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OZET

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSIMi ACISINDAN DIJITAL ICERIK
PAZARLAMASININ MARKA TERCIHINE ETKiSI UZERINE BiR ARASTIRMA

Glinlimiiz diinyasinda dijital platformlar ve sosyal medyanin yayginlasmasiyla birlikte, tiiketicilerin
satin alma ve marka tercihi davraniglarinda 6nemli degisiklikler goriilmektedir. Tiiketiciler, bir iiriin veya
hizmet satin almadan 6nce, internette bu iirlin veya hizmet hakkinda arastirmalar yaparak en uygun
bulduklar1 markay1 se¢mektedirler. Diger yandan dijitallesmis diinyada ve yogun rekabet ortaminda
markalar, hedef kitlelerine ulasmak ve tiiketici tarafindan tercih edilmek i¢in dijital mecralar1 kullanarak
tiikketicilerle iletisime ge¢meye ¢aligmaktadirlar. Bu iletisimi uzun vadeli ve etkili bir sekilde siirdiirebilmek
icin, markalar yaratici igerikler iireterek hedef kitleleriyle siirekli etkilesimde bulunmaktadirlar. Boylece

igerik pazarlamasinin 6nemi, markalar i¢in her gecen giin daha da artmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, biitlinlesik pazarlama iletisimi agisindan dijital igerik pazarlama faaliyetlerini ele
alarak, tasarlanan igeriklerin tiiketicilerin marka tercihi iizerindeki etkisini incelemektir. Arastirmanin
evreni Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve listii sosyal medya kullanicilarindan olugsmaktadir. Bu kapsamda online
anket yontemi kullanilmig ve 403 katilimcidan elde edilen veriler SPSS programiyla analiz edilmistir. Dijital
icerik pazarlamasinin alt boyutlarinin marka tercihine etkisini O6lgmek amaciyla regresyon analizi
yapilmistir. Analiz sonucunda dijital igerik pazarlamasinin alt boyutlar1 olarak belirlenen bilgilendirme,
giiven verme ve eglence Ozelliklerinin marka tercihi lizerinde etkili oldugu goriilmustiir. Buna karsin,

etkilesim 0zelliginin tiiketicilerin marka tercihi lizerinde etkili olmadig1 saptanmastir.

Anahtar kelimeler: Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, Dijital Icerik Pazarlamasi, Marka Tercihi



ABSTRACT

A RESEARCH ON THE IMPACT OF DIGITAL CONTENT MARKETING ON
BRAND PREFERENCE FROM THE POINT OF VIEW OF INTEGRATED
MARKETING COMMUNICATION

In today's world, with the proliferation of digital platforms and social media, significant changes are
observed in consumers' purchasing behaviors and brand preferences. Before purchasing any product or
service, consumers search online platforms to select the most suitable brand for themselves. On the other
hand, in a digitalized world and a highly competitive environment, brands strive to reach their target
audiences using digital channels to communicate with them and to be preferred by them. To sustain this
communication effectively in the long term, brands continuously interact with their target audiences by
producing creative content. Thus, the importance of content marketing is increasing for brands with each

passing day.

This study aims to examine digital content marketing activities in terms of integrated marketing
communication. The study was designed to explore the impact of designed content on consumers' brand
preferences. To achieve this, a robust methodology was employed. The data was gathered from 403 social
media users, aged 18 years and above and residing in Turkey, through an online survey. The collected data
was then analyzed using the SPSS program. Regression analysis was performed to measure the impact of
sub-dimensions of digital content marketing on brand preference. The results indicate that three sub-
dimensions of digital content marketing (informativeness, trustworthiness, and entertainment) significantly
affect brand preference. Conversely, the results revealed no significant effect on the fourth sub-dimension

(interaction).

Key Words: Integrated Marketing Communication, Digital Content Marketing, Brand Preference

ii



ONSOZ

Gilinlimiiz diinyasinda internet ve sosyal medyanin yayginlagmasi, tiiketici davraniglarini derinden
etkilemistir. Bu baglamda, marklarin tiiketici ve miisterilere ulasma cabalarinin dijital mecralarda nasil

sekillendigini anlamak bu konuyu segmeme neden olmustur.

Tez siirecinde hicbir zaman destegini esirgemeyen, beni yalniz birakmayan ve giizel enerjisiyle her
zaman beni motive eden degerli danisman ve hocam Prof. Dr. Serdar Pirtini "ye tesekkiirlerimi sunuyorum.
Danismanim ve hocam oldugu i¢in, kendimi ¢ok sansli hissediyorum. Degerli goriisleri ile bana yol gosteren
ve sabirla bana zaman ayiran kiymetli jiiri iyelerim Prof. Dr. Dursun Yener ve Prof. Dr. Mehmet Melemen
hocalarima goniilden tesekkiir ediyorum. Tezin metodolojisini olusturmasinda ve verilerin analizde her
zaman bana yol gosteren ve destek veren degerli hocalarim Prof. Dr. Beril Durmus ve Prof. Dr. Sakir
Erdem’e tesekkiirlerimi iletiyorum. Tezin daha anlasilabilir olmasi i¢in ¢aba sarf eden ve yardimlarini higbir
zaman esirgemeyen sevgili Dr. Ayse Karayilan’a sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum. Tez siireci boyunca
yanimda oldugu ve her zaman sorularimi sabirla cevapladigi i¢cin kendisine minnettarim. Hayatim boyunca
beni destekleyen, motive eden ve yanimda olan canim aileme ve tez siirecinde desteklerini her zaman

hissettigim sevgili arkadaglarima tesekkiirlerimi sunuyorum.

Negar POURVOSOUGHI

Istanbul, 2024
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GIRIS

Hizla degisen ve giin gectikge daha da ¢ok dijitallesen diinyamizda, her alan gibi pazarlama alaninda da
degisiklikler meydana gelmektedir. internet ve sosyal medya platformlarinin yayginlasmasiyla, rekabet
kosullar1 farklilasmistir ve bu nedenle markalar pazarlama stratejilerinde degisiklikler yapmaya mecbur

kalmiglardir.

Simdiki yogun rekabet ortaminda, her marka kendi {iriinlinii kiiciik farklarla 6ne ¢ikarmaya
calismaktadir. Markalarin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi olduk¢a 6nemli oldugu i¢cin markalar gesitli
pazarlama stratejileri kullanarak rakiplerden farkli olmak ve daha ¢ok tercih edilmeyi amaglamaktadirlar.
Diger yandan, yeni diinya diizenine ve tiiketici merkezli pazarlama anlayisina gecisle birlikte, marka ve
isletmeler hedef kitlelerinin ilgisini ¢ekmek ve tercihleri arasinda yer almak igin tiiketicilerle iletisim
kurmanin éneminin farkina varmiglardir. Ancak markalarin bu iletisimin en dogru ve etkili yolunu bulma
adina strateji gelistirmeleri gerekmektedir. Bu iletisim giinlimiizde sosyal medya ve dijital platformlarin
gelisiyle daha kolay bir hale gelmistir. Markalar dijital icerikler sayesinde istedikleri kitleye igerik

tasarlayarak, tiiketicilere ulasmaya galigmaktadirlar.

Icerik pazarlamas1 kavrami giiniimiiz diinyasinda cok duyulan bir kavrama déniismiistiir. Igerik
pazarlamasi, markalar1 hedef kitleleri ile iletisime gecirerek, marka sadakati olusturmay1 ve tiiketici
tercihlerini yonlendirmelerini saglayan kritik bir bilesen haline gelmistir. Pulizzi (2014)’e gore igerik
pazarlamasi, “belli bir hedef kitleyi cezbetmek, tutmak ve bunun sonucunda karli miisteri elde etmek igin
degerli igerik olusturmaya ve yayinlamaya odaklanan stratejik bir pazarlama yaklasimidir.” Markalar hedef
kitlelerine uygun olan igerigi ¢esitli faktorleri dikkate alarak tasarlarken, tiiketicilerin tercihlerini kendilerine
yonlendirmektedirler. Ayrica dijital igeriklerin dogru mecrada yayinlanmasi ve biitiinlesik pazarlama
iletisimi ¢ergevesinde kullanilmasi, markalarin rekabet avantaji elde etme ve tiiketicilerin aklinda tek parca

seklinde kalma ve siirdiirebilir bir varlik géstermelerine yardimci olmaktadir.

Literatiirde marka tercihi ve tiiketici davraniglarini etkileyen cesitli faktorler bulunmaktadir. Ancak bu
tez, biitlinlesik pazarlama iletisimi agisindan dijital igerik pazarlamasinin marka tercihine olan etkisini
incelemeyi amacglamaktadir. Literatiirde dijital igerik pazarlamasinin marka farkindaligi, satin alma niyeti
ve marka sadakati lzerindeki etkileri genis bir sekilde ele alinmis olmasina ragmen, dijital igerik

pazarlamasinin marka tercihi lizerindeki etkileri konusunda daha fazla arastirmaya gerek duyulmaktadir.



Calisma kapsaminda dijital icerik pazarlama faaliyetlerinin alt boyutlar1 incelenerek, her alt boyutun

tiiketicilerin marka tercihi iizerindeki etkisi agiklanacaktir.

Tezin birinci boliimiinde ilk basta pazarlama iletisimi kavrami, énemi ve amaglari ele alinmistir.
boliimiin devaminda pazarlama iletigsimi siirecinden biitiinlesik pazarlama iletisimine gecis anlatilarak,

biitiinlesik pazarlama iletisimi ayrintili bir sekilde incelenmistir.

Ikinci béliimde igerik ve icerik pazarlamasi kavrami, tarihcesi, dnemi, icerik tiirleri, dijital icerik

pazarlamasinin kanallari, marka kavrami ve marka tercihi hakkinda tanimlar 6zetlenmistir.

Aragtirmanin iiglincii ve son boliimiinde arastirma kapsaminda, arastirma sorusu, amaci, énemi ve
yontemi agiklanmig, Onceki caligmalar incelenerek arastirmanin modeli tasarlanmigtir. Bir sonraki asamada
anketten elde edilen verilerin analizini gergeklestirerek bulgular elde edilmis, sonraki ¢aligmalara onerilerde

bulunulmustur.



BiRINCi BOLUM: BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI

Calismanin ilk béliimiinde arastirmada énemli yere sahip olan Biitiinlesik Pazarlama letisimi kavrami
ele alinmigtir. Bu boliimde pazarlama iletisimi kavrami ve amaci, biitlinlesik pazarlama iletisimi kavrami,

biitiinlesik pazarlama iletisiminin gelisimi, amaci, 6zellikleri ve araglar1 gibi konular incelenecektir.

1.1. Pazarlama Iletisimi Kavram ve Onemi

Pazarlama, herkesin hayatinda olan ve isletimlerde en temel konulardan biridir. Genel olarak insanlar
pazarlama ve satig1 karistirmaktalar. Pazarlama, satig Oncesi ve sonrasini kapsayan bir siiregtir. Satis,
pazarlama buzdaginin goriinen kismidir. “Pazarlama, mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye akisini

yonlendiren isletme faaliyetlerinin gergeklestirilmesidir” (Kotler, Armstrong, 2022:22).

Arastirmalara gore pazarlama ilk kez 1990’11 yillarinda ABD’de dogmustur (Cavusoglu, 2011:25). Her
kavram gibi pazarlama iletisimi kavrami da zaman icerisinde degisimlere ugramistir (Yilmaz, 2017:5).
Onceden “Tanitim” ve “Tutundurma” olarak tanminan kavram, 1990’11 yillardan itibaren literatiirde
“pazarlama iletisimi” olarak yaygilasmaya baslamistir. Pazarlama karmasinin 4 temelinden (Uriin, Fiyat,
Dagitim) birini olusturan tanitim, anlamini gelistirerek “pazarlama iletisimi” ismini almistir (Tungel,
2009:118). Bu dort eleman pazarlama iletisiminin bir pacasi olarak bilinmektedir (Odabasi, Oyman,
2019:36).

Iletisim pazarlamasinda olan “iletisim” sadece iiriinler hakkinda duyurular igin degil iiriin, fiyat, yer ve
dagitim ile ilgili durumlarda 6nemli bir bilesen olarak taninir. Pazarlama iletisimi konusunda genel olarak
5 temel unsur kabul edilmektedir. Bunlar: reklam, halkla iliskiler, satis promosyonu, dogrudan pazarlama,
kisisel satig (Tungel, 2009:118). Bunun yani sira Keller (2009)’a gore baslica 8 pazarlama iletisim tiirii
bulunmaktadir: reklam, satis promosyonu, etkinlikler ve deneyimler, halkla iligkiler ve tanitim, dogrudan

pazarlama, etkilesimli pazarlama, agizdan agiza pazarlama, kisisel satis.

Pazarlama iletisimi, sirketlerin bir araci olarak tiiketicilere tiriinleri hakkinda bilgilendirme, ikna etme
ve hatirlatma saglamaktadir. Ayrica sirket ve markanm sesi olarak tiiketicilere ve tiiketicilerin kendi
aralarinda diyalog kurma imkani sunmaktadir (Keller, 2009:141). Baska bir tanima gore pazarlama iletigimi;
“mal ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan fark edilip satin alinmasina ve satis sonrasi tiiketici

memnuniyetinin saglanmasina kadar olan siiregtir” (Bozkurt, 2014:16).



Gecen 50 senede pazarlamada biiyiik degisimler yasansa da bu degisimler pazarlamanin amacini
degistirmemistir. Pazarlama iletisiminin en 6nemli gorevi, tiiketiciyi iiriinden haberdar etmektir. Bir iiretici
olarak {irlinii kaliteli ve giizel {iretebilirsiniz ama tiiketici bundan haberdar olmazsa, bu {iretimin bir faydasi
olmayacaktir. Pazarlama iletisimi, tiiketicide karar verme siirecinde ihtiya¢ duygusu uyandirmak ve onlari
satin almaya ikna etmek icin yapilan faaliyetlerdir. Bu yiizden tiiketiciyi satin almaya giidiilemek i¢in dogru
bir sekilde ve yoldan iiriinii tiiketiciye tanitmak gerekmektedir ve bu 4 eylem siirecine iletisim pazarlamasi
denilir (Bozkurt, 2014:23). Baska bir tanima gore pazarlama iletisimi {iriin/ hizmetin degerini tiiketicilere
diger rakiplere kiyasla daha basarili gésterme ve hedef kitleye bu iistiinliigli yansitma ve onlarla etkilesimde
olma siirecidir (Varnali, 2013: 27). iletisim pazarlamas: siirecinde, sadece isletme tarafindan iiretilen
mesajlarin  degerlendirmesi degil, ayn1 zamanda miisteri tarafindan gelen mesaj ve yorumlarin

degerlendirilmesi ile harekete gecilmektedir (Durmaz, 2012:238).

1.2. Pazarlama lletisiminin Amaglar
Pazarlama iletisiminin amaglarini asagidaki gibidir (Odabasi, Oyman, 2019:403):

Tiiketicide anlayis olusturmak

Tiiketiciyi iiriin/hizmetten haberdar etmek
Tiiketim miktarini artirmak

Miisteri ile iligki kurmak

Talebi uyarlamak

Uriin/ hizmetin pazara niifuzunu artirmak
Satis hacmi ve miktarini etkilemek

Tekrar satin alma davranigini gelistirmek
Tiiketiciyi tiriinii denemek i¢in ikna etmek
Ilgileri uyandirmak

Tutum olusturmak, degistirmek ve pekistirmek

Tiiketicinin zihninde iiriin/hizmet hakkinda imaj yaratmak

N N N N S N N N N N N NN

Uriinii diger iiriinlere kiyasla farklilastirmak

1.3. Pazarlama fletisimi Siirecinden Biitiinlesik Pazarlama iletisimine Gecis

Satig odakli diisiinceden, miisteri odakl diisiinceye gecis, sirketlerin miisterileri ile daha sik iletisimde

olmalarimi saglamistir. Yogun rekabet ortaminda tireticiler, diger rakiplerine gore farklilik kazanmak adina
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tiiketici ve miisterileri ile daha sik iletisime gegmeye baslanuslardir. Ureticiler tiiketicilerle uzun vadeli
iletisim kurmak ve marka imajint onlarin zihninde olusturmak adina cesitli mesajlar1 reklam, satig
tutundurma teknikleri, halkla iligkiler veya kisisel satis1 gelistirerek iletmekteydiler. Ama bu mesajlarin her
biri miisteri tarafindan farkli sekilde anlasilmaktaydi ve bu mesajlar arasinda ¢eliskiye neden olmaktaydi.
Bazen reklam ve diger tutundurma karmasi unsurlari, tiiketici veya miisteriye ayn1 mesaji iletememekte ve
bu da mesajlardaki farkliliklardan kaynaklanmaktaydi ve bundan dolay1 miisterinin zihni karigsarak, marka
imajinda da olumsuzluklara neden olmaktaydi. Bu zihin karisikligini 6nlemek adina pazarlama iletisiminin
bir uzantis1 olarak “Biitlinlesik pazarlama iletisimi” kavrami giindeme gelmistir (Odabasi, Oyman, 2019:

61).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi i¢in arastirmalarda ¢esitli tanimlara rastlamak miimkiindiir. Bu yiizden
Biitiinlesik pazarlama iletisimi hakkinda ortak bir tanim mevcut degildir. Bu tanimlarin bazilar1 asagidaki
gibidir:

Biitiinlesik pazarlama iletisimi bir tiiketici merkezli diislincedir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi
stirecinde tiim faaliyetler tek ses, yon ve sinerji yaratarak, tiiketicileri etkilemeye c¢alismaktadir (Erdem,
2009:43). Ingilizcede Integrated Marketing Communication (IMC) olarak bilinen bu kavram Tiirkge
literatiirde “Biitiinlesik Pazarlama iletisimi” olarak yer almis ve arastirmacilar tarafindan siklikla bu sekilde

kullanilmistir. Fakat, bazi kaynaklarda Entegre Pazarlama Iletisimi olarak gectigi de goriilmektedir.

(Bozkurt, 2017: 15).

Bozkurt (2017)’a gore biitiinlesik pazarlama iletisimi veya kisaca BPI bir siire¢ olarak marka degerine
sebep olan miisteri iliskilerini yonetmektedir. Yazar biitiinlesik pazarlama iletisimini, pazarlamada yapilan
faaliyetlerde, miisteri merkezli strateji olarak, biitiin pargalarin, hedef kitlesine tek seslilik ve tek imaji
yaratan yaklagim olarak ifade etmektedir. Ayrica biitiinlesik pazarlama iletisimi hem bir siire¢ hem de bir
konsepttir. Uzun donemde kurumsal kimlige katkida bulundugundan ve yonetimsel anlamda, iletisim
kullanimint zorunlu hale getirdigi igin bir siire¢ olarak agiklanmaktadir ve pazarda {stilinliik ve farklilik
olusturacak tliim yaratici pazarlama iletisimi faaliyetlerini birlestirerek, pazarlama karmasiyla uyumlu bir

genel sinerji sagladi i¢in de bir konsept sayilir.

Lauterborn tarafindan agiklanan tanima gore, biitiinlesik pazarlama iletisimi misteri merkezli bir
yaklasimdir. Tiiketici sadakatini saglamaya yardimci olan ve tiiketicinin almak istedigi {riin/hizmet
hakkinda gordiigli kaynaklar1 yonetme ve koordine etme siirecidir. Ayrica biitiinlesik pazarlama iletigimi,

migteri iletisimi ile ilgili olan tiim kaynaklar1 kullanmaktadir (Akt. Bozkurt ,2017:16).



Kotler (2018), biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayisinin bir iriiniin ambalajindan, formuna, rengine,
tiirline, satis noktasina, satis temsilcisinin goriinlimiine kadar tiim faktorleri inceledigini belirtmistir.
Kotler’e gore her marka ve isletmenin, miisteriye vermek i¢in kullanacagi pazarlama iletisimi araglarinin

arasinda uyum ve biitiinliik olmas1 gerekmektedir.

Sirgy (1998)’e gore Biitlinlesik pazarlama iletisimi c¢esitli stratejik disiplinleri kullanarak (reklam,
dogrudan pazarlama, kisisel satig, halkla iligkiler, satig gelistirme) ve onlar1 bir biitlin haline getirerek daha

tutarl1 ve anlasilir iletisim etkisi olusturmak demektir.

Amerikan Reklam Ajanslari Birligi, biitiinlesik pazarlama iletisimini, “reklamcilik, dogrudan satis gibi,
cesitli iletisim yontemlerinin entegre stratejilerle olusturulup ek bir deger katilacak sekilde, etkili ve tutarl

bir bicimde planlanmasi olarak tanimlamaktadir” (Akt. Percy, 2008: 5).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, bir kurulusun cesitli mesajlarin1 ve farkli iletisim kanallarini diizenli bir
sekilde birlestirdigini, hedef kitleye net, tutarli bir mesaj ve imaj sunmak i¢in bu unsurlart uyumlu ve

istikrarli bir pazarlama iletisim kombinasyonuyla entegre ettigini ifade etmektedir (Lee, Park, 2007: 223).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi cesitli modlarin birlikte ve biitiinlesik calismasidir. Bu biitlinlesme
tilketicilerin deneyimini kesintisiz bir sekilde olusturarak, markanin mesajin1 giiclendirerek isletmeye
yardimda bulunmaktadir. Pazarlama iletisiminin tiim yonlerini (reklam, satis promosyon vs. gibi) birlesik
kullanarak maliyet agisindan da isletmeyi giiclendirmeye ¢alismaktadir (Csikésovéa, Antosova, Culkova,

2014: 1616).

Tosun ve Zengin (2016)’e gore Biitiinlesik pazarlama iletisimi, kuruluslarin yonetim ve
organizasyonlarinda bulunan araglarin, 6nceden belirlenmis pazarlama iletisimi hedeflerini gerceklestirmek
amaciyla tim bu unsurlarin, kisilerin, iletilerin ve diger tutundurma karigimi elemanlarinin planlanmasi,

analizi, uygulanmasi ve kontrol edilmesini igceren bir siirectir.

Yilmaz (2017)’a gore biitiinlesik pazarlama iletisimi, isletme tarafindan miisterilere gonderilen
mesajlarin bir biitiinliik seklinde hazirlanip génderilmesini planlamasidir. Ozellikle dijital ortamda bulunan

igerik pazarlama faaliyetlerinde bu c¢alismalar sinerjik bir sekilde yapilmasi 6nem arz etmektedir.



Genel olarak bu tamimlar1 inceledikten sonra Biitiinlesik pazarlama iletisimini
tanimlayabiliriz: bir isletmenin tiiketici ve miisterileri ile iletisime gecmek icin yaptigi faaliyetleri ve
kullandig1 araglar tek sesle ve koordine sekilde tek bir amaca yonelik olarak uyguladig: bir siirectir. Sekil
1’de gosterildigi gibi pazarlama iletisimi unsurlarinin birbiriyle biitiinlesik bir sekilde ¢alismalar1 yeterli

degildir. Tiim pazarlama unsurlarmin Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma elemanlariyla biitiin bir hale

gelmeleri gerekmektedir (Pickton, Broderick, 2005: 533).

Biitiinlesik

Pazarlama

Tletisimi

Triin Uriiniin iletisim Y 6nleri
Ginderici Fiyatm {letisim Yénleri
Fiyat
Ajanslar,
Firmalar ) o
Dagitim | Dagiimm Tletisim Yinleri
Tutundurma Reklam, Satis,

Tutundurma, Kisisel
Satis, Halkla iliskiler

ve Duyurum

Sekil 1. Pazarlama Karmas1 Unsurlarmin letisim Etkileri Modeli

Kaynak: Pickton ve Broadrick, 2005:533.

14. Biitiinlesik Pazarlama fletisiminin Ozellikleri ve Yararlar

Pazarlama alaninda biitiinlesik pazarlamay1 klasik pazarlamadan ayiran birkag 6zellik vardir. Bozkurt

(2017)’a gore, bazilar agagidaki gibi siralanmaktadir:

Teknolojinin kullanilmasi
Tiiketici merkezli yaklagim
Olgiilebilir olmasi

Interaktif ve karsilikl1 bir iliskinin olmas1

D N NI N N N NN

Disaridan iceriye dogru planlama olmasi

v" Sifir bazh planlama olmast: planlar ve biitgeler olusurken 6nceki yillarin verileri ve biit¢elerinden

cok uygulanacag1 déneme ait hedeflere dikkat etmek

Biitiin iletisim araclarinin pazarlama karmasi ile birlesip biitiinlesmesi

Planlamalarin miisterilerin bilgileri ve verilerine gore yapilmasi

su sekilde

Hedef Kitleler




Yola¢ ve Demir (2004)’e gore biitiinlesik pazarlama iletisiminin farkli tanimlarinin olmasina ragmen
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hepsinde “tek ses”, “uyum” ve “biitiinlesme” 6zelliklerinin ortak oldugunu diisiinmektedir.

Odabast ve Oyman (2019)’a gore biitiinlesik pazarlama iletisiminin yararlar1 sinerji olusturmak,
miisteriye gonderilen mesajlarin arasinda tutarlilik yaratmak ve kurumsal biitiinlik saglamak olarak

acgiklanmaktadir.

1.5. Biitiinlesik Pazarlama letisiminin Gelisimi

19. yilizyilin son yillarinda gelisen teknoloji ve iletisimden dolayi, diinya ekonomisinde ve global
rekabette biiyiik miktarda degisiklikler yasanmistir. Bu gelismeler devaminda da pazarlama faaliyetleri

onemli dlciide etkilenmis ve gelismistir (Calik, Altunisik, Siitiitemiz, 2013: 138).

Gilinlimiizde iletisim teknolojisinin gelismesiyle, pazarlama karmasi unsurlarindan biri olan
“tutundurma” yerini ¢ift yonlii ve interaktif bir kavrama yani Iletisim’e birakmustir. Isletmeler miisteri ve
hedefkitlelerine mesajlarini tek sesle ve biitiinlesik bir sekilde gondererek daha etkin bir sonuca vardiklarina
inanmis, pazarlama iletisiminde sistematik calismalara baslamis ve bu da biitiinlesik pazarlama iletisiminin
gelismesine yol agmistir (Tasoglu, 2014: 205). Biitlinlesik pazarlama iletisiminin akademik dergiler,
kitaplar ve pazarlamacilarin tarafindan kullanmilmasi, BPI’nin kabul edilmesi ve yayginlasmasina neden

olmustur.

Endiistrinin gelisimiyle reklam ajanslar1 rekabette basarili olmak adma birtakim degisimlere
baslamiglardir. Bu degisimin hiz1 diisiik olsa da biiyiik oranda bir biiyiime ortaminin olusmasina neden
olmustur. Bunlara dayanarak asagidaki maddeler, biitiinlesik pazarlama iletisiminin olusumu ve gelisimini

etkileyen faktorler olarak siralanabilir: (Pickton, Broderick, 2005: 32)

Reklama ayrilan biitgenin biiyiimesi

Caligan sayisinin azalmasi

Yeni tanitim ajanslarinin ortaya ¢ikmasi

Medyanin daha ¢ok bagimsizlagsmasi

Miisterilerin planlamalari i¢in yonetim danigmanligi ile ¢aligsma istekleri

Miisteri iligkileri yoneticilerinin kalkinmasi

D N N N N N RN

Miisterilerin  bilinglenme nedeniyle biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinden
faydalanma istegi

v Uluslararast iletisim alaninda bilylime yaganmasi



SN N NN

Tedarikgilerin konumlarinin degigmesi
Pazarlama iletisiminin stratejik kullanilmasi
Miisterilerin bilgilerini toplama teknolojisinin gelismesi (veri tabani)

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin daha yararli olmasi



1.Asama
Pazarlamanin Baslangici
Mal <-> Maliile degismekte

Iletisimi: Yiiz-Yiize gerceklesir

2. Asama
Paranin Ortaya Cikmasi
Mal €< Para

Iletisim: Yiiz-yiize ger¢eklesir

3. Asama
Kitlesel Uretim Donemi
Mal €<-> Fiyat

[letisim: Reklam

4. Asama
Kitlesel Pazarlama Dénemi
Mal ---- Fiyat ----- Dagitim
Iletisim: Reklam

5. Asama
Klasik Pazarlama Anlayisi Dénemi
Mal Fiyat Dagitim Satis Tutundurma
Iletisim: Reklam, Halkla iliskiler, Kisisel Satis, Dogrudan Pazarlama, Fuar

6. Asama
Biitiinlesik Pazarlama fletisimi Dénemi

Mal=lletisim, Fiyat=iletisim, Dagitim= iletisim ve
Promosyon Pazarlama=iletisim

Iletisim= Pazarlama

Sekil 2. Pazarlama Iletisiminin Tarihsel Gelisimi

Kaynak: Bozkurt, 2017:22.
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1.6. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminde Kullamlan Araclar

Biitlinlesik pazarlama iletisimin tamimlara baktigimizda, tamaminda hep bir konuya deginilmistir ve
o da iletisim elemanlarinin sistematik bir sekilde kullanimi sonucunda isletmenin pazarlama etkilerinin
artmasidir. Ciinkii BPI’de 6nemli olan konu, iletisim elemanlarinin hepsinin aym yonde ve tek sesle

kullanilmasidir (Torun, 2013: 36).

