade edebilmesi saglanmis, giiniimiizde ise bu karakter siniri
280°e cikartilmistir. Twitter’in kullanici sayis1 ise hem {ilkemizde hem de kiiresel
Olcekte hizla artmaya devam etmektedir. Gliniimiizde belki de en ¢ok kullanilan trend
uygulamalarin basinda Instagram gelmektedir. Instagram iicretsiz fotograf ve video
paylasma uygulamasi olarak 2010 yilinin Ekim ayinda kurulmustur. 20 Haziran 2018'de
San Francisco’da diizenlenen etkinlikte Instagram'mn 1 milyar kullanici sayisina ulastigi
aciklanmistir. Yeni nesil televizyon IGTV, hikaye paylagsma, canli yaymn gibi siirekli
kendini yenileyen ve ilgi ¢eken 6zellikleri ile Instagram herkesin gézdesi olmaya devam

etmektedir.

Sasirtict bir sekilde Google sosyal medyada diistintildiigii kadar etkili degildir. Google+
sosyal medyada en ¢ok para getiren ortamlardan biri olmasina ve Edward Morbius’un
2015 Ocak ayinda derledigi inceleme verisine gore 2.2 milyar kayith kullanici olmasina
ragmen kayitli kullanicilarin yalnizca %9’u paylasimda bulunmustur. Bu incelemenin
istlinden yaklasik 4 yil sonra Google, Google+’y1 kullanicilarinin uygulamay: az
kullanmasi, kullanicilarin  etkilesime yeteri kadar girmemesi ve yiizde 90'min
uygulamada ortalama yalnizca bes saniye vakit gecirmesi sebebiyle kapatma karari
aldigini belirtti. Google+ gibi ¢ok sayida uygulama zamaninda basarili olsa da zamanla
kullanici tercihleri arasindan ¢ikmaktadir. Yukarida bahsettigimiz Facebook, YouTube,
Twitter, Instagram, Pinterest, Snapchat, Swarm ve Spotify gibi servisler giiniimiiziin
popiiler uygulamalari, sosyal medyanin gegmisten giiniimiize gelisiminin son ve giincel
ornek uygulamalar1 arasinda yer almaktadir (Hazar, 2011: 155-156; akt.
Akkaya,2013:13; https://webrazzi.com/2012/10/22/sosyal-medyanin-kisa-tarihi-
infografik/  Erisim Tarihi: 11.02.2019; https://webrazzi.com/2018/10/09/google-
guvenlik-acigi-nedeniyle-kapaniyor/ Erisim Tarihi: 11.02.2019).

2.4. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farklar

Akall telefon kullaniminin son yillarda artmasi, herkesin artik istedigi zamanda, istedigi
her yerde internete girebilmesi ve yiikleyip kullandig1 sosyal medya uygulamalarinin
telefonunda bulunmasi sosyal medyay1 her agidan benzersiz bir yer, firmalar igin de
onemli bir firsat alan1 yapmustir. Bu 6nemli firsat alan1 yeni bir medyay1 yeni pazarlari,

pazarlama tekniklerini ortaya ¢ikarmistir.
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Yillardir hayatimizin i¢inde olan ve geleneksel olarak kabul edilen gazete, dergi, radyo
ve televizyon gibi iletisim araglart aslinda yalnizca tek tarafli bir iletisim sagladigindan

birer iletim araglaridir. Sosyal medya ise bir¢cok yoniiyle tam bir iletisim aracidir.

Artik firmalarin yapmis oldugu bir paylasima, yorum yazmak, mesaj atmak, mail
yollamak gibi tiiketicilerin bir iletisim baslatma sansi bulunmaktadir. Bir diger deyisle
paylasilan igerige herkesin katilimi ve igerigin yayilma sansi sosyal medyay1 geleneksel
medyadan ayirmaktadir. Sosyal medya katilima ve etkilesime olanak tanimaktadir
(Akar, 2010: 25-26). Klasiklesmis yontemlerle bir sey duyurmak isteyen, bir mesaj ile
tiketiciyi etkilemek isteyen firmalar her seyin kontroliinii elinde tutarken, sosyal
medyada bu kontrol tiiketicilere gecmistir. Istedigi icerigi 6zgiir bir bigimde iiretebilen
bireyler aktif bir rol alarak sosyal medyada yer alan her tiirlii icerige yonelik iyi veya
kotii gortislerini, beklentilerini kolayca belirtebilmektedir. Bir diger farkli olan durum
ise belirttigimiz gibi geleneksel medyanin daha siirli olmasidir. Sosyal medyada her
ileti bir siire¢ sonunda ortaya ¢ikar ve ¢ogunlukla tiiketici bunu diizeltip yorumlayabilir

(Lester, 2012:118).

Artik geleneksel medya igeriklerinden sikilan, reklamlarini ise gérmezden gelen
tilketicilere sosyal medyadan dogru sekilde yaklagmak firmalar agisindan Onem
tasimaktadir. Geleneksel medya ile hedef kitle hazirlanan igeriklerin onlara iletilmesi ile
siirerken, sosyal medyada hedef kitle ile iletisim kurma imkani firmalarin tiiketicilerle
bir bag kurabilme sansin1 dogurmaktadir. Bunu etkin bir sekilde kullanabilen firmalar

tilkketiciler ile samimi ve etkili bir sekilde iletisime gegebilmektedir.

Sosyal medya firmalar i¢in maliyet yoniinden oldukca caziptir. Geleneksel medyada
firmalar bir bilgi paylasmak istediginde bu onlar i¢in daha masrafli olurken, sosyal
medyada bir hesap a¢ip paylagimlarda bulunmanin bir masrafi bulunmamaktadir.
Elbette sosyal medyadan da reklamlar yapilmaktadir ancak bu reklamlarin iicretleri,
televizyonda oOzellikle aksam saatlerinde dizilerin bulundugu prime time olarak
adlandirilan izleyici sayisinin ¢ok oldugu saatlerdeki reklam ticretlerinin ¢ok daha azina

mal olmaktadir.

Bu agiklamalar ¢ercevesinde kisaca sosyal medyanin geleneksel medyadan farklari su

sekilde 6zetlenebilir (Vural ve Bat, 2010:3352):
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Erigim imkani: Geleneksel medya ve sosyal medya teknolojileri herkesin genel bir
kitleye erisebilme imkani tanisa bile sosyal medyaya erismek daha kolaydir. Hemen
hemen herkeste bulunan akilli telefonlar sayesinde sosyal medya uygulamalarina

istenilen her yer ve zamanda girebilme imkan1 daha yiiksektir.

Erisilebilirlik imkani: Firmalarin geleneksel medya icin bir iiretim yapmasi genellikle
0zel sirketlerin ve hiikiimetlerin sahipliginde bulunurken sosyal medya daha 6zgiir ve

isteyen herkes tarafindan ¢ok az bir maliyetle kullanilabilmektedir.

Kullanabilme imkani: Geleneksel medyada bir reklam yapabilmek i¢in ajanslar, uzman
kisiler 6n plana ¢ikmaktadir. Sosyal medyada ise hemen hemen herkes icerik iiretiminde

bulunabilmektedir.

Aminda Etki Imkant: Geleneksel medyada yapilacak bir reklam paylasimi igin en az
birka¢ haftalik bir siire¢ gerekir ve ancak bu siirecten sonra tiiketicilerle bu reklam
bulusabilmektedir, sosyal medyada ise icerik ¢ok daha hizli bir sekilde iiretilip hemen

tilkketiciye ulagtirilabilir.

Degistirme imkani: Geleneksel medyada yapilan bir paylasim yaratildiktan sonra
degistirilemez. Ancak reklamin geri ¢ekilmesi ve tekrar yapilmasi s6z konusu olabilir.
Ornegin bir gazete haberi basildiktan ve dagitildiktan sonra hemen degistirilemezken
sosyal medyada paylasilan igerikler ve yorumlar yeniden diizenlemeye oldukca

miisaittir ve ¢ok kisa bir siirede giincellenip tekrar sunulabilmektedir.

Literatiirdeki bu imkanlara ek olarak firmalarin dikkat ¢ekme ve daha biiyiik bir kitleye

ulagsma imkanlar1 da bahsedilmesi gereken 6nemli durumlardir.

Dikkat Cekme Imkani: Geleneksel medya reklamlarina kars1 olusan algmin olumsuzlugu
herkes tarafindan konusulmaktadir. Ornegin dizi yaymlarmin arasinda verilen reklamlar
birgok kisinin artik ilgisini gekmezken, sosyal medyada ilgi goren bir paylasim yapmak

birgok kisinin o paylasimla ilgilenmesini saglayabilir.

Daha Biiyiik Bir Kitle Imkan:: Giiniimiizde geleneksel medya araglarindan televizyonu
izleyenlerin sayisinin eskiye oranla diistiigii, gazete alimlarinin azaldigi gibi haberleri

sitkca duymaktayiz. Sosyal medyay1 kullananlarin sayis1 da giin gectikge artmaktadir.

45



Bu nedenle etkili ve ses getirebilecek bir igerik sosyal medyada daha hizli ve kolay

sekilde biiyiik kitlelere yayilma imkan1 vermektedir.

2.5. Sosyal Medya Araclari

Yaygin bir sekilde kullanilan bazi sosyal medya araglarina bu kisimda deginilecektir.
2.5.1. Bloglar

Bloglar, esas olarak sosyal medyanin tarihsel gelisimi kisminda belirttigimiz weblog’un
ortaya ¢ikist ile olusmus, Girisimci Evan Williams’in weblogunda yapmis oldugu bir
yorumun i¢inde blog kelimesini kullanmis bu sayede giinlimiizde yaygin olarak

kullanilan blog ve blogger kelimeleri olusmustur (Safko ve Brake, 2009:162).

Bloglar aslinda kisilerin kendi diisiincelerini belirttikleri, yeri geldiginde gilinliige de

benzeyen bir yapiya sahip olan web siteleridir.

Literatiirde farkli blog tiirleri bulunmaktadir Wikipedia’da yapilan bir ayrima goére 4
farkli blog cesidi vardir: Bunlar Kisisel, Temasal, Topluluk ve Kurumsal bloglardir
(https://tr.wikipedia.org/wiki/Blog Erisim Tarihi: 27.02.2019).

Kisisel bloglar daha ¢ok kisisel olarak olusturulmus, bazen spesifik bazen de genel bir
konuya yonelik yazilarin yazildigi, en ¢ok tercih edilen blog ¢esididir. Temasal bloglar
ise daha cok alaninda veya spesifik bir konuda uzman kisilerin yer aldigir ve o alana
yonelik paylasimlar yaptig1 bir blog tiiriidiir. Ote yandan topluluk bloglar1 iiye olmaya
dayal1 yalnizca bir kisinin paylasim yapmadigi tiim liyelerin paylasimda bulunabildigi
bir blog tipidir. Kurumsal bloglar ise firmalarin kendilerini tanittii, kendilerine ait

haberler yayinladigi blog ¢esididir.

Bloglar markalarin iirtin, hizmetleri hakkinda da bir kaynak, benzer ilgi alanlarina sahip

kisilerin de goriiglerini paylasabildigi ortak bir alandir.

Bu baglamda bloglarda genel olarak bir iiriin veya hizmet hakkinda, genel olarak marka
hakkinda, Ornegin piyasaya yeni siirlilen bir teknolojik Triin hakkinda kisiler
yorumlarini yazabilir, deneyimlerini paylasabilirler. Yani bir iirlin veya hizmeti satin

almadan Once veya sonra insanlar bloglara goz atarak ilgi alanlariyla alakali bir 6n
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arastirma yapabilir, bilgi toplayabilir, merak ettiklerini sorabilir (Firat ve

Haciefendioglu, 2016:516-517).
Firmalar blog sahibi olarak su faydalari elde edebilirler:
e Kendilerini, {iriin ve hizmetlerini daha kolay ifade etme imkanina sahip olurlar

e (Calisanlartyla ve misterileriyle yakinlik kurma imkani elde edebilirler

e Insanlarin {iriin veya hizmetleriyle ilgili diisiincelerini herhangi bir araci

olmadan, filtresiz bir sekilde 6grenebilirler
e Tanitim maliyetlerini diisiirme,
e Rekabet iistiinliigii saglama,

e Yapilan arama sonuglarinda ve baglantilarda daha ¢ok yer edinerek goriiniirliik

ve marka popiilerligi arttirilabilir,

e Tiiketicilerin markalar ile ilgili hangi goriislere sahip olduklarini rahat bir

sekilde takip etme olanag1 saglanabilir.

Diinya’nin en biiyiik firmalar1 da bloglara ve sosyal ag sitelerine 6nem gostermektedir.
Ornegin; Microsoft, iiriiniinii satisa sunmadan ©nce bloglardaki konusmalari
incelemekte, Boeing yeni bir ucak gelistirirken insanlardan geri bildirimler alarak
tyilestirmeler yapabilmektedir. Bu yonleriyle bloglarin tiiketiciler i¢in hem bilgi alma
konusunda hem de deneyimlerini paylasabilmeleri konusunda yararli bir kaynak

oldugunu sdéylemek dogru olacaktir.
2.5.2. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag platformlar1 ile alakali literatiirde cesitli tanimlar yapilmistir. Bu tanimlardan

bazilar su sekildedir:

Kisilerin gesitli bilgilerinin paylasimini gerektiren, gerek kisisel amaglar i¢in gerekse de
profesyonel amagclar i¢in kullanilabilen, kisilerin deneyimlerini paylasabildigi, bu aglara
iiye olan kisilerin bir profile sahip oldugu, goriintiillenme ve yorumlanma islemlerinin
tamamini barindiran yapiya sosyal ag siteleri denmektedir (Kaplan ve Haenlein,

2010:63; Boyd ve Ellison, 2008:211).
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Glinlimiizde 200’den fazla oldugu tahmin edilen bu uygulamalarin, en popiiler

olanlarina kisaca deginmek faydali olacaktir.
2.5.2.1 Facebook

Facebook 4 Subat 2004’te Harvard’li tniversite Ogrencileri tarafindan birbirleri ile
iletisime gecme amactyla kurmus olduklart bir platformdur. Kuruldugu yil iginde
Stanford, Columbia, Yale, New York Universitesi ve diger Amerikan iiniversiteleri de
bu platforma dahil olmus 2005 Ekim ayindan sonra ABD disina da erisime agik hale
gelmistir (Firat, 2017:25).

Facebook bugiinlerde bir¢ok firma i¢in énemli bir pazarlama araci olsa da ilk agildig:
donemlerde firmalarin bir facebook sayfasi olusturmalarina izin vermemistir. Yillar
gectikce gelisimini siirdiiren Facebook 2008’den itibaren video paylasimi yapmaya da
uygun hale gelmistir. Yine bu dénemde bir {irliniin tanitimini yapmak i¢in ‘Market
Place’ ozelligi gelistirilmis ve pazarlama adina biiyilkk bir adim atilmistir (Firat,

2017:26-27).

Bu yillardan giiniimiize geldigimizde Facebook artik milyonlarca kisi tarafindan
kullanilan biiyliik bir platform haline gelmistir. Eklenen 06zellikleri ile birlikte
paylasimlara yorumlarda emojiler gonderilebilmekte, hikayeler paylasilabilmekte, canli
yayin yapilabilmektedir. Ayrica fotograf ve video paylasimlar ile platform i¢inde yine
oyun oynamak, bir iinlii hesaba abone olmak, takip etmek gibi bircok oOzellikte

bulunmaktadir.

Diinya’da 2.27 milyar kullanicisi, Tiirkiye’de ise 43 milyon kisilik kullanici sayisina
sahip olan Facebook bu yoéniiyle isletmeler icin biiylik bir pazarlama firsatidir.
Isletmeler Facebook’ta yer alarak kendi iiriinlerinin tanitimlarini yapabilirken, kisilerin
yas, ilgi alanlar1 gibi demografik O6zelliklerini Facebook sayesinde o6grenebilir.
Olusturulan bu algoritma ile isletmeler ilgili kisilere dogrudan reklamlarla

ulasabilmektedir.

Facebook hakkinda 2 biiyiik firmanin stratejisine bakacak olursak Coca Cola ve BMW
birgok hayrana sahip olmanin avantajin1 kullanan 2 biiyiik firmadir. Bazi firmalarin bu

tiir sosyal aglarda kendine ait hesaplar1 olmasa da firmayi sevenler tarafindan
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olusturulan fan sayfalari biiyiik iiye ve takipgi sayilarina ulagabilmektedir. Hem Coca
Cola hem de BMW kendileri isletme hesaplarini olusturmamis kendileri adina
Olusturulan fan sayfalarmi devralmiglar ve bu sayede hazir belli bir kitle ile
paylasimlarina bagslamislardir. Bugiinlerde Coca Cola 107 milyon iiyeye sahipken,
BMW’nin Facebook hesabi ise 20 milyon iiyeye sahiptir
(https://www.marketingweek.com/2010/08/04/bmw-adopts-fan-page-on-facebook-as-
official-presence/ Erisim Tarihi: 27.02.2019).

2.5.2.2 Instagram

Son donemde kullanim orani ve popiilaritesi gittikge artan uygulamalardan biri olan
Instagram 2010°da, mobil cihazlar araciligiyla fotograf paylasma ve filtre yapma
imkanlart sunmakta olan bir platform olarak kurulmustur. Cok kisa bir siire i¢inde
Diinya genelinde kullanici sayisini arttiran Instagram 2012 yilinda 1 milyar dolar
karsiliginda bir diger biiyiik sosyal medya uygulamasi olan Facebook tarafindan satin
alimmustir. Belki de o giinlerde Instagram’1 satan kisiler, satmamis olsaydi ¢ok daha

biiylik miktarda kar elde edebilirlerdi (Kircova ve Enginkaya, 2015:61).

Instagram, kullanicilarinin fotograf, video, hikaye vb. igerik paylasimlari yapabilmesine
imkan verirken, kullanicilarinin bu paylasimlarini yaptiklar1 anda Facebook, Twitter
gibi farkli sosyal medya platformlarindan ayni igerigi paylasabilmelerine de olanak
tanimaktadir. Ik ortaya cikisinda fotograf paylasimi agirlikli iken son yillarda kisa

mesajlarda agirlikli olarak Instagram iizerinden kullanilmaktadir.

Siirekli kendini yenileyen Instagram yakin bir zamanda kendine ait IGTV’yi de kurmus
buradan daha uzun videolar atilmasi miimkiin hale gelmistir. Fotograf ve video
paylasimlar1 yapabilmenin yani sira, 24 saat siiren hikaye paylasimi, profilde sabit
hikaye paylasimi yapabilme, anket, soru sorma gibi O6zellikleri de hikaye kismina
ekleyen Instagram, canli yaymn o6zelligine de sahiptir. Bu yeni 6zelliklere ile birlikte
Instagram yoneticileri Haziran 2018’de Diinya genelinde 1 milyar kullanici sayisini
gectiklerini agiklamislardir. Ulkemizde de suan da en popiiler sosyal medya uygulamasi

olan Instagram 38 milyon kisi tarafindan kullanilmaktadir.

Instagram bu kadar ¢ok kisinin kullanmasi ile birlikte diger sosyal medya platformlari

gibi isletmelerin pazarlama faaliyetleri acisindan cazip bir yer haline gelmistir.
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Gorsel paylasimin agirlikli oldugu Instagram, hedef kitleye yonelik farkindalik
yaratabilme 6zelligi sayesinde iiriin tanitimlarinda biiylik faydalar saglayabilmektedir
(https://www.agorapulse.com/blog/instagram-engagement-statistics ~ Erisim  Tarihi:
27.02.2019).

Instagram’in sagladig1 faydalar1 6zetleyecek olursak:

e Markay1 gorsel bir sekilde sunma olanagi saglar. Gorsel paylasimlar tiiketici

uzerinde daha etkili olmaktadir.

e Markanin paylasimlar1 ile ve o markanin sembolii ile sik¢a karsilasanlarin

hafizalarinda markanin yer edinmesi daha kolaydir.

e Takipei sayist arttikca marka hesab1 daha ¢ok kisinin karsisina ¢ikabilir ve bu

durumda karlilig1 ve yeni miisterileri de beraberinde getirebilir.

e Isletmeler sadece fotograf paylasimi degil, hikaye, canli yaymn, IGTV gibi diger
Instagram olanaklarini da kullanarak Instagram’in her yerinden farkli icerik

tipleriyle miisterileri etkileme imkanina sahiptir.
2.5.2.3 Twitter

Twitter, 2006 yilinda Jack Dorsey, Evan Williams ve Biz Stone’un kurdugu sosyal
medya uygulamasidir. Uygulama kuruldugu donemde adini Twttr olarak belirlemis
ardindan  2011°de  simdiki adi  olan  Twitter  olarak  degistirilmistir
(https://www.theglobeandmail.com/technology/digital-culture/the-history-of-twitter-
140-characters-at-a-time/article573416/ Erisim Tarihi: 10.03.2019).

Twitter 2017 yilinin Kasim ayina kadar 140 karakter sinir1 ile tweetler atilmasina izin
veriyordu. Bu tarihten itibaren artik 280 karaktere kadar kullanicilar istedigi yazilari
paylasabilmektedir. 140 karakter sinir1 dnceki yillarda bu simirdan dolayr kisa ve 6z
climlelerle etkili tweetler ortaya ¢ikarma konusunda yararli olmus ve diinya genelinde
bircok kisi tarafindan bu yoniiyle ilgi cekmistir. 280 karakter sinirina ¢ikmasi ile marka

hesaplar1 agisindan daha uzun paylagimlar yapabilme imkani da vermistir.

Yazi, fotograf, link paylasimlari, génderileri begenme ve retweet etme gibi 6zellikleri
ile kullanicilarin kisisel goriislerini belirttigi bir sosyal medya platformu olan Twitter

isletmeler acisindan da 6nemli bir pazarlama aracidir. Markalar1 hakkinda paylasimlar
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yapmalarinin yani sira Twitter lizerinden miisterilerine ister atilan tweetler altindan ister

direkt mesajla cevap verebilme sansina sahiplerdir.

Ozellikle hashtag’ler yani etiketler Twitter’in gecmisten bu yana en ¢ok ilgi gdren
Ozelliklerinden biridir. Kisa, etkili ve akilda kalic1 bir hashtag ile isletmeler trend topic
listesine girebilir, bu sayede birgok kisinin konu hakkinda tweet atmasi ile birlikte
Twitter’a giren herkes trend topic listesinde bu hashtag’i gorebilir. Markalar etkili
hashtag’ler olusturarak kullanicilar1 konu hakkinda paylasim yapmaya, goriis belirtmeye
cekebilirler. Twitter’in bu 6zelligi sayesinde bir konu uzun saatler boyunca giindemde

kalabilmekte ve ¢ok hizli bir sekilde kullanicilar arasinda yayilabilmektedir.

Konu hakkinda birka¢ Ornek verecek olursak ornegin diziler her yeni boliimiinde
boliimle alakali kisa bir hashtag olusturup izleyenlerinin konu hakkinda tweet atmasini
tesvik etmektedir. Bu sayede aksam saatlerinde trend topic listelerinde ¢ok izlenen

dizilerin hashtag’lerini binlerce kullanicinin attig1 tweetlerle birlikte gorebilmekteyiz.

Markalar agisindan bagarili bir Twitter uygulamasi 6rnegi verecek olursak Oreo’dan sz
etmemiz yerinde olacaktir. Oreo 2015 yilinda Twitter tizerinden yaptig1 iyi diistintilmiis
reklam kampanyas1 ile Oreo karakterini Istanbul, Rize, Izmir gibi illere 6zel
yerellestirilmis komik icerik paylagimlart ile kullanicilarin biiyiik ilgisini ¢ekmis ve
kullanicilara paylasilabilir bir igerik sunarak bunun hizli bir sekilde yayilmasi
saglanmistir. Bu durum ayni zamanda markalar arasinda is birligine de sebep olmus
Caykur, Lipton gibi markalar iilkemizde cay biskiivi birbirini tamamlayan {irlinler
oldugu i¢in Oreo ile Twitter lizerinden karsilikli birbirlerini etiketleyerek ‘’Yalniz bir
bardak asla yetmez, o ylizden cayr koyduk’ gibi paylasimlar yaparak yiiksek sayida
etkilesimler almislardir (Kircova ve Enginkaya, 2015:55).

2.5.2.4. Youtube

Diinyanin en biiyiik video paylasim sitesi olan Youtube 2005 yilinda kurulmustur. Ekim
2006 yilinda Google tarafindan 1.65 milyar dolara satin alinan Youtube giliniimiizde
milyonlarca kullanicinin her giin girdigi bir platform haline gelmistir. Isletmeler
acisindan biiyiik faydalar1 olan Youtube’un video paylasimi yapmak i¢in herhangi bir
icret almamas1 Youtube’u isletmeler acisindan ¢ekici hale getirmistir (Ying, 2007:15-

28)
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Isletmelerin televizyonlarda yaymlamak isteyecegi bir video biiyilk maliyetler
olustururken, Youtube’ta kendi kanallarini acan isletmeler istedikleri zaman, istedikleri
paylasimlar1 sadece video iiretim maliyetleri ile paylasabilmektedirler. Son yillarda hem
mobil telefon kullaniminin artmast hem de Youtube’un diger sosyal medya
uygulamalarinda oldugu gibi canli yayin 6zelligi, trendler bolimii gibi yenilikler
yapmast Youtube’un gelisimini stirdiirmesine katki saglamigtir. Diinya genelinde ve
iilkemizde milyonlarca abonesi olan Youtuber’larin da etkisi ile Youtube siirekli olarak
kullanici sayisinm1 arttirmakta, Youtube’taki videolar her giin milyonlarca kez

izlenmektedir.

Artik bir sarkici, bir oyuncu kadar biiylik takipg¢i sayilarina ulasabilen Youtuber’lar
isletmeler i¢inde yeni bir pazarlama araci olmustur. Milyonlarca abone sayisi olan ve
video izlenmeleri milyonlar1 asan Youtuber’lar veya bir diger deyisle sosyal medya
fenomenleri ile markalar reklam anlagmalari yapabilmekte, bu sayede iiriin veya
hizmetlerini Youtuber aracilifi ile kullanicilara ulastirabilmektedir. Eglence
videolarindan, egitim videolarina, bilimsel videolardan, tarih hakkinda bilgi veren
videolara kadar bir¢ok farkli igerik tiirii sosyal medya fenomenleri tarafindan
kanallarindan yapilmaktadir. Bunlara ek olarak markalarla anlasip 6rnegin; teknolojik
triinler denenmekte, iiriin Ozellikleri belirtilmekte ve kullanicilara faydali bilgiler
saglanabilmektedir. Bir otel ile anlasan Youtuber oteldeki tatilinin énemli anlarini
video formatinda paylasarak, hem kendisi izlenebilecegi bir icerik paylasmis hem de
otelin en ince detaylarina kadar ilgilenen kullanicilar tarafindan goriilebilmesini

saglamis olmaktadir.

Kullanicilar da paylasilan bu videolar1 izlemekten keyif aldiklarini ve onlar i¢in yararh
bir bilgi kaynagi oldugunu ve Youtuber’larin tavsiyelerini ciddiye aldiklarini
belirtmektedirler. Akademik olarak yapilan ¢alismalarda da bu paylasimlarin markalarin
irlin tanitimlar1 i¢in yararli oldugu ve tiiketicilerin satin alma davramisini etkiledigi

gorilmistiir (Westenberg, 2016; Friis-Jespersen, 2017; Gozegir, 2017).

Markalar stratejilerine gore kendi Youtube kanallari, sponsorlu reklamlar veya sosyal
medya fenomenleri aracilifiyla Youtube’tan {iriin veya hizmetlerini tanitma sanslarina
sahiptir. Son donemde getirmis oldugu trendler 6zelligi ile de son giinlerin popiiler

videolarini da kullanicilariyla bulusturmaktadir. Ayrica Youtube video iicreti almamasi
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ile birlikte markalarin rekabet avantaji yaratmalar1 agisindan ¢ok faydali ve énemli bir

pazarlama aracidir.
2.5.2.5 Diger Sosyal Ag Siteleri

Diinya tizerinde bir¢ok sosyal ag sitesi bulunmaktadir ve bu sosyal ag sitelerinin sayist
da giin gectikge artmaktadir. Bu kadar fazla sayidaki sosyal ag sitelerinin hepsine
deginmek elbette pek miimkiin degildir. Istatistiklere gére Diinya’da ve Tiirkiye’de
kullanim orami1 en yiliksek olan uygulamalardan; Instagram, Twitter, Facebook ve
Youtube’tan soz edilmistir. Baslica 6nemli olan bazi sosyal ag sitelerinden de

bahsetmek yerinde olacaktir.

Ozellikle profesyonel aglar kurmada, is diinyasindaki profesyonellere ait bilgilerin yer
aldig1 ve kullanicilarin CV’lerini yiikleyerek firmalarla baglanti kurabildigi LinkedIn

son zamanlarda popiilaritesini iyice arttirmistir.

Is ilanlarindan, haberlere, is piyasasindaki trendleri izlemekten, isletme profillerinin
yetenekli kisileri kendilerine ¢ekmesine kadar ¢ok sayida faydasi bulunan LinkedIn
firmalarin misterilerinden, istedigi profilde aradigi kisilere kadar Onemli firsatlar
yaratmaktadir (Firat, 2017:38). Is arayan kullanicilar igin kendi beceri ve dzelliklerini
1yl bir sekilde belirttiklerinde istedikleri isi elde etme, firmalar acisindan da aranilan
kriterlere uygun kisileri bulma, rakipleri ve piyasayi izleme ve profesyonellerle baglanti

kurma firsat1 yaratan bir sosyal ag sitesidir.

Foursquare 2009 yilinda kurulmus ve Kkisilerin gittikleri yerlerde check-in yaparak
nerede bulunduklarini belirtmelerini saglayan bir uygulamadir. Foursquare gidilen
yerler hakkinda deneyimleri paylasma, fotograf ekleme gibi yeni 6zellikleri de zamanla
gelistirmistir. 2014 yilinda Swarm’1 acip 2 uygulamayla birlikte kullanicilarin gittikleri
yerlere gore yer Onerileri sunmakta, konum hakkinda yapilan yorumlari, daha once
arkadas listesinden kimin oraya gittigini, oraya en ¢ok kimin gittigini ve orada sizinle

birlikte kag kisinin bulundugunu gosteren bir sosyal ag sitesidir (Firat, 2017:40-41).

Pinterest gorsel paylasim odakli bir sosyal ag sitesidir. Kullanicilarin ilgilendigi ve
arkadaglariyla paylasmak istedigi gorselleri kategorilestirerek paylasmalarini saglayan

bir sosyal ag platformudur.
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Yiiklenen gorseller veya videolar bu platformda “’pin’’ olarak, ilgi alaninizda bulunan
konularinda interest olarak panoya ignelendigi bir alandir (Kircova ve Enginkaya,
2015:65). Pinterest’te diger sosyal ag siteleri gibi firmalarin iirlin veya hizmet
tanittimina fayda saglayabilecek bir pazarlama aracidir. Facebook ve Instagram gibi
biraz daha gorsel agirlikli olmasi sebebiyle kullanicilar ilgilendikleri seyleri rahat bir

sekilde goriintiileyebilmektedir.

Periscope, kullanicilarin canli yayin yapma ve canli yayinlari izleyebilme olanagi veren,
Twitter’a bagli bir sosyal ag sitesidir. Firmalarin canli yayinda anlik olarak
miusterileriyle iletisime ge¢mesini saglayabilmektedir. Bu sayede hizli ve kolay bir

sekilde etkilesim gerceklesir.

