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ICERIK PAZARLAMA VE TURKIYE’DEN ORNEKLER ISIGINDA iCERIK
PAZARLAMANIN ONEMIi

Sara YILDIRIM

Icerik pazarlamasi iilkemizde son zamanlarda giderek popiilerlesen bir
kavramdir. Her ne kadar yeni yeni adin1 duyurmaya basladiysa da tarihe bakildiginda
kendine yer bulmus bir yontemdir. Giiniimiizde popiiler olmasmin en &nemli
sebeplerinden biri internetle birleserek kendine daha uygun bir yayilma ortami bulmus
olmasidir. Bu vasita ile hem firmalar hem de kitleler nezdinde ¢ok genis bir ortamda

mevcudiyetini stirdiirebilmektedir.

Bu ¢alismada gelisen diinyada, teknolojinin ilerlemesiyle beraber piyasalarin
farklilagmasi ve istiraklerin artmasi sonucu olusan rekabet ortaminda firmalarin igerik

pazarlamayi neden kullanmalar1 gerektigi anlatilmaktadir.

Icerik pazarlama stratejileri uygulanirken, bireylerin artik vazgecemedigi bir
mecra olan sosyal medya uygulamalarinin 6nemi yadsinamaz. Calismamizda bunun
nedenlerine deginilerek icerik pazarlamanin yayilabilecegi podcast, webiner, bloglar,

mobil uygulamalar gibi mecralara da yer verilecektir.

Kiran kirana bir rekabetin yasanmakta oldugu giiniimiizde, hitap ettikleri
kitlelerin ihtiyaglarin1 karsilamak adina tercih edilmek i¢in firmalarin {izerinde

durmalar1 gereken 6nemli bir husus i¢erik pazarlamasidir.

Sayet gerektigi gibi uygulanirsa bireylerin dikkatini ¢eker, deger katar ve
hafizalarda yer etmeye sebep olur. Firmalar ve hedef kitle arasinda stirekli bir iliski
saglayarak miisteri bagliligi kazanilmasia yardimer olur. Uzun vadede diisiiniilerek

planlanmasi gereken bir stratejidir.

Calismamizda igerik pazarlama kavramsal ve pratik yonleriyle incelenirken,
konu detaylandirilmadan evvel genel yonleriyle pazarlama kavramina giris yapilarak
timdengelimci bir yol izlenecek bu esnada icerik pazarlama i¢in ¢ok kiymetli bir

mihenk tas1 olan internet altyapisina deginilecektir.



Sonrasinda igerik pazarlama stratejilerinin kaliteli bir bigimde uygulanabilmesi
adina mutlaka yer verilmesi gereken niteliklerden s6z edilecek, tilkemizden gesitli

orneklendirmelere gidilecektir.

Son olarak icerik pazarlamanin 6nemini gdsteren Istanbul Universitesi
ogrencileri blinyesinde gerceklestirilen anket ¢alismasi irdelenerek sonuglari

belirtilecektir.

Anahtar Kelimeler: igerik, pazarlama, icerik pazarlamasi, geleneksel pazarlama,

dijital pazarlama, internet, sosyal medya.



ABSTRACT

CONTENT MARKETING AND THE IMPORTANCE OF CONTENT
MARKETING IN CONSIDERATION OF EXAMPLES FROM TURKEY

Sara YILDIRIM

Content marketing is a concept which is getting popular recently in our country.
Although it has just begun to announce its name lately, we can see diffeent examples
at history. One of the most important reason of its popularity is content marketing has
found a more suitable spreading environment by joining the internet. With this tool,

content marketing maintains its effect both for companies and for the masses.

In this study, it is explained why companies should use content marketing in
the competition environment which is a result of changing markets along with

technological progress in the changing and developing world.

While implementing content marketing strategies, the importance of social
media applications which is a channel that individuals can no longer give up, cannot
be denied. In our study, the reasons for this will be discussed and media such as

podcasts, webinars, blogs, mobile applications will be included.

In the days we are going through of a cut-throat competition, content marketing
is a very vital matter for companies want to be preferred in order to answer the purpose

of the mass.

If applied properly, it attracts the attention of individuals, adds value and
becomes memorable. It helps to gain customer loyalty by providing a continuous
relationship between companies and target audience. It is a strategy that should be

planned in the long term.

In this study, first, marketing notion is going to be examined deductively within
general borders and then internet which is a very vital notion for content marketing

will be mentioned. After, content marketing is going to be examined cognitively



Later on, highly recommended qualities which are needed to apply the content
marketing strategies in an effective way will be mentioned and will also be

exemplified.

Afterall, our study will be finalized with content marketing examples from

Turkey.

At the end, a survey which was fulfilled on students of Istanbul University and

it’s result will be studied.

Keywords: Content, marketing, content marketing, traditional marketing, digital

marketing, internet, social media.
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ONSOZ

Glinimiiz diinyasinda, hizlanan teknolojik gelismeler ile beraber degismek
zorunda olan bir alandir pazarlama.

Ihtiyaclar sekillenirken bir yandan da artan rekabet ile agmaza girmekten
kendini korumak ve yeni diinyada var olmak isteyen firmalara kapiyr agan
anahtarlardan biri ise i¢erik pazarlamanin ta kendisidir.

Calismamizda pazarlama ve internet kavramlari 1s1ginda igerik pazarlama
tanitilarak kalict olmak isteyen firmalar ig¢in giinlimiizde neden bir zorunluluk
oldugundan bahsedilecektir.

Icerik pazarlama ve tasimasi gereken nitelikler ele almarak iilkemizden
ornekler baglaminda incelenecektir.

Bu calisma stiresince basta, yonlendirmeleri ile destek olan danisman hocam,
kiymetli Prof. Dr. Elif Haykir Hobikoglu'na, dualarini iizerimden eksik etmeyen
muhterem anneme ve erkek kardesime, zorlandigim anlarda bana her zaman moral
veren sevgili dostlarim Tugba, Esra ve Caglayan’a, benden bekledigi hakli ilgi ile
zaman zaman calismami sekteye ugratsa da gozlerindeki 1sikla beni sevklendiren

bebegime ve esime tesekkiir etmeyi borg bilirim.

Sara YILDIRIM

ISTANBUL, 2019

vii



ICINDEKILER

L0/ /78T Iii
ABSTRACT ..ottt ettt ettt n ettt en st \Y;
[0)0 110 Y70 vii
ICINDEKILER .......oooooiiiiieeeeeeeeeee ettt Viii
SEKILLER LISTESI.......coooiiiiiieeeeeee et Xi
TABLOLAR LISTESI.......o.ooiiiioieieeeeeeee ettt Xiii
L] 1 23 1RO 1
BIRINCi BOLUM
1. PAZARLAMA KAVRAMI.......coooiiiiireteieeeeeiterese et esessie e en st ses s 4
1.1.  PAZARLAMANIN TANIMI...cooviiiiiieieeeeeeeeeeeeee et 4
1.2.  PAZARLAMANIN TARIHSEL GELISIMI .....c.coovoviiiiriccce e, 4
1.3. DIJITAL PAZARLAMA KAVRAMI .....coevviieiieeieeeeee e, 8
1.4. PAZARLAMA YONTEMLERINDE DEGISIMIN SEBEPLERI.............. 10
1.5. PAZARLAMA VE INTERNET ILISKIST ...coooiviiiiieeeeeeeeeeeeeeen, 12
1.5.1.  Internetin TarihGeSi .overrereeeeeeeeeeeccceece e 13
152, WwWW Ve Modern INTErNet .....veveeeeeeeeeeee oot eeeee e eeen s 14
153, Web’ in GeliSimi...cccveiieiiiiieiieeic ettt 17
15.4.  Tiirkiye'de INErNet.......cccevivivivriveriririiiresice e 18
IKiNCi BOLUM
2. ICERIK VE ICERIK PAZARLAMA ........ccoooooiieereieeeeereeeeevensene s 20
2.1.  ICERIK NEDIR, ICERIK PAZARLAMA NE DEMEKTIR? ................... 20
2.2. GELENEKSEL PAZARLAMA VE ICERIK PAZARLAMA
ARASINDAKI FARKLAR ....oooviiiiieeeeeeeeeeeeee et 25
2.3, ICERIGIN NITELIGI ...coovovivivceceeee e, 30
2.4. ICERIK PAZARLAMASI VE AMACLARI.......cccocvoveieeeeeeee e, 36
2.5. ICERIK PAZARLAMASININ KULLANDIGI ARACLAR. ..................... 37
2.5.1.  Sosyal Medya Aracglari..........cccocveiiiieiiiiiniesieiese e 39



25.1.1. FACEDOOK ..o 56

2.5.1.2.  INSEAGIAM ..ottt 58
2.5. 1.3, TWILBT oot 59
2.5.1.4.  SNAPCRAL......ceciiiic e 49
2.5.1.5.  LINKEAIN ..ottt 49
2.5.1.6.  YOUTUDE oo s 64
2.5.2. BlOGIAI ...t s 52
2.5.3.  Mobil AplIKaSYONIar ...........cccooveiiiieiiecece e 53
2.5.4.  Internet MaKaleleri........cocveviveveeeeeeieeie e 53
2.5.5. Infografikler (Bilgi GrafiKIeri)..........c.cccovvsrrrerrerrrerieersreserseeseseneennen, 53
2.5.6.  POUCASHEN ....coeiiiiiieie e 53
2.5.7.  WEDINEIIET ... 54
2.5.8. E-Kitaplar Ve Beyaz Kitaplar ..........cccooiiiiiiniiiinneseeen 54
2.6. ICERIK PAZARLAMASI VE OLCUMLEME KRITERLERI ................. 54
2.7. TURKIYE’DEN ICERIK PAZARLAMASI ORNEKLERI ..........c.cc......... 55
2.7.1.  Profilo Ninni Makinesi OrnekIeri .........cococeererrerereereeeeseee e, 55
2.7.2.  Bilgi Yayinevi OrneKIeri.......ccccooviiviviireisiiieiiieeesieeesessessesesessennon, 56
y A R T = (035150 1S PO 57
2.7.4.  Starbucks Kahve Bulucu Omegi..........ccovvviveiviiveiiieisiciesiesesesseon, 58
2.7.5.  Garanti Bankasi OMNeFi.........ccccccevvireviiiriiiiseeiseiesssessese s, 58
P A TN (4155 50/ 3 15) 4 5 « DO 59
2.7.7. Coca Cola—Rock’n Coke OmMegi..........cccevvvvirereriiircrerereresieeesenns 59

UCUNCU BOLUM

ICERIK PAZARLAMANIN SATINALMA DAVRANISLARINA

ETKISINE YONELIK ISTATISTIKSEL ANALIZ .........c.c.cccoovveviiveennn 61
3.1, ARASTIRMANIN AMACT ......c.cooiiiiieeireeeeesieresseeeeessese s 61
3.2. ARASTIRMANIN ONEMI ....ccoviiiiiiiccecee e, 62
3.3.  ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLER ......c.c.cceceoiiieiiiseeeeeeeeeeens 62
3.4, ORNEKLEM SECIMI ...ccooiiiiiiiccceeeeee e, 64
3.5.  VARSAYIMLAR VE KISITLAR ...coooitiieeeceeeee et 68
3.6.  VERITOPLAMA ARACT .......coooiieieieiieeceieeee et 69



3.7. ARASTIRMA YONTEMI .....cooooiiiccccese e 69
3.8. ARASTIRMA SONUCUNDA ELDE EDILEN VERILER VE

YORUMULARI ...t 70
3.8.1.  Anketin Giivenilirligine Yonelik Analizler............ccceovvvniiiincncnnn, 70
3.8.2.  Demografik Ozelliklere Ve Genel Bilgilere iliskin Siklik Dagilimlari 71
3.8.3.  Olgeklere Yénelik Siklik Dagilimi Ve Tamimsal Istatistik Bilgiler..... 83
3.8.4. Igerik Pazarlama Tutum Olcegine Yonelik Gegerlik-Giivenirlik
ANGHZIETT .o 97

3.8.4.1.  Aciklayict Faktor Analizine Yonelik Sonuglar..........ccovcveiieennnn. 99
3.8.4.2.  Dogrulayici Faktor Analizine Yonelik Sonuglar............c.c....... 106

3.8.5.  Grup Farkliligi AnalizIeri........cc.cooeieeiiiiiiiiiiciie e 111
3.8.6. Kendall’s Tau-B liski ANAliZi........ccceovvirirreiieieseeeee e, 120
3.8.7.  Regresyon Analizi SONUGIATi.........cccvriiiiiiiiiiiiieic e 121
SONUC ..ot ecreeceeneeasiriminesrersessesitansesessessesibssmseestassafisseesssssssspsatinseseessessessnssseseesees 125
KAYNAKG A ... 132
ERLER. ..o 138



Sekil 1.1:
Sekil 1.2:
Sekil 1.3:
Sekil 1.4:
Sekil 2.1:
Sekil 2.2:
Sekil 2.3:
Sekil 2.4:
Sekil 2.5:
Sekil 2.6:
Sekil 2.7:
Sekil 2.8:
Sekil 3.1:
Sekil 3.2:
Sekil 3.3:
Sekil 3.4:
Sekil 3.5:
Sekil 3.6:

Sekil 3.7:

Sekil 3.8:

Sekil 3.9:

SEKILLER LISTESI

Pazarlamanin SEYF .......ccvivueiieiiiie e 5
Dijital Pazarlama............ccocoiiiiiiiiiiciie e 8
Medya Benimsenme EZIiSi........ccoiiiiiiiiiiiiiiciiiesee e 15
Diinya Uzerindeki Internet Kullanicilarinin Yas Gruplari .........ccceeeeee.... 16
Google Trends ‘Content Marketing’ Egilim Egrisi(01.2015-10.2019)..... 23
Sosyal Medya Uygulamalar1 Aktif Kullanict Sayilar1 2019...................... 42
Facebook KullaniCi Yag Aralifl ......cccocveiiiiiiiiiiiieieiiese e 44
Instagram KullaniCt Yas Arali@l.......ccoceiviirieiiniinieiene e, 46
Twitter Kullanict Yas AraliZl .....ccoocoeiiiiiiiiiiieeee e 48
Snapchat Kullanict Yag Arali@l ......ccooovviiiiiiiiiiiiciecc e 49
Linkedin Kullanict Yag Arali@l ......cccoovveiiiiiiiiiiieseeese e 50
Ulkemizde En Fazla Tercih Edilen Sosyal Medya Platformlart................ 52
ATaStIMAa MOAEI ...vviiiiie i 64
Korelasyon Analizi I¢in Gii¢ Analizine Yoénelik Sonuglar........................ 67
Grup Farklilig1 Analizi I¢in Gii¢ Analizine Yonelik Sonuglar-.................. 68
Cinsiyete Yonelik Siklik Dagilimi Grafigi.......cocooeviiiiiiiiiiiiiic, 71
Egitim Durumuna Yonelik Siklik Dagilimi Grafigi.......ccoccovvveiiiiiiicnnnn, 73
Yasa Yonelik Siklik Dagilim1 Grafigi.......c.cccooveviiiiiiniiiiiiicie, 74
Giinde Internette Vakit Gegirme Siiresine Yonelik Siklik Dagilim1 Grafigi

Gilinde Sosyal Medyada Vakit Gegirme Siiresine Yonelik Siklik Dagilimi
GIATIZE oot 76

Sosyal Medya Kanallarinin Satin Alma Kararlarini Etkilemesine Y 6nelik

Siklik Dagilimi Grafigi.......cccoooviiieiiiiiceesee e 78

Xi



Sekil 3.10: Gelir Durumuna Yonelik Siklik Dagilimi Grafigi........ccocooveviiiiiiinennne 80

Sekil 3.11: Internet Uzerinden Alis-Veris Yapma Degiskenine Yonelik Siklik
Dagilimi Grafifi.....ccccoceiiiiiiiiiiiiie e 81

Sekil 3.12: igerik Pazarlama Tutum Olgegine Yonelik Dogrulayici Faktor Analizi
SONUGIATT. ...t 107

xii



TABLOLAR LiSTESI

Tablo 3.1: Aragtirma HipoteZIeTi ........ccovviiiiiiiiiiiiiiiii e 63
Tablo 3.2: Orneklem Biiyiikliiklering Yonelik Tablo .........cccccvvevriieiiicrericeisienan, 65
Tablo 3.3: Anketin Glivenilirlik Analizlerine Yonelik Sonuglar...........ccccccoevvennneee 70
Tablo 3.4. Cinsiyete Yonelik Siklik Dagilimi Tablosu.........cccccoovevieiiiiciiciccen, 71
Tablo 3.5: Egitim Durumuna Yo6nelik Siklik Dagilimi1 Tablosu.............cccovevvinennn. 72
Tablo 3.6: Yasa Yonelik Siklik Dagilimi TabloSU..........ccoovviiiiiiiiiiceee, 73

Tablo 3.7. Giinde Internette Vakit Gegirme Siiresine Yonelik Siklik Dagilimi

Tablo 3.8. Giinde Sosyal Medyada Vakit Gegirme Siiresine Yonelik Siklik Dagilimi

Tablo 3.9: Kullanilan Internet Kanallarina Yonelik Siklik Dagilimi Tablosu........... 76

Tablo 3.10: Sosyal Medya Kanallarinin Satin Alma Kararlarin1 Etkilemesine
Yonelik Siklik Dagilimi TabloSU ........oceiviiiiiiiiiiicccceeeeee 77

Tablo 3.11.Sosyal Medyada En Cok Takip Edilen Markalarin Bulundugu Sektorlere
Yonelik Siklik Dagilim1 TabloSu .........cccoviiiiiiiiiiic 78

Tablo 3.12: Belirtilen Sektorlerin Sosyal Medya Hesaplarin1 Takip Etme Nedenine
Yonelik Siklik Dagilimi TabloSU ........oceiviiiiiiiiiieceecee, 79

Tablo 3.13.Gelir Durumuna Yonelik Siklik Dagilimi Tablosu ..........c.ccocecvviiiinnnnn 79

Tablo 3.14. internet Uzerinden Alis-Veris Yapma Degiskenine Yonelik Siklik

Dagilimi TablOSU.........ccciiiiiiiiicc e 80
Tablo 3.15:Bolim Degiskenine Yonelik Siklik Dagilimi Tablosu............cc.ccoevnee 82
Tablo 3.16: Bilgilendirme Boyutuna Yo6nelik Siklik Dagilimi Analizleri................. 83
Tablo 3.17: Dikkat Cekme Boyutuna Yonelik Siklik Dagilim1 Analizleri................ 85

Tablo 3.18: Marka Farkindaligi Boyutuna Yonelik Siklik Dagilimi1 Analizleri......... 87

Xiii



Tablo 3.19: Takipgilerde Giiven Olusturma Boyutuna Yonelik Siklik Dagilimi
ANANIZIETT ... 89

Tablo 3.20: Etkilesim Boyutuna Yo6nelik Siklik Dagilim1 Analizleri.........c.cc.......... 91

Tablo 3.21: Satin Alma Oncesi Davranis1 Olgegine Yonelik Siklik Dagilimi
ANBHZIEIT .. 93

Tablo 3.22: Satin Alma Sonrasi Davranigi Olgegine Yonelik Siklik Dagilimi
ANGNZIENT ..o 96

Tablo 3.23: Icerik Pazarlama Tutum Olgegi Ac¢iklayici Faktor Analizi Sonuglari.. 101

Tablo 3.24: Satin Alma Davranislar1 Olgegine Yonelik Aciklayici Faktdr Analizi
SONMUGIATT. ..ot 105

Tablo 3.25: Dfa Modeli Uyum Indeksleri..........c.cooeerrirerriieeiiiereiieisceeseenenne 108

Tablo 3.26: Her Bir Maddeye Ait Madde-Toplam Korelasyonu Ve %27°lik Alt-Ust
Grup Puanlar1 Arasindaki Farka iliskin T Testi Degerleri.................... 110

Tablo 3.27:Faktor Analizi Sonucunda Elde Edilen Faktorlere Yonelik Normallik

TEStT SINAMAST +..vveeiie et 111
Tablo 3.28: Cinsiyet Agisindan Mann-Whitney U Testi Sonuglari ............ccoveneee. 112
Tablo 3.29: Egitim Durumu Agisindan Kruskal-Wallis Testi Sonuglari.................. 113
Tablo 3.30: Yas Acisindan Kruskal-Wallis Testi Sonuglart ..........c.cccoeevveeineeinnenen. 114

Tablo 3.31: Giinde Internette Vakit Gegirme Siiresi A¢isindan Kruskal-Wallis Testi
N Te) 110 (o1 -3 5 DO USSR 115

Tablo 3.32: Giinde Sosyal Medyada Gegirilen Siire A¢isindan Kruskal-Wallis Testi
SONMUGTATT. ...eiiiiii e 116

Tablo 3.33: Sosyal Medya Kanallarinin Satin Alma Kararin1 Etkilemesi A¢isindan
Kruskal-Wallis Testi Sonuglart ...........ccccceeviieiiiiiiiiiiecie e 117

Tablo 3.34: Gelir Durumu Agisindan Kruskal-Wallis Testi Sonuglari.................... 118

Tablo 3.35: Internet Uzerinden Aligveris Yapma Acisindan Mann-Whitney U Testi
N Te) 11001 -3 5 DO TR 119

Xiv



Tablo 3.36: Kendall’s Tau-B Korelasyon Analizi Sonuglart...........cccooeviiiinnennnn, 120

Tablo 3.37: Igerik Pazarlama Alt Boyutlarinin Satin Alma Oncesi Davranislara
Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglart..........ccccevvvveiiieniiinnnnne, 122

Tablo 3.38: Igerik Pazarlama Alt Boyutlarinin Satin Alma Sonras1 Davranislara

Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglart...........ccoovviiiciiincnnn, 123

XV



AFA
ARPA
A.e.

BiDB

C

CFA
Cev.
DARPA
Der.

DFA
EFA
Hashtag
infografik
IST

iTO

KIP
NSFNET
NCP
OoDTU
Online

S.

SEO

TR
TUBITAK
TUVEKA
ULAKBIM
Vb.
WWW

KISALTMALAR LIiSTESI

. Agiklayic1 Faktor Analizi

. Geligsmis Arastirma Projeleri Ajansi (Advanced ResearchProjects Agency)
: Ayni Eser

: Bilgi Islem Daire Baskanlig1

: Cilt

: Confirmatory Factor Analysis

: Ceviren

: lleri Savunma Arastirmalar1 Ajansi

: Derleyen

: Dogrulayict Faktor Analizi

: Explanatory Factor Analysis

. Etiket

: Bilgi Grafigi

: Istanbul

: Istanbul Teknik Universitesi

: Key Performance Indicator (Anahtar Performans Gostergesi)
: National Science Foundation Network (Ulusal Bilim Kurulu Agi)
: Network Control Protocol (Ag Kontrol Protokolii)

: Ortadogu Teknik Universitesi

> Cevrimigi

: Sayfa

: Search Engine Optimisation (Arama Motoru Optimizasyonu)
: Tiirkiye

: Tirkiye Bilimsel ve Teknolojik Arastirma Kurumu

: Tiirkiye Universiteler ve Arastirma Kurumlar1 Agr).

: Ulusal Akademik Ag ve Bilgi Merkezi

: Ve benzeri

: World Wide Web (Diinyay1 Saran Ag)

XVi



GIRIS
Gecmisten giiniimiize insanoglu, yasami siiresince hep ihtiyag icinde
olmustur ve bu ihtiyaclari tatmin etmek icin ¢esitli arayislara girmistir. Zamanla
degisen-gelisen toplum yapisi icerisinde teknolojik ilerlemeler dogrultusunda

iretim ¢esitlenmis, piyasalar ve rekabet ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla insan mal

ve hizmet gruplar1 arasindan istedigini segme Ozgiirliigiine kavusmustur.

Bu durum firmalar1 kendi mal ve hizmetlerinden tiiketiciyi haberdar
kilarak iirtinlerini anlatmak zorunlulugu altinda birakmistir. Bu siireg tiiketicilerin
dikkatinin {riinlere c¢ekilerek, albenili yonlerin vurgulanarak markalarin

zihinlerde yer etmeye calismasina sebep olmustur.

Basarili olmak, sektdrde kalict olmak isteyen firmalar, iiriinlerini 6ne
cikarmak isterken tiiketicilerin ihtiyaglarini gozleyerek, onlarin esasinda ne
istedigini 0grenmek icin ¢esitli yollar aramislar, bu siiregte uzun vadeli olarak

planli ¢calismislardir.

Dolayisiyla pazarlama i¢in kullanilan yontemler de yaratict ve 6zgiin bir
hal almistir. Farklilagsmak isteyen firmalar bu baglamda kendilerini yenileyerek
geleneksel yontemlerden ziyade ¢agin getirdigi mecralarda aktiflesmeye agirlik

vermislerdir.

Teknolojinin gelismesi sonucu hayatimiza giren internet ile kisilerarasi
etkilesim pek ¢ok alanda artmistir. Firmalarin da bu altyap1 iizerinden kar elde
etmek istemesi ile internetin pazarlama kanallar1 arasinda yerini almasi bir

gereklilik haline gelmistir.

Internetin kesfi ile pazarlama alaninda isler tabiri caizse giderek ilging bir
hal almaya baslamistir. Ozellikle duragan ve kitleyi pasifize eden Web 1.0
teknolojisinin gelistirilmesiyle etkilesime izin veren ve bireylerin de katilim
saglamasini kolaylastiran Web 2.0 teknolojisinin sahaya ¢ikmasi ¢ok biiyiik bir
onem arz etmektedir. Ozellikle son yirmi yilda gerek Kkisilerin internet
kullaniminin artmasi1 gerekse de mobil araglarin toplumlarda yayginlagsmasiyla

pazarlama alan1 genislemis, miisterilere ulasacak kanallar ¢esitlenmistir.



Artik hem firmalar hem de bireyler internet ortaminda aktif hale
gelmislerdir. Sanal ortamda hizmet ve fikirler aktif olarak herkese agik bir

bicimde sunulabilmektedir.

Internetin gelismesi ile sosyal medya basta olmak iizere internet tabanli
kanallar tizerinden firma-kitle iliskisi artmis, bireyler diizenli olarak kullandiklar

sanal mecralarda firmalar1 da bulunmaya zorlar hale gelmistir.

Oyle ki, artik sanal olarak da mevcudiyet gdsteren mahalle kebapcisindan
yemek siparisi vermek, sonrasinda bu siparis ile ilgili degerlendirme belirtmek ya
da en basit haliyle bir isletme bilgisi i¢in mobil araglar iizerinden internete

baglanmak olagan bir hale gelmistir.

Firmalar i¢in ise bireyler internet ortaminda yedi giin yirmi dort saat online
durumda hedef haline gelmislerdir. Bir firma eger biiylik bir kitleye ulagmak

istiyorsa bu altyapi iizerinden tiiketici egilimlerini yakindan takip etmelidir.

Sanal ortamda bu kadar ¢ok ses varken firmalar, digerlerinden siyrilarak
kendi seslerini kitlelere nasil duyuracaklar sorusu bu durum 1s18inda zihinlerde
yer alacaktir. Bu noktada devreye giren igerik pazarlamasi kavrami sorumuzun

en Oonemli cevaplarindan biridir.

Igerik pazarlamasi hakkinda bir tanim yapmak gerekirse, hedef kitleye
ilgilendikleri kanaldan yaklagsmak suretiyle, onlar1 eglendirerek ya da
bilgilendirerek, aradiklar: iirlinii sunma, bireyleri aktif hale getirerek harekete
geegmelerini saglama ve bu esnada da deger olusturarak miisteri bagliligi kazanma
ve kar etmeye dayali bir stratejidir. Pek cok mecrada uygulanabilen igerik

pazarlamasi, internet altyapisinin sagladigi imkanlar ile zirveye ¢ikmigstir.

Tiiketicilerin, artik geleneksel pazarlamanin sdylemlerinden sikilmis ve bu
yondeki mesajlara duyarsizlasmis oldugu bilinmektedir. Bireyler, reklam
algisindan ka¢gmakta hatta online uygulamalarda reklam gérmemek adina iicret
O0demeye razi gelmektedir. Hedef kitle ile etkilesimlerini arttirmak isteyen

firmalar igerik pazarlamasi ¢aligmalarina hiz vermislerdir.

Ulkemizde yurtdisma oranla bu konuda nispeten daha az inceleme

bulunmasi ve isletmeler nezdinde 6nem arz eden bir husus olmasi sebebiyle



calisma konusu olarak igerik pazarlama secilmis ve genel itibariyle ele alinmak
istenmistir. Bu calisma ile yiikselen bir deger olan icerik pazarlamanin bireyler

tizerinde etkisini gostermek ve bu etkinin boyutlarini irdelemek amaglanmistir.

Bu baglamda ¢aligsmamizin birinci béliimiinde pazarlama kavramina genel
bir giris yapilarak tarihsel siireci iizerinde durulacaktir. Pazarlama siirecinin
evrimi Uzerinde etkisi olan hususlara kisaca deginilecektir. Dijital icerik
pazarlama i¢in Onemli bir altyap1 olan internet kavrami degerlendirilerek kisa
tarihgesi ile beraber WWW’nin gelisiminden bahsedilerek iilkemiz internet
gecmisine 6z bir bakis gergeklestirilecek ve giinlimiiz internet kullanimu ile ilgili

verilere yer verilecektir.

Ikinci béliimde igerik kavramina giris yapilarak cesitli tanimlara yer
verilecek, 1yi bir i¢erigin nitelikleri siralanarak hangi 6zelliklere sahip olmasi
gerektigi belirtilecektir. Ardindan icerik pazarlamasinin agamalarina deginilerek,
igerik pazarlamasi uygulanmasindaki amaclar ve araclar sirasiyla ele alinacaktir.
Son olarak ¢esitli firmalarin igerik pazarlama Orneklerine yer verilerek farkli

mecralar nezdinde konu somutlastirilmaya calisilacaktir.

Uciincii boliimde ise ‘icerik Pazarlamanin Satinalma Davranislarina
Etkisine Yonelik Istatistiksel Analiz’ adiyla gerceklestirilen saha calismasinin
detaylarina yer verilecek, Istanbul Universitesi 6grencileri biinyesinde yapilan

anket caligmasinin detaylarina yer verilecektir.

Ekler kisminda tez g¢alismasi biinyesinde bahsi gegen Orneklerin

gorsellerine yer verilecektir.



BIRINCi BOLUM
1. PAZARLAMA KAVRAMI

1.1. PAZARLAMANIN TANIMI

Icerik pazarlama kavrami iizerine egilmeden 6nce genel olarak pazarlama
olgusunu anlamak, calismamiz boyunca bize kavramsal bir kargasa yasamamak

hususunda yardimeci olacaktir. Oyleyse nedir pazarlama?

Pazarlama kavramina iliskin cesitli kisilerce yapilmis birbirinden farkl

pek cok tanim mevcut olup ortak bir tanim bulunmamaktadir.

“Pazarlama, insanlarin sirketinizin iirtin veya hizmetleri ile ilgilenmesini

saglama siirecidir” * diyerek tanimlar Ayhan Karaman.

Bu kavrama iliskin bir baska tanim ise, Ismet Mucuk’un da belirttigi gibi,
“pazarlama, mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye ve kullaniciya dogru akisini

yonelten isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir™?

Yukarida c¢ok genis nitelikli bir etkinlik olarak ele alinan pazarlama
kavraminin firmalarin belli bir liriin/hizmeti gelistirdigi andan itibaren satis ve
sunumu da dahil olmak tizere biitiin siireglerini kapsayan bir alan oldugunu
anliyoruz. Genel itibariyle pazarlamay1 iiretici eliyle tiiketiciye dogru alinan

aksiyonlar seklinde 6zetlememiz miimkiindiir.

1.2. PAZARLAMANIN TARIHSEL GELISIMi

Pazarlama, 1900’°lu yillarda heniiz basli basina bir ¢calisma alan1 degilken
ve daha ¢ok iktisadi bilimin alt dallarinda ekonomi uzmanlar1 tarafindan

calisilirken Amerika’da Wisconsin Universitesi akademik kadrosunca ayri bir

1 Ayhan Karaman, (Cevrimigi) https://www.ayhankaraman.com/pazarlama-nedir/, 06.07.2019
2 fsmet Mucuk, Pazarlama flkeleri, Haz. Mustafa Tiirkmenoglu, Evren Miicellithanesi, Istanbul,
Tiirkmen Kitabevi, Agustos 1982-2014, s. 3



https://www.ayhankaraman.com/pazarlama-nedir/

bilim dali olarak ¢alisilmaya baslanmistir. i1k basta dagitim ad1 altinda anlatilan

bu kavrami1 pazarlama adi altinda incelemislerdir. 3

Burdan sonra yavas yavas belli bir forma giren pazarlama anlayis1 1920’1
yillarda yasanan II. Diinya Savasi ve Buhran’in etkileriyle beraber aktifleserek

yeni yeni pazarlar ve yeni stratejiler arayan bir hale biirlinm{istiir.