Biitlinlesik pazarlama iletigimi, yalnizca tutundurma karmasi unsurlariyla degil, aym1 zamanda tim
pazarlama kararlariyla uyumlu bir siire¢ gerektiren faaliyetleri kapsamaktadir. Ancak, bu siire¢ iginde
tutundurma alaninda kullanilan iletisim araglarinin biiylik 6nemi vardir. Bahsi gecen araglar su sekilde

siralanabilir (Tolon, Zengin, 2016: 36):
Literatiirde genel olarak bu 6 temel unsur kabul goriiliir:

Reklam

Halkla Iliskileri
Kisisel Satig
Satig Gelistirme

Dogrudan Pazarlama

DN N N N NN

Sponsorluk

Bu maddeler tiiketici iletisiminde 6nemli role sahip olduklarindan ve tiiketicinin zihninde biitiinsel bir

marka iletisimi yarattig1 i¢in bu boliimde ele alinmaktadir.

1.6.1. Reklam

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde en 6onemli araglardan biri reklamdir. Buna karsin birgok isletme bu
aractan dogru yonde faydalanmamaktadir ve reklam faaliyetlerini ciddiye almamaktadir (Tolon, Zengin,
2016:37). Reklam igin literatiirde farkli tanimlar bulunmaktadir. Oztiirk (2018) agisindan reklam, bir iiriin
veya hizmet hakkinda, bir kaynak tarafindan, kisisel olmayan ve parayla yapilan bir iletisimdir. Reklam,
Gilsoy (1999) un tanimina gore, insanlari istenilen davranigta bulunmaya ikna etmek, dikkatlerini cekmek,
bilgi vermek veya goriis degistirmelerini saglamak amaciyla olusturulan ve iletisim araglar1 araciligiyla
yayilan duyurulardir. Bu faaliyet, ¢ift yonli iletisim potansiyeline sahiptir ve ¢esitli 6zellikleri biinyesinde

barindirir.
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Reklamlar markay1 konumlandirmak i¢in kullanilir (Temporal, 2011: 151) ve bir iletisim arac1 olarak,
gorevi iiriin veya hizmet hakkinda tiiketiciye bilgi vermek, olumlu imaj yaratmak, tiiketiciyi marka hakkinda
olumlu etkilemek, halihazirda var olan olumsuz etkiyi ortadan kaldirmak veya onceden var olan olumlu

etkiyi daha da artirmak ve tiiketiciyi satin almaya tegvik etmektir (Elden, 2023:19).

Baska bir tanima gore reklam satis politikasina yardimda bulunurken, iletisim araglarini kullanarak
tilketiciyi hi¢ zorlamadan, {irtin hakkinda bilgilendirerek o {iriinlin satin almasini saglamaya calisan bir
yontemdir (Okay, Okay, 2014:35). Genel olarak reklamlar yeni bir iiriinlin pazara girmesiyle beraber, o
iiriinlin taninmasi i¢in yapilan islemlerdir. Bagka bir deyisle reklam yeni iiriinlerin pazarda daha c¢ok

taninmasina sebep olan ve satis1 arttirmak adina bagvurulan bir faaliyettir (Ceran, Karagor, 2013: 10).

Kotler (2019)’e gore reklam, tanitimi yapilan iiriinlerin diger iriinlere kiyasla farkini gostermeye
yardimc1 olmaktadir. Ayrica iirlin hakkinda bilgi vererek bazi durumlarda da satis artisina neden olmaktadir.

Ama bunlarin beraberinde bu amaglara varmak i¢in satis promosyonu kullanilmasi da énemlidir.

Bir reklam olusurken kaynak kisminda reklam veren yani marka veya isletme bulunmaktadir. Markanin
hedef kitleye iletmek istedigi mesaj bilissel veya duyusal olabilir. Somut sekilde faydali olurken, soyut
sekilde de miisterinin istediklerini canlandirabilir (Senkal, 2016: 49).

Kotler (2019)’e gore reklamlarin amaci bu 4 unsurdan bir tanesi olabilmektedir: Bilgi vermek, tiiketiciyi
satin alima ikna etmek, iiriinii hatirlatmak veya daha 6nce satin alma kararini tekrarlamak. Eger {iriin yeniyse
iriin hakkinda bilgi vermek veya ikna etmek olarak kullanilabilir. Ama bir {irlin 6nceden varsa iriiniin

tekrardan miisterilerin zihnine gelmesi i¢in veya tekrardan satin alinmasi igin kullanilir.
Saka (2019), reklam tanimlarinin ortak noktalarini agagidaki gibi siralamaktadir:

Ucret karsiliginda yapilan
Kitle iletisim ara¢larini kullanan
Sponsorlu olarak veya kér amagli olmadan yapilan

Hedef kitleyi zorlamadan, satin almaya yonlendirmek igin onlarla iletisime gegen

D N NI N NN

Kisiye hitap etmeyen ve bir kitle i¢in hazirlanan
Reklami sadece bir isletme degil, devlet kurumu, birey veya orgiit de isteyebilir.
Reklam 4 temel esasa dayanmaktadir (Tosun, 2020:276):

v' Hedef kitleye gore
v" Cografi konuma gore
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4 Kullanilan iletisim araglara gore

v’ Amaca gore

Reklamlarin amaci iiriinii tanitmak ve talebini artirmaktir. Bu faaliyetlerin iki tiir etkisi vardir. Uzun
vade ve kisa vade. Kisa vade etki, reklami1 yapilan iirlinlin satisinin artirmasi olabilir ama uzun vade etkisi,
iirlinlin hedef kitlenin zihninde kalmasi ve uzun vadede talep ve satisa neden olmasii istemektedir

(Kocabas, Elden, 2020:23).

Reklam faaliyetlerinden hedef kitleyi dogru se¢gmek ve dogru sinirlandirmak ¢cok énemlidir. Aksi takdire
yapilan maaliyetler tamamen bosa gidebilir (Kotler, 2015:138). Basaril1 bir reklam sunmak i¢in, hedef kitle
seciminin yan sira bagka énemli konular da bulunmaktadir. Bu énemli konulardan biri kitleye gonderilen

mesajin uygunlugu ve reklami yayinlayan kanalin dogru se¢ilmesinden bahsedilebilir (Saka, 2019: 12).

1.6.2. Halkla Iliskiler

Halkla iligkiler, bir kurum veya organizasyon tarafindan, kuruluslar arasinda iletisim kurmak adina
yapilan siirekli ve organize bir yonetim faaliyetidir. Bu cabalarin temel hedefi, ilgili kisilerin anlayisini,

sempatisini ve destegini kazanmak ve siirdiirmektir (Ercig, 2010: 193).

Glinlimiiz diinyasinda firmalar rekabet oyunundan geri kalmamak adina halkla iligkilere cok 6nem
vermekteler. Bu yiizden cesitli tiiketicilerle iletisimde bulunan ve bu iletisimde sempati ve giiven kazanan

firmalarin iyi bir imaja sahip olma sanslar1 daha yiiksektir (Taglk Cinarli, 2014: 103).

Halkla iligkiler ve standart pazarlama faaliyetlerinin arasinda fark bulunmaktadir. Pazarlamada
miisterilere ve perakendecilere {iriin hakkinda bilgi verilirken, halkla iliskilerde ¢alisanlara ve hissedarlara
ve bir biitiin olarak toplumun kendisi gibi i¢ ve dis sosyal paydaslara odaklanarak ¢aligmalar yapilmaktadir.
Bu kurumlar daha dengeli bir iletisimde olmak adina biitiinlesik pazarlama iletisimi planina uygun iletisim

stratejileri sunmaktadirlar (Clow, Baack, 2016: 367).

Firmalarin pazarlama stratejilerini planlarken daha iyi verim almak adina gevreleri ve ¢esitli kitlelerle
iletisimde olmalar1 gerekmektedir. Bu yiizden kamuoyunun aklinda olusturulan imaj o marka veya firmanin
basarisina etki edebilmektedir. Halkla iliskiler, isletmelerin kamuoyuyla karsilikli iletisime dayanan, giiven

ve destek odakli olumlu iligkiler kurarak gelistirdigi bir yonetim siirecidir (Tas, 2014: 25).

Pelsmarker ve arkadaslar1 (2013) yapmis olduklar1 ¢aligmada hakla iligkilerin sadece bilgi vermek i¢in

kullanilmadigini vurgulamaktadirlar. Bu ¢alismaya gore, halkla iligkiler ayn1 zamanda y6netim ve halk
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arasindaki iligkiyi iyilestirmek adina bir etkilesim ve haberlesme cabasidir. Halkla iliskiler, biitiin olarak
firmanin iyi niyetini tesvik etmek i¢in kullanilan bir iletisim aracidir ve halkla, izleyicilerle veya paydaslarla
iyi iligkiler, karsilikli anlayis, sempati ve iyi niyet kurmak ve siirdiirmek i¢in planli ve siirekli emek olarak
ayni zamanda kurulusun kilit hedef kitlesi tarafindan nasil goriildiigii ile nasil goriilmek istedigi arasindaki

boslugu belirleyen ve kapatan ¢abalardir.

1.6.3. Kisisel Satis

Giiler (2011)’e gore, kisisel satis, reklam ve halkla iligkiler gibi temel tutundurma unsurlarindan biridir.
Bu, karsilikli iletisime dayanan, ozellikle kisisel iletisimin sundugu avantajlar ve artan rekabet diinyasinda
giderek daha 6nem kazanan bir iletisim ¢abasidir. Ayrica tutundurma karmasi elemani diye de gecen kisisel
satig, pazarlama iletisimi unsuru olarak kabul edilir. Yazar tutundurma karmasinin, pazarlama iletigimi
kavramina odaklanmasi, iletigim kavraminin tutundurmada dnemli bir bilesen haline gelmesinden kaynakli
oldugunu ifade etmektedir ve her tutundurma stratejisi merkezinde miisteri ile etkilesimin bulunduguna

inanmaktadir.

Kisisel satis, bir iiriin veya hizmeti satmak adina yapilan kisisel iletisime denilir. Pazarlama amaglarina
varmak adina yapilan bu iletigim, iist diizeyden alt diizeye kadar tiim satis elemanlarinin alicilarla iletigim
seklidir (Caglar, Kilig, 2013: 154). Bu iletisim tiiriinde satis elemanlar: ile miisteri arasinda yiiz yiize bir
iletisim kurularak iriin veya hizmet tanitilir. Kisisel satisin en 6nemli iistiinliigi tiikketici ile yiiz yilize ve
dogrudan iletisime gegcme imkanidir. Ayrica bu iletisim tiiriinde tiiketicinin sorularinin cevabi hizli bir
sekilde yanitlanabilir. Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore kisisel satig bir iirlin/ hizmeti satmak adina bir
veya daha fazla tiiketici ile konusarak iletisim yapmaktir (Odabasi, Oyman, 2019:168). Kisaca anlatmak
gerekirse kigisel satig satict ve tliketici arasindaki olusan diyalog anlamina gelmektedir. Kisisel satis
biitiinlesik pazarlama iletisiminin diger bilesenleriyle kullanilirsa marka veya isletmeye biiyiik faydalar

saglayabilir (Tosun ,2020: 408).

Bu yontem yiiz yiize ve kisisel yapildigi i¢in daha etkilidir ama sadece bir kisiye ulastigindan ve daha
uzun zamana ihtiyaci oldugundan dolay1 daha maliyetli sayilir. Kisisel satis reklama kiyasla daha dinamiktir

ve satici satis aninda miisterinin tepkisine gore yontemini degistirebilir (Erdem, 2009: 45).

1.6.4. Satis Gelistirme

Satig tutundurma veya satis promosyonu olarak da adlandirilan satis gelistirme kisa siirede etkili

olabilen, diger tutundurma faaliyetlerini destekleyen veya onlarm ikamesi olarak kullanilabilen hizl
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sonuglanan faaliyettir (Yikselen, 2010: 373). Mucuk (2017) satis gelistirmenin 6nemli ozelliklerini
“genellikle dikkat cekme ve etkili olma, uygulama ve denetleme kolaylig1 ve asir1 kullanilmasi halinde

mamuliin degerini kiigiiltme” olarak siralamaktadir.

Satis gelistirme miisteri sadakatinin artmasinda ve markayi tercih etme konusunda énemli role sahiptir.
Ancak satig gelistirme faaliyetlerinde de diger pazarlama iletisimi faaliyetleri gibi uyumluluk 6nemlidir.
Soyle ki miisteri markanin ismini gordiigiinde zihninde karisik bir gorselin gelmemesi gerekmektedir

(Tolon, Zengin, 2016: 110).

Satig gelistirme, bir {irliniin miisteriler tarafindan hemen satin almalarini1 saglayan odiiller ve tegvikler
olarak tanimlanabilir. Reklamlar uzun vadeli pazar tutumlarini sekillendirirken, satis tutundurma kisa vadeli
satiglart hizlandiran bir arag¢ olarak taninir. Satis promosyonlari, reklama kiyasla satig sirasinda daha hizh
ve Olciilebilir etki yaratmaktadir (Kotler, 2019:152). Satis gelistirme bir pazarlama iletisimi faaliyeti olarak
satin alma karar1 esnasinda, tiiketicilerin zihinlerinde iirin hakkinda sorulari daha net cevaplamaya

calismaktadir (Tosun, Zengin, 2016: 89).

Ayrica glinlimiizde, biitiinlesik pazarlama iletisimi, rekabetin artmas1 ve teknolojinin gelisimiyle birlikte
olumlu etkilenmektedir. Satig gelistirme faaliyetlerin yapilmasi1 markayla daha sik iletisimde olmak isteyen
miisterilerde markadan etkilenme seklinde sonuglanabilir ve ayn1 zamanda markanin rakiplere gore iistiinliik

kazanmasina neden olabilir (Y1lmaz, 2017: 36).
Satis gelistirmede kullanilan yontemler asagidaki gibi siralanabilir: (Temporal, 2011: 157)

Hediye ve kupon vermek
Yarigma tasarlamak
Ornek iiriinler paylasmak
Indirimler ayarlamak

Ikramiye vermek

AN N N N SR

Ozel teklifler (bir alana bir bedava gibi), hediye kartlar1 vermek.

Satis tutundurma kisa vadede markanin satisini artirmaya ve uzun vadede ise pazar payimi artirmaya
neden olabilmektedir. Ayrica miisteriyle daha iyi bir iliskiye sahip olmak adina paylastig1 indirimlerden

dolay1 kar paymin diigsmesine de sebep olabilir (Erdem, 2009: 46).
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1.6.5. Dogrudan Pazarlama

1990’11 yillardan itibaren yayginlasma baslayan dogrudan pazarlama kavrami (Ercis, 2010:336), tiikketici
ve igletme arasinda hicbir arac1 olmadan yapilan bir pazarlama ydntemidir. Bu yontem e-posta, telefon,
internet gibi yollardan miisteriyle direkt iletisime ge¢mektir. Baska bir deyisle “ dogrudan pazarlamada
aracilar yoktur, araglar vardir” (Pasali Tasoglu, 2018:125). Dogrudan pazarlama kavramu literatiirde
pazarlama veri tabani, miisteri veri taban1 ve veri tabanl pazarlama olarak da incelenmektedir (Ercis,
2010:336). Dogrudan pazarlama derneginin yaptig1 tanima dayanarak, dogrudan pazarlama olgiilebilir bir
tepkiyi veya bir ticaret amaciyla bir veya daha fazla reklam medyasini kullanarak, karsilikli iletisimi igeren
bir pazarlama yontemidir (Kotler, 2018:650). Bu tanima gore dogrudan pazarlamanin etkilesimli bir sistem
oldugu anlasilmaktadir. Isletme ve tiiketicinin arasinda interaktif bir iletisimin oldugundan bahsedilen bu

iletisim, sistematik bir siireci kapsamaktadir (Odabasi, Oyman, 2019:304).

Icinde bulundugumuz modern ve gelismis diinyada teknolojinin gelisimiyle her konuda degisiklikler
yaranmigtir. Teknolojinin gelisimiyle yasanan bu degisimlerden biri veri tabanlarin gelismesidir. Veri
tabanin gelisimiyle hedef miisterinin bilgilerini elde etmek ve onlara ulagmak daha kolay bir hale gelmistir

(Odabasi, Oyman, 2019:307).

Dogrudan pazarlamanin uygulanmasi igin ¢esitli yontemler bulunmaktadir. Bunlardan bazilar

asagidaki gibi siralanabilir (Siier, 2014:500):

Yiiz ylize satis

Online pazarlama (E-pazarlama)

Yeni dijital pazarlama teknolojileri
Kiosk pazarlamasi

Dogrudan tepkili televizyon pazarlamasi
Telefon yoluyla pazarlama

Katalog yoluyla pazarlama

AN N VD N N N

Dogrudan posta pazarlamasi

Dogrudan pazarlamanmin avantajlarindan bazilart isletmenin miisteriye gondermek istedigi mesajt
kisisellestirme imkani, miisteriyle uzun vadeli iliski kurma sansi, 6l¢iilebilirlik ve misterilerin bilgilerini

veri tabaninda biriktirerek gelistirmektir (Ercis, 2010:337-338).
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Kotler ve Armstrong (2020)’a gore dogrudan pazarlamada cesitli yontemlerinin olmasina ragmen bir
ortak 6zellik bulunmaktadir. Yazarlara gore bu sistem kurumsal degildir ve mesaj belirli kisiye gdnderiliyor,
hizlidir ve miisteriye gore Ozellestirilebilir, interaktiftir yani isletme ve miisteri arasinda bir diyalogu
miimkiin kilarak, diyaloga gore de mesaj degisebilir. Bunlardan dolay1 bu yontem yiiksek hedefli pazarlama

faaliyetleri i¢in uygundur .

1.6.6. Sponsorluk

Sponsorluk, bir firma ve markanin bir kisiye, gruba veya bir aktiviteye sponsor olmak amaciyla 6deme
yapmasidir. Bu sponsorluk spor, sanat, festival gibi cesitli faaliyetleri kapsamaktadir. Markalar hedef
kitlelerinin bulundugu aktivitelerde sponsor olarak basar1 sanslarini artirmaktadirlar (Clow, Baack,

2016:377)

Sirketler ve markalar, {irtin ve isimlerini daha genis bir kitleye tanitmak ve duydurmak igin etkinliklere
yardimda bulunarak sponsorluklarini yapmaktalar. Bu faaliyette cesitli amaglar bulunmaktadir. Bunlar
markanin imajin1 olusturmak ve gelistirmek, firmanin goriinmesini saglamak, firmayr rakiplerden
farklilagtirmak, miisterinin zihnindeki satin alma ve marka tercihini etkilemek gibi maddelerden

olusmaktadir (Bozkurt, 2014:316, Clow, Baack, 2016:379).

Sponsorluk, sosyal sorumluluk faaliyetlerinin bir parcasi olarak da sayilmaktadir. Sponsorluk bahsi
gecen faydalarin yani sira topluma hizmette bulunarak, topluma faydali olan1 diisiinerek firma veya markaya

sayginlik kazanabilir (Ozcengiz, 2014: 41).

Bazi kanyaklarda yukarida bahsi gegen bilesenlere ek olarak asagidaki maddeler de eklenmistir:

1.6.7. Satis Noktas1 Malzemeleri: P.O.P (Point Of Purchase)

Reklamlarin giiniimiiz diinyasinda yiiksek bir diizeyde etkili olmasina ragmen, tiiketicilerin biiyiik bir
kismi satin alma kararlarini satin alma noktasinda vermektedirler. Bir 6zel markaya sadik olmayan
tiiketiciler, tirliniin ambalaji, satis noktasindaki yeri veya promosyondan dolay1 diger bir markay1 tercih
edebilmektedirler. Hatta bazen satin almay1 diisiindiikleri markadan vazgecerek, diger bir markay1 satin
almaya karar vermektedirler (Elden, Ulukok, Yeygel, 2014:451). Satis noktas1 malzemeleri, bir {iriin veya
iriin  grubunun satisin1 artirmak adina marka ve dretici tarafindan perakendeciye {icretsiz verilen
malzemelerdir. Bu malzemeler posterler, 1siklar, 6zel vitrinler, belirli iiriin hakkinda yapilan anonslar

kapsamaktadir (Bozkurt, 2014: 278). Satis noktasi malzemeleri bir {irliniin satisin1 saglamak adina ayirilan

17



yer olarak da agiklanabilir. Bu yerde tiiketiciler tarafindan goriinmesi i¢in satis noktasi sergileri, marka ismi,

posteri ve reklam gibi iletisim araglarindan faydalanilir (Erdem, 2009: 47).

Bozkurt (2014), tiiketicilerle iletisime gegmenin en dogru ve etkili zamani, satin alma noktas1 olarak
belirlemektedir. Bu ylizden {iriinlerin paketleme tasarimi ve marka ismi 6nemli konulardandir. Yazara gore
satin alma noktasi iletisiminin 6nemli rollerinden biri reklam ve satis promosyonlarini biitiinlestirerek,
sinerji yaratmaktir. Bahsi gecen sinerji sonucunda ise biitiinlesik pazarlama iletisimine destekte

bulunmaktadir.

1.6.8. Miisteri Iliskileri Yonetimi- CRM

Glinlimiiz diinyasinda teknolojinin gelisimiyle birlikte isletmeler pazarlama iletisimi yontemleriyle
miisterileri hakkinda bilgi toplayarak bir veri taban olusturmaktadirlar. Bu bilgiler sayesinde isletmeler
misterileri ile iligski kurarak onlar1 elde tutma ve yeni miisteriler kazanmaya caligmaktadirlar. Ayrica bu
bilgileri inceleyerek hangi miisteri kesiminin isletmeye daha karli ve 6nemli oldugunu anlamaktadirlar
(Erdem, 2009: 49). isletmeler bu bilgileri elde etmek igin biiyiik miktarda para harcamaktadir. Zira bu
bilgilerle miisterileri nasil etkileyebileceklerini ve onlar1 nasil tatmin edebileceklerini anlayabilmektedirler.

Bu sayede miisteri tatminini daha kolay bir sekilde sadakate doniistiiriilebilir.

CRM miisteri merkezli bir strateji olarak, miisteriyle uzun dénemli bir iligski kurmay1 ve ardindan da kar
elde etmeyi planlamaktadir (Kirim, 2013,51). Miisteri iligkileri yonetiminde, iligkinin daha etkili olmasi igin
biitiinlesik pazarlama iletisimi yardima gelmektedir (Erdem, 2009:49). Biitiinlesik pazarlama iletisimi bir
miisteri merkezli yaklagim oldugundan hedef kitleyle daha uzun ve saglam bir iliski olusturmak adina,
onlarin demografik 6zellikleri, satin alma aligkanliklar1 gibi verilere 6nem verilmektedir. Bu bilgileri de
bahsedilen veri tabanlar yardimiyla bulmak miimkiindiir. Bu bilgilerden faydalanarak isletme ve miisteri

arasinda daha saglam, kolay ve etkili bir iletisim kurmaktadir (Odabasi, Oyman, 2019: 69).

1.6.9. Fuar

Fuarlar triin/ hizmetleri genis kitleye tanitmak adina diizenlenen etkinliklerdir. Bu etkinlikler genel
veya 0Ozel bir sektorde (otomobil, tekstil vs.) yapilmaktadir (Elden, Ulukok, Yeygel, 2014:463). Fuarlar,

iiriin/ hizmetleri halka ve ilgililere tanitmak i¢in diizenlenmektedir (Odabasi, Oyman, 2019:389).

Fuar isletmelere kisa zamanda ¢ok sayida miisteriyle bulugma firsati sunmaktadir. Ayrica isletmeler

sadece misterilerle degil ayn1 zamanda rakip firmalarla tanisarak, yeni tirlinlerden de haberdar olmaktadir.
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Bunlara ek olarak isletmeler ziyaretcilerin yeni veya eski iiriinler hakkinda goriislerini 6grenerek iiriin
gelistirmek i¢in bu bilgilerden faydalanabilir. Bu avantajlarin yani sira fuara katilmak isletme i¢in bir imaj

giiclendirme araci olarak da goriinebilir (Odabasi, Oyman, 2019:390).

Daha 6nce de bahsedildigi gibi fuarlara katilimin cok sayida avantaji bulunmaktadir. Birka¢ avantajt

asagida siralanmistir (Bozkurt, 2014:351) :

Isletme ve tiiketici arasinda yiiz yiize bulusma ve bag kurma imkanmin saglanmasi
Ticari baglantilarin kurulmasi
Uriinler hakkinda hizl sekilde geri bildirim ve goriis alinmasi

Isletmenin imajmin giiglendirilmesi

AN N N NN

Uriinii yakindan gorme firsat1 ve herhangi bir soru olustugu zaman stant gorevlilerine sorma

imkani

<

Ticaretin yani sira lilke tanitim1 yapma firsati

\

Uriinlerin ¢ok sayida kisiye tamtilmasi

v Miisteri potansiyelinin belli olmasi
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IKINCIi BOLUM: DIJITAL ICERIK PAZARLAMASININ MARKA TERCIHINE
ETKIiSi

Calismanin ikinci béliimiinde igerik pazarlamasi ile ilgili kavramlara deginilmistir. Icerik pazarlama ve
dijital igerik pazarlama kavramlari, 6zellikleri, nemi ve tiirleri detayl bir sekilde incelenerek teorik agidan

bilgiler sunulmaya galigilmustir.

2.1. Icerik ve Icerik Pazarlamas1 Kavram

Literatiirde igerik ile ilgili ¢esitli tanimlar mevcuttur. Tanimlarin birine gore igerik tiiketici tarafindan,
isletmenin web sitesinde okunan, 6grenilen ve deneyimlenen her seye denilir (Halvorson, Rach,2012:13).
Diger bir tanima gore icerik nihai tiiketicilerin ilgisini ¢ekerek etkilesimlerini tesvik eden ve iiriin veya
hizmet hakkinda herhangi bir sey olarak tanimlanabilir (Kingsnorth, 2017: 235). Karkar (2016), igerigin
isletme tarafindan hazirlanan ve tiiketici tarafindan hazirlanan igerikler olmak iizere iki boyuttan olustugunu
belirtmistir. Isletmeler tarafindan olusturulan icerikler tiiketicilerin satin alma kararlarim etkilerken,
tiikketicinin tirettigi igerik yeni miisterilere ulasma sansini arttirmaktadir. Miisterilerin olusturdugu igerikler

satin alma memnuniyetleriyle baglantili olmaktadir.

Glinlimiiz dijital diinyasinda, insanlar siirekli bir i¢cerige maruz kalmaktadir. Teknolojinin gelisimiyle

birlikte iki tarafli igerik de ortaya ¢ikmaktadir ve artik tiiketiciler de igerik liretmeye baglamistir.

Handley ve Chapman (2015)’a gore icerikler sadece web sitesinde veya iirlin sayfalarmda bulunan
yazilar degildir. Tiiketicinin gordiigii, temas ettigi veya etkilesime gectigi her sey, sosyal medya hesabindan
paylasilan gonderilerden, bloglarda paylasilan yazilara kadar, igerik olarak sayilmaktadir. Bagka bir tanima
gore icerik pazarlamasi bir pazarlama sekli olarak miisterilerin tatmini saglamak adina, onlarin aradigi

ozellikte tirtinti bulmaktir (Benli, Karaosmanoglu, 2017: 29).
Igerikler ¢ok cesitli olabilmektedir. Bunlardan bazilari su sekildedir (Kingsnorth, 2017:235):

Blog

Video

Mobil uygulamasi
Fotograf

Web site yazilari

DN N NI N N

Podcast
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v' E- kitap
v" Vaka incelemesi

v" Online sunum

Gilintimiizde gelismis ve rekabetin yiiksek oldugu bir donemde, iceriklerin degisik 6zellikleri tiiketicileri
cezbetmeye katki saglamaktadir. igeriklerin daha etkili olmasi icin giivenli, paylasilabilir, faydal, eglenceli,
farkli ve markaya odakli olmak dnem tasimaktadir (Kingsnorth, 2017:232). lyi bir igerik, marka i¢in miisteri
kazanmaya, miisteriyle iletisim ve etkilesimde olmaya ve miisterileri etkilemeye neden olabilmektedir.