2007 yilinda kurulan Tumblr 461 milyon blog ve 171 milyar gonderimi iceren bir sosyal
ag sitesidir. Kullanicilarin ilgilendigi konulara ve kisilere ulagsmasin1 saglayan,
kullanicilar igerik yaratirken bu igerigin sekline veya tiirline herhangi bir sinir ya da
kural koymayarak herkesin kendisini 6zgiir bir sekilde ifade etmesini ve kendisi gibi
olmasin1 saglayan bir platformdur (https://www.tumblr.com/about Erisim Tarihi:
12.03.2019). Markalar acisindan da bu esneklik ve kolaylik tercih edilmekte ve
kullanicilarin ilgi duydugu konularla alakali bir platform olmasindan o6tiirti markalarin

kullanicilarin ilgi alanlarina gore harekete gecmesini saglar.
2.6. Sosyal Medyanin Avantajlar

Caligmanin bu kisminda sosyal medyanin sagladigi avantajlara deginilecektir. Sosyal

medyanin sagladig1 bazi avantajlar su sekildedir:

e Firmalarin sosyal medyayr etkin bir sekilde kullanimlar1 ile birlikte
miisterileriyle daha saglikli ve karsilikli iletisim gerceklestirebilmekte, bu

sayede onlardan bir geri doniis alip fikir ve goriislerini 6grenebilmektedir.

e Bu faydalarin yani sira marka imajlarin1 gelistirebilmekte, marka farkindalig:
saglayip marka baglilig1 da elde edebilmektedirler. Ayrica miisterileriyle olan bu
cift yonli iletisim ile kendilerini daha hizli revize edebilmekte, sorunlarini

giderebilmekte ve miisteri tatmini saglayabilmektedirler (Bulunmaz, 2011:21).
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e Firmalar kisa bir zaman i¢inde genis topluluklara ulasabilmekte, devamliligi

olan iletisim firsatlarin1 degistirme ve gelistirme amaci giitmektedirler (Akkaya,
2013:16).

e Sosyal medyada kontrol tamamen hesap sahibine aittir. Paylagimlarin sikligi,
zamani ve igerigi kendisi tarafindan belirlenebilir. Bu esneklik ve rahatlik tabi ki

geleneksel medyada yapilan reklamlarda yoktur.

e Sosyal medya uygulamalari sadece bireyler i¢in degil, firmalarin pazarlama
faaliyetlerinde Onemli bir konuma gelmis ve paylasilmak istenen mesaji
yaymak, {irlin hakkinda detayli bir bilgi saglayarak {iriiniin sunumunu bir diger
deyisle tanitimini1 yapmak ve firmanin marka imajini1 ve itibarini iyi bir sekilde

yonetmek i¢in 6nemli bir arag olmustur.

e Bu ara¢ sayesinde firmalar; marka farkindaligi, marka bagliligi, marka sadakati
yaratabilmektedir. Firmalar istatistiksel verilere sosyal medya uygulamalari
araciligiyla daha kolay ulasabilmektedir. Bu sayede oOl¢iimleme ve pazar

segmentasyonu yapmalar1 daha kolay bir hal almaktadir.

Pazarlamacilar i¢in artan rekabete dayali bu ortamda tek bir yerden bilgi akis1 saglamak
yetersizdir. Artik pazarlamacilarin ilgisini ¢eken sey tiiketicilerin kendi web sitelerinde,
sosyal medya hesaplarinda ne yaptigidir. Ornegin, eger D&R, miisterilerinin tercih
ettigi kitaplar1 ve albiimleri bildiginde, miisterilerinin sitelerini sonraki ziyaretlerinde
ilgili icerikler sunarak daha i1yi bir reklam verme imkanina sahip olmaktadir. Bir¢ok
marka tiiketicilerinin dogum tarihini bildiklerinde onlara mesaj gonderebilmekte, 6zel

indirimler yapabilmektedir (Akar, 2010: 115-117).

Son zamanlarda internette yapmis oldugumuz aramalardan sonra herhangi bir siteye
girdigimizde arattiZimiz veya arattigimiz lrlinlere benzer 6zellikteki tirlinler reklam
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Eger isletmeler tiiketicilerin iiriinleri hakkinda ne
diistindiigiinii, hangi tiriinlerinin veya hizmetlerinin ilgi gordiigiinii bilirse bunu etkili bir

sekilde kullanabilirler.

Tiketiciler icin sosyal medya bilgiye rahat, kolay ve hizli bir bicimde erismenin 6nemli

bir yoludur.
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Tiiketiciler, takipgisi olduklari markalarin yeni ¢ikan {iriinlerinden, yapilan
kampanyalardan ve indirimlerden haberdar olurken, sosyal medyanin sagladigi
faydalarla birlikte miisteriler ve firmalar yakinlik kurmaya baglamislardir (Demir ve
Kozak, 2013: 127).

Bu yakinlik sayesinde markalar miisterileriyle daha siki baglar kurabilme imkanina
sahip olmustur. Sosyal medya sayesinde diinyada olan biten tiim haberlere hizli bir
sekilde erisilebilmektedir. Ornegin; Twitter’da bulunan trendler giindemi takip etmeyi
kolaylastirmakta, en gilincel olaylar hakkinda bir¢ok kisinin tweet atmasi ile birlikte
biiyiik kitlelere bu durum hakkinda bilgi saglanabilmektedir. Sizinle ortak zevklere

sahip kisilerde yine sosyal medya uygulamalar1 sayesinde bulunabilir.

Olaya sadece pazarlama acisindan bakmadigimizda egitim alaninda 6grenmek istenilen
konular hakkinda egitici yazilara, istenilen bir konu hakkinda konu anlatimina,
videolara, testlere ulasilabilir. Linkedin, kariyet.net gibi sitelerden hem firmalar istedigi
profildeki kisileri, hem de is arayanlar istedigi is imkanina kavusabilmektedir.
Toplumda diislincelerini yiiz yiize ifade etmekte zorlanan, kisith arkadas cevresi
bulunan kisiler, sosyal medya sayesinde kendilerini daha rahat ifade edebilir, ilgi
alanlarinin uyustugu kisilerle konusabilir, paylasim yapabilir, yorum yazabilir ve bu

sayede sosyallesip kendilerine olan giivenlerini arttirabilirler.

Sosyal medya kisilere, cevrelerindeki kisilerin marka tercihlerini ve marka ile olan
iligkilerini gozlemleyebilme firsati sunmakta, ilgilendikleri bir iiriinle kendileri gibi
ilgilenen kisilerin yorumlarina kolayca ulasabilmelerinin de imkanin1 vermektedir. Bu
sayede satin alma kararlarinda sosyal medyanin énemli bir pay1 vardir. Ornegin bir anne
sosyal medya aracilig1 ile yakin ¢evresindeki insanlarin aynt model bebek arabasini
aldigin goriirse, bebek arabasi tercihinde bu durum 6nemli bir rol oynayacaktir (Seving,

2012: 27-39).

Zaman harcama konusunda da sosyal medya biiyiik bir zaman tasarrufu saglamaktadir.
Istenilen iiriinler kolayca filtrelenebilir, aynmi anda bircok iiriin incelenebilir,
karsilastirilabilir, lirlin yorumlar1 okunabilir. Aynt durum disart ¢ikilip yapilmak istense
uzun ugraslar, gecen zaman ve yorgunluk getirirken sosyal medya ile insanlar
oturduklar1 yerden tiim bunlar1 halledebilir, hatta {iriinii satin alip direk kendi ayaklarina

getirebilirler. Bu sayede insanlar zamanlarin1 daha etkili kullanip disarida bu islemleri
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yapmak icin harcayacaklar1 vakitleri daha iyi bir sekilde degerlendirme firsatina da

sahip olurlar.

Sosyal medya ile hem eglence ihtiyaci karsilanirken (video izleme, oyun oynama gibi)
hem de {iriinler hakkinda bilgi elde edebilir, giindem takip edilebilir, arkadaslarla
iletisim saglanabilir. Kisacasi insanlarin yapmak istedigi bircok sey tek bir mecradan

yapilabilmektedir. (Tuten, 2008: 20-21).
2.7. Sosyal Medyanin Dezavantajlari

Sosyal medyanin bir¢cok avantaji bulunmasina ragmen elbette baz1 olumsuz yonleri de
bulunmaktadir. Bu uygulamalarin yayginlagsmasiyla o6zellikle daha kiigiik yaslardaki
bireyler sosyal medyay1 hayatlarinin bir parcasi haline getirmis ve giiniin biiyiik bir

boliimiinii burada harcayarak bosa vakit gecirmektedir.

Demokrasi ve Egitim Stratejik Arastirmalar Merkezi (DESAM) Tiirk halkinin kitap
okuma aligkanligin1 incelemis ve ortaya konulan istatistikler hicte i¢ agici degildir.
Yapilan arastirmaya gore Diinya’da en fazla kitap okuyan iilkelerin basinda, yiizde 21
ile Fransa ve Ingiltere bulunurken, iilkemizde bu oran yiizde 0,1'dir. Tiirkiye yiizde
0.1°1ik kitap okuma orant ile 86'nc1 sirada bulunmaktadir
(https://www.ensonhaber.com/turkiyede-kitap-okuma-orani-yuzde-01.html Erigim
Tarihi: 13.02.2019).

Insanlar sosyal medyada bu kadar fazla zaman harcamak yerine gerek egitimlerine
gerek sosyal yasamlarina gerekse de islerine daha fazla odaklanabilir ve verimli olabilir.
Ornegin kredi kartlar1 da olumlu ve olumsuz ydnleriyle insanlarin yararma mi yoksa
zararina m1 oldugu tartisilan bir konudur. Idareli ve yerinde kullanimi bir¢ok fayda
saglarken, hesapsiz ve plansiz kullanimi insanlar1 bor¢ batagina siiriiklemektedir.
Benzer durum sosyal medya icinde gecerlidir. Bircok geng¢ yastaki birey sosyal
medyaya ilgisi ile derslerinde yeteri kadar basarili olamamaktadir. Bunun yan sira bazi
kisiler sosyal medyada paylasim yapmayi artik bir takint1 haline getirmekte, hayatlarini
sosyal medyaya gore yonlendirmeye kadar ilerleyebilen ciddi sorunlara yol

acabilmektedir.
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Sayisiz firsatlar, kolayliklar ve olanaklar sunan internetin sundugu bu avantajlardan
dogru bir sekilde faydalanmayr Ogrenebilmek ve belirtilen bu dezavantajlardan

etkilenmemek herkes i¢in en 6nemli olan seydir (Akkaya, 2013:19).
2.8. Diinya’da ve Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanimi

Sosyal medyanin hayatimizin 6nemli bir parcast haline geldigi, milyonlarca kisi
tarafindan kullanildigit hem bu c¢alismada hem de diger calismalarda siklikla
belirtilmektedir. Belirttigimiz bu durumun istatistiklerle ortaya konulmasi herkes i¢in
daha agiklayici olacaktir. 31 Ocak 2019 tarihinde We Are Social ve Hootsuite’in birlikte
yayimladigr “Digital in 2019” raporunda internet ve sosyal medya kullanimi1 hakkinda
istatistikler verilmistir. We Are Social’in internet sitesinden
(https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-acceleratesen

Erisim Tarihi: 18.02.2019) giincel diinya genelinde internet ve sosyal kullanim

istatistikleri su sekildedir:
e 4.38 milyar internet kullanicisi, yani diinya niifusunun %56’s1
e 3.48 milyar sosyal medya kullanicisi, diinya niifusunun %45’
e 5.11 milyar mobil kullanicisi, diinya niifusunun %67’si
e 3.25 milyar mobil sosyal medya kullanicisi, diinya niifusunun %42’sine denk

gelmektedir.

Sosyal medya istatistiklerinde ise Facebook 2.27 milyar kullanici sayisiyla halen
diinyada en ¢ok kullanici sayisina sahip sosyal medya platformudur. Kullanict sayist en
yiiksek ikinci platform 1.9 milyar ile Youtube, tiglincii platform ise 1 milyon kullanici

sayisini deviren Instagram’dir.

Aylik aktif Facebook kullanict sayist 2.12 milyar iken toplam kullanict sayisinin
%356’s1m1 erkekler %44 linii ise kadinlar olugturmaktadir. Kullanicilarin yas gruplarinda

ise Facebook’u en ¢ok 18-34 yas grubu kullanmaktadir.

Instagram’in istatistiklerine goz attigimizda bu platformu kullananlarin 1/3’lik kismi
18-34 yas araligidadir. Ozellikle son yillarda kullanici sayisimi oldukga arttiran

Instagram’in Facebook’tan farkli yonii yas arttik¢a kullanim oraninin diismesidir.
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Yaklasik 250 milyon kullanicis1 olan Twitter da erkekler %65.5 lik oranla diger sosyal
medya platformlarina gore cinsiyet dagilimindaki en biiylik farka sahiptir.
Twitter kullanicilarinin da 1/3’i 25-34 yas grubu arasindadir. Ancak Twitter diger
sosyal medya platformlarindan yas olarak daha biiyiik bir kitleye hitap etmektedir.

Her yil istikrarli bir sekilde artis gosteren mobil kullanici sayist 5.1 milyar ile diinya
niifusunun %67’sine tekabiil etmektedir. Mobil kullanicilarin tercih ettigi araglar
icerisinde ise ilk sirada %67 ile akilli telefonlar yer almaktadir. Mobil uygulamalarin
Oonemini ortaya koyan istatistik 1 yil igerisinde toplam 194 milyar mobil uygulama
indirilmis olmast ve bu mobil uygulamalara harcanan para miktarinin ise 101 milyar

dolar olmasidir.

Diinya’da oranlar bdyle iken Tirkiye’deki istatistiklerde yine We Are Social ve
Hootsuit tarafindan hazirlanan “Digital 2019 in Turkey” ile ortaya konulmustur
(https://dijilopedi.com/2019-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/
Erisim Tarihi: 18.02.2019) adresinden alinan Tiirkiye’deki istatistikler su sekildedir:
82,4 milyonluk niifusu olan Tiirkiye’de;

e 59.36 milyon internet kullanicis1 yani niifusun %72’sine denk

e 52 milyon aktif sosyal medya kullanicis1 yani niifusun %63’line denk

e 44 milyon aktif mobil sosyal medya kullanicisi yani niifusun %53’tine denk
Tiirkiye’deki elektronik cihaz kullanim ise su sekildedir:

Tiirkiye’de yetiskin insanlarin %98’1 cep telefonu kullanirken, bunlarin %77’si akill

telefon kullanmaktadir

Masaiistii bilgisayar veya laptop’a sahip olanlarin oran1 %48 iken, tablet kullanicilarinin
orani %25°tir. %99 ile televizyon kullanim orani elektronik cihazlar arasinda en
yiiksegidir. Giyilebilir teknoloji {irlinlerine olan ilgi ise diger elektronik cihazlara oranla

%09 ile daha diisiiktiir.

Tiirkiye’de insanlarin giinlin ortalama 7 saatini internette gegirdikleri saptanmistir. Bu 7
saatin 2 saat 46 dakikas1 sosyal medyada, 3 saat 9 dakikasi televizyon basinda 1 saat 15

dakikasi ise miizik dinleyerek gecirilmekte oldugu belirtilmistir.
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Tiirkiye’de kullanim orani en yiiksek olan sosyal medya uygulamalarinda ise birinci

sirada Youtube, Instagram ikinci sirada, Facebook ise iigiincii sirada yer almaktadir.

Onceki yillarda Facebook Instagram’in dniindeyken artik Instagram iilkemizde daha ¢ok

kisi tarafindan aktif bir sekilde tercih edilmektedir. Bu 3 uygulamay1 ise Twitter,

Snapchat ve LinkedIn uygulamalari takip etmektedir.

Detayl bir sekilde kullanici sayilarina goz atacak olursak

Tiirkiye’de Facebook hesabi olan 43 milyon kullanici bulunmakta ve erkeklerin
orant daha fazladir. Bir dipnot verecek olursak gegcen yila gore
Tiirkiye’deki Facebook kullanic1 sayisinda %?2,3°lik bir diisiis meydana

gelmistir.

Tiirkiye’de son yillarda herkesin tercih ettigi bir sosyal medya uygulamasi olan
Instagram’in ise 38 milyon kullanicist bulunurken, erkeklerin  orani bu
uygulamada da daha yiiksektir. Instagram onceki seneye oranla kullanict sayisini

%2.7 arttirmistir.

Tiirkiye’de Twitter kullanan 9 milyon kisi bulunmaktadir ve her 10 kullanicidan
8’1 erkektir. Bu cinsiyet oranindaki biiyiikk farklilik biraz diinyadaki orana da
benzerdir. Genel olarak Twitter kullanimin1 erkeklerin tercih ettigini

sOylememiz miimkiindiir.

Twitter, Facebook, Instagram gibi uygulamalarin tersine kadinlarin yogunlukta
oldugu sosyal medya uygulamasi ise 6.3 milyonluk kullanici sayist ile
Snapchat’tir. Ancak Snapchat bir 6nceki seneye oranla kullanict miktarinda %26
oraninda 6nemli bir kayip yasamistir. Snapchat kullaniminin Tiirkiye’de gittikce

azaldig1 sOylenebilir.

Tiirkiye’deki mobil kullanici sayis1 da diinyada oldugu gibi her yil istikrarli bir sekilde

artmakta ve mobil kullanic1 sayisinin 76.3 milyon oldugu ve bu oranin niifusun

%93’line denk geldigi belirtilmektedir.

Bu istatistikler 6zellikle dijital pazarlamacilar i¢in altin degerinde yol gosterici bir

rehberdir. Markalar sosyal medya iizerinden tutundurma faaliyetleri yaparken bu verileri

g0z Oniine almalidir. Yiikseliste olan uygulamalarda daha fazla yer almak, en ¢ok
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kullanictya sahip uygulamayi, ne kadar kisinin akilli telefon cihaziyla, ne kadar kisinin
masalistii veya laptop araciligt ile sosyal medya uygulamalarini kullandigini bilmek
icerik iiretiminde de markalara yardimci olacaktir. Ornegin yukaridaki verilerde
Twitter’da erkek kullanict sayisinin, Snapchat’te ise kadin kullanici sayisinin fazla

oldugu verilmistir.

Elde edilen bu verilerden hareketle markalar cinsiyetlere gore platformlara gore
degiskenlik gosterebilecek paylasimlar yapabilir. Ciinkii her sosyal medya
uygulamasinin farkli bir tarzi vardir 6rnegin Twitter daha ¢ok yazi1 agirlikli Instagram
daha ¢ok gorsel agirlikli bir uygulamadir. Kisacasi bu veriler sosyal medyanin ne kadar
onemli oldugunu, ka¢ milyon insanin kullanmakta oldugunu, yas, cinsiyet gibi
degiskenlere gore de farkli stratejilerin uygulanabilecegini ortaya koymakta olan, her

dijital pazarlamacinin goz oniine almasi gereken istatistiklerdir.
2.9. Sosyal Medyanin Markalar i¢in Onemi

Sosyal medyanin hemen hemen herkes tarafindan kullanilmasi, markalarinda sosyal
medya kullanmasin1 zorunlu hale getirmistir. Ozellikle birgok iletisim ¢esidinin artmasi
ve geleneksel medyadan gelen mesajlart artik tiiketicilerin gérmezden gelmesi markalari
yeni arayislara itmis ve yeni yontemler gelistirmeyi elzem kilmigtir. Nasil ki ¢ok sayida
tiketiciye ulasmak i¢in ¢ok sayida yontem varsa, birgcok markanin da artik piyasada
olmas1 ve herkesin 6zgiin bir deger olusturarak kendini farklilagtirma ¢abasi rekabeti
lyice arttirmistir. Artan rekabet oraninda da markalarin 6n plana g¢ikmasi kendini
tanitmasi yani marka farkindaligi yaratmasi daha 6nemli hale gelmistir. Hedef kitlenin
net bir sekilde belirlenebilmesi, paylasimdaki mesajin etkisinin gii¢lii olmasi, ¢ift yonli
iletisim ile birlikte geri bildirim ve 6l¢iimleme konularinda sunulan olanaklariyla, sosyal
medyanin daha az maliyetli olmas1 ve bir mesajin ¢ok daha hizli yayilabilmesi sosyal

medyay1 marka farkindalig1 yaratma konusunda essiz bir yer yapmustir (Kus, 2016:73).

Tiketicilerin bliylik ¢ogunlugu artitk bir marka hakkindaki bilgileri geleneksel
reklamlardan ziyade bloglar ve sosyal medya uygulamalar araciligiyla 6grenmektedir.
Reklamlar veya sponsorluk faaliyetleri ile marka farkindalig1 yaratilabilir ancak reklam
stiresi, maliyet veya sponsor olunan etkinligin tarihine gore sinirh kalabilir blog veya

sosyal medyadan yapilan gonderiler ilgili bir aramada yeni kullanicilar1 ¢gekmeye devam
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edecektir (https://blog.hubspot.com/marketing/the-benefits-of-business-blogging-ht
Erigim Tarihi: 18.02.2019).

Sosyal medya paylasimlar1 sayesinde bir konuda benzer ilgiye sahip olan kullanicilarda
bir araya gelip bilgi aligverisi yapabilir, satin alma Oncesi ve sonrasi fikirlerini,

deneyimlerini diger kullanicilarla paylasabilir.

Sosyal medya uygulamalari markalarin varligini gostermek ve marka imajini arttirmak
icin bliylik firsatlar sunmaktadir. Arastirmalar tiiketicilerin, Facebook fan sayfasi olan
sirketlerden olmayanlara nazaran daha fazla satin alma yapildigin1 ortaya koymaktadir.
Bunun yami sira tiiketiciler her zaman memnun olmayabilir, yasanilan bu
memnuniyetsizligi gidermek icin sosyal medya tiiketici ile iyi bir iletisim kaynagi
oldugundan olumsuz tutum olumlu bir tutuma ¢evrilebilir bu da markaya olan giiveni
arttiracaktir  (https://www.likeable.com/blog/2013/7-reasons-why-social-media-is-an-

absolute-must-for-business-branding/ Erisim Tarihi: 18.02.2019).

Yapilan bir arastirma sosyal medyanin satin alma kararini1 ne denli etkiledigini ortaya
koymustur, tiiketicilerin yaklasik dortte {icii satin alma karar1 i¢in sosyal medyaya
giivenmekte ve bu tiiketicilerin neredeyse yarist1 bir {iriin sosyal medyadan

paylasildiktan sonra iiriinii satin almistir (Saboo, vd. 2016:7).

Ozetleyecek olursak sosyal medya markalarin tiiketicilerle iyi bir sekilde iletisimde
bulunmasi, olumsuz tutumlari olumluya ¢evirme imkani, yapilan bir paylasimla ¢ok
sayida kullaniciya ulagsma sansi, sosyal medya uygulamalarinin geleneksel medya
yontemlerine kiyasla diisiik maliyetli olmasi, sosyal medya hesaplarinin etkilesim ve
istatistik verilerine kolayca ulagabilmesi, marka farkindalig1 yaratmasi ve bunu etkili
iceriklerle marka bagliligina tasima imkani, adeta bir halkla iliskiler uygulamasi gibi
marka itibarin1 ve imajimi sosyal medya araciligr ile gelistirme imkanlari, sosyal

medyanin markalar agisindan ¢ok dnemli bir pazarlama araci oldugunu gostermektedir.
2.10. Sosyal Medya Pazarlamasi

Son yillarda gelisen bilgi teknolojileri ile birlikte hayatimiza giren ve yasamimizin
onemli bir parcasi haline gelen sosyal medya, ilk baslarda daha ¢ok geng kitle tarafindan
benimsense de ilerleyen yillarda her yastan insanin bulundugu bir platform haline
gelmistir. Her yastan bir¢ok insan sosyal medya ile c¢evresindekilerle iletisim
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kurabilmekte, yeni insanlar taniyabilmekte, bilgi edinebilmekte, kendi bilgi ve
deneyimlerini paylasabilmekte, giindemi ve arkadaslarini takip edebilmektedir. Kimisi
bos zamanlarini degerlendirme, eglenme amaci ile sosyal medyay1 kullanirken kimisi de

daha profesyonel amaglarla bu mecrada yer almaktadir.

Sosyal medyanin milyonlarca kisinin hayatinin bir parcast olmasi, her giin belli bir
saatini geciren insanlarin ¢ogunlugu isletmelerinde sosyal medyayr kullanmalarini
zorunlu hale getirmistir. Gerek kendi miisterileri ile gerekse de etkilemek, marka
farkindaligi veya marka baghiligi olusturmak istedikleri hedef kitleleri ile iletisim
kurmak ve pazarlama faaliyetlerini yonetmek icin Facebook, Instagram, Twitter,
Youtube, Bloglar ve diger sosyal medya uygulamalarini isletmeler kendilerine ait

hesaplar acarak kullanmaya baslamiglardir.

Sosyal medya uygulamalarinin etkin kullanimi i¢in de sosyal medya pazarlamasini iyi
kurgulanmig stratejilerle isletmelerin kullanmasi 6nemli hale gelmistir. Sosyal medya

pazarlamasi ile ilgili literatiirde yapilmis tanimlamalar ise su sekildedir:

Weinberg (2009:3) ‘in yapmis oldugu tanima gore sosyal medya pazarlamasi, bireylerin
sosyal medya platformlari araciligiyla tiriin ve hizmetlerinin tutundurma faaliyetlerini
yapabilmesini saglayan ve geleneksel yontemlerle ulasilamayacak kadar biiyiik kitlelere

ulagsmasina imkan taniyan bir yontemdir.

Ozgen ve Doymus (2013:95) ise sosyal medya pazarlamasin1 sosyal medya sitelerini
kullanarak marka bilinirligini arttirmak, {iriin ve hizmetleri tutundurma gabalar1 olarak

tanimlamistir.

Ote yandan Koksel (2012:28) ise cevrimigi (online) ortamlarda direkt olarak tiiketicilere
yonelik yiriitiilen faaliyetlerle, firmaya ait mal, hizmet ya da firmanin itibarini,
bilinilirligini ve giivenilirligini arttirmaya ve tanitimini yapmaya yonelik faaliyetleri

sosyal medya pazarlamasi olarak tanimlamistir.

Literatiirde yer alan tanimlamalardan hareketle sosyal medya pazarlamasin1 Facebook,
Twitter, Instagram ve diger sosyal medya uygulamalar1 aracilifiyla markalarin

pazarlama faaliyetlerini yiirlitmesi olarak tanimlayabiliriz.
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Sosyal medya pazarlamasi sadece Instagram veya Facebook lizerinden bir hesap agip
siradan paylasimlarla yapilamaz. Isletmelerin sosyal medya pazarlamasini da biitiinlesik
pazarlama iletisimine katmasi, hedeflerine uygun bir sekilde yonlendirip eger kendileri
etkin bir sekilde kullanamiyorsa profesyonellerden yardim alarak sosyal medyayi

verimli bir gsekilde kullanmas1 gerekmektedir.

Sosyal medyay1 kullananlarin kullanma amaci kisiden kisiye degisebilir ancak biiyiik
bir kisim kendi istedigi ve begendigi seyleri takip eder ve diisiincelerini rahatlikla
paylasir. Isletmeler eger bu kullanicilarla bir bag kurmak istiyorsa bu kullanicilarin
onlara ulagsmasina, goriislerini dile getirmesine izin vermeli ve onlart yanitlayarak bir
iletisim kurmalidir. Isletmeler igin profesyonel sekilde hareket etmek, istatistikleri goz
ardi etmemek elbette Onemlidir. Ancak sosyal medya kullanicilarinin biiyiik bir
cogunlugu bu platformu yogun yasam temposundan kurtulup biraz eglenme biraz bilgi
edinme biraz disiincelerini istedigi gibi paylasip rahatlama gibi amaclarla
kullanmaktadir. Bu nedenle isletmelerin bu durumu goz Oniline almasi ve ona gore
hareket ederek sosyal medya hesaplarindan yaptiklar1 paylasimlarla bilgi verirken
merak uyandirmali, eglendirmeli ve kullanicilar iletisime gegmeyi tesvik etmelidir

(Barut¢u ve Tomas, 2013:11-12).

Markalar sikict veri ve istatistiklerin yerine kendi marka hikayelerini ortaya koymalidir
bunun bir Ornegini Harley Davidson 1yi bir sekilde uygulamaktadir. Kendisini
Ozglirliglin, asiligin, hizin ve giiclin simgesi olarak tanimlayarak, kendini bdyle
hisseden kisileri markasiyla biitiinlestirmeyi basarmustir (https://paratic.com/harley-
davidson-basari-hikayesi/ Erisim Tarihi: 18.02.2019).
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BOLUM 3: ICERIK PAZARLAMASI

Aragtirmanin 3.boliimiinde igerik pazarlamasi kapsamli bir bi¢imde incelenmeye
calisilacaktir. igerik ve igerik pazarlamasi kavramlari, igerik pazarlamasmin tarihsel
gelisimi, dnemi, Ozellikleri, avantajlari, amaglari, icerik pazarlama siireci, dijital igerik
pazarlamasi, sosyal medyada dijital icerik pazarlamasi faaliyetleri, icerik pazarlamasi ile
sosyal medya pazarlamasi arasindaki farklar ve basarili igerik pazarlamasi 6rneklerine

bu boliimde deginilmistir.
3.1. Icerik ve Icerik Pazarlamasi1 Kavramlar

Hem geleneksel hem dijital medya araciligi ile yillardir siirekli tiiketicilere mesaj
bombardimani yapildigi bir bagka deyisle tiiketicilerin siirekli iceriklerle karsilastig bir
gercektir. Ge¢misteki igerikler daha ¢ok bir duyuru havasinda isletmelerin iletmek
istedigi mesaj1 tiikketicilere iletmesi seklinde tek yonliiydii. Simdilerde ise igerik dijital
ortamlarin sagladig1 ¢ift yonlii iletisim olanag: ile birlikte tiiketiciler tarafindan da

uretilebilmektedir.

Icerik, yalnizca web sitesinde, iiriin sayfalarinda, bloglarda veya e-mail biiltenlerindeki
yazi (metin/text) ile sinirl degildir. Bir web sitesindeki herhangi bir yazidan, bir sosyal
medya hesabindan paylasilan bir gonderiye kadar tiiketicilerin gordiigii, dokundugu,
temas ettigi veya etkilesime gectigi seyleri kapsamaktadir. Bunlara online varliklar, web
siteleri, sosyal medya platformlar1 ve bu sosyal medya platformlarindan paylasilan
gonderilerde dahildir (Handley, 2015:21). Yani paylasilan her tiirlii yazi, fotograf, video
igerik olarak kabul edilmektedir.

Karsimiza en ¢ok ¢ikan bazi igerik tipleri ise su sekildedir (Kingsnorth, 2017:235):

e Haberler
e Bloglar
e Videolar

e Mobil uygulamalar
e Goriintiiler

e Web sitesi makaleleri
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e Podcast’ler
e E-kitaplar
e Ornek olay incelemeleri

e Cevrimici sunumlar

Klasiklesmis yontem ve igeriklerin artik tiiketicilere sikici geldigi bir doneme
gelinmistir. Bu donemde etkili ve ¢ekici igeriklerin tiiketiciler tizerinde etkili olabilmesi
icin giivenilir, paylasilabilir, kullaniglh, eglenceli, ilging, farkli ve marka odakli olmak
gibi Ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir (Kingsnorth, 2017:232). Bir¢ok ¢esidiyle
icerik, miisteri kazanmayi, onlarla etkilesime ge¢meyi, miisterilerin etkilenmesini

saglama gibi faydalar yaratabilir (Ryan, 2014:397).

Icerik kavraminm ardindan, 6zellikle son yillarda biiyiik ilgi géren pazarlama
yontemlerinden icerik pazarlamasina deginmek yerinde olacaktir. Igerik pazarlamasi ile

ilgili literatiirde yapilmis cesitli tanimlar su sekildedir:

Joe Pulizzi tarafindan 2010 yilinda kurulan igerik Pazarlama Enstitiisii'ne gore “Igerik
pazarlamasi, acik¢a tanimlanmis bir hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek, elde etmek ve
sonunda bu miisteri eylemini yiiriitmek i¢in degerli, ilgili ve tutarl icerik iliretmeye ve
dagitimim1  yapmaya odakli stratejik  bir pazarlama teknigidir” seklindedir
(https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/  Erisim  Tarihi:
27.03.2019).