Ancak 1929°da yasanan Biiylik Buhran’in ardindan firmalar pazara karst
daha duyarli olmak durumunda olduklarini anlayarak ¢esitli satis stratejileri
gelistirmeye baslamislardir. Biiylik Buhran’a kadar firmalar ve iiretim esastir.
Burdan yola ¢ikarak amag¢ satis miktar1 ve iriin olunca hedef kitle iizerine

diisiilmemistir ve alic1 kavrami geri planda kalmistir. *

Sekil 1.1: Pazarlamanin Seyri

1850 1900 1950 1990

URETIM SATIS PAZARLAMA, MUSTERI ODAKL

Kaynak: Ranjit Bose, “Customer relationship management:key componets for IT success”,

Industrial Management & Data Systems, C.102, S.2, 2002, s. 90
Bundan sonraki donemi Torlak ve Paylan su sozlerle ifade etmislerdir:

“Pazarlamanmin 1950 °ye kadarki gegirdigi dénemi pazarlamanin
tarihsel ve uygulama alt yapisimin olustugu bir dénem olarak gormek
gerekirse, bu donemden sonraki gelen donemi de pazarlama tarihi agisindan

bir déniim ve kirilma noktasi olarak gérmek miimkiindiir. Oyle ki, bu

 Mehmet Ali Paylan, Omer Torlak, "Tarihsel Perspektiften Gelecege Pazarlamanin Seyri”, 14. Ulusal
Pazarlama Kongresi “Kiireselden Yerele... Glokal Pazarlama” Bildiriler Kitabi, 2009, s.3
4 Ismet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, Ed. Mustafa Tiirkmenoglu, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2014, s. 8



ddonemin baslangicinda pazarlamanin bilimsel yontemlerle kendi yolunu

cizmeye basladig bir bilim dali olma yolunda ilerledigi goriilmektedir .

50’11 yillarin ardindan pazarlamanin seyrini Bartels 3 adet boliime
aylrmlsterZ

’

- “Yeniden Kavramlastirma Donemi’

>

- “Farklilasma Dénemi’
- “Sosyallesme Donemi”

Birinci on yillik donemde pazarlama bilimi giderek yonetimsel bir ¢aba
cergevesinde ele alinmaya baslanmistir. Bu donem “Yeniden Kavramlagtirma”
donemi olarak adlandirir. Sonraki dénem olan 60’lara kadar pazarlama
kavraminin giderek donemin de etkisiyle uluslararasi bir ¢izgiye kaymis ve yine
donemin etkisiyle daha ¢evreci bir algilayis dahilinde gelismistir. Bu donem ise
“Farklilagma Donemi” dir. “Sosyallesme Donemi” 70’11 yillarla beraber artik
pazarlama, yasanan toplumsal olaylar ile ayrilmaz bir birliktelik halindedir ve

yasanan olaylar dogrultusunda etkilenmektedir.’

Ismet Mucuk ise pazarlama tarihini ii¢ ayr1 boliim halinde ele almistir.®

Bunlar1 asagida kisaca dzetlemek gerekirse:

Birinci donem 1929 yilinda yasanan ve etkilerinin 1933’e kadar siirdiigii
Biiyiik Buhran’a kadar olan dénemi ifade eder. Uretim anlayis1 dsnemidir. Uretim
ustiinliigii s6z konusudur. Pazarda sayili {retici oldugundan rekabet
yasanmamuistir. Dolayisiyla bireylerin de markalar arasindan se¢im yapmasini
gerektirecek bir ortam olugsmamistir. Pasif bir satis sekli uygulanmakta olup satis
temsilcileri araciligyla yiiriitilmektedir. Pazarlama anlayisina gerek yoktur,

tiretilen mal satilir anlayis1 hakimdir. Esas olan liretmek ve lireterek biiylimektir.

5 paylan, Torlak, a.e. s.3

® Eric H. Shaw, Robert D. Tamilia, “Robert Bartels and the History of Marketing Thought”, Journal of
Macromarketing, C. 21, S.2, 2001, s.160

" Paylan, Torlak, a.e. s.4

8 Mucuk, a.e. 5.8-10



Ikinci dénem, satis anlayis1 donemidir. Biiyiik Buhran sebebiyle genel
anlayis yon degistirmis ve piyasada tutundurma cabalarina agirlik verilmistir.
Reklamlar sik olarak kullanilmaya baslanmis ve satis ekiplerine verilen dnem
artmistir. Bu donemde iiretmekten ziyade en 6nemli sorun onlar1 satmaktir.
Uygulanan reklamlar ile bireylere satis yapmanin kolaylasacagi inanct hakimdir.

Yaniltict reklam mesajlarina bagvurulmustur.

Ugiincii dénem, pazarlama anlayis1 donemi olup 1950lerden itibaren
uygulanmaya baglanmistir. Yaniltici satig bigimlerinin miisteri ve firma iliskisine
zarar vereceginin anlagilmasinin ardindan ortaya c¢ikmistir. Firmalarda yavas
yavas pazarlama boliimleri de olusturulmaya baslanmistir. Pazarlama anlayist her
ne kadar zorlukla kabul edilmis olsa da miisteri tatmini tizerinden kar saglama

anlayis1 kendine bu ddnemde yer bulmustur.

Pazarlamanin tarihsel seyri boyle ilerlerken 20001 yillarla beraber biraz
daha detaylanmistir. Uriin arzinin ve gesitliligin artmasi sebebiyle tiiketici
isteklerinin onem arz etmeye basladig1 goriilmektedir. Miisteri tatmini temel
amag¢ haline gelmistir. Modern pazarlama doénemi ile firmalar tiiketicilerin
thtiyaclarini karsilamakla kalmayip ayni1 zamanda deger yaratma kavrami iizerine
de egilmeye baslamiglardir. Yani isletmeler ayn1 zamanda toplumsal refahin
arttirilmasi ile de ilgilenmektedirler. Tiiketici de bu siirece dahil olmaktadir.

Firmalar tiiketici ile uzun siireli iliskiler kurmaktadir.®

Giiniimiize yaklastikca, teknolojide yasanan gelismelerle beraber

internetin kullanim1 yayilmis ve kiiresellesme kavrami tiim diinyaya yayilmistir.

Ozellikle geleneksel pazarlama alaninda degisim bir zorunluluk haline

gelmis ve tabiri caizse modas1 ge¢mistir.

° Dilek Penpece, Dijital icerik Pazarlamasi, Ed. Seyfi Karahan, Adana, Karahan Kitabevi, 2013, s. 5-
6

10 Meltem Ozturan, Sevgin Akis Roney, " Internet use among travel agencies in Turkey: an exploratory
study"”, Tourism Management, S.25, 2004, s.259



1.3. DIJITAL PAZARLAMA KAVRAMI

Internet beraberinde etkilesimi de getirmistir, sagladig altyapi iizerinden
kurulan iliski interaktif bir formdadir. Bireyler, daha sonra detaylariyla
deginecegimiz Web 2.0’nin meydana gelmesiyle kendilerini daha aktif bir sekilde
ifade etmeye baslamislardir. Kitle dijitallestikce ve daha katilimci bir hale
geldikge onlar1 firmaya dijital olarak da ¢ekmek gerekmektedir. Bu da, dijital
icerikler vasitasiyla olur. Igeriklerin internet iizerinden sunumu diger dijital
platformlardan daha etkindir. Ancak sunulan igerikler diger dijital ortamlarda da

uyumlu bir bigimde yiiriitiilmelidir. !

Sekil 1.2: Dijital Pazarlama

S
— —

—
— —
——— ——

Hedel Kitle
lletisim
Kanallan

Sosyval Medya, Arama Motorlarr, Internet Siteleri.
Mobil Uygulamalar, E<Ticaret Araglari. E<Posta vb.

.

DIJITAL
PAZARLAMA

——

Firmalarin \/’ Dijital Reklameihk, Dijital Pazar Aragtirmalan, E-Tasanm

lictisim E-Posta Pazarlamasi. Arama Motoru Optimizasyonu,
Kanallan Igerik Gelistirme. E-Ticaret Entegrasyonlari. Mobil Uygulamalar,
Internet Sitesi vb.

FIRMALAR

Kaynak: Emin Kaya, Dijital Pazarlama ve Olgiimleme: Doktora Ders Notlar1, Isparta, 2017 s. 3

11 Penpece, a.e. s. 52-53



Dijital pazarlama, markalar1 ve markalarin pazarlama faaliyetlerini
desteklemek adina geleneksel medya araclarindan ziyade dijital ortamlarda

gerceklestirilecek biitiin faaliyetlerdir. 2

Daha genel bir ifade ile geleneksel pazarlama vasitasiyla gerceklestirilen
biitiin hareketlerin dijital ortama tasinmasi anlamina gelir. Ancak pratik olarak
bakildiginda geleneksel pazarlamadan ¢ok daha fazla avantaji bilinyesinde
barindiran bir yontem oldugu sdylenilebilir.*®

Dijital pazarlama dort adimdan olusur:**
“Elde Et (Acquire)

Kazan (Convert)

Ol¢- Optimize Et (Measure&Optimize)
Sahip Cik-Biiyiit (Retain& Grow)”

Bu dort adimi sirayla agiklamak gerekirse:

Elde et: Misterinin dikkatini satin almanin gergeklesecegi ortama
yonlendirmek i¢in yapilan hareketlerdir. Bunlara 6rnek olarak sosyal medya

pazarlama, icerik pazarlama, SEO ve arama motoru reklamlar1 gdsterilebilir.

Kazan: Bu adim miisteri istenen ortama c¢ekildikten sonra yapmasi
istenilen hareketleri ifade eder. Bunlar ilgili mecraya gore degisiklik gosterir. Bir

aligveris sayfasi i¢in satis denebilirken bir dergi i¢cin okunma sayis1 olabilir.

Ol¢- Optimize Et: izlenen yolun ve sonuglarinin dlgiilebilir olmasini ifade

eder.

Sahip Cik-Biiyiit: Mevcut miisterilerin sadik miisteri olmasini saglayacak

adimlar biitliniidiir. E-posta pazarlamas1 buna 6rnek gosterilebilir.

2 Muhammet Altindal,  Dijital Pazarlamada Marka Y &netimi ve Sosyal Medyanin Etkileri, Marmara
Universitesi, Gazetecilik Boliimii, Bilisim Yiiksek Lisans, Istanbul, t.y., s.1

13 Barig Bulunmaz, “Gelisen Teknolojiyle Birlikte Degisen Pazarlama Yontemleri ve Dijital
Pazarlama”, TRT Akademi, C. 01, S. 02, Temmuz 2016, s. 357

14 Muhammet Altindal, a.e, s. 1-2



Sayet firmalar dijitalligi kullanarak etkilesime dayali bir hareket plani

cizerlerse daha etkin bir pazarlama stratejisi izlemis olacaklardir.

1.4. PAZARLAMA YONTEMLERINDE DEGISIMIN
SEBEPLERI

Pazarlama iletisimi markalarin sesi olup, genellikle iiriin ekseninde ya da
farkli konular iizerinden tiiketiciler ile diyalog olusturmaya yarayan bir aragtir.
Bu sayede pazarlamacilarin ikna ve tesvik imkanlarinin artmasina ve tiiketici
grubun ise bilgilenmesine sebep olur. Muhtemelen pazarlamanin higbir alani,
yillar icinde pazarlama iletisimi kadar acikli degisiklikler yasamamistir. Sonug
olarak  pazarlamacilar, tasarim, uygulama ve pazarlama iletisimin
degerlendirilmesi hususunda 30- 40 yil evvelki atalarindan ¢ok farkli bir durumla

kars1 karsiyadirlar.!®

Teknolojik gelismelerin insanliga siiphesiz en biiyiik armaganlarindan
olan internet, pazarlama alaninda ciddi reformlara sebep olmustur. Internetin
kesfi ardindan dijital bir reform yasayan diinyada piyasalar da degismektedir.

Pazarlama iletisimi giderek daha énemli bir hale gelmektedir. 16

Dijitallesme sonucunda firmalarin kendilerini ve flriinlerini tanittiklar
reklam kanallar1 da kokten degisime ugramistir. Geleneksel mecralarin disinda

artik internet de pazarlama iletisiminin yiiriitiildiigii bir yer haline gelmistir.

Internet tabanli sistemler iizerinden online olarak pazarlama faaliyetleri
sirdiiriilebilmekte, olusturulan sistemler sayesinde miisteri hakkinda bilgiler
saklanabilmektedir. Bu sistemler vasitasiyla firmalar miisteri veritabanlari
olusturabilmektedir. Veritabanlarinda saklanan bilgiler dogrultusunda firmalar

hangi miisteriye nasil yaklasacaklarint kararlastirirarak  faaliyetlerini

15 Kevin Lane Keller, “Mastering the Marketing Communications Mix: Micro and Macro Perspectives
on Integrated Marketing Communication Programs”, Journal of Marketing Management, 2010,
5.819-820

16 Oguz Kus, Icerik Pazarlama, Ed. Ismet Giilsecgin, Istanbul, Pales Yaynlari, 2016, s. 73-74

10



diizenleyerek basar1 sanslarin1 arttiracaklardir.?’

Ayrica, yine teknolojik
altyapinin tanidigr imkanlar dahilinde firmalar ile 7/24 iletisim imkani
dogmustur. Iletisimin 6neminin tartisilmaz oldugu bu donemde miisterilerin
aninda firmalara ulasarak bilgi alabilmesinin O6nii ac¢ilmis ve bu dogrultuda

araylizler gelistirilmistir.

Gelisen teknoloji ile tiiketicilerin birbirleri ile iletisimleri artmistir. Artan
iletisim sayesinde kisiler bir iirlin nerede daha ucuz, nerede kaliteli olarak
satildig1 gibi bilgilerden kolaylikla haberdar olabilmektedirler. Bir diger 6nemli
husus, bireyler {iriinler hakkinda birbirlerine Oneride bulunmakta ya da
sikayetlerini dile getirmektedirler. Yani veri tiiretmektedirler. Icerik pazarlama
i¢in de oldukca 6nemli olan bu husus sebebiyle firmalar {rettikleri tiriinlerin
kalitelerini iyilestirmeye yonelmektedirler. Ayni zamanda firmalar miisteriler ile
iyi iligkiler kurabilmek adina uzun vadeli olarak bag kurma c¢abalari igerisine
girerler. Yine icerik pazarlama kisminda da bahsi gegecek olan bu husus ile

firmalar satis konusunda ivme kazanmaya ¢alisirlar.

Gelisen iletisim teknikleri sebebiyle iirlin ve hizmetler hakkinda bilgilenen
kitle, tirtinlerin kalitesi ile ilgilenmektedir. Yani iiriinler ve piyasa hakkinda bilgi
sahibi hale gelmektedirler. Bu dogrultuda yapilan ¢alismalar sonucunda egitimli
miisterilerin daha sadakatsiz olduklar1 sonucuna varilmistir. Buradan c¢ikacak
sonug egitimli miisteri kitlesi, firmalara baglanmak yerine hangi iirliin daha uygun

fiyata nerede ise ona yonelmektedir.*®

Bahsi gecen bilgili olma hali ile beraber firmalari, kendi taleplerine uygun

{iretim yapmaya zorlamaktadirlar.'® Pazarlamacilar da daha gok satis yapabilmek

17 Suzan Coban, “Miisteri Sadakatinin Kazanilmasinda Veritabanli Pazarlamanin Kullanimi”, Sosyall
Bilimler Enstitiisii Dergisi, S.19, 2005, 5.296

18 Yusuf Akan, Selahattin Kaynak, “Tiiketicilerin Sikayet Diisiincesini Etkileyen Faktorler”, Ankara
Universitesi SBF Dergisi, C. 63, S. 2, 2008, s. 14-17

19 Tahir Benli, Kiibra Karaosmanoglu, “Bir Pazarlama Stratejisi Olarak Igerik Pazarlama”, Mesleki
Bilimler Dergisi, C.6, S.1, 2017, s.29
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adina pazarlama faaliyetlerinin merkezine tiiketiciyi koymalar1 gerektigini

anlamislardir.?

Firmalarin diinyanin dort bir yaninda faaliyet gdosterebilme cabasi
kiiresellesme c¢abasi ile ifade edilebilir. Bu durum ise firmalara kiiresel
pazarlamanin yolunu agmustir. Artik tek, biiyiik bir pazar séz konusudur.?
Internet ile tek pazar mefhumunun kolaylastigi sdylenebilir. Firmalar bu
kosullarda kendileri i¢in yeni yollar gelistirerek yasamlarini siirdiirmek yoluna

gitmislerdir.

1.5. PAZARLAMA VE INTERNET ILISKIiSi

Internet, pazarlama icin Onemi bir kanal olmasinin yanisira igerik
pazarlamasinin kendini buldugu bir mecradir. Gerek web siteleri gerekse de
sosyal medya uygulamalar1 internetin Onemli birer pargasidir. Bu mecralar
igerigin sahnelendigi ve kullaniciyla bulustugu, etkisel olarak kullanici kitlenin

igerik pazarlamasina maruz kalarak, yonlendirildigi mekandir.

Internet hakkinda gesitli tanimlamalar yapilmis olup Civelek ve Sozer’e

gore:

“Milyonlarca bilgisayar: birbirine bagliyan kiiresel bir agdir. Internet
merkezi bir kontrol bulunmayan merkezsiz bir ag olarak dizayn edilmistir. Her

bir host bagimsiz olarak ¢alismaktadir.”?

Bir baska tanim olarak internet, diinyanin biitiiniinii kapsayan ve

bilgisayarlar arasinda baglant1 olusturan bir genel agdir.?®

20 philip Kotler, Hermawan Kartajaya, lvan Setiawan, Pazarlama 3.0, ¢ev. Kivang Diindar, Istanbul,
Optimist, 2016 s.38

2 Hasan Tagraf,” Kiiresellesme Siireci ve Cokuluslu Tsletmelerin Kiiresellesme Siirecine Etkisi”, C.U.

Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, C.3, S. 2, 2002, s. 34

2 M.Emre Civelek, Edin Giigli Sozer, Internet Ticareti, E-kitap, (Cevrimigi)

http://acikerisim.ticaret.edu.tr/xmlui/bitstream/handle/11467/1373/%c4%b0nternet%20Ticareti%20%

20Yeni%20Ekososyal%20Sistem%20ve%20Ticaret%20Noktalar%c4%bl.pdf?sequence=1&isAllowe

d=y, 12.08.2019

2 Viisal Aslanli, “Web Tabanli Alis-Veris ve Ticaretin Incelenmesi”, Yiiksek Lisans Tezi, 2009, s.3
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Genel olarak acgiklamak gerekirse, internet tiim diinya {zerinde
kullanicilart bulunan, iizerinden kisileraras: iletisimin gerceklestirilebildigi,
ticari faaliyetlere izin veren, verilerin depolanabildigi, {lizerinden yayin

yapilabilen ve bunlara erisime imkan veren bir elektronik altyapidir.
1.5.1. Internetin Tarihcesi

Internet hakkinda ilk calismalara bakildiginda esas amag olarak Soguk
Savas doneminin Sovyet Rusya’st ile iistlinliik kapigsmasi oldugu goriilecektir.
ARPA, 1958’de muhtemel bir niikleer saldir1 sonrasinda diinya iizerindeki biitiin
ABD fisleri ile iletisimi saglayacak bir bilgi agi olusturmak icin ¢alismalara
baslamistir. Tasarida birden fazla merkez planlanmis olup herhangi bir saldir1 ya
da aksaklik benzeri durumda iislerin baglantis1 birbirlerinden bagimsiz sekilde
devam edebilsin istenmistir. Uzak mesafelerin daha kolay katedilebilmesi adina
cesitli mesajlarin boliinerek taginip sonra yine birlestirildigi “Pocket Switching”
yapist olusturulmustur. Daha sonra, belirli bir merkez iizerinden g¢alismayan
ARPANET gelistirilmistir. 1969°da ilk ag kurulmus olup c¢aligmada varilmak
istenen nokta aglardan biri hasar aldiginda verilerin diger aglar {izerinden
tasinmaya devam edebilmesidir. 1971°de ise onemli bir ilerleme ile TCP/IP

yontemi kullanilmistir.?*
Bu noktada TCP/IP’nin ¢calisma mantigini biraz agiklamak gerekecektir:

“TCP/IP, giiniimiizde en yaygin olarak kullanilan protokol takimidir
ve TCP/IP protokol yigimina (TCP/IP stack) gomiilii, Internette veri aktarim
icin kullamilan 2 protokolii temsil eder; Transmission Control Protocol
(TCP) ve Internet Protocol (IP)...TCP/IP'de, yollanan veriler katmanlara
gore paketlenerek yollamr ve alicida bu paketler teker teker agilip veri
ulastirtlir. Her katmanda yollanan verinin tiiriine gore (e-posta, dosya

aktarimi) belirli protokoller gorev yapar. OSI referans modelindeki 7

24 Civelek, Sozer, a.e.
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katmana karsilik TCP/IP de 4 katman mevcuttur; Application (Uygulama)
Transport (Tasuma), Internet, Network Interface (Ag Arayiizii) %

Internet iizerinden dosya tasinmasi igin 1976 yilina kadar beklemek
gerekmistir. Bu sene hayata gecirilen UUCP (Unix to Unix Copy Program); (Unix
kelime manas1 olarak ¢oklu kullaniciy1r destekleyen bir isletim sistemini ifade
eder.) ile bu hedef gergeklestirilmistir. Daha sonraki yillarda ARPANET
kaldirilmis ve yerine NSFNET (Ulusal Bilim Kurulu Ag1) kurulmustur. Bu kurum

ile calismalar genisletilerek devam ettirilmistir.2®
1.5.2. Www Ve Modern Internet

Gliniimiiz interneti i¢in vazgecilmez bir kavram olan WWW’1n icadi ile
Ingiliz asilli bir CERN ¢alisan1 olan fizik¢i Tim-Berners Lee hypertext
dokiimanlar1 birbirine baglayan ve nereye yerlestirilirse oraya tiklandiginda
direkt ilgili veriye gotiiren sistemi kesfetmistir.?’ 1991 yilinda ise diinyanin ilk
web tarayicist olan WWW’i ortaya koymustur. Bu internet tarihi i¢in ¢ok dnemli

bir gelismedir.?®

“WWW, birden fazla ¢oklu ortam dosyasinin (metin, resim, miizik, film,
vb.) bir araya getirilmesiyle olusan dokiiman topluluk sistemidir. Bu sistem
icerisindeki tiim dokiimanlar, bilgiler Web sayfast halinde sunulur. Web sayfasi

Internet’teki bir adrestir.”*®

1993 yilinda CERN bu sistem tizerindeki kullanim sinirlamasini kaldirarak

diinyaya a¢cmistir. Ticari manada internetin kullanimi1 da ayni yil baslamistir.

% Seyir Defteri, ITU BIDB, (Cevrimici) https://bidb.itu.edu.tr/seyir-defteri/blog/2013/09/07/tcp-ip-
protokolu,13.08.2019

% Civelek, Sozer, a.e.

27 Umesha Naik, D Shivalingaiah, “Comparative Study of Web 1.0, Web 2.0 and Web 3.0”, 6th
International Caliber, Ahmedabad, 2008, s. 499

28 Cenk Atli, WorldWideWeb’in 25 Yillik Oykiisii, (Cevrimici) https://www.chip.com.tr/haber/world-
wide-webin-25-yillik-oykusu_64619.html, 13.08.2019

2 Viisal Aslanli a.e. s.10
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Sonraki yi1l internet multimedya dosyalarinin transferine izin verecek sekilde

gelismistir.*

1995 yilinda Microsoft, Windows 95’1 piyasaya surmustur ve giincellenen

yenilikler ile halen kullanilmaya devam edilmektedir.3!

O giinlerden bu yana bireysel kullanimi giderek artan internet hizla

benimsenmistir. Asagidaki tablo bu durumu gozler 6niine sermektedir.

Sekil 1.3: Medya Benimsenme Egrisi

0+
3 ] S ——— - S R ——

0+

20+

inteornet

Fydefdigige ey

Kaynak: M.Emre Civelek, Edin Giiglii S6zer, Internet Ticareti, E-kitap, (Cevrimigi)
http://acikerisim.ticaret.edu.tr/xmlui/bitstream/handle/11467/1373/%c4%b0nternet%20Ticareti%20%
20Yeni%20Ekososyal%20Sistem%20ve%20T icaret%20Noktalar%c4%b1.pdf?sequence=1&isAllowe
d=y , 13.08.2019

Radyo, TV ve internet mecralarinin toplumlarca benimsenme hizina
bakildiginda radyonun internet ile ayni benimsenme oranina ulasmasi i¢in
neredeyse 50 yil, TV i¢in ise 25 yil ge¢mesi gerekmistir. Bu siire internet i¢in 6

yil olmustur.

30 Cenk Atli, WorldWideWeb’in 25 Yillik Oykiisii, (Cevrimici) https://www.chip.com.tr/haber/world-
wide-webin-25-yillik-oykusu_64619.html, 13.08.2019
81 Viisal Aslanli, a.e. 5.6
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Sosyal medya yonetimi konusunda {inlii bir platform We Are Social &
Hootsuite tarafindan agiklanan 2019 yili giincel internet ve kullanici 6l¢imlerine

bakildiginda kitleler ilizerindeki etki daha net bigimde goriilecektir:

7.67 milyar niifuslu diinyamizda 4.38 milyar kisi internet kullanicis1 olup
bu say1 oransal olarak %57’ye tekabiil etmektedir. Niifusun yaridan fazlasinin

internet kullanicisi oldugu goriilmektedir. 32

Mobil internet kullanici rakamlarina goéz attigimizda 3.986 milyar aktif
kullanic1 oldugu belirtilmektedir. Bu da diinya niifusunun %352’s1 anlamina

gelmektedir.
Diinya iizerindeki internet kullanicilarinin yas gruplari incelendiginde:
Sekil 1.4: Diinya Uzerindeki Internet Kullanicilarinin Yas Gruplar
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Kaynak:We Are Social, Global Report 2019, (Cevrimigi)
https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates, 17.08.2019
5.26

Goriildiigl iizere en kalabalik kullanici grubu 25-44 yas arasi gruptur.

Ancak internet kullanim1 ¢ocukluktan itibaren baslamistir.

32 We Are Social, Global Report 2019, (Cevrimici) https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-
global-internet-use-accelerates, 17.08.2019 s.7

33 We Are Social, Global Report 2019 (Cevrimici) https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-
global-internet-use-accelerates, 17.08.2019 s.32

16


https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates
https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates
https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates
https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates
https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates

Verilerden de anlasilacagi lizere internet toplumlarin vazge¢meyecegi bir
hale gelmistir ve giderek geliserek insan hayatinda ve kiiltiiriinde hayati bir etmen

olarak kalacaktir.
1.5.3. Web’ in Gelisimi

Internet kavraminin yeni yeni ortaya ¢ikmaya basladigi dénemlerde ilk
tarayicilar html tabanliydi yani metinsel bir diizeni vardi. Haliyle bu web
sayfalar1 simdiye oranla olduk¢a duragan bir nitelik tasimaktalardi. Etkilesime
izin vermeyen, kullanicilara okumaktan baska imkan saglamayan bir yap1
mevcuttu. Biitiin yetkiler web sitesini olusturan kisiye, sahibine ait idi. Daha ¢ok
firmalarin vitrini seklinde is gérmekte idi.®* Web 1.0 tabanli web sitelerinde de
firmalarin verdigi ilanlar glinlimiizdeki gibi site icerigine ya da arama ge¢misine
dayanarak degismiyordu. Genel olarak simdiye oranla daha pasifize bir sistem
mevcuttu. Kullanicilar bilgi aliyor ancak goriislerini ifade edemiyor, kendileri

icerik iiretemiyorlardi ki bu husus Web2.0 fikri iizerinde oldukga etkilidir.®

Bu ve benzeri yetersizlikler sonucunda piyasaya Web 2.0 ¢ikmistir. Bu
yap1 tekdiize Web 1.0’in aksine dinamik bir yapidir. Hem yayim yapanlara hem
de kullanicilara paylasim firsat1 verir. Buradan yola ¢ikarak etkilesim temelli bir

yap1 oldugundan bahsedilebilir.

Web2.0 sayesinde etkilesim ve icerik olusturma kolaylasmis ve kalite
artmistir. Web 2.0 sahip oldugu 6zellikler ve yapisi itibariyle kullanicilara igerik
iretme, yazi yazma gibi imkanlar saglamanin yanisira sosyal medya
uygulamalarinin ¢alismasi i¢in elverisli bir platformdur. Bireylerin online bir
sekilde iletisim kurmasimni ve c¢oklu ortam dosyalar1 ilizerinden paylasim
yapmasint kolaylastirir. Ek olarak yine Web 2.0 altyapist sayesinde sosyal

baglantilar kurabilir, arastirma yapabilir, ortakliklarda bulunabilir, lokasyon

% [brahim Kircova, Diinya’da ve Tiirkiye’de E-Ticaret Uygulamalar, Istanbul, Altinoluk Yayin San.
AS., 2010, s.74
% Ayfer Geng, WEB 2.0 ve SANAL SOSYALLESME: FACEBOOK ORNEGI, 2011, 5.18-19
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hizmetlerine erisim saglayabilirler.®® Yine kullanicilar burada bilgi alirken bir

yandan da bilgi iiretebilmekte olduklari aktif bir siireci yasamaktadirlar.

Internetin etkilesimli bir boyut kazanmasiyla geleneksel medyanin énemli
bir eksigini kapatmis ve yayincilar i¢in dnemli bir kanal haline gelmistir.3/I¢erik
pazarlama i¢in en dnemli detaylardan biri olan etkilesim, Web 2.0 sayesinde sanal
ortamda hayat bulmus bulunmakta ve pazarlama diinyasina yeni bir kap1 agilmis

olmaktadir.

Gelecek Web 3.0’nin ise yapay zekaya dayali bir altyapisi olacagi
belirtilmistir. Bilgisayarlar kisiye genel tercihlerine yakin sonuglar1 oncelikli
olarak getirecegi bilinmektedir. Bununla beraber igerik ve tiiretim kavramlari i¢in
de smirlar genisleyecek ve kisilere yepyeni bir deneyim sunulacagi

ongoriilmektedir.>®
1.5.4. Tiirkiye'de Internet

Tiirkiye’de modern anlamda internet hakkinda g¢alismalar 1991 yilinda
baglamistir. O donemde ¢esitli liniversiteler arasinda varolan bir ag mevcuttu
(TUVEKA). Ancak bu ag yurtdisina agik degildi. Bu sebeple 1992 yilinda ilk
adim olarak Hollanda iizerinden bir baglanti kurulmasi denenmistir. Ayni
donemde PTT’ den saglanan kiralik hat ile ODTU BIDB ‘daki ydnlendiriciler
kullanilarak TCP/ IP protokolii ile daha 6nce yukarida bahsettigimiz Amerikan
NFSNET e iilkemizin ilk internet baglantis1 64kbit/san hizinda ger¢eklesmistir.>®

Bu ¢alismalarin yanisira TUBITAK, akademik kurumlar icin ULAKBIM e
bagli ULAKNET ile internet hizmetine destek olmustur.

% Penpece, a.e. s. 23

37 Ahmet Cetinkaya, Omer Mert Denizcil, “Internette Igerik Diizenleme Calismalar1”, Akademik
Sosyal Arastirmalar Dergisi, S.15, 2015, s. 177

% Penpece, a.e. s. 23-24

% Erkan Saka, Yeni Medya Calismalar1 V: Tiirkiye internet Tarihi, Alternatif Bilisim, Istanbul,
2019,s.6
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Tiirkiye’de internetten sorumlu kurum olarak 1994 yilinda ¢ikarilan bir
yasa ile 2004 yilinda degisiklik olana kadar Tiirk Telekom kabul edilmistir. Bu

siire sonrasinda piyasaya farkli saglayici firmalar girmistir.

Gerek akademik kurumlarin gerekse de sirketlerin sanal alemde yerlerini
almaya baslamas1 ile internet popiilerlik kazanmis, sonrasinda agilan ¢esitli

forumlar, bloglar ve sozliikler ile lilkemiz internet sular1 daha da renklenmistir.

We Are Social 2019 verileri iilkemiz bazinda incelendiginde, 82,44
milyonluk iilke niifusunun %93 unun (76,34 milyon) mobil hat aboneligi mevcut
iken internet kullanim orani 59,36 milyon kisi ile iilke niifusunun %72’sini ifade
etmektedir. Buradan ¢ikan sonuca gore, %75 oraninda kentlesmis tlilkemiz

vatandaslarinin %72’si internet kullanmaktadir. %°

Ginliik internet kullanim siireleri incelendiginde iilkemiz 7 saat 15 dk ile
6 saat 42 dk olan diinya ortalamasinin iizerinde oldugu goriilmektedir. Mobilden
internet erigim sliresi ise 3 saat 43 dk ile diinya ortalamasinin iizerinde
seyretmektedir. Ulkemiz mobil internet baglant: hiz1 incelendiginde 34.09 MPBS

ile diinya ortalamasinin ilerisindedir *

40We Are Social, Turkey Report 2019, (Cevrimigi) https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-
global-internet-use-accelerates, 17.08.2019 s.15

41 'We Are Social, Turkey Report 2019 (Cevrimigi) https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-
global-internet-use-accelerates, 17.08.2019 s.19, 24
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IKINCi BOLUM
2. ICERIK VE ICERIK PAZARLAMA

2.1. ICERIK NEDIR, iCERIK PAZARLAMA NE DEMEKTIR?

Igerik pazarlama kavramina giris yapmadan evvel igerigi tanimlamak

gerekecektir. Ergezer’e gore igerik:

“isletmelerin, pazarlama yoneticilerinin, markalarin dijital kanallar
tizerinden ya da geleneksel medya araciligiyla ziyaretgi (takipgi) kitlesi
tizerinden marka, igletme, tiriin ya da hizmete iliskin kitleyi bilgilendirici,
fonksiyonel hale getirici, merak uyandirici, marka-iiriin ile bag kurmalarina
yardimci, ilerleyen basamakta da onlarin tiketici kimlikleriyle
faydalandiklari icerikten yola ¢ikarak satin alma davranisi sergilemelerini
saglayan ve hatta satin alma islemi sonrasinda marka sadakati ile
baglanabilmeleri amaciyla olusturulmus gérsel, yazili ve isitsel icerik

tipleridir>. *
Ahmet Karkar ise calismasinda igerik hususunu asagidaki cilimleler

vasitasiyla ifade etmistir:

“Icerik esasen iki boyuttan olusur; birincisi isletmeler tarafindan
hazirlanan icerik ve digeri tiiketiciler tarafindan hazirlanan icerik.
Isletmeler tarafindan hazirlanan icerik tiiketicinin iiriinii satil alma
asamasinda etkin rol oynarken tiiketici tarafindan hazirlan igerik ise
tiiketicinin sagladigi memnuniyete bagli olarak, iiriinii sosyal medya,
bloglar vs. gibi ortamlarda tanmitimini (kalite, isletmeye duyulan giiven,
tiriintin  performanst ve yenilik¢iligi) saglayarak yeni miisterilere

ulasilmasint saglamaktadir.”?