(Ryan, 2016:397).

Igerik pazarlamasi i¢in simdiye kadar ortak bir tanim elde edilmemistir. Pulizzi (2014)’nin yaptig1
tanima gore igerik pazarlamasi, belli bir hedef kitleyi cezbetmek, tutmak ve bunun sonucunda karli miisteri
elde etmek icin degerli icerik olusturmaya ve yayinlamaya odaklanan stratejik bir pazarlama yaklagimidir .
Micheal Brenner’e gore igerik pazarlamasi, hazirlanan, secilen ve paylasilan igeriklerin bir karigimi olarak,
hedef kitleye sunmaktir. Bagka bir tanimda Mass Relevance icerik pazarlamasini su sekilde aktarmaktadir:
Icerik pazarlamasi, bilgilendirici ve eglenceli icerikler olusturma, secme ve sunmayi planlamaktir.
Boylelikle miisterilerin dikkatini ¢ekerek, isletme ve markanin daha iyi taninmasina neden olmaktadir
(Baltes, 2015: 1-3). Diger bir tanima gdre, icerik pazarlamasi degerli bir deneyim yaratmak i¢in odaklanmig

bir stratejidir (Rose, Pulizzi, 2011: 12).

Bir pazarlama anlayis1 olarak goriilen igerik pazarlamasi, tiiketicilerin aradigi iiriinleri bulmak ve o
iiriinden fayda saglamaktan ibarettir (Yildirim, 2019:6). Dolaysiyla igerik pazarlamasi, miisterilerin istedigi

iriinleri detaylariyla inceleyerek bulmasini saglayan bir pazarlama stratejisidir (Shala, 2023: 4).

2017 yilinda Abou Osman ve Gerzic tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore, igerik hazirlama siirecinde
uzun dénemli plan yapmak, miisterilere gercek bir deger sunmak, zaman ve c¢aba sarf ederek icerik ve mesaj
iretmek ve dogru dagitim kanalin1 se¢gmek bu konuda dikkat edilmesi gereken hususlardandir (Gedik,

2020:79).

2.2. Icerik Pazarlamasimin Tarihgesi

Igerik pazarlamasindan bahsedildiginde yeni bir kavramdan s6z edilmemektedir. Gegcmis donemlerde,
icerik pazarlamas: tiiketiciler bir iiriin veya hizmet ile ilgili bilgi edinmek istedikleri zaman kullandiklar1 bir

pazarlama yontemi olarak goriilmekteydi (Content Marketing Handbook, 2015: 7). Ozellikle son
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donemlerde teknolojinin gelisimiyle daha ¢ok giindem olsa da temeli ¢ok eskilere dayanmaktadir. Icerik

pazarlamasina 6rnek olarak verilebilecek, gecmiste yapilmis bazi uygulamalar su sekildedir:

1895 yilinda bir traktor iireticisi tarafindan hazirlanan bir dergide (The Furrow) tarim ile ilgili yenilikler
ve gelisen teknolojiler hakkinda yazilar yazilmaya baslamistir. O donemden giiniimiize kadar devam eden

bu dergi 40 iilkede ve 12 dilde insanlara bilgi vermektedir (Kahraman, 2013:93).

1904 yilinda Jell-o firmasi iriinleri ile nasil yemekler yapma imkani oldugunu igeren bir kitap
hazirlanmistir. Bu kitap potansiyel miisterilerinin arasinda ticretsiz bir sekilde dagitilmistir. Bu faaliyet

sonucunda firma 1906 yilinin satisini 1 milyon dolarin iizerine ¢ikarmistir (www.heidicohen.com,2013).

2001 yilinda BMW’nin yaptig1 8 boliimliik kisa filmlerde farkli araba modelleri denenmis, arabalarin
performansini gosterilmis ve izleyiciler tarafindan yogun bir sekilde ilgi gérmiistiir (Kahraman, 2013:94-

95).

Bahsi gecen markalardan dnce ve sonra da LEGO, P&G, Michelin ve Microsoft gibi {inlii markalar

icerik pazarlamasi yontemiyle markalarina yarar saglamaya ¢alismiglardir.

2.3. Icerik Pazarlamasinin Onemi

Teknolojinin gelismesiyle, her sey gibi tiikketici davranislart da degisime ugramistir. Dijital diinyada
bulunan imkan sayesinde, tiiketiciler istedikleri iirlin veya hizmet hakkinda, markanin web sitesi, sosyal
medya hesaplari veya bloglar gibi platformlardan hizli bir seklide bilgi elde etmektedirler (inal, 2019:37).
Internet ortamn tiiketiciler icin bir bilgi kaynag1 oldugundan, isletmelerin bu kaynaklara daha ¢ok &nem
vermeleri beklenmektedir. Ciinkii web sitesi veya sosyal medyada yapilan icerik faaliyetleri isletmeleri
olumlu ve olumsuz etkileme kabiliyetine sahiptir ve bu da igerik pazarlamasinin dnemini gostermektedir

(Goksin, 2018:107-108).

Icerikler farkli tiirlerde hazirlanmakta, pazarlamacilarmin istedikleri hedefe ulagmalarma katki
saglamaktadir. Icerik yardimiyla tiiketiciler iiriinler, kampanyalar ve indirimlerden haberdar olmaktadir.
Gegmisten gilinlimiize kadar var olan reklam ydntemleri (SMS veya e-posta gibi) bir slireden sonra
tilketiciler tarafindan goriilmemeye baslamistir (Ryan, 2016:399). Reklamlarin rahatsiz edici bir unsura
doniismesi, insanlarin reklamlari gormezden gelmelerine sebep olarak “ reklam korliigii” davranisini ortaya
cikarmistir (Penpece, 2013: 43). Ama igeriklerin bilgilendirici 6zelliginin olmasi ve tiiketicileri zorla bir
iiriind satin aldirmaya itmedigi i¢in tiiketici tarafindan ilgi gormiistiir ve boylelikle isletmeler miisterilerle
etkilesime gegmeye baslamistir (Ryan, 2016:399).
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24. icerik Pazarlamasimin Ozellikleri

[gerigin etkin olmasi igin, takipgiler tarafindan ilgi ¢ekici bulunmasi gerekmektedir. isletmeler bu
ierikleri takipgilerin istegi dogrultusunda hazirlayarak, paylasmaktadir. Igeriklerin bazi dzellikleri su
sekildedir: Giivenilir, paylasilabilir, eglenceli, ilgi ¢ekici, marka odakli, farkli ve degisik (Kingsnorth, 2017:
256).

Basarili icerikler tiretmek ic¢in hedef kitleyi dikkate almak onemlidir. Dikkat edilmesi gereken bazi

maddeler bu sekilde siralanmaktadir (Penpece, 2013:62-65):

v Hedefkitleye uygun ve kitleyle alakali olmalidir. Eger igerik hedef kitlenin ilgi alan1 digindaysa
basarisiz olacaktir.

v Igerigin kullamlabilir olmasi1 énemlidir, ¢iinkii bu, kitleye ulasma ve etkilesim saglama sansini
artirr. Igeriklerin planlanmasi, kitleyi eyleme gecirmeye yonelik olmalidir.

v' Hazirlanan igeriklerin miisteriye kars1 diiriist olmas1 gerekmektedir. igeriklerin tutarli ve diiriist
olmasi markaya duyulan giiveni de artirir.

v Igerik hazirlarken takipci ve tiiketiciye kars1 saygili olmak ¢cok 6nemli bir konudur.

v' lIgerigin net olmas1 dnemlidir. Mesajin anlasilabilir dilden olmas1, miisterinin yanls anlamasini
onler.

v' Igeriklerin her iki tarafin etkilesimine izin vermesi dnemlidir.

v’ Hazirlanan igeriklerin kalitesi ve takipgide deger yaratmasi, miisterinin olumlu tepkisini

kazanacaktir.

2.5. Icerik Pazarlamasinin Amaci

Literatiire bakildiginda, igerik pazarlamasinin ¢cok sayida amaci bulunmaktadir. Karkar (2016)’a gore
icerigin amaci, marka farkindalig1 yaratmak, miisteriyi markaya baglamak, igerikleri takip edenlerde giiven
olusturmak ve potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekmektir. Birinci amag¢ olan marka farkindaligi, cesitli
medyalar1 kullanarak kaliteli igerik iireterek miimkiindiir. Miisteri web siteleri, bloglar veya videolar
vasitasiyla markayla tanigir ve satin alma esnasinda ve marka tercihi agamasinda daha evvel gordiigli ve
tamidig1 bir markay1 daha cok tercih etmektedir. ikinci amag¢ olarak bahsedilen miisteri baglilig,
isletmelerin, mevcut miisterilerinin markaya olan bagliligin1 korumak ve artirmak igin gesitli stratejiler
gelistirmeleridir. Bu stratejiler, mevcut miisterilerin marka ile etkilesimini giiclendirerek ve onlarin

sadakatini artirarak mevcut miisteri tabanin1 korumay1 hedeflemektedir. Ugiincii amag giiven konusudur.
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Miisteri ve takipgide giiven olusturmak i¢in isletmeler iiriin/hizmetleri hakkinda 6zellikler, destekler, satig
sonrast hizmetleri en giizel sekilde yapmalar1 gerekmektedir. Dordiincii amag ise potansiyel miisterilerin
dikkatini ¢cekmektir. Bu madde yeni {irlin/ hizmetler hakkinda ilgi ¢ekici igerikler iireterek miimkiin
kilinabilir. Sunulan i¢erik dogru mecra ve zamanda paylasilir ise verimli ve faydali olacaktir. Bu maddelere
ek olarak igerik pazarlamasinin diger amaclar1 miisteriyle marka arasinda etkilesimin artirilmasi ve sonugta

daha ¢ok satis elde edilmesidir (Yildirim, 2017 :37).

2.6. Icerik Tiirleri

Isletmeler ve markalar hedef kitlelerine ulasmak ve onlarin ilgilerini cekmek adina gesitli yazili, gorsel,
isitsel, video vb. gibi igerikler liretmektedirler. Bu igerikleri hazirlarken birkag tiirii ayn1 anda birbirleriyle
biitiinlestirerek, bir igerik elde edebilmektedirler. Ornegin yazili bir metin ile video bir arada bir igerik

olusturabilmektedir (Penpece, 2013: 65).

Igerik pazarlamasinda isletmeler iiriin satmay1 degil, miisterilerine yardim etmek ve hedeflenmis ve ilgi
cekici bir icerik sunmayi diistinmektedirler (Pulizzi, Barrett, 2009: 6). Markalar var olan ve gelecekteki
misterilere kendilerini tanitmak igin ¢esitli kanallardan igeriklerini paylasarak, istedikleri hedefe dogru

girmektedirler.

Icerik tiirlerini asagidaki sekilde siniflandirabiliriz:

2.6.1. Bilginin Yapisina Gore Icerik Tiirleri

Bu tiir i¢erikler yapilarina gore ayrilmaktadirlar. Yazili igerik, gorsel igerik, isitsel icerik, video igerik
veya yazili, ses ve video igeriklerin bir karisimi olarak hazirlanan icerikler bulunmaktadir. Her tiir igerik

asagida aciklanmaktadir.

2.6.1.1.  Yazh Icerik

Igerik ismi duyuldugunda ilk akla gelen igerik tiirii yazili iceriktir. Net ve anlasilir bir yazil igerik ve
hedef kitleyle iyi bir iletisim kurabilen igerigi hazirlamak ¢ok &nemlidir (Penpece, 2013: 66). Bu tiir
igeriklere internette en ¢ok arama motorundan ulasilir. Eger dogru bir arama motoru optimizasyonu yapilirsa

isletme icin ciddi sekilde yararlar saglayabilir.

We are social’in Ocak 2024 raporuna gore, markalarin hangi kanaldan kesfedildigini gésteren grafik

sekil 3’te gosterilmektedir. Bu rapora gore markalar en ¢ok arama motorlari vasitasiyla tiiketicilere
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sunulmaktadir. Yan yazili igerikler dogru optimize edilirlerse, arama motorunda daha sik tiiketicilerin
karsisina c¢ikma ihtimalleri olacaktir. Bu optimizasyonun dogru yapildigi halde miisterilerin markaya

ulagmasini ve neticede markanin taninirligina neden olacaktir (We are social, 2024).

Yazili igerikler farkli cesitlere boliinmekteler. Basili materyaller, biiltenler, beyaz kagit raporlar ve

dergiler, yazili igerikler i¢in drnek sayilabilirler (Swieczak, 2016: 116).

2.6.1.2.

Cevrim I¢i Marka Arastirmas: I¢in Ana Kanallar

Markalan arastirrken her kanali birincil bilgi kaynag1 olarak kullanan 16-64 yas arasi internet

Arama Motorlarn

Sosyal Aglar

Tuketici Yorumlarn

Uriin ve Marka Web Siteleri
Mobil Uygulamalar

Fiyat Kargilastirma Siteleri
Video Siteleri

indirim Kuponu Siteleri
Soru-Cevap Siteleri

Marka ve Uriin Bloglan
Uzman inceleme Siteleri
Mesajlasma Hizmetleri
Forumlarve Mesaj Panolari
Mikro Bloglar

Vlog'lar

kullanicilarmm yiizdesi

I EEEEE——————————————————————————... 50, 309
______________________________________________________Fif
T E— 3T, 209%
I — 33, 300
A ) 8%
A, 2 65,3, 0%
A © 2 %,

A 19,409

N 18,60

N 17,90%

I 15,90%

(I, 1 4, 60%

(N 1 3,509

N 12,90%

A 12, 4.0%

Sekil 3. Cevrim i¢i Marka Arastirmasi icin Ana Kanallar

Kaynak: We Are Social, 2024.

Gorsel Icerik

Adindan da anlasilacag lizere gorsel olarak paylasilan igerikler bu kategoride yer almaktalar. Sosyal

medya hesabindan paylasilan fotograflar bu baslik altinda sayilirlar. Gorsel igerikler sadece metin kullanilan
iceriklere kiyasla daha etkililer. Hazirlanan igeriklerin gorselle biitiinlesmesi miisterilerin dikkatini ¢cekerek
marka ve tiketici arasindaki iletisimi giiclendirerek, marka imajimna da yardimci olmaktadir (Handley,

Chapman, 2015: 295). Gorsel igeriklerin en basta gelen tiirleri, fotograf ve bilgi grafiklerdir (infografikler).

Gorsel igerikler hakkinda birkag 6nemli madde bulunmaktadir (Manic, 2015:89-94):
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v Genel olarak gorsel igerikleri anlamak igin kiiltiir ve dil 6nemli degildir.

v' Gorsel igerikler insanlarin aklinda daha kalicidir. Insanlar yazili bir metnin %20’sini
hatirilarken, gordiikleri gorselin 80%ini hatirlayabiliyorlar.

v' Insanlarm dikkat orami diistiigii icin, gorsel igerikler daha hizli ve kisa bir zamanda dikkat
cekerek takipciyi icerige cezbetmektedir.

v Gorselin paylasimi daha kolaydir.

v Gorseller dikkat ¢ekicidirler ve insanlarin duygularini  hedef alarak daha etkili

olabilmektedirler.

Bunlara ek olarak gorsel igeriklerin beyinde, yazili igerige kiyasla 60.000 kat daha hizli olustugu

gorlilmektedir. Bu ylizden gorsel icerigin 6nemi igletmeler i¢in daha artmaktadir (Penpece, 2013:68).

2.6.1.3. Tsitsel icerik

Duyulma yoluyla takip¢iye ulasan bir igerik tiiriidiir. Reklamlardaki miizikler gibi olarak da ifade
edilebilinir. Isitsel icerigin en yaygin sekli podcast olarak giiniimiizde kullanilmaktadir. Podcastler,
bilgilendirici, eglendirici ve benzeri amaglar igin hazirlanmaktadirlar. Podcastler radyoda yayimlanan

programlar gibi boliimler halinde ve bir ¢erceve i¢cinde hazirlanmaktalar (Lieb, 2011:79).

2.6.1.4. Video Icerik

Video igerik, gorsel ve isitsel igerigin birlesmis hali olarak ifade edilebilir (Penpece, 2013: 68). Video
icerikler ozellikle gliniimiizde Youtube’un yayginlagsmasiyla markalarin daha ¢ok tercih ettigi bir igerik
tiirline donligmiistiir. Son zamanlarda Influencerlar tarafindan markalar i¢in hazirlanan videolar agir
derecede ilgi gormektedir. Internet kullanicilar, satin alma asamasinda ve karar verme esnasinda marka
hakkinda bilgi almak i¢in videolara yonelmektedir (Milhinhos, 2015: 16). Fakat giiniimiizde ve insanlarin
odaklanma siirelerinin ¢ok diisiik seviyelere diismesinden dolayi, bu videolarin siiresi ¢ok uzun oldugu
zaman izleyici tarafindan c¢ok az ilgi gorerek, daha az kisiye ulasmasina neden olacaktir (Handley,

2015:253).

Video igerikler markalar hakkinda degerli bilgi kaynaklaridir ve igletmeler video vasitasiyla giiclii
hikayeler anlatabilmektedirler. Marklar akilda kalic1 ve amaca yonelik videolar iireterek miisteri zihninde

daha kalict ve etkili olabilmektedirler (Content Marketing Playbook, 2016: 15).
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2.6.1.5. Digerleri

Ses, gorsel, yazi, grafik kullanarak hazirlanan Power Point’ler veya canli yayinlar diger igerikler
boliimiinde yer almaktalar. Teknolojinin gelisimiyle artik her giin canli yaymlarin daha ¢ok kullanish

oldugunu goriinmektedir (Penpece, 2013: 68).

2.6.2. Bilginin Kullamm Zamanina Gore I¢erik Tiirleri

Penpece (2013), igerikleri bilgilerin kullanim zamanma gore stok icerik ve akan icerik olarak ikiye
ayirmaktadir. Stok igerikleri web siteler veya e-kitaplar olarak daha uzun Omiirlii icerikler olarak
tanimlamaktadir. Bu tiir i¢erikler daha diisiik hizla gelisen kavramlar i¢in kullanilan ve markanin misyon
vizyonunu gosteren kalict igeriklere denilir. Yazar, akan icerikleri ise diger tiire kiyasla daha kisa 6miirlii
ve genellikle gilinliik veya haftalik igerikler olarak gérmektedir. Bu tiir icerikler ¢ok hizli tiiketilen, daha

degisken ve esnek igeriklerdir. Sosyal medya paylagimlari bu tiir igerige iyi bir ornektir.

2.6.3. Bilgiyi Olusturan Kaynaga Gore Icerik Tiirleri

Penpece (2013), bu tiir igerikleri kurumsal igerik, topluluk igeren igerik ve kullanicilar tarafindan
iiretilen icerik olarak iige ayirmaktadir. Kurumsal icerikler isletme ve markalarin web sitelerinde bulunan
bilgiler, sik¢a sorulan sorular, kampanyalar ve benzeri gibi isletmelerin kurumsal yoniinii géstermektedir.
Topluluk igeren igerikler 6zellikle online mecralarda ve sosyal medya platformlarinda iletisimin

gelismesine neden olan igeriklerdir.

Kullanicilar tarafindan iiretilen igerikler ise, tiiketiciler tarafindan sosyal medya hesaplar1 gibi
mecralardan marka ve isletme hakkinda olusturulan igeriklerdir. Tiiketicilerin olusturdugu igeriklerin
vasitayla marka digerlerine 6neri olarak sunulur (Hajli, 2014: 389). Bu igeriklere genellikle “User Generated
Content” veya kisacast UGC denilir. Bu igerikler kullanici tarafindan olusturularak, tiriinler, hizmetler veya
sorunlar hakkinda bilgi vermekteler. Facebook paylasimlari, Instagram fotograf ve videolari, Tweetler,

YouTube videolart UGC igin 6rmek olabilir (Neuendorf, 2017: 210).

2.6.4. Bilginin Sunulacag Kaynaga Gore Icerik Tiirleri

Markalar farkli kaynaklar ve mecralardan paylasim yaparak miisterilerini eglendirmek ve miisterilerin
markalarina kars1 farkindalik yaratmalarini hedeflemektedirler. Miisteriler gordiikleri igerikleri kendi

aralarinda yayarak o marka i¢in farkindalik ve itibar kazandirabilirler. Paylasilan igerikler, sosyal medya
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icerikleri, forumlar ve bloglarin icerikleri, mobil igerikleri, kurumsal web sitesi igerikleri vb. sekilde
ayrilabilir. Dagitim kanalina gore uygun ve uyumlu igerik iiretmek de dnemlidir. Ornegin isletmenin web
sitesinde paylastigi icerigin tarzi, o markanin Instagram hesabinda paylastigi iceriklerle farkli olmasi
gerekmektedir (Penpece, 2013: 72). Web sitesinde daha kurumsal bir dille miisterilere bilgi verilirken,

Instagram’da daha samimi bir ortam hakimdir.

2.7. Dijital Icerik Pazarlamasi

Icerik pazarlamasi eski bir kavram olmasina ragmen, dijital icerik pazarlamasi teknolojinin gelisimiyle
ortaya ¢ikan bir kavramdir. Dijital igerik pazarlamasi hakkinda ¢esitli tanimlar bulunmaktadir ama hepsi

ortak bir anlamdan bahsetmektedir.

Dijital icerik pazarlamasmin gelisimini anlamak igin baz1 konular1 anlatmak gerekmektedir. Internetin
yeni gelistigi zamanlarda Web 1.0 teknolojisi tanitilmistir. Web 1.0 teknolojisi tek yonlii bir sistem olarak,
miisteri veya tiiketiciye geri doniis saglama imkani vermemekteydi. Isletmeler icerikleri web sitelerinde
paylasarak, ziyaretcilere marka hakkinda bilgi sunuyorlardi ama karsilikl bir iletisim imkani olmadigi i¢in
miisterilerin goriislerini 6grenme sans1 bulunmamaktaydi (Karahasan, 2014: 61). Daha sonra teknolojinin
gelisimiyle web 2.0 teknolojisi ortaya ¢ikmistir. Bu teknoloji sayesinde kullanicilar istedikleri {iriin veya
konu hakkinda igerik iiretip, yorumlar yapmaya baslamislardir (Yurttag, 2012: 13). Web 2.0’1n gelisiyle
igerikler sosyal temelli ve kitle odakli olmaya baslamistir. Blog yazarligi ortaya ¢ikmistir ve online satin
alma miimkiin olmustur. Web 2.0’1n dogmasiyla su an sosyal medya olarak taninan Facebook gibi aglar

ortaya ¢ikarak, etkilesim ve igerik paylasimi miimkiin olmustur (Clow, Baack, 2016:225).

Dijital igerik pazarlama kavramini incelemek gerekirse, miisteri ve tiiketicilerin dikkatini gekmek adina
cazibeli ve ilgi ¢ekici yazi, ses, video, fotograf ve benzerlerini iceren igerikleri liretmek ve onlar1 internet
ortaminda bulunan web site, sosyal medya, bloglar, e-podcastler vb. gibi platformlarda paylasmak demektir
(Handley, Chapman, 2015: 21). Dijital igerik pazarlamasi, miisterilerin taleplerini 6nceden belirleyerek,
onlarla etkili bir iletisim kurarak istedikleri bilgilere hizlica erismelerini saglayan bir siire¢ olarak ifade
edilebilir (Abiyev, 2022: 9). Baska bir tamima gére “Icerik pazarlamasi, miisterilerinizin bilmesi gerekenleri
tam olarak anlama ve bunlar1 onlara alakali ve ilgi ¢ekici bir sekilde sunma sanatidir” (Pulizzi, Barretti,

2009: 1).
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2.8. Dijital icerik Pazarlamasimin Kanallan

Dijital i¢erik pazarlama konusunda bagarili olmak i¢in, i¢erigin kalitesi kadar, i¢erigin paylasildigi kanal
da 6nem arz etmektedir. Her kanalin farkli 6zellikleri ve kullanim nedeni vardir. Bu nedenle isletmeler ve
pazarlamacilar bagarili bir sonuca varmak adina mevcut kanallar1 analiz ederek, medyada en iyi seviyeye

sahip olan kanali segmektedirler (Kingsnorth, 2017: 257).

Popiiler icerik Dagitim Kanallan
Sosyal medya platformlar (organik) [ 90%
Blogar I 79%
E-posta bittenleri [ — 730
E-posta (biitten haric) [ —— 667
Yiiz ytize etkintikier [ 56%
Web seminerteri [ 56%
Dijital Etkintikter [ ¢4%
Podcast'ler EE———| 10"

Mikro site | 29%

Sekil 4. Popiiler icerik Dagitim Kanallari

Kaynak: www.contentmarketinginstitute.com, 2023.

Sekil 4’te gorildigi gibi 2023 yilinda Content Marketing Institute’un yaptig1 rapora gore sosyal medya

kanallar1 ytizde 90 oranla en ¢ok kullanilan arag olarak goriilmektedir.

Dogru ve uygun kanali bulmak i¢in deneme veya rastgele yontemi kullanilmamaktadir. Bunun i¢in
isletme hedefleri, stratejileri ve hedef kitlesini belirleyerek o dogrultuda kanal segilmesi gerekmektedir
(Swieczak, 2012: 134). Dijital igerik pazarlama konusunda gesitli ve farkli araglar bulunmaktadir. Bu
kanallar sosyal medya araglari, bloglar, e-postalar, etkinlikler, podcastler, web site makaleleri, videolar

olarak siralanabilir.

2.8.1. Sosyal Medya Araclarn

Onceki boliimde de bahsedildigi gibi Sosyal medya, Web 2.0’ gelisiyle ortaya ¢ikmistir. Web 2.0

sayesinde kullanicilar kendi icerik ve yorumlarimi paylasmaya baslamis, bir siirii yenilikler meydana
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gelmistir (Giilsoy, 2009: 245). Sosyal medyada igerik pazarlamasi isletmelere marka sagligi olusturma
konusunda da yardimc1 olmaktadir. Cilinkii sosyal medya, tiiketici ve marka arasinda araci rolil oynayarak

marka hakkinda tiiketicilere bilgi vermektedir (Ahmad, Musa, Harun 2016: 332).

Glinlimiiz diinyasinda teknolojinin gelisimiyle birlikte isletmeler sosyal medya kanallarin1 yogun bir
sekilde kullanmaktadirlar. Sosyal medyada faaliyet gostermek ve istedikleri basarty1 elde etmek adina da
uzun vadeli ve siirdiiriilebilir stratejiler olusturmalar1 gerekmektedir (Barutgu, Tomas, 2013:10). Sosyal
medya yardimiyla isletmeler hedef kitleleriyle iletisime gecebilmektedirler. Ayn1 zamanda olas1 miisterilere
de markay1 tanitma sanslar1 bulunmaktadir. Markalar sosyal medya vasitasiyla pazarlama yaparken ayni

zamanda hedef kitleleriyle de iletisime gecebilmektedirler (Wan, Ren, 2017: 288).

Sosyal medyanin énemini belirtmek amactyla We are Social’mm Ocak 2024 raporuna bakilabilir. Bu
rapora gore diinyada Ocak 2024°te 8,08 Milyar niifustan 5,35 Milyar aktif internet kullanicisi (tiim niifusun
%66,2) ve 5,04 Milyar (%62,3) aktif sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir. Bu rapora gore en popiiler

sosyal medya platformlar1 Instagram, WhatsApp, Facebook olarak siralanmaktadir (We are social,2024).

Diinya Genelinde Internet ve Sosyal Medya Kullanici Sayisi

Baglantihi Cihazlarin ve Hizmetlerin Benimsenmesi ve Kullamimina Genel Bakis

TOPLAM INTERNETI SOSYAL MEDYA
NUFUS KULLANAN KULLANICT
BIREYLER KIMLIKLERT

i B .