Kotler (2017:167)’e gore igerik pazarlamasi, “agik bir sekilde tanimi yapilmis bir hedef
kitle i¢in ilgi ¢ekici, uygun ve faydali bir igerik olusturma, dagitma ve desteklemeyi
kapsayan sonu¢ olarak icerik hakkinda konugmalar baslatarak c¢ift yonlii iletisimi

hedefleyen bir pazarlama teknigidir.”

Clerck’e gore icerik pazarlamasi, “Belirli bir dizi strateji, teknik ve taktikleri iceren,
isletme ve tiiketicilerin hedeflerini igerikleri kullanip, tiiketici hayat dongiisii ve isletme
fonksiyonlar1 ile siirekli, entegre ve devamli bir bigimde gerceklestiren bir siirectir”
(https://www.i-scoop.eu/content-marketing/content-marketing-defined-customer-

centric-content-marketing-definition/ Erisim Tarihi: 27.03.2019).
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Lieb (2012:1-2)’e gore icerik pazarlamasi, “Miisterilerin ihtiya¢ anlarinda, alakali,
bilgilendirici, yardimei, etkilesime gecebilen, eglendiren igeriklerle bulunma halidir.
Icerik pazarlamasi deger yaratir ve insanlara yardimci olur. Marka farkindaligima,

bilinirligine, glivenilirligine ve sadakatine yardimda bulunur.”

Harad (2013:18)’e gore igerik pazarlamasi, “hedef kitle ile degerli bilgilerin diizenli

olarak paylasilmasi sanat1 ve bilimidir.”

Goldstein (2013:27)’e gore igerik pazarlamasi, “Ilgili ve degerli icerikler yaratarak,
bunlarin dijital kanallar vasitasiyla belirlenmis miisteri kitlesinin ilgisini ¢ekmek,

kazanmak ve satislar gerceklestirmek amaciyla yapilan pazarlama faaliyetleridir.”

Rahim ve Clemens (2012:897)’e gore igerik pazarlamasi, “Potansiyel miisterilere veya
miisterilere odaklanan benzersiz ve ilging icerik olusturma ve yaymlama faaliyetleridir.
Onlan egitir, sorunlar1 ¢dozmelerine yardimci olur ve onlart bir sirketin markasiyla
ilgilenmeye davet eder. igerik pazarlamasi, potansiyel miisterileri ve miisterileri gekmek
icin anlamli ve orijinal icerik sunmay1 saglamanin yaninda miisterileri bilgilendirerek

dogru kararlar almalarina yardimci olur.”

Icerik pazarlamasi daha ¢ok miisteri ile iliski kurmayr ve giiven saglamay:
hedeflemektedir. Isletmeler igerik pazarlamasi faaliyetlerini yaparken miisterilerin
beklenti ve gereksinimlerini gergek anlamda dinler ve miisterilerin bu beklenti ve
ithtiyaglarina yonelik iiriin ve hizmetler sunma egiliminde olurlar (Pulizzi ve Barrett,

2009:14).

Icerik pazarlamasini iyi bir sekilde gergeklestiren firmalar miisterilerine kalitesi yiiksek,
Ozgiin igerikler sunup, zaman zaman markalar1 hakkinda hikayeler olusturabilirler.
Icerik pazarlamas: ile pazarlama uzmanlari marka tanitimciligindan dykii anlaticilarna
doniisebilmekteler. Giiniimiizde ¢ogu sirket igerik pazarlamasini kullanmakta veya
kullanmaya baslamaktadir. igerik Pazarlama Enstitiisii ve MarketingProfs tarafindan
2016 yilinda gerceklestirilen bir arastirma Kuzey Amerika’da firmadan tliketiciye is
yapan igletmelerin yiizde 76’sinin, firmadan firmaya is yapan isletmelerin ise yilizde
88’inin igerik pazarlamasi tekniklerini uyguladigini belirtmistir. Ayrica firmadan
firmaya is yapan igletmelerin pazarlama biitcelerinin yiizde 28’ini, firmadan tiiketiciye

1$ yapan isletmelerin ise pazarlama biitgelerinin yaklasik yiizde 32’sini icerik
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pazarlamasina harcadig1 saptanmistir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017:167).
3.2. Icerik Pazarlamasimin Tarihsel Gelisimi

Icerik pazarlamasi ozellikle web teknolojilerindeki gelisiminde etkisiyle son yillarda
daha ¢ok kisi tarafindan bilinse ve yeni bir pazarlama tiirii olarak goriilse de temeli

yaklasik 100 y1l dncesine kadar dayanmaktadir.

1895°te traktor ireticisi John Deere The Furrow dergisini ¢ikartti. Dergi ciftcilere
teknolojik yenilikleri ve tarim tekniklerini anlatmistir. Bugiinlerde dergi halen 40 farkl

tilkede 12 farkl dilde yaklasik 1.5 milyon kisiye ulasmaktadir (Kahraman, 2013:93).

1900°de otomobil lastik tireticisi Michelin, ¢ikarmis oldugu Michelin Rehberi ile
stiriciilere hem konaklama yeri bulma konusunda hem de daha iyi bir siiriis saglama

konusunda yardimer olmustur (https://www.icerikbulutu.com/icerik-pazarlamasi Erisim
Tarihi: 01.04.2019).

1904°te iinlii hazir gida firmasi olan Jell-O yemek tariflerini ve jelatinli tatlilarin nasil
yapilacagini agiklayan bir yemek kitab1 olarak ticretsiz bir sekilde dagitilmaya baslandi.
Bu uygulamaya baslamadan oOnce pek bilinen bir marka olmayan Jell-O bu
uygulamadan sonra marka farkindaligimi ve bilinirligini arttirmis, yaklagik 2 yil
sonrasinda  yani  1906’da  ise satislan 1  milyon dolarn = ge¢mistir
(https://heidicohen.com/5-content-marketing-errors-how-to-fix-them/  Erisim Tarihi:
01.04.2019).

1930’larda P&G, firiinleri i¢in radyo programlari hazirlamaya basladi. Pembe dizi
formatindaki bu programlar 6zellikle bir toz sabun olan Oxydol’un tanitiminda ¢ok
etkili olmus, bu pembe dizinin adi “soap opera” yani “sabun operasi/drami1” olarak
belirlenmistir. 1950’lerde ise halen en ¢ok okunan dergilerden biri olan Vogue gibi
bircok dergi yaymn hayatina baslamigtir (https://www.icerikbulutu.com/icerik-
pazarlamasi Erisim Tarihi: 01.04.2019).

Cikarttiklar1 dergilerle igerik pazarlamasi uygulamalarinda bulunan biiyiik firmalara
1980’lerde Hasbro, Marvel ve Lego’da eklenmistir. Hasbro ve Marvel’in birlikte
cikartmig olduklart “G.IJOE” dergisi ozellikle oyuncak pazarlamasinda biiyiik rol

oynaylip bir fenomen haline gelmis, sonrasinda ¢izgi film serileri de ¢ekilmistir. Lego
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Club adiyla yayinlanan ilk miisteri dergisini ¢ikartan Lego firmasi da biiyiik kitlelere
ulagmistir (Kahraman, 2013:94).

2001°’de BMW’nin Clive Owen’in basroliinde oynadigr “The Hire” adindaki 8 farkli
kisa film sadece internet iizerinden yaymlama amaciyla ¢ekilmis farkli araba
modellerinin performansini ortaya koymus ve bu filmler yogun ilgi gormiistiir. 2007°de
ise giiniimiiziin de halen en ¢ok tercih edilen enerji igecek firmalarindan biri olan Red
Bull kurdugu Red Bull Media House sirketi ile televizyon kanallari, dergiler, film ve
diziler, haber igerikleriyle birlikte enerji igecegi satmasimin yaninda énemli bir medya

sirketi haline gelmistir (Kahraman, 2013:94-95).

2010°da Joe Pulizzi'nin kurdugu Igerik Pazarlamas1 Enstitiisii (Content Marketing
Institute) ve 2016’da kurulan Icerik Pazarlamasi Universitesi (Content Marketing
University) yapmis olduklar arastirmalar ve vermis olduklari egitimlerle birlikte igerik

pazarlamasina yonelik ilgiyi arttirmigtir.
3.3. Dijital Icerik Pazarlamasi

Icerik pazarlamasi kavrami cok eskiye dayansa da dijital alandaki gelismelerin ardindan
son yillarda dijital icerik pazarlamasi kavrami ortaya ¢ikmis ve popiilaritesi de gittikge
artmaktadir. Dijital igerik pazarlamasi ile ilgili yapilmis cesitli tanimlamalar su

sekildedir:

Rowley (2008:522)’e gore dijital icerik pazarlamasi, “Dijital igerik ya da elektronik
kanallarla dagitilan bit-tabanli nesneler baglaminda, tiiketici gereksinimlerinin karli bir

sekilde tanimlanmasi, tahmin ve tatmin edilmesinden sorumlu yonetimsel siirectir.”

Ote yandan Penpece (2013:54) dijital igerik pazarlamasini; hedef kitlenin ilgisini
firmaya yonelterek farkindalik yaratmak, iiriinleri ve hizmetleri ¢ekici hale getirmek,
hedef kitleye erismek, onlarla interaktif iliski kurup, harekete ge¢meye tesvik ederek
oOl¢iilebilir sonuglar elde edebilmek amaciyla, miisterilerin ihtiyag duydugu ve onlara
uygun olan bilgiyi kapsayan dijital i¢eriklerin olusturulmasi, dijital kanallara dagitimi

ve Ol¢iimiiyle alakali biitiin islemleri kapsayan bir siire¢” seklinde tanimlamistir.

Holliman ve Rowley (2014); Pulizzi (2014); Rancati ve Gordini (2014) galismalarinda

dijital icerik pazarlamasini, olumlu marka katilimlarimi, giiven ve iligkilerini gelistirmek
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icin ilgili, degerli marka ile ilgili icerigin dijital platformlardaki mevcut veya potansiyel

miisterilere yaratilmasi ve yayilmasi faaliyetleri olarak tanimlamislardir.
3.4. Sosyal Medyada Dijital icerik Pazarlamasi

Dijital igerik uygulamalari, iriinlerle baglantihidir ve c¢evrimigi bir platformda hem
liriini sunar, hem de iirline katma deger saglar. Ayrica, igerik pazarlamasi hakkinda
arastirmalarda bulunmus birkag yazara gore, icerik pazarlamasi iiriin hakkinda basit bir
bilginin 6tesine gegmelidir (de Chernatony ve Christodoulides, 2004; Koiso-Kanttila,
2004; Rowley, 2008; Pulizzi, 2014; akt. Ferrari, 2016:28).

Pulizzi (2014), B2C (firmadan tiiketiciye is yapan) pazarlamacilarin igerigi son
tiiketicilerine dagitmak icin ortalama dort sosyal medya kanali kullandigini belirtmistir.
Sosyal medya bir icerik pazarlama stratejisi i¢in ¢ok dnemlidir. Icerik pazarlamasi i¢in
sosyal medyanin 6nemini Pulizzi su sekilde agiklamistir, "Giiglii bir sosyal medya
stratejisi olmadan higbir igerik pazarlama stratejisi tamamlanamaz" (Pulizzi, 2014:229).
Bu tanimdan hareketle sosyal medya ile igerik pazarlamasinin birbirini tamamladigini

sOyleyebiliriz.

Pulizzi, sosyal medyada tiiketicinin dikkatini ¢gekmek i¢in her seyden once ilging bir
konunun secilmesi gerektigi fikrini savunuyor, iyi diizenlenmis fotograflar ve iyi
yazilmis igerikler yayinlamak i¢in zaman harcamayi, ideal yontem olarak Oneriyor.
Buna ek olarak, kisa mesajlarin asimile edilmesi daha kolay oldugundan, igerik
gercekten fazla kelimeye ihtiya¢ duymadikca, pazarlamacilarin mesaji kisa ve 6z bir
sekilde iletmesi gerektigini belirtiyor. Firmalarin genellikle kullandiklar1 bir taktik olan
gonderiye anahtar kelime olarak zengin etiketler ve aciklamalar eklenmesi kullanicinin
icerige cevrimi¢i aramalarda daha kolay ulagsmasini saglamaktadir. Kisacasi, sosyal
medyadan olusturulan igerik; goriiniir, kullanigh, arzu edilebilir ve ilgi ¢ekici olmalidir,

boylece marka tiiketici ile bir iligki kurabilir (Ferrari, 2016:28-29).

Sosyal medya iizerinden markalar tiiketicilerle bir konugsma bagslatma firsatina
sahiplerdir. Degerli iceriklerin paylasimi ve tiiketicilerle gercek zamanli eylemler ile
kurulan 1iligkiler tiiketiciler iizerinde etkili olmakta ve markalara biiylik faydalar

saglamaktadir.
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Stokes (2014) calismasinda, tiiketicilerin sosyal medyayi kullanan sirketlerle dogrudan
ve aninda etkilesime girebildiklerinden biiylik bir glice sahip olduklarini, bunu yapan

sirketlerin, tiiketicilerle duygusal bag kurma firsat1 da buldugunu belirtmistir.

Pulizzi (2014) c¢alismasinda yalnizca “satis konusmasi” yaparak kendilerini sosyal
medyada tanitan firmalarin kisa bir siire i¢in miisterileri mesgul edebilecegini, bunun bir
icerik sunumu olmadigini belirtmistir. Bir diger deyisle sosyal medyada igerik
pazarlamasit yapan firmalarin sadece iiriin satma hedefiyle yaptig1i paylasimlar

miisterilerle uzun siire iligkiler kurmak i¢in yeterli olmayacaktir.

Olusturulan igerigin tiiketicilerin yagamlarinda duygusal noktalara temas etmesi gerekir.
Bu noktada teknik bilgiler yararli olmayabilir. Igerik pazarlamas1 dogrudan satigtan
ziyade hedef kitlede yer alan kisilerin zihninde markayla alakali giivenilir bir izlenim
yaratmak ve uzun vadeli iliskiler kurmayr hedeflemektedir. Salesforce ve Buddy
Medya’nin Facebook gonderilerinin etkililigi tizerine yiriittiikleri ¢calisma sonucunda
yumusak satis sozciiklerinin dogrudan olanlara gore daha basarili oldugu belirtilmistir

(Salesforce ve arkadaglari, 2012:28-29; akt. Kus, 2016:172).

Sosyal medyada dijital igerik pazarlamasi faaliyetleri yriitiiliirken dikkate alinmasi
gereken bir diger onemli husus hedef kitledeki farkli personalara temas etmek ve
onlarda etkilesim ve baglilik olusturmaktir. Etkilesim, sosyal medyanin dogasi geregi
markalarin paylasimlarinin bagkalar1 tarafindan goriilmesi ve bu sayede markanin
yayginlagsmasina katki saglayacaktir. Ayn1 zamanda olusturulan baglilik ve etkilesimin
bireylerin markaya olan giivenlerini de arttirmasi s6z konusudur. Ciinkii insanlarin
ulasabildigi ve es zamanli olarak insanlarin ilgi alanlar1 ile alakali bilgiler paylasan,
onlar1 egiten, eglendiren ve onlarin gereksinimlerine yanit veren bir marka soz

konusudur (Kus, 2016:169-170).
3.5. icerik Pazarlamasmin Onemi

Dijital medyanin yiikselisinin de etkisiyle tiiketici davranislarinda da degisimler
meydana gelmis, tiiketiciler dijital medyanin sagladigi avantajlardan faydalanmaya
baslamiglardir. Bir tiiketici {iriin ve hizmetlerin arastirmasini internet araciligiyla
yapabilmektedir. Firmalarin web siteleri, sosyal medya hesaplari, bloglar, forum siteleri

kullanicilarin bilgi edinmek i¢in siklikla kullandig: yerler haline gelmistir.
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Durum bdyle olunca da bu yerleri ziyaret eden kullanicilari iyi ve degerli iceriklerle
karsilamak ve onlar etkilemek igin firmalarda c¢esitli faaliyetlerde bulunmaya
baslamuslardir. Igeriklerin tiiketiciler tarafindan ilgi gormesi, istek ve beklentilerinin
karsilanmasi firmalara olumlu yansiyacaktir. Degisen bu tiiketici davranislar1 nedeniyle

de igerik pazarlamasi ayri bir 6nem kazanmistir (Goksin, 2018:107-108).

Bir¢cok farkli tiirtiyle icerik, pazarlamacilarin tliketicilere ulasmasini ve onlari
etkilemesini saglayan ©nemli bir aractir. Tiketiciler igerikler sayesinde {iriinler
hakkinda bilgi sahibi olabilir, gelismeleri, indirim ve kampanyalar1 takip edebilir.
Gecmisten gilinlimiize e-posta, SMS ve diger yollarla tiiketiciye ulasmaya g¢aligilmas,
tiiketiciler de bir siireden sonra gelen bu icerikleri goz ardi etmeye baslamistir. Igerik
pazarlamasi deger sunan, bilgi ihtiyacini karsilayan, tiiketicilere bir seyi satin aldirma
gayesi gilitmeden yapilan bir pazarlama faaliyeti oldugu ig¢in tiiketicilerin goz ardi
etmeyecegi, firmalarin tiiketicilere ulasip, etkilesime gegebilecegi etkili bir yontem

haline gelmistir (Ryan, 2014:399).

Icerik pazarlamas: tiiketicilerin bircok reklami gz ardi ettigi bu donemde, tiiketicilere
gereksiz bilgiler sunmak ve ¢ok sayida reklamla bogmak yerine, dikkatlerini
cekebilecek, ilgilendikleri igerikleri sunma odakli yapisiyla 6nemli bir pazarlama

stratejisi haline gelmistir (Kahraman, 2013:92).

Dubai kokenli igerik pazarlama ajanst Sandstorm Digital’in strateji sefi Omar Kattan
icerigin 6nemini su sekilde dile getirmistir: “Iyi icerik, sosyal ortamda gecer akcedir,
eger olmazsa, firmanin paylasacak hicbir seyi olmaz” diyor ve ekliyor “ Sosyal ortamda
degerli i¢erik, markanin hikayesini esas alandir. Bununla birlikte markanin hedeflerini
karsilamali, tiiketicileri satin almaya, takip etmeye ve merak duymaya tesvik etmelidir.
Bagarili markalar miisterilerini hikayenin ortasina konumlandirir bu sekilde miisteriler

markayr kendi yasamlartyla iliskilendirip satin alma kivamina gelebilirler” (Ryan,

2014:406).

Icerik pazarlamasi, internetin saglamis oldugu yararlarinda etkisiyle firmalara hem daha
az maliyet olusturur, hem de miisterilerle ¢ift yonlii iletisim kurma olanagini arttirir.
Geleneksel reklam faaliyetlerine karsi insanlarin Onyargisinin ¢ok yiiksek oldugu

bugiinlerde etkili bir icerik insanlarin bu igerikle ilgilenmesine, daha fazla vakit
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gecirmelerine ve firmayla bir etkilesim kurmalarma yardimci olabilir (Penpece,
2013:47).

Iceriklerin 6zellikle sosyal medya araciligiyla hizli yayilma imkani da firmalara biiyiik
avantaj saglamaktadir. Geleneksel medya yontemleri kullanilarak yapilacak bir
reklamin hem maliyeti daha fazla olacak hem de tiiketicilerin ilgisi daha az olacaktir.
Degerli bir igerige karsi ise tiiketiciler daha ilgili olup, bunu ¢evreleriyle de paylagsmaya

istekli olabilirler.

Icerik pazarlamasi miisterilerle giiclii bir iletisim kurma, marka farkindalig1 yaratma,
rekabet avantaji saglama gibi faydalariyla 6nem tasimaktadir. Bu faydalara kisaca

deginirsek:

o FEtkili ve degerli bir igerikle firmalar ulasmayr hedefledikleri miisterilerle

baglant1 kurabilirler (Pigford, 2013).

e Bircok isletmenin ortak amaci marka farkindahig yaratmaktir. Igerik
pazarlamasi genis kitlelere hizli bir sekilde ulasmay1 saglayan yapisiyla marka

farkindaligini arttirmada 6nemli bir rol oynayabilir (Gurd, 2011).

o Icerik pazarlamasi geleneksel pazarlama ydntemlerine kiyasla daha ucuz ve
etkili bir yontem oldugu icin oOzellikle igerik pazarlamasi faaliyetlerinde

bulunmayan firmalara karsi rekabet avantaji saglar (Hubspot, 2011)

Ozetleyecek olursak, reklama yonelik giivenin azaldigi, sosyal aglarin kullanimin arttig
bu donemde insanlarin igerikleri tercih ediyor olmasi, firmalarin hem hedef kitlelerine
hem de hedef kitlenin de 6tesindeki kisilere ulagsma olasiligini arttirmaktadir. Cok hizh
bir sekilde yayillma imkani ve geleneksel yontemlere gore ¢cok daha az maliyetli olmasi,
Olclimleme yapmanin miimkiin olmasi gibi 6zellikleri icerik pazarlamasimnin 6nemini

arttiran faktorlerdir (Penpece, 2013:59).
3.6. Icerik Pazarlamasi Siireci

Icerik pazarlamasinin  basarili bir sekilde uygulanmasi bloglar, arama motoru
optimizasyonu ve sosyal medya pazarlamasini egitici igeriklerin dagitiminda kullanmak

ile miimkiin olabilir (Goldstein, 2013).
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Icerik pazarlamasi siireci olusturulurken firmalarin bu siireglerin kendi amag ve

hedefleriyle ortiisiip ortiismedigine dikkat etmesi 6nemlidir.

Joe Pulizzi igerik pazarlamasi siirecinin 4 asamadan olustugunu ileri siirmektedir
(Pulizzi, 2011):

1. Ierigi yaratmak ve yonetmek

2. Igerigi toplamak ve uygun hale getirmek

3. Konusma ve dinleme

4. Olgme ve dgrenme

Hubspot’a gore ise bu siire¢ 3 asamadan olusmaktadir (Hubspot, 2014:3):
1. Planlama, organize etme ve optimize etme

2. Icerigin promosyonunu birgok kanal aracilig1 ile koordine etmek

3. Kampanya hayata gectikten sonra analizini ve pazarlamasini yapmak
Kotler ve arkadaslarina gore ise igerik pazarlamasi adimlari su sekildedir (Kotler,
Kartajaya ve Setiawan, 2017:172):

1. Hedeflerin Belirlenmesi

2. Hedef Kitlelerin Haritasinin Cikartilmasi

3. Uygun icerigin saptanmasi

4. Igerik Olusturma

5. Icerik Iletilmesi

6. Icerik Giiglendirme

7. Igerik Pazarlamasmin Degerlendirilmesi

8. Igerik Pazarlamasinin lyilestirilme Siireci

Belirtilen bir plan olmadan - tiim takim boyunca paylasilabilir - daha fazla igerik

harcamak ve tretmek anlamsizdir.

Icerik Pazarlamasi Enstitiisii’'niin 2015 yilmin sonunda agikladigi Ingiltere’deki

pazarlamacilarin bir yazili icerik pazarlama siirecine sahip olup olmadiklarma dair
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verilerde yalnizca %37’sinin yazili bir icerik pazarlama stratejisi oldugu ortaya
konulmustur. Enstitiiye gore firmalarin belirli bir planlar1 olmadan daha fazla igerik
tiretmeleri anlamsizdir (https://contentmarketinginstitute.com/2015/12/uk-2016-content-
marketing-research/ Erisim Tarihi: 01.04.2019). Ortaya konulan bu tiir ¢alismalar yazili
bir igerik pazarlama strateji ve siirecinin birgok firmada olmadigini fakat bu siireglerin

yazil1 bir sekilde her firmanin belirlemesi gerektigini vurgulamaktadir.

Literatiirde yer alan bir¢ok kaynaga gore igerik pazarlama siirecinin agamalar1 belli
farkliliklar gosterse de hepsi hemen hemen ayni konu ve asamalar {izerinde

durmaktadir. Siiregleri ayr1 ayr1 detayl bir bi¢imde incelemek daha faydali olacaktir.
3.6.1. Hedef Belirleme

Siirecin en baginda hedefleri net bir sekilde ortaya koymak, siirecin en sonunda
degerlendirme ve iyilestirmeler yapilirken de hedeflere ne derece ulasildigi konusunda
yol gosterici olacaktir. Icerik pazarlama siirecinde hedef belirlenirken ‘neden’ sorusu

sorulmalidir (Handley ve Chapman, 2015:53):

e YarattiZiniz icerigi yaratma nedeniniz?

e Hedef kitlenizin ve sizin kim oldugunuz?

e Olusturulan igerigin neyi elde etmesini hedefliyorsunuz?
e Igerigi ne zaman ve nasil gelistireceksiniz?

e Nerede yayinlayacaksiniz?

Firmalar Oncelikle bu sorular1 cevaplandirmali ardindan da igerik pazarlamasi
hedeflerinin genel hedefleriyle ayni dogrultuda olup olmadigint kontrol etmelidir. 2 tiir
hedeften bahsedilebilir. Bunlardan ilki satislarla ilgili, ikincisi ise markayla ilgili
hedeflerden olusmaktadir. Satislarla ilgili hedefler talep yaratma, satiglar1 arttirma gibi
hedeflerken, marka ile ilgili hedefler marka farkindaligi, ¢cagrisimi ve baghiligi yaratma

tizerine hedeflerdir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017:173).

Isletmeler icerik pazarlamasmi uygularken hem satislarla ilgili hem de markalariyla
ilgili birden ¢ok hedefi ayn1 anda belirleyebilir. Hem satiglar1 arttirmak hem de marka

farkindaligini arttirmak her firmanin ulagsmak istedigi bir hedeftir.
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Icerik Pazarlama Enstitiisii’ne gore baz1 yaygin icerik pazarlama amaglar1 su sekildedir
(https://contentmarketinginstitute.com/2011/02/content-mix/ Erigim Tarihi:
01.04.2019):

e Bilgilendirmek

o Ogretmek

e Ilham vermek

e Eglendirmek

e Ikna etmek

e Bir sohbet baglatmak

e Tartisma yaratmak

e Gorls ifade etmek

e Endistri bilgisi veya kaynaklarini paylagsmak
Bu amacglardan bir veya daha fazlasini isletmelerin hedef olarak belirlemesi
miimkiindiir. Isletmenin kendi genel hedefleriyle dogru orantili davranmasi 6nem arz
ederken, isletmenin yasam egrisindeki yeri de igerik pazarlama stratejisi ile uyumlu

olmalidir. Ornegin; bir isletme piyasaya yeni bir iiriin siirdiigiinde, {iriinii tanitici,

bilgilendirici ve Uriin kullanimina dair igerikleri paylasmasi gerekir.
3.6.2. Hedef Kitleyi Belirlemek

Isletmeler icerik pazarlama siirecinde hedeflerini belirledikten sonra bu hedefleri
gerceklestirmek icin hedef kitlelerini de dogru bir sekilde belirlemek zorundadir. Klasik
pazar boliimlendirme yontemleri olan cografi, demografik, psikografik ve davranigsal
ozellikler hedef kitleyi belirlemede yardimci olabilir. Sadece genglerin, internet
kullananlarin bir hedef kitle olarak belirlenmesi ¢ok genis bir kapsamda oldugundan iyi
bir belirleme yontemi olmaz. Daha spesifik bir sekilde uzay gdzlemcileri, viicut
gelistirme ile ilgilenenler gibi 6zel bir sekilde odaklanma daha faydali olacaktir (Kotler,
Kartajaya ve Setiawan, 2017:174).

Hedef kitlenin belirlenmesinin ardindan bu hedef kitlenin istedigini vermek diger

onemli adimdir. insanlarm bilgilendirilmek mi, goriislerini belirtmek mi veya baska bir
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isteginin olup olmadigin1 bilmek 6nem tasir (Handley ve Chapman, 2012:58-59). Hedef
kitlenin kendisi ve istekleri belirlendikten sonra bu kitlenin davraniglar ile igerige nasil,
nerede ve ne zaman ulastiklar1 da belirlenmesi gereken diger durumlardir (Karahasan,

2012:340).
3.6.3. icerik Belirleme ve Planlama

Firmalarin ne tiir bir icerik olusturacaklarini belirlemeleri igerik pazarlamasi
kampanyasmin basariya ulasmasinda kilit bir rol oynamaktadir. Ozellikle igerik
pazarlamasinin iyi bir hikaye anlaticisi olma 6zelliginden bahsedilmektedir. Tiiketicilere

iyi bir marka hikayesi vermek onlarla olan iliskileri ve bag1 kuvvetlendirecektir.

Marka hikayesinin tagimasi gereken nitelikler asagidaki gibidir (Pearlman, Guglielmetti

ve Listfield, 2014:14):
e Hikaye paylasilabilir ve anlatilabilir olmalidir
e Duygusal bir bag kurabilmelidir
e Insanlik, romantizm, dram gibi insanlara isleyebilecek dgeler icermelidir
e Bir aciklamadan ziyade insanlara tam bir 6ykii okuyormus havasi vermelidir

e Ozgiin olmalidir

Firmalarin olusturmus olduklart marka hikayelerinin ilgi gérmesi i¢in bu hikayelerin
siradan olmamasi, okurken insanlari i¢ine alip, etkileyebilmesi 6nem tasir. Nike, Harley
Davidson gibi biiylik markalar olusturmus olduklar1 marka hikayeleri ile miisterilerine
ilham vermekte, bir yasam tarzi olusturmakta ve bu sayede marka bagliliklarini

arttirmada basarili olmaktadirlar.

Bu marka hikayesinin yaninda igerik formatini belirlemekte 6nem tasimaktadir. Basin
toplantilari, duyurular, sunumlar, kitaplar, videolar, fotograflar bir¢cok farkli igerik
tiriinden yararlanilabilir. Burada da bu igeriklerin nereden iletilecegi Onem
tasimaktadir. Ornegin; Twitter’da daha ¢ok etkileyici yazilar 6n plandayken,

Instagram’da fotograf ve videolar daha ¢ok ilgi cekmektedir.
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3.6.4. icerik Olusturmak

Bu asamaya kadar atilan tim adimlar iyi bir igerik yaratimina temel olusturan
adimlardir. igerik olusturulurken elbette gdz &niine alinmasi gereken diger faktdrler bu
siirecin ne kadar zaman alacagi ve ne kadara mal olacagidir. Olusturulan igeriklerin
kaliteli ve 6zgiin olmasi igerik pazarlama siirecinde hayati 6nem tasir (Kotler, Kartajaya

ve Setiawan, 2017:177).

Tiiketicilerin glin boyu birgok mesaja, reklama ve igerige maruz kaldig1 ve bu yiizden de
bircok seyi gormezden geldigini belirtmistik. Isletmelerin igeriklerinin ilgi gdrmesi,
olusturulan igerikle gonderilmesi planlanan mesajlarin iletimi ile siirecin bagariyla
sonuclanmas1 6zgiin bir icerik ortaya koymakla miimkiin olabilir (Ozgen ve Doymus,
2013:102).

Icerik olusturmanin baslangi¢ ve bitis zamanlar1 pek yoktur. Tutarlilik ve devamlilik
gerektiren uzun bir yol oldugundan dolay: icerik {ireticilerinin yeterli olmasi ve sabirli

olmak bu siirecin 6nemli noktalaridir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017:178).

Handley ve Chapman igerik olusturma siirecinde dikkat edilmesi gereken durumlar su
sekilde belirtmislerdir (Handley ve Chapman, 2012:116-117):

e Icerikler gercekleri icermelidir. Gergeklik insanlarin kendilerinden bir seyler

bulabilmelerini, icerikle bir bag kurabilmelerini saglayabilir.

e Icerigin agik olmasi dnemlidir. Igerigin amacinin, vermek istedigi mesajin acik

olmasi avantaj saglayacaktir.
e Icerigin sade ve anlasilir bir dile sahip olmasi gerekir.

e Hedef kitledeki kisiler 6nemli goriilmeli bunun yan sira igeriklerin paylasilabilir

olmas1 da yayilimin arttirabilir.

e Icerikler orijinal olmalidir. Ornegin; bir marka hikayesi anlatilirken farkli bir

markayla benzer bir hikaye iyi sonuglar ortaya ¢ikarmayacaktir.

e Icerik, ilgi cekebilecek, yayilma imkani olan bir hikaye {izerine kurgulanmali ve
tilketicinin  anlamasi, kendisi ile bir bag kurabilmesi esas alinarak

olusturulmalidir (Goksin, 2018:114).
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3.6.5. Iicerik Dagitim

Bir igerik olusturulduktan sonra igerigin hedefe ulagsmasindaki en 6nemli etkenlerden
birisi bu igerigin verimli bir sekilde dagitiminin yapilmasidir. Igerik pazarlamacilar
icerik dagitimi asamasinda hedef kitlelerinin bu igeriklere kolay bir sekilde erismelerini

saglamalidir.