Joe Pulizzi’ye kulak verecek olursak icerik pazarlama ‘“a¢ikca

tamimlanmis hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek, onlarin harekete ge¢cmesini

L Cagrt Ergezer, (Cevrimici) https://ergezer.net/icerik-pazarlamasi-content-marketing-nedir.html
01.07.2019

2 KARKAR, Ahmet, “Deger ve Giiven Aglarinin Yiikselisinde Icerik Pazarlamasi”, International
Journal of Social Sciences and Education Research, 2016, C.2, S.1, 5.275
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saglamak ve onlart kazanmak i¢in (Karli miisteri hareketi diirtiisii olugturmak
amaciyla) yerinde ve degerli igerigin olusturulmasi ve dagitimini kapsayan

stratejik pazarlama siirecidir.”

Icerik pazarlamasi denilince ilk akla gelen, onun miisterinin istedigi
ozelliklerdeki iiriinii bularak ondan en iist derecede faydalanmasini amag edinen

pazarlama anlayisidir.*

Bu baglamda icerik pazarlamasi bireylerin aradig1 detaylari tagiyan 6zellik
ve nitelikteki iirlini bularak iist diizey miisteri tatminini saglamak tizerine kurulu

bir pazarlama seklidir.®
Hiilya Ozgit ise icerik pazarlama kavramini asagidaki sekilde ele almistir:

“Icerik pazarlama aslinda yeni bir kavram olmamakla birlikte online
hayatta daha da etkili olan reklam/banner kérliigiine bir ¢éziim olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Miisterileri reklama bogmak yerine, gercekten
ilgilendikleri alanlarda reklamlar sunmak klasik reklamcilik anlayisina
gore zor olsa da yaratmis oldugu yiiksek etki sayesinde git gide daha fazla

isletme tarafindan tercih edilmektedir.”®

Jennifer Rowley tarafindan igerik pazarlamasi hakkinda yapilmis genis bir

tanim mevcuttur. Kendisine kulak verecek olursak:

“Dijital i¢erik pazarlamasi, elektronik kanallar vasitasiyla dijital i¢erik
baglaminda sunulan ve miisteri ihtiyaglarini tanimlama, onceden tahmin etme ve

bu ihtiyact tatmin etme siirecinin yonetimidir.”’

Icerik pazarlama her ne kadar giiniimiizde popiiler bir yontem haline
gelmis olsa da varlif1 cok eskilere dayanmaktadir. Unlii traktér firmas: John

Deree’nin 1895te bastirdigt The Furrow® adli dergide yayimladigi igerik

3 Joe Pulizzi, What Is Content Marketing?, (Cevrimici) https://contentmarketinginstitute.com/what-is-
content-marketing/ , 22.10.2019

4 Karkar, a.e.s.275

5 Benli, Karaosmanoglu, a.e., 2017, 5.29

® Hiilya Ozgcit, “Igerik Pazarlamasinin Konaklama isletmelerinde Uygulanmasi: istanbul Otelleri
Ornegi”, 2015, 5.56

7 Jennifer Rowley, “Understanding Digital Content Marketing”, Journal of Marketing Management,
2010, s.522
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pazarlamasi 6rnegi ile ¢iftgiler son teknolojilerden haberdar kilinmak istenmistir.
Bu ¢alisma bilinen ilk basarili icerik pazarlamas: 6rnegi olarak tarihe gegmistir.®
Firmalar yillardir farkinda olarak ya da olmadan bu yontemi kullanmislardir.

Icerik pazarlama tarihi nerdeyse pazarlama tarihi kadar eskilere gidebilir.®

Gelgegelim giinlimiize yakinsadigimizda tiiketicilerin zamanla geleneksel
pazarlama yontemlerinden ve ayni mesajlara bogulmaktan sikilmis olduklarini

fark ederiz.

Piyasalarda markalarin iletisim adina yaptiklar1 ¢aligmalarin fazlalasmasi
sonucu olusan mesaj kalabalig1 bireyleri gérmezden gelmeye itmistir. Markalar
ise seslerini duyurabilmek i¢in kendilerini gii¢lendirerek yeni yontemler

kullanmaya yénelmislerdir.

Hatta dyle ki, Facebook ve YouTube kullanicilarina reklamlar1 gérmemek
kosuluyla para 6demeye istekli olup olmadiklarini sormustur. Sonuglar bu yonde

beklentileri olan kullanicilarin oldugunu gdstermektedir. !

Tiiketiciler artik geleneksel pazarlama yerine ilgi ¢ekici ve kendilerine bir
deger katan stratejilerin pesinden gitmeyi tercih etmektedirler. Bunu firsat olarak
goren ve ayrisma yoluna giden firmalar pazar iletisimlerini bu ¢ercevede devam

ettirmeye ¢alismislardir.?

Web, igerik ve sirket i¢in miisterileri arasinda siirekli degisen, doniisiim
saglayan bir platform sunmaktadir. Sadece teknolojiye degil, aynt zamanda

izleyiciye de ayak uydurulmasi gerekmektedir. Onlar kim, ne istiyorlar ve

* Gorsel ekte mevcuttur.

8 Joe Pulizzi, “The Rise of Storytelling as The New Marketing”, Springer Science+Business Media,
S.28,20125.116-123,s. 116

® Penpece, a.e. s. 44

10 Oguz Kus, Icerik Pazarlama, Ed. Ismet Giilseggin, Istanbul, Pales Yayinlar1, 2016, s. 73

11 Gokhan Aydin, “Sosyal Medya Reklamlarim1 Gormemek Igin Para Verir Miydiniz?”, isletme &
Sosyal Bilimler Arastirmalar Dergisi, C. 6, S. 2, 2017, s. 10

12 Benli, Karaosmanoglu, a.e. s.30
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dikkatlerini nasil ¢ekebiliriz? Tiim bu sorularin cevaplari tek bir seyle baslar;

icerik stratejisi.!3

Google Trends’in 2005 yilindan giinimiize igerik pazarlama (content
marketing) egilim egrisine baktigimizda hizli bir sekilde ilginin bu yonde arttigi

goriilecektir.

Sekil 2.1: Google Trends ‘Content Marketing’ Egilim Egrisi (01.2015-
10.2019)

4o

<> =

Zaman iginde g&sterilen ilgi

Mot

Kaynak: Google

Neden igerik pazarlama yapalim? sorusuna Handley ve Chapman s0yle bir

yanit vermistir:

“Harika seyler iiretirseniz, miisteriler size geleceklerdir. Gergekten harika
seyler tiiretirseniz, miisterileriniz mesajinizi sizin adiniza paylasacak ve
vayacaklardir. Artik icerik hi¢ olmadigi kadar kral! Artik igerik saltanat

siiriiyor.”

Bu soruyu Dilek Penpece ise kitabinda su sekilde yanitlamisgtir:

“Clinkii tipki geleneksel yontemlerde oldugu gibi dekorasyonu muhtesem,

tirtinleri kaliteli bile olsa satis temsilcileriniz basarisiz ise uzun donemde bagsari

saglayamazsiniz.”*

13 Aleksandra Krajnovic, Dominik Sikiric, Jurica Bosna, “Digital Marketing and Behavioral
Economics”, CroDim, S.1, C.1, 2018, s. 37

4 Ann Handley & C.C. Chapman, Dijital Cagda icerik Yonetiminin Kurallari, Cev. Zeynep
Kokkaya, Istanbul, MediaCat Yayinlari, 2017, s. 17-18

15 Penpece, a.e. s. 58
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Firmalarin pazarlama stratejilerinde ¢evrimigi igerik kullanmalar1 giderek

bir zorunluluk haline gelmistir. Bunun 3 nedeni vardir?®:

-Birincisi, kitleyi devamli olarak pazarlama mesajlar1 ile diirterek rahatsiz

etme yolu artik yetmemektedir.

-ikincisi, Kitleler se¢cim yaparken bilgilenme yoluna basvurmaktalar.

Bunun i¢in de oncelikle ¢evrimiginde arastirma yapmayi tercih etmektedirler.

-Uciinciisii ise, artik herkesin kendi c¢apinda bir yayinciya doniismiis

olmasidir. Yayin yapmak i¢in bir engel bulunmamaktadir.

Kitle, almak istedigi trin ile ilgili olarak detayli bir sekilde
bilgilendirilmek isterken dogru igerik kullanimi1 burada biiyiik rol oynar. Firmalar
sayet pazarda kalict olmak, yeni miisteriler elde etmek ve sahip olduklar1 mevcut
miisteri kitlesini de korumak istiyorlarsa saglam ve giincel bir pazarlama stratejisi
benimsemelidirler. Pazarlama anlayislarini giiniimiiz piyasasinin yenilik¢i tavri

dogrultusunda revize etmelidirler.!’

Bu yol kullanilarak potansiyel miisterilere de ulasmak miimkiindiir. Igerik
pazarlama maliyet olarak da ucuz bir yol oldugundan uygun fiyatla pazarlama
faaliyetleri gergeklestirmek, yeni kitlelere ulasmak, yapilan c¢alismalarin
etkinligini 6l¢mek adina firmalar i¢in gozardi edilemeyecek bir firsattir.®®
Firmalar bu yol ile diisiik bir maliyet harcayarak gelirlerini arttirabilirler. Bu

sebeple izlenecek stratejiler titizlikle uygulanmalidir.

Sunulan zengin igerikler vasitasiyla hem web siteleri akilda kalic1 olur
hem de kullanicilarin sitede daha uzun vakit gegirmeleri saglanarak daha fazla

bilgi toplanabilir.®

Igerik pazarlamay:1 6nemli kilan bir diger husus, firmalarm biiyiikligii ne

olursa olsun etkili bir igerik sunumuyla mecralarda uluslararasi bir basar1 elde

16 Handley, Chapman, a.e. s.33-34

7 Benli, Karaosmanoglu, a.e. s.28

18 Muhammet Talha Narci, ""Tiiketici Davramiglari ve Sosyal Medya Pazarlamasi: Universite Ogrencileri
Uzerine Bir Aragtirma”, Bulletin of Economic Theory and Analysis, 2017, s. 280-281

18 Kiarcova, ae s.86-87
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etme firsati vermesidir. Bu noktada {iriin kalitesi es ge¢ilmemelidir. Saglam bir
icerik pazarlama stratejisi, kitleye sunulacak iiriin ile baglar. Bir iirlin ne kadar iyi
Ozelliklere sahipse o kadar basarili bir pazarlama yiiriitiilebilir. Sunum diiriist bir
anlatimla yapilmalidir, artilar ve eksiler net bir sekilde belirtilmelidir. Kitleyi
etkileyecek ve onlarin ilgisini cezbedecek igerikler ile uygulama siirdiiriilmelidir.
Bu igerikler Obilir yandan isletmeyi de giiven verici ve etkili bir sekilde
tanitmalidir. Igerikler firmalara hizl1 bir sekilde biiyiime firsat1 tanirken yapilan
yayllim oranmi yiiksektir. Oldukca diisiik maliyetler ile bu stratejiler hayata
gecirilebilir ve son tahlilde Ol¢iimlenerek caligsmalart dogru kanalize etmeye

imkan saglar.?°

Icerik pazarlama genel bir sekilde aciklanacak olursa ii¢ sacayag iizerinde
durdugu ifade edilebilir. Birincisi potansiyel miisterilerdir. Uygulanan ¢alisma ile
miisteri olmas1 hedeflenen kitledir. Ikincisi kitleye deger verdikleri olgular
tizerinden yaklagsmaya c¢alismaktir. Yani ‘deger yaratma’ kavramindan sz
edebiliriz. Ugiinciisii ise kitlenin ileride yeniden gelmesininin saglanmasidir.
Biraz daha acacak olursak ilk adim olarak kitlenin gereksinim duydugu ve fayda
saglayacagi seyi uretiyor olmak gerekmektedir. Diger yanda giivenilir oldugunu
kanitlamas1 gerekmektedir. Son olarak aklinda yer ettigi kitlenin eyleme gegmesi

adina girisimlerde bulunmak gerekmektedir.?

Firmalarca verilen mesajlar arasindan farklilasarak miisteriye tam olarak
aradig1 Uriinii sunmak ve sonrasinda miisteri tatmininin saglanmasi tiiketicide
marka baglilig1 olusturacaktir. Boylelikle kisiler markanin takipgisi olurlar. Yani
marka ve kitle arasinda devamli bir iletisim baslar. Bu esnada satinalma baskisi
olusturulmadan kitle bahsi gecen iiriin/hizmet hakkinda detayli bir sekilde

bilgilendirilir, istedigi iiriine ydneltilerek satin almanin gergeklesmesi saglanir.??

2.2. GELENEKSEL PAZARLAMA VE ICERIK PAZARLAMA

20 Penpece, a.e. s. 58-59
21 Handley, Chapman, a.e. .19
22 Benli, Karaosmanoglu, a.e. s.29
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ARASINDAKI FARKLAR

Icerik pazarlamay1 daha net birsekilde anlamak icin geleneksel pazarlama

kavrami ile farklarini belirtmemiz yerinde olacaktir.

Geleneksel pazarlama, isletmelerin iirettikleri mal ve hizmeti radyo, tv,
gazete, afis gibi mecralarda reklamlar vasitasiyla kitlenin begenisine sunarak ve
onlarin dikkatini ¢ekerek satin alma eylemine g¢evirecek aksiyonlar biitiintidiir.
Kisa ve 6z bir sekilde anlatmak gerekirse topluluga verilen “al” mesaj1 geleneksel

pazarlamanin ¢alisma alanidir. 23

Geleneksel pazarlama tiiketici tercihleri dogrultusunda sekillenmez.
Burada kontrol firmalar, ajanslar ve medya kuruluslar1 elindedir. Bu sebepten
otlird firmalar ve tiiketiciler tam manasiyla karsikarsiya gelmis olmazlar. Tiiketici
grup bu haliyle edilgen kalarak tercihleri disindaki reklam ve mesajlar ile
karsilasmaktadir.?* “Geleneksel medya diizeninde daha ¢ok dinleyici olan birey,

sosyal medya diizeninin ortaya ¢itkmasi ile soz séyleyici konuma gelmistir.

Amerika ve Ingiltere kapsaminda yapilan bir arastirmaya gore, internet
kullanicilart %66 oraninda reklam seyretmekten uzak durduklarini belirterek
sebep olarak reklamlarin asiritya kagmis oldugunu One siirmiislerdir. Ayni
arastirmanin sonuglarina bakilarak belli bir kitlenin, siklikla karsilarina ¢ikan

reklamlar1 sebebiyle ilgili markalara olumsuz bir gozle baktiklar1 sdylenebilir. 2

Geleneksel medya tizerine biraz egildigimizde tek yonlii bir mesaj trafigi
oldugu goziimiize ¢arpacaktir. Icerikler direkt bir sekilde satisa yonelik olup
sonuglari 6lgiimlenememektedir. Hedef kitlesi olduk¢a genis, ulasilabilen herkes
olarak diisliniilebilir. Geleneksel pazarlamanin reklamlari, dikkati kisa bir siire

icin iizerlerinde tutabilmektedirler. Igerik pazarlama ise sundugu hikaye ile

23 Benli, Karaosmanoglu, a.e. s.28

24 Erkan Bulut, Pazarlama Iletisiminde Yeni Yaklasimlar Kapsaminda Sosyal Medya Uygulamalar1 ve
Etkili Kampanya Ornekleri, Yiiksek Lisans Tezi, 2012, s.33

25 Orhan Can Yilmazdogan, Cagil Hale Ozel, "Sosyal Medya Pazarlamasinin Otellerdeki Kullaniminin
Yaralarina Yo6nelik Yonetici Algilarinin Belirlenmesi: Antalya Ornegil”, Isletme Fakiiltesi Dergisi,
C.15, S.1, 2014, .39

26 Upstream, YouGov, Digital Advertising Attitudes Report, 2012, 5.6-7
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senelerce akillarda yer edebilir. Bireylerin firmayr benimsemelerini ve hatta

sahiplenmelerini saglar.?’

Geng kitle cagin getirdikleri ile beraber artik glindemi internet tabanli
alanlardan ve sosyal aglardan takip etmektedir. Sosyal aglar kollektif toplum
davraniglarin1  etkileyebilme &zelli§ine sahiptirler.?® Bu durum igerik

pazarlamanin daha kolay yayilabilecegi bir ortam olusturmaktadir.

Internet kavrami hayatimiza girmeden evvel icerik pazarlamas1 yapmak ile
internet vasitasiyla icerik pazarlamasi yapmak arasinda da ¢esitli farklar vardir.
Bunlar incelendiginde internet olmadan igerik pazarlamasi yapmanin daha
maliyetli, simdi oldugundan ¢ok daha uzun zaman alan, iceriklerin bireylere
ulasmas1 hususunda 6l¢iimleme yapilamayan, belli bir sayida kisiye ulasilabilen,
hazirlik siireci kadar igerigin aktif oldugu siirecin ilerlemesi de vakit alan bir
eylem oldugu gériilecektir. Oyle ki firmalar igerik pazarlamaya ya ¢ok az biitge

ayirmakta idiler veya hi¢ ayirmamayi tercih etmekteydiler.?®

Gelisen teknoloji ve oOzellikle sosyal medyanin ortaya ¢ikarak
yayginlasmasi ile etkilesim artmistir. Blog, forum ve sosyal medya ortamlar1 da
dahil olmak iizere pek cok alanda kisiler birbirini etkilemektedir. Daha once de
belirtildigi gibi gerek iirlinler gerekse de hizmetler hususunda karar alirken kisiler
birbirinin fikrini degistirerek bir hizmet/iiriiniin tercih sebebi olabilir ya da ondan
caydirabilir. Artik kitle i¢in dnemli olan ger¢cek miisterilerden alinan gergek

duyumlar ve deneyimlerdir.

Kotler bu konuyu “Genis bir izleyici kitlesine sahip, ofkeli bir blogcu ya
da tweetcinin tiiketicileri belirli bir sirketin iirtinlerini almaktan caydirma

potansiyeli var.” sozleriyle ifade etmistir.®

27 Penpece, a.e. s. 47

28 Alan Kirschenbaum, “Generic Sources of Disaster Communities: A Social Network Approach”,
International Journal of Sociology and Social Policy, S.24, C.10, 2004, s.99

29 Penpece, a.e. s. 46-47

%0 Kotler, Kartajaya, Setiawan, a.e. s.21
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Buradan bakilirsa gilic miisterinin eline ge¢mistir. Firmalar diyalog kurmak
mecburiyetindedirler. Mesajlar hem firmalar hem de hedef kitle3! tarafindan

verilmektedir. Cift yonlii bir mesaj trafigi s6z konusudur.

Icerik pazarlamasi artik, olsa giizel olur denecek birsey degil, aksine
kesinlikle olmasi gereken bir seydir.*’Dijital igerik pazarlamasi baglaminda
miisterini degerini ¢ok yoOnlii bir yaklasimla anlamak gereklidir. Miisteri
deneyimini sekillendiren tiiketim degeri, karar verme mekanizmalarinin altinda
yatan siirecler ve bunlarin nasil gelisip doniistiigii iyice anlasilmalidir. Igerik
pazarlama g¢aliganlari, hedef kitle tarafindan kabul goéren ve etkilesimi yliksek

stratejiler aramalidir. 3

Kitle artitk hem bilgiyi Ulretmekte ayni zamanda da tiiketmektedir.
Tiiketiciler salt alici olmanin yanisira artik aktif bir hale biirlinmiislerdir. Yani
‘tii-r-etici’ olmuslardir. Bu kavrami ilk kullanan Alvin Toffler, tiireticileri kendi
tiiketimlerine giren bazi mal ve hizmetleri iireten insanlar olarak tanimlar.3*
Cambridge Ingilizce sdzliigiiniin tanimina gére bu kavram (prosumer) sirketlere
iiriin ve dizayn hususunda yardimci olan miisteri grubunu ifade etmektedir.®
Buradan da anlasilacagi tizere kitle etkili bireylerden olusmaktadir. Geleneksel
pazarlamadan modern pazarlamaya gecilirken bireyler pasif halden etken hale

gegmislerdir.®

Igerik pazarlama ile teknolojik imkanlar sayesinde ¢oklu ortam dosyalar
vasitastyla, sinirlandirilmig bir kitleye istedigi iiriinii sunmak miimkiindiir. Bu da

basart sansini oldukca arttirmaktadir. Bunun yanisira yapilan calismalar

31 Benli, Karaosmanoglu, a.e. .31

32 Rebecca Lieb, Content Marketing: Think Like a Publisher—How to Use Content to Market Online
and in Social Media, Que Publishing, Indianapolis, Usa, 2011, s.xiv

3 Rowley, a.e. s.534

34 Philip Kotler, “The Prosumer Movement: A New Challenge For Marketers”, Northwesten University,
Advances in Consumer Researchs, 1986, s. 510

% Cambridge Dictionary, (Cevrimigi),
https://dictionary.cambridge.org/tr/s%C3%B6z1%C3%BCk/ingilizce/prosumer, 19.10.2019

3% Penpece, a.e. s. 19-21
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Ol¢iimlenebilmekte olup firmalar1 yaptiklari ¢aligmalarin sonuglart hakkinda

dogru bir sekilde aydinlatmaktadir.

Goriildiigii  lizere dogru bir mesajla icerik pazarlama stratejileri
kullanildiginda basar1 sans1 geleneksel pazarlamaya oranla ¢ok daha fazla olacagi
soylenebilir. Hedef kitleye verilecek mesajlar hazirlanirken net ve gercekgi
olmasina, alisildik sdylemlerden kaginilarak kisilerin dikkatini ¢ekmeye

c¢alismasina dikkat edilmelidir.

Bu hususta mesajlar1 egitici ya da mizahi olarak kitleye aktarmak etkili bir

yoldur.®” Kullanilacak iletisim dili yegane aractir.

Icerik pazarlama ile ilgili analiz sonuglari, tiiketiciler {izerindeki etkisinin
geleneksel reklamlardan ¢ok daha fazla olduguna isaret etmektedir. ®iste buradan

da igerik pazarlamanin isletmeler i¢in bir gereklilik oldugunu anlayabiliriz.

Kaliteli igerik tiretimi ag¢isindan firmalar yatirnm yapmali ve kitleyi
etkileyecek 6zel ve gesitli hissiyatlari canlandiran mesajlar olusturmaya 6nem
vermelidirler. Burada hedef, sinirlandirilmis kitlenin ihtiyaglarinin netlestirilmesi

ve ihtiyaglar1 karsilanan kitlenin tatmin olmasidir.

“Bir sirket sundugu 6ziin ve giivenilir icerik sayesinde rekabet¢i bir
konum kazimir ve alicilarin zihninde giiclii ve giivenli bir konuma yerlegir.

Bu sayede miisterileri ile diizgiin bir iletisim kurmus olur ve sonug¢ olarak

miisterilerinin géziinde alaninda uzman bir durus sergiler”™®

Zaman, tiiketici bireylerin topluluklar igerisindeki tanimadigi kisilerin
yorumlarina firmalardan daha fazla giivendigi bir zamandir. Bu ortamda sahici
olmayan firmalarin yasama sanst disiiktiir. Yapilan aldatmalar tiiketiciler

tarafindan bulunur ve teshir edilmek suretiyle sonlandirilir. Firmalarin sosyal

3" Ahmet Karkar, Sosyal Medya Uygulamalarinda Icerik Pazarlamasi ve Marka Baglilig1 Arasindaki
Iliski Uzerine Bir Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi, Siileyman Demirel Universitesi, 2018, 5.10

38 Witold Swieczak, “Content Marketing As An Important Element of Marketing Strategy of Scientific
Institutions”, Marketing of Scientific and Research Organizations, 2012, 5.139

% Ahmet Karkar, “Deger ve Giiven Aglarinin Yiikselisinde Igerik Pazarlamas1”, International Journal
of Social Sciences and Education Research, C.2, S.1, 2016, s.281
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medyada karakterlerini 6zenle korumalar1 gerekmektedir. Kotii deneyimler

firmanin marka dogrulugu iizerinde negatif etki yapar.*°
2.3. ICERIGIN NITELIiGi
Giinlik yasamda siirekli karsilarina ¢ikan pazarlama Orneklerinden
sakinan kitleyi uygun ve ilgi c¢ekici bir mesajla firmaya yakin tutmak igerik
pazarlamanin esas amaglarindandir. Bu yiizden de kullanilan igerigin niteligi

onemlidir. Hedef kitle uzerinde ¢ekim olusturacak egitici ya da eglenceli dgelere

yonelinmelidir.

Tiiketiciler, firmalar tarafindan Onemsenmek istemektedirler. Yani
tiiketiciler artik ¢emberin merkezindedirler. Firmalar onlara gore sekillenmek
durumundadir. Cagimizda arz merkezli donem giderek bir sona dogru
yaklagsmaktadir. Henry Ford’un doneminde som bir sekilde varolan ve kendi

“Siyah olmak kaydiyla istediginiz renk arabayi segebilirsiniz.”*!

sozleriyle ifade
ettigi arz merkezli dénem yilizyilimiz boyunca doniisiime ugramis ve bugiin
tilketiciler ipleri eline almistir. Rekabetin tiiketicinin elini bu noktada

kuvvetlendirdigi gorilmektedir.

Kaliteli icerik pazarlamasi ile yapilmak istenen, kitleye direkt iirlin/hizmet
ile yaklasmaktan ziyade kitlenin ilgilendigi bir konu ile karsilarina ¢ikarak

dolayl1 yoldan dikkatleri gekmeye ¢alismaktir. 42

Basarili bir igerik pazarlamasi ile kitleye ulagsmak icin hazirlanan
iceriklerin niteligi olduk¢ca Onemlidir. Anahatlar1 ile bu adimlar1 belirtmek

gerekirse®:

e Belirlenen  hedef  kitleye uygun  c¢ercevede  paylasimlar
gerceklestirilmelidir. Hedef kitleyi 1skalayan igerikler basarisizliga

mahkumdur.

40 Kotler, Pazarlama 3.0, s.50-52
4 Mucuk, a.e. s.8

42 Benli, Karaosmanoglu, a.e. .29
4 Penpece, a.e. s. 62-65
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e Kitle tarafindan paylasima elverisli igerikler hazirlanmalidir.

Hazirlanan igerikler kitleyi harekete gecirecek sekilde planlanmalidir.

e Diriistlik ¢izgisinden sasmadan icerik diizenlenmelidir. Sunulan
igeriklerin birbirleri ile tutarli olmasina dikkat edilmelidir. Bu sekilde

markaya duyulan giiven arttirilabilir.

e Icerikler giincel bir ¢izgide yer almali ve i¢ten olmalidir. Samimiyet
vasitasiyla gergekcilige yaklasarak farklilasmasi gerekmektedir.
Bedava bilgiye oldukca kolay ulasilabilen giiniimiizde bu sekilde bir

farklilasma etkili olacaktir.
o Tiiketiciye saygi esas alinmali ve kitlenin 6zel alanina girilmemelidir.

e Verilmesi kararlastirilan mesaj net bir bicimde, kitlenin anlayacagi
bicimde verilmelidir. Mesajin net bir sekilde verilmemesi anlam

karmasgasina yol agacagindan igerigin etkisini sekteye ugratacaktir.

e Hazirlanan igerikler iizerinden tiireticilerin de tiiretim yapmalarina izin
verilmelidir. (Web 2.0 altyapisi ile) bireylerin katkilari ile hazirlanmis

olumlu igerikler firma i¢in olumlu etkiler yapacaktir.

e Igerikler genel olarak deger yaratmaya calismali ve kitleyi egitmelidir.
Kitlenin bu yondeki iceriklere olumlu tepki vermesi ¢ok daha kolay

olacaktir.

Bu kurallara uyuldugu ve yaraticilik ¢izgisinden uzaklasilmadig: takdirde
firmalarin farklarin1  ortaya koyarak sektdorde kendilerini gdstermeleri
muhakkaktir. Bu konuyla ilgili olarak reklamci ve icerik yazar1 Asli Kocaeli ise

soyle soylemektedir:

“Etkili olmak demek takipgilerine deger katabilecek icerikleri
yaratabilmek demek. Bir durusu, bir tarzi ve bir tavri olmasi demek.
Giivenilir olmasi1 demek. Takipgileri ile bag kurabilmesi demek. Bu giiveni

ve bagi olgebilecek bir teknoloji heniiz yok. Ve olmayacak da. Veriler giin

31



gelip ucacak ancak bulundugu platforma gergekten bir fayda saglayanlarin

etkisi baki kalacak. “**

Icerik pazarlamasi ile miisteri ¢ekilebilir, almay1 diisiindiikleri iiriinler
hakkinda kitle egitilebilir, itirazlar farkedilerek bunlar hakkinda ¢alisma imkani
elde edilebilir, firmalar hikayelerini igerik pazarlamasi vasitasiyla anlatabilir,
ilgili sektorde firma bilinirligi artirilirken beraberinde giiven de tesis edilebilir,
ani satin almalar tetiklenebilir. Burada sayilanlarin hepsini igerik pazarlamasi ile

elde etmek miimkiindiir.*

Igerik yonetimi iizerine yapilan bir ¢calisma sonucunda igerik stratejilerini
planlt bir sekilde yiiriiten firmalar, uygulamayanlara oranla 4 kat daha hizl

bilyiime gostermektedirler. 4°

Kisiler hem birbirleri ile iletisim i¢inde olmak hem de sosyal medya
kullanmak maksati ile internette online olarak ¢ok fazla vakit gecirmektedirler ve
bu da firmalar igin igerik pazarlama hususunda aranan bir ortam saglamaktadir.*’

Akill1  telefon kullanimi da yine iilkemizde yiiksek oranlarda
seyretmektedir. TUIK verilerine gore hanelerin %96,9’unda cep telefonu var.*®

Bu da kisilerin internete baglanma siirecini ve mobil olarak igeriklere

ulagmalarini kolaylastirmaktadir.

Ulkemizde internet kullanimi1 ve bilhassa sosyal medya kullanimi gok
yliksek diizeyde seyrettiginden igerik pazarlama ig¢in elverisli bir ortamin

bulundugunu sdyleyebiliriz.

Hedef kitle belirlendikten sonra sira uygun igerigin olusturulmasina gelir.

Ardindan dagitilacak mecralar kesinlestirilir.

4 Asli Kocaeli, (Cevrimigi) https://www.instagram.com/p/BtnPG3uDC6M/, 06.07.2019

4 Handley, Chapman, a.e. s.37-38

4 Mustafa Cingi, “Online Pazarlama Iletisiminde Kullanilan Video Igeriklerinin Uriin Tanitimina
Etkisi”, Humanities Sciences, C.10, S. 4, 2015 5.149

47 Aybala Demirci Aksoy, “Tiiketimin Dijitallesmesi”, Tiiketici Yazilari, Tiipadem, Ed. Miiberra
Babaogul, Arzu Sener, Esna Betiil Bugday, Ankara, 2014 S.4, .50

4% Tiiik, Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanmm  Arastirmasi, 2016, (Cevrimigi)
http://tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21779, 31.10.2019
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Igerikler gorsel, yazili veya isitsel pek cok formda sunulabilir. Ornek
vermek gerekirse videolar, podcastlar, fotograflar e-kitaplar, bloglar, kilavuzlar

ya da webinerler halinde igerik hazirlanabilir.*°

Bunlar kisaca agiklamak gerekirse yazili icerikler kelimeler vasitasiyla
sunulan igerikler olup bunlar hazirlanirken goézleri yormayan yazi tipleri ile
verilmek istenen mesaj ilgi cekici bigimde verilmelidir. Kullanilan gorsel
iceriklerin ister resim ister infografik olsunlar dikkat ¢ekici olmasi gdzoniinde
bulundurulmalidir. Igeriklerin sesli materyallerle desteklenmesi etkiyi
arttiracaktir. Podcast ve radyo programlar gibi isitsel i¢erikler de gliniimiizde sik

kullanilmaktadir.*°

Asagida daha zengin bicimde ele alacagimiz bu kaynaklar vasitasi ile kitle

egitilirken ayn1 zamanda miisteri giiveni kazanilabilir.

Etkili bir icerik i¢in kullanilabilecek en giizel yontemlerden biri hikaye
anlatma teknigidir. Ciinkii sloganlar ve firmalarin basarilart ile ilgili kurduklari
ciimleler hafizalardan silinse dahi kitlenin yiiregine dokunan hikayeler her zaman
akilda kalacaktir.®® Bir de kitlelerin reklamdan kagctiklar1 gercegini hatirlarsak ilk
saniyelerden itibaren onlar1 meraklandirmak zorunda olundugunun altin1 ¢izmek

gerekir.

Esasen hikdye anlatimi ve marka olusumu ayni ¢ikis noktasindan yola
cikarlar. Bunlar duygular ve degerlerdir. Iyi bir marka agik¢a belirlenmis degerler
izerine inga edilirken, iyi bir hikdye bunu kolay anlasilacak bir dille herkese
anlatir. Gii¢lii bir marka, iyi bir hikaye ile duygularimiza seslenirken, tiiketicileri
ya da c¢alisanlari ile kurdugu duygusal baglara dayanir ve kitleleri biraraya getirir.
Sonug olarak hikaye anlatimi, bir markayi hem i¢ten hem de distan giiclendirme

giiciine sahiptir.>?