8,08 5,35 5,04
Milyar Milyar Milyar

TOPLAMIN NUFUSA ORANI TOPLAMIN NUFUSA ORANI

%66,2 %62,3

Sekil 5. Diinya Genelinde internet ve Sosyal Medya Kullanici Sayisi

Kaynak: We Are Social, 2024.
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2.8.1.1. Facebook

2004 yilinda sadece Harvard 6grencileri i¢in kurulan bir sosyal ag sitesidir. Ilk basta “The Facebook”
ismiyle faaliyete baglayan site, 2006 yilinda tiim diinyada kullanima agilmistir. Faceook’ta fotograf video
paylasimi, mesaj gonderme, etkinlik diizenleme imkani bulunmaktadir. Ayrica insanlar sevdikleri
paylasimlari begen diigmesine basarak begenebilir ve yorum yapabilir. We are social’in Ocak 2024 raporuna

gore Facebook’un aylik 3.05 Milyar aktif Kullaniciya sahip oldugu ifade edilmektedir (We are social,2024).

2.8.1.2. Instagram

Instagram 2010 yilinda ilk basta IOS i¢in tasarlanan bir fotograf paylasim uygulamasidir. Bu
uygulamada fotograf, video ve canli yayin paylasimi miimkiindiir. Son zamanlarda Reel ismi verilen kisa
videolar Instagram’in en 6nemli iceriklerini olusturmaktadir. Bu uygulamada kullanicilara birbirlerini takip
etme imkan1 sunulmaktadir. Facebook gibi begenilen gonderilere begeni atmak miimkiindiir. Bagka bir
ozelligi ise hikaye paylasimidir. Hikaye kisminda paylasilan video veya fotograf 24 saat sonra kullanicilarin
sayfasindan silinmekte ama 6ne ¢ikan kisiminda tercihe gore kaydedilme sansi da mevcuttur. Instagram’da
2013 yilindan itibaren sponsorlu icerikler de sunulmustur. Bu uygulama her yas araliginda popiilerdir ve bu

ylizden igerik pazarlama ve etkilesim icin ¢ok degerli bir mecra olarak taninmaktadir.

2.8.1.3. X (Twitter)

X (eski ismiyle Twitter) 2006 yilinda kurulan bir mikroblog servisi olarak tanimlanmaktadir. Bu
uygulamada kullanicilar, 140 karakterlik kisa mesajlarini yayinlayabilirler ve bu mesajlara “tweet” denir.
X’in en 6nemli 6zelligi en trend konularin konusulmasidir ve bu konular ‘Trend Topic’ olarak adlandirilir.
Ayrica bu uygulamanin hashtag 6zelligi ise kullanicilarin istedikleri konuyu bulma kolayligina neden

olmaktadir.

2.8.1.4. Youtube

2005 yilinda 3 PayPal ¢alisani tarafindan kurulan Youtube su an Google sirketinin yan kuruluslarindan
sayllmaktadir. Bu site video izleme, yiikkleme ve paylasma imkani sunmaktadir. Genel olarak sitede miizik
video, televizyon videolari, egitim klipleri, reklam filmleri ve dizi yayinlanmaktadir. Bu sitede yorum
vasitasiyla ziyaretgiler birbirleriyle iletisime gegmekteler (Mutlu, Bazarci, 2017 :31). Herkes YouTube da
kendi kanalin1 agabilmekte ve paylastigi videolar belli bir izlenme sayisina ulastigi zaman Youtube

tarafindan izleme sayisina gore para almaktadir.
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2.8.1.5. LinkedIn

Igerik pazarlamasi1 konusunda faaliyet edebilecek diger bir sosyal ag LinkedIn’dir. LinkedIn ilk bagta
sadece is arayan ve is veren kisiler i¢in tasarlanan bir profesyonel sosyal ag olarak ortaya ¢ikmigtir. Ama
giincelleme ve gelisimlerden sonra igerik iiretimine de acik bir platform olmustur. Isminden de belli oldugu
gibi Link kelimesi insanlarin is iligkilerinde baglanti kurmalarina yardimci olmaktadir. Bu sosyal agda hem
sirketler hem de kisiler sayfa sahibi olabilirler ve sayfalarinda {irlin veya hizmetleri hakkinda igerik
iiretebilirler. Ayrica bu platformda kisiler is ve egitim deneyimlerini diger kullanicilarla paylasmaktadirlar.
LinkedIn profesyonel bir sosyal ag olarak is veren ve is arayanlarin baglanti noktalaridir. Bu site kurumsal
bir dile sahiptir ve bu yilizden LinkedIn icin iiretilen igerikler diger sosyal aglara gore farklilik
gostermektedir. Bu ylizden Seving (2012)’e gore Facebook ve X’e kiyasla LinkedIn daha resmi bir ortama

sahiptir.

Handley’e gore LinkedIn de paylasilan gorseller %89 daha ¢ok yorum almaktalar. Ayrica bu platformda
aktif olmak ve eksiksiz aciklamalar yapmak ve ilgi ¢ekici igerikler iiretmek, igerigin basarili olmasina katki

saglayacaktir (Handley, 2015: 284-287).

2.8.2. Bloglar

Gilinlimiiz diinyasinda internet, pazarlamada dnemli konulardan biridir. Bloglar ise internetin kullanim
araclarindan biri olarak taninmaktadir. Weblog teriminin kisaltmasi olan blog 1990’larda ortaya ¢ikmigtir
(Kus, 2016:56). Blog en basit tanimla stirekli ve diizenli olarak giincellenen ve genellikle bir kisi tarafindan
yazilan ¢evrim ici bir dergidir (McKenzie, 2008: 1). internet giinliigii olarak da adlandirilan bloglar ses,
fotograf, video vb. i¢cermektedir ama genel olarak bloglarin en yaygin sekli metindir. Sadece videodan
olusan bloglara ise Vlog denilir (Karahasan, 2014:175). Internette bulunan servisler yardimiyla herkes kendi
bloguna sahip olabilmektedir (Karahasan, 2014:146). Sirketler ve firmalar bloglarinda farkli icerikler
iireterek ziyaretcinin ilgisini gekmeye ¢aligmakta ve bu igeriklerle gergek yorum alarak miisterilere seffaflik

saglamaktadirlar (Yildirim, 2019: 52).
Handley ve Chapman (2013), blog yazarliginda 6énemli maddeleri su sekilde 6zetlemistir:

Diizenli bir takvim belirleyerek, ona gore yayimn yapmak.
Kullanicilarin dikkatini gekmek ve okumaya cezbetmek adina basliklarin ilgi ¢ekici olmasi.

Blogda kullanilan dil, konugma dili oldugu gibi dogal ve samimi olmas1 gerekmektedir.

AN NI NN

Yazilarin boyutu ve uzunlugu ve kisaligi 6nemlidir.
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v Blogun tasarimina dikkat edilmesi gerekmektedir.

2.8.3. E-posta

E-postalarin giiniimiizde hala 6nemli bir yere sahip olduklar1 goriinmektedir. CMI (Content Marketing
Institute) Ekim 2023 raporuna gore e-postalar igerik pazarlama araglar arasinda en 6nemli {iglincii arag
sayllmaktadir (Content Marketing Institute, 2023). Internetin pazarlama alaninda ilk kullanimi e-posta
pazarlamasi ile baslamistir (Gedik, 2020: 85) ve mesajlagsma uygulamalarinin gelisimine ragmen, hala
yiiksek diizeyde kullanilmaktadir (Kahraman, Cavusoglu, 2023: 14). E-posta pazarlamasi hizli ve daha
uygun maliyetli oldugundan dolay1 yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Ayrica daha biiyiik bir kitleye
yayilma ve dogrudan hedef kitleyle iletisime gectigi i¢in isletmeler tarafindan tercih edilmektedir (Scott,

2022:115).

Bas ve Tarake1 (2023), e-posta pazarlamasinin bazi {ilkelerde yaygin olarak kullanilmasa da gelecekte
daha yaygin olacagini dngormektedir. Ayrica e-posta pazarlamasinda dikkat edilmesi gereken en 6nemli
unsurlardan biri, isletmenin paylastig1 icerigin ilgi ¢ekici ve miisteriyi iletisime ¢ekme 6zelligi olmasina
inanmaktadir. Isletmeler e-posta vasitasiyla markaya ilgi gosteren miisterilere, kampanyalar ve iiriinler
hakkinda bilgi vererek, onlar1 aligverise ve web sitesini ziyaret etmeye tesvik etmektedirler (Jointviews E-

book, 2017).

2.8.4. Mobil Uygulamalar

Mobil uygulamalar akilli telefonlar i¢in tasarlanmis programlardir. Genelde bu uygulamalari App Store
ve Google play gibi platformlardan indirmek miimkiindiir. Bu uygulamalarin olusum nedeni daha ¢ok
kitleye ulasarak kaliteli katilim saglamaktir (Content Marketing Handbook, 2015: 50). Mobil uygulamalar
isletmelerin giincel bilgi ve kampanyalarin1 misterilere hizli bir seklide aktarmasina olanak tantyan bir
aractir. BOylece bu uygulamalar miisteri ve isletme arasinda bir iletisim aract olmaktadir (Yildirim,
2019:53). Akilli telefonlarin gelisi pazarlama alaninda yeni bir donemin baslamasina sebep olmustur.
Giinlimiizde mobil uygulamalar artik bir kanal olarak faaliyete gecmekte, markalar uygulamalar vasitasiyla

kendilerini tanitmaktadirlar (Watson, McCarthy, Rowley, 2013:842).

2.8.5. internet Makaleleri

Internette karsilastigimiz diger bir ara¢ ise makalelerdir. Bu makalelerde iiriin/hizmet hakkinda

okuyucuya bilgi verilerek, okuyucularm markaya ilgi duymasi amaglanmaktadir. Genellikle aylik veya
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haftalik olarak yayimlanan bu makalelerde 6énemli konulardan biri yazarin kimligidir. Ciinkii bilgi veren
kisinin itibarina dayanarak, okur bilgilere giivenir (Pulizzi, Kranz, 2011: 2). Yazarlar bir makaleyi
hazirlarken hedef kitleyi analiz ederek, onlarin ilgi alanlar1 ve istekleri dogrultusunda metinler yazmaya

caligmaktadir (Pulizzi, Kranz, 2013: 14).

2.8.6. Webinerler

Internet lizerinde yapilan seminerlere webiner ismi verilmektedir. Bu etkinlikler genis kitleye hitap

etmekte, katilimcilara etkilesim firsati sunarak etkili olmaya ¢aligmaktadir (Handley, Chapman, 2017: 221).

2.8.7. E-kitaplar

Igerik pazarlamanin diger bir aract olan e-kitaplar, internet {izerinde bulunan kitaplardir ve isletme
tarafindan miisterilere bilgi vermek amaciyla hazirlanan iriinlerdir. Genellikle 20-40 sayfa arasinda
hazirlanmakta, bir sorunun nasil ¢éziilebilecegi hakkinda bilgi vermekte veya isletmelerin yillik raporu veya
faaliyet raporunu igermektedir. E-kitaplar dijital ortamda bulunmalar1 nedeniyle sadece metin ve resimden

degil, ses ve videodan da olusabilmektedirler (Handley, 2015: 343).

2.9. Dijital i¢erik Pazarlamas Siireci

Icerik pazarlamasi, icerigin olusturmasi ve dagitimini kapsamaktadir. Basarili bir igerik pazarlama
faaliyetine sahip olmak i¢in, i¢erigin orijinal olmasi ve dagitilan kanalin dogru se¢ilmesi 6nemlidir. Ayrica
igerigin Uretiminden once ve dagitimindan sonrasi i¢in bir plan olmadan harekete gegilmemelidir.
Pazarlamacilar, her asamada bir Onceki asamayi degerlendirerek, caligsmalarimi devam ettirmelidirler

(Kotler, 2018: 222).

Dijital igerik pazarlama siiregleri cesitli aragtirmalara gore farklihik gostermektedir. Ornegin Jefferson
ve Tanton (2013)’a gore bu siire¢ yedi asamali bir siire¢ olarak isletmenin hedef belirlemesiyle
baslamaktadir. Halbuki Content Harmony Ajansina gore strateji ile baslayan dort asamali bir siirectir.
Mackweb Solution’in ¢aligmasi temel alindiginda sekiz asamali ve analiz ve gozlemle baslayan; Pulizzi’e
gdre icerigin Uretimi ve yOnetimiyle baglayan dort agamali bir yapiya sahiptir (Penpece, 2013: 82).
Kingsnorth (2017) ise igerik pazarlama siirecini hedef ve stratejiyle basladig1 dort asamali bir siire¢ olarak
gormektedir. Bagka bir ¢alismaya gore Kotler dijital icerik pazarlamasinin sekiz asamadan olustugunu

belirlemektedir (2017: 172). Penpece (2013), bu goriisleri inceleyerek, dijital i¢erik pazarlama siirecinin alti
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asamal1 bir yapiya sahip oldugunu ifade etmistir. Bu calismada ise Penpece’nin ¢alismasi dogrultusunda alt1

asama incelenecektir. Bu asamalar sekil 6’da gdsterilmektedir.

Analiz
. Icerik
Olgme ve
. Amaglarmin
Degerlendirme

Belirlenmesi
Icerik Dagitim1

Strateji

ve
Desteklenmesi
Iceriklerin
Olusturulmasi

Sekil 6. Dijital icerik Siireci Asamalar

Kaynak: Penpece, 2013: 82

2.9.1. Analiz

Dijital igerik pazarlama siirecinin ilk agamasi olan analiz, hedef kitle ve rakipleri analiz etmek ve
acgiklarin bulunmasindan bahsetmektedir. Bu asamada hedef kitlenin hangi igerige ihtiyact oldugunu
arastirmak ilk amagtir (Lieb, 2012: 172). Isletmeler, dl¢iimleme ydntemlerinden biri olan Google Analystic
yardimiyla, hedef kitle analizi agamasinda, miisterilerin hangi i¢erikten hoslandiklarini ve ziyaretgi sayisini
ogrenebilmektedirler (Kus, 2016: 154-155). Ayrica ¢evrim i¢i anket sistemi olarak bilinen SurveyMonkey
ziyaretgilerin hangi sayfalar ziyaret ettigini, yorumlara dikkat edip etmedigini ve herhangi icerigi paylasip
paylasmadiginin bilgisini vermektedir (Penpece, 2013: §3).

Analiz asamasinin bir diger kismi olarak bilinen rakiplerin incelenmesi i¢in rakiplerin ¢evrim igi

platformlarda faaliyetleri aragtiritlmaktadir. Ayrica rakip firmalari incelemek adina Google Gelismis Arama

uygulamastyla rakip sirketler hakkinda arama yapilarak bilgi alinabilmektedir. Ayrica isletmeler Google

35



Alerts ile rakip markalar hakkindaki gilincellemeleri e-posta vasitasiyla alabilmektedir. Bununla birlikte
Facebook, LinkedIn, Twitter ve benzeri sosyal medya araglarinda da markanin ismini aratarak rakiplerin

paylasimlan ve faaliyetleri takip edilebilmektedir (Gunelius, 2011: 34-35).

Analiz asamasinda bagka onemli bir konu, isletmelerin sahip olduklari basarili igerik pazarlama
uzmanlaridir. Marka rehberleri igerik olusturma konusunda ipuglarina hakim olduklarindan dolay1 degerli
fikirlere sahiptirler. Bu yiizden igerik pazarlama konusunda marka rehberleri énemli bir role sahiptir

(Kingsnorth, 2017: 246).

2.9.2. Amaclarim Olusturulmasi

Hedef kitleyi analiz ettikten sonra, sira hazirlamak istedigimiz iceriklerin amaglarin1 belirlemeye
gelmektedir. Bu asamada sirket kendi hedeflerine uygun amaglar olusturmaktadir. Bu amacglar miisteri
talebini arttirmak, daha fazla satis yapmak, tiiketiciler tarafindan markay1 tavsiye etmek, marka farkindaligi
yaratmak gibi konular1 kapsamaktadir (Kotler, Kartajaya, Setiavawan, 2017: 173). Content Marketing
Institute agisindan en yaygin igerik pazarlama amaglar1 asagidaki gibi siralanmaktadir (Content Marketing

Institute, 2011):

Bilgilendirmek

Egitim vermek

[Tham vermek

Ikna etmek

Iki tarafl1 bir konusma baslatmak
Bir tartismay1 canlandirmak

Goriis beyan etmek

NN N N N N RN

Endiistriyel bilgi ve kaynaklar1 paylasmak

Her icerik igin bir amag acikca belirlenmelidir. Bu amag birden fazla da olabilir. Ornegin bir igerigin
hem bilgilendirici ve hem eglenceli olmasi1 miimkiindiir. Ancak hangi amacin daha dnde gelmesi gerektigini
belirlemek 6nem arz etmektedir (Content Marketing Institute, 2011). Bagka bir arastirmaya gore, icerik
pazarlamasinin temel amaglari bilgilendirme, eglenceli olma, giiven verme ve etkilesim saglamaktir ve bu

amaglarla hazirlanan igeriklerin, tiiketicileri olumlu etkiledigi bilinmektedir (Ducofte, 1995).

36



2.9.3. Strateji

Amaglari belirledikten sonra, igerik stratejisi belgesi hazirlamak gerekmektedir. Bir igerik olusturmadan
once neyin, neden ve nasil yapilacagini incelemek faydali olacaktir. Bu dogrultuda hazirlanan belgede git
gide degisiklikler yasanacaktir (Ryan, 2016: 412-413). Icerigin amaci belirlendikten sonra, bu asamada
icerik planlamalar1 yapilmalidir. Basarili ve iyi bir igerik yaratmak igin, igerik tiiketicileri dogrudan
etkilemeli, hedef kitleyle alakali olmali ve markayla ilgili hikayelere sahip olmalidir. Diger bir deyisle
yaratilan igerigin, marka hikayesiyle miisteri duygular1 arasinda bir araci olmasi gerekmektedir (Kotler,
Kartajaya, Setiavawan, 2017: 175-177). Dijjital iceriklerin stratejisini belirlerken dikkat edilmesi gereken
konulardan biri kanalinin se¢imidir (Penpece, 2013: 89). Kanalin igerik ve hedef kitleye uygun olmasi
onemli bir husustur ¢ilinkii bu se¢im icerige yon vererek basarisini ve etkisini etkilemektedir. Genel olarak
hedef kitlenin aktif oldugu kanallar1 secerek, o kanallara uygun sekilde igerik stratejileri planlamasi

gerekmektedir (Yilmaz, 2017: 77).

2.94. Iceriklerin Olusturulmasi

Basarili bir igerik olusturmak igin, igerige zaman harcamak ve 6zen gostermek gerekmektedir. Kalitesiz,
Ozensiz ve zengin igerigi olmayan igerikler hicbir zaman isletme ve marka i¢in verimli ve faydal
olmayacaktir. Bu iceriklerin hazirlama agsamasinda isletmeler kendi i¢ kaynaklarindan yardim alarak degerli
icerikler iiretebilirler ama i¢ kaynaklarin yazarlik 6zellige sahip olmalar1 6nemli bir husustur. Ayrica marka
hakkinda 6n yargili olmamaya da dikkat etmeleri gerekmektedir. Uretilen icerik ve hikayelerin tiiketiciler
icin eglendirici olmasi da diger bir dnemli konudur. Genellikle bunlarin hepsini saglamak adina markalar,
dis uzmanlardan yardim alarak profesyonel igerikler iiretmeye calismaktadirlar. Icerik yaratmak bir
stireklilik gerektirdiginden, baglangic ve bitis tarihi bulunmamaktadir (Kotler, Kartajaya, Setiavawan, 2017:

178). Igerik okura bilgi vermeli ve onun beklentilerini karsilamalidir (Y1lmaz, 2017:77).

Igerik hazirlama konusunda diger bir 6nemli husus, planli paylasimdir. Igerik diizenli bir sekilde belirli
bir zamanda siirekli olarak paylasilirsa, miisterinin zihninde daha ¢ok yer alacaktir. Ornegin bir marka her
hafta belirli bir saatte bir igerik paylasirsa, gittikce bu paylasimlar bir dizi seklinde takipgilerin zihninde

kalarak onlarin ilgisini ¢cekmeye baslayacaktir (Handley, Chapman, 2013: 126).

2.9.5. Iceriklerin Dagitimi ve Desteklenmesi

Hazirlanan igeriklerin hangi kanalarda tiiketiciye sunulacagi bir diger énemli konudur. Ornegin

Facebook, Twitter ve YouTube bir iiriin veya hizmet satisi ile ilgili igerikler i¢in daha faydaliyken, endiistri
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sektoriinde faaliyet gdsteren markalar i¢in LinkedIn daha uygun bir kanal olacaktir (Kircova, Enginkaya,
2015: 145). Her ne kadar bir icerigin olusturulmasi icin 6zen gosterilse ve dikkat edilse de eger dogru
kanaldan paylasilmazsa hicbir faydasi olmayacaktir. Ayni zamanda igeriklerin biitiin dagitim kanallarinda

birlikte hareket etmeleri de ¢ok énemli konulardandir (Yilmaz, 2017:78).

Dijital igeriklerin dagitim asamasinda ¢cok onemli konulardan bir digeri Blogger etkisidir. Glintimiizde
bloggerlar sahip olduklar kitleyle biiylik bir toplum olusturmustur. Hedef kitlenin énem verdigi bir
bloggerin var oldugu durumda, icerigin o blogger vasitasiyla dagitilmasi ilgiyi artiracak ve daha genis bir
kitleye ulasmasina katki saglayacaktir (Ryan, 2016: 425-427). Olusturulan icerigin dagitimi dogru zaman,
dogru yer ve dogru kisilere yapilmalidir. Bununla birlikte i¢erigin marka degerleriyle ayni1 dogrultuda olmasi

gerekmektedir (Penpece, 2013: 93).

Kotler ve arkadaslar1 (2017), yaptiklar1 calismada, olusan iceriklerin dagitimi i¢in ii¢c ana medya kanali
belirlemektedirler. Bu kaynaklar, kendi medyalar1 (sahip olunan), iicretli medya (satin alinan) ve kazanilmis
medya (edinilen) olarak iice ayrilmaktadir. Yazarlar 3 kanali su sekilde agiklamaktadirlar: Kendi medya
olarak ifade edilen kanal, markanin kendisinin sahip oldugu ve yonettigi kanaldir. Bu kanallar i¢in 6rnek
olarak bloglar, web siteleri ve sosyal medya hesaplari siralanabilir. Ucretli medya, markanin igerigini {icret
karsiliginda tiiketicilere sunan kanaldir. Kazanilmis medya ise tiiketiciler ve miisterilerin agizdan agiza
yaptig1 yayilmadir. Igerikler ilgi ¢ekici ve cazip oldugunda, kullanicilar tarafindan paylasilmakta ve bu da

daha genis bir kitleye yayilmasina neden olmaktadir.

2.9.6. Olcme ve Degerlendirme

Olgme ve degerlendirme asamas iceriklerin basarisimi ve etkinligini 6lgmek adina diger bir onemli
stirectir. Sonraki icerikleri hazirlarken hangi konulara dikkat edilmesi gerektigini ve hangi konularm
basariy1 etkiledigini 6grenmek adina bu asama 6nem tasimaktadir (Y1lmaz, 2017:79). igerik pazarlamasinin
basarisin1 6lgmek adina gesitli araglar bulunmaktadir. Google Analytics, Facebook Insights, Tweet Effect,
Boomsoner, TweetRech bu araclardan bazilaridir. Koljonen (2016)’a gore bu araglarda en 6nemlisi Arama
Motoru Optimizasyonu (SEO) dur. SEO anahtar kelimeler yoluyla ziyaret¢i sayisini artabilir. Kullanici bir
konu hakkinda anahtar kelimeyi yazarken SEO vasitasiyla ilgili siteye yonlendirilmektedir. Pulizzi (2014)

icerik pazarlama Olgiimlerini dérde ayrilmigtir:
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v Tiiketim 6lgiitii: Bu olgiim tiiketicilerin olusturulan igerigi okuyup okumadiklarini, igerikten
etkilenip etkilenmediklerini gdsterir. Google Analytics vasitasiyla sayfanin kag kisi tarafindan
goriintiilendigi ve igerigin indirildigini gostermektedir.

v' Paylasim Olgiitii: Bu 6l¢iim tiiketiciler tarafindan marka hakkinda ne kadar konusuldugunun
gostergesidir. Sosyal medyadaki retweetler, begeni ve paylasim sayilart yoluyla bunlar
ol¢timlenmektedir. Bu sayilar, markanin taninirligini ve katilimim 6lgmeye yardim etmektedir.

v" Potansiyel miisteri yaratma Olgiitii: Lider olusturma 6lgtimleri, potansiyel miisterilerin igerik
tilketim aligkanliklarin1 ve igerik yoluyla elde edilen geliri belirlemek i¢in kullanilir. Bu
Olgtimler, icerigin etkisini ve getirisini degerlendirmek icin énemlidir. Potansiyel miisteriler
formlar1 doldurarak, biiltenlere abone olarak iletisim bilgilerini isletmeyle paylasmaktadir.

v’ Satig 6l¢iitii: Bu 6lglim i¢erige maruz kalan ve etkili bir sekilde satin alip miisteri haline gelen

kisi sayisina gore hesaplanir.

Basariy1 6l¢ctimlemekten sonra sira degerlendirmededir. Hangi stratejilerin yararli oldugu, hangi kanalin
kullanildig1, hangi tiir igerigin etkin oldugu ve eksiklerin incelenmesi gibi konularin degerlendirilmesi, bir
sonraki ¢aligmalarda tekrardan ayni tuzaga diismemek agisindan 6nemli olacaktir. Bu sayede basari ve
basarisizliklarin nedeni belirlenerek, hedef kitle ve marka arasinda olusan iliski daha da giiglenecektir
(Penpece, 2013: 97-98). Degerlendirme asamasinda, 6nceki asamalarin hepsi tek tek incelenerek degerli
igerige ulagsmak i¢in gereken adimlar ve noktalar analiz edilmektedir. Dogru sekilde tasarlanmis bir igerik
pazarlama stratejisi ile marka olumlu imaj kazanarak, hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilir ve uzun vadeli bir

iliski kurabilir (Alan, 2019:75).
2.10. Marka Olmak ve Marka Tercihi

2.10.1. Marka Tanimi ve Kavrami

Marka kavrami, zamanla farkli bakis agilarina gore ¢esitli sekillerde tanimlanmustir. Binlerce yil 6nce,
marka kavrami, treticilerin {iriinlerini digerlerinden ayirmak igin bir ara¢ olarak kullaniliyordu ve

glinimiizdeki gibi prestij, gelir gostergesi veya statii gibi anlamlara sahip degildi (Cakirer, 2013: 3).

Gilinlimiizde yogun rekabetin yagandig1 bir diinyada, isletmelerin 6ne ¢ikmalari i¢in markalagmalar
gerekmektedir. Isletmeler marka sayesinde bir farklilik yaratarak rakiplerden ayirt edilebilirler ve
miisterilerin zihninde yer alabilirler. Boylece tiiketicinin ilgisini ¢ekmek i¢in marka 6nemli bir faktordiir.

Ayrica marka bir iletisim araci olarak tiiketicilere iiriin/ hizmet ile ilgili bilgi vermektedir. Ayn1 zamanda
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marka tiiketicilere istedikleri iiriin veya hizmete ulasma konusunda yardim ederek, tiiketicilere satin alma
asamasinda da rehberlik etmektedir. Cogu zaman tiiketiciler bir markay1 onlara verecegi imaj ve kisiligi
diistinerek tercih etmekteler. Bu konuda 6zellikle giysi markalarim tercih asamasinda, bahsi gecen imaj,

toplumda statii kazanmak, moday1 takip etmek gibi faktorler etkilidir (Aktuglu, Temel, 2006 :43).

Tiirk Dil Kurumunun yaptig1 tanimda, marka kavrami “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan, 6zel isim veya isaret” olarak agiklanmaktadir. Marka bir sembol, logo veya
renk olarak {iriin/ hizmeti digerlerinden farkli kilarak tiiketicinin zihninde onu diger iirlinlerden ayirmasina

yardime1 olmaktadir (Uztug, 2008: 15).

Cemalcilar (1994)’a gore bir isim, logo, simge veya bunlarin hep birlikte kullanimiyla bir {iriiniin
kimligini tanitan ve diger rakiplerden ayiran kavrama marka denilir. Markay1 su sekilde tanimlamak da
miimkiindiir: Marka, {iriin veya hizmeti tiiketiciye tanitmak i¢in kullanilan simge, isim veya semboldiir

(Tokol, 1994:94).