Icerik dagitimi yapilirken pazarlamacilarin tercih edebilecegi secenekler; kendi
medyalari, ticretli medya ve kazanilmis medya seklindedir. Bir firmanin kendi medyasi
yetkinin tamamiyla kendisinde oldugu, diledigi zaman igerik paylasimini iicretsiz bir
sekilde yapabildigi yerlerdir. Yani firmanin web sitesi, bloglari, sosyal medya hesaplari

buna 6rnek olarak verilebilir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017:179).

Ucretli medya segenegi ise firmanm igeriklerini yaymak igin belli bir iicret ddedigi
yontemlerdir. Bunlarin iginde televizyon, radyo, gazete gibi geleneksel medya
yontemleri de bulunmaktadir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017:180). Sosyal
medyada yapilan iicretli reklamlar, arama motoru pazarlamasi gibi dijital yontemlerin
sikca kullanildigr {icretli medya seceneginde son zamanlarda firmalar popiilerlikleri
artmakta olan Youtuber’lar1 da tercih etmekte, milyonlarca abonesi olan bu kisilerle
yapilan iicretli anlagsmalar sonucu T{riin ve hizmet tamitimlart genis Kkitlelere
ulasabilmektedir. Makyaj malzemesi tanitimlarindan, bir otelin tanitimina hatta UEFA
Sampiyonlar Ligi sponsorlugunda cekilen videolara kadar pek ¢ok tanitim Youtuber’lar

aracilifiyla gerceklesebilmekte ve ilgi ¢cekmektedir.

Kazanilmis medya secenegi ise agizdan agiza yayilma veya marka savunuculugu ile
insanlarin markadan bahsetmesidir. Ornegin ilgi ¢eken bir igerik yayilip bircok kisiye
ulastiginda insanlar konu hakkinda birbirleriyle konusacak ve bu yayilim daha da

artacaktir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017:180).

Bu tiir farkli dagitim segenekleri bulunan igerik pazarlamacilarin igerik dagitiminda en
sik tercih ettikleri yontemlerin siralamasi Elisa ve Gordini’ye gore sosyal medya,
bloglar, biiltenler, web makaleleri, video, infografikler, e-kitaplar, mobil icerik, raporlar
ve mobil uygulamalar seklindedir (Elisa ve Gordini, 2014; akt. Karkar, 2016:340).

Son donemde de en ¢ok tercih edilen yontemlerden biri olan sosyal medya araciligiyla
icerik dagitimi yapilirken dogru uygulamanin seg¢ilmesi 6nemlidir. Burada devreye
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icerik formatr da girmektedir. Ornegin; Instagram veya Facebook aracilif1 ile yapilacak
bir icerik paylasiminda gorsel kullanimina dikkat edilmelidir. Salesforce ve arkadaslar
(2012:17)’na gore “Facebook gonderilerinde en c¢ok etkilesimi igerik tiirlerinden
fotograf almaktadir.” Corliss (2012)’e gore de “Fotograf paylasimlari ortalamadan %53
daha ¢ok begeni ve %104 daha ¢ok yorum almaktadir.”

Ozellikle Facebook ve son donemde en c¢ok tercih edilen sosyal medya
uygulamalarindan olan Instagram’da ilgi ¢ekici ve paylasilabilir fotograflarin firmalara

getirdigi etkilesimler gz ontline alindiginda firmalarin bu konuya dikkat etmesi gerekir.

Ayrica Instagram’da isletme hesabina sahip olan markalar igeriklerinin Sl¢timlerini
Instagram’in  sagladigi verilerle ¢ok kolay yapabilmekte, ka¢ kisinin gonderiyi
gordiigiinii, begendigini, takipgilerinin en c¢ok hangi saatlerde Instagram’da
bulundugunu gozlemleyebilmektedir. Paylasimin saati de bu noktada Onem
tasimaktadir. Insanlarin biiyiik bir kisminin sosyal medya uygulamalarinda gezindigi
saatlerde yapilacak paylagimlarin etkilesimi daha fazla olabilirken, sabah ¢ok erken
veya gece geg¢ saatlerde yapilan paylasimlar beklenen ilgiyi gormeyebilir. Yani igerik
dagitimi yapilirken igerigin dogru saatte dogru yerde hedef kitleyle bulusmasi avantaj

saglayacaktir.

Dijital medyanin birgok avantajli yonii bulunmaktadir fakat igerik dagitimi yapilirken
sadece dijital medya uygulamalarindan yararlanmak yeterli olmayabilir. Icerik
Pazarlama Enstitiisii’niin yaptig1 bir aragtirmaya gore, Kuzey Amerika’da faaliyet
gosteren B2B (sirketten sirkete) ve B2C (sirketten miisteriye) pazarlamacilan yiiz ylize
yapilan faaliyetlerin c¢ok daha yararli icerik pazarlamast yaklasimlar1 oldugu
diistincesindeler. Bu diisiincelerinin sebebi de insanlar aras1 anlamli etkilesimlerin olma

olasiliginin daha yiiksek olmasidir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017:179).
3.6.6. Olgme ve Degerlendirme

Dijital pazarlama yontemlerinin geleneksel pazarlama yontemlerine gore belki de en
onemli avantaji O6lgcme ve degerlendirme imkanmin olmasidir. Dijital uygulamalar
paylasilan iceriklere yonelik tiim verileri ortaya koyabilmektedir. Bu durumda
isletmelerin hedeflerine ne derece ulastiklarini bilmelerine ve gereken iyilestirmeleri

yapmalarina olanak saglamaktadir.
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Uretilen igeriklerin koyulan hedeflere dogru planli bir bigimde ilerledigini
gozlemlemek, yeni firsatlar1 hizli bir sekilde yakalamak ve iyi gitmeyen noktalar
diizeltip, 1yilestirebilmek i¢in O6lgme ve degerlendirmeye basvurulur. Bu sayede
iceriklerin etkinligi Olcliliir, optimizasyonu saglanabilir. Yeni fikirler ve daha iyi

alternatifler iiretilebilir (Kahraman, 2013:100-101).

Icerik dagitiminin Slgiimii taktik ve stratejik acilardan yapilabilir. Strateji dlgiimlerinde
Ongoriilen satis ve marka ile ilgili hedeflere ulasilip ulasilmadigr degerlendirilirken
(Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017:182), taktik agidan profilin goriintiillenme sayisi,
icerigin goriintillenme sayisi, takipg¢i, begeni, yorum sayilari ve yorumlarda bahsedilen

konular igletmeler igin yol gosterici olacaktir (Penpece, 2013:96-97).

Firmalarin tiim bu istatistikleri diizenli olarak takip etmesi énem tasir. lyiye giden
istatistikler firmanin dogru hareket ettigini gosterirken, hedeflerin altinda elde edilen
sonuglar da firmalarin siireci tekrar degerlendirmesine yardimci olabilir. Elde edilen bu
istatistiklere gore firmalar yol haritasini ¢izip icerik pazarlama siirecinin basariya ulasip

ulasmadigin1 gorebilir gerekirse siiregte belli degisiklikler yapabilir.
3.7. i¢erik Pazarlamasinin Sagladig1 Avantajlar

Pazarlama aslinda temel olarak miikemmel icerikler sunmaktir. Miikemmel bir igerigin
sunumu da ilgi ¢cekerek ve hikayeler anlatarak miimkiin olabilir (Handley ve Chapman,
2015:11). Igerik Pazarlama Enstitiisii’niin kurucusu Joe Pulizzi reklamciligm bir liiks
oldugunu, igerigin ise hayatta kalmak oldugunu belirtmistir. Dogru uygulandiginda
yaratilan igerik firmay1 sadece bir satict olmanin tesine gegirerek giivenilir bir bilgi
kaynagi olarak konumlandiracaktir. Igerik pazarlamasim diger pazarlama tekniklerinden
ayiran bir 0Ozelligi de son kullanma tarihinin olmamasidir. Online platformlarda

yaratilan iceriklere sonsuza dek ulasilabilir (Handley ve Chapman, 2015:37).

Icerik, firmalarin; arastirma, satin alma ve gézden gecirme sirasinda miisteri ¢evriminin
biitiin agamalarinda potansiyel miisterileri ile temas kurmasini saglayan ender pazarlama
kanallarindan bir tanesidir. Icerik pazarlamasimin ise yaramakta ve yaramaya da devam
edecektir. Bunun sebebi icerik pazarlamasi miisteriye bir deger sunar, bilgi
gereksinimini karsilar, onlarla iliskilenir ve onlara bir seyler satmak i¢in zorlamaya

dayanan tekniklerden yararlanmaz.
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Dogru bir bicimde uygulandiginda, markalar agisindan ¢ok dnemli bir gerectir (Ryan,
2014:397-399).

Icerik pazarlamasi bircok farkli agidan herhangi bir markanin  olusumuna,
gorliniirliigiine ve farkindaligini arttirmasi hususlarinda olumlu etkiler saglamaktadir.
Marka olusturulurken, dijital kanallar araciligryla yapilan icerik pazarlamasi faaliyetleri
miisterinin zihnine farkli kanallardan, o kanallarin yapisina uygun olan mesaj ve
iceriklerle ulagir. Siirekli, tutarli ve gilivenilir bilgiye dayali igerik pazarlamasi

uygulamalar1 marka olusumuna katki saglar (Kus, 2016:199).

Sosyal medyanin sagladigi imkanlarin da etkisiyle igerik pazarlamasi faaliyetleri marka
goriiniirliigiinii arttirma konusunda da birgok firsat sunmaktadir. Icerik pazarlama
siireclerinde Tretilen icerikler eglence 0Ogesi icerdiginde ya da gilindemle
iligkilendirildiginde viral bir hale gelebilmektedir (Handley ve Chapman, 2012; akt.
Kus, 2016:201).

Markalar icerik pazarlamasi faaliyetleri ile sosyal medyada kullanicilarin ilgisini kendi
sosyal medya profillerine ¢ekerek, marka hesabinda gecirilen siireyi ve gonderilerin
etkilesim sayilarini arttirabilirler. Bu sayede marka ile kullanici arasinda bir bag olusma
ihtimali yiiksek olacaktir (Ahmad, vd., 2015:4).

Icerik pazarlamasinin en énemli 6zelliklerinden biri olan okuyucuyla bag ve etkilesim
kurma durumu, hedef kitlede yer alan kisilerle markanin daha fazla vakit gegirmesine
olanak tanimaktadir. Marka mesajlarina ilgisizligin arttigi bu donemde, igerik
pazarlamasi bag ve etkilesim kurma imkaniyla bireylerin zihnine marka ile ilgili pek
cok imge aktarip, etkili bir imaj olusturarak marka farkindaligini arttirabilir (Kus,
2016:199-200).

Icerik pazarlamasi faaliyetlerinin dogru bir sekilde uygulanmasi durumunda firmalarin

elde edebilecegi avantajlar su sekildedir (Handley ve Chapman, 2015:37-38):

e Daha fazla miisteri cekmeye yardime1 olur
e Miisterileri satin almayi diislindiikleri iiriin hakkinda bilgilendirir
e Isletmeyi sektdrde uzman olarak konumlandirir

e Marka hikayesi anlatir
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e Sosyal medya uygulamalarinin da etkisiyle hizli bir sekilde kulaktan kulaga
yayilir

e Marka farkindaligini arttirir

e Marka baglilig1 saglar

e Ani satin almalar tetikler

e Rekabet avantaji yaratir

e Hedef kitle ile kalic iligkiler gelistirir

3.8. Icerik Pazarlamasi ile Sosyal Medya Pazarlamas1 Arasindaki Farklar

Icerik pazarlamasi ile sosyal medya pazarlamasi farkli pazarlama tiirleri olmalarina
ragmen birbirleriyle ¢ok karistirilmaktadir. Bu yiizden 2 pazarlama teknigi arasindaki

benzerlik ve farkliliklardan s6z etmek gerekir.

Icerik pazarlamasi temeli 100 y1l 6ncesine kadar dayansa da sosyal medyanin éneminin
artmasi ile birlikte popiilerligini arttirmis ve son yillarda tercih edilen bir pazarlama
yontemi olmustur. Igerik pazarlamasma en uygun mecralardan birinin sosyal medya
olmasi ve firmalarin igeriklerini de bu platformlardan paylagsmasi aslinda bu 2
pazarlama tekniginin birbirine benzemesindeki esas noktadir. Ancak ikisinin de igerigi

ve kapsami birbirinden farklidir.

Sosyal medya pazarlamasinda faaliyetlerin odak noktasi sosyal aglarin igerisinde
bulunmaktir. Olusturulan igerik Twitter, Facebook, Instagram gibi uygulamalar
aracihiiyla paylasiimaktadir. Icerik pazarlamasinin odak noktasinda ise sosyal medya
ile birlikte web siteleri, bloglar, elektronik kitaplar gibi bir¢cok farkli platform yer
almaktadir. Ornegin Twitter bir paylasimda 280 karaktere kadar bir yazi metnine izin
verirken, web  sitelerdeki  yazi  metinlerinin  uzunlugu daha  fazladir
(https://contentmarketinginstitute.com/2012/02/content-marketing-vs-social-media-
marketing/ Erisim Tarihi: 10.05.2019).

Icerik pazarlamasinda igerikler sosyal medya da dahil olmak iizere, web siteleri, bloglar,
e-kitaplar gibi birgok farkli mecradan yapilabilirken, sosyal medya pazarlamasinda
paylasimlar yalnizca sosyal medya flizerinden yapilabilir. Bu durum da haliyle
paylasilan icerik tiirlerinde farklilasmaya neden olabilir. Icerik pazarlamacilar icerik

tiretirken, sosyal medya pazarlamacilari igerigi dagitir.
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Icerik pazarlamasi; pazar, iiriin ve estetik konularma odaklanirken, sosyal medya
pazarlamas: dikkat ¢cekmeye ve sosyal medya topluluklarini beslemeye odaklanir. Her
iki pazarlama teknigi de igerik takvimine ve ydnetimine sahiptir. Icerik pazarlamasi bir
pazarlama taktigine sahipken, sosyal medya pazarlamasi bir pazarlama kanalina sahiptir
(https://Iwww.marketingsolved.com/content-marketing-vs-social-media-marketing-

whats-the-difference/# Erisim Tarihi: 10.05.2019). Ozetleyecek olursak sosyal medya,
icerik yayinlamak i¢in ¢ok dnemli bir alandir. Bu 2 pazarlama teknigi de bu 6nemli
alan1 kullanirken igerik pazarlamasiin kapsami ve kullandig1 platformlar sosyal medya

pazarlamasina gore daha genistir.
3.9. Basarili icerik Pazarlamas1 Ornekleri

Firmalarin olusturdugu iceriklerde eskiden amacg yalnizca bilgi vermek iken, simdi
sunulan fayda on plandadir. Satilan iiriin veya hizmetin tiim 6zelliklerine dair teknik
bilgiler verip tiliketiciyi sikmak yerine, o iirlinlin tiiketicinin hayatina neler katacagini
anlatmak ve orneklendirmek satislar1 kolaylastiracaktir (Futrell, 2011:90; akt. Penpece,

2013:72-73).

Aragtirmanin bu kisminda son zamanlarda basarili olmus igerik pazarlamasi

uygulamalarina 6rnekler verilecektir.

Yillardir yapilan reklamlarda dis firgalarinin yeteneklerine, {iriin satin alindig1 takdirde
ne kadar hijyenik bir agza kavusulacagina deginilmistir. Bu reklamlar1 digerlerinden
ayiran nokta iirlinlin fiyatindan bahsedilmemesi, iiriiniin satigin1 yapmaktan ziyade {iriin
hakkinda bilgi vererek bilingli bir kullanici yaratmanin hedeflenmesidir (Goksin,

2018:106).

Red Bull Ornegi:

Red Bull

Sekil 1: Red Bull
Kaynak: Red Bull Facebook Sayfasi, https://www.facebook.com/redbull/, Erigim Tarihi: 11.05.2019
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Essiz ve benzersiz igerikler daima ilgi gormektedir. 12 Ekim 2012°de Red Bull
Stratosfer Atlayis1 etkinligi diizenlemis, Avustralyali parasiit¢ii Felix Baumgartner
uzaydan yere atlayarak en yiiksek irtifadan atlama rekorunu kirmistir. Géz alict ve
cesaret isteyen bu gosteri en iyi dijital igerik pazarlama orneklerinden bir tanesidir.
Atlayis Youtube’ta 8 milyon eszamanli canli izlenme sayisiyla rekor kirmistir. Atlayisa

yonelik sosyal medyada 2,6 milyon yorum yazilmistir.

Atlayisa yonelik bu ilginin sebebini 90 Digital’in icra kurulu bagkani Nick Garner su
sekilde aciklamistir “Google, gergekten ilging igeriklerden gelen linkleri seviyor,
Redbull Stratos, icerik pazarlamaciliginin, ulagabildigi insan menzili kadar giiclii
oldugunu kanithiyor”. Red Bull, icerik pazarlamasi faaliyetleri sonucu markanin olumlu
bir bicimde nasil ilgi cekecegi ve tanitilacagini gdsteren Onemli bir Ornektir

(Ryan,2014:414-415).

Oreo Ornegi:

Sekil 2: Oreo

Kaynak: http://tusbeyinli.com/2015/02/oreo-turkiyede-oreo-icerik-pazarlamasi.html , Erisim Tarihi:
11.05.2019.

Oreo yabanci iilkelerde ¢ok sevilen bir biskiivi markasit olmasina ragmen Tiirkiye’de
heniiz bilinmiyordu ve bu sektdérde ¢ok ciddi rakiplere sahipti. Bunun farkinda olan
Oreo Oncelikle hedef kitleyi analiz etti, biskiivi konusunda belli bir damak tad1 olan

halkin aligkanliklarinin degismesi kolay degildi.

Buna gore hareket eden Oreo iilkemizde memleket sevgisinin bircok duygudan daha
giiclii oldugunu goéz Oniine alarak, bu duyguya hitap etti ve insanlarin begenisini
kazandi. Istanbul, Izmir, Sivas, Erzurum gibi memleketlere 6zgii icerikler olusturan
Oreo, insanlarin duygularina dokunurken, 6zgiin ve paylasilabilir i¢erikler de yaratarak
marka farkindaligini ¢ok kisa bir siirede arttirdi (http://tusbeyinli.com/2015/02/oreo-
turkiyede-oreo-icerik-pazarlamasi.html Erisim Tarihi: 11.05.2019).
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Rock’n Coke Ornegi:

Sekil 3: Rock’n Coke

Kaynak: Rock’n Coke Twitter Sayfasi, https://twitter.com/rockncoke?lang=tr Erisim Tarihi: 11.05.2019

Tiirkiye’nin en biiyiik rock festivallerinden Rock’n Coke, 2013 yilinda festivalde yer
alacak grup ve sarkicilart duyurmak i¢in Tarik Mengii¢’iin yer aldig1 bir video hazirladi.
Tarik Mengii¢ ile anlagsarak Rock’n Coke’a davet edilmedigi i¢in sinirli oldugu havasi
yaratildi ve “Herkes var da ben niye yokum?” adinda bir sarki yazildi. Sarki sozleri
Rock’n Coke’ta sahne alacak sanatgilart igermekteydi. Bu sayede Twitter’dan
televizyon kanallarina kadar bir¢ok mecrada reklam oldugu goze ¢arpmadan paylasimda
bulunuldu. Yaynlanan video 2 hafta icinde 2 milyon kisiye ulasti, kampanya 14 farkl
odiil kazand1 (Goksin, 2018:115).

Cukur Dizisi Ornegi:

Sekil 4: Cukur Dizisi

Kaynak: Show Tv Web Sayfasi, https://www.showtv.com.tr/dizi/tanitim/cukur/2076 Erisim Tarihi:
11.05.2019

Cukur, bir televizyon dizisi olarak markalarin icerik pazarlamas faaliyetleri araciligiyla
yapmaya calistigi seyleri uygulamaktadir. Izleyicinin sdz sahibi oldugu bir diinya
yaratilmigtir. Duvar yazilarinin izleyicilerin yazdigir yazilardan olustugu, izleyicilerin
dizide calmasi ic¢in sarkilar Onerdigi hatta dizi yaymlanirken es zamanli olarak
kullanicilarin olusturdugu igeriklerin dizide yayinlanmasi gibi faaliyetler diziye olan
ilgiyi arttirmustir. Insanlara marka hikayesinde yer aldiklarini hissettirmek, onlara
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paylasabilecekleri 6zgiin icerikler sunmak, insanlarin diziye 6zgi icerikler olusturarak
paylagim yapmasi ve etkilesime girmeye istekli olmasi tam da igerik pazarlamasinin

istenen unsurlaridir.

Cukur dizisi yapmis oldugu bu basarili uygulamalar sonucu 2019 yilinin Mayis ayindaki
giincel veriler g6z oniine alindiginda Instagram’da 2 milyon takipgiye, Youtube’ta ise 3
milyon aboneye sahiptir. izleyicilerden gelen bu ilginin karsilig: olarak dizi basta Altin
Kelebek 2018 En lyi Dizi Odiilii olmak iizere bir¢ok ddiiliin sahibi olmustur. Cukur dizi
ekibi uyguladig basarili igerik pazarlamasi faaliyetleri sonucu son olarak 2019 yilinin
Mayis ayinda Istanbul’da 2.si diizenlenen Content Marketing Summit’e konusmaci

olarak davet edilmistir.
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BOLUM 4: SOSYAL MEDYADA DIJITAL ICERIK
PAZARLAMASI FAALIiYETLERINE YONELIK TUKETICI
TUTUM VE DAVRANISLARI

4.1. Arastirmamn Tiiri

Yapilan bu c¢alismada kullanilan birincil veriler anket yontemiyle elde edildigi ve
aragtirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iliskiler hipotezler araciligiyla
aciklanmaya ¢alisildigi i¢in pozitivist ve tanimlayici bir yaklasima sahiptir. Tanimlayici
arastirmalar, pazarlama arastirmalarinda sik¢a kullanimu tercih edilen ve olgunun belirli
bir andaki durumunu ortaya koymaya yonelik arastirmalardir (Malhotra, 2004:80).
Betimsel-tanimlayici arastirmalarin amaci, bir durum veya olgunun portresini ¢izmek ve
ozelliklerini tanimlamaktir (Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2017:76). Bu baglamda bu

arastirmanin tiirii betimsel-tanimlayici arastirmadir.
4.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma sosyal medyada yapilan dijital icerik pazarlamasi faaliyetlerini igerdigi igin
sosyal medya kullanicilar1 arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Bu evreni en 1iyi
sekilde temsil edebilmek, genis ¢apli bir 6rneklemin belirli 6zelliklerini genel diizeyde
betimlemek i¢in ¢alismamizda nicel arastirma teknikleri kullanilmis, veri toplama araci
olarak anket uygulanmistir. Uzerinde analiz yapilacak olan verilerin toplandig
orneklem, sosyal medya kullanan kisilerden olusacag: i¢in anketin uygulandig: kisilerin
sosyal medya kullanicis1 olma 6n sart1 nedeniyle 6rneklem, tesadiifi olmayan 6rnekleme
tekniklerinden kasti Ornekleme yontemine gore secilmistir. Orneklem biiyiikliigii
miimkiin oldugunca yiiksek tutulmus ve demografik agidan nispeten dengeli bir dagilim

elde edilmistir.

Tezin saha arastirmasi kisminda veri toplama aracit olarak online anket formu
kullanilmistir.  Anket  uygulamasi1  Subat-Nisan 2019  tarihleri  arasinda
gerceklestirilmistir. Toplam 575 anket elde edilmis sonrasinda elde edilen anketler tek
tek incelenmis aralarindan eksik ve hatali olanlar analizden ¢ikarilmistir. Son durumda
uygulama sonucu elde edilen 549 adet anket formu analize dahil edilmistir. Evren

bliytikligli bakimindan, 6rneklem sayis1 384’ten fazla oldugundan bu saymnin kabul
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edilebilir oldugu sdylenebilir (Sekaran, 2003:294: akt. Coskun, Altunigik ve Yildirim
2017:144). Ayrica drneklem boyutu faktor analizine giren degisken sayisinin en az 10
kat1 kadar veya daha fazla olmasi (Coskun, Altunisik ve Yildirim 2017:144) sartinin da
calismada analize dahil edilen degisken sayis1 31 oldugundan, 6rneklem biiyiikliigiiniin
bu degisken sayisinin en az 10 kati olmasi sartinin analiz kapsaminda 549 anket ile

saglandig1 sdylenebilir.
4.3. Arastirmada Kullanilan Anketin Yapisi ve Hazirlanmasi

Anket formu olusturulurken, detayli bir sekilde literatiir arastirmasi yapilmistir.

Arastirma sonucunda anket 3 boliimden ve toplam 42 sorudan olusmaktadir.

Ankette yer alacak sorular belirlenirken sosyal medya icerikleri iizerine yapilmis genel
olarak yabanci literatiirdeki calismalardan yararlanilmistir. Bu caligsmalardaki anket
sorular1 ve Olcekleri incelenmis yapilacak olan tezin amacimna uygun sorular tespit
edilmistir. Daha sonra bu sorular arastirmaya uyumlu olacak sekilde diizenlenmis,

cevirileri yapilmis ve arastirmanin dlgegine uyarlanmaistir.

Anket sorular1 hazirlanirken igerigi paylasim davranisi Olgegi sosyal medyada
kullanicilarin yapabilecegi be§enme, yorum yazma, takip etme gibi davranislardan

hareketle olusturulmustur. Diger 6lgeklerin olusturulmasinda yararlanilan kaynaklar ise

su sekildedir:
Tablo 3
Kullanilan Olgeklere Ait Bilgiler
Olgekler Referanslar ifade Sayilan
e Dao, Le ve Chen, 2014
Bilgilendirme Olgegi e Mir ve Zaheer, 2012 6
e Baldus, Voorhees ve Calantone, 2015
e Dao, Le ve Chen, 2014
Eglence Olgegi e Xu, 2016 )
e Wolin, Korgaonkar ve Lund, 2002
e Dao, Le ve Chen, 2014
Giivenilirlik Olgegi e Xu, 2016 3
e Wolin, Korgaonkar ve Lund, 2002
. w . e Hennig-Thurau ve ark., 2004
Maddi Fayda Olcegi e Baldus, Voorhees ve Calantone, 2015 3
Siirii Davranis1 Olgegi : ;:ﬁ;it'gg?gzom 5
Icerik Pazarlamasina e Yang, 2003 4
Yonelik Tutum Olgegi '
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Yabanci literatiirden alman o6lgeklerin orijinal dili ingilizce oldugundan Tiirkce’ye
cevirileri yapildiktan sonra 2 akademisyen tarafindan ifadeler kontrol edilmis. Anket
uygulanmadan Once sorularin anlasilip anlagilmadiginin belirlenebilmesi i¢in 20 kisi

tizerinde pilot ¢calisma uygulanmis ve bu ¢alisma sonunda ankete son hali verilmistir.

3 boliimden olusan anketin ilk boliimii kullanicilarin sosyal medya aliskanliklarina dair;
kullandiklar1 sosyal medya uygulamalari, sosyal medyada ne kadar zaman gecirdikleri,
sosyal medyay1 kullanim ve markalar takip etme amaglar1 ile hangi sektorden markalari

takip ettikleri gibi sorular sorulmustur.

2.boliimde calismanin Olceklerinde yer alan dijital igerik pazarlamasindan algilanan
faydalar basligi altinda bilgilendirme, eglence, giivenilirlik ve maddi fayda olgekleri,
siirii davranis1 Olgegi, igerik pazarlamasina yonelik tutum Olgegi ve icerigi paylasim

davranisi 6lgegi toplam 31 likert soru ile katilimeilara sorulmustur.

Anketin son boliimii ise katilimcilarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik

sorular igermektedir.
4.4. Arastirmanin Modeli

Bu calismanin ana amact sosyal medyada yapilan dijital icerik pazarlamasi
faaliyetlerinden algilanan faydalarin ve siirli davranisinin icerik pazarlamasina yonelik
tutum ve igerigi paylasim davranisi iizerinde etkili olup olmadiginin ortaya konmasidir.
Aragtirmanin diger amaci ise dijital icerik pazarlamasindan algilanan faydalarin ve stirii
davraniginin igerigi paylasim davranigi iizerinde bir etkisinin bulunup bulunmadig:
incelenirken bu etkide icerik pazarlamasina yonelik tutumun aracilik roliiniin olup
olmadigini arastirmaktir. Bu baglamda asagidaki arastirma modeli literatiirde yer alan

calismalar kapsaml1 bir sekilde incelendikten sonra olusturulmustur:

Arastirmanin  bagimsiz  degiskenleri, sosyal medyada yapilan dijital icerik
pazarlamasindan algilanan faydalardan olusan bilgilendirme, eglence, giivenilirlik ve
maddi faydadir. Icerik pazarlamasina ydnelik tutum araci degisken, icerigi paylasim

davranigsi ise bagimli degiskendir.
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Algilanan Faydalar

Bilgilendirme

Eglence

H1

H2

Maddi Fayda S
Igerik H5

Icerigi

Pazarlamasina

Paylagim
Yonelik Tutum

H3 Davranisi

Siirii Davranigt

H4

Sekil 5: Arastirmanin Modeli
4.5. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma modelinde bulunan iligkiler i¢in gelistirilen hipotezler kavramsal cerceve
baglaminda gelistirilmistir. Bu nedenle olusturulan modeli ve hipotezleri

gerekcelendirmek amaciyla literatiirle olan iligkilerinin vurgulanmasi gerekmektedir.

Bu baglamda aragtirmanin hipotezleri kurulmadan 6nce hem o6l¢eklerle hem de alakali

literatiirde bulunan calismalar incelenmis ve asagida 6zetlenmistir:

Algilanan faydalarin boyutlarina kisaca deginecek olursak; bilgilendirme boyutu, sosyal
medyadan markalarin yapmis oldugu paylasimlarin, {iriin veya hizmetleri hakkinda bilgi
tasimast ile kullanicilart bilgilendirme amaci giiden bir faktordiir (Unal vd., 2011: 365).
Eglence boyutu tiiketiciler tarafindan pozitif bir sekilde algilanan eglendirme amagli,
tiikketicilerin hayal kurmasina, oyalanabilmesine ve duygusal acidan rahatlamasina
yardimc1 olur. Bu sayede kisilerin eglenme gereksinimlerini karsilamaya yarar

(Ducoffe, 1996: 23; akt. Akkaya, 2013:108).
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Giivenilirlik boyutu paylasilan bir igerigin “dogruluk, giivenilirlik, inandiricilik
konularinda tiiketicilerin genel algisi” olarak tanimlanmaktadir (Ling vd., 2010:116).
Maddi fayda boyutu ise sosyal medya araciligiyla tiiketicilerin rahat bir sekilde fiyat
karsilastirmalar1 yapabilmeleri, indirim ve kampanyalan takip edebilme durumlariyla

agiklanabilir.

Bu ¢alismada yer alan bu 4 tane algilanan faydanin literatiirde yer alan ¢alismalarda

nasil sonuglar verdigine deginecek olursak:

Zheng ve digerleri (2015) c¢alismalarinda algilanan faydalar, kullanici etkilesimi
davraniglarini etkilemede ¢ok dnemli oldugunu 6ne siirdiiler. Kullanicilarin olumlu 6diil

ve basarilara yol agan davranislari tekrar etme ihtimalleri olas1 goriilmiistiir.

Wang Sun, Lei ve Toncar (2009) calismalarinda tiiketicilerin online reklamciliga
yonelik tutumlarinda bilgilendirmenin pozitif bir etkisi oldugunu belirtmislerdir (akt.