49 Handley, Chapman, a.e. s.36

%0 Penpece, a.e. s. 66-69

5! Burak Kaya, Igerik Pazarlamanm Kalbi: Storytelling, (Cevrimigi), http://creathinks.com/icerik-
yonetimi-tr/icerik-pazarlamanin-kalbi-storytelling/, 29.12.2019

52 Klaus Fog, Christian Budtz, Baris Yakaboylu, Storytelling Branding in Practice, Danimarka,
Springer, 2003, s. 21
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Olay orgilisii iyi oriilmiis bir hikdyede firma logosu en sonda birkag saniye
bile goriinse kitlenin hafizanina damgalanacaktir. Buradan ¢ikarabilecegimiz
nokta esas olan iceriktir, firma sonra gelir. Iyi hikdye mutlaka ve mutlaka

firmanin reklamini uzun vadeli olarak zihinlere kaziyacaktir.

Iyi bir hikdye icin dikkat edilmesi gereken hususlari siralamak gerekirse

bunlar:>3
*Kahraman nitelikli bir kisi mevcut olmali ¢linkii kitle kahramanlar1 sever.

*Zaman ve mekan net bir bigcimde belirtilmis olmalidir ¢ilinkii bu seklde

kitlede gergeklik algisi olusturulabilceketir.
*Hikaye inandirict olmalidir.
*Saglam bir olay orgiisii i¢erisinde islemelidir.

*Hikdyeye deger katmayan ayrintilar hikdyeden c¢ikarilmali, biitiinliik
korunmalidir. Bu sekilde kitle hikayeden siiphe duymayacak giiven algisi

percinlenecektir.
*Gergekei olunmali ama yaraticilik elden birakilmamalidir.

*Mutlaka beklenmedik bir sona baglanmali ve zihinlerde yer edilmelidir.

Burada kitleyi sasirtmak 6nemlidir.

Bu sekilde hikayeler ile kitlenin gonlii kazanilirken marka algis1 zihinlere

yerlestirilecektir.

Bu konunun daha iyi anlasilmasi hususunda asagida verilen ornekleri

inceleyelim:

Guinness® ( Video I¢erik)

5 Baran Kaya, Is Diinyasindaki Etkileyici Hikayelerin 9 Ana Ozelligi, (Cevrimigi),

http://creathinks.com/icerik-yonetimi-tr/is-dunyasindaki-etkileyici-hikayelerin-9-ana-ozelligi/
10.07.2019
%% Guinness, (Cevrimigi) https://youtu.be/iiB3YNTcsAA , 10.07.2019
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Dostluk temali bir icerik c¢alismasi olan bu video, tekerlekli sandalye

tizerinde kiran kirana basket mac1 yapan erkeklerin goriintiisiiyle baslar.

Mag sona ererken kazandiklarini belli eden seving goriintiileri yer alir. Bir
kisi hari¢ digerleri sandalyelerden kalkarlar ve hep beraber spor salonundan
disariya ¢ikarlar. Ekrana mekan olarak bir pub goriintiisii gelir. Barmen tizerinde

marka yazan bardaga bira doldurmaktadir. Bardak 1sikta parlamaktadir.

Bardagi alan kisi tekerlekli sandalyedeki kisinin ve diger arkadaslarinin
biararada oturdugu masaya yonelir ve oturur. Masada keyifli bir sohbet ani
canlandirilirken ekran kararir ve Guinnes”in logosu ekrana gelir. Burada ilgili

marka dostluk temasi ile bagdastirilarak hikayede sunulmustur.
Evan®® (Video Icerik)

Amerika Birlesik Devletleri’nde pek ¢ok kez yasanan okullarda silahli
saldirt eylemlerine dikkat ¢ekmek ve isaretleri hakkinda kisileri bilgilendirmek

i¢in caligsan bir dernegin hazirladigi icerik ¢aligmasidir.

Videoda, liseli Evan adli gencin okul kiitiiphasinde sikildigi bir anda
masasina Sikildim! (I am bored!) yazmasiyla baglayan hikdye, zaman iginde
birinin yazdiklarina ayni masa tizerine notlar birakarak cevap vermesiyle devam
eder. Evan sonunda bu kisiye kim oldugunu soran bir not birakir ancak cevabi
ogrenmek ic¢in kiitliphaneye gittiginde yaz tatili sebebiyle kiitliphanenin
kapatilmis oldugunu goriir. Diislinceli bir sekilde oradan ayrilan Evan yillik
dagitiminin yapildig1 spor salonunda tesadiif eseri kendisine cevap veren kizla
tanigir. Tebessiimler esliginde aralarinda eglenceli bir konusmanin basladig1 bu
anda spor salonu kapisindan silahl1 bir 6grenci girer. Ciglik ¢igliga insan sesleri

birden susar ve ekran kararir. Beliren yaz1 sdyle soylemektedir:

“Siz Evan’1 izlerken aslhinda bir baska ogrenci silahli bir eylemin

planlarini yapiyordu. Fakat kimsenin dikkatini ¢ekmedi.”

%5 Evan, (Cevrimigi) https://youtu.be/A8syQeFtBKc , 10.07.2019
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Sonrasinda kamera ayni agilardan fakat daha yavas bir sekilde Evan”in
macerasindan belli noktalardan kesitleri gosterir. Burada arka planda bir bagka
O0grencinin kiitiiphanede silahlar hakkinda yayinlar okurken, bir baska giin
silahlar hakkinda videolar izlerken, bir baska giin de arkadaslar1 tarafindan
dislanirkenki goriintiilerine ekranin sadece o kismlar1 renklendirirlerek dikkat
cekilir. En sonda instagram paylagiminda silahli bir fotografini “Okulda

gortisiiriiz.” notuyla paylastig1 gosterilir.
Ekran yeniden kararir ve su climleler belirir:
“Silah siddeti onlenebilir, isaretleri biliyorsaniz”

Etkileyici ve beklenmedik bir sonla biten hikaye konuyu liseli ask
hikayesinden bambagka bir noktada bitirerek Amerikan okullarinda yasanmis bir

soruna dikkat ¢ekerek bitirir.

Yukaridaki 6rneklerden de anlagilacag: iizere kullanilan tema hakkinda
oldukga titiz olunmalidir. Beklenmedik bir sonla noktalanan hikayeler akilda

kalicidir.

Icerikler firmalarin sosyal mecralardaki vitrinleri olup buralarda
sergiledikleri seylere ekstra Onem gostermelidirler. Takipgilerin yaratict

igeriklerin pesinden gelmesi kac¢inilmazdir.

Sayet igerik Ornegi bir deger ifade etmiyorsa sponsorlu reklamlarla

destekleseler bile etki yapamayacaklardir.

2.4. ICERIK PAZARLAMASI VE AMACLARI

Icerik pazarlama hakkinda calisilirken belli amaglar gozetildiginde basari
sansi1 artacaktir. Temel amaglar ve yan amaglar olarak ayirmak gerekirse, 4 temel

ama¢ Ahmet Karkar tarafindan asagida goriildiigii tizere belirtilmistir.
“Marka farkindalig
Miisteri bagliligi

Takipgilerle giiven insa etme
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Olasi miisterilerin ilgisini cekme” %

Bunlardan birincisi marka hakkinda bir farkindalik olusturmaktir.

Kaliteli icerik tretilerek firmalar kendilerini kitle nezdinde bilinir hale
getirirler. Burada kaliteli igerikten kasit ¢esitli sosyal medya paylasimlari,
bloglar, videolar gibi kitleyi marka ve calismalari hakkinda bilgilendiren
paylasimlardir. Bu sekilde marka farkindaligi olusturulur. Unutulmamalidir ki
bireyler i¢in aligveriste bir markay1 tercih edebilmeleri i¢in daha evvelden onunla
karsilasmis olmalari etkili olmaktadir. Yani bireyler, ihtiyag durumunda 6ncelikle

daha evvelden gordiikleri ya da duyduklar1 markalara yonelirler.

Ikincisi miisteri bagliligidir. isletmelerin miisteri portfoylerini arttirmaya
yonelik hareketlere ek olarak mevcut miisterilerin markaya ilgisini canli tutacak

stratejileri ifade eder.

Ugiincii amag firmalar ile takipgileri arasinda giiven duygusunun
olusturulmasidir. Firmalar buna yonelik olarak iriin/hizmetleri ile ilgili
ozellikleri, satis sonrasinda sunulan destekler gibi kalemleri diiriistliikle ele

almal1 ve pazarlama stratejilerinde kullanmalidirlar.

Dordiincti amag, firmalarin heniiz miisterisi olmamis ama olabilecek
kitlenin ilgisini ¢ekmesi ile ilintilidir. Bu dogrultuda yeni iiriin ve hizmetlerden,
farkliliklardan dikkat c¢ekici sekilde bahsedilebilir. Kullanilacak igerikler ve bu
igeriklerin kitleye sunulacagi mecra uyumu etkin bir zaman planlamasiyla beraber

yapildiginda optimum basar1 elde edilmesi miimkiindiir.

Bunlarin yanisira paylagimlarin gerceklestigi sosyal medya sayfalar1 ve
markanin web sayfalari i¢in trafigin artirilmasi, etkilesimin artirilmasi, satiglarin

artirtlmasi gibi diger amaglardan bahsedilebilir.

2.5. ICERIK PAZARLAMASININ KULLANDIGI ARACLAR

% Karkar, “Deger ve Giiven Aglarinin Yiikselisinde Igerik Pazarlamas1”, s.277-278
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Igcerik pazarlamanin  giiniimiiz kosullarinda etkili bir bigimde

gerceklesebilmesi icin internet onemli bir kanaldir.

Bunun sebebi internetin diinyanin dort bir yanindaki insanlara hizli ve
eszamanli bir sekilde ulagsmasidir. Etkin iletisimin en Onemli kanallarindan
biridir. Dijital ortamlar vasitasiyla anlik bir sekilde duygu ve disiinceler
iletilebilir. Sosyal medya kanallari, aplikasyonlar, infografikler, bloglar internet
vasitasiyla calisirlar. Cok genis bir kitleye ¢ok uygun bir maliyetle ulagmak

miimkiindiir.%’

Hedef kitle internet {lizerinde g¢esitli gruplara bdliinebilir ve
herbirine uygun mesajlarin ayr1 ayr1 dagitilmasi hususunda etkili bir sekilde

calisir.®

Icerikler ve kullandiklar: iletisim dili iizerine egilirsek, dzellikle dijital
ortamlarin kullanicilarin nispeten eglenmek maksathi vakit gegirdikleri yerler
olduklar1 gdziimiize carpacaktir. Ozellikle sosyal medya uygulamalari igin
firmalar burada ciddi duruslarini bir kenara birakip daha eglenceli bir iletisim dili

kullanirlarsa kitlenin dikkatini ¢ekmeleri daha kolay olabilir. >

Uygun bir igerik ¢esitli yazilar, gorsel dosyalar ve video formatindaki
dosyalar seklinde sunulabilir. Hazirlanan igerikler basta sosyal medya mecralari
olmak iizere, internet sitelerinde ve basili yayinlarda kullanilabilir. Burada dikkat
edilmesi gereken sey cogu format dijital ortama uygun oldugundan basil1 gorsel
ya da yazilar her ne kadar kitap ve dergilerde kullanilabilecek olsalar dahi igerik

pazarlamanin esas olarak format geregi dijital ortama hitap ettigidir.

Nasil ki giintimiizde piyasalarda kalicit olmak adina icerik pazarlama bir
gereklilikse bu kanalda basarili olmak isteyen isletmeler i¢in de internet alaninda
basarili olmak bir gerekliliktir. Kitleye ulagmak adina internet tabanl ¢alisan pek
¢ok uygulamaya da isletmelerin hakim olmasi gerekmekte, buradan etkin

paylasimlarin yiiriitiilmesi gerekmektedir.

57 Benli, Karaosmanoglu, a.e. s.28

5 Karkar, Sosyal Medya Uygulamalarinda Icerik Pazarlamasi ve Marka Baghlig1i Arasindaki [ligki
Ugzerine Bir Arastirma, s. 16

% Karkar, a.e. s.67
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2.5.1. Sosyal Medya Araclan

Sosyal aglar bireylere kendilerini ifade etme acgisindan olanak
tanimaktadir. Ayn1 zamanda bir gruba ait olma ihtiyacini da tatmin etmektedir.

Bu sebeple sosyal aglarin bireyler nezdinde ¢ok fazla talep gérmesi dogaldir.®

Sosyal medya bazi isletmelerin diisiindiigiiniin aksine umutsuz bir
platformdan ziyade miisteri deneyimini ileri tasiyan entegre bir stratejidir.®!
Sosyal medyada igerik pazarlamasi ayni zamanda marka sagligi iizerinde de
onemli bir rol oynamaktadir. Bunun sebebi tiiketicilerin markalar hakkinda bilgi

edinme arac1 olmasindan kaynaklanir.®?

Sosyal medya biinyesinde katilim, konusma, agiklik, topluluk olusturma
ve baglantililik 6zelliklerini barindiran bir platformdur. Sosyal medyay: en iyi
sekilde bu ozelliklerin ¢ogunu veya tamamini paylasan bir grup yeni ¢evrimigi
medya olarak diisiinebiliriz.%

Bu 6zellikleri kisaca agiklamak gerekirse®:

Katilim 6zelligi; begeni, paylasim yorum gibi sosyal medyanin dogasinda
bulunan o6zellikler wvasitasiyla pek ¢ok kisiye ulasabilme ve onlarin da

hesaplarinda goriinmesi sebebiyle bireyler arasinda yayilmasidir.

Konusma 6zelligi, sosyal medyanin kisilerle direkt iletisime olanak veren

yapisidir.

Aciklik ozelligi sosyal medyada genel olarak erisim engelinin

bulunmamasidir.

60 Fatos Karahasan, Taslar yerinden Oynarken- Dijital Pazarlamanin Kurallari, CEO Plus
Yayincilik, Istanbul, 2014, s.133

61 Richard Hanna, Andrew Rohm, Victoria L. Crittenden, “We’r all connected: The power of the social
media ecosystem”, Business Horizon, S. 54, 2011, s.268

62 Nur Syakirah Ahmada, Rosidah Musab, Mior Harris Mior Harunb, “The Impact of Social Media
Content Marketing (SMCM) towards Brand Health”, Procedia Economics and Finance, 2016, S.37,
s. 332

6 Antony Mayfield, “What is social media?”, iCrossing, e-book, (Cevrimici),
https://www.icrossing.com/uk/sites/default/files_uk/insight_pdf_files/What%20is%20Social%20
Media_iCrossing_ebook.pdf, 15.12.2019

64 Muhammed Talha Narci, a.e. s.282
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Benzer ilgi alan1 ya da goriislere sahip kisilerin sosyal medya iizerinde

biraraya gelmesi topluluk olusturma 6zelligini ifade eder.

Baglantililik 6zelligi ise paylasimlarda direkt olarak link kullanilabilmesi
ozelligidir.
Bu ozellikler igeriklerin genis kitlelere yayilmasim1 kolaylastirir.

Dolayistyla sosyal medyanin igerik pazarlama nezdindeki 6nemi yadsinamaz.

Firmalarca kararlastirilan icerikler sonrasinda cesitli kanallar vasitasiyla
kitle ile kars1 karsiya getiririlir. Bunlardan en etkilisi ve giinlimiizde en aktif
kullanilan mecra sosyal medya uygulamalaridir. Farkli yas ve cografyalardan pek
¢ok insanin kullandig1 sosyal medya vasitasiyla kisilere resim, video, ses kaydi

gibi farkli formatlarda igeriklerle ulasilabilir.

Teknoloji kullaniminin had sathada oldugu giinlimiizde, firmalar
pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirken genis kitlelere ulagsmak adina sosyal medya
platformlarin1 kullanmaktadirlar. Firmalarin ilgili mecralarda etkili olabilmek ve
basart saglamak adina uzun vadeli ve siirdiiriilebilir stratejiler gelistirmeleri
gerekmektedir. Aksi takdirde mali olarak zarara ugrarken firma hakkinda kotii

intiba uyandirabilecek bilgiler internet ortaminda yayilabilir.

Sosyal medya firmalarin potansiyel miisterilere ulasmasi i¢in bir firsat ve
ayn1 zamanda hedef kitleyi belirlemeyi kolaylagtirmasi agisindan da bulunmaz bir
ortamdir. Firmalar bu mecrada hem pazarlama yapabilir hem de kitle ile

etkilesimde bulunur.%®

Kisiler icerikler hakkinda fikirlerini bu ortamlar {izerinden paylasabilir,
dahasi bu igerikleri kendi takipgilerine ileterek organik sekilde yayma yoluna
gidebilirler. Etkilesim sonucu ortaya ¢ikan kullanici tarafindan olusturulan

igerikler firmanin sosyal medya hareketlerine egemen olmakta ve yon

8 Siileyman Barut¢u, Melda Tomas “Siirdiiriilebilir Sosyal Medya Pazarlamas: ve Sosyal Medya
Pazarlamas1 Etkinliginin Ol¢iimii”, internet Uygulamalari ve Yonetimi Dergisi, C.4, S.1, 2013,
s.10

% Wan & Ren, “The Effect of Firm Marketing Content on Product Sales”, Journal of Electronic
Commerce Research, 2017, s.288
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vermektedir. Maliyet olarak oldukca uygun ancak hareket alani1 olarak oldukca

genis bir mecradir. Firmalar buradan kitle ile iletisime gegebilirler.

Sosyal medyanin 6nemini vurgulamak adina kisaca 2019 We Are Social
istatistiklerine yer verelim. Yapilan ¢alismaya gore diinya tizerinde 3,48 milyar
aktif sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir. Yani niifusun %45°1 diizenli olarak
sosyal medya hesaplarini kullanmaktadir. Verilere goz atmaya devam ettigimizde
ise 3,25 milyar kisinin de mobil araglar iizerinden sosyal medyaya erismekte

oldugu goriilecektir. Bu da %42’lik bir orandir.®’

2019 yili ocak ay1 itibariyle diinyanin en ¢ok kullanilan sosyal medya

platformlar1 siralamasina bakildiginda:

7 We Are Social, Global Report 2019, (Cevrimigi) https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-
global-internet-use-accelerates, 17.08.2019 s.63
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Sekil 2.2: Sosyal Medya Uygulamalart Aktif Kullanic1 Sayilar1 2019
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Sosyal Medya Uygulamalari

Kaynak: We Are Social, https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-

use-accelerates s.81 (Degerler milyonu ifade eder.)

Sekilde goriildiigii lizere en ¢ok aktif kullanic1 sayisina sahip uygulama
Facebook iken ardindan Youtube gelmektedir. Sosyal mesajlasma uygulamalari
arasinda Whatsapp ve FB Messenger basabas gitmektedir. Instagram ise bir
milyar kullanict rakamiyla orta seviyelerde kendini gostermektedir. Twitter,
LinkedIn ve SnapChat ve Pinterest daha sinirli kitlesi ile tabloda gerilerde

seyretmektedir.

Sosyal medyanin esasen ne kadar etkili bir giic oldugu ve kapsamini ne
kadar hizl arttirdig1 sadece bu verilere bakarak anlasilabilir. Bu bilginin ardindan

popiiler sosyal medya uygulamalarini ele alalim:
2.5.1.1. Facebook

Diinya {izerindeki en popiiler sosyal ag olan Facebook, kimlik

performansina bagli bir sosyal ag sitesidir.®® Mark Zuckerberg tarafindan 2004

% Maria Leena Korpijaakko, Cracking Facebook, Sense Publishers, Rotterdam, 2015, s.1
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yilinda kurulmustur. Basta sadece Harvard Universitesi Ogrencileri igin
hazirlanmis ve ‘The Facebook’ adiyla sunulmus olan platform 6grenciler arasi
iletisimi saglamak adina kurulmustu. 11 Eyliil 2006 tarihinde ise tiim diinya

kullanimina acilmistir.5°

Facebook, yapi1 olarak fotograf paylasma, mesaj gonderme, durum
gilincellemesi paylasma ve etkinlik diizenlemeye imkan saglamaktaydi. Kisiler
birbirlerinin paylasimin1 begenerek (like) etkilesime gegmekteydiler. Bu kavram
Facebook* sayesinde artik bir deyime doniismiis durumdadir ve pek ¢ok diger

sosyal medya uygulamasinda da benzer 6rnekleri yapilmistir.

Facebook giiniimiizde diinyanin en yaygin kullanilan aglarindan biridir.
2019 verilerine gore Facebook reklamlar1 ile 2.121 milyar kisiye
ulasilabilmektedir.”® Kendi icerisinde farkli yas gruplarin1  barindiran
uygulamanin reklam ulasimi bazli kullanict sayist incelendiginde su tablo

karsimiza gelmektedir:

8 Sinem Kogoglu, (Cevrimigi) https://www.brandingturkiye.com/facebook-nedir-neden-onemlidir-
facebookun-ozellikleri-nelerdir/, 17.08.2019

* Ornek Facebook firma profili i¢in Ek’e bagvurunuz.

0 We Are Social, Global Report 2019, (Cevrimigi) https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-
global-internet-use-accelerates, 17.08.2019 s.86
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Sekil 2.3: Facebook Kullanici Yas Araligi
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Kaynak: We Are Social, Global Report 2019, (Cevrimigi)
https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates 17.08.2019

$.88 *Reklam ulagimina gore (Degerler milyonu ifade eder.)
Bu rakamlar reklamlarin ulagimi gézoniine alinarak hazirlanmis rakamlar

olup Facebook’un firmalar ve igerik pazarlama agisindan ne kadar uygun bir

mecra oldugunu gozler dniine sermektedir.

Firmalar tarafindan kitleye ulagmak i¢in kullanilirken dikkat edilmesi
gereken hususlar direkt reklam mesaji kullanmamak, gorsel kullanmaya 6nem

vermek gerektigidir.”

2014 yilinda 1.189 milyar kisi aktif bir sekilde Facebook kullanirken bu
rakam 2019 yil1 igin 2.27 Imilyardir. "

™ Merve Yilmaz, Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Dijital Igerik Pazarlamasinda Kullamlmas:
Tiirkiye Giyim Sektérii incelemesi, Yiiksek Lisans Tezi, 2017, 5.66

2 We Are Social, Global Report 2019 (Cevrimigi) https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-
global-internet-use-accelerates, 17.08.2019 s.92
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2.5.1.2. Instagram

Instagram 108 tabanli bir fotograf paylasim aplikasyonu olmak iizere 2010

yilinda icat edilmistir. Kurucularinin adi Mark Krieger ve Kevin Systromdur. 3

Instagramin genel yapisina bakarsak fotograf ve kisa video paylagsma
aplikasyonu olmasinin yanisira ilgi ¢ekici ve kullanimi kolay filtrelere sahiptir.
Hashtag uygulamasi ile konu etiketlemek miimkiindiir. ““Bunun yanisira diger
sosyal mecralarda ¢ekilen fotograflar1 paylasmak iizere butonlart mevcuttur. 1 dk
uzunlugunda video paylasimi yapilabilir. Yine aplikasyon i¢inde kisiler ¢esitli
kullanicilar: takip edebilir, paylasilan fotograflar1 kalp butonu ile begenebilir ya
da kendi koleksiyonuna kaydedebilir. Sonraki giincellemerle eklenen ‘Canli
Yayin’ ozelligi ile kisiler o an bulunduklar1 yerden canli yapabilirken, uzun
videolar i¢in IGTV fizerinden video paylasim yapabilme imkani1 saglamaktadir.
‘Hikayeler’ ozelligi ile paylastiktiktan 24 saat sonra kaybolan mini igerikler
hazirlanabilir. Sonraki bir giincelleme ile istenirse paylasilan hikayeleri profile

kaydetme 6zelligi yiiklenmistir.”

Biinyesinde resmi firma hesaplarimi* da barindiran Instagram, hedef
kitlenin egilimlerini takip etmek adina olduk¢a Onemlidir. 2013 yilinda
‘Sponsorlu Icerik’ dénemi baslamistir. Boylelikle ticari anlamda da hareketli bir

mecra haline gelmigtir.

2019 verileri 1s1ginda Instagrama bakildiginda reklamlar araciligiyla

ulasilan kisi sayis1 894.9 milyondur.

Kullanici profili yas bakimindan incelendiginde %33 ile 25-34 yas aralig1
en kalabalik gruptur. Bunu %32 ile 18-24 yas aralig1 takip etmektedir.

Reklam ulasimi bazli yas grubu dagilimlarina detayli bakarsak:

8 Wikipedia, (Cevrimigi) https://tr.wikipedia.org/wiki/Instagram,29.11.2019

" Noéra Schleicher, “Identity Construction on Instagram”, Budapest Metropolitan University
Communications Research Seminar, 2017, s.15

* Ornek firma profili icin Ek’e bagvurunuz.

> Sinem Kogoglu, (Cevrimigi) https://www.brandingturkiye.com/instagram-tarihi-instagram-nedir-
nasil-kullanilir-ne-ise-yarar/, 18.08.2019
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Sekil 2.4: Instagram Kullanic1 Yas Araligi
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Kaynak: We Are Social, Global Report 2019 (Cevrimigi)
https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates, 17.08.2019

$.109 (Degerler milyonu ifade eder.)

Gorsel bazli bir uygulama olan instagram gerek yapist gerekse de
barindirdig kisi sayis1 bakimindan icerik pazarlamam ve etkilesim i¢in oldukga
uygun mecralardan biridir. Gorsel bazli bir uygulama olan instagram gerek yapisi
gerekse de barindirdig kisi sayisi bakimindan igerik pazarlama ve etkilesim i¢in

oldukg¢a uygun mecralardan biridir.
2.5.1.3. Twitter

Twitter, diinyanin her yerinden milyonlarca kullanicinin eristigi bir
mikroblog servisidir. Kullanicilarin 140 karakter uzunlugunda mesajlar
yayinlayabildikleri mesajlar tweet olarak adlandirilir. Twitter kullanici

toplulugunun %46’s1 mobil kullanicilara karsilik gelir.”

76 Carlos Castillo, Marcelo Mendoza, Barbara Poblete, “Information Credibility on Twitter”, WWW
2011 — Session: Information Credibility, Hindistan, 2011, s.675
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2006 yilinda arkadas grubu ile kolay bir sekilde mesajlasmak adina Jack
Dorsey tarafindan hayata gecirilmistir. Twitter sayesinde kitle ile iletisim kurmak
ve ilgi alanlarimi takip etmek olduk¢a kolaydir. En ¢ok konusulan konular1 ifade
eden ‘Trend Topic’ler ve etkilesimi kolaylastiran hashtag (etiket) yapilarini

barindirmasi da bu amaca ulasmay1 kolaylastirmaktadir.’’

Twitter’a yonelik Pearson Analytics tarafindan yapilan bir arastirmaya

gore ise su sekilde bir sonug ortaya ¢ikmistir:

“Pearson Analytics tarafindan yapilan bir arastirma da Twitter
kullanicilarinin demografik durumlart ve bunlarin kullanim sekilleri tizerine bir
degerlendirme yapilmistir. Bu arastirma da ise katilimcilarin %72’si ilgi
duyduklar: alanlarda ve tecriibeleri dogrultusunda, %62 ’si ise yaptiklari islerle

ilgili paylasim yapmaktadirlar.”™

Buradan yola ¢ikarak firmalar i¢in Twitter tam bir nabiz 6l¢me araci olarak

goriilebilir. *
2019 verilerine Twitter a¢isindan bakarsak:

Reklamlar vasitasiyla Twitter iizerinden ulagilabilen kisi sayis1t Ocak 2019
itibariyle 250.8 milyondur.”

Yas gruplart1 bazinda reklam ulasimina goére kullanic1 kitlesi

incelendiginde:

7 Sinem, Kogoglu, Twitter Tarihi (Cevrimigi) https://www.brandingturkiye.com/twitter-tarihi-twitter-
nedir-nasil-kullanilir-ne-ise-yarar/ Erigim tarihi: 18.08.2019

* Ornek firma profili i¢in Ek’e basvurunuz.

8 Merve Yilmaz a.e. $.67

9 We Are Social, Global Report 2019 (Cevrimici) https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-
global-internet-use-accelerates, 17.08.2019 s.116
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Sekil 2.5: Twitter Kullanic1 Yas Araligi
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Kaynak: We Are Social, Global Report 2019 (Cevrimigi)
https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates, 17.08.2019

s.118 (Degerler milyonu ifade eder.)
2.5.1.4. Snapchat

Snapchat, fotograflar, videolarin yanisira ¢izim ve metin mesajlar
paylasimi temeline dayanan bir iicretsiz mobil mesajlagsma aplikasyonudur. Onu
diger platformlardan ayiran sey dogallig1 tesvik etmek adina mesajlarin 24 saat

icinde kaybolmasidir.®

Gizliligin 6nem kazandi81 giinlimiizde daha ¢ok Z kusagi adin1 verdigimiz
genc kitle tarafindan benimsenmistir.8! Gizlilik hususu Snapchat’in temel
ozelliklerinden biri olup sayet paylasilan gonderide ekran goriintiisii alinirsa

Snapchat uygulamasi bunu goriintii sahibine haber vermektedir.

8 Taj W. Makki, Julia R. DeCook, Travis Kadylak, and Olivia JuYoung Lee, “The Social Value of
Snapchat: An Exploration of Affiliation Motivation, the Technology Acceptance Model, and
Relational Maintenance in Snapchat Use”, International Journal of Human-Computer
Interaction, C.34, S.5, 2018, s.410

81 Kiibra Keskin, (Cevrimici) https://www.brandingturkiye.com/snapchat-nedir-nasil-kullanilir-neden-
onemlidir/, 18.08.2019
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Snapchat ile ilgili 6l¢limlenen giincel verilere baktigimizda Snapchat
tizerinden reklamlar vasitasiyla ulasilabilen kesim 306,5 milyon kisidir.
Snapchat’1 en ¢ok kullanan yas gruplarina bakildiginda 18-20 ve 25-34 arasi1 yas
gruplarinda gérmekteyiz. Snapchat’in yas gruplar1 bazinda kullanici rakamlarina

bakildiginda ise (reklam ulasim1 bazli) asagida goriilen bilgilere ulasilacaktir: 82

Sekil 2.6: SnapChat Kullanici Yas Araligi
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Kaynak: We Are Social, Global Report 2019 (Cevrimigi)
https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates 17.08.2019
$.126-128(Degerler milyonu ifade eder.)

2.5.1.5 Linkedln

Profesyonel bir sosyal ag olarak nitelendirebilecegimiz LinkedIn,
profesyonel bilgilere odaklanarak kullanicilar1 kisaltilmis bir 6zgegmis ve

“baglantilar” olusturmak igin tesvik eden bir aplikasyondur. Profiller kesinlikle

8 We Are Social, Global Report 2019 (Cevrimigi) https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-
global-internet-use-accelerates 17.08.2019 s.126-128
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profesyoneldir, hobiler, siyasi veya dini goriis, favori sarkilar, kitaplar veya

filmler dahil ¢ok az bilgi icerir veya hic bilgi icermez.%?

Icerik pazarlama acgisindan LinkedIn’e bakildiginda gdrecegimiz
kullanicilar her ne kadar bir sosyal ag olsa dahi burada geg¢irilen zamani kariyer
bakimindan bir ¢esit yatirim olarak nitelendirmektedir. Yap1 olarak da diger
aglara oranla daha resmi oldugu icin burada kariyer planlar1 hakkinda tavsiyeler
veren, kullanicilari egitmeye yonelik i¢erik kullanimi faydali ve etkili olacaktir.3

LinkedlIn ile ilgili istatistiklere bakacak olursak:

Reklamlar vasitasiyla wulasilabilen kisi sayist 604.4 milyondur.
LinkedIn’in yas gruplar1 bazinda kullanict rakamlarina bakildiginda ise (reklam

ulasimi bazl);%

Sekil 2.7: LinkedIn Kullanic1 Yas Araligi
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Kaynak: We Are Social, Global Report 2019 (Cevrimigi)
https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates, 17.08.2019
5.134-136(Degerler milyonu ifade eder.)

8 Meredith M. Skeels, Jonathan Grudin, “When Social Networks Cross Boundaries: A Case Study of
Workplace Use of Facebook and LinkedIn”, GROUP '09: Proceedings of the ACM 2009
international conference on Supporting group work, RIGHTSLINK, 2009, s.97

8 Merve Yilmaz a.e. .72

8 We Are Social, Global Report 2019 (Cevrimici) https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-
global-internet-use-accelerates, 17.08.2019 s.134-136
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2.5.1.6. Youtube

2005 yilinda kurulan YouTube*, ¢cok basarili olmus bir iicretsiz bir video
paylasimi platformudur.®® Her yastan kullaniciya agik olmasi, kullanimi kolay
olmasi, bireysellestirilebilen profillere sahip olmasi, her tiirlii mecradan kendi
alanlarinda iin yapmis kisileri barindirmas1 gibi hususlar sebebiyle diinyanin en

cok ziyaret edilen sosyal aglarindan biridir.®’

Igerik olarak video &rneklerin rahatlikla kullanicilara sunulabildigi bir
platformdur. Yakin zamanda ‘Hikayeler’ eklenmistir. Ayni zamanda video
indirme gibi ek o6zelliklerin sunuldugu YouTubePremium gegtigimiz giinlerde
piyasaya siiriilmiistiir. Elbette ki YouTube’un normal kullanimi {icretsiz olsa da

Premium versiyonu iicreti mukabilindedir.

Genel olarak platform yorum yapmaya, icerik paylagsmaya miisait
oldugundan, ‘Istatistikler’ ile &l¢iim yapma kolayli1 sagladigindan ve ayni
zamanda “Anahtar Kelime’ ve “Etiket (Hashtag) kullanimlari ile etkilesimin

oldukga fazla oldugu giincel bir sosyal agdir.