Ayrica giiniimiizdeki yogun rekabet doneminde marka sadece bahsi gecen isim ve sembollerden
olugmamaktadir. Artik marka iiriin/ hizmete bir kisilik ve deger saglayarak, tiiketicilere satin alma siirecinde

yardimei1 olmaktadir (Aydin, 2022: 40).

Markalar, tiiketicilerin zihinlerinde fiziksel agidan ziyade, duygusal olarak yer almaktalar. Tiiketiciler
onlarca birbirine benzer {irlin arasindan marka tercihi yaparken, duygusal cekicilige sahip olan markay1
segmektedir. Bu ylizden pazarlama uzmanlari, marka olusturma asamalarinda, tiiketicilerin aklinda daha

farkli kalmak adina, markanin gii¢lii kimlige sahip olmasina 6zen gostermektedir (Erdil, Uzun, 2009: 26-

28).

Amerikan Pazarlama Derneginin (AMA) acikladig1 tamima gore “marka satic1 veya saticilarin {iriin/
hizmetlerini tanitmak ve rakiplerden ayirmak igin kullandiklart bir isim, sembol, terim, tasarim veya
bunlarin birlesimi demektir.” Bu tanima bakildiginda {iriin odakli bir tanim oldugu gériinmektedir ve bu
yiizden su tanim, birgok elestiri ile karsi karsiya kalmistir. Bennett (1988) bu tanimi degistirerek su sekilde
ifade etmistir: “ Marka, bir saticinin mal veya hizmetini diger saticilarinkinden farkli kilan bir isim, terim,
tasarim, sembol veya bagka herhangi bir 6zelliktir.” Yeni tanimimn, AMA’nin yapmis oldugu tanimla en
onemli farki, “Herhangi bir 6zellik” kismidir. Ciinkii bu, imaj gibi soyut unsurlarin farklilagma noktasi

olmasina olanak tanir (Akt. Wood, 2000: 664).
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Aaker (2018)’a gore marka sadece isim ve logodan ibaret degildir. Marka iiretici tarafindan sunulmus
faydalarin 6tesinde duygusal ve toplumsal taahhiitleri igerir. Ayrica, tiiketicilerle gelisen bir iliskiyi ve

deneyimlerin temel alindig1 bir yolculugu ifade eder.

Bozkurt (2014)’a gore marka bir varlik tasimaktadir ve kisilerden bagimsiz bir sekilde sonsuza kadar
yasayabilmektedir. Ayrica Bozkurt markanin sahibini iireticisi degil o markay1 kullanan ve digerlerine

tavsiye ederek markay1 sonsuza kadar yasatan kisiler oldugunu belirmektedir.

Gtigli markalar, rekabetci farklilasma, yiliksek fiyat, daha yliksek satis hacimleri, 6lgek ekonomileri,
azaltilmis maliyetler ve daha fazla talep giivenligi elde ettikleri i¢in uzun vadeli giivenlik ve biiylime, daha
yiiksek siirdiiriilebilir kar ve artan varlik degeri saglamay1 basarmaktalar. Ghodeswar (2008)’e gore basarili
markalar, karsilastiklar1 rekabete ragmen cevreye iyi uyum saglayan ve bu sayede uzun vadede ayakta

kalabilen ve gelisen markalardir.

Boztepe (2017)’e gore, marka tercihi, tiiketicilerin istekleri dogrultusunda, piyasada mevcut olan ve
birbirine benzer {irlinlerin arasindan, ihtiyacina en yakin olani tercih etmesidir. Ayrica bir marka i¢in tekrar
ve tekrar tercih edilmek basarili olmasi anlamina gelmedigini ifade etmektedir. Ama markanin tiiketici
tarafindan tekrar tercih edilmesi, onun bir dnceki satin alimdan memnun olmasini gerektirir. Yazara gore
tiikketici Onceki satin alimlarinda iiriinden memnun kalmis ise, tekrardan ayni markay: tercih etmesi

miimkiindiir ve bdylelikle marka ile tiiketici arasinda bir sadakat olusacaktir.

2.10.2. Marka Tercihi Kavram ve Onemi

Rekabetin arttigi diinyada, isletmeler markalarin tercih edilmesini, marka degerini artirarak
saglayabilmektedirler. Marka degeri tiiketicilerin sadece marka igin &dedikleri maddi degeri
kapsamamaktadir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin o markaya karsi tutum ve hissettikleri de marka degerinin

onemli bir kismidir (Uzunkaya, Yiikselen, 2022:277).

Marka tercihi, satin alma ve karar verme agsamasinda, tiiketicilerin ihtiyaglari dogrultusunda, markaya
kars1 inang ve tutumlarinin etkisiyle markanin degerlendirilmesi ve sonugta secilmesidir. Bagka bir ifadeyle
marka tercihi, genellikle hedef tiiketicilerin aligkanliklarina veya ge¢mis deneyimlerine dayanarak diger

markalar arasindan belirli bir markay1 segme egilimini ifade eder (Aktuglu, 2018:36).

Tiiketici yeni bir markay1 tercih ettiginde, daha 6nce denemedigi bir markayi tercih ettiginden dolayz,

bir risk almis olmaktadir. Bu yiizden bu riski en az seviyeye diisiirmek adina, eger markadan memnun kalmig
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ise ayn1 markay1 tekrar tekrar tercih eder. Ayni markay1 tercih etme davranisi, markaya karst baglilik ve

sadakate neden olmaktadir (Aktuglu, Temel, 2006: 44).

Marka tercihi, tiiketici karar verme siirecinde se¢im unsurlarini i¢ceren onemli bir adim olarak kabul
edilmektedir. Marka tercihi asamasinda tiiketiciler, farkli markalar1 benzersizliklerini dikkate alarak

karsilastirir ve siralar (Jin, Weber, 2013: 97).

Marka tercihinin 6nemi, tliketicilerin bir sirketin pazarlama ¢abalarina verdikleri tepki, algi, tercihleri
ve davranislarinin bir dl¢iisiidiir. Ozetle, marka tercihi, miisterilerin mantik ve kalbiyle bir markay1 segme

potansiyelini 6l¢iimlemektedir (Yilmaz, 2022: 44).

2.10.3. Marka Tercihini Etkileyen Faktorler

Literatiire bakildiginda marka tercihini etkileyen birgok unsur bulunmaktadir. Markalar tiiketiciler
tarafindan tercih edilmek istiyorlarsa, satin alma esnasinda tiiketicileri etkileyen faktdrleri tanimalar

gerekmektedir (Aktuglu, 2018:37).

Bilisim teknolojisinin gelismesiyle ve sosyal medya ara¢larinin icadiyla, sosyal medya ilgilenimi, icerik
iretmek, icerik paylagmak, igerik begenme ve yorum yapma kavramlari hayatimiza girmeye baslamistir.
Sosyal medyada daha genis bir kitleye ulasabilme sans1 oldugundan dolay1, markalar kendilerini daha biiytik
bir kitleye tanitarak, paylastiklart ilgi c¢ekici ve eglenceli igeriklerle, tiiketicileri kendilerine
yonlendirebilirler. Bu nedenle sosyal medya ilgilenimi, marka tercihi konusunda 6nemli faktorlerden biri

olarak sayilmaktadir (Uzunkaya, Yiikselen, 2022:278).

Markalar ve isletmeler rakiplerinden daha {istiin ve dikkat ¢ekici olmak adina gesitli faaliyetlerde
bulunmaktadirlar. Bu faaliyetlerin en basinda gelenlerden biri ise iletisimdir. Markalar tiiketicilerle iletisime
gecerek, tliketici ile olumlu bir bag kurmus olmaktalar ve bdylelikle miisterilerin tercihlerini kendi
markalarina dogru yonlendirmektedirler. Markalar cesitli yontemler kullanarak, bu iletisimi kurmaya
calismaktadirlar. Bu dogrultuda yapilan iletisim faaliyetleri, biitiinlesik pazarlama iletisimi yontemiyle
yuriitiilmektedir (Sonmez, 2019: 46-47). Birinci boliimde de anlatildigi iizere, biitiinlesik pazarlama
iletisimi sayesinde, marka gonderdigi mesajlar1 ayn1 cati altinda toplayarak, tiiketicinin kafasmin
karigsmamasina yardim etmektedir. Ayn1 zamanda marka hakkinda tiiketicinin zihninde bir bitiinlesik

icerigin olugsmasina neden olmaktadir.

Diger bir iletisim araci olarak agizdan agiza iletisimden bahsedilebilir. Giintimiizde, dijitallesmeyle

birlikte bu iletisim araci, elektronik agizdan agiza iletisim olarak ortaya c¢ikmaktadir. Agizdan agiza
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iletisim, ticari ama¢ tasimadan, bir bireyin bir {iriin, hizmet veya ilgili deneyim hakkinda digerleriyle
konusmasi veya insanlar arasinda bilgi aktarimi gerceklestirmesi olarak tanimlanmaktadir (Divanoglu,
2016: 97). Teknolojinin gelismesi ve Web 2.0’ gelisiyle, sosyal medya vasitasiyla yapilan elektronik
agizdan agiza iletisim ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya sayesinde herkes biiyiik bir kitle sahibi olma sansina
sahip olmustur ve boylelikle her kullanici, herhangi bir teknik alt yapiya sahip olmadan igerik iireterek
digerleriyle iletisime gegebilmektedir (Topal, Nart, 2017: 127). Bu baglamda elektronik agizdan agiza
iletisim, tiiketicilere markalar hakkinda bilgi vermenin yani sira onlara diger kullanicilarin tecriibelerini
ogrenme firsatt sunmaktadir ve boylelikle marka tercihi konusunda 6nemli bir faktor haline gelmektedir

(Sonmez, 2019: 54).

Marka tercihini etkileyen diger iki unsur ise, markanin miisterilerine sundugu rasyonel ve hedonik
faydalardir. Hedonik faydalar miisterilerin duygularina hitap ederken, rasyonel faydalar miisterilerin fiziksel
ihtiyaglarini karsilamaktadir. Prestij kazanma, statii elde etmek ve toplum icinde 6ne ¢ikmak duygusal
faydalar olarak tanimlanabilmektedir (Boztepe Taskiran, Tani, 2019: 239). Satin alinan iiriiniin kalitesi,

performansi ve islevselligi ise rasyonel faydalar olarak adlandirilmaktadir.

Bahsi gecen unsurlarin yani sira, marka tercihini etkileyen faktorler 3 temel gruba ayrilmaktadirlar:

2.10.3.1. Demografik Faktorler

Demografik ozellikler, marka tercihini etkileyen faktorlerden biri olarak cinsiyet, yas, gelir diizeyi,
egitim ve meslek durumu seklinde smiflandirilmaktadir. Tiiketiciler marka tercihi yaparken degisik

faktorlerin etkisi altinda karar vermektedir (Aydin, 2022: 48).

Insanlarda yas, cinsiyet, gelir diizeyi degisince, davranis ve tercihleri de farklilik gdstermektedir.
Insanlarin belli bir yas grubunda yer almalarindan dolayz, ihtiyag ve istekleri degismekte ve bu da belirli
hizmet ve iiriine yonelik olmalarina neden olmaktadir. Ornegin bir gocuk ve bir yetiskinin satin alma ve
tercih asamasinda etkilendigi unsurlar farkli olmaktadir. Yas ile ilgili yapilan arastirmalarda, geng
tiikketicilerin tercihlerinin, yetigkinlere kiyasla daha ¢ok degisiklik gosterdigi tespit edilmistir. S6z konusu
arastirmalarda yetiskinlerin karar ve davranislarinda daha bagli olduklar1 gézlemlenmistir (Aktuglu, Temel,
2006: 45).Marka tercihi konusunda, yas onemli unsurlardan biri olarak tanimlanmaktadir. Bu ylizden

pazarlama ve iletigim stratejileri , kitlelerin yasimi dikkate alinarak olusturulmalidir (S6nmez, 2019:29).

Demografik 6zelliklerde bir bagka faktor cinsiyettir. Artik giintimiizde bir¢ok {rlinlin erkek ve kadmn

icin ayr tasarlandign goriinmektedir. Giysiden koku iiretimine kadar erkek ve kadin ayrimina dikkat
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edilmektedir (Solomon vd. 2006: 10). Bu yiizden markalarin cinsiyet konusunu dikkate alarak pazarlama
stratejilerini olusturmalar1 gerekmektedir. Yapilan arastirmalarda kadinlarin tercih asamasinda daha ¢ok
duygusal davranirken, erkeklerin daha ¢ok satin alinan iiriin/ hizmetin performansina 6zen gosterdikleri
ortaya ¢ikmistir (Imam, 2013: 28). Bu yiizden pazarlama stratejilerinde daha ¢ok kadinlar1 dikkate alarak,

planlar olusturulmaktadir.

Egitim ve meslek, bir bireyin toplumdaki statiisiinii ve tiiketim tercihlerini belirleyen Onemli
faktorlerdendir. Iyi bir meslege sahip olan kisiler, genellikle yiiksek gelirli insanlardir . Yiiksek gelir kisinin
daha kaliteli ve pahali {iriinleri satin almasin1 saglamaktadir. Dolayisiyla, yiiksek gelire sahip kisiler
genellikle marka tercihlerini yagsam tarzlarina uygun olan iiriinlerden yana kullanmaktadir. (Aktuglu, Temel,
2006: 46). Ogrenim diizeyleri insanlarin hayata bakis agisim degistirmekte ve bununla birlikte ihtiyac ve
istedikleri de degisiklik gostermektedir (Keskin, Bag, 2015: 58). Yiiksek egitim diizeyine sahip olan bireyler
daha yiiksek kaliteli ve doyurucu markalar tercih ederken, daha diisiik egitim diizeyinde olan tiiketiciler

iiriiniin daha islevsel ve pratik olmasina dikkat etmektedir.

2.10.3.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketicinin marka tercihi asamasinda, kendi zihninde olan ve davranisini etkileyen algi, giidii, 6grenme,
inan¢ ve tutum gibi unsurlar, psikolojik faktorler catisi altinda agiklanmaktadir. Tiiketicinin marka
hakkindaki tutum ve diislinceleri, tiikketiciyi tercih asamasinda etkilemektedir. Ayrica bu unsurlara ek olarak

kisinin kendisine duydugu inang ve giiven, marka tercihi agamasinda etkili olmaktadir (Aydin, 2022:49).

Tiiketici davranisi, 6grenme siireciyle yakindan iligkilidir ve tiiketiciler satin alma kararlarini 6grenme
sayesinde gerceklestirmektedir. Ogrenme, bireylerin hangi iiriinleri satin alacaklarina ve hangi markalarin
tercih edilmesi gerektigine dair karar vermelerine yardimci olmaktadir (Odabasi, Baris, 2017: 77). Kotler
(2018)’e gbre, insan davramslarimin biiyiik bir kismim 6grenme siireclerine dayanmaktadir. Isletmeler cesitli
faaliyetlerle bu 6grenme siireclerini giiclendirmekte ve iiriinlerine yonelik talebi artirmaktadir. Bu amagla,
olumlu izlenimler olusturarak ve miisterilerin tirlinlere olan ilgisini artirmaya calisarak, miisterileri kendi

markalarini tercih etmeleri i¢in etkili ikna yontemleri kullanmaktadirlar.

Sonmez (2019) yaptig1 ¢alismada, ihtiyag ve ihtiyacin ortaya ¢ikardigi baski kisiden kisiye farklilik
gosterdigini ifade etmektedir. Kisilerin oncelikli ihtiyaclari, dikkatlerini bu ihtiyaglara yonlendirmesine
sebep olmaktadir. Bu hisler, bazen tiiketicinin kendi i¢inden dogan, bazen de isletmeler tarafindan tiiketiciye

yonelik olarak olusturulan duygularla iliskilidir. Bu duygular psikolojide “giidii” olarak adlandirilmaktadir.
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Isletmeler, tiiketicilerin marka seciminde etkili olan giidiileri belirleyip kendi cikarlar1 dogrultusunda
yonlendirebilirlerse, markalarini basarili bir sekilde tiiketiciye sunabilmektedirler. Bu amacla, isletmelerin
tilketicilerin Onceliklerini anlamalar1 ve buna uygun pazarlama ve iletisim stratejileri olusturmalar

Onemlidir.

Robin ve Judge (2015)’a gore insan cevresini, algiladiklar1 sayesinde anlamlandirmaktadir. Yazarlara
gore algi, insanlarin ¢evresinden aldiklar bilgileri kendi deneyimlerine gore yorumlamasiyla ortaya ¢ikan

bir izlenim olarak tammlanmaktadir ve insanlar etraflarinda ayni seyi gorerek farkli algilayabilmektedir.

Insan duyu organlariyla olaylar1 algilamaktadir ama bilgi, tutum ve tecriibesiyle onu anlamlandirir
(Canpolat, 2010: 37). Etkili bir pazarlama stratejisi igin, pazarlama bilesenlerinin hedef kitlenin algisinda
yer almasi sarttir. Ancak, bu algilamanin igletme agisindan olumlu sonuglar dogurmasi da 6nem arz
etmektedir .Ciinkii olumlu sonu¢ neticesinde bahsi gecen algi satin almaya neden olmaktadir

(Islamoglu,1996: 97).

Kotler (2018)’e gore, insanlar giin icinde binlerce reklamla karsi karsiya kalarak, bunca uyarict ve
reklam arasinda dogal olarak ilgisiz reklamlar1 gérmezden gelmektedir. Pazarlama stratejileri bu kafa
karigtirict ve kalabalik ortamda, tiiketicinin dikkatini gekmek ve diger uyaricilara gére daha ¢ok goriinmek

istemektedir.

Tiiketicilerin tutum ve inanglar1 marka tercihinde etkili faktorlerden sayilmaktalar. Insanin bir objeye
kars1 hissettiklerine tutum denmekte ve ne hissettiginde tecriibe ve deneyimleri etkili olmaktadir (Ozkalp,
Kirel, 2013: 105-106). Ayrica tutum, inanglar da etkilemektedir. Kisilerin tecriibeleri ve ¢cevrelerinden elde
ettikleri bilgi ve goriisler inanci olusturmaktadir (Mucuk, 2017: 86). Kotler (2018)’e gore insanlar genellikle
bir iiriin hakkindaki diisiinceleri dogrultusunda hareket ederek o iiriinii satin almaya karar verirler. Ornegin
Almanya iiretimli araclarin saglam olduguna dair bir¢ok kisi bu araglar1 denemeden sahip oldugu bir
inangtir. Ornegin birgok kisi Almanya iiretimli araclari denemeden, “Almanya’nin {irettigi otomobiller
saglamdir” inancina sahiptir. Bahsi gegcen 6rnek gibi, birgok 6rnek tutum ve inancin insan davraniginin
tizerinde ne kadar etkili oldugunu gostermektedir. Bu yiizden markalarin tiikketicilerin tutum ve inanglarin

kendilerine fayda saglayacak sekilde ¢evirmeleri i¢in yiiksek derecede 6zen gdstermeleri gerekmektedir.

Psikolojik faktorler iginde siralanan baska bir unsur kisiliktir. Insanlarin benzer durumlara karsi
gosterdikleri 6zgiin tepkiler ve bu tepkilerdeki farkliliklar, kisilik olarak adlandirilmaktadir (Hawkins,
Mothersbaugh, 2016: 365). Markalar, cesitli insanlar ve farkli kisiliklere sahip insanlara, tiriinlerini satmak

istiyorlarsa, kisilikleri ve onlarin istediklerini iyi taniyarak, onlara uygun stratejiler belirlemek zorundalar.
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Bu yiizden hedef kitlelerini dogru bir sekilde belirlemek ve hedef kitleye uygun bir sekilde iirtin/ hizmet
tasarlamalar1 gerekmektedir (Sénmez, 2019:19). Kisinin kendine giiveni ve kendine yonelik hissettigi
duygular, bir markayi tercih etme veya etmemesinde etkilidir. Ornegin gencler ve genc yetiskinlerin markal
giysiler tercih etmeleri, kendi sosyal statiilerini ve yasam tarzlarin1 ifade etmelerine olanak tanimaktadir

(Aktuglu , Temel, 2006 48).

2.10.3.3. Sosyal Faktorler

Marka tercihi agamasinda, sosyal faktorler aile, arkadas, kiiltiir, sosyal smif, referans grubu, roller,

medya ve reklam olarak siralanmaktadir.

Aile hayatimizin basinda ilk iiye oldugumuz grup ve en kiiciik birim olarak sayilmaktadir. Aile, liyelerin
davranisi ve kararlarinda her zaman ¢ok etkili olmaktadir. Aile iiyeleri, aile bireylerinin satin alma esnasinda
tercih yapma konusunda yonlendirici role sahiptir (Aydin, 2022: 50). Ayrica aile iiyelerinin tercihini
etkileme giicii ailedeki rollere gore degisiklik gostermektedir. Ozellikle anneler, ebeveynler arasinda 6nemli
bir sosyal etkileyici rolii oynamaktalar. Ayrica ebeveynler ¢ocuklar i¢in satin aldiklar iiriinlerle cocuklar

marka konusunda yonlendirmis olmaktadir (Aktuglu, Temel, 2006:48).

Satin alma ve karar verme sirasinda, aile bireyleri birbirleri iizerinde etki olusturdugundan, markalar ve
isletmeler hedef kitlelerinin aile yapist (genis veya g¢ekirdek) ve son karar verecek kisinin kim oldugu
hakkinda bilgi sahibi olmas1 gerekmektedir. Markalarin aile yapist hakkinda bilgi sahibi olmalari, onlarin
tiiketici davraniglarina ne sekilde yaklagmalar1 gerektigini gostermektedir. Ornegin ataerkil bir ailede, son
karar1 erkegin vermesi nedeniyle, mesajlar erkege yonelik olmaktadir. Ama eger {iriin bir ¢ocuk {irliniiyse,

son karar veren kisi anne oldugu i¢in mesajlar daha ¢ok anneye yonelik olacaktir ( Sonmez ,2019: 24-25).

Her birey, toplumun bir iiyesidir ve bulundugu toplumun yasam tarzindan etkilenir. Genel olarak aym
sosyal siifa ait olan bireyler, ayn1 yasam tarzina sahiptir. Dolaysiyla ayni tercihler yapmaktadir (Mucuk,
2017: 82). Pazarlama uzmanlari, ortak sosyal sinifta bulunan bireylerin davranislarini inceleyerek, basarili
bir pazarlama plani ¢izebilirler (Dikmen, 2006: 12). Ciinkii ayn1 sosyal sinifa ait olan kisiler, benzer gelir

ve zevke sahip olduklarindan, ayni davranis ve tercihler yapmaktadirlar (Solomon vd. 2006: 11).

Baz1 pazarlamacilar, pazarlama faaliyetlerini sadece bir sosyal sinif {izerine tasarlarken, bazilar ise,
planlarini tiim sosyal simflara gore ayarlamaktadirlar. Ornegin bir gida markas, faaliyetlerini tiim toplum
icin tasarlarken, bir liiks restoran sadece iist sinif miisterilere hitap etmek isteyebilir. Hatta markalar farkli

sosyal siniflara iiriinlerinin reklamim yapmak i¢in farkli mecralart kullanabilirler. Genel olarak tiim topluma
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hitap eden markalar televizyonu, iist kesime ulagsmak isteyen markalar dergi ve kitap platformunu

kullanmaktadirlar ( Kotler, 2018: 161-162).

Her birey hayatinda, diger kisiler tarafindan takdir edilmek ve begenilmek, toplumda prestij sahibi
olmak gibi duygular icerisindedir. Bu nedenle, baz1 insanlar ve gruplar tarafindan etkilenerek, onlara
benzeme ve ideal bir duruma ulagsma cabasi gostermektedir. S6z konusu insanlar ve gruplar aile, arkadas,

iinlii ve fenomenler gibi kisileri kapsamaktadir (Sonmez, 2019:23).

Keskin ve Bag (2015)’a gore, referans gruplari, bir tiikketiciyi dogrudan veya dolayli olarak etkileyen
biiyiik veya kiigiik gruplara denilir. Aile ve arkadas, fikirleri yiiz yiize birbirleriyle paylastiklar1 i¢in daha
cok etkili olmaktadirlar (Mucuk, 2017: 83).

Ayrica Abicilar (2006)’a gore bahsi gegen etki, kullanilan {iriin ve hizmetin yan1 sira markaya gore de
degisiklik gostermektedir. Zorunlu ihtiyaclar tercihinde referans gruplarini etkisi ¢ok goriinmezken, liikks bir
iriin/ hizmet (yiiksek fiyatli bir araba) se¢im ve tercihinde referans gruplarinin etkisi yiiksek seviyede

goriinmektedir.

Pazarlamacilar ve markalar, referans gruplarinin etkisini kabul etmektedir. Giiniimiizde, teknoloji ve
sosyal medyanin gelisiyle, sosyal medya fenomenlerinin etkisi ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda 6zellikle geng
kitle igin tretilen markalar, iriinlerini tanitmak veya kampanyalarini duyurmak adina, fenomenleri

kullanarak, miisterileri tercihlerini kendilerine yonlendirmektedirler (S6nmez, 2019:24).

Bagka bir konu ise rollerdir. insanlar hayatlar1 boyunca cesitli roller almaktalar ve ayn1 zamanda her
birey birkag role birden sahip olmaktadir. Satin alma ve tercih esnasinda bu roller kisileri etkilemektedir.
Ornegin anne roliinde bir kadin, cocuklari igin zararl bir iiriin tercih etmedigi i¢in roliiniin tercihine etkisi

goriinmektedir(Temiztiirk, 2006: 104).

Statii ise insanlarin i¢inde bulunduklar1 veya goriinmek istedikleri demektir. Bazen statii geregi insanlar
bazi tercihleri yapmak zorunda bulunmaktadir. Ornegin bir sirketin genel miidiirii, pozisyon geregi

Mercedes kullanmayi tercih etmektedir (Kotler, 2018: 167).

Diger bir faktor ise kiiltiirdiir. Bireylerin i¢inde bulunduklar kiiltiir, onlarin ihtiyag ve isteklerini
yonlendirmektedir. insanlar hayatlar1 boyunca, tercih ve davranislarinda kisiligin yan1 sira, kiiltiiriin de
etkisi altinda kalmaktadir (Sonmez, 2019: 20). Kiiltiir, insanlarin degerler ve inanglarini sekillendiren bir
faktor olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla iiriinler, hizmetler ve markalarin tercihinde belirleyici bir rol

oynamaktadir ( Aktuglu, Temel, 2006:50).
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Tiiketici davraniglar agisindan kiiltiiriin her zaman biiyiik bir 6nemi vardir. Kiiltiir, insanlara toplum
icinde kabul edilen davranislar ve kimlik kazandirmaktadir. Kiiltiir, zamanla degisebilecek ve bazen de
degisen kosullara uyum saglayabilecek degerlerden olusur. Bu degisen ve gelisen kiiltiirel dinamikler
nedeniyle, ortaya cikan ihtiyaclar yeni iiriinlerin gelistirilmesine yol agmaktadir. Ornegin, internetin
yayginlagmasiyla birlikte akilli telefon kullanimi hizla artmaktadir ve her giin yeni telefonlar piyasaya
tanitilmaktadir (S6zen, 2013: 34). Pazarlamacilar bir toplumun kiiltiiriinii inceleyerek ve ilgili kiiltlire uygun

olan pazarlama yontemlerini uygulayarak, daha basarili bir sonuca varabilmektedir.

Reklam baska bir etkileyici unsur olarak tanimlanmaktadir. Reklamlarin temel amaci, tiikketicilere marka
hakkinda bilgi vererek, marka hakkinda tutum degisimi ve farkindalik yaratmaktir. Boylelikle tiiketiciler,
reklamlar vasitasiyla, marka hakkinda bilgi edinmekte, tercih asamasinda reklamlardan etkilenmektedir
(Aktuglu, Temel, 2006:51). Baska bir deyisle bir reklamin tiiketiciler tarafindan olumlu bir sekilde
anlagilmasi, marka hakkinda olumlu bir algi olusmasina neden olmaktadir. Bu olumlu algi ne kadar gii¢lii
olursa, bir markanin tercih edilme olasilig1 da o kadar artmaktadir (Ayanwale, Alimi, Ayanbimipe, 2005:

15).