Akkaya, 2013:108).

Kujur ve Singh (2017) c¢alismalarinda eglence ve bilginin igerik o6zelliklerinin,
tilketicilerin ¢evrimigi katilimi ve etkilesim davranisi iizerinde dogrudan etkiye sahip

oldugunu belirtmislerdir.

Raktham, Chaipoopirutana ve Combs (2017) ¢alismalarinda bilgilendirme, algilanan
fayda, giivenilirlik, eglence ve sosyal medya reklamciligina yonelik tutumlarin, sosyal

medya reklamciliginin kabulii {izerinde giiclii bir pozitif iliski oldugunu bulmuslardir.

Zafar ve Khan (2011) yaptiklar1 ¢alismalarinda sosyal ag reklamlarina yonelik tutumlari
incelemis, sosyal ag reklamlarina iligkin giivenilirlik, bilgi verme ve eglence

faktorlerinin tutumlar tizerinde pozitif etkileri oldugunu ortaya koymustur.

Tsang ve digerleri (2004) gergeklestirmis olduklar1 ¢alismalarinda mobil reklamlara
yonelik tutumu incelemisler ve bilgi vericilik, eglence ve giivenilirlik faktorlerinin izinli
reklamlara yonelik tutumu etkiledigini belirtmislerdir. Buna ek olarak tutum, niyet ve

davranig arasinda ise pozitif bir iliski oldugu saptanmustir.

Wolin ve digerleri (2002) calismalarinda tiiketicilerin ¢evrimi¢i (online) reklamlara

iliskin tutum ve davranislarini arastirmis, bilgilendirmenin tutum ve davranisla pozitif

92



bir iligkisi oldugu ortaya koyulurken, tutum ve davranis arasinda da olumlu iliski

gozlenmistir.

Tiketicilerin bir konu hakkinda yeterince bilgisi ve giiveni yoksa karar verme ve
harekete gegme slireglerinde, online reklamlarin giivenilirligi 6nemli bir rol

tistlenmektedir (Liu vd., 2012:24).

Stirii Davranisi ile ilgili literatiir incelendiginde asagidaki sonuglar ortaya konmustur:

Huang ve Chen, (2006) yapilan arastirmalari incelemisler ve karar alirken insanlarin
baskalar tarafindan etkilendiklerini belirtmislerdir. Ayrica diger tiiketicilerin Onerileri,
bir uzmanin onerisinden daha ¢ok deneklerin seg¢imlerini etkilemektedir sonucuna
ulasmiglardir. Lee ve Hong (2016)’da calismalarinda insanlarin sosyal medya
paylasimlarinda yer alan begeni sayilarindan etkilenebildigini ve insanlarin ¢ok sayida
begeni alan paylagimlari begenme davranisinda bulunabildigini belirtmislerdir (akt.

Can, 2016:65).

Icerigi paylasim davranisinin 6nemine deginen bir ¢aligma ise Hosanagar, Nair ve Lee
(2013) tarafindan Stanford Universitesi’nde gerceklestirilmistir. "Reklam Iceriginin
Tiiketici Katilim1 Uzerindeki Etkisi: Facebook'tan Elde Edilen Kanitlar" adli calismada

yazarlar Facebook'a katilimin “begeniler”, “yorumlar” ve “paylasim” sayilar1 ile elde

edilebilecegini 6ne stirmiislerdir.

Kapsamli bir sekilde incelenen literatiirdeki ¢alismalarin ardindan asagidaki hipotezler

kurulmustur:
H1: Algilanan faydalarin igerigi paylasim davranisi lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hla: Bilgilendirme boyutunun igerigi paylasim davranisi lizerinde pozitif bir

etkisi vardir.

Hl1b: Eglence boyutunun igerigi paylasim davranisi iizerinde pozitif bir etkisi

vardir.

Hlc: Giivenilirlik boyutunun igerigi paylasim davranigi lizerinde pozitif bir

etkisi vardir.
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H1d: Maddi fayda boyutunun igerigi paylasim davranisi iizerinde pozitif bir

etkisi vardir.

H2: Algilanan faydalarin igerik pazarlamasina yonelik tutum iizerinde pozitif bir etkisi

vardir.

H2a: Bilgilendirme boyutunun igerik pazarlamasma yonelik tutum iizerinde

pozitif bir etkisi vardir.

H2b: Eglence boyutunun igerik pazarlamasina yonelik tutum iizerinde pozitif bir

etkisi vardir.

H2c: Giivenilirlik boyutunun igerik pazarlamasma yonelik tutum {izerinde

pozitif bir etkisi vardir.

H2d: Maddi fayda boyutunun icerik pazarlamasina yonelik tutum iizerinde

pozitif bir etkisi vardir.

H3: Siirii davraniginin igerik pazarlamasia yonelik tutum {izerinde pozitif bir etkisi

vardir.
H4: Siirii davranisinin igerigi paylasim davranisi iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H5: Igerik pazarlamasia yonelik tutumun igerigi paylasim davranisi iizerinde pozitif bir

etkisi vardir.

H6: Igerik Pazarlamasina yonelik tutumun, algilanan faydalar ile igerigi paylasim

davranig1 arasindaki iligskide aracilik etkisi vardir.

Hé6a: Igerik Pazarlamasma yonelik tutumun, bilgilendirme ile igerigi paylasim

davranis1 arasindaki iliskide aracilik etkisi vardir.

Héb: Icerik Pazarlamasina yonelik tutumun, eglence ile icerigi paylasim

davranis1 arasindaki iliskide aracilik etkisi vardir.

Héc: Igerik Pazarlamasina yonelik tutumun, giivenilirlik ile igerigi paylasim

davranisi arasindaki iliskide aracilik etkisi vardir.
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Hé6d: Igerik Pazarlamasina yonelik tutumun, maddi fayda ile igerigi paylasim

davranis1 arasindaki iligskide aracilik etkisi vardir.

H7: Igerik Pazarlamasina yonelik tutumun, siirii davranis ile igerigi paylasim davranist

arasindaki iliskide aracilik etkisi vardir.
4.6. Arastirmanin Simirhhiklar:

Aragtirmanin evreni Tiirkiye’deki tiim sosyal medya kullanicilaridir. Ulkemizde
yaklasik 52 milyon aktif sosyal medya kullanicis1 vardir. Bu yiizden aragtirma evreninin
tiimiline ulagsmak imkansiz oldugundan sosyal medya kullanicis1 olma 6n sart1 ile kasti
ornekleme yontemiyle anket katilimcilar segilmistir. Orneklemin tiim evreni temsil
etmesi ¢ok zor oldugundan ve kasti 6rnekleme yonteminden kaynakli dezavantajlarin

Oniine gegebilmek amaciyla 6rneklem hacmi yiiksek tutulmustur.

Arastirmanin bir diger 6nemli kisit1 ise icerik pazarlamasi ile alakali Tiirkce kaynak
sayisinin ¢ok az olmasidir. Igerik pazarlamasi dzellikle sosyal medyanin da yiikselisi ile
birlikte son yillarda yurtdisinda trend pazarlama faaliyetlerinden biri haline gelip, igerik
Pazarlama Enstitiisii ve Icerik Pazarlama Universitesi’de kurulmus olmasima ragmen,
Tiirkiye’de halen bilinirligi yeterli diizeyde degildir. Bu durum akademik alana da
yansimis ve konuyla ilgili ¢ok az sayida ¢alisma bulunmaktadir. Buna ragmen igerik
pazarlamasi ile alakali yapilmis 3 adet yiiksek lisans tezi, az sayida da olsa basilmis
kitapta bulunmaktadir. Arastirmanin bu kisitindan dolay1 6zellikle arastirma modeli

olusturulurken ve anket sorular1 hazirlanirken yabanci kaynaklardan yararlanilmistir.
4.7. Verilerin Analizi ve Bulgular

Bu teze ait istatistiki veriler ve analiz sonuglar1 asagida agiklanmistir. Yapilan analizler

sonucunda kurulan hipotezler desteklenmis ve sonuglar anlamli ¢ikmastir.
4.7.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zellikleri incelendiginde nispeten dengeli bir

dagilim sergiledigi soylenebilir.
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4.7.1.1. Cinsiyet

Tablo 4
Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi
Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadn 317 57.7
Erkek 232 42.3
TOPLAM 549 100

Tablo 4’te goriildiigii gibi katilimcilarin ylizde 57,7’si kadin, ylizde 42,3’ erkektir.

4.7.1.2. Medeni Durum

Asagidaki tablo ve sekilde de goriildiigii lizere katilimcilarim %72,1°1 bekar, %27,9’u

evlidir.

Tablo 5
Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gére Dagilim
Medeni Durum Frekans Yiizde
Bekar 396 72.1
Evli 153 27,9
TOPLAM 549 100
4.7.1.3.Yas
Tablo 6
Katimcilarin Yaslarina Gore Dagilim
18 yas alt1 2 4
18-25 303 55,2
Yas 26-33 143 26,0
34-41 36 6,6
42-49 37 6.7
50 yas ve lizeri 28 51

Yas bakimindan incelendiginde ise Orneklemin biylik bir kismini geng¢ kitlenin
olusturdugu soylenebilir.18-25 yas aras1 %55,2 ile en ¢ok katilimcinin bulundugu yas
araligidir. 26-33 yas arasi1 olanlar %26, 34-41 yas aras1 %6,6, 42-49 yas aras1 %6,7, 50

yas ve iizeri katilimcilarin oran1 %5,1, 18 yas alt1 katilimeilarin orani ise %0,4 tiir.
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4.7.1.4. Meslek

Tablo 7

Katilimecilarin Meslek Gruplarina Gore Dagilim
Ogrenci 210 38,3
Serbest meslek 58 10,6
Memur 45 8,2
Isci 38 6,3
Meslek Akademisyen 5 0,9
Miihendis 36 6,6
Calismiyor 71 12,9
Emekli 7 13
Diger 79 14,4

Yukaridaki tablodan da goriildiigli tizere meslek gruplart icerisinde en yiiksek yiizdeye

sahip olan grup %38,3 ile 6grencilerdir.

4.7.1.5. Egitim Durumu

Tablo 8
Katimcilarin Egitim Durumlarina Gore Dagilimm
Egitim Durumu Frekans Yiizde
[kdgretim 37 6,7
Lise 95 17,3
On Lisans 53 9,7
Lisans 313 57
Lisansistii 51 9,3
TOPLAM 549 100

Tablo 8 incelendiginde, egitim durumu bakimindan ilk siray1 lisans mezunlar1 %57 ile
alirken, sirasiyla lise mezunlart (%17,3), 6n lisans mezunlart (%9,7), lisansiistii

mezunlar1 (%9,3), ilkogretim mezunlar1 (%6,7) takip etmektedir.
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4.7.1.6. Aylik Ortalama Aile Geliri

Tablo 9
Katilimcilarin Aylik Ortalama Aile Gelirlerine Gore Dagilim
Aylik Ortalama Aile Frekans Yiizde
Geliri
1500 TL ve alt1 101 18,4
1501-2500 119 21,7
2501-3500 115 20,9
3501-4500 89 16,2
4501 TL ve uzeri 125 22.8

Tablo 9 incelendiginde aylik ortalama aile gelirlerinin dengeli bir dagilima sahip oldugu
gozlemlenmistir. Katilimcilarin %22,8’lik kismi 4501 TL ve tizeri aylik ortalama aile
gelirine sahipken, sirasiyla %21,7°si 1501-2500 TL araligi, %20,9’u 2501-3500 TL
araligl, %18,4’1 1500 TL ve alt1, %16,2’si ise 3501-4500 TL araligindadir.

4.7.1.7. Katihmeilarin Kullandig1 Sosyal Medya Uygulamalar:

Tablo 10
Katilimcilarin Kullandig: Sosyal Medya Uygulamalar

Katihmeilarin Kullandig: Sosyal

Medya Uygulamalari Frekans Yiizde
Instagram 484 88,2
Youtube 387 70,5
Facebook 277 50,5
Twitter 262 47,7
Diger 21 0.4
TOPLAM 549 100

e Arastirmaya katilanlarin kullandig1 sosyal medya uygulamalarina bakildiginda
en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamasi son yillarin trend sosyal medya
platformu olan Instagram (%88,2), Youtube (%70,5) ise en ¢ok kullanilan
2.sosyal medya uygulamasi olmustur.

e Instagram ve Youtube’u sirasiyla Facebook (%50,5) ve Twitter (47,7) takip

etmektedir.
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4.7.1.8. Katihmceilarin Sosyal Ag Sitelerinde Vakit Gecirme Siiresi

Tablo 11
Katilimcilarin Sosyal Ag Sitelerinde Vakit Ge¢irme Siiresi
Sosyal aglarda giinliik Frekans Yiizde
vakit gecirme siiresi

1 saatten az 69 12,6

1-2 saat 203 37,0

3-4 saat 196 35,7

5 saat ve lizeri 81 14,8
TOPLAM 549 100,0

Katilimcilara sosyal ag sitelerinde gecirdikleri siire soruldugunda 6zellikle 1-2 saat arasi
(%37) ile 3-4 saat arasi (%35,7) siire gegirenlerin sayist ¢ogunluktadir. Sosyal ag
sitelerinde 5 saat ve lizeri vakit gecirenlerin oran1 %14,8, 1 saatten az vakit gegirenlerin

orani ise %12,6°dir.

4.7.1.9. Katihmeilarin Sosyal Medyay1 Kullanim Amaglari

Tablo 12
Katilimcilarin Sosyal Medyay1 Kullanim Amaclar

Katilmeilarin Sosyal
Medyay1 Kullanim Frekans Yiizde
Amaclari

Gilindemi Takip Etmek 450 82,0
Bilgi Edinmek 367 66,8
Arkadaslar1 Takip Etmek 365 66,5
Markalar1 Takip Etmek 205 373
Icerik Paylasimi Yapmak 166 30,2
Yeni Arkadas Edinme 75 13,7
Diger 10 0,2

Katilimcilarin sosyal medya kullanim amaglar1 arasinda ilk sirada giindemi takip etmek
(%82) yer almaktadir. Bilgi edinmek (%66,8) ve arkadaslar1 takip etmek (%66,5) diger
one ¢ikan sosyal medyay1 kullanim amaglarindandir. Markalari takip etmek i¢in sosyal
medyay1 kullananlarin orant %37,3, icerik paylasimi yapmak i¢in kullananlarin orani

%30,2, yeni arkadas edinme amaciyla sosyal medyay1 kullananlarin orani ise %13,7 dir.
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Diger nedenlerden 6tiirii sosyal medyayi kullananlarin orani ise %0,2 dir.

4.7.1.10.Katihmcilarin Sosyal Medyada Takip Ettigi Sektorler

Tablo 13
Katimcilarin Sosyal Medyada Takip Ettigi Sektorler
Katilimcilarin Sosyal
Medyada Takip Ettigi Frekans Yiizde
Sektorler
Giyim 370 67,4
Egitim 269 49,0
Teknoloji 264 481
Spor 228 415
Sanat 222 40,4
Kozmetik 213 388
Gida 154 28,1
Tatil 144 26,2
Otomotiv 128 23,3
Ulaslm 71 12,9
Bankacilik 57 10,4
Diger 4 0,1

Katilimcilarin sosyal medyada takip ettigi sektorlere bakildiginda, katilimcilarin en ¢ok
giyim sektoriinden (%67,4) marka hesaplarimi takip ettigi ortaya g¢ikmistir. Egitim
sektorlinden hesaplar: takip edenlerin oran1 %49, teknoloji sektoriinden hesaplar takip
edenlerin oranmi ise %48’dir. Ulkemizde &zellikle futbola karsi olan ilgi goze
carpmaktadir, sporla yakindan ilgilenen insan sayisinin yiiksek oldugu bilinmektedir ve
bu calismaya katilan katilimcilarinda %41,5’1 spor sektoriinden hesaplar takip
etmektedir. Sanat sektoriinden markalar1 takip edenlerin oram1 %40,4, kozmetik
sektorliinden markalar1 takip edenlerin oram1 da %38,8°dir. Bu sektorleri sirasiyla gida
(%28,1), tatil (%26,2), otomotiv (%23,3), ulasim (%12,9) ve bankacilik (%10,4)

sektorleri takip etmektedir.
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4.7.1.11. Katihmcilarin Sosyal Medyada Markalar1 Takip Etme Amaclari

Tablo 14
Katilimcilarin Sosyal Medyada Markalar Takip Etme Amaclar

Katihmcilarin Sosyal
Medyada Markalarn Takip Frekans Yiizde
Etme Amaclan
Urunler‘ hakkmda bilgi 372 67,8
edinmek icin
Indlrlm've kampggyalarl 342 62,3
takip etmek i¢in
Markadan haperdar olmak 219 39,9
icin
Genelde owmar'ka}yl tercih 206 375
ettigim 1¢1n
Markanin paylastig1 igerikleri
begendigim icin 127 231
Odiil ve g:eklh‘sl.en takip 99 18,0
etmek i¢in
Diger 2 0,1

Arastirmaya katilan katilimcilarin sosyal medyada markalar1 takip etme amaclari
arasinda ilk sirada iiriinler hakkinda bilgi edinmek (%67,8) yer almaktadir. Indirim ve
kampanyalar1 takip etme amaciyla markalar1 takip edenlerin orani %62,3, markadan
haberdar olmak i¢in markalar: takip edenlerin orant %39,9, genelde o markay: tercih
ettigi icin markanin sosyal medya hesabini takip edenlerin orani ise %37,5tir. Markanin
paylastig1 igerikleri begendigi i¢cin marka hesaplarini takip edenlerin oran1 %23,1, 6diil

ve ¢ekiligleri takip etmek i¢in marka hesaplarini takip edenlerin orani ise %18’dir.
4.7.2. Arastirma Anketine Ait Veriler

Arastirmada kullanilan anket sorularma ait ortalamalar, standart sapma degerleri ve
katihmcilarin anketteki sorulara verdikleri toplam cevap sayilari Tablo 15°te yer

almaktadir.
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Tablo 15
Arastirma Anketine Ait Veriler

ifadeler Ortalama| Standart
Sapma
Bilgilendirme
Markalarin sosyal medya paylagimlar1 {iirlinler hakkinda
o o 3,96 ,928
bilgi elde etmemi saglar.
Markalarin sosyal medya paylasimlar1 pazardaki mevcut
: o 3,89 ,901
gelismeleri takip etmeme yardimci olur.
Markalarin sosyal medya paylagimlari bana {iriinle ilgili
o g 3,90 873
yararl bilgiler saglar.
Markalarin sosyal medya paylasimlari iirtinle ilgili giivenilir|
o C 3,60 931
bilgi / igerik elde etmemi saglar.
Markalarin sosyal medya paylasimlari sayesinde bircok sey 372 917
Ogrenirim. , :
Markalarin sosyal medya paylagimlari iriinler hakkinda
. o A 4,02 ,851
giincel bilgi elde etmemi saglar.
Eglence
Markalarin  sosyal medya paylasimlarini, geleneksel
reklamlar gibi diger medya igeriklerine kiyasla daha 3,52 1,077
eglenceli buluyorum.
Markgle_lrln sosyal medya paylagimlarini incelemek 3,63 969
zevklidir.
Markalarin sosyal medya paylasimlarini ilging buluyorum. 3,33 ,983
Markalarin =~ sosyal medya paylasimlarint  eglenceli 3,49 953
buluyorum.
Markalarin sosyal medya paylasimlarini, markalarin web
sitesi/mobil uygulama igeriklerine kiyasla daha keyiflii 3,63 1,014
buluyorum.
Giiven
Markalarin sosyal medya paylasimlarini inandirict 3,16 974
buluyorum.
Markalarin sosyal medya paylagimlarini giivenilir 3,25 034
buluyorum.
Markalarin sosyal medya paylasimlarini, sosyal medya 322 979
disindaki reklamlara kiyasla daha giivenilir buluyorum. ’ ’
Maddi Fayda
Markalarin sosyal medya paylasimlar1 vasitasiyla
. e . 2,89 1,235
diizenledigi yarigma ve ¢ekilislerden yararlanirim.
Markalarin sosyal medya paylasimlar1 vasitasiyla
o .. 3,68 1,044
duyurdugu indirim firsatlarindan yararlanirim.
Markalarin sosyal medya paylagimlarini takip etmek bana
: g 2,99 1,283
maddi kazang saglar.
Siirii Davranisi
Markalarin sosyal medya paylasimlari i¢in begeniye tiklama 274 1,289

kararim, bu paylagimin begeni sayisindan etkilenebilir.
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Tablo 15’in devami

Bir paylasim ne kadar ¢cok begeni alirsa, bu paylasim i¢in 290 1249
begeniye tiklamak o kadar ¢ok tercih edilir. ’ ’
Arkadaglarimin ¢ogunun begendigi paylasimlar1 ben de
< . . 2,74 1,231
begenmeye istekli olurum.
Bir markanin sosyal medya paylasimlarindaki miisteri 357 1088
yorumlari paylagima yonelik bakis agimi etkilemektedir. ’ ’
Bir markanin sosyal medyadaki takipg¢i/liye sayisinin fazla 322 1194
olmas1 benim de marka hesabini takip etmemi saglayabilir. ’ ’
Icerik Pazarlamasina Yonelik Tutum
Genel olarak, markalarin igerik pazarlamasi uygulamalarinin
o < A 3,69 ,925
1yi bir sey oldugunu diisiinliyorum.
Genel olarak, markalarin igerik pazarlamasi uygulamalarini 357 897
seviyorum. ’ ’
Markalarin igerik pazarlamasi uygulamalarinin ¢ok gerekli
< I 3,58 ,959
oldugunu diisliniiyorum.
Markalarin igerik pazarlamasi uygulamalarina yonelik genel
< .. e 3,65 ,889
tutumumun olumlu oldugunu sodyleyebilirim.
Icerigi Paylasim Davramsi
Markalarin sosyal medyada igerigi ilgimi ¢eken
2,79 1,241
paylagimlarina yorum yazarim.
Markalarin sosyalvme.d.yada icerigi ilgimi ¢eken 3,55 1,075
paylagimlarini begenirim.
Markalarin sosyal medyada icerigi ilgimi ¢eken
: ) . 3,44 1,184
paylasimlarini arkadaglarima mesaj olarak gonderirim.
Markalarin sosyal medyada igerigi ilgimi ¢eken
2,54 1,223
paylagimlarini sosyal medya hesabimdan paylasirim.
Sosyal medyada igerigi ilgimi ¢ceken paylasimlar yapan
- . 3,55 1,096
marka hesaplarini takip ederim.

Ankete katilan katilimcilarin bilgilendirme o6l¢egindeki sorulara vermis olduklari
cevaplar incelendiginde, markalarin sosyal medya paylasimlarinin bilgilendirici oldugu

fikrine katildiklar1 sonucu ¢ikarilabilir.

Eglence Olcegindeki cevaplar incelendiginde katilimcilarin markalarin sosyal medya

paylasimlarini eglenceli olarak nitelendirdikleri goriilmektedir.

Giivenilirlik olgegindeki ifadelere yonelik cevaplarin ortalama 3,25 civart olduklari
goriilmektedir. Bu deger 3.5’ten daha az oldugu i¢in katilimcilarin markalarin sosyal
medya paylasimlarinin  giivenilir olduguna kismen katildiklarin1 ifade etmek

miumkindiir.
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Maddi fayda oOlcegindeki ifadelerin ortalamalarina bakildiginda ise katilimcilarin
diizenlenen ¢ekilis ve yarigmalara katilimi ile markalarin sosyal medya paylasimlarini
takip etmenin maddi kazan¢ sagladigi ifadelerine kismen katilmadiklarini, markalarin
sosyal medya paylasimlar1 vasitasiyla duyurdugu indirim firsatlarindan yararlanirim

ifadesine ise katildiklarint sylemek miimkiindiir.

Katilimcilarin  siirii davranisi 6lgegindeki ifadelerden bir markanin sosyal medya
paylasimlarindaki miisteri yorumlar1 paylasima yonelik bakis agimi etkilemektedir

ifadesine katildiklari, diger ifadelere ise kismen katilmadiklar1 gézlemlenmistir.

Katilimcilarin igerik pazarlamasina yonelik tutum 6l¢egindeki ifadelere vermis olduklari
cevaplardan katilimcilarin icerik pazarlamasina yonelik tutumlarinin olumlu oldugunu

ve bu uygulamalarin faydali ve gerekli oldugunu diisiindiiklerini sdylemek miimkiindiir.

Icerigi paylasim davranmist olcegindeki ifadelerde katilimcilarin markalarin sosyal
medyada igerigi ilgimi ¢eken paylasimlarina yorum yazma ve sosyal medya
hesaplarindan paylasma davraniglarina kismen katilmadiklar, ilgilerini ¢eken igerikleri
begenme, arkadaglarina mesaj olarak gonderme ve marka hesabini takip etme
davraniglarina ise katildiklarin1 sdylemek miimkiindiir. Yani arastirmaya katilan
katilimcilar markalarin sosyal medyada 1ilgilerini ¢eken igerikleri gordiiklerinde
begenme, arkadaslarina gonderme ve marka hesabini takip etme davranislarinda

bulunma olasiliklarinin ytliksek oldugu sdylenebilir.

4.7.3. Guvenilirlik Analizi

Tablo 16
Giivenilirlik Analizi Sonuglari
Faktorler Madde | Cronbach a
Sayisi Katsayisi

Bilgilendirme 6 ,913
Eglence 5 ,897
Guvenilirlik 3 ,860
Maddi Fayda 3 121
Siirli Davranist 5 ,857
Icerik Pazarlamasina Yonelik | 4 ,892
Tutum

Icerigi Paylasim Davranisi 5 ,819
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Anket formunda yer alan faktorlerin giivenilirlik degerleri Tablo 16°da yer almaktadir.
Bilgilendirme 6lgegi (0,913) yiiksek derecede giivenilirlige, eglence faktorii (0,897)
yiiksek derecede giivenilirlige, giivenilirlik faktorii (0,860) yiiksek derecede
giivenilirlige, maddi fayda faktoriiniin giivenilirligi kabul edilebilir seviyede (0,721),
stiri davranig1 faktorii (0,857) yiiksek derecede giivenilirlige, igerik pazarlamasina
yonelik tutum faktorii (0,892) yiiksek derecede giivenilirlige, icerigi paylasim davranist
faktori (0,819) yliksek derecede giivenilirlige sahiptir.

4.7.4. Faktor Analizi

Calismanin bu kisminda ankette bulunan soru gruplarinin temel bilesenlerini saptamak

amaci ile SPSS 20.0 paket programi kullanilarak kesifsel faktor analizi yapilmistir.

Faktor analizinin uygunlugunun KMO (Kaiser-Mayer-Olkin) degerleri Algilanan
faydalar icin 0,935, Siirii Davranisi igin 0,803, Icerik Pazarlamasina Yénelik Tutum icin
0,830 ve igerigi Paylasim Davranisi i¢in 0,771 seklinde bulgulanmistir. Bu degerler
kritik deger olan 0,70’in lzerindedir (Malhotra, 1996, akt. Coskun, Altunisik ve
Yildirim 2017: 274) ve faktor analizi yapilan 6rneklemin yeterliligini gostermektedir.
Bunun yami sira faktor analizini bozmaya yonelik etkisi olan degiskenlerin
diizenlenmesi i¢in “anti-image” katsayilar1 incelenmis ve ¢ikarilmasi gereken herhangi

bir ifadeye rastlanmamustir.

Tablo 17
Algilanan Faydalar KMO ve Bartlett Testi Sonuclar:
Kaiser-Meyer-Olkin Measure Orneklem Uyum Testi 935
Yaklagik Ki-kare 5919,938
Bartlett Testi df 136
Sig. ,000

Tablo 17’ye bakildiginda KMO 0.935 degerine sahiptir. Bu deger Orneklem
biiyiikliigiiniin yeterli oldugunu gdsterirken, Bartlett testinin sonucu da 5919,938 ve
p<0,001 giiven seviyesinde anlamli oldugu sOylenebilir. Bu nedenle verilerin faktor

analizine uygun oldugu sonucu ¢ikarilabilir.

Ankette yer alan algilanan faydalar ile ilgili ifadelerin faktdr analizine uygunlugu
anlasildiktan sonra bu ifadelerin toplanacagi boyutlar1 ve bu boyutlarin sayisini
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gorebilmek amaciyla faktor analizi yapilmistir. Analiz sonucunda ifadelerin beklendigi
gibi 4 faktor altinda toplandigi gozlenmis olup, faktorler, her bir ifadenin faktor yiikleri

ve aciklanan varyans yiizdeleri Tablo 18’de verilmistir.

Tablo 18

Algilanan Faydalar Faktor Analizi Sonuclari

Ifadeler Faktor | Aciklanan
Yiikleri | Varyans
%

Bilgilendirme 24,627
Markalarin  sosyal medya paylasimlart {iriinler|
hakkinda bilgi elde etmemi saglar. ,822
Markalarin sosyal medya paylasimlar1 pazardaki
mevcut geligmeleri takip etmeme yardimeci olur. ,799
Markalarin sosyal medya paylasimlart bana iirlinle
ilgili yararl bilgiler saglar. (75
Markalarin sosyal medya paylasimlart iiriinle ilgili
giivenilir bilgi / i¢erik elde etmemi saglar. ,658
Markalarin  sosyal medya paylasimlari sayesinde
bir¢ok sey 6grenirim. (23
Markalarin  sosyal medya paylasimlar1 {iriinler]
hakkinda giincel bilgi elde etmemi saglar. , 783
Eglence 21,092
Markalarin sosyal medya paylasimlarini, geleneksel
reklamlar gibi diger medya igeriklerine kiyasla daha
eglenceli buluyorum. , 126
Markalarin sosyal medya paylagimlarini incelemek
zevklidir. 714
Markalarin  sosyal medya paylasimlarini ilging
buluyorum. ,768
Markalarin sosyal medya paylagimlarini eglenceli
buluyorum. ,822
Markalarin sosyal medya paylagimlarini, markalarin|
web sitesi/mobil uygulama igeriklerine kiyasla dahal
keyifli buluyorum. ,7182
Giivenilirlik 13,934
Markalarin sosyal medya paylasimlarini inandirici
buluyorum. ,793
Markalarin sosyal medya paylagimlarini giivenilir
buluyorum. 7197
Markalarin sosyal medya paylasimlarini, sosyal medya
disindaki reklamlara kiyasla daha giivenilir buluyorum.| ,665
Maddi Fayda 12,175
Markalarin sosyal medya paylasimlar1 vasitasiyla
diizenledigi yarisma ve ¢ekilislerden yararlanirim. , 7161
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Tablo 18’in devami

Markalarin sosyal medya paylasimlar1 vasitasiyla

duyurdugu indirim firsatlarindan yararlanirim. ,699

Markalarin sosyal medya paylasimlarini takip etmek

bana maddi kazang saglar. , 749

TOPLAM ACIKLANAN VARYANS (%) 71,828

Yapilan faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan faktorlerin isimlendirilmesi, faktor
iceriginde bulunan degiskenlerin soru igerigine gore yapilmistir. Buna gore ilk faktoriin
altinda toplanan degiskenlerin, dijital icerik pazarlamasindan algilanan faydalardan
bilgilendirmeye yonelik sorular1 icerdiginden ilk faktoér ‘bilgilendirme’ olarak
adlandirlmustir. Ikinci faktére bakildiginda markalarin sosyal medya paylasimlarinin
eglence oOzelligine yonelik ifadeler bulundugundan, ikinci faktér ‘eglence’ olarak
adlandirilmistir. Ugiincii faktor altinda toplanan degiskenlere bakildiginda markalarin
sosyal medya paylasimlarinin giivenilirligine ve inandiricilifina yonelik ifadeler yer
almaktadir, bu nedenle iiclincii faktor ‘gilivenilirlik’ olarak adlandirilmistir. Dordiindii
faktor altinda toplanan degiskenler ise markalarin sosyal medya paylasimlari ile
diizenlenen 6diil ve cekilisler, duyurulan kampanyalara yonelik ifadeler yer almaktadir,

bu nedenle dordiincii faktdr de ‘maddi fayda’ olarak adlandirilmistir.