Son olarak 2019 verilerine dayanarak sosyal medya kullanimi agisindan

ulkemize bakalim.

82,44 milyonluk niifusun %63’liikk kismi aktif bir sekilde sosyal medya
kullanmaktadir. Bu rakam 52 milyonluk bir kitleyi ifade etmektedir. Niifusun 44
milyonluk kismi ise sosyal medyaya mobil olarak erismekte olup bu oran iilke
niifusunun %53i{ine tekabiil etmektedir. Ulkemizde en fazla tercih edilen sosyal

medya platformlar1 asagidaki sekildedir:

8 Xu Cheng, Cameron Dale, Jiangchuan Liu, “Statistics and Social Network of YouTube Videos”,
IEEE, 2008, 5.229
8 Merve Yilmaz a.e., s.71
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Sekil 2.8: Ulkemizde En Fazla Tercih Edilen Sosyal Medya Platformlar:
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Kaynak: We Are Social, Turkey Report 2019 (Cevrimigi)
https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates, 18.08.2019
$.31-33

2.5.2. Bloglar

Bir diger ara¢ olarak bloglar, bir manada internet giinliikleridir. Dileyen
herkes blog hizmeti veren servisler iizerinden kendi blogunu hazirlayabilir.
Aldiklar1 baglantilarla biiyiiyen bu yapilarin giicii birbirlerine link vermelerinden
gelmektedir. 8 Bloglar firmalarin internet iizerinde kitle karsisina ¢ikmak igin
kullandiklar1 bir yontemdir. * Farkli igerikler ile kullanicinin ilgisini ¢ekmek ve
firmaya ait paylagimlarla bunlara yapilan organik miisteri yorumlar araciligiyla

kitle nezdinde seffaflik saglayarak inandiriciliklarini artirmaya calisirlar.

8 Fatog Karahasan, a.e. 5.146
*Kurumsal blog 6rnegi i¢in EK’e bagvurunuz.
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2.5.3. Mobil Aplikasyonlar

Aplikasyonlar, firmalarin kampanyalarini ve giincel firsatlarimi kitleye
aninda ulastirabilecekleri ve akilli telefonlar vasitasiyla miisteriler ile iletisimde

kalacaklar1 uygulamalardir.

Akilli telefonlar ve mobil aplikasyonlar pazarlamada yeni bir c¢igir
agmigtir. Aplikasyonlar pazarlamacilara mobil aygitlar1 bir kanal olarak
yiiklenme imkéani dogurmustur. Firmalar bu yontem ile yazilim ¢dziimleri
kullanarak sadece markalarini tanitmakla kalmayip siirdiiriirlebilir hizmetler de

saglayabilirler.%®
2.5.4. internet Makaleleri

Bir baska arag olarak internet ortaminda karsimiza ¢ikan makaleler, gesitli
yazarlar tarafindan kaleme alinarak kitleyi c¢esitli markalar ve sunduklari
iirlin/hizmetler hakkinda dikkat ¢cekerek bilgilendirir. Bu tarz makalelerde yazarin

unvani verilen bilginin dogrulugunun teyidi acisindan énemlidir.%
2.5.5. Infografikler (Bilgi Grafikleri)

Bilgi grafikleri olarak da karsilasabilecegimiz infografikler, bir konu
hakkindaki verilerin ¢esitli gorsel ve sablonlar kullanilarak farkli yazi tipleri
esliginde bir biitiin halinde kullanicilara sunan c¢alismalardir. Igerik itibariyle

igerik pazarlamanin araglarindan biri olarak sayilabilir. *
2.5.6. Podcastler

Ilk olarak Apple firmasinin iPod iiriinleri i¢in hazirlamis oldugu bir
formattir. Kelime olarak da buradan tiireyen podcastler, ozellikle egitim

materyallerinin dagitimi1 hususunda yaygindir.®! Su an halihazirda pek ¢ok iiretici

8Catherine Watson, Jeff McCarthy, Jennifer Rowley, “Consumer attitudes towards mobile marketing
in the smart phone era”, International Journal of In formation Management, S.33, 2013, s. 842

% Karkar, “Deger ve Giiven Aglarinin Yiikselisinde Igerik Pazarlamasi”, 5.279

* {lgili gorsel igin EK e bagvurunuz.

% Karahasan, a.e. s.149
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tarafindan {iretilen yayinlarla igerik pazarlamamanin araglarindan biri olarak

sayilabilir.
2.5.7. Webinerler

Katilimeilarin uzaktan kendi bilgisayarlar1 vasitasi ile internet lizerinde
katildiklar1 bir ¢esit konferanstir. Web tabanli bu seminerler genis bir kitleye

hitap ederken etkilesime acik, eglenceli ve etkili araglardir.®?
2.5.8. E-Kitaplar Ve Beyaz Kitaplar

E-kitaplar, sanal ortamda karsimiza c¢ikan, indirilmek suretiyle ya da
indirilmeden bilgisayar ekranindan okunabilen kaynaklardir. Beyaz kitaplar ise
okuyucular1 egitmek adina hazirlanan kilavuzlardir. Bunlar vasitasiyla firmalar

kendilerini hedef kitle nezdinde bilgilendirici bir konuma yerlestirebilir. %

2.6. ICERIK PAZARLAMASI VE OLCUMLEME
KRITERLERI

Icerik pazarlamasi adina alinan aksiyonlarin sonuglarini degerlendirmek
i¢in etkinligin ol¢iilmesi gerekmektedir. Dogru bir dl¢limleme ile atilacak bir
sonraki adimi belirlemek kolaylasir, varsa hatalar1 bertaraf etmek adina kitle

tizerinde basarili olan aksiyonlara yonelimde kolaylik saglar.
Bunun i¢in gesitli 6l¢iitler kullanilir. Bunlar®;

-Sayfa ziyaret sayisi, sayfada kalinan siire, 1lgili sosyal medya mecrasinda
bahsi gecen lriin/hizmet hakkinda yapilan konusmalar gibi verileri kapsayan
tilketim olgegi.

-Hazirlanan igeriklerin kitle lizerinde yaptigi tesiri verilendirmek adina

paylasimlarin kaydedilme sayilari, yorum sayilari, begeni sayilar1 ve géonderilme

sayilar lizerinde ¢alisan paylagim 6lgegi.

%2 Handley, Chapman, a.e. 5.221-224
% Handley, Chapman, a.e. 5.243-247
% Karkar, a.e 5.280-281
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-Bireylerin, igerik pazarlama etkisiyle gergeklestirdikleri aligverislerin
hangi zaman araliklar1 ile yapildigini 6l¢limlemeye yarayan kitleleri yonetmek
Olgegdi.

Kitleleri yonetmek 0Olgegi bu degerlendirmeyi yaparken RSS

bildirimlerinden, biilten iiyeliklerinden, formlardan ve cerezlerden (cookies)

yararlanir. Olgekler arasinda ekonomik geri doniis ilk olarak buradan saglanir.

-Icerik pazarlamasi ile alinan aksiyonlarin isletmelere etkilerini dlgen satis
Olgegi. Cevrimici ve ¢evrimdist satiglar, mevcut yatirimlar tizerinden daha fazla

kazang saglamak, maliyetleri azaltmak satis 6l¢eginin kapsamina girer.

2.7. TURKIYE’DEN iCERIK PAZARLAMASI ORNEKLERI
2.7.1. Profilo Ninni Makinesi Ornekleri

Profilo markasinin Ninni Makinesi hizmeti bir mobil aplikasyon olup
bebegini uyutmakta zorlanan anneler icin gelistirilmistir. * Beyaz giiriiltii adi
verilen seslerin Profilo ev aletleri biinyesinde kaydedilmis versiyonlarini
calmakta ya da melodi ve ninni imkani1 sunmaktadir. Bu hizmet basli basina bir
igerik pazarlama stratejisi olup yeni anne olmus insan toplulugunu hedef almakta,
onlara bir deger katmakta ve marka iletisimi saglamaktadir. Reklamci ve icerik
yazar1 Asli Kocaeli'nin Profilo Ninni Makinesi adina Uykusuz Anneler Kliibii adl1
instagram olusumu i¢in hazirladig: icerikler derlemesi de bizlere net 6rnekler

sunmaktadir.

Hem ev isleri hem de bebekle ilgilenmek gibi ayn1 anda pek cok
sorumluluga sahip annelere gonderme yapan bu calismalardan Ornekler su

sekildedir:
ORNEK 1

“Dilimdeki ‘Dandini dandini dastana’, beynimdeki ‘Uyutunca ¢camagirlart

assana’. #profiloninnimakinesi”®

* {1gili gorseller i¢in Ek’e bagvurunuz.
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ORNEK 2

Bu icerik caligmasinda uyumayan bebekler temas: kullanilarak uzun
siireler ninni sdyleyen anneler i¢in bagta biilbiil, daha sonrasinda ise karga
resimleriyle gondermeler yapilirken ilk ninnide/son ninnide ibareleri kullanilarak

gorsel #profiloninnimakinesi hashtagi ile sunulmustur.%
2.7.2. Bilgi Yaymevi Ornekleri

Bilgi Yaymnevi tarafindan piyasaya siiriilen kitaplar icin Facebook

tizerinden yapilmis igerik pazarlamasi ¢aligmasidir.
ORNEK 1

Turgut Ozakman’in Romantika adli kitabi i¢in hazirlanmis Facebook
igerik pazarlamasi ¢alismasi, hedef kitlenin dikkatini merak tizerinden ¢ekmeye
caligmaktadir. Nostaljik bir Ankara resmi ile hazirlanmis fonda Turgut

Ozakman™n ve kitap kapaginin resmi bulunmaktadir.

Hazirlanan bu gorsel iizerinde kitabin konusunu belirten ve hikayenin
gectigi Ankara’nin semt adlarinin da yer aldigi ilgi ¢ekici bir ciimleye yer

verilmistir.%’
ORNEK 2

Halikarnas Balik¢isi’nin Anadolu Efsaneleri adli kitabi i¢in Facebook

lizerinde yayinlanmis igerik pazarlamasi ¢aligmasidir.

% Asli Kocaeli, (Cevrimigi)
https://www.instagram.com/p/BpFJH9uHWXxd/?utm_source=ig_web copy link, 12.06.2019

ilgili gorsel igin Ek’e bagvurunuz.

% Asli Kocaeli, (Cevrimigi)
https://www.instagram.com/p/BmvN4NCncRf/?utm_source=ig_web copy link, 12.06.2019

flgili gorsel igin Ek’e bagvurunuz.

% Burak Kaya, Content Marketing ve Storytelling ile Dijital Pazarlama (Cevrimigi)
http://creathinks.com/icerik-yonetimi-tr/content-marketing-ve-storytelling-ile-dijital-pazarlama/,
16.11.2019

fgili gorsel igin Ek’e bagvurunuz.
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Kitabin okuyucu nezdinde merak uyandirilmasi tizerinden dikkat cekmeye
calisan icerikte Kible ve Kybele heykeli arasinda bag kuran bir ciimle ile kitaptan
alint1 yapilarak Kybele heykeli fonunda paylasilmistir.%

2.7.3. Eti Ornekleri

ORNEK 1

Eti markasinin Crax adli gubuk kraker {iriinii i¢in hazirlanmis olan ¢alisma

YouTube igerik pazarlamasina 6rnek gosterilebilir.

Bir video izlemek i¢in YouTube agildiginda kitlenin karsisina ¢ikarak
dikkat cekmekte ve Crax serisi i¢in hazirlanan diger 6rnekler icin de tiklanmaya

sebebiyet verebilmektedir.

Ilgili calisma igin YouTube kullanicilarina seslenilerek merak ettikleri
konular (Kuantum fizigi, akrabalik iliskileri, permutasyon vb.) sorulmus ve
Ogretici-eglendirici tslup goézetilerek rap sarkisi formatinda konular islenerek

video formatinda sunulmustur.®
ORNEK 2

C-Section ajans imzasiyla meydana gelen video igerik, diigiin
arkaplanindan 6rnekler ile beraber, Mahmut Tuncer ve danscilar esliginde Lorke,
Delilo ve Cacan halay tiirlerini uygulamali olarak esprili bir sekilde ele almis ve
izleyici Kitlesini pratik anlamda bilgilendirmistir. Pek ¢ok kisi tarafindan izlenen
bu yapim geleneksel 6geleri marka ve Mahmut Tuncer detaylariyla isleyerek

bizlere sunmaktadir.1®

% Burak Kaya, Content Marketing ve Storytelling ile Dijital Pazarlama (Cevrimigi)
http://creathinks.com/icerik-yonetimi-tr/content-marketing-ve-storytelling-ile-dijital-pazarlama/,
16.11.2019
ilgili gorsel igin Ek’e bagvurunuz.

% Eti, Crax, YouTube, (Cevrimici)

https://www.youtube.com/watch?v=iWjcvgxN1Gl,
https://www.youtube.com/watch?v=E8YOEFtu7Qk 10.11.2019
flgili gorsel igin Ek’e bagvurunuz.

100 Mahmut Tuncer ile Halay Ogreniyorum! (Cevrimici)
https://www.youtube.com/watch?v=5ftOv26jEJw, 27.06.2019
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2.7.4. Starbucks Kahve Bulucu Ornegi

Kahve denince bir diinya markas1 olarak akla gelen Starbucks, kahve
se¢iminde kararsiz kalan bireylere yonelik web sitesinde bir uygulamaya yer
vermistir. ‘Kahve Bulucu’ adinda bir anket tasarlayan Starbucks, Google arama
sonu¢larinda bu yonem ile bir farklilik olusturmustur. Kahve sever kullanicilar
bu eglenceli format iizerinden sevecekleri kahve tipleri ile tanistirarak ilgili

iiriinlerini tavsiye etmektedir.1%
2.7.5. Garanti Bankasi Ornegi

Internet Bankaciigim Kullanmayan Son Insan

2011 yilina ait oldukga ilging bir ¢alisma olan ‘Internet Bankaciligini
Kullanmayan Son Insan’ Rabarba ajans tarafindan hazirlanmis olup, halihazirda
internet bankacilig1 kullanmayan gercek kisileri igermektedir.'% Kullanicilara

gonderilen html tabanli otomatik emailler i¢ine, 6zel bir video konulmustur.

Videoda konusan haber spikeri sanki canli bir yayin yapilmaktaymis
izlenimi vermekte ve diinyada internet bankaciligini kullanmayan son insan
olarak 1ilgili kullanicinin adini vererek canli telefon baglantis1 yapmaya
calismaktadir. Eszamanli olarak kullanicinin telefonu ¢alar ve spiker kullaniciy1

internet bankaciligi kullanmaya ikna eder.

Sesli onay sistemlerinin de yine eszamanli olarak arka planda calistig1 bu
caligsma sayesinde bahsi gegen kullanicilarin %21 oraninda internet bankaciligina

dondiiriildiigli de dnemli bir gercektir.

101 Starbucks Kahve Bulucu, (Cevrimigi) https://www.starbucks.com.tr/coffee/finder, 10.11.2019

*[lgili gorsel igin Ek’e bagvurunuz.

192Rabarba Istanbul, Garanti- The Last Person on Earth- Case Video, (Cevrimigi),
https://www.youtube.com/watch?v=dQ930NKAKFs, 27.06.2019
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Bireylere online bankacilik kullanmak yoniindeki bilgilendirme ve
yonlendirme yapan bu calisma, 2011 yili Digital Age Yaraticihik Odiilii’nii
kazanmistir. (Mediacat Felis 2011 Odiilleri)®

2.7.6. idefix 6rnekleri

Google tizerinden sorguladigimiz konular ile ilgili olarak karsimiza ¢ikan

Idefix.com onerisi, dikkat ¢ekerek tiklamaya tesvik etmektedir. *

Bunun yanisira e-mail igerik drnegi olarak da idefix.com calismasini ele
aldigimizda bilgilendirme i¢in gonderilen e-mail konusu olarak ‘Okuma
Onerilerini Kesfet’ secilmistir. Bu yolla merak uyandirilarak mail acildig
takdirde karsimiza tiirlere ait bir gorsel ¢cikmakta ve web sayfasinin orta kisminda
60 Lira Uzerine Kargo Bedava’ firsat ibaresi yer almaktadir. Istenilen tiire
tiklandiginda web sitesine yonlendirerek ilgili kitaplari sunmaktadir. Ve yine web
sayfasinin ortasina yerlestirdigi ‘15 TL Bedava’ mesajiyla aksiyon almaya

hareketlendirmektedir.1%*
2.7.7. Coca Cola — Rock’n Coke Ornegi

“Rock’n Coke’da Ben Yokum”

Coca Cola markasinin sponsor oldugu, iilkemizde ilk olarak 2003 yilinda
gergeklesen ve uluslararasi bir miizik festivali olan Rock’n Coke i¢in 2013 yilinda
C-Section ajans tarafindan hazirlanmis bir calismadir. Sarki formatinda
hazirlanan ¢alisma hikayesel olarak, festivale sanat¢i olarak katilmak isteyen
Tarik Mengii¢’ii ve onun afislerde adin1 gérememesiyle yasadig: siikt-u hayali
esprili bir bicimde konu alir. Sarkida ayn1 zamanda festivale o yil katilacak

sanat¢ilar duyurulmakta, rock miizik-Tarik Mengii¢c-festival licgeninde giildiirii

103 Dilara Adaylar, (Cevrimigi) https://sosyalmedya.co/garanti-internet-subesini-kullanmayan-son-
insan/, 27.06.2019
Internet Bankaciligini Kullanmayan Son Insan (Cevrimigi)
https://www.youtube.com/watch?v=dQ930NKAKFs ,27.06.2019

104 Idefix, (Cevrimigi), https://www.idefix.com/kategori/Kitap/Cocuk-ve-Genclik/grupno=00884,
29.11.2019
flgili gorsel igin Ek’e bagvurunuz.
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unsuru ile kitle bilgilendirilmekte ve eglendirilmektedir.® Calisma 2 milyonu
askin goriintiillenmis, sosyal mecralarda pek ¢ok kisi tarafindan paylasilmis, 15

adet 6diil almistir.%

105 Rock'n Coke'ta Ben Niye Yokum? (Cevrimigi),
https://www.youtube.com/watch?v=CHxuhsRI8D4,29.11.2019

16 Tevent Ceylan, “Reklam Kurulunun “Cocuklara Yonelik Reklamlar’> Bashikli Maddesine
Aykiriliktan Ceza Almig Reklamlarin Tiiketicide Yarattigi Etik Algist Uzerine Bir Arastirma”,
Dogus Universitesi, Istanbul, 2017, 5.39
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UCUNCU BOLUM
3. ICERIK PAZARLAMANIN SATINALMA

DAVRANISLARINA ETKISINE YONELIK iSTATISTIKSEL
ANALIZ

Calismamizin bu boliimiinde, tarafimizdan gelistirilen igerik pazarlama
tutum Olgcegine yonelik gecerlik ve giivenilirlik analizleri yapilarak, ¢alismanin
hipotezleri dogrultusunda korelasyon ve regresyon analizi iizerinden iliskiler

ortaya konulacaktir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Tiiketici bireylerin bir {iriin ya da hizmet satin almadan evvel onunla ilgili
olarak bilgi edinmek, olumlu ya da olumsuz fikir almak birincil gérevlerindendir.
Bu gorevi yerine getirirken ¢esitli kaynaklardan bilgi almasi, tiiketicide ilgili tiriin
ya da hizmete kars1 giiven duygusu olusturarak, satin alma davranisi sergilemesini
kolaylastirmaktadir. Giintimiizde bu siire¢ olduk¢a karmasik bir boyut
kazanmistir. Teknolojinin gelismesi sonucu radyo, Tv, gazete gibi tek boyutlu ve
kitleyi pasifize eden araglarin yanisira kisilerarasi etkilesime izin veren internet

tabanli mecralar da blgi platformlar1 arasinda yerini almistir.

Glinlimiizde internet, satin alma eylemleri Oncesinde kesinlikle
danisilmasi gereken bir platform haline gelmistir. Bunun sebebi etkilesime izin
veren Web 2.0 altyapisi ile biinyesinde pek ¢ok goriis ve deneyim barindirmast,
¢ift yonlii olarak fikir aligsverisinde bulunmaya miisait olmasi, pek ¢ok marka ve
satictya evsahipligi yapmasi sdylenebilir. Bu haliyle biinyesinde barindirdigi
sosyal medya vasitasiyla bireylere, daha 6nceden markalara ve bahsi gegen {iriin
ya da hizmeti deneyimlemis kisilere ulagsma imkani tanir. Bu haliyle sosyal

medya, bireylere fayda saglarken markalar i¢in de yeni bir pazarlama iletisimi
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yolu olup, firmalarin daha diisiik bir maliyetle daha biiyiikk bir kitleye

ulagsmalarina ortam saglamaktadir.?

Sosyal medya, halihazirda iiriin ve hizmetleri duyurmak adina potansiyel
bir iletisim kanali1 haline gelmistir. Firmalar i¢in hedef kitle ile bag kurarak

miisteri sadakati kazanma adina oldukga dnemli bir yere sahiptir.?

Bunlarin yanisira sagladigi iletisim avantajlari dogrultusunda sosyal
medyay1 bir pazarlama kanali olarak kabul eden goriisler de mevcuttur. Bu
bilgiler 1s1ginda icerik pazarlamasinin sosyal medya ve internet vasitasiyla
bireylerin satin alma davranisi iizerindeki etki fark edilerek bu konuda bir

aragtirma yapma ihtiyaci goriilmiistiir.

3.2. ARASTIRMANIN ONEMIi

Teknolojinin gelismesiyle sosyal medya uygulamalari1 basta olmak iizere
internet tabanli uygulamalar tizerinden firmalar ve hedef kitle arasindaki iletisim
gliclenmistir. Bu giliclenmenin sebeplerinden biri de igerik pazarlamasi sayesinde
farklilagan iletisim dilidir. Bu giiglenme sayesinde artik bireylerin satin alma
kararlaria etki eder bir hale gelmistir. Ozellikle gengler arasinda daha da yaygin
olarak kullanidigindan ve igerik pazarlamasinin basat dagilma yollarindan
olmasindan yola ¢ikarak tiiketici grubunun alis-veris aligkanliklarina nasil bir

etkisi oldugunun arastirilmas: dnemlidir.

3.3. ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLER

Arastirmanin ana hipotezi, i¢erik pazarlamanin satin alma davranislari
tizerinde olumlu (pozitif) yonde iliskili oldugu yoniiyledir. Alt hipotezler olarak,
icerik pazarlama 6lgegine iliskin 5 alt boyutun satin alma Oncesi ve satin alma
sonrasi davraniglarina olumlu etkisi oldugu arastirilacaktir. Diger alt hipotez ise,

cinsiyet, egitim durumu, yas, gelir vb. genel bilgiler acisindan igerik pazarlama

! Hatice Dogan Siidas, Tiiketici Davramslar1, Karahan Kitapevi, Adana, 2015, s. 41
2 {brahim Kircova, Ebru Enginkaya, Sosyal Medya Pazarlama, Beta Yayincilik, Istanbul, 2015, s.87-
88
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ve satin alma davranig dlgegine verilen cevaplarin anlamli farklilik gosterdigi

bigimindedir. Tablo 3.1’de gelistirilen hipotezlere yer verilmistir.

Tablo 3.1: Arastirma Hipotezleri

Yon Hipotez

iP—SAD Igerik pazarlamanin (IP) satin alma davramislart (SAD)
1 (ana hipotez) iizerinde olumlu etkisi vardir.

BGL—SOD Bilgilendirme boyutunun (BGL) satin alma dncesi davranislar
2 (SOD) iizerinde olumlu etkisi vardir.

BGL—-SSD Bilgilendirme boyutunun (BGL) satin alma sonrasi
3 davranislar (SSD) iizerinde olumlu etkisi vardir.

DiC—SOD Dikkat ¢ekme boyutunun (DIC) satin alma dncesi davraniglar
4 (SOD) iizerinde olumlu etkisi vardir.

DiC—SSD Dikkkat ¢ekme boyutunun (DIC) satin alma sonrasi
5 davranislar (SSD) {izerinde olumlu etkisi vardir.

MAF—SOD Marka farkindaligi boyutunun (MAF) satin alma Oncesi
6 davranislar (SOD) iizerinde olumlu etkisi vardir.

MAF—SSD Marka farkindaligi boyutunun (MAF) satin alma sonrasi
7 davranislar (SSD) {izerinde olumlu etkisi vardir.

TGO—SOD Takipgilerde giiven olusturma boyutunun (TGO) satin alma
8 oncesi davranislar (SOD) iizerinde olumlu etkisi vardir.

TGO—SSD Takipgilerde giiven olusturma boyutunun (TGO) satin alma
9 sonrasi davranislar (SSD) iizerinde olumlu etkisi vardir.

ETK—SOD Etkilesim boyutunun (ETK) satin alma o6ncesi davranislar
10 (SOD) iizerinde olumlu etkisi vardir.

ETK—SSD Etkilesim boyutunun (ETK) satin alma sonrasi davranislar
11 (SSD) iizerinde olumlu etkisi vardir.

Alt hipotez Cinsiyet, egitim durumu, yas, gelir, internette gegirilen saat,
12 sosyal medyada gecirilen saat, kullanilan sosyal medya kanallari

internet tizerinden aligveris yapma durumu agisindan igerik pazarlama
ve satin alma davraniglar1 anlamli farklilik géstermektedir.
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Sekil 3.1: Arastirma Modeli

Bilgilendirme

Marka
Farkindahd

Takipgilerde
Given
Olusturma

Wy
..mD
= =
ERFG
2

igerik Satin Alma
Pazatlama * Davraniglan

3.4. ORNEKLEM SECiMi

Arastirmada, Istanbul Universitesi’nde farkli boliimlerde egitim alan
ogrenciler ele almacaktir. Istanbul Univeristesi biinyesinde toplam 73.214
o0grenci bulunmaktadir. Bunlar i¢inden 338 Ogrenci oOrneklem olarak hedef
ornekleme yontemiyle belirlenmistir. Anketler, 01.10.2019-15.10.2019 tarihleri
arasinda mail yoluyla uygulanmis ve toplamda 361 adet anket tamamlanmistir.
Verilerin giris agsamasinda bazi katilimcilarin sorularin birgogunu cevaplamamasi
nedeniyle bu anketler analize dahil edilmeyerek toplamda 338 anket uygulamada
kullanilmistir. Anakiitle Istanbul Universitesi resmi sitesinde 73.214 6grenci
olarak belirtilmistir. Belirli anakiitleden alinacak Ornek sayist Yazicioglu ve
Erdogan' 1n gelistirdigi tabloda 0.05 6rnekleme hatasi i¢in p=0.80 ve q=0.20
degerlerinde 245 oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.2: Orneklem Biiyiikliikleri Tablosu

=+ 0,03 Grmekleme hatasi (d) =+ 0,05 brnekleme haws (d) =+ 0,10 imekleme hatas (d)

Evren Biyikligia | P-05 p-08 p-03 P-05 p-08 p-03 P=0,5 p-08 p-03

g=0,5 q=02 q=0,7 q=0,5 gq=02 =07 q=0,5 q=02 q=07
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321|217 165 196 81 55 70
750 44] 358 409 | 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 | 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 | 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 |357 234 303 94 61 79
10000 264 639 823 |370 240 33 935 6l 80
25000 1023 665 865 | 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 |38l 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 | 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 | 384 246 n 96 61 81
100 milyon 1067 683 896 | 384 245 323 96 61 81

Kaynak: Yahsi Yazicioglu, Saniye Erdogan, SPSS Uygulamali Bilimsel Arastirma Y 6ntemleri,
Detay Yayincilik, Ankara, 2004, s.50

Gelistirilen bu tablo hedef kitledeki birey sayis1 biliniyorsa;
n= N t2pq / d2 (N-1) + t2pq

formiilliinden arastirmacilara kolaylik olmasi ag¢isindan hesaplanmistir.

Burada;
n: Ornekleme alinacak birey sayisi
N: Hedef kitledeki birey sayis1
p: Incelenen olayin goriilme siklig1 (gerceklesme olasiligi)
q: Incelenen olayin goriilmeme siklif1 (gergeklesmeme olasiligi)

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gore bulunan teorik deger

(0.05 i¢in 1.96)

d: Olayin goriilme sikligina goére kabul edilen ornekleme hatasidir.

(Literatiirde 0.05 kabul edilmektedir.)

Son yillarda 6rneklem hacminin belirlenmesinde yukaridaki gibi klasik

formiiller yerine, “yapilacak olan analiz i¢in en az ka¢ Orneklem gerekli”
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oldugunu belirten Gii¢ analizi kullanilmaktadir. Kisaca gii¢ analizi, uygulanacak
her analiz ¢esidi igin gerekli olan minimum o&rneklem sayisini oOrtaya
koymaktadir. Bu arastirmada hem grup farkliligi hem de iliski analizi
uygulanacaktir. Ankete katilmayi kabul eden kisi sayisinin robust (saglam)
sonuglar iiretebilme yeteneginin test edilmesi i¢in Giig Analizi, G¥*POWER 3.1
sirimiiyle yapilmistir. Calismalarda, istatistiksel giiciin 1-p= 0.95 olmasinin
yeterli oldugunu Cohen® ve Prajapati* tarafindan dile getirilmistir. Korelasyon ve
grup farkliligi analizleri dogrultusunda sonuglar elde edilmis ve istatistik

anlamlilik a=0.05 kabul edilmistir.

3 Jacob Cohen, Statistical Power Analysis for the Behavioral Sciences, 2nd Edition, Lawrence,
Erlbaum Associates Publications, Usa, 1988

4 Bhavna Prajapati, Mark Dunne, Richard Armstrong, “Sample Size Estimation and Statistical Power
Analysis”, Optometry Today, C.16, S.7, 2010, s.1-9
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Sekil 3.2: Korelasyon Analizi i¢in Gii¢ Analizine Yonelik Sonuglar

i, G*Power 3.1.9.2 =1l

File Edit Wiew Tests Calculator Help

Central and noncentral distributions | Protacol of power analyses

critical r =0.1541459
// N
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AY
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/
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- Test family Statistical test
IExact j ICUrreIatiUn. Eivariate normal model j

- Type of power analysis

IA priori: Compute required sample size - given o, power, and effect size j
[ Input Parameters [ Output Parameters
Tail{s) | 2ne hd Lower critical ¢ 0.1541491
Determine == | Correlation p H1 0.3 Upper critical r 0.1541491
o err prob 0.05 Total sample size 115
Power (1-p err prob) 0.95 Actual power 09501151
Correlation p HO o

Dptiohs - plot for arange of walues | Calculate I

Kaynak: G*Power 3.1.9.2

Gii¢ analizi sonucunda minimum 115 6rneklem ile ¢aligilirsa uygulamanin
gecerli olacagi gorilmiistiir. Bu arastirmada 338 oOrneklem kullanildigindan,

uygulanacak analizlerin giivenilir olacagi sdylenebilir.
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Sekil 3.3: Grup Farklilig1 Analizi icin Gii¢ Analizine Yénelik Sonuglar

. G*Power 3.1.9.2
File Edit ‘iew Tests Calculator Help

Central ahd nohcentral distributions | Protocol of power analyses
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~ Test family Statistical test
Ittests j ’7|Means: Difference between two independent means (oo groups)

-

~ Type of power analysis

IA priori: Cornpute required sample size - given o, power, and effect size

-

~ Input Parameters

Determmine =3 |

Tail{s} IOne 'l

Effect size d

I 05
o err prob I 0.05
0.95

- Dutput Parameters

Mancentrality parameter & I 3.3166245
Critical t I 1.6536580

Df 174

Power {1-f err prob) Sample size group 1 g8
Allocation ratio M2 /M1 —1 Samnple size group 2 g8
Total sample size 176

Actual power 0.9514254

X% plotfor arange of values | Calculate I

Kaynak: G*Power 3.1.9.2

Gili¢ analizi sonucunda grup farkliligi analizlerinde minimum 176
orneklem ile ¢alisilirsa uygulamanin gegerli olacagi anlasilmistir. Bu arastirmada
338 orneklem kullanildigindan, uygulanacak analizlerin giivenilir olacagi

sonucuna varabiliriz.

3.5. VARSAYIMLAR VE KISITLAR

Calismaya katilan Ogrencilerin 6lgek dahilindeki sorulari cevaplarken
gercek diisiincelerini belirttikleri varsayilmistir. Katilimcilarin anketi kendi

istekleriyle dogru ve eksiksiz bir sekilde cevapladiklar1 varsayilmistir.
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Katilimcilarin, sorular1 cevaplarken kelimelerin gergek anlami dogrultusunda

cevapladiklart varsayilmistir. Olusabilecek kavramsal hatalar goz ardi edilmistir.

Arastirmadaki Orneklem sayisinin artirilmasinda ¢esitli  zorluklar
yasanmis, 6grenciler yogunluklarini sebep gostererek ankete katilamayacaklarini
ifade etmislerdir. Ankete katilima olumlu bakilmamasi 6nemli bir kisittir. Bir
baska kisit ise, anketin uygulandigi tarihler siiresince raporlu olan ya da

devamsizligi bulunan 6grencilerin 6rneklem disinda kalmalaridir.