Giliniimiizde teknolojinin gelisimiyle ve web 2.0 sayesinde sosyal medya yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir. Sosyal medya vasitasiyla, kullanicilar kullandiklar {iriin/ hizmet hakkinda olumlu veya
olumsuz diisiincelerini paylasarak, diger kullanicilarin satin alma ve marka tercihlerini etkilemekteler.
Bununla birlikte sosyal medya bir sosyallesme aracit oldugundan, markalar bu mecralart bir reklam

platformu olarak kullanmaktadir.

Sosyal ag siteleri, iletisim ve reklam araci olarak kullanilarak, firmalarin hedefledikleri tiiketici kitlesine
mesajlarini iletmelerine yardimci olmaktadir. Bu platformlar, firmalarin mevcut miisterilerle gergek zamanli
etkilesim kurmalarini saglayarak potansiyel miisterilere ulasmalarina yardimer olmaktadir. Ayrica, hedef
kitle arasinda bilinirligi artirarak, kurumsal itibara olumlu katkida bulmaktadirlar (Kazangoglu, Ustiindagls,

Babars, 2015:159) .

Sosyal medya araclarinin artisiyla, kullanicilar her giin gectikge daha ¢ok dijital igeriklere maruz
kalmaktadir. Bu nedenle yapmis oldugumuz arastirmada dzellikle dijital platformlar ve sosyal medyada

sunulan igeriklerin marka tercihine etkisi incelenecektir.

Bahsi gegen faktorlere ek olarak bazi galismalarda pazarlama karmasinin da marka tercihine etkisi
goriinmektedir. Bir marka istedigi hedeflere ulasmak adina, harmanladigi pazarlama taktiklerine pazarlama

karmasi denilir. 4P olarak da adlandirilan pazarlama karmasi iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma olarak
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aciklanmaktadir (Kotler, 2017: 77). Arastirmalara gore, bu karmanin biri veya birkaci tiiketicilerin

tercihlerini etkilemektedir.

Uzmanlara gore, markalarin tercih edilmesinde 6nemli bir faktor, uygun konum se¢imi ve dagitimin
etkinligidir. Bu goriise gore, iyi bir konum se¢imi, miisterinin kolaylik sagladig1 i¢in gelecekte ayn1 markay1
tercih etme olasilifini arttirmaktadir (Tolba, 2011: 58). Pazarlama karmas1 unsurlarinda, bir diger marka
tercihini etkileyen faktor fiyattir. Alamro ve Rowley (2011)’e gore, genel olarak tiiketiciler bir {irlin satin
alirken, o iirlinlin degerli bir marka oldugunu diisiindiiklerinde, yiiksek bir para ddeyebilmektedir. Bu
durumun tam tersi de gecerlidir. Yani tiiketiciler bir markay1 diisiik degere sahip oldugunu diistindiikleri
taktirde, daha diislik bir fiyat 6demeyi istemektedirler. Yazarlar fiyati, alternatif tiriinleri kiyaslamak igin
kullanigh bir yol olduguna inanmaktadirlar. Bu yilizden markalarin fiyat belirlerken, tiiketicilerin algiladig
kaliteye dikkat etmeleri gerekmektedir. Ciinkii eger yliksek fiyat, tiiketicilerin algiladig: kaliteyle uyumlu

degilse, marka tercihi {izerinde olumsuz bir etkiye neden olabilir.
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UCUNCU BOLUM: BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI ACISINDAN DiJITAL
ICERIK PAZARLAMASININ MARKA TERCIHINE ETKIiSI UZERINE BiR
ARASTIRMA

Arastirmanin bu bdliimiinde arastirmanin amaci, Onemi ve yontemi agiklanacak, veri toplama
yontemleri ve hipotezlerden bahsedilecektir. Sonrasinda aragtirmada kullanilan dlgekler, rneklem ve

yapilan analizler hakkinda bilgi verilerek, ¢calismadan elde edilen bulgulara yer verilecektir.

3.1. Arastirmanin Kapsam

Tezin bu boliimde arastirmanin amaci, sinirlar1 ve 5nemi agiklanmaktadir. Oncelikle literatiir incelemesi
sonucunda, arastirmaya ihtiya¢ duyulan konu belirlenerek, aragtirmanin amacina deginilecektir. Bir sonraki
adimda amaca uygun bir sekilde arastirma sorulari olusturulacaktir. Ayrica arastirmanin sinirlari ve kisitlar
hakkinda bilgi verilecektir. Ardindan bu g¢aligmanin literatiire katacagi 6zgiin deger hakkinda bilgi

sunulacaktir.

3.1.1. Arastirmanin Sorusu, Amaci ve Kisitlamalari

Arastirmanin amaci dijital icerik pazarlamasi faaliyetlerinin, tiiketicilerin marka tercihine ne derece etki

ettiginin tespit edilmesidir. Bu dogrultuda arastirmanin sorusu su sekilde belirlenmistir:

Tiiketicilerin dijital platformlarda karsilagtiklar1 dijital iceriklerin hangi alt boyutu marka tercihinde

etkisi vardir?

Arastirmada dijital igerik pazarlama faaliyetlerinin hangi alt boyutun marka tercihine daha ¢ok etki ettigi
incelenecektir. Ayrica dijital iceriklerin alt boyutlarindan dérdiinii olusturan bilgilendirme, eglence, giiven
verme ve etkilesim Ozelliklerinin, katilimcilarin cinsiyet ve egitim durumuna gore farklilik gosterip

gostermedigi agiklanacaktir.

Bu calismada zaman ve maliyet kisitt olmasi dolayisiyla 6rneklem sinirlamalar1 bulunmaktadir.
Aragtirmada tiim internet ve sosyal medya kullanicilarina erisimin miimkiin olmadigindan dolayi, ¢alisma
Tiirkiye’de yasayan sosyal medya kullanicilar ile sinirli kalmaktadir. Arastirmada yer alan sosyal medya
kullanimi1 hakkinda eleyici soru vasitasiyla, sosyal medya kullanicilari ile arastirmaya devam edilmistir. Bu
calismada arastirma bir spesifik marka ile kisitlanmamaktadir . Ciinkii 6zel bir markanin igerik pazarlama

faaliyetleri s6z konusu oldugu zaman, ilgili marka igeriginin katilimciya gosterilmesi gerekmektedir.
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3.1.2. Arastirmanin Onemi

Dijitallesen diinyada, giin gectikce sosyal medya ve ¢cevrim i¢i mecralarin 6nemi artmaktadir ve bunlarin
ne kadar 6nemli oldugu asikardir. Dijital igerik pazarlama faaliyetleri, pazarlama konusunda ¢ok 6nemli
yere sahip oldugundan, son zamanlarda arastirmacilarin ilgisini ¢eken konularin basinda gelmektedir. Dijital
icerik pazarlamasi sayesinde markalar miisterileriyle dogrudan iletisim kurabilmektedirler. Bu da
miisterilerin markaya duyduklar1 sadakati etkilemektedir. Icerik pazarlama vasitasiyla markalar kendilerini
daha iyi tanitarak, geleneksel reklama gore daha yenilik¢i yontemler kullanmaktadirlar. Pazarlama
konusunda tiiketici davranist her zaman yiiksek derecede 6neme sahip oldugundan, konuyla ilgili literatiirde

¢esitli calismalar bulunmaktadir.

3.1.3. Arastirmanin Orijinalligi

Dijital igerik pazarlama faaliyetleri sosyal medya ve internetin kullaniminin artisiyla daha yaygin bir
hale gelmistir. Giiniimiizde dijitallesen diinyada insanlar her giin onlarca dijital igerikle karsilasmakta ve bu
ylizden bu konu her giin daha da 6nem kazanmaktadir. Tiketicilerin davraniglarini tanimak ve onlari
inceleyerek igerik liretimine giris yapmak markalar ve isletmeler i¢in daha faydali olmaktadir. Zira bir

isletme ve marka, hedef kitlesini taniyarak, onlara uyumlu bir sekilde icerik tiretebilir.

Genellikle literatiire bakildiginda dijital igerik pazarlamasi, tiikketici davramislar1 ve marka hakkinda
cesitli caligmalar bulunmaktadir. Dijital igerik pazarlama faaliyetleri, satin alma niyeti, marka sadakati ve
marka tutumu hakkinda birgok ¢alisma mevcut olmasina ragmen dijital igerik pazarlama faaliyetlerinin
marka tercihine etkisi nadiren arastirilmistir. YOK ulusal tez merkezinde su ana kadar (Mayis 2024) icerik
pazarlamasi konusunda yapilan yiiksek lisans ve doktora tez sayisi 22 adettir. Marka tercihi ile ilgili tezlerin
sayisinin ise 60 adet oldugu goriilmektedir. Ozellikle igerik pazarlama konusu daha giincel bir konu
oldugundan dolay1 bu konu hakkindaki ¢alismalarin sayis1 olduke¢a azdir. Bu yiizden literatiirde bahsi gegen
konular ile ilgili az sayida arastirma bulundugundan, bu calismanin literatiire katki saglamasi

beklenmektedir.

Bu tez caligmasinda, isletmeler ve markalara bir fikir olusturmak adina, dijital igerik {lireterken hangi alt
boyuta daha ¢ok dikkat etmelerini gerektigi anlatilmaktadir. Ayrica bu ¢alisma, katilimcilarin belirledikleri
markalar1 gruplayarak, hangi marka grubunun takipgisinin, hangi alt boyuta daha ¢ok Onem verdigi

anlasilmis olacaktir.
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3.2.  Arastirmanin Yontemi ve Tasarimi

Bu kisimda arastirma sorusu belirlendikten sonra, aragtirmanin tiirii ve arastirma amacina uygun bir
model tasarimina karar verilmistir. Model tasarimindan sonra literatiirde konuyla ilgili gegmis aragtirmalar
incelenerek, hipotezler olusturulurmustur. Bir sonraki asamada ise aragtirmanin veri toplama yontemi, anket
tasarimi, ankette kullanilan Olcekler ve anketin uygulandig1 6rneklem hakkinda bilgi verilmistir ve son

olarak elde edilen verilerin analizi yapilarak, bulgular agiklanmistir.

3.2.1. Arastirmamn Tiirii

Dijital icerik pazarlama faaliyetlerinin ,tiiketicilerin marka tercihi etkisine yonelik yapilan literatiir
taramasi sonucunda, arastirmanin amacina gore uygulamali bir arastirma olmasina karar verilmistir. Ayrica
arastirmada etki Olcilileceginden, aciklayici arastirma tiirii kapsamina girmektedir. Calismada verilerin

Ol¢limlenebilir olmasi amaciyla, nicel veri toplama yontemlerinden anket yontemi tercih edilmistir.

3.2.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Calismanin amaci biitiinlesik pazarlama iletisimi agisindan, dijital icerik pazarlama faaliyetlerinin
tiikketicilerin marka tercihine etkisini incelemektir. Literatiir taramasi 1s1ginda ve aragtirma amaci

dogrultusunda sekil 7°deki model tasarlanmustir.

Dijital Icerik Pazarlamasi

Bilgilendirme

Eglence Hi

> Marka Tercihi

Giiven verme

Etkilesim

Sekil 7. Arastirmanin Modeli
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Model ve hipotez tasarimindan Once yogun literatlir taramasi yapilmis ve Onceki calismalardan
faydalanarak model ve hipotez olusturulmustur. Literatiirde dijital igerik pazarlamasinin marka tercihine
etkisini belirlemeye yarayan calismalarin olduk¢a az oldugu saptanmistir. Caligmalarin biiyiik bir
cogunlugunda, dijital igerik pazarlamasinin satin alma niyeti, marka imaj1, marka sadakati, marka bilinirligi,
marka algis1 ve diger marka bilesenleri {lizerindeki etkisinin incelendigi goriilmiistiir. Literatiir taramasi

neticesinde, bu tezin konusuyla ilgi ¢caligmalar asagidaki gibidir.

Guo (2023), Cin’de bulunan bir hayvanat bahgesinin sosyal medya platformlarinda paylasilan cesitli
iceriklerinin ziyaretcilerin marka tercihine etkisini aragtirmistir. Calisma genel olarak, Cin’deki miisterilerin
marka tercihini etkileyen icerik tiirlerini analiz ederek, hayvanat bahgesi markalarinin igerik pazarlama
stratejilerine katkida bulunmaktadir. Bu calismada WeChat, Weibo ve Douyin platformlar1 {izerinde
paylasilan gesitli icerikler incelenmistir. Arastirma sonucunda katilimeilarin ¢ogunlugunun, WeChat ’teki
etkilesim ile ilgili icerikler, Weibo ’da iicret ile ilgili igerikler ve Douyin ’de bilgilendirme icerigine yonelik
olumlu tutuma sahip olduklar1 gériinmiistiir. Sonug olarak bu belirli igerik tiirlerinin miisteriler arasinda

marka tercihini tegvik etme potansiyeline sahip oldugu tespit edilmistir.

Arici ve Arici (2021), Almanya’da uluslararas1 6grenciler arasinda yaptiklar1 arastirmada, sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin dgrencilerin marka tercihine etkisini incelemistir. ingilizce konusan uluslararasi
257 ogrencinin katildigt bu c¢alismada, yiiksek Ogrenim kurumlarinda sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka tercihi iizerinde etkisi, marka bilinirliginin aracilik etkisi ve marka imzasinin
diizenleyici etkisini aragtirmistir. Bu ¢alisma sonucunda sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin 6grencilerin
marka tercihine pozitif yonde bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Calismada ayrica, bu iliskide marka

bilinirliginin énemli bir araci roliiniin, marka imzasinin ise diizenleyici etkisinin oldugunu anlasilmistir.

Nagi ve arkadaslar1 (2021), sosyal medyanin laptop marka tercihine etkisini incelemistir. Bu calismada,
100 kisinin katilim saglamasi ile elde edilen verilerin analizi sonucunda, katilimcilarin sosyal medyay1
onemli bir kaynak olarak gordiikleri tespit edilmis ve sosyal medyanin marka tercihine 6nemli bir etkisinin

oldugu sonucuna varilmigtir.

Parmar (2019), yaptig1 arastirmada geng tiiketiciler 6zelinde sosyal medya pazarlamasinin marka
farkindaligi, marka tercihi ve satin alma niyeti tizerindeki etkisini incelemistir. Calisma anket yontemiyle
yapilarak, Hindistan’in Vadodara ve Nadiad sehrinde yasayan 160 gen¢ katilimci aragtirmanin veri
toplamasma yardimda bulunmustur. Yapilan analizler sonucunda sosyal medyada yapilan pazarlama

faaliyetlerinin marka bilinirligi ve marka tercihi tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur.
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Mengistu (2020), calismasinda Facebook’ta paylasilan pazarlama faaliyetlerinin marka tercihine
etkisini incelemistir. Etiyopya’da bulunan Commercial Bank 6zelinde yapilan bu arastirmada anket yontemi
kullanilarak 399 kisiden veri elde edilmistir. Arastirma sonucunda Faceook’ta yapilan pazarlama faaliyetleri

miisterilerin marka tercihine 6nemli ve pozitif etkisi oldugu goriilmiistiir.

Dijital igerik pazarlamasi hakkinda yapilan caligsmalarda icerik pazarlamasi icin genellikle dort alt boyut
incelenmigstir: Bilgilendirme, eglence, giiven verme ve etkilesim. Bu alt boyutlarin satin alma ve markalar

iizerindeki etkisi bir¢ok arastirmada ele alinmistir.

Abiyev (2022), fenomenler tarafindan Sosyal medyada olusturulan igerik pazarlama faaliyetlerinin X,
Y ve Z kusaklarinin satin alma niyetine etkisini incelemistir. Bu ¢alismada X, Y ve Z kusagindaki 389
kisiden anket yontemiyle veri toplanmistir. Bu verilerin analizi sonucunda, igerik pazarlamasinin

bilgilendirme ve ilgi ¢ekicilik alt boyutlarinin kusaklara gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

El Kedra ve Sener (2021)’in yaptigt c¢aligmada Starbucks oOrneginde Dijital igerik pazarlama
faaliyetlerinin marka farkindaligina etkisi incelemistir. Bu ¢alismada sosyal medya ve miisteri katilimi araci
olarak ele alinmistir. Arastirmada Istanbul’da bulunan Starbucks subelerindeki 389 miisteriye anket
dagitilmis, toplanan verilerin analizi sonucunda dijital igerik pazarlamasinin marka farkindalig: tizerine

anlaml1 bir etkisi oldugu goriilmiistiir.

Tsang ve arkadaslar1 (2004), yaptiklar1 arastirmada mobil reklamciliga yonelik tutum ve davranig
arasindaki iliskiyi incelemistir. Anket yOntemiyle yapilan bu arastirma sonucunda dijital igerik
pazarlamasinin bilgilendirme, eglence ve giivenilirlik alt boyutlarinin, tutumu 6nemli 6lciide etkiledigi
anlagilmistir. Buna ek olarak tiiketicinin rizasi olmadan gonderilen mobil reklamlarin, tutum iizerinde
olumsuz etkisinin oldugu gorilmiistiir. Ayrica tiikketici tutumlari ve tiiketici davraniglari arasinda dogrudan

bir iliski oldugu ispatlanmistir.

Ansari ve arkadaglart (2019) yaptiklar1 ¢alismada marka bilinirligi ve sosyal medya icerik
pazarlamasinin tiiketici satin alma kararina etkisini incelemistir. ¢evrim i¢i Anket yontemiyle yapilan bu
calismada 150 katilimcidan veri elde edilmistir. Verilerin analizi sonucunda, marka bilinirliginin tiikketicinin
satin alma karariyla pozitif yonlii zayif bir iliskinin oldugu ve sosyal medya icerik pazarlamasinin tiiketici
satin alma karari ile orta diizeyde ve pozitif yonde anlamli bir iligkisinin oldugu bulunmustur. Boylelikle
sosyal medya igerik pazarlamasinin bu teknolojik ¢agda 6nemli bir rol oynadigi, gii¢lii icerigin tiiketicileri

istenen sonuglara, yani satin alma karar1 vermeye ikna edebilecegi anlasilmistir.
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Ling, Piew ve Chai (2010)’nin Malezya’da Ozel bir iiniversitede yaptig1 arastirmada, dgrencilerin
reklama yonelik tutumlar1 incelenmistir. Arastirmanin lisans diizeyinde 6grenim goren 263 6grenciden
toplanan verilere dayanilarak, 6grencilerin reklama yonelik tutumlari hakkinda degerli sonuglara varilmistir.
Aragtirma sonucunda reklam igeriginin bilgilendirici, gilivenilir, eglenceli ve ekonomi acisindan yararl

olmas1 halinde, tiiketicileri olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir.

Literatiirde yer alan caligmalar incelendiginde, igerik pazarlamasimin alt boyutlarini olusturan
bilgilendirme, giiven verme, eglence ve etkilesim, miisterilerin satin alma niyeti, marka sadakati, marka

bilinirligi, marka imaj1 ve marka degeri gibi unsurlara 6nemli bir etkisinin oldugu anlasilmaktadir.

Jafarova ve Tolon (2022), yaptiklar ¢alismada sosyal medyada icerik pazarlama faaliyetlerinin marka
sadakati ve satin alma niyeti lizerindeki etkisini arastirmistir. Cevrim ici anket yontemiyle yapilan bu
arastirmada 465 kisiden toplanan veriler analiz edilmistir. Analiz sonucunda igerik pazarlamasinin alt
boyutlari olarak incelenen bilgilendirme, giiven verme, eglence ve etkilesim, marka sadakati ve satin alma

niyeti tizerinde pozitif yonlii ve 6nemli bir etkisinin oldugu ortaya konmustur.

Zafar ve Khan (2011) Pakistanli 6grenciler iizerinde yaptiklart ¢calismada, 6grencilerin sosyal medya
reklamciligina yonelik tutumlarini incelemistir. Bu arastirma sonucunda sosyal medya reklamciliginin alt
boyutlart olarak incelenen bilgilendirme, giiven ve eglence faktorlerinin 6grencilerin sosyal medya
reklamlarina kars1 tutumunu pozitif yonde etkiledigini aciga ¢ikarmistir (Akt. Talih Akkaya, Akyol, Golbast
Simsek, 2017:373).

Sungur (2019), turizm isletmelerin yaptig1 igerik pazarlama faaliyetlerinin kusaklar arasinda internetten
satin alma davraniglarina etki edip etmedigini inceledigi ¢alismasinda, Tiirk Hava Yollar1 6rnegini
incelemistir. Bu ¢alisma sonucunda elde edilen bulgulara gore turizm faaliyetlerine yonelik tutumlarin
kusaklar arasinda farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmustir. tutumlarin kusaklar arasinda farklilik gosterdigi

ortaya ¢ikmustir.

Icerik pazarlamasi ve marka tercihi arasindaki iliskiyi arastiran ¢ok az sayida ¢alisma bulunmaktadir ve
bu ¢aligsmalar igerik pazarlamasinin marka tercihi {izerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir.
Buna ek olarak, bir dnceki kisimda incelendigi gibi, igerik pazarlamasi ile marka sadakati, marka degeri,
marka algis1 ve marka imaji gibi cesitli marka bilesenleri arasindaki baglantilari inceleyen diger
arastirmalar, igerik pazarlamasinin bu bilesenler iizerinde bir etkisi oldugunu gostermektedir. Bu baglamda

onceki arastirmalardan yola ¢ikarak asagidaki hipotez olusturulmustur:
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Hi: Dijital icerik pazarlamasi faaliyetlerinin, Marka tercihi iizerinde olumlu bir etkisi vardir.
Hia: Dijital igeriklerin bilgilendirme 6zelliginin marka tercihi iizerinde olumlu bir etkisi vardir.
Hi»: Dijital iceriklerin eglence 6zelliginin marka tercihi {izerinde olumlu bir etkisi vardir.

Hi.: Dijital iceriklerin giiven verme 6zelliginin marka tercihi iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Hiqa: Dijital iceriklerin etkilesim 6zelliginin marka tercihi tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

3.2.3. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Arastirma dijital igerik pazarlamasinin marka tercihine etkisini incelemektedir. Bu ylizden dijital icerik
pazarlamas1 bagimsiz degisken ve marka tercihi bagimh degisken olarak tanimlanmistir. Yogun literatiir
taramasi neticesinde bulunan bilgilere gore dijital icerik pazarlamasi icin siklikla dort alt boyutun
incelendigi goriilmiistiir. Bilgilendirme, giiven verme, eglence ve etkilesim. Son arastirmalara istinaden bu

calismada, bahsedilen dort alt boyut ile ilerlenecektir.

Anket tasarimi i¢in arastirilan yerli ve yabanci literatiirlerde, dijital icerik pazarlamasi ve marka tercihi
konusunda bir¢ok dlgek bulunmustur. Dijital icerik pazarlamasinin alt boyutlarini inceleyen en yaygin
Olcekler Dao ve arkadaslar (2014) ve Zheng ve arkadaslar1 (2015) yaptiklar ¢aligmalardir. Marka tercihi
konusunda ise ayni sekilde cesitli dlgekler gelistirilmistir. Ancak konuyla en uyumlu dlgegin Chang ve Liu
(2009) tarafindan gelistirilen 6lgek oldugu anlasilmistir. Degiskenler ve alt boyutlar ile ilgili ifade sayist
Tablo 1°de verilmistir. Olgekler ilk olarak ingilizceden Tiirk¢eye ¢evrilmistir. Sonra dlgegin ¢evirisinden
ve ayn1 anlami tasimasindan emin olmak adina tekrardan Tiirk¢eden Ingilizceye terciime edilmistir. Sonucta
her iki ¢evrinin de aym anlami tasidigi goriilmiistiir. Ayrica Ingilizce dil seviyesi iyi olan iki kisiden

sorularin incelenmesi konusunda yardim alinmistir.

Anket katilimcilarla paylasilmadan Once, sorularin anlasilabilirliginden emin olmak adina 20 kisi
iizerinde bir 6n ¢alisma yapilmistir. Pilot calismasinin sonucunda yapilan diizenlemelerden sonra, anket

nihai seklini bulmustur.

Anket dort boliimden olugmaktadir. Anketin ilk boliimiinde katilimcilara sosyal medya kullanimi ile
ilgili sorular sorulmustur. Ikinci boliimde marka tercihi ile ilgili Chang ve Liu (2009)’nun gelistirdikleri 5
ifadeli 6lgek ankete uygun bir sekilde uyarlanmistir. Sorularin 5°1i Likert 6l¢egi (1:Kesinlikle Katilmiyorum
, 2:Katilmiyorum, 3:Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4:Katiliyorum ,5:Kesinlikle Katiliyorum)

kullanilarak Sl¢iimlenmistir. Ugiincii boliimde ise dijital igerik pazarlama faaliyetlerinin bilgilendirme,
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eglence ve giiven verme alt boyutlarini 6lgmek adina Dao ve arkadaslarinin (2014)’in gelistirdigi 6lcek ve
etkilesim alt boyutunu 6lgmek i¢in Zheng ve arkadaslari (2015) ile Koh ve Kim (2004) gelistirdigi 6lcekten
uyarlanan 6lgek kullanilmigtir. Olgeklerin Bilgilendirme ve eglence alt boyutlari 3 ifade, giiven verme ve
etkilesim alt boyutlar1 4 ifadeden olusmaktadir. Anketin son boliimiinde ise katilimcilarin demografik

ozellikleri sorulmaktadir.

Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Ol¢ekler

Olcek Alt boyut Referans ifade Sayisi
Marka Tercihi Chang ve Liu (2009) 5
Bilgilendirme Dao vd. (2014) 3
) Giliven Dao vd. (2014) 4
Dijital I¢erik
Pazarlamasi Eglence Dao vd. (2014) 3
Etkilesim Zheng vd. (2015) 5

(Koh ve Kim 2004’ten
uyarlanmistir.)

3.2.4. Arastirma Evreni ve Orneklem

Arastirmada dijital igerik pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin marka tercihine etkisi incelenmektedir.
Aragtirmanin evreni Tlrkiye’de yasayan 18 yas ve listli sosyal medya kullanicilarindan olugmaktadir. Evreni
olugturan bireylerin hepsine ulasmak miimkiin olmadigindan, en yaygin kullanilan yontemlerden biri olan

kolayda 6rnekleme yontemi secilmistir. Bu baglamda veriler anket yontemi kullanilarak elde edilmistir.

Orneklem yeterliligi acisindan literatiirde cesitli goriisler bulunmaktadir. Sekaran (2003)’a gore
orneklem biiyiikliigii hesaplamasi, 1 milyon iizeri bir niifus oldugu zaman, 384 katilimci olarak
belirlenmistir. Comrey ve Lee (1992)’e gore, 6rneklem biiyiikliigli genel olarak sdyle siniflandirilmigtir: 50
¢ok katii, 100 kétii, 200 orta, 300 iyi, 500 ¢ok iyi ve 1000 ve iizeri miikemmel. Tabachnick ve Fidell (2015)’e
gore, orneklem biiyiikliigii N> M*8 +50 formiilii ile hesaplanmaktadir (N 6rneklem biiyiikliigl, M bagimsiz
degisken sayis1). Everitt (1975)’e gore , 0rneklem biiylikliigii, arastirmada kullanilan degiskenlerin 10 kati
olmasi halinde yeterli olmaktadir. Tabachnick ve Fidell’in formiilii ile 6rneklem biiyiikliigli hesaplanirsa

(4*8 +50=82) orneklem biiyiikliiglinlin 82’den biiylik olmasi gerekmektedir. Arastirmada kullanilan
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degisken sayisi agisindan bakildiginda, 6rneklem hesaplamasi sonucu (5*10=50) 50 katilimci yeterli
goriinmektedir. Bu arastirmada 403 anket elde edilmistir. Bu rakam literatiirde bulunan sinirlarin tizerinde

bulunarak, yeterli 6rneklem sayisi olarak kabul edilmistir.

3.2.5. Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin hipotezlerini test etmek i¢in gerekli verileri toplamak adina birincil veriler arasinda yer
alan anket yontemi kullanilmistir. Anket ¢cevrim ici (Google forms) seklinde tasarlanmis, katilimcilarla yiiz
ylize veya ¢evrim i¢i mecralardan (Mail, WhatsApp, Instagram, LinkedIn) paylagilmistir. Anket 28 Mart —
28 Nisan 2024 tarihleri arasinda 450 katilimci arasinda gergeklestirilmistir. Ancak eleyici sorular

neticesinde, 47 anket analizden silinerek, 403 anket verisi analize dahil edilmistir.