Goriildiigii iizere sosyal medyada yapilan dijital icerik pazarlamasindan algilanan
faydalar 6lgegi, bilgilendirme, eglence, giivenilirlik ve maddi fayda faktorleri 4 boyutlu
olarak ortaya cikmistir. Boyutlarin toplam acgiklanan varyanst %71,828 seklinde
hesaplanmigtir. Faktor yiikleri ise bilgilendirme boyutu igin 0,658-0,822 araliginda,
eglence boyutu i¢in 0,714-0,822 araliginda, giivenilirlik boyutu i¢in 0,665-0,797
araliginda, maddi fayda boyutu i¢in 0,699-0,761 araliginda ger¢eklesmistir.

Asagida yer alan tablo 19°da Siirii Davranist Igin KMO ve Bartlett Testi sonuglari

bulunmaktadir.

Tablo 19
Siirii Davramis1 KMO ve Bartlett Testi Sonuglar:
Kaiser-Meyer-Olkin Measure Orneklem Uyum Testi 803
Yaklasik Ki-kare 1343,625
Bartlett Testi df 10
Sig. 000
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Tablo 19 incelendiginde KMO testindeki 0.803 degeri 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli
oldugunu gosterirken, Bartlett testinin sonucu da 1343,625 ve p<0,001 giiven
seviyesinde anlamli oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle verilerin faktor analizine uygun bir

yapida oldugu sonucu ¢ikarilabilir.

Ankette bulunan siirti davranisi 6lgegi ile ilgili ifadelerin faktor analizine uygunlugunun
belirlenmesinin ardindan bu ifadelerin toplanacagi boyutlar1 ve bu boyutlarin sayisini
incelemek i¢in faktor analizi yapilmistir. Analiz sonucunda ifadelerin beklendigi gibi
tek faktor altinda toplandigi goriilmiis, her bir ifadenin faktor yiikleri ve agiklanan

varyans ylizdeleri Tablo 20’de verilmistir.

Tablo 20
Siirii Davranisi Faktor Analizi Sonuglari
Ifadeler Faktor | Aciklanan
Yiikleri Toplam
Varyans
%
Siirii Davramsi Olgegi 63,744
Markalarin sosyal medya paylasimlari i¢in begeniye tiklama 865
kararim, bu paylasimin begeni sayisindan etkilenebilir. ’
Bir paylasim ne kadar ¢ok begeni alirsa, bu paylagim i¢in 856
begeniye tiklamak o kadar ¢ok tercih edilir. ’
Arkadaslarimin ¢ogunun begendigi paylagimlari ben de 833
begenmeye istekli olurum. ’
Bir markanin sosyal medya paylasimlarindaki miisteri 765
yorumlar1 paylagima yonelik bakis agimi etkilemektedir. ’
Bir markanin sosyal medyadaki takipgi/iiye sayisinin fazla 654
olmas1 benim de marka hesabini takip etmemi saglayabilir. ’

Goriildigl tlzere sirii davranigt Olgeginde yer alan ifadeler tek faktdr altinda yer
almaktadir. Toplam agiklanan varyansi %63,744 olarak hesaplanmistir. Faktor yiikleri
ise 0,654-0,865 arasinda gergeklesmistir.

Tablo 21°de Icerik Pazarlamasima Yonelik Tutum I¢in KMO ve Bartlett Testi sonuglar

yer almaktadir.
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Tablo 21

Icerik Pazarlamasina Yonelik Tutum KMO ve Bartlett

Testi Sonuclar:

Kaiser-Meyer-Olkin Measure Orneklem Uyum Testi
Yaklagik Ki-Kare

Bartlett Testi df

Sig.

,830
1267,836

6
,000

Tablo 21 incelendiginde KMO testindeki 0.830 degeri 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli

oldugu goriilmektedir, Bartlett testinin sonucu da 1267,836 ve p<0,001 giiven

seviyesinde anlamli bulunmustur. Bu nedenle verilerin faktér analizine uygun oldugu

sonucu ¢ikarilabilir.

Ankette bulunan igerik pazarlamasina yonelik tutum o6lgegi ile ilgili ifadelerin faktor

analizine uygunlugunun belirlenmesinin ardindan bu ifadelerin toplanacag: boyutlart ve

bu boyutlarin sayisin1 goérmek i¢in faktdr analizi yapilmistir. Analiz sonucunda

ifadelerin beklendigi gibi tek faktor altinda toplandigi gériilmiis, her bir ifadenin faktor

yiikleri ve agiklanan varyans yiizdeleri Tablo 22’de yer almaktadir.

Tablo 22

icerik Pazarlamasima Yonelik Tutum Faktor Analizi Sonuclar

genel tutumumun olumlu oldugunu séyleyebilirim.

ifadeler Faktor Aciklanan

Yiikleri Toplam
Varyans
| %

ig:erik Pazarlamasina Yonelik Tutum 75,605

Genel olarak, markalarin icerik  pazarlamasi 881

uygulamalarinin iyi bir sey oldugunu diisiinliyorum. ’

Genel olarak, markalarin icerik  pazarlamasi 879

uygulamalarini seviyorum. ’

Markalarin icerik pazarlamasi uygulamalarinin ¢ok gerekli 876

oldugunu diisiiniiyorum. ’

Markalarin icerik pazarlamasi uygulamalarina yonelik 842

Goriildigl tlizere icerik pazarlamasina yonelik tutum olgeginde yer alan ifadeler tek

faktor altinda yer almistir. Toplam agiklanan varyanst %75,605 olarak hesaplanmuistir.

Faktor yiikleri ise 0,842-0,881 arasinda ger¢eklesmistir.
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. Tablo 23
I¢erigi Paylasim Davranmisi1 KMO ve Bartlett Testi Sonuclar:

Kaiser-Meyer-Olkin Measure Orneklem Uyum Testi 71
Yaklasik Ki-Kare 1042,737
Bartlett Testi df 10
Sig. ,000

Tablo 23 incelendiginde KMO testindeki 0.771 degeri 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli
oldugunu gosterirken, Bartlett testinin sonucu da 1042,737 ve p<0,001 giiven
seviyesinde anlamli oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla verilerin faktér analizine uygun

oldugu sonucu ¢ikarilabilir.

Ankette yer alan igerigi paylasim davranigi 6lgegi ile ilgili ifadelerin faktor analizine
uygunlugunun belirlenmesinin ardindan bu ifadelerin toplanacagi boyutlar1 ve bu
boyutlarin sayisim1 gorebilmek icin faktor analizi yapilmistir. Analiz sonucunda
ifadelerin beklendigi gibi tek faktor altinda toplandigi goriilmiis, her bir ifadenin faktor
yiikleri ve agiklanan varyans yiizdeleri Tablo 24’te yer almaktadir.

Tablo 24
icerigi Paylasim Davramisi Faktor Analizi Sonuclar
ifadeler Faktor Aciklanan
Yiikleri Toplam
Varyans
%
icerigi Paylasim Davramsi 58,418
Markalarin  sosyal medyada igerigi ilgimi c¢eken 813
paylagimlarina yorum yazarim. ’
Markalarin  sosyal medyada igerigi ilgimi c¢eken 777
paylagimlarini begenirim. ’
Markalarin  sosyal medyada igerigi ilgimi ¢eken
. . . 71
paylasimlarini arkadaglarima mesaj olarak gonderirim.
Markalarin  sosyal medyada igerigi ilgimi ¢eken
,758
paylasimlarini sosyal medya hesabimdan paylagirim.
Sosyal medyada igerigi ilgimi ¢eken paylasimlar yapan
. . ,697
marka hesaplarini takip ederim.

Gortildiigii lizere icerigi paylasim davranisi 6lgeginde yer alan ifadeler tek faktor altinda
toplanmistir. Toplam aciklanan varyansi %58,418 olarak hesaplanmistir. Faktor yiikleri
ise 0,697-0,813 arasinda gerceklesmistir.
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4.7.5. Korelasyon Analizi

Tablo 25
Degiskenler Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuclar

1 2 3 4 ) 6 7
1- Bilgilendirme 1
2- Eglence x

,609 1
3- Guvenilirlik 606** 597** 1
4- Maddi Fayda 456™| 514™ | 570™ 1
5- Siirii Davranisi 364" | 456 ’505** 600™ 1
6- Igerik Pazarlamasina ok wok *ok - ok
Vonelik Tutum 647 | 659" |,622 536 | ,449 1
7- icerigi Paylasim - o ok - - ok
Davranisi 425,555 | 524 | 530 | ,582" | ,599 1

** Korelasyon degeri 0.01 diizeyindeanlamlidir.  * Korelasyon degeri 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 25 incelendiginde faktorler arasindaki Pearson Korelasyon Katsayilarinin
tamaminin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Korelasyon katsayilari
incelendiginde, en yliksek korelasyonun igerik pazarlamasina yonelik tutum ile eglence

arasinda oldugu gortilmektedir (r=,659; P<0,01).

Bir diger yiiksek korelasyon iligkisi de igerik pazarlamasina yonelik tutum ile
bilgilendirme arasindadir (r= ,647; P<0,01). Diger yiiksek korelasyon iliskileri ise
bilgilendirme-eglence, bilgilendirme-giivenilirlik, igerik pazarlamasina yonelik tutum-

giivenilirlik ve maddi fayda ile siirii davranisi faktorleri arasindadir.

En diisiik korelasyon ise bilgilendirme ile siirii davranigi arasinda gézlemlenmistir (r=
,364; P<0,01). Veriler incelendiginde geriye kalan degiskenler arasi iligkilerin ise orta

siddette oldugu belirlenmistir.
4.7.6. Hipotez Testleri

Calismanin amaci dogrultusunda hipotezlerin test edilmesi igin regresyon analizinden
yararlanilmas1 uygun goriilmiistiir. Biitlin arastirma hipotezlerinin test sonuglar1 6zet

tablolar halinde hazirlanmis ve yorumlanmustir.
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Modelde yer alan H1, H2, H3, H4, H5, H6 ve H7 hipotezleri i¢in dogrusal regresyon

analizi uygulanmstir.

Hla: Bilgilendirme boyutunun igerigi paylasim davranigi tizerinde pozitif bir etkisi

vardir.

Yukaridaki arastirma hipotezini test etmek icin, dogrusal regresyon analizinden
yararlanilmistir. Dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler Tablo 26’da

yer almaktadir.

Tablo 26
Bilgilendirme ile i¢erigi Paylasim Davramisi Arasindaki iliskiye Ait Regresyon
Sonuclari
R? Diizeltilmis R* R F degeri P degeri
0,181 0,179 0,425 120,616 0,000
Standardize Standardize
edilmemis Edilmis
katsayilar Katsayilar
Std.
Model B Hata Beta T Sig.
(Sabit) 1,244 ,179 6,947 | ,000
Bilgilendirme ;902 ,046 425 10,983 ,000

Bagimh Degisken: i¢erigi Paylasim Davranist

Tablo 26°da yer alan veriler incelendiginde, regresyonun genel anlamliligina ait F
degerinin 120,616 oldugu ve bu degere ait dnem seviyesinin p< 0,001 oldugu
goriilmektedir. Ayrica bagimsiz degisken olan “Bilgilendirme” nin de “Icerigi Paylasim
Davranig1” iizerindeki etkisinin anlamli oldugu (t=10,983; p<0,001) goriilmektedir.
Boylece Hla hipotezi kabul edilmistir. Bu yiizden elde edilen regresyon modelinin

anlamli oldugu ve tahminlerde kullanilabilecegi sonucuna varilabilir.

Diizeltilmis R?=0,179, yani bagimli degiskendeki degisimin %]17,9’u modeldeki
bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Ayrica bilgilendirme ile igerigi paylasim

davranig1 arasinda anlamli bir iliski oldugu gézlemlenmistir (R=0,425).
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B=1,244 - yani Icerigi Paylasim Davramsi degiskeni bagimsiz degisken 0 oldugu
takdirde bile 1,244 birimlik degere sahiptir. Bilgilendirme degiskenine ait parametre
degeri B=0,502"dir. Yani Bilgilendirme degiskeni bir birim arttiginda (azaldiginda)
Icerigi Paylasim Davranisi 0,502 birim artmaktadir (azalmaktadir).

H1b: Eglence boyutunun igerigi paylasim davranisi iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H1b hipotezini test etmek i¢in yapilan regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler

Tablo 27°de oldugu gibidir.

Tablo 27
Eglence ile I¢cerigi Paylasim Davramsi Arasindaki Iliskiye Ait Regresyon Sonuclari
R? Diizeltilmis R* R F degeri P degeri
0,308 0,307 0,555 243,943 0,000
Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Std.

Model B Hata Beta T Sig.
(Sabit) 1,112 ,136 8,202 | ,000
Eglence ,586 ,038 ,555 15,619( ,000

Bagimh Degisken: i¢erigi Paylasim Davranist

Regresyonun genel anlamliligina ait F degerinin 243,943 oldugu ve bu degere ait 6nem
seviyesinin p<0,001 oldugu gézlemlenmistir. Ayrica bagimsiz degisken olan “Eglence”
nin de “Icerigi Paylasim Davranis1” iizerindeki etkisinin anlamli oldugu (t=15,619;
p<0,001) goriilmektedir. Béylece H1b hipotezi kabul edilmistir. Diizeltilmis R?>=0,307,
yani bagiml degiskendeki degisimin %30,7°si modeldeki bagimsiz degisken tarafindan
aciklanmaktadir. Ayrica eglence ile igerigi paylasim davranisi arasinda anlamli bir iliski

oldugu gézlemlenmistir (R=0,555).

B=1,112 - yani Igerigi Paylastm Davrams1 degiskeni bagimsiz degisken 0 oldugu
takdirde bile 1,112 birimlik degere sahiptir. Eglence degiskenine ait parametre degeri
B=0,586"dir. Yani Eglence degiskeni bir birim arttiginda (azaldiginda) Igerigi Paylasim
Davranis1 0,586 birim artmaktadir (azalmaktadir).
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Hlc: Giivenilirlik boyutunun igerigi paylasim davranisi iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H1c hipotezini test etmek i¢in yapilan regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler

Tablo 28’de oldugu gibidir.

Tablo 28
Giivenilirlik ile Icerigi Paylasim Davranisi Arasindaki iliskiye Ait Regresyon
Sonuclarn
R? Diizeltilmis R? R F degeri P degeri
0,275 0,273 0,524 207,092 0,000
Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Std.
Model B Hata Beta T Sig.
(Sabit) 1,418 ,126 11,244 ,000
Giivenilirlik 547 ,038 524 14,391 ,000

Bagimli Degisken: Icerigi Paylasim Davranisi

Regresyonun genel anlamliligina ait F degerinin 207,092 oldugu ve bu degere ait 6nem
seviyesinin p<0,001 oldugu gozlemlenmistir. Ayrica bagimsiz degisken olan
“Giivenilirlik” degiskeninin de “Icerigi Paylasim Davranis1i” iizerindeki etkisinin
anlamli oldugu (t=14,391; p<0,001) gorillmektedir. Boylece Hlc hipotezi kabul
edilmistir. Diizeltilmis R?=0,273, yani bagimh degiskendeki degisimin %27,3’ii
modeldeki bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Ayrica giivenilirlik ile igerigi

paylasim davranisi arasinda anlamli bir iligkinin oldugu gézlemlenmistir (R=0,524).

B=1,418 - yani Icerigi Paylastm Davramsi degiskeni bagimsiz degisken 0 oldugu
takdirde bile 1,418 birimlik degere sahiptir. Giivenilirlik degiskenine ait parametre
degeri B=0,547"dir. Yani Giivenilirlik degiskeni bir birim arttiginda (azaldiginda)
Icerigi Paylasim Davranisi 0,547 birim artmaktadir (azalmaktadir).

H1d: Maddi fayda boyutunun igerigi paylasim davranisi tizerinde pozitif bir etkisi

vardir.
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H1d hipotezini test etmek icin yapilan regresyon analizi sonuglarina dair 6zet verilere

Tablo 29°da yer verilmistir.

Tablo 29
Maddi Fayda ile i¢erigi Paylasim Davramsi Arasindaki Iliskiye Ait Regresyon
Sonuclarn
R? Diizeltilmis R? R F degeri P degeri
0,281 0,279 0,530 213,516 0,000
Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Std.
Model B Hata Beta T Sig.
(Sabit) 1,607 ,112 14,363| ,000
Maddi Fayda 492 ,034 ,530 14,612| ,000

Bagimh Degisken: i¢erigi Paylasim Davranist

Regresyonun genel anlamliligina ait F degerinin 213,516 oldugu ve bu degere ait 6nem
seviyesinin p<0,001 oldugu gozlemlenmistir. Ayrica bagimsiz degisken olan “Maddi
Fayda” nin “Igerigi Paylasim Davranis1” iizerindeki etkisinin anlamli oldugu (t=14,391;
p<0,001) goriilmektedir. Boylece H1d hipotezi kabul edilmistir. Diizeltilmis R?=0,279,
yani bagimli degiskendeki degisimin %27,9’u modeldeki bagimsiz degisken tarafindan
aciklanmaktadir. Ayrica glivenilirlik ile igerigi paylasim davranisi arasinda anlamli bir

iliskinin oldugu goézlemlenmistir (R=0,530).

B=1,607 - yani Igerigi Paylasim Davranisi degiskeni bagimsiz degisken 0 oldugu
takdirde bile 1,607 birimlik degere sahiptir. Giivenilirlik degiskenine ait parametre
degeri B=0,492"dir. Yani Maddi Fayda degiskeni bir birim arttiginda (azaldiginda)
Icerigi Paylasim Davranisi 0,492 birim artmaktadir (azalmaktadir).

Algilanan faydalara ait 4 alt hipotezinde kabul edilmesi nedeniyle HI: Algilanan
faydalarin igerigi paylasim davranisi lizerinde pozitif bir etkisi vardir. Hipotezi de kabul

edilmistir.
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H2a: Bilgilendirme boyutunun igerik pazarlamasina yonelik tutum tizerinde pozitif bir

etkisi vardir.

H2a hipotezini test etmek icin yapilan regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler

Tablo 30°da gosterilmektedir.

Tablo 30
Bilgilendirme ile Icerik Pazarlamasina Yénelik Tutum Arasindaki iliskiye Ait
Regresyon Sonuclari

R? Diizeltilmis R? R F degeri P degeri
0,419 0,418 0,647 393,908 0,000
Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Std.
Model B Hata Beta T Sig.
(Sabit) ,986 ,135 7,281 ,000
Bilgilendirme ,686 ,035 ,647 19,847( ,000

Bagimli Degisken: icerik Pazarlamasina Y&nelik Tutum

Regresyonun genel anlamliligina ait F degerinin 393,908 oldugu ve bu degere ait onem
seviyesinin p<0,001 oldugu gozlemlenmistir. Ayrica bagimsiz degisken olan
“Bilgilendirme” nin “Igerik Pazarlamasina Yo6nelik Tutum” iizerindeki etkisinin anlamli
oldugu (t=19,847; p<0,001) goriilmektedir. Boylece H2a hipotezi kabul edilmistir.
Diizeltilmis R?=0,418, vyani bagimli degiskendeki degisimin %41,8’i modeldeki
bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Ayrica bilgilendirme ile igerik
pazarlamasina yonelik tutum arasinda anlamli bir iligkinin oldugu goézlemlenmistir

(R=0,647).

B=,986 - yani igerik Pazarlamasma Yonelik Tutum degiskeni bagimsiz degisken 0
oldugu takdirde bile ,986 birimlik degere sahiptir. Bilgilendirme degiskenine ait
parametre degeri B=0,686"dir. Yani Bilgilendirme degiskeni bir birim arttiginda
(azaldiginda) Icerik Pazarlamasma Yonelik Tutum 0,686 birim artmaktadir

(azalmaktadir).
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H2b: Eglence boyutunun igerik pazarlamasina yonelik tutum iizerinde pozitif bir etkisi

vardir.

H2b hipotezini test etmek igin yapilan regresyon analizi sonuglarina dair 6zet verilere

Tablo 31°de yer verilmistir.

Tablo 31
Eglence ile Icerik Pazarlamasina Yénelik Tutum Arasindaki fliskiye Ait
Regresyon Sonuglari

R? Diizeltilmis R? R F degeri P degeri
0,434 0,433 0,659 419,279 0,000
Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Std.

Model B Hata Beta T Sig.
(Sabit) 1,429 ,110 12,963 ,000
Eglence ,624 ,030 ,659 20,476| ,000

Bagimli Degisken: icerik Pazarlamasina Y&nelik Tutum

Regresyonun genel anlamliligina ait F degerinin 419,279 oldugu ve bu degere ait 6nem
seviyesinin p<0,001 oldugu gdézlemlenmistir. Ayrica bagimsiz degisken olan “Eglence”
nin “Icerik Pazarlamasina Yonelik Tutum” {izerindeki etkisinin anlamli oldugu
(t=20,476; p<0,001) goriilmektedir. Boylece H2b hipotezi kabul edilmistir. Diizeltilmis
R?=0,433 yani bagimli degiskendeki degisimin %43,3’ii modeldeki bagimsiz degisken
tarafindan agiklanmaktadir. Ayrica eglence ile igerik pazarlamasina yonelik tutum

arasinda anlamli bir iliskinin oldugu gézlemlenmistir (R=0,659).

B=1,429 - yani Icerik Pazarlamasma Yonelik Tutum degiskeni bagimsiz degisken 0
oldugu takdirde bile 1,429 birimlik degere sahiptir. Eglence degiskenine ait parametre
degeri B=0,624’tiir. Yani Eglence degiskeni bir birim arttiginda (azaldiginda) Igerik

Pazarlamasina Yonelik Tutum 0,624 birim artmaktadir (azalmaktadir).

H2c: Giivenilirlik boyutunun icerik pazarlamasina yonelik tutum iizerinde pozitif bir

etkisi vardir.
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H2c hipotezini test etmek i¢in yapilan regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler

Tablo 32°de gosterilmektedir.

Tablo 32
Giivenilirlik ile Icerik Pazarlamasina Yonelik Tutum Arasindaki fliskiye Ait
Regresyon Sonuglari

R? Diizeltilmis R? R F degeri P degeri
0,387 0,386 0,622 344,925 0,000
Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Std.
Model B Hata Beta T Sig.
(Sabit) 1,754 ,104 16,835| ,000
Giivenilirlik ,583 ,031 ,622 18,572 ,000

Regresyonun genel anlamliligina ait F degerinin 344,925 oldugu ve bu degere ait 6nem
seviyesinin p<0,001 oldugu gozlemlenmistir. Ayrica bagimsiz degisken olan
“Giivenilirlik” in “Igerik Pazarlamasma Yonelik Tutum” iizerindeki etkisinin anlamli
oldugu (t=18,572; p<0,001) goriilmektedir. Boylece H2c hipotezi kabul edilmistir.
Diizeltilmis R?=0,386 yani bagimli degiskendeki degisimin %38,6’s1 modeldeki
bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Ayrica giivenilirlik ile igerik

pazarlamasima yonelik tutum arasinda anlamli bir iligkinin oldugu goézlemlenmistir

(R=0,622).

B=1,754 - yani Icerik Pazarlamasma Yonelik Tutum degiskeni bagimsiz degisken 0
oldugu takdirde bile 1,754 birimlik degere sahiptir. Gilivenilirlik degiskenine ait
parametre degeri B=0,583’tlir. Yani Giivenilirlik degiskeni bir birim arttiginda
(azaldiginda) Igerik Pazarlamasma Yonelik Tutum 0,583 birim artmaktadir

(azalmaktadir).

H2d: Maddi fayda boyutunun igerik pazarlamasina yonelik tutum {izerinde pozitif bir

etkisi vardir.

H2d hipotezini test etmek icin yapilan regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler

Tablo 33’te gosterilmektedir.
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Tablo 33
Maddi Fayda ile icerik Pazarlamasina Yénelik Tutum Arasindaki iliskiye Ait
Regresyon Sonuglari

R? Diizeltilmis R> R F degeri P degeri
0,287 0,286 0,536 220,593 0,000
Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Std.

Model B Hata Beta T Sig.
(Sabit) 2,201 ,100 22,003 ,000
Maddi Fayda A47 ,030 ,536 14,852 ,000

Regresyonun genel anlamliligina ait F degerinin 220,593 oldugu ve bu degere ait 6nem
seviyesinin p<0,001 oldugu gézlemlenmistir. Ayrica bagimsiz degisken olan “Maddi
Fayda” nin “Igerik Pazarlamasima Yonelik Tutum” {izerindeki etkisinin anlamli oldugu
(t=14,852; p<0,001) goriilmektedir. Boylece H2d hipotezi kabul edilmistir. Diizeltilmis
R?=0,286 yani bagimli degiskendeki degisimin %28,6’s1 modeldeki bagimsiz degisken
tarafindan agiklanmaktadir. Ayrica giivenilirlik ile igerik pazarlamasina yonelik tutum

arasinda anlamli bir iliskinin oldugu gézlemlenmistir (R=0,536).

B=2,201 - yani Icerik Pazarlamasma Yonelik Tutum degiskeni bagimsiz degisken 0
oldugu takdirde bile 2,201 birimlik degere sahiptir. Maddi Fayda degiskenine ait
parametre degeri B=0,447°dir. Yani Maddi Fayda degiskeni bir birim arttiginda
(azaldiginda) Icerik Pazarlamasma Yonelik Tutum 0,447 birim artmaktadir

(azalmaktadir).

H3: Siirti davranisinin igerik pazarlamasina yonelik tutum tizerinde pozitif bir etkisi

vardir.

H3 hipotezini test etmek i¢in yapilan regresyon analizi sonuglarina dair 6zet verilere

Tablo 34’te yer verilmistir.
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Tablo 34
Siirii Davramsi ile icerik Pazarlamasina Yénelik Tutum Arasindaki iliskiye Ait
Regresyon Sonuglari

R? Diizeltilmis R? R F degeri P degeri
0,201 0,200 0,449 137,541 0,000
Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Std.

Model B Hata Beta T Sig.
(Sabit) 2,500 ,101 24,849( ,000
Siirti Davranisi 370 ,032 449 11,728( ,000

Bagiml Degisken: Icerik Pazarlamasina Yonelik Tutum

Regresyonun genel anlamliligina ait F degerinin 137,541 oldugu ve bu degere ait 6nem
seviyesinin p<0,001 oldugu gozlemlenmistir. Ayrica bagimsiz degisken olan “Siirii
Davranis’” nin “Icerik Pazarlamasina Yonelik Tutum” iizerindeki etkisinin anlamli
oldugu (t=11,728; p<0,001) goriilmektedir. Boylece H3 hipotezi kabul edilmistir.
Diizeltilmis R?=0,200 yani bagimli degiskendeki degisimin %20’si modeldeki bagimsiz
degisken tarafindan agiklanmaktadir. Ayrica silirii davranist ile igerik pazarlamasina

yonelik tutum arasinda anlamli bir iliskinin oldugu gézlemlenmistir (R=0,449).

B=2,500 - yani Icerik Pazarlamasma Yonelik Tutum degiskeni bagimsiz degisken 0
oldugu takdirde bile 2,500 birimlik degere sahiptir. Siirii Davranisi degiskenine ait
parametre degeri B=0,370’dir. Yani Siirii Davranigi degiskeni bir birim arttiginda
(azaldiginda) Igerik Pazarlamasma Yonelik Tutum 0,370 birim artmaktadir

(azalmaktadir).
H4: Siirii davranisinin igerigi paylasim davranisi iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H4 hipotezini test etmek icin yapilan regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler
Tablo 35’te gosterilmektedir.
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Tablo 35
Siirii Davramsi ile Icerigi Paylasim Davranmisi Arasindaki iliskiye Ait Regresyon

Sonuclari
R? Diizeltilmis R? R F degeri P degeri
0,338 0,337 0,582 279,001 0,000
Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Std.
Model B Hata Beta T Sig.
(Sabit) 1,550 ,102 15,202| ,000
Siirti Davranisi 534 ,032 582 16,705 ,000

Bagimh Degisken: i¢erigi Paylasim Davranis:

Regresyonun genel anlamliligina ait F degerinin 279,001 oldugu ve bu degere ait 6nem
seviyesinin p<0,001 oldugu gozlemlenmistir. Ayrica bagimsiz degisken olan “Siirii
Davranmist” min “Igerigi Paylasim Davranis1” iizerindeki etkisinin anlamli oldugu
(t=16,705; p<0,001) gorilmektedir. Boylece H4 hipotezi kabul edilmistir. Diizeltilmis
R?=0,337 yani bagimli degiskendeki degisimin %33,7’si modeldeki bagimsiz degisken
tarafindan agiklanmaktadir. Ayrica siirli davranisi ile igerik pazarlamasina yonelik tutum

arasinda anlamli bir iliskinin oldugu gézlemlenmistir (R=0,582).

B=1,550 - yani Igerigi Paylastm Davrams1 degiskeni bagimsiz degisken 0 oldugu
takdirde bile 1,550 birimlik degere sahiptir. Siirii Davranisi degiskenine ait parametre
degeri B=0,534"tiir. Yani Siirli Davranis1 degiskeni bir birim arttifinda (azaldiginda)
Icerigi Paylasim Davranisi 0,534 birim artmaktadir (azalmaktadir).

HS: Igerik pazarlamasina ydnelik tutumun igerigi paylasim davranisi iizerinde pozitif bir

etkisi vardir.

H5 hipotezini test etmek igin yapilan regresyon analizi sonucglarina dair 6zet veriler

Tablo 36’da gosterilmektedir.
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Tablo 36

Icerik Pazarlamasma Yonelik Tutum ile icerigi Paylasim Davramsi Arasindaki
Iliskiye Ait Regresyon Sonuc¢lari

R? Diizeltilmis R? R F degeri P degeri
0,358 0,357 0,599 305,347 0,000
Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Std.
Model B Hata Beta T Sig.
(Sabit) ,758 ,142 5,357 | ,000
Icerik Pazarlamasina Yonelik

Tutum ,666 ,038 ,599 17,474 ,000

Bagimh Degisken: i¢erigi Paylasim Davranist

Regresyonun genel anlamliligina ait F degerinin 305,347 oldugu ve bu degere ait 6nem
seviyesinin p<0,001 oldugu gdzlemlenmistir. Ayrica bagimsiz degisken olan “Igerik
Pazarlamasina Yonelik Tutum” un “Igerigi Paylasim Davranisi” iizerindeki etkisinin
anlamli oldugu (t=17,474; p<0,001) gorilmektedir. Boylece H5 hipotezi kabul
edilmistir. Diizeltilmis R?=0,357 yani bagimli degiskendeki degisimin %35,7’si
modeldeki bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Ayrica icerik pazarlamasina
yonelik tutum ile icerigi paylasim davranisi arasinda anlamli bir iliskinin oldugu

gozlemlenmistir (R=0,599).

B=,758 - yani lIgerigi Paylasim Davramsi degiskeni bagimsiz degisken 0 oldugu
takdirde bile ,758 birimlik degere sahiptir. Igerik Pazarlamasma Yénelik Tutum
degiskenine ait parametre degeri B=0,666’dir. Yani Igerik Pazarlamasma Yonelik
Tutum degiskeni bir birim arttiginda (azaldiginda) igerigi Paylasim Davranisi 0,666

birim artmaktadir (azalmaktadir).
4.7.6.1. Araci1 (Mediation) Etki

Yabanci literatiirde yer alan kaynaklar incelendiginde arabuluculuk analizi, nedensel
adimlar yaklasimi gibi isimlere de sahip olan araci etki analizi 6nceden belirlenmis

degiskenler arasindaki neden-sonug iliskilerine odaklanir.
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Bir¢ok kisi tarafindan Baron ve Kenny yontemi olarak da bilinmektedir. Aract etki
modelinde yer alan ifadeleri tanimlamak gerekirse; X bagimsiz degiskeni, M araci
(mediator) degiskeni, Y ise bagimli degiskeni ifade etmektedir. Araci etki stratejisi M
degiskeninin X ve Y arasindaki iliskide bir araci olarak islevi olup olmadigin
belirlemek amaciyla kullanilir. Bir diger deyisle araci degiskenin bagimsiz ve bagimh
degisken arasindaki iligkide bir aract olarak islevi olup olmadigi bu analizle

belirlenmektedir (Hayes, 2018:78-79).