3.6. VERIi TOPLAMA ARACI

Gergeklestirilen c¢alisma  “deneysel olmayan nitel arastirma”
tasarimindadir ve uygulanis bi¢cimi ag¢isindan tarama yontemi kullanilmistir.
Aragtirmada, 6rneklem verilerinin elde edilmesi agisindan “survey modeli (saha
taramas1)” se¢ilmistir. Veri toplama yontemi olarak, katilimcilara ait goriislerin
yazili bi¢imde alinmasi sebebiyle anket yontemi tercih edilmistir. Arastirmada
literatiirdeki bilgiler dogrultusunda tarafimizdan gelistirilen igerik pazarlama
tutum 6lcegi ve satin alma davranisini dlgmek icin, Islek tarafindan gelistirilen
dlcek kullanilmistir.®> Katilimcilardan “kesinlikle katilmiyorum” (1) “kesinlikle
katiliyorum” (5) bi¢iminde Likert formatinda ifadeleri degerlendirmeleri
istenmigtir. Ankette ilk bolim katilimcilara dair genel bilgileri 6l¢erken, ikinci
boliim ise Olgekleri barindirmakta olup bitiin sorular 5°li Likert formatinda

sunulmustur.

3.7. ARASTIRMA METODU

Arastirma biinyesindeki Olgekle elde edilen veriler IBM SPSS 24.0 ile
AMOS 23.0 paket programlari yardimiyla analiz edilmistir. Ilk etapta,
demografik bilgilerin bulundugu genel bilgilere yonelik frekans dagilimlarina yer
verilmektedir. ikinci etapta, arastirmada uygulanan 6lgegin dagilimi irdelenerek

giivenilirlik ve gecerlilik analizleri uygulanmistir. i¢erik pazarlama tutum 6lgegi

5 Mahmut Sami Islek, Sosyal Medyanin Tiiketici Davramslaria Etkileri: Tiirkiye’deki Sosyal Medya
Kullanicilart Uzerine Bir Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi, 2012, 5.108-138
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tarafimizdan gelistirildigi i¢in gecerlilik-giivenilirlik analizleri yapilmigtir.
Olcege yonelik gecerlilik analizleri, yap1 (AFA ve DFA), 6lgiit, goriiniis ve
kapsam gecerliligi boyutlarinda gerceklestirilmis; giivenilirlige yoOnelik
analizlerde de i¢ tutarlilik Kkatsayilari, %27°lik alt-list grup madde ayirt
edicilikleri ve madde-toplam korelasyonlar1 incelenmistir. Olgegin gegerliligi ve
giivenilirligi belirlendikten sonra alt boyutlara ayrilan 6lgekler, her bir boyut i¢in
Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk normallik testlerine tabi tutulmustur.
Verilerin dagilimi, normal dagilim goéstermedigi goriilerek grup farkliliklar
sinamasinda ikili gruplar igin Mann-Whitney-U, ti¢lii ve daha fazla gruplar igin
de Kruskal Wallis testleri uygulanmistir. Gruplar arasindaki farklarin sebebini
saptayabilmek adina ortalama sira (mean rank) degerlerine bakilmistir. Olgegin
dagiliminda normal dagilima uygunluk saglanamadigi ig¢in iliski analizleri
sinanirken Kendall’s Tau_B korelasyon analizi tercih edilmistir. Ayrica

iligkilerin belirlenmesine yonelik regresyon analizi yapilmistir.

3.8. ARASTIRMA SONUCUNDA ELDE EDILEN VERILER VE
YORUMLARI

3.8.1. Anketin Giivenilirligine Yonelik Analizler

Bir 0dlgegin giivenilirligine yonelik testlerden en yaygin olanlar;
“Cronbach Alpha, Ikiye Blme (split), Paralel ve Mutlak Kesin Paralel (strict)”
olarak belirtilebilir. Cronbach Alpha testi ile elde edilen deger %70’in {izerinde
ise 0 anketin basarili oldugunu ifade eder. Baz1 arastirmacilara gore ise bu deger
%75’in lizerinde olmalidir. Giivenilirlik kriterlerinin digerlerinde de degerlerin
%70’in lizerinde ¢ikmasi, anketin tutarli oldugunu ve yapilacak ¢ikarimlarin
giivenilir oldugunu gostermektedir. Tablo 3.3’de gorildiigi gibi yukarida
belirtilen testlerin sonuglari ile giiven kriteri saglanmistir. Buradan yola ¢ikilarak,
ornekleme ait sonuglarin tutarli ve giivenilir oldugu sonucuna ulagilmistir. Test
edilen giivenilirlik kriterleri %70 oranini gectiginden oOtiirii anketin basarihi
oldugu ve kendi ig¢inde tutarli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bdylelikle

ulagilacak sonuglarin gergegi yansitacagi soylenilebilir.

Tablo 3.3: Anketin Giivenilirlik Analizlerine Yonelik Sonuglar
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Analiz Sonuclan
Cronbach_Alpha 0.943
Split 0.942-0.944
Paralel 0.943
Strict 0.942

3.8.2. Demografik Ozelliklere Ve Genel Bilgilere iliskin Siklik

Dagilimlar:

Tablo 3.4. Cinsiyete Yonelik Siklik Dagilimi1 Tablosu

Gegerlt Kimulatif
Frekans Yizde Tizde Yizde
Kadin 245 72,5 72,5 72,5
Erkek 93 27,5 295 100,0
Toplam 338 100,0 100,0

Katilimcilarin %72,5°1 kadin ve %27,5’s1 ise erkektir.

Sekil 3.4: Cinsiyete Yonelik Siklik Dagilimi Grafigi
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W <adin
M erkek

Tablo 3.5: Egitim Durumuna Y6nelik Siklik Dagilimi Tablosu

Frekans | Yuzde |Gegerli Yiuzde |Kumaulatif Yizde
Lisans 248 734 734 734
Yiksek Lisans 71 21,0 21,0 94.4
Doktora 19 5,6 5,6 100,0
Toplam 338 100,0 100,0

Katilimcilarin %73,4’liniin egitim durumu lisans, %21’inin yiiksek lisans

ve %5,6’sinin ise doktoradir.
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Sekil 3.5: Egitim Durumuna Y o6nelik Siklik Dagilimi Grafigi

MLisans

[ Doktora

I Yiksek Lisans

Tablo 3.6: Yasa Yonelik Siklik Dagilimi Tablosu

Frekans | Yizde |Gegerli Yuzde Kumaulatif Yuzde
17-25 yag 139 41,1 41,1 41,1
26-30 yag 149 44,0 440 85.1
31 yag ve uzen 50 14,9 14,9 100.0
Toplam 338 100,0 100,0

Katilimeilarin %41,1°1 17-25 yas, %44,0°1 26-30 yas araliginda iken

%14.9°u 31 yas ve lizerindedir.

73




Sekil 3.6: Yasa Yonelik Siklik Dagilimi Grafigi

W 17-25 yag
I 26-30 yas
O31 yag ve tzeri

Tablo 3.7. Giinde Internette Vakit Gegirme Siiresine Yonelik Siklik Dagilim1
Tablosu

Frekans | Yuzde |Gegerli Yuzde Kumaulatif Yuzde

0-1 saat 64 18,9 18,9 18,9
24 saat 180 56,2 56,2 75,1
5 we daha fazla

34 24.9 24.9 100,0
saat
Toplam 338 100,0 100,0

Katilimcilarin %18,9’u giinde 0-1 saat, %56,2’si 2-4 saat ve %24,9’u 5 ve

daha fazla saat internette vakit gecirmektedir.
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Sekil 3.7: Giinde Internette Vakit Gegirme Siiresine Yonelik Siklik Dagilimi Grafigi

Mo-1 saat
[ 2-4 saat
05 ve daha fazla saat

Tablo 3.8. Giinde Sosyal Medyada Vakit Gegirme Siiresine Y 6nelik Siklik

Dagilim: Tablosu

Frekans | Yuzde |Gegerli Yizde [Kumaulatif Yiuzde
0-1 saat 145 42,9 42,9 42,9
24 saat 162 47,9 47,9 90,8
5 ve daha fazla saat |31 9,2 9,2 100,0
Toplam 338 100,0 100,0

Katilimcilarin %42,9°u giinde 0-1 saat, %47,9’u 2-4 saat ve %9,2’si 5 ve

daha fazla saat sosyal medyada vakit ge¢irmektedir.
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Sekil 3.8: Giinde Sosyal Medyada Vakit Gegirme Siiresine Yonelik Siklik Dagilimi
Grafigi

Mo-1 saat
24 saat

5 ve daha fazla saat

Tablo 3.9: Kullanilan Internet Kanallarina Yo6nelik Siklik Dagilim1 Tablosu

Frekans | Yuzde

Sosyal Aglar (Facebook, MySpace) 180 56,2
Forum we Sézlukler (Forum Donamim Haber, Ekst sézluk) - -
Wikiler (Wikipedia) 65 19,2
Bloglar (Webrazzi, Twitter) - -
Medya Paylagim Sitelenn (YouTube, Instagram, Scorp, Flicks) | 267 79,0
Gunlik Firsat Sitelenn (Groupon Sehir Firsati) -
Tavsiye ve Degerlendirme Sitelen (IMDE, TripAdvisor) 91 26,9

Sosyal aglar1 kullanan katilimer orant %56,2, Wikileri kullanan katilimer

oran1 %19,2, medya paylasim sitelerini kullanan katilimc1 oran1 %79,0 ve tavsiye
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ve degerlendirme sitelerini kullanan katilimct orani %26,9 iken katilimcilardan

higbiri forum ve sozliikleri, bloglar1 ve giinliik firsat sitelerini kullanmamaktadir.

Tablo 3.10: Sosyal Medya Kanallarinin Satin Alma Kararlarin1 Etkilemesine
Yonelik Siklik Dagilimi Tablosu

Frekans | Yuzde |Gegerlt Yuzde |[Kumilatif Yizde
Hig etkilemez 33 98 9.8 98
Kismen etlkiler 190 56,2 56,2 66,0
Etkiler 99 29,3 29,3 95.3
Cok etkiler 16 4,7 4,7 100,0
Toplam 338 100,0 100,0

“Sosyal medya kanallar1 satin alma karariniza ne kadar etkiler?” sorusuna
katilimcilarin %9,8’inin cevabir “Hi¢ etkilemez”, %56,2’sinin “Kismen etkiler”,

%29,3’1iniin “Etkiler” ve %4,7’sinin “Cok etkiler” olmustur.
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Sekil 3.9: Sosyal Medya Kanallarinin Satin Alma Kararlarin1 Etkilemesine Yonelik
Siklik Dagilimi Grafigi

W Hig etkilemez
[E Kismen etkiler
[ Etkiler

B Gok ethiler

Tablo 3.11: Sosyal Medyada En Cok Takip Edilen Markalarin Bulundugu
Sektorlere Yonelik Siklik Dagilim1 Tablosu

Frekans | Yuzde
Tekstil (Giyim, Ayakkabi, Aksesuar) Sektéri 234 69,2
Biligim Teknolojt Sektéri 122 36,1
Gida (Yiyecek, Icecek) Sekténi 53 15,7
Kozmetik, Balkim, Gizellik 99 2973

Sosyal medyada en ¢ok takip ettigi markanin bulundugu sektor tekstil olan
katilimc1 oran1 %69,2, bilisim teknolojileri olan katilimc1 oran1 %36,1, Gida olan
katilimec1 orant %15,7 ve kozmetik, bakim, gilizellik olan katilimci oram

%29,3’tiir.
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Tablo 3.12: Belirtilen Sektorlerin Sosyal Medya Hesaplarini Takip Etme
Nedenine Yonelik Siklik Dagilim1 Tablosu

Frekans Yizde
Reklamlar 92 27,2
Markaya olan ilgim 177 52,4
Yapmig oldugum satin alma 132 39,1
Arkadaglanmin/cevremin takip ediyor olmast g7 22,8

Reklamlar nedeni ile takip eden katilimc1 oran1 %27,2, markaya olan ilgisi

nedeniyle takip eden katilimci oran1 %52,4, yapmis oldugu satin alma nedeni ile

takip eden katilimci orani %39,1 ve arkadaslarinin/gevresinin takip ediyor olmasi

nedeniyle takip eden katilimci oran1 %22,8dir.

Tablo 3.13.Gelir Durumuna Yonelik Siklik Dagilim1 Tablosu

Frekans [ Yuzde |Gegerli Yizde |Kumilatif Yuzde
2500 TL wve alts 36 10,7 10,7 10,7
2501-3000 TL 52 154 15,4 26,0
30014000 TL 55 16,3 16,3 42,3
4001-5000 TL 41 12,1 12,1 54,4
5000 TL we tizen 154 456 456 100,0
Toplam 338 100,0 100,0
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Katilimcilarin %10,7’sinin gelir durumu 2500 TL ve alti, %15,4’{iniin
2501-3000 TL, %16,3’tniin 3001-4000 TL, %12,1’inin 4001-5000 TL ve

%45,6’s1n1n ise gelir durumu 5000 TL ve tizeridir.

Sekil 3.10: Gelir Durumuna Yo6nelik Siklik Dagilimi Grafigi

2500 TL ve ath
H 2501-3000 TL
[J3001-4000 TL
W 4001-5000 TL
[J5000 TL ve Gzeri

Tablo 3.14. internet Uzerinden Alis-Veris Yapma Degiskenine Yo6nelik Siklik
Dagilim: Tablosu

Frekans | Yuzde Gegerli Yuzde Kuamaulatif Yuzde
Evet 300 88,8 88,8 88,8
Hayir 38 1152 112 100,0
Toplam 338 100,0 100,0

Katilimeilarin %88,8’1 internet {izerinden aligveris yapmakta iken %11,2’1

yapmamaktadir.
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Sekil 3.11: Internet Uzerinden Alis-Veris Yapma Degiskenine Yonelik Siklik
Dagilim1 Grafigi

MEvet
EHayr
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Tablo 3.15: Boliim Degiskenine Yonelik Siklik Dagilim: Tablosu

Gegerlt
Frekans | Yuzde Yizde Kimaulatif Yuzde

Tarth 54 15,9 15,9 15.9
Isletme 48 14,2 14,2 30.1
Iktisat 29 8,6 8,6 38.7
Hukuk 21 6,2 6,2 44.9
Halkla Iliskiler we Tamtim |15 44 44 483
Su Urinler 40 11,8 11,8 61.1
Tip 10 3,0 3,0 64.1
Mimarlik 18 3,3 3,3 69.4
Ilahiyat 21 6,3 6,3 FT
Kamu Y énetimi 40 11,8 11,8 87.5
Tirk Dili ve Edebiyatt 42 12,5 12,5 100.0
Toplam 338 100,0 [ 100,0

Katilimcilarin %15,9’unun boliimii tarih, %14,2’sinin isletme, %8,6’sinin
iktisat, %6,2’sinin hukuk, %4,4’linlin halkla iliskiler ve tanitim, %11,8’1 su
triinleri, %3’liniin tip, %5,3’linlin mimarlik, %6.3’linlin ilahiyat, %11.8’inin
kamu yonetimi ve %]12.5’inin ise bolimi Tirk dili ve edebiyati olarak

belirlenmistir.
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3.8.3. Olceklere Yonelik Sikhk Dagihm Ve Tammsal Istatistik
Bilgiler

Icerik Pazarlama Aktiviteleri Algi Olcegi Boyutlarma Yonelik
Siklik Dagilimi Sonuclan

Tablo 3.16: Bilgilendirme Boyutuna Yonelik Siklik Dagilim: Analizleri

2l E s | om
o o o El E o E @
22 F| B £|=g 9
&
i5 2| 3| 3|85
MM [ M| M o
Internette icerik
pazatlama aktiviteleri
firin bilgisi 33 |11,5 [18,0 |538 |133 |362 [+ [0,96
bakimindan uygun bir
kaynaktir.

Internette igerik
pazarlama aktiviteleri,
beni enson gkan ve |15 g5 147 [675 [19.8 [398 |+ [0,80
hali hazirda pazarda
yer alan Urinler

hakkinda bilgilendirir.

Internette igerik

pazarlama aktiviteleri |51 71 (107 [59.8 |204 |3,89 |+ |0,88
guncel urin bilgist igin
iy1 bir kaynaktir.

Internette igerik
pazarlama aktivitelert
urinlerle ilgilh ozel 1,8 |77 |[139 |51,8 |24,9 [390 |+ [092
fiyat uygulamalarini
égrenmemde bana
vardimect olur.

Internette igerik

pazarlama aktiviteleri |13 (95 (175 (488 |225 [3.81 |+ |0295
urin bilgilerini aninda

erisilebilir kilmaktadir.

GENEL 384
ORTALAMA '
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Onerme 1: “Internette icerik pazarlama aktiviteleri iriin bilgisi
bakimindan uygun bir kaynaktir.” Onermesine katilimcilar %3,3 oraninda
“Kesinlikle Katilmiyorum”, %11,5 oraninda “Katilmiyorum”, %18 oraninda
“Kararsizim”, %53,8 oraninda “Katiliyorum”, %13,3 oraninda “Kesinlikle
Katiliyorum” cevabini vermistir. Bu 6nermede ortalama 3,62 olup, standart

sapma degeri 0,96’dir.

Onerme 2: “Internette icerik pazarlama aktiviteleri, beni en son ¢ikan ve
hali hazirda pazarda yer alan iiriinler hakkinda bilgilendirir.” Onermesine
katilimcilar  %1,5 oraninda “Kesinlikle Katilmiyorum”, %6,5 oraninda
“Katilmiyorum”, %4,7 oraninda “Kararsizim”, %67,5 oraninda “Katiliyorum”,
%19,8 oraninda “Kesinlikle Katiliyorum” cevabini vermistir. Bu 6nermede

ortalama 3,98 olup, standart sapma degeri 0,80°dir

Onerme 3: “Internette icerik pazarlama aktiviteleri giincel {iriin bilgisi i¢in
iyi bir kaynaktir.” Onermesine katilimcilar %2,1 oraninda “Kesinlikle
Katilmiyorum”, %7,1 oraninda “Katilmiyorum”, %10,7 oraninda “Kararsizim”,
%59,8 oraninda “Katiliyorum”, %20,4 oraninda “Kesinlikle Katiliyorum”
cevabini vermistir. Bu onermede ortalama 3,89 olup, standart sapma degeri
0,88°dir.

Onerme 4: “Internette icerik pazarlama aktiviteleri iiriinlerle ilgili dzel
fiyat uygulamalarin1 6grenmemde bana yardimei olur.” Onermesi katilimcilar
tarafindan %1,8 “Kesinlikle Katilmiyorum”, %7,7 “Katilmiyorum”, %13,9
“Kararsizim”, %51,8 “Katiliyorum”, %24,9 “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde

cevaplanmistir. Bu 6nermede ortalama 3,90 olup standart sapma degeri 0,92°dir.

Onerme 5: “Internette icerik pazarlama aktiviteleri {iriin bilgilerini aninda
erisilebilir kilmaktadir.” Onermesi katilimcilar tarafindan %1,8 “Kesinlikle
Katilmiyorum”, %9,5 “Katilmiyorum”, %17,5 “Kararsizim”, %48,8
“Katiliyorum”, %22,5 “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde cevaplanmistir. Bu

onermede ortalama 3,81 olup, standart sapma degeri 0,95 tir.
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Tablo 3.17: Dikkat Cekme Boyutuna Ydnelik Siklik Dagilimi Analizleri

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katihyorum
Kesinlikle
Katihyorum
Ort. £8s

Internette icerk pazarlama
aktivitelerinde kullanilan
6. |araglar difer yaym 27 13,9 |23,1 (40,5 [19,8 |3,61|%|1,04
organlanindaki igenklerden
daha ilgi cekicidir.

Satin almak 1stedigim

ininlenn reklamini
#.. | itamette gérdiugimde 5,0 10,7 |114,5 1459 24,0 [3,73|£] 1,09

tiklarim.

Igerik pazarlama beni urin

8. |ve hizmetleri dahagok satin |71 237 [18.9 (391 (112 [324|+[1.14
almaya tegvik eder.

Icenik pazarlama gérsel

unsurlarinin  kalitesinin
9. yiksek olmast ilgimi ceker 30 (104 1124 |51,5 22,8 [3,81|x]1,00

(renk, 151k, sekil ws.)

Icerik pazarlamada

kullanilan gérsel tasarnimlar,
10| sipria-vehiminete slat ilgimi 2.1 13,0 |14,2 |51,2 | 19,5 [3,73|£]| 0,99

arttine.
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Onerme 6: “Internette icerik pazarlama aktivitelerinde kullanilan araglar
diger yayin organlarindaki i¢eriklerden daha ilgi ¢ekicidir.” 6nermesi katilimcilar
tarafindan %2,7 “Kesinlikle Katilmiyorum”, %13,9 “Katilmiyorum”, %?23,1
“Kararsizim”, %40,5 “Katiliyorum”, %19,8 “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde

cevaplanmistir. Bu 6nermede ortalama 3,61 olup, standart sapma 1,04 tiir.

85



Onerme 7: “Satin almak istedigim {iriinlerin reklamini internette
gordiigiimde tiklarim.” Onermesi katilimcilar tarafindan %5 “Kesinlikle
Katilmiyorum”, %10,7 “Katilmiyorum”, %14,5 “Kararsizim”, %45.,9
“Katiliyorum”, %24 “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde cevaplanmistir. Bu

onermede ortalama 3,73 olup standart sapma degeri 1,09 dur.

Onerme 8: “Igerik pazarlama beni iiriin ve hizmetleri daha ¢ok satin
almaya tesvik eder” Onermesi katilimcilar tarafindan %7,1 “Kesinlikle
Katilmiyorum”, %23,7 “Katilmiyorum”, %18,9 “Kararsizim”, %739,1
“Katiliyorum”, %11,2 “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde cevaplanmistir. Bu

onermede ortalama 3,24 olup ve standart sapma degeri ise 1,14 tiir.

Onerme 9: “Igerik pazarlama gorsel unsurlarinin kalitesinin yiiksek olmasi
ilgimi ¢eker. (Renk, 1s1k, sekil vs.)” Onermesi katilimcilar tarafindan %3
“Kesinlikle Katilmiyorum”, %10,4 “Katilmiyorum”, %12,4 “Kararsizim”, %51,5
“Katiliyorum”, %22,8 “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde cevaplanmistir. Bu

onermede ortalama 3,81 olup standart sapma degeri 1’dir.

Onerme 10: “Icerik pazarlamada kullanilan gérsel tasarimlar, iiriine ve
hizmete olan ilgimi arttirir.” dnermesi katilimcilar tarafindan %2,1 “Kesinlikle
Katilmiyorum”, %13  “Katilmiyorum”, %14,2 “Kararsizim”, %51,2
“Katiliyorum” ve %19,5 “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde cevaplanmistir. Bu

onermede ortalama 3,73 olup, standart sapma degeri 0,99°dur.
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Tablo 3.18: Marka Farkindalig1 Boyutuna Yonelik Siklik Dagilim1 Analizleri

Kesinlikle

Katlmiyorum

Katlmiyorum

Kararsizim

Katthyorum

Kesinlikle
Katihyorum

Ort. £ Ss.

11.

Internette bir
markanin
igenging
gérditkten
sonra, ©
markaya olan
ilgim artar.

5,6

275

29,0

28,1

98

3,09

1,08

12.

Internette bir
matkanin
igenging
gérditkten
sonra,
kafamda o
markanin
olumlu etkist
olugur

6,5

33,1

29,0

26,3

5,0

2,90

1,02

13.

Internette
igenk
pazatlamasi
yapan
matkalar
beklentilerimi
karsiliyor.

38

254

40,8

234

6,5

3,03

0,95

14.

Bir markanin
benimle
internet
izennden
iletigime
gecmest
bende
farkindalik
yaratir.

38

22,2

16,6

435

13,9

341

1,08
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Onerme 11: “Internette bir markanin igerigini gordiikten sonra, o markaya
olan ilgim artar.” Onermesi katilimcilar tarafindan 9%5,6 “Kesinlikle
Katilmiyorum”, %27,5 “Katilmiyorum”, %29  “Kararsizim”, %?28,1
“Katiliyorum”, %9,8 “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde cevaplanmistir. Bu

onermede ortalama 3,09, standart sapma degeri 1,08°dir.

Onerme 12: “Internette bir markanin igerigini gordiikten sonra, kafamda o
markanin olumlu etkisi olusur” 6nermesi katilimcilar tarafindan %6,5 “Kesinlikle
Katilmiyorum”, %33,1 “Katilmiyorum”, %29  “Kararsizim”, %?26,3
“Katiliyorum”, %5 “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde cevaplanmistir. Bu

onermede ortalama 2,90 olup, standart sapma degeri 1,02 dir.

Onerme 13: “Internette igerik pazarlamasi yapan markalar beklentilerimi

2

karsiliyor.” onermesi katilimeilar tarafindan %3,8 “Kesinlikle Katilmiyorum”,
%25,4 “Katilmiyorum”, %40,8 “Kararsizim”, %?23,4 “Katiliyorum”, %6,5
“Kesinlikle Katiliyorum” seklinde cevaplanmistir. Bu 6nermede ortalama 3,03

olup standart sapma degeri 0,95 tir.

Onerme 14: “Bir markanin benimle internet iizerinden iletisime gecmesi
bende farkindalik yaratir.” 6nermesi katilimcilar tarafindan %3,8 “Kesinlikle
Katilmiyorum”, %22,2 “Katilmiyorum”, %16,6 “Kararsizim”, %43,5
“Katiliyorum”, %13,9 “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde cevaplanmistir. Bu

onermede ortalama 3,41 olup standart sapma degeri 1,09°dur.
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Tablo 3.19: Takipgilerde Gliven Olusturma Boyutuna Yoénelik Siklik Dagilimi

Analizleri

Kesinlikle

Katilmiyorum
Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle
Katihyorum

Ort. + Ss.

15.

Satin alimla 1lgili
kararlarimi alirken
internette igenk
pazarlama
aktivitelerinde
iletilen bilgiyt géz
énune alabilirim.

55

16,9

59,2

3,66

0,88

16.

Internette igerik
pazarlama
aktivitelerinde
gérdugim Grin ya
da servisi
arkadaglarima ya da
alleme tavsiye
edebilinm.

3.0

13,0

17,5

56,2

10,4

3,58

0,94

17.

Satin alimla ilgili
énemli kararlarimi
internette icenk
pazarlama
aktivitelerinde
iletilen bilgiye
dayanarak
alabilirim .

8,3

27.8

24.0

32°5

7.4

3,03

18.

Satin alimla 1lgili
kararlarimda
internette igenk
pazatlama
aktivitelerinde
iletilen bilgiye
givenebilirim.

7.4

26,9

40,5

21,0

4,1

2,88

0,94

19.

Satin alacagim Urin
ile ilgili internette
yer alan bilgi
tiketici tarafindan
olugturulmugsa o
bilgiye giivenirim.

2,7

10,9

24.3

47.0

15,1

3,61

0,96
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Onerme 15: “Satin alimla ilgili kararlarimi alirken internette igerik
pazarlama aktivitelerinde iletilen bilgiyi g6z Oniine alabilirim.” Onermesi
katilimcilar tarafindan %1,5 “Kesinlikle Katilmiyorum™, %11,8 “Katilmiyorum”,
%16,9 “Kararsizim”, %59,2 “Katiliyorum”, %10,7 “Kesinlikle Katiliyorum”
seklinde cevaplanmistir. Bu 6nermede ortalama 3,66 olup, standart sapma degeri
0,88’tir.

Onerme 16: “Internette igerik pazarlama aktivitelerinde goérdiigiim iiriin ya
da servisi arkadaslarima ya da aileme tavsiye edebilirim.” dnermesi katilimcilar
tarafindan %3 “Kesinlikle Katilmiyorum”, %13 “Katilmiyorum”, %17,5
“Kararsizim”, %56,2 “Katiliyorum”, %10,4 “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde
cevaplanmistir. Bu onermede ortalama 3,58 olup standart sapma degeri ise
0,94’tiir.

Onerme 17: “Satin alimla ilgili énemli kararlarimi internette igerik
pazarlama aktivitelerinde iletilen bilgiye dayanarak alabilirim.” Onermesi
katilimcilar tarafindan %8,3 “Kesinlikle Katilmiyorum”, 9%27,8 “Katilmiyorum”,
%24 “Kararsizim”, %32,5 “Katiliyorum”, %7,4 “Kesinlikle Katiliyorum”
seklinde cevaplanmistir. Bu 6nermede ortalama 3,03 olup standart sapma degeri
1,11 dir.

Onerme 18: “Satin alimla ilgili kararlarimda internette icerik pazarlama
aktivitelerinde iletilen bilgiye giivenebilirim.” 6nermesi katilimcilar tarafindan
%7,4 “Kesinlikle Katilmiyorum”, %26,9 “Katilmiyorum”, %40,5 “Kararsizim”,
%21 “Katiliyorum” ve %4,1 “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde cevaplanmistir.

Bu onermede ortalama 2,88 olup standart sapma degeri 0,96°dur.

Onerme 19: “Satin alacagim iiriin ile ilgili internette yer alan bilgi tiiketici
tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim.” dnermesi katilimcilar tarafindan
%2,7 “Kesinlikle Katilmiyorum”, %10,9 “Katilmiyorum”, %24,3 “Kararsizim”,
%47 “Katiliyorum” ve %15,1 “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde cevaplanmigtir.

Bu 6nermede ortalama 3,61 olup standart sapma degeri 0,96°dur.
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Tablo 3.20: Etkilesim Boyutuna Yonelik Siklik Dagilim1 Analizleri

Kesinlikle

Katlmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle
Katihyorum

Ort. + Ss.

20.

Pazarlamasi yapilan
markanin sosyal
medya sayfalan, var
olan igerklerini
paylagmama ve
guncelleme
yapmama imkén
Ve,

4,1

15,1

30,8

42.3

7.7

3,34

0,97

21.

Internette igerik
pazarlamasi yapilan
urin markasinin
takipciler: ve
hayranlari ile
diuzenli olarak

etkilesim halindedir.

26,3

39,9

14,8

12,7

6,2

2,33

22.

Igenk pazarlamast
yapilan markanin
sosyal medya
sayfalan, ale ve
arkadaglar ile ki
yonli etkilegimi
kolaylagtirir.

2943

23,4

29,9

6,2

2,91

23.

Arkadaglanimi ve
tanidiklanmi 1genk
pazatlamasi yapilan
markanin sosyal
medya sayfalanni
kullanmalari 1gin
tegvik ederim.

13,9

26,3

22,8

29,6

7.4

2,90
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Onerme 20: “Pazarlamasi yapilan markanin sosyal medya sayfalari, var
olan igeriklerini paylagsmama ve giincelleme yapmama imkan verir.” Oonermesi
katilimcilar tarafindan %4,1 “Kesinlikle Katilmiyorum™, %15,1 “Katilmiyorum”,
%30,8 “Kararsizim”, %42,3 “Katiliyorum”, %?7,7 “Kesinlikle Katiliyorum”
seklinde cevaplanmistir. Bu 6nermede ortalama 3,34 olup standart sapma degeri
0,97°dir.

Onerme 21: “Internette icerik pazarlamasi yapilan iiriin markasinin
takipgileri ve hayranlar1 ile diizenli olarak etkilesim halindedir.” Onermesi
katilimcilar  tarafindan %26,3 “Kesinlikle  Katilmiyorum”, %39,9
“Katilmiyorum”, %14,8 “Kararsizim”, %12,7 “Katiliyorum”, %6,2 “Kesinlikle
Katiliyorum” seklinde cevaplanmigtir. Bu 6nermede ortalama 2,33 olup standart

sapma degeri 1,17 dir.

Onerme 22: “Igerik pazarlamasi yapilan markanin sosyal medya sayfalari,
aile ve arkadaslar ile iki yonli etkilesimi kolaylastirir.” dnermesi katilimcilar
tarafindan %11,2 “Kesinlikle Katilmiyorum”, %29,3 “Katilmiyorum”, %23.,4
“Kararsizim”, %29,9 “Katiliyorum”, %6,2 “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde

cevaplanmistir. Bu 6nermede ortalama 2,91 olup standart sapma degeri 1,13 tiir.

Onerme 23: “Arkadaslarimi ve tanidiklarimi igerik pazarlamasi yapilan
markanin sosyal medya sayfalarini kullanmalar: i¢in tesvik ederim.” Onermesi
katilimcilar  tarafindan  %13,9  “Kesinlikle = Katilmiyorum”,  %26,3
“Katilmiyorum™, %22,8 “Kararsizim”, %29,6 “Katiliyorum” ve %7,4 “Kesinlikle
Katiliyorum” seklinde cevaplanmistir. Bu 6nermede ortalama 2,90 olup standart

sapma degeri 1,19 dur.
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Tablo 3.21: Satin Alma Oncesi Davranis1 Olgegine Yonelik Siklik Dagilim1
Analizleri

Kesinlikle

Katlmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle
Katihyorum

Ort. + Ss.

Internette igerik
pazarlamasi faaliyetlen,
satin alma davranigimi
olumlu etkiler.

4.7

13,8

26,9

47.3

7.4

3,39

H

0,97

Internette igerik
pazarlamasi yapilan

* |arinlerden ihtiyacim olam
gérdugimde satin alinm.

3.8

18,0

55,0

3,59

0,97

Intemette rakip firma
ininleninden,

* | pazatlamasindan
etkilendifimi satin alinm.

6,8

24,3

23,1

38,5

7.4

3,15

1,08

Internette igerik
pazarlamasi yapilan

* | urinler, beni satin almaya
tegvik eder.

6,5

24,3

18,6

43,5

7.1

3,20

1,09

Aligvenglerimde intemnet
sayesinde daha dogru urini
satin alinim.

6,2

24.0

27,2

33,4

9,2

3,15

1,08

Internette baganl
hazitlanmig pazarlama gekli
.| benim o Grini satin alma
konusundaki digincemi
olumlu etkiler.

2,4

14,2

15,7

57,1

10,7

3,59

0,94

Satin almak istedifim

urinlenin pazarlamasini
* | internette gérdugimde
tiklanm.

2,7

9.2

11,8

63,6

12,7

3,75

0,89

Satin alacagim urin ile
ilgili sosyal medya
araglannda populer olan
(takipeisi, arkadagt gok
olan) kullanicilarin
tavsiyelerine énem vennm.