3.2.6. Anket Tasarmmi

Aragtirmanin amacina uygun tasarlanan ankette dort boliim bulunmaktadir. ilk basta anketin giris
boliimiinde kullanicilara verilerinin bilimsel amagcla kullanildig1 hakkinda bilgi verilerek, ankete katilimin
goniilliilik esasma dayandig1 agiklanmustir. Ik soruda eleyici soru olarak, katilimcilarin sosyal medya
kullanip kullanmadiklar1 hakkinda soru sorulmustur ve soruya evet yaniti veren katilimcilarla devam

edilmistir.

Anketin ilk boliimiinde katilimcilarin sosyal medya kullanimlar hakkinda ifadeler yer almaktadir.
Besinci soruda ise katilimcilarin sosyal medya iizerinde begendikleri ve takip ettikleri bir marka
sorulmustur. Bu soruya sonraki boliimlerdeki sorular igin fikir olusturmasi adina yer verilmistir. Anketin
ikinci boliimiinde marka tercihi ile ilgili 5 ifade yer almustir. Ugiincii boliimde ise dijital igerik
pazarlamasinin dort alt boyutu hakkinda 14 soru sorulmustur. Anketin son boliimiinde ise katilimcilarin
demografik ozellikleri (cinsiyet, medeni durum, yas, 6grenim durumu, meslek, hane halki geliri), 6 soru
seklinde sorulmustur. Anketin ikinci ve li¢lincli boliimiinde sorulan ifadeler 5°li Likert 6l¢egi seklinde

sorulmustur.

3.2.7. Arastirmanin On Cahsmasi

Arastirmanin amacina uygun bir anket tasarlamak adimna, anket tasariminda uzman gériisleri alinmistir.
Kullanilan 6lgekler daha dnceki tezlerde kullanilmis olup, Tirk¢eye ¢evrilmistir; ancak, dlgeklerin orijinal
halleri yeniden Tiirkceye cevrilerek diger cevirilerle karsilastirilmistir. Olgekler Tiirkceye cevrildikten sonra

Ingilizcesi iyi seviyede olan iki uzmanin gériislerini alarak, terciimelerde degisiklikler yapilmugtir.
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Anket katilimcilarla paylasilmadan 6nce, sorularin anlagilabilirliginden emin olmak adina 20 kisi
arasinda bir 6n ¢alismasi yapilmistir. On galisma sonucunda yapilan diizenlemelerden sonra, anket nihai

sekline gelmistir.

3.3.  Arastirmamn Bulgular: ve Analizi

Arastirmanin bu boliimiinde katilimcilar tarafindan cevaplanan anketler, SPSS programi {izerinden
analiz edilerek, aragtirma hipotezleri test edilecektir. 28 Mart- 28 Nisan 2024 tarihleri arasinda 450 katilimc1
iizerinde uygulanan c¢evrim ici anket incelenerek, eksik ve gecersiz cevaplanan anketler silinmis ve 403
anket degerlendirmeye alimmistir. Anketin birinci ve dordiincli boliimiinde katilimcilarin sosyal medya
kullanimlart ve demografik o6zellikleri ile ilgili sorular sorulmustur. Bu sorular frekans analizi ile
incelenmistir. Ankette kullanilan 6lgeklerin gegerliligini test etmek adina kesifsel faktdr analizi uygulanmis
ve her faktoriin giivenirligi, Cronbach Alpha ile hesaplanmistir. Ardindan bagimsiz degiskenler ile bagimli
degisken arasindaki iligkiyi 6l¢mek adina, ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir. Katilimeilarin demografik
ozellikleri ve verilen cevaplarin arasinda farki incelemek amaciyla, T-Testi ve Tek Yonlii Varyans Analizi

(ANOVA) uygulanmustir.

3.3.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Yonelik Bulgular

Yapilan ¢evrim ici anket araciligryla ulasilan 403 katilimciya cinsiyet, medeni durum, yas araligi,
ogrenim durumu, meslek ve aylik ortalama hane halki geliri gibi demografik sorular sirasiyla yoneltilmistir.

Bu bilgiler Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Veriler

Degisken Grup Sikhk Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 230 57,1
Erkek 173 42,9
Medeni Durum Bekar 337 83,6
Evli 66 16,4
Yas Arahgi 18- 24 226 56,1
25-29 78 19,4
30-34 43 10,7
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35 ve tlizeri 56 13,9

Lise 94 23,3
) On lisans 41 10,2
Ogrenim Durumu (En
Son Mezun Olunan Lisans 177 439
Okul)
Lisansiisti 91 22,6
Ogrenci 222 55,1
Issiz 9 2,2
Akademisyen 5 1,2
Serbest Meslek 14 35
Ozel Sektor Calisani 118 29,3
Meslek Kamu Calisan 12 3,0
Emekli 1 0,2
Ev Hanimi1 2 0,5
Diger 20 5,0
Ortalama Hane halki 17.001 TL nin alt1 78 19,4
Geliri
17.001-29.999 TL 75 18,6
30.000- 44.999 TL 79 19,6
45.000- 59.999 TL 62 15,4
60.000- 74.999 TL 42 10,4
75.000 ve Uzeri 67 16,6

Tablo 2’de gorildigi lizere katilimcilarin ¢ogunlugunu kadinlar olusturmaktalar. Arastirmaya

katilanlarin %57,1’inin kadin, %42,9’unun erkek oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin medeni durumu incelendiginde, agirlikli olarak bekarlardan olustugu (%83,6),

%16,4’1iniin ise evli oldugu tespit edilmistir.

60



Katilimcilarin yas araligma bakildigi zaman biiylik bir ¢cogunlugunun 18-24 yas araliginda oldugu
goriilmektedir. Anketi olusturan kitlede 18-24 yas aras1 katilimeilar %56,1 , 25-29 yas aras1 19,4, 30-35 yas

arast %10,7 ve 35 yas ve lizeri katilimcilar kitlenin %13,9’nii olusmaktadirlar.

Katilimcilarin 6grenim durumlarini 6grenmek icin katilimcilara son mezun olduklart okulun diizeyine
iliskin soru yoneltilmistir. Arastirmaya katilanlarin biiyiik bir kismini lisans mezunlari(%43,9)
olugturmaktadir. Lisans mezunlarini sonra sirayla lise %23,3 , lisansiisti %22,6 ve on lisans %10,2

mezunlari takip etmektedir.

Arastirmaya en ¢ok katilim saglayanlarin 6grenciler (%55,1) oldugu goriilmiistiir. Ozel sektor
calisanlar1 %29,3 , serbest meslege sahip olanlar %3,5, kamu caligsanlar1 %3, calismayanlar %2,2 , ev

hanimlar1 %0,5 , emekli %0,2 ve diger mesleklerde calisan katilimeilar %5 olarak belirlenmistir.

Katilimeilarin %19,6’smnin aylik ortalama hane halk: gelirinin 30.000- 44.999 TL arasinda oldugu tespit
edilmigtir . Katilimcilarin gelir dagilimlari incelendiginde, %19,4’liniin 17.001 TL nin altinda, %18,6’sinin
17.001- 29.999 TL, %]15,4’liniin 45.000- 59.999 TL, %10,4iniin 60.000- 74.999 TL araliginda,

%16,6’s1mn1n ise 75.000 ve tizeri gelire sahip oldugu goriilmektedir.

3.3.2. Katilmcilarin Sosyal Medya Kullanimina Yonelik Bulgular

Arastirmanin ilk dort sorusunda, katilimcilara sosyal medya kullanimlar1 hakkinda sorular
yoneltilmistir. 11k basta katilimcilara sosyal medya kullanip kullanmadiklar1 sorulmus ve sosyal medya
kullanicilariyla ankete devam edilmistir. En sik kullandiklar1 sosyal medya uygulamasi, sosyal medya’da

giinliik ortalama gegirdikleri zaman, sosyal medya kullanim amaglar1 ve demografik 6zellikler sorulmustur.

Anketin 5’inci sorusunda katilimcilardan sosyal medyada en ¢ok begendikleri ve takip ettikleri marka
sorulmustur. Bu soru anketin devaminda sorulan sorularin cevaplanmasinda katilimcilarin zihninde bir fikir
olusturmasi adina sorulmustur. Ayrica analiz sonunda markalar gruplandirilarak hangi faktoriin , hangi grup
marka takipgisinde daha ¢ok ortalamaya sahip oldugu agiklanacaktir. Bu sorulara verilen cevaplar Tablo 3-

5 *te gosterilmektedir.

Tablo 3. En Sik Kullanilan Sosyal Medya Uygulamasi

Uygulama Sikhik Yiizde (%)
Instagram 219 54,3
WhatsApp 78 19,4
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YouTube 28 6,9

Facebook 1 0,2
X (Twitter) 49 12,2
TikTok 15 3,7
LinkedIn 10 2,5
Telegram 3 0,7

Tablo 3’te goriindiigii gibi katilimcilarin en sik kullandigi sosyal medya uygulamasi %54,3 ile
Instagram olmustur. Ardindan WhatsApp %19,4 ve X (Twitter) %12,2 en sik kullanilan sosyal medya
uygulamalari olarak Instagram’1 takip etmistir. YouTube %6,9, TikTok %3,75 , LinkedIn %2,5 , Telegram
%0,7 ve en sonda Facebook %0,2 gelmektedir.

Tablo 4. Sosyal Medyada Gegirilen Giinliik Zaman

Kullanilan Siire Sikhik Yiizde (%)
1 saatten az 17 4,2
1- 2 saat arasi 96 23,8
2- 3 saat arasi 123 30,5
3- 4 saat arasi 85 21,1
4 saat veya daha fazlasi 82 20,3

Tablo 4’e dayanarak katilimcilarin biiyiik bir kisminin sosyal medyada giinliik ortalama 2-3 saat zaman
gecirdigi anlasilmaktadir. Arastirmada 1- 2 saat arast %23,8, 3- 4 saat aras1 %21,2 , 4 saat veya daha fazlasi

%20,3 ve 1 saatten az siire Sosyal medya uygulamalarini kullanan kisiler %4,2 olarak belirtilmistir.

Tablo 5. Sosyal Medya Kullamim Amaci

Kullanim Amaci Sikhik  Yiizde (%)
Sosyallesmek (Arkadaglar1 takip etmek vb.) 149 37,0
Gilindem ve haberleri takip etmek 205 50,9
Markalar ve tiriinleri takip etmek 42 10,4
Igerik paylagmak 7 1,7
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Arastirma sonuglarma gore, katilimecilarin %50,9’u giindem ve haberleri takip etmek icin sosyal
medyay1 kullanmaktadir. Sosyallesmek yani arkadaslar1 takip etmek, yeni arkadaslar edinmek ve benzeri
%37 olarak ikinci sirada gelmektedir. Ardindan markalar ve iiriinleri takip etmek %10,4 ve I¢erik Paylasmak

%1,7 yer almaktadir.

Tablo 6. Katihmcilarin Olcek ifadelerine Vermis Olduklar1 Yanitlarin Ortalamalar: ve Standart
Sapmalari

ifadeler Ort. Std.
Sapma
MT6. Bu markanin diger markalara goére daha iistiin oldugunu 3,76 1,070
diistiniirim.
:f’; MT7. Bu markayi tercih ederim. 4,10 0,979
St
5]
: MTS. Bir iiriin/hizmet satin almak istedi§im zaman, ilk bu markay1 tercih 3,81 1,051
= ederim.
=
MT9. Baska markalar1 denemek isterim. 3,65 1,185
MT10. Bir sonraki aligverigsimde diger bir markayi tercih ederim. 2,98 1,154
bilgil1.Bu markanmn dijital Icerikleri, {iriinler hakkinda degerli bilgilerin 3,73 1,060
g kaynagidir.
S
= bilgil2. Bu marka tarafindan paylasilan dijital igerikler, bana markanin 3,91 0,971
= aradigim ozelliklere sahip oldugunu gosterir.
)
- bilgil3. Bu marka tarafindan paylasilan dijital igerikler, marka hakkinda 4,06 0,959
giincel bilgilere sahip olmami saglar.
eglencel4. Bu markanin dijital Icerikleri, eglenceli ve zevklidir. 3,80 1,059
eglencel5. Bu markanin paylastiklari Icerikler, diger medya tiirlerine 3,70 1,111
2 gore (geleneksel reklam) daha keyiflidir.
D
= eglencel6. Bu markanin paylastiklar1 Icerikler hakkinda Gordiigiim, 3,74 1,082
duydugum veya okudugum igerikleri diislindiigiim zaman keyif alirim.
eglencel7. Bu markanin paylastiklari Icerikler, ilgi gekicidir. 3,97 1,000
£ giiven 18. Bu markanin paylastiklari Igerikler, itibarhdr. 3,95 1,030
o
%]
z giiven19 . Bu markanin paylastiklari Igerikler, giivenlidir. 3,96 1,019
D
>
3 giiven20. Bu markanin paylastiklar1 Igerikler, inandiricidir. 3,95 0,981
S E etkilesim 21. Bu markanin sayfalarina mesaj génderirim. 2,69 1,399
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etkilesim 22. Bu markanin sayfalarinda siklikla yorum yaparim. 2,49 1,436

etkilesim23. Bu markanin sayfalarinda diger insanlara marka hakkinda 2,89 1,426
bilgi vererek yardim ederim.

etkilesim24. Bu markanin sayfalar1 {izerinden diizenlenen etkinliklere 2,73 1,433
katilirim.

3.3.3. Faktor Analizi Sonuclari

Ankette yer alan sorularin katilimcilar agisindan kag farkli boyutta algilandigini anlamak adina kesifsel
faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizinin amaci degiskenler arasindaki iligkilerde basit Oriintiiler
kesfetmektir. Bu ¢calismada kullanilan 6lgeklerin gegerliligini test etmek igin ilk basta kesifsel faktor analizi
uygulanacaktir. Faktor analizinde dondiirme yontemi olarak, dik dondiirme metotlarindan Varimax
dondiirme yontemi kullanilacaktir. Bu yontemde faktorler birbirlerinden bagimsiz olarak ayrilmaktadir

(Durmus, Yurtkoru, Cinko, 2022:76).

Durmus ve arkadaglar1 (2022), verilerin faktoér analizine uygunlugunu test etmek icin cesitli kriterler
belirlemistir. Bunlardan ikisi KMO ( 6rnekleme yeterliligi istatistigi) ve degiskenler arasinda yeterli oranda
korelasyonun olup olmadigini gdsteren Bartlett kiiresellik testi sonuglaridir. Yazarlar, Bartlett testinin P
degerinin 0.05 anlamlhilik derecesinden diisiik oldugu taktirde veri setinin faktor analizi yapilmaya uygun
oldugunu belirtmistir. Ayrica 0 ile 1 arasinda deger alan ve alt smir1 0,50 olan KMO degerinin, 1’e

yaklastik¢a degiskenlerin birbirlerini miikemmel bir sekilde tahmin edebilecegini belirtmistir.

Durmus ve arkadaslar1 (2022) sorularin tek tek faktor analizine uygun oldugunu anlamak adina birkag
kural belirlemektedir. Ilk kural olarak Anti-image tablosundaki MSA degerlerine bakilacaktir. MSA
degerlerinin 0,50’den az olan sorular analizden ¢ikarilacaktir. Diger bir kural, her faktoriin en az 2 sorudan
olugmasidir. Rotasyonlu bilesen matrisinde, 1 sorudan olusan faktér var ise o faktor, analizden
cikarilmahdir. Baska bir dikkat edilmesi gereken kural, bir sorunun iki faktdrde birbirine yakin faktor
giiclerine sahip olmasidir. Bu durumda arastirmacinin kendi kararina gore soru analizden silinebilir. Diger
bir kural, faktor yiiklerinin 0,50’den yiiksek olmasidir. Faktor yiikiiniin yiiksek degerde olmasi, o sorunun
ilgili faktorii aciklamakta yiliksek giice sahip oldugunu gostermektedir. Bu degerin alt sinir1 bazi

arastirmacilara gore 0,70 iken, bazi arastirmacilar agisindan 0,50'dir.
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Faktorleri olusturan sorular belirlendikten sonra, tek tek her faktor icin gilivenirlik testi yapilacaktir. Bu
amagla Cronbach’s Alpha degeri temel alinacaktir. Bir faktoriin giivenirliginin kabul gérmesi icin Alpha
degerinin 0,70 ve {istii olmas1 gerekmektedir. Soru sayisi diisiik olan faktorlerde bu deger 0,60 ve iistii olarak

da kabul edilebilir (Durmus, Yurtkoru, Cinko, 2022:89).

Calismada dijital icerik pazarlamasi (bagimsiz degisken) ve marka tercihi (bagimli degisken) dlgeginin
alt boyutlarimi tespit etmek amaciyla, faktor analizi yapilmistir. Dijital icerik pazarlamasi 6l¢eginin faktor
analizinin KMO degeri 0,910 hesaplanmistir. Bu deger degiskenlerin faktdr analizine uygunlugunun
mitkemmel seviyede oldugunu géstermektedir. KMO degeri 0,50’ den yiiksek bir degere sahip oldugundan
ve Bartlett testinin P degeri 0,05 anlamlilik derecesinden diisiik oldugundan dolayi veriler faktdr analizine
uygun bulunmustur. Elde edilen degerler faktdr analizinin kurallarin hepsine uygunluk gosterdiginden
dolay1 dlgekten higbir ifade ¢ikartilmamistir. Faktor analizi sonucunda, dijital icerik pazarlamasi dlgeginin
orijinal 6lgekte oldugu gibi dort alt boyuttan olustugu tespit edilmistir. Faktorler etkilesim, giiven verme,
eglence ve bilgilendirme olarak adlandirilmistir. Olgegin toplam agiklanan varyansi ise %81,012 olarak
hesaplanmistir. Degiskenlerin, faktor yiikleri, toplam agiklanan varyans ve Cronbach’s Alpha degerleri

Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7. Dijital icerik Pazarlamasi1 Olgegi Faktor Analizi Sonuc Tablosu

TOPLAM .. L.
.. . .. I GUVENIRLIK
FAKTOR ADI IFADE FAKTOR YUKU ACIKLANAN
(Cronbach's Alpha)
VARYANS (%)
Etkilesim22 0,909
Etkilegsim21 0,864
Etkilesim 22,816 0,902
Etkilesim23 0,855
Etkilegim24 0,811
Giliven20 0,867
Giiven verme Giivenl9 0,856 20,321 0,930
Giivenl8 0,819
Eglencel5 0,837
Eglence Eglencel6 0,733 19,970 0,889
Eglencel4 0,703
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Eglencel7 0,686

Bilgill 0,822
Bilgilendirme Bilgil3 0,788 17,905 0,892
Bilgil2 0,766
Toplam 81,012
Kaiser Mayer Olkin Ol¢ek Gecerliligi 0,910
Bartlett Kiiresellik Testi  Ki kare 4414,496
sd 91
P degeri 0,000

Marka tercihi olgeginin faktdr analizinin KMO degeri 0,713 olarak hesaplanmistir. Bu deger
degiskenlerin faktor analizine uygunlugunun iyi seviyede oldugunu gostermektedir. KMO degeri 0,50’den
yiiksek bir degere sahip oldugundan ve Bartlett testinin p degeri 0,05 anlamlilik derecesinden diigiik
oldugundan dolay1 veriler faktdr analizine uygun bulunmustur. Olgegin faktor analizi sonucunda bu soru
gurubunun tek bir boyuttan olustugu tespit edilmistir. Ancak marka tercihi 6l¢egini olusturan 5 ifadeden, 2
ifade yeterli MSA degerine sahip olmadiklarindan dolay1 analizden gikartilmistir. Olgegin toplam agiklanan
varyansi ise 78,406% olarak agiklanmistir. Degiskenlerin faktor giicii, toplam agiklanan varyans ve

Cronbach’s Alpha degeri Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8. Marka Tercihi Ol¢egi Faktor Analizi Sonuc Tablosu

TOPLAM GUVENIRLIK
FAKTOR ADI iFADE FAKTOR YUKU ACIKLANAN (Cronbach's
VARYANS (%) Alpha)
MT7 0,917
Marka Tercihi MT8 0,882 78,406 0,860
MT6 0,857
Kaiser Mayer Olkin Ol¢ek Gegerliligi 0,713
Bartlett Kiiresellik Testi  Ki kare 586,132
sd 3
P degeri 0,000
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3.3.4. Normallik Analizi

Verilerin normal dagilimin test etmek adina carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri
incelenecektir. Literatiirde degiskenlerin carpiklik ve basiklik degerlerinin araligi hakkinda farkli goriisler
bulunmaktadir. George ve Mallery (2010)’e gore, degiskenlerin basiklik ve carpiklik degerlerine iliskin
sonuclarin +2 ile -2 araliginda olmasi normal dagilim olarak kabul edilmektedir. Bu inceleme sonucunda
Tablo 9°de goriildiigii lizere degerler -2 ve +2 araliginda oldugundan, verilerin normallik varsayiminin

karsilandig1 kabul edilmistir.

Tablo 9. Normallik Degerleri

Faktor Carpikhk Basikhik
Icerik Etkilesim 0,334 -1,012
Icerik Giiven verme -1,240 1,726
Icerik Eglence -0,779 0,563
Igerik Bilgilendirme -1,033 1,347
Marka Tercihi -1,191 1,750

3.3.5. Korelasyon Analizi Sonuclar:

Iki degiskenin, bagimli ve bagimsiz olmasi dikkate alinmaksizin aralarindaki iliskinin derece ve yoniinii
belirtmek adina korelasyon analizi yapilmaktadir. Durmus ve arkadaslar(2022)’ma gore bu testten elde
edilen deger (Pearson korelasyon katsayisi) aralikli Slgekte Olgiilen degiskenlerin aralarindaki dogrusal
iligkinin derece ve yoOniinii gostererek, -1 ve +1 arasinda bir deger almaktadir. Su degerin pozitif ve negatif
olmasina bakilmaksizin 1’e yakin deger alan degiskenler arasinda kuvvetli bir iligskinin olduguna isaret

etmektedir. Ayrica p < 0.05 oldugu zaman, iki degisken arasinda dogrusal iligki oldugunu gostermektedir.

Tablo 10’da goriildiigli tizere p degerleri 0,05’ten kiigiik oldugundan dolay1 her degiskenin diger

degiskenle arasinda dogrusal iligkiye sahip oldugu goriinmektedir.
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Tablo 10. Korelasyon Analizi Sonu¢ Tablosu

Marka Tercihi Bilgilendirme Eglence Giiven verme Etkilesim
Marka Tercihi |
Bilgilendirme 0,551™ 1
Eglence 0,520™ 0,696™ 1
Giiven verme 0,556™ 0,654™ 0,665 1
Etkilesim 0,200 0,322™ 0,393 0,219 1

** Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir (Cift yonlii) p<0,01

3.3.6. Regresyon Analizi Sonuclar:

Regresyon analizi bir bagimli degiskenin, bir veya birden fazla bagimsiz degiskenin tarafindan nasil
aciklandigini gostermektedir. Modelde bir bagimli ve bir bagimsiz degisken oldugundan basit dogrusal
regresyon, birden fazla bagimsiz degisken oldugu zaman ise ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmaktadir.
Bu calismada dort bagimsiz degisken oldugundan dolay1 ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilacaktir.
Regresyon analizini yapmak i¢in iki 6n kosul bulunmaktadir. Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda
dogrusal iliskinin olmasi (dogrusallik) ve bagimsiz degiskenlerin birbirleriyle iliskili olmamasi (goklu

bagint1) (Durmus, Yurtkoru, Cinko 2022: 154).

Tablo 10’da goriildiigii gibi birinci 6n kosul degiskenlerin p degerlerinin anlamlilik diizeyinde
oldugundan dogrusallik saglanmaktadir. Ayrica bagimsiz degiskenlerin arasindaki korelasyon katsayisi
0,70’ten kiiciik oldugundan, ¢oklu bagmtinin olmadigina karar verilmistir. Ancak ¢oklu bagintinin olup

olmadigini kontrol etmek adina baska kriterlere de dikkat edilmelidir.

Bu calismada, bahsi gecen kriterlerin kontrol sonucunda varyans biiyiitme faktoriintin (VIF) 10°dan
kii¢iik olmasi, kosul indeksinin 30’dan kiigiik olmasi, kosul indeksinin en yiiksek oldugu satirdaki varyansin
0,90°dan kiigiik olmas1 gibi 6n kosullar saglanmaktadir. Fakat kriterler arasinda, tek bir sartin (en biiyiik 6z
degerin en kii¢lik 6z degere oran1 >100) saglanmadig goriinmektedir. Durmus ve arkadaslar (2022)’1a
gore en biiyiik 6z degerin en kii¢iik 6z degere oraninin 100 ve 1000 arasinda oldugunda, orta seviyede ¢oklu
baglant1 sliphesi bulunmaktadir. Ama diger kriterlerin inceleme sonucunda, hicbir ¢oklu bagintiya isaret

etmediginden, ¢oklu bagintinin olmadigina karar verilmistir.
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Tablo 11. Regresyon Analizi Sonucu

Bagimh degisken: Marka Tercihi

Bagimsiz Degiskenler: Beta t degeri p degeri VIF

Giiven verme 0,288 5,094 0,000 2,054
Bilgilendirme 0,260 4,420 0,000 2,220
Eglence 0,148 2,493 0,013 2,281
Etkilesim 0,006 -0,138 0,890 1,199

R=0,617,R?=0.380, F degeri= 81,591, p degeri= 0,000

Bu ¢aligmada dijital icerik pazarlamasinin alt boyutlarini olusturan bilgilendirme, giiven verme, eglence
ve etkilesimin, marka tercihine etkisini incelenmistir. Tablo 11°de goriildiigii {izere, ¢ikan sonuglar
neticesinde, giiven verme alt boyutu, marka tercihi konusunda en etkili faktor olarak 0,288 Beta degerine
sahiptir. Gliven verme faktoriin ardindan bilgilendirici iceriklerin, kullanicilarin marka tercihinde etkili
oldugu goriinmektedir ve bu faktor icin Beta degeri 0,260 olarak hesaplanmistir. Eglence bir diger faktor
olarak marka tercihini etkileyen faktorler arasinda 0,148 Beta degeri alarak iiciincii sirada yer almaktadir.
Etkilesim faktoriiniin p degeri anlamlilik diizeyinde olmadigindan, marka tercihinde etkisi olmadig: tespit

edilmektedir.

Modelin R? degerine bakildiginda bu degerin 0,380 oldugu goriilmektedir. Dolaysiyla bu deger dijital
icerik pazarlamasina ait degiskenlerin marka tercihini 0,380 oraninda agikladigi anlamina gelmektedir.

Analizler sonucunda hipotezlerin desteklenme veya ret durumu Tablo 12°de verilmistir.

69



Tablo 12.Hipotezlerin Desteklenme veya Ret Durumu

Hipotezin
Hipotez Desteklenme
Durumu

H;: Dijital Icerik Pazarlamas1 faaliyetlerinin, Marka tercihi iizerinde
olumlu etkisi vardir.

Hia: Dijital igeriklerin bilgilendirme 6zelliginin marka tercihi iizerinde olumlu Desteklendi
bir etkisi vardir.

Hiv: Dijital igeriklerin eglence 6zelliginin marka tercihi iizerinde olumlu bir Desteklendi
etkisi vardir.

H..: Dijital igeriklerin giiven verme 6zelliginin marka tercihi tizerinde olumlu Desteklendi
bir etkisi vardir.

Hiq: Dijital igeriklerin etkilesim 6zelliginin marka tercihi lizerinde olumlu bir Desteklenmedi
etkisi vardir.

3.3.7. Fark Testlerinin Sonuclari

Arastirma kapsaminda dijital icerik pazarlamasi alt boyutlarinin, demografik 6zellikleri bdlimiinde

sorulan cinsiyet ve egitim durumuna gore farklilik gosterip gostermedigi incelenecektir.

Fark testlerini yapabilmek adina degiskenlerin aralik 6lgeginde Olgililmiis ve birbirinden bagimsiz alt
gruplardan olusan simifli bir degiskenin olmasi gerekmektedir. Bahsi gegen sinifli degisken iki alt gruptan
olustugu zaman t-testi ve ikiden fazla alt grup oldugu durumda tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

yapilmaktadir (Durmus, Yurtkoru, Cinko 2022: 117).

Bu ¢alismada dijital igerik pazarlama alt boyutlarinin, cinsiyet sinifli degiskenine gore farklilik gdsterip
gostermedigini test etmek adina bagimsiz gruplar t-testi uygulanacaktir. Cinsiyet iki siniftan olugtugundan

ve dijital igerik pazarlama alt boyutlar1 aralikli 6lgekte 6l¢iilmiis oldugundan dolay1 t-testi yapilmaistir.