/M\

Sekil 6: Araci Etki Modeli

Araci etki analizini kullanarak, M'nin X'in Y tUzerindeki etkisinde bir araci roliiniin
oldugunun kabul edilmesi icin baz1 kosullarm saglanmasi gerekmektedir. Once X ve
Y'nin iligkili oldugu anlamina gelen, aracilik edilecek bir etki olup olmadigi
belirlenmelidir. X'in Y tizerinde bir etkisinin olup olmadigina iliskin regresyon analizi
yapilir. Eger bir etki varsa o zaman bu kriter karsilanir ve ikinci adima gegilir.
Karsilanmazsa analiz bu asamada durdurulur. Ikinci adimda X’in M iizerindeki etkisi
incelenir. X’te M iizerinde etkiye sahipse ikinci kriterde karsilanir. Ugiincii adimda ise
X ve M bagimsiz, Y bagiml degisken olarak birlikte regresyon analizine girerler. Bu
asamada X’in Y lzerindeki etkisinde bir anlamsizlagsma veya azalma meydana gelirse

M’nin aracilik etkisinden s6z edilebilir (Hayes, 2018:79-80).

Kisaca yerine getirilmesi gereken 3 kosulu maddeler halinde belirtecek olursak (Baron

ve Kenny, 1986: 116; Giirbiiz ve Bekmezci, 2012: 200; akt. Kog ve digerleri, 2014:6):
1-Bagimsiz degiskenin, bagimli degisken iizerinde etkisi olmasi gerekir.
2-Bagimsiz degiskenin, arac1 degisken iizerinde etkisi olmasi gerekir.

3-Bagimsiz degisken, araci degisken ile birlikte regresyon analizine eklendiginde,
bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasinda anlamsiz bir iligki bulunursa tam araci

etkiden, bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliskinin anlamlili§inda bir
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diisiis olursa da kismi araci etkiden s6z edilebilir (Howell, 2013:547; McKinnon,
Fairchild ve Fritz, 2010:594; Burmaoglu, Polat ve Meydan, 2013:17; akt. Kog ve
digerleri, 2014:6).

Ayrica, bir aracilik etkisinden bahsedebilmek i¢in saglanmasi gerekli olan kosullarin
yaninda, bagimsiz degiskenin (araci degisken araciligiyla) bagimli degisken (dolayli
yol) tizerindeki dolayli etkisinin, anlamliligini test etmek gerekir. Bu testi uygulamak
icin igin ¢esitli yontemler bulunmaktadir. Bunlardan biri Sobel testidir. Sobel testi
modele araci degisken cklendikten sonra bagimsiz degiskendeki etkinin azalmasinin
veya anlamsizlasmasinin anlamli olup olmadigini ve aracilik etkisinin anlamliligini test

etmeyi saglar (Kog ve digerleri, 2014:6).
4.7.6.2. Araci (Mediation) Etki Hipotez Testleri

Arastirmanin bir diger amaci olan icerik pazarlamasina yonelik tutumun algilanan
faydalar ile igerigi paylasim davranisi arasindaki ve siirii davranisi ile igerigi paylagim
davranig1 arasindaki iligkilerde araci etkisinin olup olmadigini belirlemek i¢in asagidaki
hipotezler olusturulmustur. Hipotezleri test etmek amaciyla aract etki modeli ve bu
etkinin anlamliligin1 Glgebilmek amaciyla Sobel Testi tercih edilmistir. Araci etki
yontemini test edebilmek i¢in regresyon analizi, Sobel testi i¢in ise Andrew F.Hayes’in
SPSS  paket programi i¢in  gelistirmis oldugu SOBEL adli  makro
(http://afhayes.com/spss-sas-and-mplus-macros-and-code.html Erisim Tarihi:
26.04.2019) kullanilmistir.

Arastirma modelimiz igerisinde yer alan araci etki ile alakali hipotezler su sekildedir:

H6: Igerik Pazarlamasina yonelik tutumun, algilanan faydalar ile icerigi paylasim

davranig1 arasindaki iliskide aracilik etkisi vardir.

Hé6a: Igerik Pazarlamasma yonelik tutumun, bilgilendirme ile igerigi paylasim

davranis1 arasindaki iliskide aracilik etkisi vardir.

Héb: Icerik Pazarlamasina yonelik tutumun, eglence ile igerigi paylasim

davranis1 arasindaki iliskide aracilik etkisi vardir.

Héc: Igerik Pazarlamasina yonelik tutumun, giivenilirlik ile igerigi paylasim

davranis1 arasindaki iliskide aracilik etkisi vardir.
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Hé6d: Igerik Pazarlamasma yénelik tutumun, maddi fayda ile igerigi paylasim

davranis1 arasindaki iligskide aracilik etkisi vardir.

H7: Igerik Pazarlamasina yonelik tutumun, siirii davranis ile igerigi paylasim davranist

arasindaki iliskide aracilik etkisi vardir.

e Bu bolimde Igerigi Paylasim Davramisi  degiskeni bagimli  degisken,
Bilgilendirme degiskeni bagimsiz degisken ve Igerik Pazarlamasma Y&nelik

Tutum degiskeni aract degisken olarak ele alinmistir.

Icerik
a Pazarlamasina
Yonelik Tutum b
Icerigi
Bilgilendirme Paylagim
¢ Davranisi

Sekil 7: Bilgilendirme icin Araci Etki Modeli

Tablo 37

Icerik Pazarlamasina Yonelik Tutumun, Bilgilendirme ile Icerigi Paylasim Davrams
Arasindaki Iliskide Aracilik Etkisi Sonuclar:

Adimlar B t Sig.

1. Adim Bilgilendirme— Icerigi

Paylasim Davranist 0,686 | 19,847 0,000

2. Adim Bilgilendirme ¥ Icerik 0,502 | 10983 | 0,000
Pazarlamasina Yonelik Tutum

3.Adim L

Bilgilendirme Bilgilendirme 0,077 | 1,448 0,148

—» iPayDav.

I.P.Yon.Tutum

ip.YonTuum | 0,620 | 12,400 | 0,000

Tablo 37 incelendiginde, Araci etki modeli igin Ongoriilen 3 sartinda saglandigi
belirlenmistir. Bu sartlardan ilki, bilgilendirmenin igerigi paylasim davranigi {izerinde
anlamli bir etkiye sahip olmasiydi ve bu sart saglanmistir (f=0,686, P=0,000). Bu
sartlardan ikincisi, bilgilendirmenin igerik pazarlamasina yonelik tutum {izerinde
anlaml1 bir etkiye sahip olmasiyd: ve bu sartta saglanmistir (B=0,502, P=0,000). Uciincii
sartta ise, bilgilendirme ile icerik pazarlamasina yonelik tutum birlikte modele dahil

edilip igerigi paylasim davranisi agiklanmaya ¢aligilmistir.
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Birinci adimdaki anlamli etkinin anlamsiz veya etki diizeyinde bir diislis olup olmadig:
bu adimda incelenmistir. Birinci adimdaki anlamli etki anlamsiz olduysa tam araci
etkiden, etki diizeyinde bir diisiis yasandiysa da kismi araci etkiden s6z etmek miimkiin
olabilir. Ugiincii adim incelendiginde, bilgilendirme ile igerigi paylasim davranist
arasindaki iligki artik anlamsiz ($=0,077, P= 0,148) hale geldigi gorilmektedir. Bu
sonug, igerik pazarlamasina yonelik tutumun bilgilendirme ile igerigi paylasim davranisi

arasinda tam araci etki gosterdigini ortaya koymaktadir.

Kesin olarak tam araci etkisinden s6z edebilmek ve bu analizlerin anlamliligin1 ortaya
koyabilmek i¢in Sobel Testi yapilmistir. Z degeri (10,5066) ve P degeri (0,000) seklinde
degerler anlamli olarak gergeklestigi i¢cin tam aracilik etkisinin varlig1 belirlenmistir. Bu

sonuglara gore H6a hipotezi kabul edilmistir.

Bunlara ek olarak, ii¢iincii adimdaki regresyon analizinde ¢oklu dogrusallik problemi
olup olmadigr kontrol edilmistir. VIF (1,720) ve Tolerance (,581) degerlerine
bakildiginda ¢oklu dogrusallik problemi olmadigi goriilmektedir.

e Bu boliimde igerigi Paylasim Davramsi degiskeni bagimli degisken, Eglence
degiskeni bagimsiz degisken ve Igerik Pazarlamasina Yonelik Tutum degiskeni

arac1 degisken olarak ele alinmstir.

Icerik
a Pazarlamasina
Yo6nelik Tutum b
Icerigi
Eglence Paylasim
¢ Davranisi

Sekil 8: Eglence I¢in Araci Etki Modeli

Icerik Pazarlamasmna Yonelik Tutumun, Eglence ile Igerigi Paylasim Davranist

Arasindaki Iliskide Aracilik Etkisi Sonuclar1 Tablo 38’de yer almaktadir.
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Tablo 38
Icerik Pazarlamasina Yonelik Tutumun, Eglence ile I¢cerigi Paylasim Davramsi

Arasindaki fliskide Aracilik Etkisi Sonuglar
Adimlar B t Sig.

1. Adim Eglence - Icerigi Paylasim

Davranisi 0,586 | 15,619 | 0,000

2. Adim Eglence ¥ i¢erik Pazarlamasina 0,624 | 20,476 0,000
Yonelik Tutum

3.Adun _ Eglence 0,300 | 6,481 | 0,000
Lp-Yin Tum™> PP 0458 | 9362 | 0,000
R L.P.Yon. Tutum ) ) )

Tablo 38 incelendiginde, Araci etki modeli igin Ongoriilen 3 sartinda saglandigi
belirlenmistir. Bu sartlardan ilki, eglencenin igerigi paylasim davranisi iizerinde anlamli
bir etkiye sahip olmasiydi ve bu sart saglanmistir (f=0,586, P=0,000). Bu sartlardan
ikincisi, eglencenin igerik pazarlamasina yonelik tutum iizerinde anlamli bir etkiye
sahip olmastyd1 ve bu sartta saglanmstir (=0,624, P=0,000). Ugiincii sartta ise, eglence
ile icerik pazarlamasma yonelik tutum birlikte modele dahil edilip icerigi paylasim

davranisi agiklanmaya ¢aligilmistir.

Birinci adimdaki anlamli etkinin anlamsiz veya etki diizeyinde bir diisiis olup olmadigi
bu adimda incelenmistir. Birinci adimdaki anlamli etki anlamsiz olduysa tam araci
etkiden, etki diizeyinde bir diisiis yasandiysa da kismi araci etkiden s6z etmek miimkiin
olabilir. Ugiincii adim incelendiginde, eglence ile igerigi paylasim davranisi arasindaki
iligki (birinci adima kiyasla) anlamsizlasmadigini, ancak etki diizeyinin azaldigini
gorebiliriz (=0,300, P=0,000). Bu durum, eglence ile igerigi paylasim davranis
arasinda igerik pazarlamasma yonelik tutumun kismi araci etkiye sahip olduguna
yonelik so6z etmemizi saglayabilir. Ancak, bu araci etkiden kesin bir ifadeyle
bahsedebilmek icin yetersizdir. Net ve anlamli bir sonuca ulasmak icin, Beta (p)
degerlerindeki azalma miktariin anlamlhiliginin tespit edilmesi gerekir. Beta
degerlerindeki diisiisiin anlamlilig1 Sobel Testi ile test edilmistir. Sobel Testi sonuglari,
Z=8,5060, P=0,000 seklindedir. Elde edilen bu sonugtan hareketle, Beta degerinde
meydana gelen azalmanin anlamli oldugu sonucuna varilabilir. Yapilan bu analizlerin
ardindan, eglence ile icerigi paylasim davranisi arasinda igerik pazarlamasia yonelik

tutumun kismi araci etkiye sahip oldugu sdylenebilir.
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Bu dogrultuda, H6b hipotezi kabul edilmistir. Bunlara ek olarak, {igiincii adimdaki
regresyon analizinde ¢oklu dogrusallik problemi olup olmadig1 kontrol edilmistir. VIF
(1,720) ve Tolerance (,581) degerlerine bakildiginda ¢oklu dogrusallik problemi

olmadig1 goriilmektedir.

Bu béliimde Igerigi Paylasim Davramisi degiskeni bagimli degisken, Giivenilirlik
degiskeni bagimsiz degisken ve Igerik Pazarlamasma Yonelik Tutum degiskeni araci

degisken olarak modelde yer almistir.

Icerik
a Pazarlamasina
Yonelik Tutum b
Icerigi
Givenilirlik Paylagim
¢ Davranisi

Sekil 9: Giivenilirlik Icin Arac1 Etki Modeli

Tablo 39

Icerik Pazarlamasina Yonelik Tutumun, Giivenilirlik ile I¢erigi Paylasim Davramsi
Arasindaki Iliskide Aracilik Etkisi Sonuclari

Adimlar B t Sig.

1. Adim Giivenilirlik® Icerigi 0,547 | 14,391 | 0,000
Paylasim Davranist

2. Adim (Giivenilirlik— Icerik
Pazarlamasina Y onelik Tutum

0,583 | 18,572 | 0,000

3.Adm Giivenilirlik 0,258 | 5,829 | 0,000
Guvemhrhk — iPay.Dav.
LP.Yon. Tutum i.P.Yon. Tutum 0,495 10,466 0,000

Tablo 39 incelendiginde, Araci etki modeli igin Ongoriilen 3 sartinda saglandigi
belirlenmistir. Bu sartlardan ilki, giivenilirligin icerigi paylasim davranisi iizerinde
anlamli bir etkiye sahip olmasiydi ve bu sart saglanmistir ($=0,547, P=0,000). Bu
sartlardan ikincisi, giivenilirligin icerik pazarlamasina yonelik tutum {izerinde anlamli
bir etkiye sahip olmasiyd: ve bu sartta saglanmistir (=0,583, P=0,000). Ugiincii sartta
ise, giivenilirlik ile igerik pazarlamasina yonelik tutum birlikte modele dahil edilip

icerigi paylasim davranisi agiklanmaya ¢alisilmistir.
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Birinci adimdaki anlamli etkinin anlamsiz veya etki diizeyinde bir diislis olup olmadig:
bu adimda incelenmistir. Birinci adimdaki anlamli etki anlamsiz olduysa tam araci
etkiden, etki diizeyinde bir diislis yasandiysa da kismi araci etkiden s6z etmek miimkiin
olabilir. Ugiincii adim incelendiginde, giivenilirlik ile icerigi paylasim davranist
arasindaki iligki (birinci adima kiyasla) anlamsizlagmadigini, ancak etki diizeyinin
azaldigin1 gorebiliriz (f=0,258, P=0,000). Bu durum, giivenilirlik ile igerigi paylasim
davranig1 arasinda igerik pazarlamasina yonelik tutumun kismi araci etkiye sahip
olduguna yonelik s6z etmemizi saglayabilir. Ancak, bu araci etkiden kesin bir ifadeyle
bahsedebilmek ic¢in yetersizdir. Net ve anlamli bir sonuca ulagmak icin, Beta (p)
degerlerindeki azalma miktarinin anlamliliginin  tespit edilmesi gerekir. Beta
degerlerindeki diistisiin anlamliligi Sobel Testi ile test edilmistir. Sobel Testi sonuglart,
Z=9,1080, P=0,000 seklindedir.

Elde edilen bu sonugtan hareketle, Beta degerinde meydana gelen azalmanin anlamli
oldugu sonucuna varilabilir. Yapilan bu analizlerin ardindan, giivenilirlik ile igerigi
paylasim davranisi arasinda igerik pazarlamasina yonelik tutumun kismi araci etkiye

sahip oldugu sdylenebilir. Bu dogrultuda, H6c hipotezi kabul edilmistir.

Bunlara ek olarak, iigiincii adimdaki regresyon analizinde ¢oklu dogrusallik problemi
olup olmadigr kontrol edilmistir. VIF (1,631) ve Tolerance (,613) degerlerine
bakildiginda ¢oklu dogrusallik problemi olmadig: goriilmektedir.

e Bu boliimde Igerigi Paylastm Davramsi degiskeni bagimli degisken, Maddi
Fayda degiskeni bagimsiz de@isken ve Igerik Pazarlamasma Yonelik Tutum

degiskeni araci degisken olarak ele alinmistir.

Icerik
a Pazarlamasina
Yonelik Tutum b
Icerigi
Maddi Fayda Paylasim
¢ Davranisi

Sekil 10: Maddi Fayda igin Araci Etki Modeli
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Tablo 40
Icerik Pazarlamasina Yénelik Tutumun, Maddi Fayda ile Icerigi Paylasim Davramsi
Arasindaki Iliskide Aracilik Etkisi Sonuclar:

Adimlar B t Sig.
1. Adim Maddi Fayda —®igerigi Paylasim 0,492 | 14,612 | 0,000
Davranisi
2. Adim Maddi Fayda — Icerik 0,447 | 14,852 | 0,000

Pazarlamasina Yonelik Tutum

3.Adim
Maddi Fayda
L.P.Yon.Tutum

Maddi Fayda 0,272 | 7,593 0,000
iP.YénTutum | 0,491 | 11,426 | 0,000

—» {PayDav.

Tablo 40 incelendiginde, Araci etki modeli i¢in Ongoriilen 3 sartinda saglandigi
belirlenmistir. Bu sartlardan ilki, maddi faydanin igerigi paylasim davranisi tizerinde
anlamli bir etkiye sahip olmasiydi ve bu sart saglanmistir (3=0,492, P=0,000). Bu
sartlardan ikincisi, maddi faydanin igerik pazarlamasina yonelik tutum iizerinde anlamli
bir etkiye sahip olmasiydi ve bu sartta saglanmistir (B=0,447, P=0,000). Ugiincii sartta
ise, maddi fayda ile igerik pazarlamasina yonelik tutum birlikte modele dahil edilip

icerigi paylasim davranisi agiklanmaya ¢alisilmistir.

Birinci adimdaki anlamli etkinin anlamsiz veya etki diizeyinde bir diisiis olup olmadigi
bu adimda incelenmistir. Birinci adimdaki anlamli etki anlamsiz olduysa tam araci
etkiden, etki diizeyinde bir diislis yasandiysa da kismi araci etkiden s6z etmek miimkiin
olabilir. Ugiincii adim incelendiginde, maddi fayda ile igerigi paylasim davranist
arasindaki iligki (birinci adima kiyasla) anlamsizlagsmadigini, ancak etki diizeyinin
azaldigin1 gorebiliriz ($=0,272, P=0,000). Bu durum, maddi fayda ile igerigi paylasim
davranig1 arasinda igerik pazarlamasina yonelik tutumun kismi aract etkiye sahip
olduguna yonelik s6z etmemizi saglayabilir. Ancak, bu araci etkiden kesin bir ifadeyle
bahsedebilmek icin yetersizdir. Net ve anlamli bir sonuca ulasmak icin, Beta (p)
degerlerindeki azalma miktariin anlamlhiliginin  tespit edilmesi gerekir. Beta
degerlerindeki diisiisiin anlamlilig1 Sobel Testi ile test edilmistir. Sobel Testi sonuglari,
Z=9,0432, P=0,000 seklindedir.

Elde edilen bu sonugtan hareketle, Beta degerinde meydana gelen azalmanin anlamli
oldugu sonucuna varilabilir. Yapilan bu analizlerin ardindan, maddi fayda ile igerigi
paylasim davranigi arasinda igerik pazarlamasina yonelik tutumun kismi araci etkiye

sahip oldugu soylenebilir. Bu dogrultuda, H6d hipotezi kabul edilmistir.
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Bunlara ek olarak, iiglincii adimdaki regresyon analizinde ¢oklu dogrusallik problemi
olup olmadigi kontrol edilmistir. VIF (1,403) ve Tolerance (,713) degerlerine
bakildiginda ¢oklu dogrusallik problemi olmadigi goriilmektedir.

e Bu boliimde Igerigi Paylasim Davramisi degiskeni bagimli degisken, Siirii
Davranis1 degiskeni bagimsiz degisken ve Igerik Pazarlamasina Yénelik Tutum

degiskeni arac1 degisken olarak ele alinmistir.

Icerik
a Pazarlamasina
Yonelik Tutum b
Icerigi
Siirii Davranisi Paylasim
¢ Davranisi

Sekil 11: Siirii Davranisi igin Arac1 Etki Modeli

Tablo 41
Icerik Pazarlamasina Yonelik Tutumun, Siirii Davranis ile igerigi Paylasim

Davramisi1 Arasindaki iliskide Aracihk Etkisi Sonuclar
Adimlar B t Sig.

1. Adim Siirii Davranigi  —P{gerigi Paylasim 0,534 | 16,705 0,000
Davranisi

2. Adim Siirii Davrams1 — Icerik

Pazarlamasina Yonelik Tutum 0,370 | 11,728 0,000

3:‘§dlm Siirii Davranisi 0,360 | 11,531 0,000
Stirti Pavramsl_> [.Pay.Dav.
L.P.Y6n. Tutum ipYonTuum | 0,471 | 12,243 0,000

Tablo 41 incelendiginde, Araci etki modeli ig¢in Ongodrillen 3 sartinda saglandigi
belirlenmistir. Bu sartlardan ilki, siirii davraniginin igerigi paylasim davranisi tizerinde
anlamli bir etkiye sahip olmasiydi ve bu sart saglanmistir (p=0,534, P=0,000). Bu
sartlardan ikincisi, slirli davranisinin igerik pazarlamasima yonelik tutum iizerinde
anlamli bir etkiye sahip olmasiydi ve bu sartta saglanmistir (B=0,370, P=0,000). Ugiincii
sartta ise, siirii davranisi ile igcerik pazarlamasina yonelik tutum birlikte modele dahil

edilip icerigi paylasim davranisi agiklanmaya ¢alisilmstir.
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Birinci adimdaki anlamli etkinin anlamsiz veya etki diizeyinde bir diisiis olup olmadigi
bu adimda incelenmistir. Birinci adimdaki anlamli etki anlamsiz olduysa tam araci
etkiden, etki diizeyinde bir diislis yasandiysa da kismi araci etkiden s6z etmek miimkiin
olabilir. Ugiincii adim incelendiginde, siirii davramsi ile icerigi paylasim davranist
arasindaki iligki (birinci adima kiyasla) anlamsizlagsmadigini, ancak etki diizeyinin
azaldigin1 gorebiliriz (p=0,360, P=0,000). Bu durum, siirii davranisi ile igerigi paylasim
davranig1 arasinda igerik pazarlamasina yonelik tutumun kismi araci etkiye sahip
olduguna yonelik s6z etmemizi saglayabilir. Ancak, bu araci etkiden kesin bir ifadeyle
bahsedebilmek ic¢in yetersizdir. Net ve anlamli bir sonuca ulagmak icin, Beta (p)
degerlerindeki azalma miktarinin anlamliliginin  tespit edilmesi gerekir. Beta
degerlerindeki diistisiin anlamliligi Sobel Testi ile test edilmistir. Sobel Testi sonuglart,
Z=8,4544, P=0,000 seklindedir.

Elde edilen bu sonugtan hareketle, Beta degerinde meydana gelen azalmanin anlamli
oldugu sonucuna varilabilir. Yapilan bu analizlerin ardindan, siirii davranisi ile igerigi
paylasim davranisi arasinda igerik pazarlamasina yonelik tutumun kismi araci etkiye

sahip oldugu sdylenebilir. Bu dogrultuda, H7 hipotezi kabul edilmistir.

Bunlara ek olarak, iiglincii adimdaki regresyon analizinde ¢oklu dogrusallik problemi
olup olmadigr kontrol edilmistir. VIF (1,252) ve Tolerance (,799) degerlerine
bakildiginda ¢oklu dogrusallik problemi olmadigi goriilmektedir.

Tablo 42
Arastirma Modeline Ait Hipotez Sonuclari
HIPOTEZLER SONUC
Hl:Alglla.I'lan ' fayda!a'rm' igerigi paylasim KABUL EDILMISTIR
davranigi iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Hla:Bilgilendirme boyutunun igerigi paylasim
davranigi tizerinde pozitif bir etkisi vardir. KABUL EDILMISTIR
Hlb:Eglence boyutunun igerigi  paylasim P —
davranisi iizerinde pozitif bir etkisi vardir. KABUL EDILMISTIR
ch:Guvefnhr'hk boy'uj[um'm igerigi paylasim KABUL EDILMISTIR
davranigi iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Hld:Mad(.i'l fgyda boygtupun igerigi paylasim KABUL EDILMISTIR
davranigi iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H2:Algilanan faydalarin igerik pazarlamasina CN Qe
yonelik tutum iizerinde pozitif bir etkisi vardir. KABUL EDILMISTIR
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Tablo 42°nin devami

H2a:Bilgilendirme boyutunun icerik
pazarlamasina yonelik tutum iizerinde pozitif bir
etkisi vardir.

KABUL EDILMISTIR

H2b:Eglence boyutunun igerik pazarlamasina
yonelik tutum iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

KABUL EDILMISTIR

H2c:Giivenilirlik boyutunun icerik
pazarlamasina yonelik tutum iizerinde pozitif bir
etkisi vardir.

KABUL EDILMISTIR

H2d:Maddi fayda boyutunun icerik
pazarlamasina yonelik tutum tlizerinde pozitif bir
etkisi vardir.

KABUL EDILMISTIR

H3:Siiri  davramisinin  igerik  pazarlamasina
yonelik tutum {izerinde pozitif bir etkisi vardir.

KABUL EDILMISTIR

H4:Siirti davranisinin igerigi paylasim davranisi
tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

KABUL EDILMISTIR

H5:Icerik pazarlamasia ydnelik tutumun igerigi
paylasim davranis1 tizerinde pozitif bir etkisi
vardir.

KABUL EDILMISTIR

Hé:icerik Pazarlamasma yonelik tutumun,
algilanan faydalar ile igerigi paylasim davranisi
arasindaki iliskide aracilik etkisi vardir.

KABUL EDILMISTIR

Hé6a:icerik Pazarlamasma yonelik tutumun,
bilgilendirme ile igerigi paylasim davranisi
arasindaki iliskide aracilik etkisi vardir.

KABUL EDILMISTIR

H6b:icerik Pazarlamasina yonelik  tutumun,
eglence ile icerigi paylasim davranig1 arasindaki
iliskide aracilik etkisi vardir.

KABUL EDILMISTIR

Héc:Igerik  Pazarlamasina  yonelik  tutumun,
giivenilirlik ile icerigi paylasim davranis
arasindaki iliskide aracilik etkisi vardir.

KABUL EDILMISTIR

Héd:igerik Pazarlamasina yonelik —tutumun,
maddi fayda ile igerigi paylasim davranisi
arasindaki iliskide aracilik etkisi vardir.

KABUL EDILMISTIR

H7:i¢erik Pazarlamasina yonelik tutumun, siirii
davranis1 ile igerigi paylasim  davranisi
arasindaki iliskide aracilik etkisi vardir.

KABUL EDILMISTIR
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SONUC VE ONERILER

Bu c¢alismada oncelikle igerik pazarlamasi ile alakali Tiirkge literatiiriin kisitli olmasi
nedeniyle konu hakkinda detayli bir sekilde bilgi verilmistir. Arastirma bu bakimdan
Tirkiye’de igerik pazarlamasi ile alakali gerceklestirilen ilk tezlerden biridir ve Tiirkce

literatiire 6nemli bir katk1 saglayabilir.

Icerik pazarlamasi dijital pazarlamanin bir tiirii oldugu ve igerik pazarlamasi
faaliyetlerinin daha c¢ok uygulandigr platformun sosyal medya olmasi sebebiyle
arastirmanin literatiir kismu dijital pazarlama, sosyal medya ve igerik pazarlamasi
boliimlerinden olugmaktadir. Bolim igeriklerinde dijital pazarlama, sosyal medya ve
ozellikle akademik olarak az sayida calismanin bulundugu icerik pazarlamasi ayrintili
bir sekilde ele alinmistir. Uygulama kisminda ise arastirmanin amaglari olan “sosyal
medyada yapilan dijital igerik pazarlamasi faaliyetlerinden algilanan faydalarin ve siirii
davraniginin ig¢erik pazarlamasina yonelik tutum ve igerigi paylasim davranisi lizerinde
etkili olup olmadigi” ve “igerik pazarlamasindan algilanan faydalarin ve siirii
davraniginin igerigi paylasim davranisi lizerinde bir etkisinin bulunup bulunmadigi
incelenirken bu etkide igerik pazarlamasina yonelik tutumun aracilik rolii”

arastirilmastir.

Geleneksel medya yontemlerinden dijital medya yontemlerine kadar yillardir siirekli
tilketicilere farkli yontemlerle mesaj bombardimani yapildigr yani tiiketicilerin stirekli
iceriklerle karsilastig1 bir gercektir. Artik insanlar klasiklesen yontem ve iceriklerden
sikilmiglardir. Gegmisteki icerikler daha ¢ok bir duyuru havasinda isletmelerin iletmek
istedigi mesaj1 tlketicilere iletmesi ile sonlanan tek yonlii bir iletisim sekliydi.
Simdilerde ise igerik dijital ortamlarin sagladig: ¢ift yonlii iletisim olanagi ile birlikte
tiikketiciler tarafindan da {retilebilmekte, markalarin igeriklerine ise tiiketiciler

goriiglerini belirtebilmektedir.

Icerik, yalmzca web sitesinde, iiriin sayfalarinda, bloglarda veya e-mail biiltenlerindeki
yaz1 metinleri ile smirli degildir. Bir web sitesindeki herhangi bir yazidan, bir sosyal
medya hesabindan paylasilan bir gonderiye kadar tiiketicilerin gordiigii, dokundugu,
temas ettigi veya etkilesime gectigi seylerin tamami birer igeriktir. Bircok ¢esidiyle
icerik, miisteri kazanmayi, onlarla etkilesime ge¢meyi, miisterilerin etkilenmesini

saglama gibi faydalar yaratabilir.
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Paylasilan igeriklerin tiiketiciler lizerinde etkili olabilmesi i¢in giivenilir, paylasilabilir,
kullanish, eglenceli, ilging, farkli ve marka odakli olmak gibi 6zelliklere sahip olmasi o
icerigi daha cekici ve tercih edilir yapacaktir. Tiketiciler icerikler sayesinde iiriinler

hakkinda bilgi sahibi olabilir, glindemi, gelismeleri, indirim ve kampanyalar1 takip
edebilir.

Reklama yonelik gilivenin azaldigi, sosyal aglarin ise kullanimin arttigi bu dénemde
isletmelerin tiiketicilere ulagsmasi ve onlar1 etkileyebilmesi noktasinda etkili ve degerli
igerigin Onemi artmustir. Artan bu Onemle birlikte alakali, tutarli ve degerli igerik
olusturma ve dagitmaya odakli bir pazarlama anlayisi olan igerik pazarlamasi isletmeler
acisindan hayati oneme sahip bir duruma gelmistir. Icerik pazarlamas: tiiketicilerin
bir¢ok reklami g6z ard1 ettigi bu donemde, tiliketicilere gereksiz bilgiler sunmak ve ¢ok
sayida reklamla bogmak yerine, dikkatlerini ¢ekebilecek, hem ilgilerini ¢ekebilecek,
hem dogru sekilde bilgilendirecek hem de eglendirecek igerikleri sunma odakli
yapisiyla firmalarin ulasmak istedigi hedefleri gerceklestirmesinde biiyiik faydalar
saglayabilmektedir.