8,0

22,2

18,3

40,8

10,7

3,24
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Onerme 24: “Internette igerik pazarlamasi faaliyetleri, satin alma
davranisimi olumlu etkiler.” onermesi katilimcilar tarafindan %4,7 “Kesinlikle
Katilmiyorum”, %13,6 “Katilmiyorum”, %26,9 “Kararsizim”, %47,3
“Katiliyorum”, %7,4 “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde cevaplanmistir. Bu

onermede ortalama 3,39 olup standart sapma degeri 0,97 dir.

Onerme 25: “Internette icerik pazarlamasi yapilan iiriinlerden ihtiyacim
olan1 gordiiglimde satin alirim.” O©nermesi katilimcilar tarafindan %3,8
“Kesinlikle Katilmiyorum”, %11,5 “Katilmiyorum”, %18 “Kararsizim”, %55
“Katiliyorum”, %11,5 “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde cevaplanmistir. Bu

onermede ortalama 3,59 olup standart sapma degeri 0,97 dir.

Onerme 26: “Internette rakip firma iiriinlerinden, pazarlamasindan
etkilendigimi satin alirim.” Onermesi katilimecilar tarafindan %6,8 “Kesinlikle
Katilmiyorum”, %24,3 “Katilmiyorum”, %23,1 “Kararsizim”, %38.5
“Katiliyorum”, %7,4 “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde cevaplanmistir. Bu

onermede ortalama 3,15 olup standart sapma degeri 1,08’dir.

Onerme 27: “Internette igerik pazarlamasi yapilan iiriinler, beni satin
almaya tesvik eder.” Onermesi katilimcilar tarafindan %6,5 “Kesinlikle
Katilmiyorum”, %24,3 “Katilmiyorum”, %18,6 “Kararsizim”, %43,5
“Katiliyorum”, %7,1 “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde cevaplanmistir. Bu

onermede ortalama 3,20 olup standart sapma degeri 1,09°dur.

Onerme 28: “Alisverislerimde internet sayesinde daha dogru iiriinii satin
alirim.” onermesi katilimcilar tarafindan %6,2 “Kesinlikle Katilmiyorum”, %24
“Katilmiyorum”, %27,2 “Kararsizim”, %33,4 “Katiliyorum”, %9,2 “Kesinlikle
Katiliyorum” geklinde cevaplanmigtir. Bu 6nermede ortalama 3,15 olup standart

sapma degeri 1,08 dir.

Onerme 29: “Internette basarili hazirlanmis pazarlama sekli benim o iiriinii
satin alma konusundaki diisiincemi olumlu etkiler.” Onermesi katilimcilar
tarafindan %2,4 “Kesinlikle Katilmiyorum”, %14,2 “Katilmiyorum”, %15,7
“Kararsizim”, %57,1 “Katiliyorum”, %10,7 “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde

cevaplanmistir. Bu 6nermede ortalama 3,59 olup standart sapma degeri 0,94 tiir.
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Onerme 30: “Satin almak istedigim iiriinlerin pazarlamasini internette
gordiigiimde tiklarim.” Onermesi katilimcilar tarafindan 9%2,7 “Kesinlikle
Katilmiyorum”, %9,2  “Katilmiyorum”, %I11,8 “Kararsizim”, %63,6
“Katiliyorum™, %12,7 “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde cevaplanmistir. Bu

onermede ortalama 3,75 olup standart sapma degeri 0,89’dur.

Onerme 31: “Satin alacagim f{iriin ile ilgili sosyal medya araclarinda
popiiler olan (takipgisi, arkadasi ¢ok olan) kullanicilarin tavsiyelerine onem
veririm.” onermesi katilimcilar tarafindan %8 “Kesinlikle Katilmiyorum™, %22,2
“Katilmiyorum”, %18,3 “Kararsizim”, %40,8 “Katiliyorum”, %10,7 “Kesinlikle
Katiliyorum” seklinde cevaplanmistir. Bu 6nermede ortalama 3,24 olup standart

sapma degeri 1,15’tir.
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Tablo 3.22: Satin Alma Sonras1 Davranisi Olgegine Yonelik Siklik Dagilim1

Analizleri
B 5 . .
@ ; : g = @ ] 3]
$el 5|8 RE 4
& ; H
i2 8| 2|2 |83
MM M » » % R o
Internette Satin
Aldigim
Urin/Hizmet
L | Hadanda 11,5 |249 [142 |41,1 |83  |[3,10(x|1,20
Yorumlarda
Bulunurum

Sosyal Medyada
Satin Aldigim
Urin/Hizmet
Hakkinda Kendi
Profilimde

2. (Facebook, Twiter, 23,4 37.0 13,3 21,6 4,7 2,47 (x£(1,20
Linkedin Vb.
Hesabimda)
Yorumlarda
Bulunurum

Sosyal Medyada
Satin Aldigim
Urin/Hizmet

3. |Haldanda Firma 14,5 |24,3 |163 |364 |[8.6 3,00 [+ 1,24
Sayfasinda
Yorumlarda
Bulunurum
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Onerme 32: “Internette Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Yorumlarda

Bulunurum” 6nermesi katilimcilar tarafindan %11,5 “Kesinlikle Katilmiyorum”,
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%24,9 “Katilmiyorum”, %14,2 “Kararsizim”, %41,1 “Katiliyorum”, %§8,3
“Kesinlikle Katiliyorum” seklinde cevaplanmistir. Bu dnermede ortalama 3,10

olup standart sapma degeri 1,20°dir.

Onerme 33: “Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda
Kendi Profilimde (Facebook, Twiter, Linkedin Vb. Hesabimda) Yorumlarda
Bulunurum” 6nermesi katilimcilar tarafindan %23,4 “Kesinlikle Katilmiyorum”,
%37 “Katilmiyorum”, %13,3 “Kararsizim”, %21,6 “Katiliyorum”, %4,7
“Kesinlikle Katiliyorum” seklinde cevaplanmistir. Bu 6nermede ortalama 2,47

olup standart sapma degeri ise 1,20°dir.

Onerme 34: “Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda
Firma Sayfasinda Yorumlarda Bulunurum” Onermesi katilimecilar tarafindan
%14,5 “Kesinlikle Katilmiyorum”, %24,3 “Katilmiyorum”, %16,3 “Kararsizim”,
%36,4 “Katiliyorum”, %38,6 “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde cevaplanmistir.

Bu 6nermede ortalama 3,00 olup standart sapma degeri ise 1,24 tiir

3.8.4. Icerik Pazarlama Tutum Olgegine Yonelik Gecerlik-

Giivenirlik Analizleri

Calismamizda ele alinan 6lcegin gegerlilik-giivenilirlik testi bes asamada
gerceklestirilmistir. Bu asamalar planlanirken, Mahmut Sami ve Patsula’ nin

olcek gelistirme siiregleri esas alinmistir.®

Bahsi geg¢en asamalar birebir
alinmamis olup, buradaki c¢aligmamiza uygun hale getirilerek yeniden

diizenlenmistir.

® Ronald K. Humbleton, Liane Patsula, “Increasing the validity of adapted tests: Myths to be avoided
and guidelines for improving test adaptation practices *“, Journal of Applied Testing Technology,
1999, S. 1, s.1-30.
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1. ASAMA- LITERATUR TARAMASI

Igerik pazarlamasi, son dénemde &nemli bir arastirma konusu olarak
gorilmekte ve alan yazinda karsimiza cikmaktadir. Bu dogrultuda, igerik
pazarlama hakkindaki arastirmalar incelenmis ve uluslararasi alan yazinda
kullanilan anket ¢alismalarinin adet olarak yetersiz oldugu goriilerek var olan

caligsmalar dogrultusunda yeni bir soru havuzu olusturulmustur.

2. ASAMA- BAZI MADDELERIN TURKCEYE TERCUME
EDILMESI

Bu asamada, 6lgekte kullanilmis olan bazi ifadeler gesitli kaynaklardan
Ingilizce olarak elde edildiginden &tiirii, Ingilizce seviyesi ileri diizeyde, internet,
sosyal medya ve satin alma davranislar1 konularinda ¢alismalar1 mevcut olan beg
akademisyen tarafindan dilimize kazandirilmistir. Ceviride destek veren

akademisyenlere, dnce ¢alismamizin amaci ve 6l¢ek hakkinda bilgi verilmistir.
3. ASAMA- OLCEK MADDELERININ SECIMi

Bu asamada ilgili akademisyenler tarafindan Ingilizceden dilimize
terciime edilen maddeler ve tarafimizca hazirlanmis olan maddeler birlikte ele
alinarak bir madde havuzu olusturulmustur. Bu hususta, konuyla ilgili yayin
yapmis 2 akademisyenden destek alinarak madde havuzu kontrol edilmis ve
elestiriler dogrultusunda bir kistm madde disarida birakilarak toplam 25 soru

igeren ilk versiyon olusturulmustur.
4. ASAMA- DiL KONTROLU

Bu asamada secilen maddelerde anlam hususunda bir problem
yasanmamasi adina, ilgili 6l¢ekte kullanilan maddeler, Tiirk dili ve egitimi
lizerine c¢alismalar yapmis bir uzmana incelettirilmistir. Gelen elestiriler

dogrultusunda birka¢ ifadede giincelleme yapilmistir.
5. ASAMA- TARTISMA

Bu asamada olgegin faktdr yapisinin belirlenmesinden evvel olgek
maddelerinin aciklik ve anlasilirlig: test etmek adina bir grup 6grenciye (n=25)

hazirlanmis olcek formu dagitilmistir. Maddeleri detayli bir sekilde okuyarak
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anlasilirlik acgisindan goriis bildirmeleri istenmistir. Sesli olarak okunan her bir
madde i¢in Ogrencilerden goriis alinmistir. Bu oturum ortalama bir saat
stirmiistiir. Ogrenciler, maddelerin genel itibariyle anlasilir oldugunu belirterek
birkagc maddeye acgiklik getirilmesi gerektigini belirtmislerdir. Oneriler
dogrultusunda bu maddelerde gerekli diizeltmeler yapilmis ve Olgek, pilot

uygulama i¢in hazir sekle gelmistir.

6. ASAMA- PILOT UYGULAMA VE ACIKLAYICI FAKTOR
ANALIZI

Bu asamada, farkli bolim ve smiflarda 6grenimine devam eden 100
tiniversite 6grencisine, pilot uygulama igin uygun hale getirilen 6lgek uygulanmis
ve sonuglar SPSS programinda olusturulan veri setine aktarilmistir. Olgegin
boyutlarinin birbirleri ile olan uyumunu goérebilmek adina SPSS programinda
olusturulan bu veri seti lizerinde Temel Bilesenler Analizi yardimiyla Ac¢iklayici

Faktor Analizi uygulanmistir.
7. ASAMA- DOGRULAYICI FAKTOR ANALIZi

Son olarak, bu asamada Onceki basamakta AFA ile elde edilen faktor
yapisinin farklt orneklemler i¢in ayni olup olmadiginin goriilmesi adina
dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. DFA igin, farkli béliim ve siniflarda
ogrenimine devam eden 338 liniversite 6grencisine AFA ardindan giincellenmis
0l¢ek uygulanarak, SPSS programina girilen verilere AMOS programi yardimiyla

DFA analizi uygulanmistir. Bu agsamada tiim 6rneklem igin sonug¢ alinmistir.

3.8.4.1. Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Birbirleri ile iliskili birden ¢ok adette degiskeni bir araya getirip daha az
adette kavramsal anlam tasiyan degiskenler bulmay1 amacglayan faktor analizi,

cok degiskenli bir istatistiktir.’

7 Sener Biiyiikoztiirk, “Faktor Analizi: Temel Kavramlar ve Olgek Gelistirmede Kullanimi”, Kuram ve
Uygulamada Egitim Yonetimi, S..32, 2002, 5.472
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Agiklayict faktor analizi siirecinde ilk etapta veriler faktor analizine
uygunluk yoniinden test edilerek, veri setinin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterliligi 6l¢iisiinde iyi diizeye isaret eden degerden (0,70) yiiksek bir
sonugla (0.923) karsilasilmistir. Analizimize konu olan degiskenleri tutarlilik
yoniinden 6lgen Bartlett kiiresellik testi sonuglari istatistiksel olarak anlamlidir.
(x2= 4963.56 ve p=,000) Buna dayanarak agiklayici faktor analizinde

kullanilacak orneklem yeterlidir. Faktor analizinin uygunlugu belirlenmistir.

Kullanilacak veri setinin uygunlugu test sonuglar1 ile onaylanmasinin
ardindan faktor yapisini ortaya koymak i¢in faktdr tutma yontemi belirlenmistir.
“Varimax” dondiirme metodu ile temel bilesenler analizi yapilmistir. Faktor
yapisinda, toplam varyansin %69,74’lnii ac¢iklayan 5 faktorlik bir yap1
belirlenmistir. Sosyal bilimlerde yapilan ¢alismalarda cok faktorlii desenlerde
aciklanan varyansin %40 ile %60 arasinda olmasi yeterli goriilmektedir.® Bes
boyut toplam olarak varyanstaki degisimin %69,74’{inii agikladigindan otiiri
faktorlerin agiklama oraninin yeterli oldugu anlasilmistir. Anti-imaj matris
diyagonal degerleri 0.50 degerinin {lizerinde ¢ikmistir. Boylece herhangi bir soru

¢ikarma islemine gerek kalmamistir.

Faktor analizi sonucunda ¢ikarim (Extraction) siitununda degeri 0,20’nin
altinda kalan sorular varyans degisim tizerindeki etkinin diisiik olmas1 sebebiyle
analiz disinda tutulmalidir.® Buradan hareketle 5 faktor icin 0,20 degerinin altinda
bir soru olmadig1 goriilerek anketteki biitiin sorular kullanilmistir. Soru ¢ikarimi

yapilmasina gerek duyulmamaistir.

8 Omay Cokluk, Giiclii Sekercioglu ve Sener Biiyiikoztiirk, Sosyal Bilimler i¢in Cok Degiskenli
Istatistik: SPSS ve LISREL Uygulamalar1, Pegem Akademi, 2012, s. 36.

® Anna Costello and Jason W. Osborne. “Best Practices in Exploratory Factor Analysis: Four
Recommendations For Getting The Most From Your Analysis”, Practical Assessment, Research
& Evaluation, 2005, C.10, S.7
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Tablo 3.23: Igerik Pazarlama Tutum Olgegi A¢iklayici Faktor Analizi Sonuglar

Cronbach
Agkladig alpha
Faktor 1: Bilgilendirme varyans: 19.45 | (CA):0.924
Madde silinirse
Faktor yiikii CA
Internette icerik pazarlama aktiviteleri triin
bilgist bakimindan uygun bir kaynaktir. 592 0.923
Internette icerik pazarlama aktiviteleri, beni
en son gtkan ve hali hazirda pazarda yer 517 0.918
alan urinler hakkinda bilgilendirir.
Internette icerik pazarlama aktiviteleri
guncel Grin bilgist igin 1y1 bir kaynaktir. 647 0.910
Internette igenk pazarlama aktiviteleri
lft:unlerle ilgili ézel fiyat uygulamalarini 676 0.909
érenmemde bana yardimci olur.
Internette icenk pazarlama aktiviteleri trin
bilgilerini aninda engsilebilir kilmaktadir. b ¥ 7 0.922
Cronbach
Acgkladig alpha
Faktor 2: Dikkat Cekme varyans: 17.23 | (CA):0.928

Madde silinirse

arttint.

. Faktir yiikii CA
Intemette igenk pazarlama aktivitelerinde

kullanilan araglar diger yayin

organlanndaki igenklerden daha ilgi 0T 0303
cekicidir.

Satin almak istedifim urinlenin reklamini

internette gérdugimde tiklanm. ;13 02
Igenk pazarlama beni urin ve hizmetleri

daha gok satin almaya tegvik eder. 676 0.911
Icerik pazarlama gérsel unsurlaninin

kalitesinin yiuksek olmast ilgimi geker 625 0.914
(renk, 1z1k, gekil vs.)

Igenk pazarlamada kullanilan gérsel

tasanimlar, Urine ve hizmete olan ilgimi 763 0.905
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Cronbach

Agkladigz Slpha
Faktér 3: Marka Farkindahg varyans: 13.95 | ~4y.0.019
Faktor yiiki g&;dde silinirse
Internette bir markanin igerigini gérdikten
sonra, o markaya olan ilgim artar. 622 0.890
Internette bir markanin icenigini gérdikten
sonra, kafamda o markanin olumlu etlkis 701 0.915
olugur
Internette igerik pazarlamasi yapan
markalar beklentilerimi karsiliyor. 112 0.909
Bir markanin benimle internet Gzennden
letisime gegmesi bende farkindalik yaratir. 695 0.907
Ackladig fl;;r;h ach
Faktir 4: Takipcilerde Giiven Olusturma | Y2Y2S 1056 | (v43.0.010
Faktor yiiki Iélzdde silinirse
Satin alimla ilgili kararlarimi alirken
internette 19'er.1k Paz.grl"ama ak.tl}u.telermde 763 0.892
iletilen bilgiyt géz énine alabilirim.
Internette igerk pazarlama aktivitelerinde
gérdugt}m trin ya da SErvisi arkadaglarima 621 0.909
va da alleme tavsiye edebilinm.
Satin alimla ilgili énemli kararlarimi
internette igenk pazarlama aktivitelerinde 513 0.971
iletilen bilgive dayanarak alabilirim. ’ '
Satin alimla ilgili kararlarimda internette
11;_eqk paz"arlama‘ _akhmtelermde iletilen 631 0.905
bilgiye givenebilirim.
Satin alacagim urin ile ilgili internette yer
alan bilgi tiketici tarafindan
olugturulmugsa o bilgiye giveninm. 696 0.904
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Agkladigy fl;;nab ach
Faktir 5: Etkilesim varyans: 855 | 4y.0.907
Faktor yiki gl:dde silinir se
Pazarlamast yapilan markanin sosyal
medya sayfalan, wvar olan igenklerini
paylagmama ve gincelleme yapmama 534 0.8%0
imkan vernr.
Internette igerk pazarlamasi yapilan inin
markasinin takipcileri ve hayranlan ile
S0zenl! ofarile aticlepir hallndedin e U201
Igerik pazarlamasi yapilan markanin sosyal
medya sayfalant, ale ve arkadaglar ile 1ki
yonli etkilegimi kolaylagtirir. 252 20
Arkadaglanmi wve tanidiklarimi igenk
pazarlamasi yaptlan markanin sosyal 219 0.903
medya sayfalanni kullanmalari igin tegvik : :
edenm.

AFA sonucunda her bir faktoriin toplam varyansi aciklama yiizdeleri,
faktorlere iligkin Cronbach Alpha (CA) degerleri, her bir sorunun faktor agirligi
degeri ve madde silinirse CA degerleri verilmistir. Tablo 3.23’dan goriilecegi
lizere, bilgilendirme %19.45, dikkat ¢ekme %17.23, marka farkindaligi %13,95,
takipcilerde giiven olusturma %10,56 ve etkilesim %8.55 varyansi agiklama
yuzdeleri ile genel toplamda %69,74 aciklayici oldugu belirlenmistir. Literatiirde
toplam agiklayiciligin %40-%60 arasinda olmasi uygun kabul edilmektedir.
Agiklanan varyans degeri toplam varyans degerinin %50’sini geg¢iyor ise bu
dikkate deger bir durumdur. Bunun sebebi temsil yeteneginden s6z edilmesi i¢in
olusturulan faktér yapisinin toplam degisken varyansinin yaridan fazlasini
agiklamas1 gerektigidir. Bu calisma i¢in agiklanan varyans yiizdeleri s6z konusu

bu beklentileri kargilamis, uygunluk saglanmistir.
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Diger yandan, faktor yiikleri faktorlerin kararliligini (uygunlugunu)
belirtir. MacCallum vd.*® ve Hogarthy vd. (2005) ¢alismalarinda, bir faktdriin
uygun olabilmesi i¢in en az 2 maddeden olusmasi ve her bir soruya iligskin faktor
yiklerinin de 0.10 degerinden yiiksek olmasi gerekmektedir. Ayrica, anket
sorularina iligkin faktor ytliklerinin birbiri arasindaki farkin minimum 0.1 olmas1
gerektigi ortaya konulmustur.!! Tablo 3.23°da faktor yiikleri incelendiginde her
bir sorunun faktor yiikiinlin 0,10 degerini gectigi ve birbiriyle aralarindaki
farklara bakildiginda 0.1 degerinden biiyiik oldugu belirlenmistir. Bu yoniiyle de

faktor analizi basarili bulunmustur.

Faktor analizi i¢in diger bir uygunluk durumu, genel giivenilirlik katsayisi
CA=0.943 degerinin, her bir faktdr i¢in ayrica hesaplanan CA degerini
gecmemesi gerektigidir. Bu calismada; bilgilendirme i¢in CA: 0.924, dikkat
¢ekme CA: 0.928, marka farkindaligi CA:0.919, takipgilerde giiven olusturma
CA: 0.910, etkilesim CA: 0.907 elde edilmis, gerekli uygunlugu saglamistir.
Ayrica, her bir soru ¢ikarildiginda CA degerinin ne oldugu bilgisi de sunulmustur.
Goriilecegi tizere, her soru icin %70 degerinin altina diisen bir durum
gelismemistir. Madde silinirse CA degerleri verilerek, Olceklerin gegerlilik
agisindan ilk asamasi da yapilarak uygunluk gosterdigi belirlenmistir. Literatiir

geregince Olcek gegerliligi i¢in ayrica DFA uygulanmaistir.

Calismanin bu asamasinda satin alma davraniglar1 6l¢cegine yonelik faktor

analizi sonuclarina da yer verilmistir.

10 Robert C. MacCallum, Keith F. Widaman, Shabao Zhang and Sehee Hong, “Sample Size in Factor
Analysis”, Psycological Methods, C.4, S.1, 1999, 5.84-99

11Keenan A. Pituch, James P. Stevens, Applied Multivariate Statistics For The Social Sciences, 4th
Edition, Hillsdale, NS: Erlbaum Publications, Usa, 2002
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Tablo3.24: Satin Alma Davranislar1 Olgegine Yonelik Agiklayici Faktor

Analizi Sonuglari

Bulunurum

Agkladign Cronbach
varyans: alpha
Faktor 1: Satin Alma Oncesi Davranislar 44 .85 (CA):0.921
Madde
. Faktor yiikii | silinirse CA
Intemette igentk pazarlamasi .faallyetlen, satin 752 0.920
alma davranigimi olumlu etkiler.
Internette igerik pazarlamast yapilan Grinlerden
s Ry 665 0.919
thtivacim olan1 gérdugumde satin alinm.
Internette rakip firma urinlerinden, 609 0.914
pazarlamasindan etkilendifimi satin alinm. : :
Intemette igenk pazarlamasi yapilan urinler,
beni satin almaya tegvik eder. 623 il
%tl}si{enslenmde internet sayesinde daha dogru 712 0.906
urini satin alinm.
Intemette baganli hazirlanmis pazarlama sekls
benim o Urini satin alma konusundaki 598 0.8%90
dugincemi olumlu etkiler.
Satin almak istedifim urinlenn pazarlamasini 11 0.917
internette gérdigumde tiklanm. 2 '
Satin alacagim irin ile ilgili sosyal medya
araclannda populer olan (takipeisi, arkadagst gok 695 0.902
olan) kullanicilarin tavsiyelerine énem wverinm.
Agkladigz Cronbach
varyans: alpha
Faktor 2: Satin Alma Sonrasi Davranislar 23.78 (CA):0.924
Madde
Faktor yiikii | silinirse CA
Internette Satin Aldigim Urin/Hizmet Haklanda
126 0.915
Yorumlarda Bulunurum
Sosyal Medyada Satin Aldigim Urin/Hizmet
Hakkinda Kendi Profilimde (Facebook, Twiter, 208 0.918
Linkedin Vb. Hesabimda) Yorumlarda R '
Bulunurum
Sosyal Medyada Satin Aldigim Urin/Hizmet
Hakkinda Firma Sayfasinda Yorumlarda 692 0.910

Satin alma davranislar1 6lgegi varyansin %68,63 {inii agiklayan 2 faktore

ayrilmistir.
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3.8.4.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Dogrulayici faktor analizi (DFA- CFA), 6l¢gme modelleri gelistirilirken
kullanilan yontemlerden biridir. Bu yontem kullanilarak 6nceden olusturulmus
bir model yardimiyla izlenen degiskenler ilizerinden hareketle gizil degisken
(faktor) olusturulur. Cogunlukla 6lgek gelistirmenin ve gecerlilik analizlerinde de

tercih edilmektedir. Onceden belirlenmis bir yapiin dogrulanmasini1 amaglar.*?

“Cok sayida goézlenen veya élgiilen degisken tarafindan temsil
edilen gizil yapilari iceren, ¢ok degiskenli istatistiksel analizleri tanimlamak
amaciyla DFA kullanilmaktadir. DFA, AFA ile belirlenen faktérlerin,
hipotez ile belirlenen faktér yapilarina uygunlugunu test etmek iizere
yararlanilan faktor analizidir. AFA, hangi degisken gruplarinin hangi
faktor ile yiiksek diizeyde iliskili oldugunu test etmek igin kullanilirken,
belirlenen k sayida faktore katkida bulunan degisken gruplarinin bu
faktorler ile yeterince temsil edilip edilmediginin belirlenmesi i¢cin DF A’ dan

9 13

faydalanilir”.

Calismada, AFA yardimiyla belirlenen faktdrlerin, hipotez ile belirlenen
faktdor yapilarina uygunluk durumunun kontrol edilmesi i¢in DFA
gerceklestirilmistir. Olgme modellerinin amaci, bir grup goézlenebilen degiskenin
(bir 6lgme araci olarak) gizil degiskenleri (faktor) ne sekilde agikladigini ortaya
koymaktir. Olgme araci olarak olusturulan faktérler ile gizil faktorlerin karsilikln
bagimli etkileri, DFA modeli yardimiyla AMOS 23.0 programi kullanilarak test

edilmistir.

2 Murat Yaslioglu,” Sosyal Bilimlerde Faktdr Analizi ve Gegerlilik: Kesfedici ve Dogrulayic1 Faktor
Analizlerinin Kullanilmas1”, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi, C.46, Ozel Sayi,
2017,s.78

18 Mustafa Aytag, Burcu Ongen, “Dogrulayici Faktor Analizi ile Cevresel Paradigma Olgeginin Yapr
Gegerliliginin Incelenmesi”, Istatistikciler Dergisi, S. 5, 2012, 5.16
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Sekil 3.12: icerik Pazarlama Tutum Olgegine Y&nelik Dogrulayici Faktor Analizi
Sonuglari
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Model uyum iyiliginin degerlendirilmesi: Veriye model uyumunun test
edilmesi i¢in ¢esitli istatistikler bulunmaktadir. En ¢ok kullanilan istatistikler; Ki-
Kare Istatistigi (¥2), RMSEA (Root Mean Square Error Of Approximation,
Yaklasim Hatasinin Ortalama Karekokiil) RMR (Root Mean Square Residual,
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Ortalama Hata Karekok) , NFI (Normed Fit Index, Normlandirilmis Uyum

Indeksi) , CFI (Comperative Fit Index, Karsilastirmali Uyum Indeksi), GFI
(Goodness Of Fit Index, Uyum lyiligi indeksi), AGFI (Adjusted Goodness Of Fit

Index, Ayarlanmis Uyum lyiligi Indeksi), IFI (Boolen’s Incremental Fit Index,
Boolen’in Artan (Fazlalik) Uyum Indeksi), NNFI (Nonnormed Fit Index,

Normlandirilmamis Uyum Indeksi) gibi olgiilerdir. (32) /sd degeri 3’den diisiik

ise bu durumda uyum kabul edilebilir demektir. 0,05-0,1 arasindaki deger,

RMSEA i¢in uyum kabul edilebilir anlamina gelmektedir. Diger Olgiiler igin ise

0 ve 1 arasinda bir deger olmas1 gerekmektedir. Bu degerin bire yakinlik durumu

bizi model uyumu hakkinda bilgilendirir. Deger ne kadar bire yakin ise model

uyumu o kadar fazladir.!*

Tablo 3.25: DFA Modeli Uyum Indeksleri

Olgiim . . Ka'bul- 2 Arastn.‘ma
G Iyi Uyum | Edilebilir Modeli Uyum Durumu
(Uyum Istatistigi) i D
Genel Model Uyumu
X2 fsd <3 <4.5 2.15 | Iyi uyum
Kargilastirmali Uyum Istatistikleri
NFI 2095 0.94-0.90 0.939 Kabul edilebilir
TLI (NINFT) 2095 0.94-0.90 0.964 Iyi uyum
IFI 2095 0.94-0.90 0.986 Iyi uyum
CFI 2097 2095 0.961 Kabul edilebilir
EMSEA 2005 0.06-0.08 0.032 Iyi uyum
Mutlak Uyum Indeksleri
GFI 2090 0.89-0.85 0.935 Iyi uyum
AGFI 20.90 0.89-0.85 0.922 Iyi uyum
Artik Temelli Uyum Indeksi
EMR 2005 0.06-0.08 0.034 Iyi uyum

14 E. Kevin Kelloway, Using LISREL For Structural Equation Modeling: A Researcher’s Guide,
Sage Publications, New York, 1998
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Modelde yapilmasi gereken bir iyilestirme olup olmadiginin anlasilmasi
icin modifikasyon indeksi incelenerek bu yonde bir ihtiyacin olmadigi
anlagilmistir. Birinci diizeyde model uyum iyilikleri olumludur. Yukarida yer
alan tabloda, iyi uyum ve kabul edilebilir uyum degerleri, c¢alisilan modelin
sonuglart ve modelin degerlendirmesinin belirtildigi siitunlar mevcuttur. Rahat
bir bicimde verilerin incelenebilmesi i¢in uyum degerleri ayri ayri verilerek
sonug¢larla karsilagtirmali bicimde sunulmustur. Cesitli uyum kriterleri arasindan
en sik tercih edilenler tabloda yer almaktadir. Kabul edilebilir ve iyi uyuma isaret
eden degerler modelin sonuglarina giivenilebilecegini ifade eder. Bu ¢alisma i¢in,
tabloda yer alan degerler kabul edilebilir ve iyi uyuma isaret ederek modelin

yorumlanabilecegini ifade eder.

Tablo 3.25°de X2 /sd =2.15 ¢ikmustir. Burada =3 kosulu saglandigi i¢in
“iyi uyum” karar1 verilmistir. NFI=0.939 degeri 0.94-0.90 araligina diiserek bize

“kabul edilir uyum”un saglandigini gostermektedir. TLI (NNF1)=0.964 ile =0.95
saglandigindan “iyi uyum”, IFI =0.986 ile 20.95 saglandigindan “iyi uyum”,
CF1=0.961 ile =0.97 saglandigindan “kabul edilebilir uyum”, RMSEA=0.032 ile
<0.05 saglandigindan “iyi uyum”, GFI=0.935 ile =0.90 saglandigindan “iyi
uyum”, AGFI=0.922 ile 20.90 saglandigindan “iyi uyum”, RMR=0.034 ile <
0.05 saglandigindan “iy1 uyum” sonuglarina varilmistir.

Ayn1 zamanda 6lgek giivenilirligi madde-toplam korelasyonu ve %27’lik
alt (n=91) — iist (n=91) grup madde ayirt edicilik degerleri ile incelenmistir. Her
bir maddeye ait madde-toplam korelasyonu ve %27’lik alt-list grup puanlari

arasindaki farka yonelik t testi degerleri Tablo 3.26°da goriilmektedir.
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Tablo 3.26: Her Bir Maddeye Ait Madde-Toplam Korelasyonu ve %27°lik Alt-
Ust Grup Puanlar1 Arasindaki Farka Iliskin t Testi Degerleri

Madde Diizeltilmis Alt %27-Ust %27
No Madde-Toplam Farkin Anlamhhik
Korelasyonlar:1 Testi (t testi)

s1 672% 3:291*

82 S561%* 6.306*

53 B75% 7.009*

54 H92¥ 9.263*

S5 643% 5.235%

56 638* 4.312%

87 D26% 4.597*

58 S565% 3.488*

S8 619%* 7.881%

S10 S544* DTS

S11 640% 5.542%

S12 592% 8.094*

S13 689* 8.869%

s514 625% 10.574*

S15 607* 8.953*

s16 S64* Q. 197*

S17 675% 9.681*

518 602% 13.182*

S19 648% 8.935%

520 539% 7:821*

521 JH93* 8.028*

522 651%* 9:116*

523 630% 4.731*

*0.05 icin anlaml1 farklilik
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Tablo 3.26’da sunulan verilere bakildiginda; madde toplam
korelasyonlarinin .526 ile .693 arasinda degistigi ve tiim korelasyonlarin 0,05
diizeyinde anlaml1 oldugu anlasilmaktadir. Bu durum, her maddenin 6lgegin genel
toplam ile pozitif ve orta diizeyde bir iliski igerisinde olduguna isaret ederek
maddelerin 6lgek ile tutarli oldugu savini desteklemektedir. Ayrica, t-testi
hesaplanan degerlerinin 3.291 ile 13.182 arasinda degistigi ve tiim t degerlerinin
0,05 diizeyinde anlamli oldugu anlasilmaktadir. Boylece, maddelerin tamaminin

ayirt edici maddeler oldugu, t degerlerinin anlamli olmasiyla kanitlanmistir.
3.8.5. Grup Farkhihg: Analizleri

Ik etapta analizlerde hangi ydntemlerin tercih edilmesinin uygun
olduguna karar vermek adina boyutlara yonelik normallik testleri
gerceklestirilmistir. Faktor analizi sonucu elde edilen 7 boyut igin  hipotez
testlerinde hangi yOntemin uygulanmasinin gerektigi normal dagilimin
saglanmasina bagli olarak degisecektir. Bundan o6tiirii SPSS  programi
blinyesindeki Kolmogorov-Smirnov ile Shapiro-Wilk normallik testleri

uygulanmistir.