Bagimsiz gruplar t-testinde ilk basta varyanslarin esit olup olmadigim anlamak adina Levene testinin p
degerine bakilmaktadir. Bir sonraki agamada t-Testinin p degerine bakarak iki grubun ilgili degisken i¢in

ortalamalar arasinda farkin olup olmadigina karar verilmektedir (Durmus, Yurtkoru, Cinko 2022: 123).
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Tablo 13. Bagimsiz Gruplar t-Testi Sonuglari

Alt boyut N Ort. Std. t p

Sap. degeri  degeri

Bilgilendirme Kadin 230 3,90 0,84
Erkek 173 3,89 0,98 0,134 0,893

Eglence Kadin 230 3,76 0,86
-0,917 0,350

Erkek 173 3,85 0,99

Giiven verme Kadin 230 3,92 0,87
-0,482 0,630

Erkek 173 3,97 1,03

Etkilesim Kadin 230 2,64 1,22
-1,047 0,296

Erkek 173 2,77 1,27

Tablo 13’te yazilan sonuglara gore p degerlerine bakildiginda, hepsi 0,05’ten biiyiik oldugundan kadin
ve erkek grubunun dijital icerik pazarlama faaliyetlerinin alt boyutlari igin ortalama degerlerinin esit oldugu
gorliinmektedir. Yani dijital igerik pazarlama faaliyetlerinin alt boyutlar1, kadin ve erkek arasinda anlamli

fark gdstermemektedir.

Bunun yani sira dijital icerik pazarlama faaliyetlerinin alt boyutlari, egitim durumuna gore farklilik
gosterip gostermedigini test etmek icin tek yonlii varyans analizi kullanilacaktir. Zira ¢alismada egitim

durumu lise, 6n lisans, lisans ve lisansiistii olmak tlizere dort siniftan olusmaktadir.

Tek yonlii varyans analizinin 6n sart1 olarak ilk agamada Levene testinin p degerine bakilmaktadir. P
degeri 0,05’ten biiyilik ise gruplarin varyanslarimin esit oldugu kabul edilerek ANOVA testi kullanma 6n
sart1 saglanmis olur. Bir sonraki adimda ise ANOVA tablosunda yer alan p degerine bakilir. P degeri
0,05’ten kiiclik ise dijital icerik pazarlama faaliyetlerinin alt boyutlarinin 6grenim durumunda yer alan

gruplarina gore farklilik gosterdigi anlasilacaktir (Durmus, Yurtkoru, Cinko 2022: 124).

Calismada yapilan ANOVA analizinin sonucuna gore dijital igerik pazarlama faaliyetlerinin
bilgilendirme, eglence ve giiven verme alt boyutlarinin p degerleri sirasiyla 0,358 , 0,275 ve 0,613
hesaplandigi igin ve bu degerlerin 0,05’ten biiylik oldugundan, bahsi gegen alt boyutlarin 6grenim durumuna
gore farklilik gostermedigi anlasilmistir. Bu yiizden bu alt boyutlar ile ilgili sonug tablolari arastirmada yer

almamaktadir.

Diger yandan etkilesim alt boyutunun p degerinin 0,007 oldugu tespit edilmistir. Boylelikle farkl

6grenim seviyelerindeki kullanicilarin, etkilesim diizeylerinin en azindan bir grup i¢in digerlerinden farkli
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oldugu goriinmektedir. Bu durumda hangi gruplarin birbirinden farkli oldugunu bulmak adina Scheftfe
tablosuna bakilacaktir. Scheffe tablosunda yer alan p degeri yardimiyla hangi iki grubun birbirinden farkl
oldugu yorumlanabilir. Tabloda 0,05ten kii¢lik degere sahip olan ikili gruplar, farkliliga sahip olan gruplar1
isaret etmektedir. Tablo 14’te etkilesim alt boyutuna ait ANOVA testi sonucu ve Scheffe tablosuna yer

verilmistir.

Tablo 14. Egitim Seviyesine Gore Etkilesimin ANOVA Testi Sonucu

N Ortalama F degeri p degeri
Etkilesim Lise 94 2,367 4,050 0,007
On Lisans 41 3,054
Lisans 177 2,696
Lisansiistii 91 2,881
Scheffe Sonuglari Standard
Ortalama farki p degeri
hata
Lise On lisans -0,687" 0,231 0,033
Lisans -0,329 0,157 0,228
Lisansiistii -0,514" 0,181 0,047
On lisans Lise 0,687" 0,231 0,033
Lisans 0,358 0,214 0,425
Lisansiistii 0,173 0,232 0,907
Lisans Lise 0,329 0,157 0,228
On lisans -0,358 0,214 0,425
Lisansiistii -0,185 0,159 0,717
Lisansiistii Lise 0,514" 0,181 0,047
On lisans -0,173 0,232 0,907
Lisans 0,185 0,159 0,717

*QOrtalama farki 0,05 seviyesinde anlamlidir.
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Tablo 14’te Scheffe testi sonucunda lise mezunu ve 6n lisans mezunu katilimeilar (prise= 2,367;

lisans = 3,054) ile lise mezunu ve lisansiistii mezunu katilimcilar (prise= 2,367; Hiisansisii=2,881 ) arasinda

etkilesim diizeyleri agisindan anlaml farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmustir.

Calismada 5’inci ifadede istenilen markalar1 gruplandirarak, hangi marka grubunun takipcisinin, dijital
icerik pazarlama faaliyetlerinin hangi alt boyutunda daha biiyiik ortalamaya sahip oldugunu incelemek adina
Tablo 15’te getirilen tanimlayici tablo incelenmistir. Bu test sonucunda gruplarin bilgilendirme, eglence,
giiven verme ve etkilesim alt boyutlarindaki ortalamalara bakildiginda, bilgilendirme faktoriinde en yiiksek
ortalamaya sahip olan marka grubunun teknoloji, eglence faktoriinde en yiiksek ortalamaya sahip marka
grubunun eglence, giiven verme alt boyutunda en yiiksek ortalamaya sahip grubun Otomotiv ve motosiklet

sektorii ve etkilesim faktoriinde en yiiksek ortalamaya sahip markalarin eglence sektoriinde yer aldig: tespit

edilmistir.

Tablo 15. Dijital icerik Pazarlama faktérlerinin, Marka Gruplarina Gore Ortalamalar:

N Ortalama Std. Sapma Std. hata
Bilgilendirme E-Ticaret 30 3,7667 1,09387 ,L19971
Eglence 32 4,0833 ,79424 ,14040
Giyim, Aksesuar 166 3,7892 ,87023 ,06754
Kozmetik 37 3,8198 81117 ,13335
Otomotiv ve motosiklet 30 3,9444 1,06883 ,19514
Teknoloji 37 4,2342 ,91241 ,15000
Diger 71 3,9765 ,88070 ,10452
Eglence E-Ticaret 30 3,8000 ,88425 ,16144
Eglence 32 4,1094 ,85652 ,15141
Giyim, Aksesuar 166 3,7093 ,87875 ,06820
Kozmetik 37 3,6622 ,83794 ,13776
Otomotiv ve motosiklet 30 3,9417 1,13275 ,20681
Teknoloji 37 4,0068 ,95468 ,15695
Diger 71 3,8028 ,96632 ,11468
Giiven verme E-Ticaret 30 3,8222 ,91280 ,16665
Eglence 32 4,1354 ,81588 ,14423
Giyim, Aksesuar 166 3,8594 ,90210 ,07002
Kozmetik 37 3,8739 1,02545 ,16858
Otomotiv ve motosiklet 30 4,1889 ,96165 ,17557
Teknoloji 37 4,1261 ,91743 ,15082
Diger 71 3,9718 1,06867 ,12683
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Etkilesim E-Ticaret 30 2,8667 1,17579 ,21467
Eglence 32 3,1406 1,32583 ,23438
Giyim, Aksesuar 166 2,6175 1,22989 ,09546
Kozmetik 37 2,3581 1,18225 ,19436
Otomotiv ve motosiklet 30 2,8167 1,35814 ,24796
Teknoloji 37 2,8378 1,31394 ,21601
Diger 71 2,6690 1,22749 ,14568
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SONUC

Giiniimiizde teknolojinin gelisimiyle, hayatimiz birgok degisim yasanmaktadir. Internet ve sosyal
medyanin yayginlagsmasi sonucunda yasadigimiz degisiklikler hayati dijitallesmis bir hale getirmektedir.
Web 1.0’ hayatimiza girdigi donemde, markalarin web sitelerinde paylastiklar1 iceriklerin, marka ve
tiikketici arasinda tek yonlii bir iligki olusturdugu gozlemlenmisti. Ancak Web 2.0 ve sosyal medyanin
gelisiyle, bu iletisim iki tarafli olarak devam etmis, marka ve miisteri arasindaki iligkinin giiclenmesine
sebep olmustur. Giinlimiizde tiiketiciler bir {iriin / hizmet satin almaya karar verdiklerinde, ilk olarak {iriin/
hizmeti internette arastirmaya baslanuslardir. Ote yandan sosyal medyanin insanlar arasinda giin gegtikce
popiiler olmasi neticesinde, isletme ve markalar irettikleri igeriklerle iirlin ve markalarimi tanitarak,
rakiplerinden farklilasmak ve istedikleri potansiyel miisteriye ulasmak adina, dijital mecralar1 daha ¢ok

kullanmaya baglamislardir.

Eski geleneksel reklam yontemleri giiniimiizde yaygin olarak kullanilmasina ragmen, sosyal medya
araclariin ve dijital igerik pazarlama yontemlerinin gelismesiyle, geleneksel reklamlarin etkisinin biraz
azaldig1 gozlemlenmektedir. Ayrica geleneksel reklamlar ekonomik agidan her marka ve isletme boyutuna
uygun olmamaktadir. Fakat dijital igcerik pazarlamasi faaliyetleri geleneksel reklama kiyasla daha hizli ve
ekonomik bir yontem olarak tanimlanmaktadir. Iceriklerin tiiketiciler tarafindan begenilmesi, miisterilerin

sadakatini ve marka bilirligini artirmaktadir.

Dijitallesmis diinya sayesinde, markalar kendi sosyal medya sayfalar1 veya web sitelerinde istedikleri
icerigi iireterek, ilgili hedef kitlelerine yarar saglayarak ve tiiketicilerinde merak uyandirarak, onlarla
iletisime gegmektedirler. Ama bu iletisimi devamli siirdiirebilmek adina, markalarin hedef kitlelerinin
bulundugu tiim dijital mecralarda bulunmalar1 gerekmektedir. Bu ¢esitli mecrada faaliyet gosteren marka
ve isletmeler dijital icerik pazarlama faaliyetlerinde daha basarili olmak ve miisterilerin zihninde tek parca
kalmak adina, biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarini kullanmaktadirlar. Ozel giinler ile ilgili igerik
paylasmak (halkla iliskiler), satis gelistirme faaliyetleri ile ilgili igerikler, yaptiklar1 sponsorluklarin dijital
mecralarda duyurmalar ve benzeri gibi biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetleri, tiiketici ve miisterilerinin

aklinda kalmaya yardime1 olmaktadir.

Bu ¢aligsmada biitlinlesik pazarlama iletisimi agisindan, dijital i¢erik pazarlama faaliyetlerinde bulunan
dort alt boyutun, tiiketicilerin marka tercihinde etkisini arastirarak, marka ve isletmelere liretecekleri igerigin

hangi 6zelliginin, tiiketiciler agisindan daha ¢ok etkili oldugunu agiklanmigtir.
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Arastirmanin katilimcilarindan elde edilen bilgiler dogrultusunda, calismaya dahil olan kisilerin
%57,1’inin kadin ve %42,9’unun ise erkek oldugu goriilmistir. Katilimcilarin medeni durumu
incelendiginde, agirlikli olarak bekarlardan olustugu (%83,6) tespit edilmistir. Genel olarak katilimet
cogunlugunu (%56,1) 18-24 yas arast bireyler olusturmustur. Ogrenim durumuna bakildiginda,
katilimcilarin biiyiik bir boliimiiniin (%43,9) lisans mezunlarindan olustugu gortilmistiir. En ¢ok katilim
saglayan meslekler incelendiginde, ilk sirada 6grencilerin (%55,1) ardindan 6zel sektdr calisanlarinin
geldigi tespit edilmistir. Ortalama hane halki gelirine bakildiginda, en yiiksek yiizdeye (%19,6) sahip olan
grubun 30.000- 44.999 TL arasi gelire sahip oldugu ve ikinci sirada ise %19,4 ile 17.001 TL nin alt1 gelire

sahip olanlarin geldigi anlagilmigtir.

Calismada sosyal medya ile ilgili sorulan sorular sonucunda ise, katilimeilarin ¢ogunun Instagram’
tercih ettigi goriilmistiir. Katilimcilarin sosyal medyada genellikle giinde 2-3 saat arast zaman gegirdigi
anlasilmis ve katilimcilardan yarisindan fazlasinin sosyal medyay1 giindemi ve haberleri takip etmek igin

kullandig: tespit edilmistir.

Yapilan regresyon analizi sonucunda dijital igerik pazarlama faaliyetlerinin gliven verme, bilgilendirme
ve eglence Ozelliklerinin marka tercihini etkiledigi anlagilmistir. Regresyon analizi sonucunda elde edilen
R? degeri incelendiginde, modelin agiklayicilik giiciiniin 0,380 oldugu gortilmiistiir. Bu deger dijital igerik
pazarlamas1 faaliyetlerinin {i¢ boyutunun marka tercihi degiskenini %38 oraninda agikladigi anlamina
gelmektedir. Bu sonuca bakilarak, calismanin literatiire katki saglayacagi sdylenebilir. Bu analize gore en
yiiksek Beta (0,288) degerine sahip olan boyutun giiven verme 6zelligi oldugu anlasilmistir. Gliven verme
faktoriin ardindan bilgilendirici iceriklerin, kullanicilarin marka tercihinde etkili oldugu goriilmiistiir. Bu
faktor i¢in Beta degeri 0,260 olarak hesaplanmigtir. Dijital igeriklerin diger bir alt boyutu eglence 0,148
Beta degeri alarak {igiincii sirada yer almistir. Ama etkilesim faktoriiniin p degeri anlamli diizeyde
cikmadigindan, etkilesim boyutunun tiiketicilerin marka tercihi iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1

tespit edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda dijital i¢erik pazarlamasinin giiven verme alt boyutunun, tiiketicilerin
marka tercihini en c¢ok etkileyen faktor oldugu anlasilmistir. Bu bulguya gore yasadigimiz dénemde
insanlar1, marka tercihi konusunda en ¢ok etkileyen dijital igerigin giiven verici igerikler oldugu tespit
edilmistir. Kiiciik bir farkla giiven verme 6zelliginin ardindan gelen diger etkili faktoriin ise bilgilendirici
icerik oldugu goriilmiistiir. Bu sonuca bakildiginda isletmeler tarafindan paylasilan igeriklerin egitici ve

bilgilendirici olmasi, markay1 tercih etme konusunda 6nemli bir etken olarak goriinmektedir. Eglenceli
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iceriklerin paylasilmasi ise diger bir etken olarak tiiketicilerin tercihlerini etkilemektedir. Bu sonuca
bakildiginda insanlar1 eglendiren igeriklerin onlarin ilgili markay1 tercih etmesi konusunda 6nemli bir etmen
oldugu goriilmektedir. Fakat, analizler sonucunda dijital igerik pazarlama faaliyetlerinin dérdiincii boyutu

olan etkilesim faktoriiniin marka tercihi {izerinde anlamli bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir.

Elde edilen sonuglar neticesinde marka ve igletmeler rekabet ortaminda diger rakiplere gére daha iistiin
olmak ve daha ¢ok tercih edilmek i¢in paylastiklar igeriklerin inandirici, glivenli ve bilgi verici olmasi
gerekmektedir. Arastirma bulgularinda goriildiigii gibi insanlar karsilastiklar1 icerigi inandirict ve
bilgilendirici bulduklar1 zaman, markaya yonelik pozitif bir algi olusturarak, o markay1 tercih etmektedirler.
Bu yiizden markalarin igerik tiretiminde dikkat etmeleri geren konularin en basinda igerigin giiven verme
ozelligi gelmektedir. Bir igerik ne kadar inandirici olursa ve tiiketicinin giivenini kazanirsa, ilgili markanin
tercih edilme sansi1 artmaktadir. Diger yandan marklarin paylastiklar: icerikler tiiketicilere marka ile ilgili
bir bilgi sunmali, tiiketicilerin marka ve {irlinler ile ilgili istedikleri bilgiyi onlarla paylasmalidir. Bu sekilde
iiretilen icerikler marka tercihinde etkili bir role sahip olmaktadir. Eglenceli iceriklerin tiiketicilerin marka
tercihine etkisi az olsa dahi, etkinin boyutundan bagimsiz olarak tiiketicileri etkileme konusunda paya sahip
oldugu bir gercektir. Isletmeler paylastiklar1 eglenceli, komik igerikler sayesinde dikkatleri kendilerine
cekerek ve sempati kazanarak tiiketicilerin arasinda bir yer elde edebilmektedirler. Bu aragtirmaya gore,
marka ve igletmeler dijital icerik tasarimlarinda bahsi gecen her {i¢ faktdrii de dikkate alirlarsa, tiiketicileri

etkileme ve markalariin tercihine yonelik bagarili bir adim atmig olurlar.

Ayrica calismada yapilan fark testlerinin sonucuna gore, katilimcilarin cinsiyetinin dijital icerik
pazarlamasi alt boyutlarina yonelik yaklasimlarinda farklilik olusturmadigi goriilmiistiir. Yani kadin ve
erkeklerin dijital igerik pazarlamasi ile ilgili yer alan ifadelerde verilen cevaplarin arasinda anlamli bir
farklilik bulunmamistir. Bulgulara gore iki cinsiyetin igerik pazarlamasi faaliyetlerine yaklagimlarinin ve
tercihlerinin birbirine yakin oldugu goriilmiistiir. Bunun sebebinin, her katilimcinin sorulara kendi istedigi
markay1 diisiinerek cevap vermesi ve begendigi markanin cinsiyetine uygun igerikler iiretmesi oldugu

diistintilmektedir.

Bagka bir test sonucuna gore, farkli egitim durumuna sahip katilimcilarin dijital igerik pazarlama
faaliyetlerinin bilgilendirme, giiven verme ve eglence alt boyutuna yonelik yaklagimlarinin farklilik
gostermedigi goriilmistiir. Bulgulara gore dort farkli 6grenim seviyesine sahip insanlarin, igerik
pazarlamasinin bilgilendirme, giiven verme ve eglence alt boyutlarina yaklagimlarinin ve tercihlerinin

birbirine yakin oldugu goriilmiistiir. Ancak farkli 6grenim durumuna sahip katilimcilarin etkilesim alt
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boyutuna yonelik yaklasimlari arasinda farklilik bulunmustur. Lise ve 6n lisan mezunlarinin etkilesim
ozelligine verdikleri cevaplar arasinda ve lise ve lisansiistii mezunlarinin etkilesim faktoriine verdikleri
cevaplar arasinda anlamli bir farklilik goriilmiistiir. Bulgulara gore 6n lisans mezunlarinin etkilesim ile ilgili
iceriklerle daha olumlu baktiklar1 ve lise mezunlarinin diger 6grenim seviyesine sahip olan katilimcilara

kiyasla bu konuya daha olumsuz baktiklar1 gériilmektedir.

Son olarak ise ¢alismada katilimcilarin belirledigi markalar gruplandirilarak, hangi marka grubunun
takipgilerinin, dijital iceriklerin hangi Ozelligine yonelik daha yiiksek ortalamaya sahip olduklar
incelenmistir. Bu dogrultuda dijital icerik pazarlama faaliyetlerinin bilgilendirme alt boyutunun teknolojiye
yonelik marka grubunda, eglence alt boyutunun eglenceye yonelik marka grubunda, giiven verme alt
boyutunun otomotiv ve motosiklete yonelik marka grubunda ve etkilesim alt boyutunun eglenceye yonelik
faaliyet sergileyen marka grubunda en yiiksek ortalamayi elde ettigi goriilmistiir. Elde edilen bulgular
sonucunda su sekilde yorum yapmak miimkiindiir: teknoloji sektdriinde faaliyet gdsteren markalar,
iceriklerini bilgilendirme faktorii agirlikli olarak hazirladiklari, eglence sektoriinde faaliyet gosteren
markalar dogalar1 geregi daha ¢ok eglenceli icerikler, otomotiv ve motosiklet markalar tiiketicileri
kendilerine cezbetmek ve tercih edilmek adina daha ¢ok giiven verici igerikler ve tekrardan eglence
sektorlinde faaliyet gdsteren markalar en ¢ok etkilesim 6zelligine 6nem vererek igerikler iiretmektedirler.
Boylelikle bahsi gecen sektdr gruplar rekabet diinyasinda sektdrdeki rakiplerinin 6niine gegmek adina,
dijital icerik pazarlamasinin diger alt boyutlarini da ayn1 sekilde dikkate alarak, rakiplerinden farklilagmak
konusunda basarili olabilme sansina sahip olmaktadirlar. Ciinkii analizler sonucunda goriildiigii gibi dijital
bir igerigin basarili olabilmesi ve markasimin tiiketici tarafindan tercih edilmesinde, giliven verici,
bilgilendirici ve eglenceli igerikler {iretmesi dnem arz etmektedir. isletme ve markalar bu konular1 dikkate
alarak bulundugumuz yogun rekabet ortaminda, tliketici tarafindan tercih edilme sanslarini

artirabilmektedirler.

Bu ¢alismada temel yaklasim biitiinlesik pazarlama iletisimi olmustur ve ¢aligmanin biitiinii biitinlesik
pazarlama iletisimine gore kurulmustur. Dijital igerik pazarlamasimnin marka tercihine etkisi konusu

biitiinlesik pazarlama iletisimi agisindan tiim yonleriyle ele alinmistir.

[leride yapilacak calismalarda dneri olarak, dijital igerik pazarlama faaliyetlerinin bir sosyal medya
uygulamasi veya bir sektor 6zelinde yapilmasi tavsiye edilmektedir. Boylelikle daha detayli bir inceleme
yapilarak, isletmelerin hangi sosyal medya uygulamasinda hangi 6zelligin daha dikkat ¢ektigi konusunda

bilgi sahibi olmalar1 saglanacak ve her sosyal medya uygulamasi i¢in daha etkili bulunan 6zellik dikkate
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almarak igerik tiretilmesine yardimci olunacaktir. Ayrica teknolojinin gelisimiyle sosyal medya
uygulamalarinda her giin yeni 6zellikleri sunulmaktadir. Boylelikle her sosyal medya 6nceki siiriimiine
gore daha popiiler veya tam tersi olabilir. Aragtirmalari tekrar yaparak bu detaylari da incelemek miimkiin
olacaktir. Bu baglamda ileride yapilacak arastirmalarda gelisen web teknolojisi ¢ercevesinde web 3.0,
web 4.0 uygulamalarinin gerceklestirilmesinde dijital icerik pazarlamanin marka tercihine etkisine yer

verilmelidir.
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EKLER

Anket Formu
Degerli katilimct;

Asagida cevaplamanizi istedigimiz anket Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uluslararasi
Isletmecilik Bilim Dali’nda Negar Pourvosoughi tarafindan, Prof. Dr. Serdar Pirtini danismanliginda
yiiriitiilen Yiiksek Lisans Tezinde kullanilacaktir. Cevaplariizin her biri ¢aligma i¢in olduk¢a énem arz
etmektedir. Vereceginiz cevaplar {igiincii kisiler ile paylasilmayacaktir. Arastirmaya katilmak tamamen
goniilliiliik esasina dayanmaktadir ve istediginiz zaman anketi yanitlamaktan vazgecebilirsiniz. Emekleriniz

i¢in tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Serdar PIRTINI Negar POURVOSOUGHI

Pazarlama Anabilim Dali Yiiksek Lisans Ogrencisi

1. Sosyal Medya kullaniyor musunuz?

o Evet

o Hayir (Cevabiniz hayir ise liitfen anketi doldurmayiniz.)
2. Hangi sosyal medya uygulamasin en sik kullaniyorsunuz ?

o Instagram
o WhatsApp
o  YouTube

o Facebook
o X (Twitter)
o TikTok

o LinkedIn

o Telegram

o Diger
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3. Her giin ortalama kag saat sosyal medyada zaman geciriyorsunuz?

o 1 saatten az
o 2 saat arasi
o 2-3 saat arasi
0 3-4 saat arasi

o 4 saat veya daha fazlasi
4. Sosyal medyay1 en ¢ok hangi amagla kullantyorsunuz?

o Sosyallesmek (Arkadaslar takip etmek vb.)
o Gilindem ve haberleri takip etmek
o Markalar ve tirtinleri takip etmek

o Igerik paylasmak

5. En ¢ok begendiginiz ve sosyal medyada takip ettiginiz marka hangisidir? (Sosyal Medyada karsiniza

cikan ve begendiginiz herhangi bir markay1 diisiinebilirsiniz.)
Marka Tercihi ve Dijital icerik Pazarlamasi
Not: Asagidaki sorular liitfen 6nceki boliimde belirttiginiz markay: diisiinerek cevaplayiniz.

Liitfen agagida yer alan ifadelere katilim durumunuza gore (1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum,
3- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum) siklarindan birini

isaretleyiniz.

Bu béliimde Marka Tercihi ile ilgili sorular yer almaktadir.

6. Bu markanin diger markalara gore daha tstiin oldugunu diistintiriim. 1 2 3 4 5
7. Bu markay1 tercih ederim. 1 2 3 4 5
8. Bir iiriin/hizmet satin almak istedigim zaman, ilk bu markayi tercih ederim. 1 2 3 4 5
9. Bagka markalar1 denemek isterim. 1 2 3 4 5
10. Bir sonraki aligverisimde diger bir markayi tercih ederim. 1 2 3 4 5
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Bu béliimde Dijital Igerik Pazarlamasi ile ilgili sorular yer almaktadir.

11. Bu markanin dijital Igerikleri, iiriinler hakkinda degerli bilgilerin kaynagidir.

12. Bu marka tarafindan paylasilan dijital icerikler, bana markanin aradigim
ozelliklere sahip oldugunu gosterir.

13. Bu marka tarafindan paylasilan dijital icerikler, marka hakkinda giincel
bilgilere sahip olmam saglar.

14. Bu markanin dijital Icerikleri, eglenceli ve zevklidir.

15. Bu markanm paylastiklari Igerikler, diger medya tiirlerine gore (geleneksel
reklam) daha keyiflidir.

16. Bu markanin paylastiklar1 Igerikler hakkinda Gérdiigiim, duydugum veya
okudugum igerikleri diigiindiigiim zaman keyif alirim.

17. Bu markanin paylastiklari Igerikler, ilgi ¢ekicidir.

18. Bu markanin paylastiklar1 igerikler, itibarlidir.

19. Bu markanin paylastiklari igerikler, giivenlidir.

20. Bu markanin paylastiklar1 Icerikler, inandiricidir.

21. Bu markanin sayfalarina mesaj gdnderirim.

22. Bu markanin sayfalarinda siklikla yorum yaparim.

23. Bumarkanin sayfalarinda diger insanlara marka hakkinda bilgi vererek yardim
ederim.

24. Bu markanin sayfalar iizerinden diizenlenen etkinliklere katilirim.

Demografik Ozellikler
25. Cinsiyetiniz? [ ] Kadin [ ] Erkek
26. Medeni Durumunuz? [ ] Bekar [ ]Evli

27. Yas Araligimz?

o 18-24
o 25-29
o 30-34
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o 35-39
o 40-44
o 45-49

o 50 ve lizeri
28. Ogrenim Durumunuz? (En son mezun oldugunuz okul)
o Ilkdgretim
o Lise
o On lisans
o Lisans

o Yiksek Lisans

o Doktora
29. Mesleginiz?

o Ogrenci

o Calismiyor

o Akademisyen

o Serbest Meslek

o Ozel Sektér Calisani
o Kamu Calisani

o Emekli

o Ev Hanmm

o Diger...
30. Aylik Ortalama Hane Halki Geliriniz?

o 17.001 TL’nin alt1
o 17.001-29.999 TL
o 30.000-44.999 TL
o 45.000- 59.999 TL
o 60.000- 74.999 TL
o 75.000 ve Uzeri
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