Icerik pazarlamasi deger sunan, bilgi ihtiyacini karsilayan, tiiketicilere bir seyi satin
aldirma gayesi giitmeyen bir pazarlama faaliyeti oldugu ig¢in tiiketicilerin goz ardi
etmeyecegi, firmalarin tiiketicilere ulasip, etkilesime gegebilecegi etkili bir yontem
haline gelmistir. Icerik pazarlamasi, internetin saglamis oldugu avantajlarla birlikte
firmalara hem daha az maliyet olusturur, hem de miisterilerle ¢ift yonli bir iletisim
kurma olanagim arttirir. Geleneksel reklam faaliyetlerine karsi insanlarin 6nyargisinin
cok ytiksek oldugu bugiinlerde etkili bir igerik insanlarin bu igerikle ilgilenmesine, daha
fazla vakit gegirmesine ve firmayla bir etkilesim kurmasina yol acabilir Igeriklerin
ozellikle sosyal medya aracilifiyla hizli yayilma imkan1 da firmalara biiylik avantaj
saglamaktadir. Geleneksel medya yontemleri kullanilarak yapilacak bir reklamin hem
maliyeti yiiksek olabilmekte hem de tiiketiciler tarafindan yeterince ilgi
gorememektedir. Degerli bir icerige karsi ise tiiketiciler daha ilgili olup, bunu dijital

ortamlarda c¢evreleriyle de paylasmaya istekli olabilirler.

Sosyal medya hem markalarin hem de kullanicilarin igerik olusturabildigi ve kolay bir
sekilde ¢ift yonlii bir iletisim baslatabildigi bir alan olmas1 ve igerigin sosyal medyanin

yapitaglarindan biri olmasi, sosyal medya uygulamalarini igerik pazarlamasi faaliyetleri

135



icin en ideal platform haline getirmektedir. Sosyal medyada yer almak markalar
acisindan bir zorunluluk, etkili ve degerli iceriklerin paylasimini yapabilmekte 6nemli
bir gereklilik haline gelmistir. Sosyal medya vasitasiyla insanlar triinler hakkinda
giincel bilgilere ulagabilmekte, arastirma yapabilmekte, baskalarinin sosyal medyada
yaptig1 yorumlara dikkat ederek onerileri goz oniine almaktadir. Yapilan arastirmalarda
bu durumu desteklemekte, tiiketicilerin sosyal medyayi Onemli bir kaynak olarak

gordiikleri belirtilmektedir.

Isletmelerin yaratict ve kendi stratejilerine uygun igerikleri olusturup, dagitimini
yapabilmesi dogru uygulanan igerik pazarlamasi faaliyetleri ile miimkiindiir. Isletmeler
icerik pazarlamasi faaliyetleri sonucu degerli ve c¢ekici igerik sunmali, agikca
tanimlanmis ve anlasilmig bir hedef kitleye ulagmali, bir marka hikayesi anlatabilmeli,
insanlarin bir {irlin veya hizmetin en uygun oldugunu kesfetmelerine, gorsel iceriklerden
de yararlanarak yardimci olmalidir. Dogru sekilde uygulanan igerik pazarlamasi
faaliyetleri sonucu isletmeler miisterilerle giiglii bir iletisim kurma, marka farkindaligi
yaratma, rekabet avantaji saglama gibi faydalar1 elde edip hedeflerine

ulasabileceklerdir.

Icerik pazarlamasmin artan Onemi, sosyal medyanin ise en cok tercih edilen
platformlardan biri olmasi1 ile aralarindaki iliski literatiirde incelenmis ve sosyal
medyada uygulanan dijital igerik pazarlamasi faaliyetlerinden algilanan faydalarin igerik
pazarlamasina yonelik tutum ve igerigi paylasim davranis: iizerinde etkili olup olmadigi

arastirilmaya calisilmistir.

Calismanin saha arastirmasi kisminda Oncelikle ornek kitleye iliskin tanimlayici
istatistiklere yer verilmistir. Arastirmaya katilanlarin %57,7’si kadin, %42,3’l ise
erkektir. Arastirmaya katilan kisilerin %55,2’si 18-25 yas araliginda, %26’s1 da 26-33
yas araligindadir. Yani aragtirmaya katilan katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu geng bir
kitledir. Meslek gruplar igerisinde ise en yiiksek yilizdeye %38,3 ile 68renciler sahiptir.
Aragtirmaya katilanlarin %357’s1 lisans mezunudur. Katilimeilarin %72’si bekar, gelir

dagiliminda ise ytizdeler birbirine ¢ok yakindir.

Katilimcilarm en ¢ok kullandigi sosyal medya uygulamasi Instagram’dir (%88,2).
Youtube (%70,5) ise en ¢ok kullanilan 2.sosyal medya uygulamasi olmustur. Instagram

ve Youtube’u sirasiyla Facebook (%50,5) ve Twitter (47,7) takip etmektedir
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Katilimcilarin %37’si sosyal medyada 1-2 saat, %35,7’si ise 3-4 saat arast vakit
gecirdiklerini belirtmislerdir. Katilimeilarin sosyal medya kullanim amaglarinda ise ilk
sirada giindemi takip etmek, ikinci sirada bilgi edinmek, {igiincii sirada ise arkadaglari
takip etmek yer almaktadir. Katilimcilarin en ¢ok giyim sektoriinden (%67,4) marka
hesaplarini takip ettigi belirlenmistir. Katilimcilarin markalari takip etme amaglarinda
ise ilk sirada irlinler hakkinda bilgi edinmek (%67,8), ikinci sirada ise indirim ve

kampanyalar takip etmek (%62,3) yer almistir.

Ankete katilan katilimcilarin bilgilendirme 06l¢egindeki sorulara vermis olduklari
cevaplar incelendiginde, markalarin sosyal medya paylasimlarinin bilgilendirici oldugu
fikrine katildiklar1 sonucu ¢ikarilabilir. Eglence 6l¢egindeki cevaplar incelendiginde
katilimcilarin markalarin sosyal medya paylagimlarini eglenceli olarak nitelendirdikleri
goriilmektedir. Giivenilirlik Olcegindeki ifadelere yonelik cevaplarin ortalama 3,25
civart olduklar1 goriilmektedir. Bu deger 3.5’ten daha az oldugu i¢in katilimecilarin
markalarin sosyal medya paylasimlarinin giivenilir olduguna kismen katildiklarini ifade

etmek mumkiindur.

Maddi fayda oOlcegindeki ifadelerin ortalamalarina bakildiginda ise katilimeilarin
diizenlenen ¢ekilis ve yarigmalara katilimi ile markalarin sosyal medya paylasimlarini
takip etmenin maddi kazan¢ sagladigi ifadelerine kismen katilmadiklarini, markalarin
sosyal medya paylagimlar1 vasitasiyla duyurdugu indirim firsatlarindan yararlanirim
ifadesine ise katildiklarin1 sdylemek miimkiindiir. Katilimeilarin siirii  davranis:
6l¢egindeki ifadelerden bir markanin sosyal medya paylasimlarindaki miisteri yorumlari
paylasima yonelik bakis acimi etkilemektedir ifadesine katildiklari, diger ifadelere ise

kismen katilmadiklar1 gozlemlenmistir.

Katilimeilarin igerik pazarlamasina yonelik tutum 6l¢egindeki ifadelere vermis olduklari
cevaplardan katilimcilarin igerik pazarlamasina yonelik tutumlariin olumlu oldugunu
ve bu uygulamalarin faydali ve gerekli oldugunu diisiindiiklerini sdylemek miimkiindiir.
Icerigi paylasim davramisi olgegindeki ifadelerde katilimcilarin markalarin sosyal
medyada igerigi ilgimi c¢eken paylasgimlarina yorum yazma ve sosyal medya
hesaplarindan paylasma davraniglarina kismen katilmadiklar, ilgilerini ¢eken igerikleri
begenme, arkadaslarina mesaj olarak gonderme ve marka hesabimi takip etme

davranislarina ise katildiklarini sdylemek miimkiindiir.
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Yani arastirmaya katilan katilimecilar markalarin sosyal medyada ilgilerini g¢eken
icerikleri gordiiklerinde begenme, arkadaslarina gonderme ve marka hesabini takip etme

davraniglarinda bulunma olasiliklarinin yiiksek oldugu sdylenebilir.

Olgeklerin 6zelliklerini ve giivenilirliklerini test etmek amaciyla giivenilirlik analizi
yapilmistir. Bulunan o degerlerine gore bilgilendirme faktorii (0,913) yiiksek derecede
giivenilirlige, eglence faktorii (0,897) yiiksek derecede giivenilirlige, giivenilirlik
faktori (0,860) yiiksek derecede giivenilirlige, maddi fayda faktoriiniin giivenilirligi
kabul edilebilir seviyede (0,721), siirii davranis1 faktorii (0,857) yiliksek derecede
giivenilirlige, igerik pazarlamasina yonelik tutum faktori (0,892) yiiksek derecede
giivenilirlige, igerigi paylasim davranigi faktorii (0,819) yiiksek derecede giivenilirlige
sahiptir.

Yapilan kesifsel faktor analizinin sonuglarina gore sosyal medyada yapilan dijital icerik
pazarlamasindan algilanan faydalar dl¢egi, bilgilendirme, eglence, giivenilirlik ve maddi
fayda faktorleri 4 boyutlu olarak ortaya ¢ikmistir. Boyutlarin toplam agiklanan varyansi
%71,828 olarak hesaplanmistir. Faktor yiikleri ise bilgilendirme boyutu i¢in 0,658-
0,822 arasinda, eglence boyutu icin 0,714-0,822 arasinda, giivenilirlik boyutu i¢in
0,665-0,797 arasinda, maddi fayda boyutu i¢in 0,699-0,761 arasinda gerceklesmistir.

Siirti davranis1 dlgeginde yer alan ifadeler tek faktdr altinda toplanmistir. Toplam
aciklanan varyansi %63,744 olarak hesaplanmistir. Faktor yiikleri ise 0,654-0,865
arasinda gerceklesmistir. Igerik pazarlamasina yonelik tutum &lgeginde yer alan ifadeler
tek faktor altinda toplanmistir. Toplam agiklanan varyanst %75,605 olarak
hesaplanmistir. Faktor yiikleri ise 0,842-0,881 arasinda gerceklesmistir. Icerigi paylasim
davranis1 dlgeginde yer alan ifadeler tek faktor altinda toplanmistir. Toplam agiklanan
varyanst %58,418 olarak hesaplanmigtir. Faktor yiikleri ise 0,697-0,813 arasinda
gerceklesmistir.

Yapilan korelasyon analizinin sonucunda faktorler arasindaki Pearson Korelasyon
Katsayilarinin tamaminin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir. Korelasyon
katsayilar1 incelendiginde, en yliksek korelasyonun igerik pazarlamasina yonelik tutum
ile eglence arasinda oldugu (,659™), bir diger yiiksek korelasyon iliskisinin de igerik
pazarlamasina yonelik tutum ile bilgilendirme arasinda oldugu gézlemlenmistir (,647").

Diger yiiksek korelasyon iliskileri ise bilgilendirme-eglence, bilgilendirme-giivenilirlik,
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icerik pazarlamasina yonelik tutum-giivenilirlik ve maddi fayda ile siirii davranis
faktorleri arasindadir. En diisiik korelasyon ise bilgilendirme ile siirli davranisi arasinda
gozlemlenmistir. Veriler incelendiginde geriye kalan degiskenler arasi iligkilerin ise orta

siddette oldugu belirlenmistir.

Analiz boliimiiniin son kisminda ise arastirmanin amaci baglaminda gelistirilen

aragtirma modeli ve hipotezler test edilmistir.

Arastirma modeli ve anket sorular1 hazirlanirken literatiirdeki calismalardan
yararlanilmistir. Literatiirde de igerik pazarlamasimnin sagladigi faydalar arasinda yer
alan bilgilendirme, eglence, giivenilirlik ve maddi fayda olgekleri algilanan faydalar
olarak belirlenmis, bir icerik s6z konusu oldugunda diger tiiketicilerin etkisinin de goz
ard1 edilmemesi gerektiginden siirii davranisi Glgegi de modele dahil edilmis ve
algilanan faydalar ile siirii davraniginin igerik pazarlamasina yonelik tutum ve igerigi
paylasim davranisi tizerinde pozitif bir etkisi olup olmadigr arastirilmistir. Arastirma

sonucunda kurulan tiim hipotezler kabul edilmistir.

Sosyal medyada yapilan dijital igerik pazarlamasi faaliyetlerinden algilanan faydalarin
bilgilendirme, eglence, giivenilirlik ve maddi fayda boyutlarinin hem igerik
pazarlamasina yonelik tutum {iizerinde hem de igerigi paylasim davranisi iizerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Siirii davranisi 6lgeginin de igerik
pazarlamasina yonelik tutum ve icerigi paylasim davranisi lizerinde pozitif bir etkiye
sahip oldugu sonucuna varilmistir. Bu sonuglarin ardindan arastirmanin ilk amaci olan
sosyal medyada yapilan dijital igerik pazarlamasi faaliyetlerinden algilanan faydalarin
ve siirli davraniginin igerik pazarlamasina yonelik tutum ve igerigi paylasim davranisi

tizerinde etkili oldugu sonucuna varilarak ilk amac ger¢eklesmistir.

Literatiirde yer alan Onceki caligsmalarin sonuglari da bu arastirmanin sonuglar ile

ortiismektedir:

Wang Sun, Lei ve Toncar (2009) tiiketicilerin online reklamciliga yonelik tutumlarinin
belirlenmesi konusunda bilgilendirme faktoriiniin pozitif bir rol oynadigini 6ne
stirmistiir (akt. Akkaya, 2013:108).
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Kujur ve Singh (2017) c¢alismalarinda eglence ve bilginin igerik o6zelliklerinin,
tilkketicilerin ¢evrimigi katilimi ve etkilesim davranisi iizerinde dogrudan etkiye sahip

oldugunu belirtmislerdir.

Raktham, Chaipoopirutana ve Combs (2017) calismalarinda bilgilendirme, algilanan
fayda, giivenilirlik eglence ve sosyal medya reklamciligina yonelik tutumlarin, sosyal

medya reklamciliginin kabulii izerinde giiglii bir pozitif iliski oldugunu bulmuslardir.

Zafar ve Khan (2011) yaptiklar1 ¢calismalarinda sosyal ag reklamlarina yonelik tutumlari
incelemis, sosyal ag reklamlarna iliskin giivenilirlik, bilgi verme ve eglence

faktorlerinin tutumlar tizerinde pozitif etkileri oldugunu ortaya koymustur.

Tsang ve digerleri (2004) gergeklestirmis olduklar1 c¢aligmalarinda mobil reklamlara
yonelik tutumu incelemisler ve bilgi vericilik, eglence ve giivenilirlik faktorlerinin izinli
reklamlara yonelik tutumu etkiledigini belirtmislerdir. Buna ek olarak tutum, niyet ve

davranis arasinda ise pozitif bir iliski oldugu saptanmistir.

Wolin ve digerleri (2002) ¢alismalarinda tiiketicilerin online reklamlara iligkin tutum ve
davraniglar1 incelemis, bilgi faktoriiniin tutum ve davranis tizerinde olumlu bir iliski

ortaya koyarken, tutum ve davranis arasinda da olumlu iligski gbzlenmistir.

Tiketicilerin bir konu hakkinda yeterince bilgisi ve giiveni yoksa karar verme ve
harekete geg¢me siireglerinde, online reklamlarin giivenilirligi 6nemli bir rol

istlenmektedir (Liu vd., 2012:24).

Siirti_Davramisi 6lcegi ile ilgili literatiir incelendiginde asagidaki sonuglar ortaya

konmustur:

Huang ve Chen, (2006) yapilan arastirmalari incelemigler ve karar alirken insanlarin
bagkalar1 tarafindan etkilendiklerini belirtmislerdir. Lee ve Hong (2016)’da
caligmalarinda insanlarin sosyal medya paylasimlarinda yer alan begeni sayilarindan
etkilenebildigini ve insanlarin ¢ok sayida begeni alan paylasimlart begenme

davraniginda bulunabildigini belirtmislerdir (Can, 2016:65).

Icerigi paylasim davranisinin dnemine deginen bir calisma ise Hosanagar, K & Nair, H.

S. (2013) tarafindan Stanford Universitesi’nde gerceklestirilmistir.
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"Reklam Igeriginin Tiiketici Katilimi Uzerindeki Etkisi: Facebook'tan Elde Edilen
Kanitlar" adli ¢alismada yazarlar Facebook'a katilimin “begeniler”, “yorumlar” ve

“paylasim” sayilar ile elde edilebilecegini 6ne siirmiislerdir.

Bu caligmalarin sonuglarina bakildiginda da aragtirma modelinde yer alan bilgilendirme,
eglence, gilivenilirlik, maddi fayda, siirii davranist gibi dlgeklerin tutum ve davraniglar
tizerinde etkili oldugu goriilmiistiir, yaptigimiz arasgtirmanin sonuglariyla literatiirde yer

alan arastirmalarin sonuglar1 bu bakimdan ortiismektedir.

Aragtirmanin bir diger amaci olan dijital i¢erik pazarlamasindan algilanan faydalarin ve
stirii davraniginin igerigi paylasim davranisi lizerinde bir etkisinin bulunup bulunmadigi
incelenirken bu etkide igerik pazarlamasina yonelik tutumun aracilik roliiniin olup

olmadig1 arastirilmistir.

Yapilan analizler sonucunda igerik pazarlamasina yonelik tutumun, bilgilendirme ile
icerigi paylasim davranigi arasindaki iliskide tam araci etkiye sahip oldugu ortaya
cikmustir. Igerik Pazarlamasina yonelik tutumun, eglence ile igerigi paylasim davranisi,
giivenirlik ile igerigi paylasim davranisi, maddi fayda ile icerigi paylasim davranisi ve
sliri davranisi ile igerigi paylasim davranigi arasindaki iliskilerde ise kismi araci etkiye

sahip oldugu belirlenmistir.
Sonug olarak, tiim hipotezler regresyon ve aracilik analizi ile desteklenmektedir.
Isletmeler icin oneriler

Icerik Pazarlamasi tiim diinyada etkisini arttirmaya devam etmektedir. Sosyal medyanin
insanlarin hayatinin bir parcasi olmasi ile birlikte icerik pazarlamasi da trend pazarlama
faaliyetlerinden biri haline gelmistir. Isletmelerin etkili ve degerli icerikler olusturarak

miisterilerle bag kurmalar1 noktasinda icerik pazarlamasi vazgecilmez bir hale gelmistir.

Tiiketicilerin bir¢ok reklami goz ardi ettigi bu donemde, isletmeler tiiketicilere gereksiz
bilgiler sunmak ve ¢ok sayida reklamla bogmak yerine, igerik pazarlamasi faaliyetlerini
dogru bir sekilde uygulayarak insanlarin hem dikkatlerini, hem ilgilerini ¢ekebilecek,
hem dogru sekilde bilgilendirecek hem de eglendirecek igerikleri sunma odakli hareket

etmelidir. Firmalar igerik olustururken buna zaman harcamalidir ¢iinkii igerige yeteri
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kadar wvakit ayrilmazsa kullanicilar da o igerigi okumak i¢in pek vakit

harcamayacaklardir.

Sosyal medya kullanicilarinin, sosyal medyay1 bilgi edinmek, hos vakit gegirmek,
arastirma yapmak ve ozellikle de son yillarda alisveris yapmak amaciyla kullandig1 goz
Oniine alindiginda igerik pazarlamasi faaliyetlerini planli ve etkin bir sekilde uygulayan
isletmeler miisterilerle giicli bir iletisim kurma, marka farkindalig1r yaratma, rekabet

avantaji saglama gibi faydalar elde edip basariya ulasabileceklerdir.
Arastirmacilar icin oneriler

Yapilan ¢alisma zaman ve maliyet gibi kisitlardan dolay: veriler online anket formunun
katilimcilara dagitilmasi ile yapilmistir. Farkli veri toplama araglar1 kullanilarak igerik
pazarlamasi ile alakali ¢alismalar yapilabilir. Sosyal medya yerine blog, web siteleri
gibi platformlara odakli veya sektor bazli yapilabilecek ¢aligmalarda da farkli sonuglar
elde edilebilir. Icerik pazarlamasinin satin alma niyeti iizerinde etkili olup olmadig,
takipgilerle giiven insa etmek ve potansiyel miisterilerin ilgisini ¢ekme gibi konular

hakkinda ¢alismalar yapilabilir.

Arastirmanin en biiylik kisitlarindan biri olan kaynak yetersizligi konusunda ise igerik
pazarlamasi ile alakali yapilan calismalarin sayisi artis gostermektedir bu nedenle
stirekli olarak gilincel caligmalar takip edilebilir. Konu ile alakali yazilmis az sayida
kitap olmasina ragmen dijital pazarlama ile ilgili kitaplarin iginde icerik pazarlamasi
konusuna deginilmektedir, bu kitaplarin incelenmesi konu hakkinda aragtirma yaparken

kolaylik saglayacaktir.
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Sl

S2.

S3.

S4.

SS.

EKLER
EK 1: Anket Formu

SOSYAL MEDYADA DiJiTAL iCERIK PAZARLAMASI FAALIYETLERINE YONELIK
TUKETICi TUTUM VE DAVRANISLARI ANKETI

Degerli katilimet;

Asagida cevaplamamzi istedigimiz anket Sakarya Universitesi Isletme Enstitiisii biinyesinde yiiriitiilen
‘Sosyal Medyada Dijital i¢erik Pazarlamas: Faaliyetlerine Yénelik Tiiketici Tutum ve Davramslari‘
konulu Yiiksek Lisans Tezinde” kullanilacaktir. Cevaplarinizin her biri ¢alisma i¢in olduk¢a 6nem arz

etmektedir.

Sosyal medyada takip ettiginiz markalarin; vazi (metin), fotograf, video, GIF vb. her tiirlii

pavlasimi  bir iceriktir. Firmalarin bilgilendiren, eglendiren, sadece liiriin veva

markalarivla ilgili degil, size faydali olabilecek her paylasimi da sosyal medyada icerik

pazarlamasi faalivetleri ile yvapilmaktadar.

Yanitlariniz ¢aligmamiz igin biiyiikk 6nem arz etmektedir. Ankete katilimimiz i¢in simdiden tesekkiir

ederim.
Mert INAL (mertinal7@gmail.com)

Sakarya Universitesi Isletme Enstitiisii

Hangi sosyal medya uygulamalarini kullaniyorsunuz? (Birden fazla sik isaretleyebilirsiniz)

Instagram Twitter Facebook Youtube Diger.......c......... (Liitfen yaziniz)
Sosyal medyada giinde ortalama kag saat vakit gegiriyorsunuz?

1 saatten az 1-2 saat arast 3-4 saat arast 5 saat ve iizeri

Sosyal medyayi gncelikle kullanim amaciniz/amaglarimiz nelerdir? (Birden fazla sik isaretleyebilirsiniz)
Markalar1 Takip Etmek Bilgi Edinme Giindemi Takip Etme Arkadaglar1 Takip Etme

Yeni Arkadas Edinme Icerik paylagimi Diger....ccooviiirieiieeee (Liitfen yaziniz)
Sosyal medyada hangi sektérlerden markalari takip ediyorsunuz? (Birden fazla sik isaretleyebilirsiniz)

Kozmetik Gida Giyim Teknoloji Otomotiv Tatil Bankacilik

Egitim Ulasim Spor Sanat Diger....ccocevevininenns (Liitfen yaziniz)
Sosyal medyada markalar takip etme amaciniz nedir? (Birden fazla sik isaretleyebilirsiniz)

Genelde o markayi tercih ettigim igin. Uriinler hakkinda bilgi edinmek igin. Markadan haberdar

olmak i¢in. Indirim ve kampanyalar1 takip etmek icin. Odiil ve gekilisleri takip etmek igin.

Markanin paylastig igerikleri begendigim igin. DIer .o (Liitfen yazimiz)
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S6. Asagida yer alan ifadelere katim durumunuza goére (1- Kesinlikle Katilmiyorum & 2-
Katilmiyorum & 3- Ne Katiiyorum Ne de Katlmiyorum & 4- Katihyorum & 5- Kesinlikle

Katiliyorum) siklarindan birini isaretleyiniz.

(1-Kesinlikle  Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne | 1 2 13|45
katiliyorum Ne de katilmiyorum, 4-Katilyyorum 5-Kesinlikle

Katiliyorum)

S6.1- Markalarin sosyal medya paylagimlart iiriinler hakkinda

bilgi elde etmemi saglar.

S6.2- Markalarin sosyal medya paylagimlar: pazardaki mevcut

gelismeleri takip etmeme yardimct olur.

S6.3- Markalarin sosyal medya paylasimlar: bana iiriinle ilgili

yararl bilgiler saglar.

S6.4- Markalarin sosyal medya paylasgimlar: iiriinle ilgili

giivenilir bilgi / icerik elde etmemi saglar.

S6.5- Markalarin sosyal medya paylasimlar: sayesinde bir¢ok

sey ogrenirim.

S6.6- Markalarin sosyal medya paylagimlart iiriinler hakkinda

giincel bilgi elde etmemi saglar.
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S7. Asagida yer alan ifadelere katihm durumunuza gore (1- Kesinlikle Katilmiyorum & 2-
Katilmiyorum & 3- Ne Katiiyorum Ne de Katlmiyorum & 4- Katihyorum & 5- Kesinlikle

Katiliyorum) siklarindan birini isaretleyiniz.

(1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne katilyyorum Ne de | 1 |2 |3 |4 |5

katilmiyorum, 4-Katilyyorum 5-Kesinlikle Katiliyorum)

S7.1- Markalarin sosyal medya paylasimlarini, geleneksel reklamlar gibi diger

medya iceriklerine kiyasla daha eglenceli buluyorum.

S7.2- Markalarin sosyal medya paylagimlarini incelemek zevklidir.

S7.3- Markalarin sosyal medya paylasimlarini ilging buluyorum.

S7.4- Markalarin sosyal medya paylasimlarin eglenceli buluyorum.

S7.5- Markalarin sosyal medya paylasimlarini, markalarin web sitesi/mobil

uygulama igeriklerine kiyasla daha keyifli buluyorum.
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S8. Asagida yer alan ifadelere katihm durumunuza gore (1- Kesinlikle Katilmiyorum & 2-
Katilmiyorum & 3- Ne Katiiyorum Ne de Katilmiyorum & 4- Katihyorum & 5- Kesinlikle

Katiliyorum) siklarindan birini isaretleyiniz.

(1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne katliyorum Nede | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

katilmiyorum, 4- Katiliyyorum 5- Kesinlikle Katilyyorum)

S8.1- Markalarin sosyal medya paylasimlarini inandirict buluyorum.

S8.2- Markalarin sosyal medya paylasimlarini giivenilir buluyorum.

S8.3-Markalarin sosyal medya paylasimlarini, sosyal medya digindaki
reklamlara kiyasla daha giivenilir buluyorum.

S8.4-Markalarin  sosyal medya paylasimlart vasitasiyla  diizenledigi
yarisma ve ¢ekilislerden yararlanirim.

S8.5-Markalarin sosyal medya paylasimlar: vasitasiyla duyurdugu indirim
firsatlarindan yararlanirim.

S8.6-Markalarin sosyal medya paylasimlarint takip etmek bana maddi
kazang saglar.

S8.7-Markalarin  sosyal medya paylasimlar: igin begeniye tiklama
kararum, bu paylasimin begeni sayisindan etkilenebilir.

S8.8-Bir paylasim ne kadar ¢ok begeni alirsa, bu paylasim icin begeniye
tiklamak o kadar ¢cok tercih edilir.

S8.9-Arkadagslarumin ¢ogunun begendigi paylasimlar: ben de begenmeye
istekli olurum.

S8.10-Bir markanin sosyal medya paylasimlarindaki miisteri yorumlar
paylasima yonelik bakis agimi etkilemektedir.

S8.11-Bir markamin sosyal medyadaki takip¢i/iiye sayisimin fazla olmasi
benim de marka hesabini takip etmemi saglayabilir.
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S9. Asagida yer alan ifadelere katihm durumunuza gore (1- Kesinlikle Katilmiyorum & 2-
Katilmiyorum & 3- Ne Katiiyorum Ne de Katilmiyorum & 4- Katihyorum & 5- Kesinlikle

Katiliyorum) siklarindan birini isaretleyiniz.

(1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne katiliyorum ne de | 1 | 2 |3 |4 |5
katilmyyorum, 4- Katiliyorum 5- Kesinlikle Katilyyorum)

S9.1-Genel olarak, markalarin icerik pazarlamasi uygulamalarimin iyi bir sey
oldugunu diistiniiyorum.

S9.2-Genel olarak, markalarin icerik pazarlamast uygulamalarini seviyorum.

S9.3-Markalarin icerik pazarlamasi uygulamalarmin ¢ok gerekli oldugunu
diigtiniiyorum.

S9.4-Markalarin icerik pazarlamasi uygulamalarina yénelik genel tutumumun
olumlu oldugunu soyleyebilirim.

S9.5-Markalarin sosyal medyada icerigi ilgimi ¢eken paylasimlarmma yorum
yazarim.

S9.6-Markalarin  sosyal medyada icerigi ilgimi ¢eken paylasimlarin
begenirim.

S9.7-Markalarin  sosyal medyada icerigi ilgimi ¢eken paylasimlarin
arkadaglarima mesaj olarak gonderirim.

S9.8-Markalarin sosyal medyada igerigi ilgimi ¢eken paylasimlarini sosyal
medya hesabimdan paylasirim.

S9.9-Sosyal medyada icerigi ilgimi ¢eken paylasimlar yapan marka
hesaplarini takip ederim.
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S10- YASINIZ
18 yas alt1 18-25 yas 26-33 yas

34-41 yas 42-49 yas 50 yas ve tizeri

S11- CINSIYETINiZ
Kadin Erkek

S12- MEDENI HALINiZ
Bekar Evli

S13- EGITIM DURUMUNUZ (Mezuniyet Durumunuza Gére)

[Ikogretim Lise On Lisans Lisans

S.14- MESLEGINizZ

Ogrenci Serbest Meslek Memur
Isci Akademisyen Miihendis
Caligmiyor Emekli Diger...........

S.15- AYLIK ORTALAMA AILE GELIRINiZ

1500 TL ve alt1 1501-2500 TL 2501-3500 TL

Ankete Katildiginiz Icin Tesekkiirler...
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Lisansiistii

3501-4500 TL

(Liitfen yaziniz)

4501 TL ve tizeri



EK 2: Anket Onay Belgesi

S R YR
T.C.
SAKARYA UNIVERSITESi REKTORLUGU
Etik Kurulu

Sayr : 61923333/050.99/
Konu : 10/27 Mert INAL

Sayin Mert INAL

flgi : Mert INAL 28/02/2019 tarihli ve 0 say1li yazi

Universitemiz Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu Baskanhginin 06.03.2019 tarihli
ve 10 sayili toplantisinda alinan  "27" nolu karar 6rnegi ekte sunulmustur.
Bilgilerinizi rica ederim.

Prof.Dr. Arif BILGIN
Etik Kurulu Bagkam

27. Mert INAL'm "Sosyal Medyada Dijital igerik Pazarlamasi Faaliyetlerine Yonelik Tiiketici

Tutum ve Davraniglar1" baslikli ¢alismasi goriismeye agildi.

Yapilan goriismeler sonunda; Mert INAL'm "Sosyal Medyada Dijital Igerik Pazarlamasi
Faaliyetlerine Yonelik Tiketici Tutum ve Davranislar" baghkli calismasinin Etik agidan uygun
olduguna oy birligi ile karar verildi.

Evraki Dogrulamak igin : http://193.140.253.232/envision.Sorgula/BelgeDogrul .aspx?V=BE5U4TOHC

Etik Kurulu Esentepe Kampiisii 54187 Serdivan SAKARYA / KEP Adresi:

sakaryauniversitesi@hs01.kep.tr f"";'"“%.‘ 5l

Tel:0264 295 50 00 Faks:0264 295 50 31 H #k % -.. *

E-Posta :ozelkalem@sakarya.edu.tr Elektronik Ag :www.sakarya.edu.tr ia § 9000 s
\‘,,,Ly‘ e

Bu belge 5070 sayili Elektronik imza Kanununun 5. Maddesi geregince giivenli elektronik imza ile imzalanmstir.
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