Tablo 3.27:Faktor Analizi Sonucunda Elde Edilen Faktorlere Yonelik
Normallik Testi Sinamasi

Kolmogorov-Smirnov Shapire-Wilk
Boyutlar - .

Istatistik [s.d. |p Istatistik [s.d. |[p
Bilgilendirme Boyutu ,118 338| ,000 940 339 000
Dikkat Cekme Boyutu 071 338 ,000 973 338 ,000
Marka Farkindaligs Boyutu 042 338| ,000 991 338| ,025
Takipctierce Smven 056|333 013 991 338|021
Olusgturma Boyutu
Etkilegim Boyutu 056 338 ,014 986 338 ,002
Satin Alma Oncest Davranig 067 338|001 983 338|000
Boyutu
Satin Alma Sonrast Davranig 121 338|000 957| 338 000
Boyutu
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Tablo 3.27’den anlagilacagi tizere her iki normallik testi sonucunda p<0.05

oldugu i¢in normal dagilimin saglanmadigini gosteren H1 hipotezi kabul

edilecektir. Oyleyse grup farkliligi analizlerinde non-parametrik ydntemlerin

uygulanmasi gerekmektedir. Grup farkliliklar1 analizinde 2 grup i¢in Mann-

Whitney-U testi, 3 ve daha fazla grup i¢in Kruskal Wallis testi yapilmistir. Farkin

kaynagi i¢in ortalama sira (mean rank) degerleri incelenmistir.

Tablo 3.28: Cinsiyet Agisindan Mann-Whitney U Testi Sonuglar1

Bt Grup N Ortalama | Mann-Whitney "
sira U
Kadin 245 173,04
Bilgilendirme 10524,500| 0,000*
Erkek 93 160,17
Kadin 245 177,76
Dikkat Cekme 9369,000| 0,012*
Erkek 93 14774
Kadin 245 175,37
Marka Farkindaligt 9954,500| 0,000*
Erkek 93 154,04
Takipgilerde Giiven Kadn 245 175,50 9922 500 | 0.000%*
Olugturma Erkek 93 153,69 , ,
Kadin 245 175,79
Etkilegim 9850,500| 0,000*
Erkek 93 152,92
. : Kadin 245 174,81
]i::?)atm Alma Oncest 10090,500 | 0,008*
avranig Erkek 93 155,50
Kadin 245 170,51
gatm Alma Sonrast 11144.000 | 0,000*
avranig Erkek 93 166,83

*0.05 icin anlamli farklilik

Bilgilendirme, dikkat ¢ekme, marka farkindaligi, takipgilerde giiven

olusturma, etkilesim, satin alma Oncesi davranis ve satin alma sonrasi davranis

boyutlar1 cinsiyet gruplar1 arasinda anlamli farklilik gdstermektedir. Farkin

kaynagi i¢in ortalama sira degerleri incelendiginde kadinlarin olcgeklerin alt
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boyutlarina erkeklere gére daha olumlu puanlar verdigi ve bu boyutlara daha fazla

onem verdigi belirlenmigtir.

Tablo 3.29: Egitim Durumu Ag¢isindan Kruskal-Wallis Testi Sonuglari

Boyutlar Grup N g:;alama Ij:—gl;aire p
Lisans 248 | 173,59

Rilgilendiniis Vaksek Lisans |71 |154,01  |2,268 0,322
Doktora 19 174,03
Lisans 248 | 174,38

Dikkat Cekme Yiksek Lisans 71 150,58 3,381 0,184
Doktora 18 176,58
Lisans 248 176,73

Marka Farkindahg: | Yuksek Lisans |71 |14778  |5.219 0,074
Doktora 19 156,24
Lisans 248 178,01

Takipgilerde Guven |yypeer Tisans |71 [140,83  |8,027 0,018*

Olugturma
Doktora 19 165,58
Lisans 248 178,35

Btislesin: Viksek Lisans |71 | 14582  |7.665 0,022%
Doktora 18 142,45
Lisans 248 | 178,36

ga;::; ailgma Oncest  [vujcel Lisans |71 | 13872 |9,089 0,011%
Doktora 19 168,84
Lisans 248 | 173,89

ga::; aﬁlsma Somrast | yypeek Lisans |71 | 165,06  |3,978 0,000%
Doktora 18 128,78

*0.05 icin anlamli farklilik
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Bilgilendirme,

dikkat cekme,

marka farkindaligi

acisindan egitim

durumlar i¢in anlamli bir farklilik goériilmemistir. Buna karsilik, takipgilerde

gliven olusturma, etkilesim ve satin alma Oncesi ve sonrasi davranis boyutlari

anlamli bir farklilik gostermektedir. Ortalama sira degerleri incelendiginde

egitim durumu lisans olan katilimcilarin farklilik gostermekte olan boyutlara daha

olumlu cevaplar verdigi goriilmektedir.

Tablo 3.30: Yas A¢isindan Kruskal-Wallis Testi Sonuglari

Ortalama | Ki-kare
Boyutlar Grup N ara degeri P
17-25 yag 139 166,44
Bl 2?-30 yag 149] 20699 go95| 0012+
oA 50| 160,09
UZen
17-25 yag 139] 173,87
T CRkie gf'% yag 1491 191141 4 60l 0,000
< e 50| 158,38
UzZen
17-25 yag 139] 176,04
Warha Barkmdalig éf‘” yas 1491  206.32| 15456 0,002+
T 50| 15141
UZEern
17-25 yag 139] 174,79
Takipgilerde Guven 26-30 yag 149 203,60 10.427| 0.005*
Olugturma ?1 yas ve 50 153.45
11ZErN
17-25 yag 139] 173.79
Eikilasis ;‘f‘m yas 1491 215.36) 1544 0,000%
NI 50| 15048
UZEerN
" 17-25 yag 139] 17397
gz:;?ailma Oncest éfli-.?O yag 149 205,20 10.760| 0.005%
E e TARYS 50| 153,69
UZen
17-25 yag 139] 155,95
‘IS)atm Alma Sonrast éf—ﬂ) yag 149 212,92 12.491| 0,002%
avranig : yag ve 50 167.87
UzZen

*0.05 i¢in anlaml1 farklilik
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Yas acgisindan tiim alt boyutlar i¢in anlamli farklilik saglanmistir.

Ortalama sira degerleri incelendiginde, 26-30 yas grubu katilimcilarin farklilik

gostermekte olan boyutlara daha olumlu cevaplar verdigi, daha 6nemli gordigi

belirlenmistir.

Tablo 3.31: Giinde Internette Vakit Gegirme Siiresi A¢isindan Kruskal-Wallis
Testi Sonuglari

saat

. N Ortalama | Ki-kare
Boyutlar rup sira degeri P
0-1 saat 64 155,88
il 2‘4 SZ‘:h = 190] 171191 4 ge3| 0,000+
ve caliatazia 84| 176,05
saat
0-1 saat 64 148,80
Dikkat Cekme i“‘ S;a; 3 190] 166.17) 5996 | 0,026
Vedaiacfecla 84| 192,04
saat
0-1 saat 64 141,00
Hfatka: Eafinndalige i“ e 190]  168.77) 14962 | 0,006+
Veigand faia 84| 192,86
saal
0-1 saat 64 143,03
Takipgilerde Guven |24 saat 130 168,53
. 9.117| 0,010*
Olugturma 3 ve daha fazia 24 191.86
saat
0-1 saat 64 150,58
Btkilesini 2‘4 Szzth — 1901 170441 5q4a| 0,000
Hoaatalane 84| 18179
saat
) 0-1 saat 64 146 46
gs:;?ailma Oncest §-4 s;a; ; 190 169,64 6.176| 0,020%
£ Veidans sl g4l 18674
saal
0-1 saat 64 170,18
;S)e;t:ft;ailma Sonrast 2-4 sza;th — 180 163,65 2124 | 0.000%
: ve caha tazia g4l 18221

*0.05 icin anlamli farklilik

Internette gecirilen saat agisindan ele alinan alt boyutlar anlamli farklilik

gostermektedir. Ortalama sira degerlerine bakildiginda giinde internette vakit

115




gecirme siliresi 5 ve daha fazla saat olan katilimcilarin boyutlara daha olumlu

cevaplar verdigi goriilmektedir.

Tablo 3.32: Giinde Sosyal Medyada Gegirilen Siire A¢isindan Kruskal-Wallis
Testi Sonuglari

Boyutlar Grup N g::ﬂam dKei-glz:e P

0-1 saat 145 155,04

Bilgilendirme 2-4 saat 162 180,07 5,592 0,000*
5ve dahafazlasaat |31 181,90
0-1 saat 145 150,84

Dikkat Cekme 2-4 saat 162 182,38 9,396 0,009*
S ve daha faziasaat | 31 180 45
0-1 saat 145 152,20

Marka Farkindalig 2-4 saat 162 180,49 8,39 0,015%
Sve daha fazlasaat | 31 193,00
5 0-1 saat 145 149.40

g?:;‘;fﬁ;;dwwm 2-4 saat 162 [181,75  |11,604 [0,003*
S ve daha faziasaat | 31 1900 48
0-1 saat 145 151,98

Etkilesim 2-4 saat 162 177,97 10,498 |0,005%*
Sve daha fazlasaat | 31 207,19
’ _ 0-1 saat 145 157,02

gﬁ;ﬁ?a i M P 162 |178,77  |4,146 |0,000%
5 ve daha fazlasaat 31 179,47
0-1 saat 145 166,38

gﬁiaﬁ?a Somrast 162  |168,29  |1,602 [0,000%
5ve daha fazlasaat |31 190,39

*0.05 i¢in anlaml1 farklilik

Sosyal medyada gecirilen siire acisindan ele alinan alt boyutlar anlamh

farklilik gostermektedir. Ortalama sira degerlerine bakildiginda, gilinde vakit

gecirme sliresi 5 ve daha fazla saat olan katilimcilarin boyutlara daha olumlu

cevaplar verdigi goriilmektedir.
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Tablo 3.33: Sosyal Medya Kanallarinin Satin Alma Kararin1 Etkilemesi

Ac¢isindan Kruskal-Wallis Testi Sonuglari

Ortalama | Ki-kare
Boyutlar Grup N G degeri P
Hig etkilemez | 33 106,23
% : 1 4
Bilgilendirme Kismen etkiler | 190 |153,34 |5, 6g0 0,000
Etkiler a9 203,24
Cok etliler i6 28316
Hig etkilemez | 33 103,20
; Kismen etkiler [ 190 145,59
Dikkat Cekme - 75,582 p,000%*
Etkiler a9 217,84
Cok etidiler 8 291,03
Hig etkilemez | 33 111,97
Kismen etkiler | 190 143,48
Marka Farkindalig . 73,453 p,000*
Etkiler 99 220,11
Cok etldler i6 283,97
Hig etkilemez |33 84,53
10 5 K thil 190 145,71
Takipeilerde Given lsfnen etiler , 94.192 0.000%
Olusturma Etkiler 99 222,15
Cok etidler 8 301,47
Hig etkilemez | 33 121,20
sy Kismen etkiler | 190 147,38
Etkilegim - 53,954 0,000*
Etkiler a9 211,30
Cok etkiler 8 273109
Hig etkilemez |33 88,08
Satin Alma Oncest K1sglen etkiler | 190 138,58 114,211 0.000*
Davranig Etkiler a9 235,37
Cok etidler 8 29703
Hig etkilemez | 33 150,94
Satin Alma Sonrast KIS?TIBII etlkiler | 190 151,00 32,320 U,UUU*
Davranig Etkiler 99 194,69
Cok etidler 8 271,63

*0.05 i¢in anlaml1 farklilik

Elde edilen tiim faktorler, internet ve sosyal medya kanallarinin satin alma

kararin1 etkileme durumlar1 arasinda anlamli bir farklilhlk gostermektedir.

Ortalama sira degerlerine bakildiginda internet ve sosyal medya kanallarinin satin

alma kararin1 ¢ok etkiledigi cevabini veren katilimcilarin tiim boyutlara daha

olumlu cevaplar verdigi goriilmektedir.
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Tablo 3.34: Gelir Durumu Agisindan Kruskal-Wallis Testi Sonuglari

Boyutlar Grup N g::nlama ;(;—glz:e P
2500 TLvealtr |36 169,76
2501-3000 TL 52 181,19
Bilgilendirme 3001-4000 TL 55 152,66  |2.577 |0,631
4001-5000 TL 41 166,02
5000 TLveuzen | 154 172,43
2500 TLvealtr |36 175,83
2501-3000 TL 52 170,26
Dikkat Cekme 3001-4000 TL 55 164,10 1,250 |0,870
4001-5000 TL 41 156,60
5000 TLveozen | 154 173,13
2500 TLvealtt |36 190,42
2501-3000 TL 52 173,86
Marka Farkindahg | 3001-4000 TL 55 167,08 |3,256 |0,516
4001-5000 TL 41 151,05
5000 TLveuzer | 154 168,92
2500 TLvealtr |36 188,60
o _. 2501-3000 TL 52 183,41
gﬁ;ﬁfﬁgﬂec}wm 3001-4000 TL 55 167,65  [3,388  |0,495
4001-5000 TL 41 164,56
5000 TLveuzen | 154 162,31
2500 TL ve aite 26 206,78
2501-3000 TL 52 200,82
Etkilesim 3001-4000 TL 55 181,68 19,254 |0,001*
4001-5000 TL 41 162,13
5000 TLveozen | 154 147,82
2500 TLvealts |36 190,32
~ [2501-3000 TL 52 173,68
gﬁ’;&ﬁ‘;aomes‘ 3001-4000 TL 55 180,23 5118 (0,275
4001-5000 TL 41 145,34
5000 TLveuzen | 154 165,82
2500 TLvealts |36 172,58
2501-3000 TL 52 185,54
gaaff‘;a‘;‘ll‘;asmml 3001-4000 TL 55 161,77  |2.007 |0,734
4001-5000 TL 41 170,28
5000 TLveizen | 154 165,02

*0.05 i¢in anlamli farklilik
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Etkilesim boyutu gelir durumlari arasinda anlamli bir farklilik goriiliirken

diger boyutlar anlamli bir farklilik géstermemektedir. Gelir durumu 2500 TL ve

alt1 olan katilimcilarin etkilesim boyutuna daha olumlu cevaplar verdigi

gorilmektedir.

Tablo 3.35: Internet Uzerinden Alisveris Yapma Acisindan Mann-Whitney U
Testi Sonuglari

Boyutlar Grup| N | Ortalama sra| Mann-Whitney U| p
Evet [300[173,11

Bilgilendirme 4617,500 0,056
Hayir| 38 [ 141,01
Bvet | 300| 176,49

Dikkat Cekme 3602,500 0,000*
Hayir|( 38 [ 114,30
Bvet | 300\ 176,29

Marka Farkindali 3662,500 0,000*
Hayir| 38 [ 115,88
Bvet | 300 176,10

Takipeilerde Guven Olugtima 3719,500 0,000*
Hayir| 38 [ 117,38
Bvet | 300|175 62

Etkilesim 3863,000 0,001*
Hayir| 38 [ 121,16
Bvet | 300| 178,40

Satin Alma Oncesi Davranig 3629.000 0,000*
Hayir| 38 | 115,00
Bvet | 300|174 48

Satin Alma Sonrast Davranig 4205,500 0,008*
Hayir| 38 [ 130,17

*0.05 i¢in anlaml1 farklilik

Bilgilendirme boyutu internet iizerinden aligveris yapma durumlari

arasinda anlamli bir farklilik gdstermemekte iken diger boyutlar anlamli bir

farklilik gostermektedir. Ortalama sira degerlerine bakildiginda internetten

aligveris yapan katilimcilarin anlamli bir farklilik gostermekte olan boyutlara

daha olumlu cevaplar verdigi goriilmektedir.
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3.8.6. Kendall’s Tau-B Iliski Analizi

Faktor analizi ile elde edilen boyutlar, normal dagilim gostermediginden

oturii Pearson Korelasyon Analizi tercih edilmemistir. Onun yerine parametrik

olmayan iliskilerde uygunluk gosteren Kendall’s Tau-B Korelasyon Analizi

uygulanmistir.

Korelasyon analizleri

ile bir model

olmadan da iliskiler

Olgilebilir. Model iginde iliskilerin tanimlanmasi regresyon analizi yardimiyla

belirlenecektir.

Tablo 3.36: Kendall’s Tau-B Korelasyon Analizi Sonuglari

BGL | DIC MAF [ TGO ETK |SOD | SSD

BGL Korelasyon " " * * * *

Katsapas | 1000 31707 | 3230™)| 2460)| .3800™)| .243¢™) | 3450*)

P 000 000 000 000 033 103

N 338 338 338 338 338 338
DIC Korelasyon " " " " .

e 1.000 4340 [ 4150%%) | .3250%%) | 488(**) | .210(*%)

P .000 .000 .000 068 107

N 338 338 338 338 338
MAF Korelasyon * * * *

i 1.000 | .4480%%) | 404(**)| 4860 | .2500%%)

4 .000 .004 .000 001

N 338 338 338 338
TGO Korelasyon i * 2

{otviat 1.000 4370 526(%%) | .304(*%)

P 020 .000 000

N 338 338 338
ETK Korelasyon 3 %

Citsapin 1.000 | 4730 | 4100%%)

< 341 481

N 338 338
SOD Korelasyon 4

—— 1.000 :3330%%)

P 000

N 338
S8D Korelasyon 1000

katsay1st

P :

N 231

*%0.05 ve 0.01 diizeylerinde anlaml1 iliski
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Bilgilendirme boyutu, dikkat ¢ekme boyutunu %31,7 pozitif yonde, marka
farkindaligimi %32,3 pozitif yonde, takipgilerde giiven olusturmayi %24,6 pozitif
yonde, etkilesimi %38 pozitif yonde, satin alma 6ncesi davranislar1 %24,3 pozitif

yonde ve satin alma sonrasi davranislart %34,5 pozitif yonde etkilemektedir.

Dikkat c¢ekme boyutu marka farkindaligint %43,4 pozitif yonde,
takipgilerde giiven olusturmayr %41,5 pozitif yonde, etkilesimi %32,5 pozitif
yonde, satin alma Oncesi davranislart %48,8 pozitif yonde ve satin alma sonrasi

davranislar1 %21,0 pozitif yonde etkilemektedir.

Marka farkindaligi boyutu takipgilerde giiven olusturmay1 %44,8 pozitif
yonde, etkilesimi %40,4 pozitif yonde, satin alma Oncesi davranislar1 %48.6
pozitif yonde ve satin alma sonrast davraniglart %25.0 pozitif yonde

etkilemektedir.

Takipgilerde giiven olusturma boyutu boyutu, etkilesimi %43,7 pozitif
yonde, satin alma Oncesi davranislart %52,6 pozitif yonde ve satin alma sonrasi
davraniglar1 %30,4 pozitif yonde etkilemektedir, etkilesim boyutu satin alma
oncesi davranislar1 %47.3 pozitif yonde ve satin alma sonras1 davranislar1 %41,0
pozitif yonde etkilemektedir. satin alma Oncesi davraniglart boyutu satin alma

sonrasi davranislart %33,3 pozitif yonde etkilemektedir.

Korelasyon analizi sonucunda ana hipotez ve alt hipotezler

dogrulanmstir.
3.8.7. Regresyon Analizi Sonuclari

Calismanin ana hipotezini test etmek amacli birinci model i¢in satin alma
oncesi davranislar bagimli degisken alinarak, ikinci model i¢in satin alma sonrasi
davraniglar bagimli degisken alinarak, igerik pazarlamanin alt boyutlar1 bagimsiz

degisken olmak iizere regresyon modeli analiz edilmistir.
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Tablo 3.37: Igerik Pazarlama Alt Boyutlarinm Satin Alma Oncesi Davranislara
Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglari

Standartlagtirimis | ¢

Standartlagtirilmamis | katsayl istatistigi | p
Bagmsiz
degiskenler p Std. Hata | P
Sabhit 1.463 130 1.463 11.253 .000*
Bilgilendirme | .092 038 092 2.415 016*
Dikkat Cekme | .273 043 273 6.413 .000*
Marka

158 045 158 3.529 .000*
Farkindah@g
Takipgilerde
Giiven 231 048 231 4.856 .000*
Olusturma
Etkilesim 275 042 275 6.614 .000*
R2=10.709, Fresap =65.721 Fanlanamk =0.000, Harvey test (p) =0.138
LM test (p)=0.149, Jarque-Bera (p)=0.231

Bagimli Degisken: Satin Alma Oncesi Davranislar
*0.05 1¢in anlamli degisken

Tablo3.38°deki regresyon denkleminde ele alinan igerik pazarlama alt
boyutlar1 satin alma Oncesi davraniglar iizerinde istatistik anlamli ve Onemli
cikmistir. Bagimsiz degiskenler, satin alma oncesi davranislart R?2 = %70,9
agikladigr goriilmektedir. F testi p<0.05 oldugu i¢in modelin anlamli oldugunu
ifade eden Hi hipotezi kabul edilmistir. Modelin varsayimlarinin sinamalar1 i¢in
oncelikle normallik varsayimi Jarque-Bera Testi kullanilarak sinanmigtir. p>0.05

oldugundan normal dagilimi belirten HO hipotezi kabul edilmistir.

Otokorelasyon testi igcin LM testi yapilmis, p>0.05 oldugu igin de
otokorelasyon bulunmadigini ifade eden HO hipotezi kabul edilmistir.
Heteroskedasite probleminin sinamasi i¢in Harvey testi yapilmis, p>0.05 oldugu

i¢in homoskedasiteyi belirten HO hipotezi kabul edilmistir.
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Bilgilendirme arttik¢a satin alma 6ncesi davranislarda %9,2 artis olmakta,
dikkat ¢cekme durumu arttikca satin alma Oncesi davraniglarda %27,3 artis
olmakta, marka farkindalig1 arttik¢a satin alma Oncesi davranislarda %15,8 artis
olmakta, takipgilerde giiven olusturma durumu arttik¢a satin alma Oncesi
davraniglarda %23,1 artis olmakta ve etkilesim arttik¢a satin alma Oncesi
davranislarda %27,5 artis olmaktadir. Satin alma davranislari tizerinde en etkili
faktor dikkat ¢ekme ve etkilesim olmaktadir. En diisiik etki ise bilgilendirme
boyutudur.

Tablo 3.38: Icerik Pazarlama Alt Boyutlarinin Satin Alma Sonras1 Davranislara
Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglari

Standartlastirilmig

Standartlastirilmanus | katsay: t istatistigi | p
Bagimsiz
Degiskenler B Std. Hata | B
Sabit 1.105 2 1.105 4.077 .00o*
Bilgilendirme 033 056 033 585 559
Dikkat Cekme 005 062 005 079 937
Marka
Farind s 002 066 002 036 972
Takipeilerde
Guven 091 070 091 1.301 194
Olugturma
Etkilesim S11 061 S11 8.386 .000*
R2=0415, Fresp =23.45 Fyamma =0.000, Harveytest{p)= 0.104
LM test(p)=0.163, Jarque-Bera(p)=0.196

Bagimli Degisken: Satin Alma Sonras1 Davranislar
*0.05 i¢in anlamli degisken

Tablo 3.39°da regresyon denkleminde ele alinan icerik pazarlama alt
boyutlarindan sadece etkilesim satin alma sonras1 davraniglar iizerinde istatistik

anlamli ve 6nemli ¢ikmistir. Diger alt boyutlar etkili ¢ikmamistir. Bagimsiz
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degiskenler satin alma oncesi davranislar1 R? = %41,5 agikladig1 goriilmektedir.
F testi p<0.05 oldugu i¢in modelin anlamli oldugunu belirten Hi hipotezi kabul
edilmistir. Modelin varsayimlarinin sinamalari ilk modelde oldugu gibi beklenen
durumdadir. Etkilesim arttik¢a satin alma sonrasi1 davraniglar %51,1 artacaktir.
Bu durumda satin alma sonrasinda etkilesimin 6nemi oldukc¢a yiiksek bir etkiye

sahiptir.

Regresyon analizleri sonucunda, satin alma oncesi davranmislara
yonelik olarak ana hipotez ve alt hipotezler H2, H4, H6, H8, H10 ve H11
dogrulanmistir. Satin alma sonras1 davramislar icin sadece HI11

dogrulanmistir.
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4. SONUC

Pazarlama kavrami tarihsel boyutta incelendiginde firmalar lehinde olan

giiciin zaman iginde tiiketici eline gectigi goriilecektir.

Sanayi Devrimi ile birlikte her ne kadar piyasada iiriin kavrami merkeze
koyulmus olsa da tarihsel siiregte yasanan gelismeler dogrultusunda artan rekabet
ile farklilasmak gerektigi bilincine varan ve bu yolda adim atan firmalar miisteri

beklentilerini baz alarak kendilerine yon vermislerdir.

Radyo, TV, gazete gibi geleneksel mecralara ek olarak, internet
kavraminin hayatimiza girmesiyle hedef kitleye ulasmak adina yeni bir pencere
acilmistir. Bununla birlikte hedef kitlenin iiriin ve hizmetler hakkinda bilgisi bu

yeni kanal sayesinde artmistir.

I1k etapta tek yonlii bir mecra olan internet, etkilesime izin vermeyen sabit
bir yapidaydi. Bireyler sadece okuma faaliyetini ger¢eklestirebilmekteydiler.
Pasif bir sistem mevcuttu, bu altyapi iizerinden fikir ve goriislerini ifade etmeleri
ya da paylasimlar gergeklestirerek etkilesime girmeleri miimkiin degildi. Duragan
web 1.0 yapisindan dinamik web 2.0 yapisina gecilmesiyle tek yonlii bu yapi,

etkilesimli ve ¢ift yonlii bir yapiya bliriinmiistiir.

Bu yeni altyapi1 ile bireyler okuyuculuga ek olarak ayni zamanda birer
yayinci haline gelmislerdir. Internette mevcut bilgilere ekleme yapabilme, yorum
yapabilme, mevcut yayinlar1 paylasabilme ya da kendi yayinlarini
gergeklestirebilmeleri miimkiin hale gelmis, etkilesime ac¢ik bu ortamda

birbirlerinin kararlarini etkiler hale gelmislerdir.

Ozellikle sosyal medya olgusu bu evrede yasanan ¢ok onemli birer
gelismedir. Internet tabanli mecralarda hem firmalarin hem de bireylerin iirettigi
mesajlar bir araya gelmekte, bunlar iizerinden bilgilenen hedef kitle tercihlerini
ortaya koymaktadir. Iletisim siirekli hale gelmistir. Oyle ki bireyler bahse konu
olan iirlin ve hizmetler hususunda deneyim ve goriislerini paylasarak artik

digerlerini bilin¢lendirir durumdadir.
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Geleneksel mecralarda siiregelen pazarlama anlayisina karsi duyarsizlasan
bireyler, klasik mesajlardan kaginmaktadirlar. Reklamlara karsi olusan bu direng
sonucu, tanidiklar1 ya da tanimadiklar1 ger¢ek kisilerden tavsiyeler bireyler i¢gin

daha kiymetli ve glivenilir olmustur.

Boyle bir ortamda firmalar miimkiin olan her kanaldan kitleye ulasarak
uzun vadeli ve nitelikli bir iletisim c¢abasina yonelmislerdir. Miisteri bagliligt
kazanabilmek adina oncelik kaliteli bir {iriin ise de ardindan yapilmas1 gereken
basta sosyal medya ve internet tabanli mecralar olmak {izere ¢esitli kanallar
tizerinden kitle ile iletisim halinde kalmaya calismaktir. Kitleyi bu sekilde

¢ekerek firma ¢emberinde tutmak diger miisteri gruplari i¢in de kap1 agacaktir.

Burada kullanilacak en uygun stratejilerden biri igerik pazarlamasidir.
Icerik pazarlamas: kitlelere ilgilendikleri kanaldan yaklasarak dikkatlerini
cekmek ve aradiklari iiriini sunmak, bu baglamda miisteri bagliligi kazanmak
tizerine etkilesime dayali bir stratejidir. Farklilasmak, uzun vadeli olarak kar
etmek ve sadik miisteri kitlesine ulagsmak isteyen firmalar i¢in dnemli ve etkili

yollardan biridir.

Icerik pazarlamasi hem eglendirici hem de deger katan bir ¢izgide
ilerlemelidir. Bilingli sekilde planlanan igerikler internet makaleleri, sosyal
medya uygulamalari, sosyal aglar, mobil uygulamalar, beyaz kitaplar, webinerler,
podcastlar, slaytlar gibi platformlar vasitasila kitleye ulastirilabilir. Sunulan
igerikler Ozgiin olmali, kitleyi yakalamalidir. Bu sayede bireylerin kendi
istekleriyle markay1 takip ederken online olarak verecekleri mesajlar marka

bilinirligine de ister istemez hizmet edecektir.

Tiirkge literatiirde daha cok sosyal medya pazarlamasini ele alan
calismalar oldugu goriilmiis, icerik pazarlamasi1 hakkinda yapilan ¢aligmalarin
yurtdisina oranla sayica az olmas1 sebebiyle konu genel hatlariyla ele alinarak 6z
bir kaynak hazirlanmak istenmistir.  Ayni1 zamanda c¢alisma ile igerik
pazarlamanin bireylerin satin alma davranislar1 {izerindeki etkilerinin

kanitlanmasi amaglanmistir.

126



Calisma biinyesinde yer alan saha g¢alismasi 6grenciler agisindan igerik
pazarlamanin satin alma davraniglari lizerinde olumlu (pozitif) yonde iliskili
oldugunu ortaya koymaktir. Buradan hareketle, Istanbul Universitesi’nde
O0grenim goren 338 Ogrenci igin igerik pazarlama tutum Olgegi gelistirilerek
gecgerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir. Gegerlilik kapsaminda 6lgegin
yap1 (AFA ve DFA), olgiit, gorliniis ve kapsam gecerliligi incelenmis; glivenilirlik
i¢in ise i¢ tutarlilik katsayilarina, %27’lik alt-iist grup madde ayirt edicilikleri ve
madde-toplam korelasyonlarina bakilmistir. Olgegin gegerliligi ve giivenilirligi
belirlendikten sonra alt boyutlara ayrilan 6lgekler, her bir boyut i¢in Kolmogorov-
Smirnov ve Shapiro-Wilk normallik testlerine tabi tutulmustur.

Veriler normal dagilim gostermedigi igin grup farkliliklari sinamasinda
ikili gruplar i¢in Mann-Whitney-U, ti¢lii ve daha fazla gruplar i¢in de Kruskal
Wallis testleri uygulanmistir. Gruplar arasindaki farklarin sebebini saptayabilmek
adina ortalama sira (mean rank) degerlerine bakilmistir. Olcegin dagiliminda
normal dagilima uygunluk saglanamadigi icin iliski analizleri sinanirken
Kendall’s Tau_B korelasyon analizi tercih edilmistir. Hipotezlerin test edilmesine

yonelik iliskilerin belirlenmesine i¢in regresyon analizi uygulanmistir.

Katilimcilarin %72,4’1 kadin ve %27,6°s1 ise erkektir. Katilimcilarin
%73,4’lniin egitim durumu lisans, %21’inin yiiksek lisans ve %35,6’sinin ise
doktora diizeyindedir. Katilimcilarin %41,1°1 17-25 yas, %44,0’1 26-30 yas
araliginda iken %14,9°u 31 yas ve lizerindedir. Katilimcilarin %10,7’sinin gelir
durumu 2500 TL ve alt1, %15,4’lintin 2501-3000 TL, %16,3’{iniin 3001-4000 TL,
%12,1’inin 4001-5000 TL ve %45,6’s1nin ise gelir durumu 5000 TL ve {izeridir.
Katilimcilarin %18,9’u giinde 0-1 saat, %56,2’si 2-4 saat ve %24,9’u 5 ve daha
fazla saat internette vakit gecirmektedir. Katilimcilarin %42,9°u giinde 0-1 saat,
%47,9’u 2-4 saat ve %9,2’si 5 ve daha fazla saat sosyal medyada vakit

gecirmektedir.

Sosyal aglar1 kullanan katilimer orant %56,2, Wikileri kullanan katilime1
oranit %19,2, medya paylasim sitelerini kullanan katilimc1 oran1 %79,0 ve tavsiye
ve degerlendirme sitelerini kullanan katilime1 oran1 %26,9 iken katilimcilardan

higbiri forum ve sozliikleri, bloglar1 ve giinliik firsat sitelerini kullanmamaktadir.
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“Sosyal medya kanallar1 satin alma karariniza ne kadar etkiler?” sorusuna
katilimcilarin %9,8’inin cevabin “Hig etkilemez”, %56,2’sinin “Kismen etkiler”,
%29,3’liniin “Etkiler” ve %4,7’sinin “Cok etkiler” olmustur. Sosyal medyada en
cok takip ettigi markanin bulundugu sektor tekstil olan katilimer orant %69,2,
bilisim teknolojileri olan katilimci orant %36,1, Gida olan katilimc1 oran1 %15,7
ve kozmetik, bakim, giizellik olan katilimc1 oran1 %29,3’tiir. Reklamlar nedeni
ile takip eden katilimci orani %27,2, markaya olan ilgisi nedeniyle takip eden
katilimc1 oran1 %52,4, yapmis oldugu satin alma nedeni ile takip eden katilimc1
oran1 %39,1 ve arkadaglarinin/gevresinin takip ediyor olmasi nedeniyle takip
eden katilimci orami %22,8’dir. Katilimcilarin %88,8’1 internet iizerinden
aligveris yapmakta iken %11,2’1 yapmamaktadir. Katilimcilarin %15,9’unun
boliimii tarih, %14,2’sinin isletme, %8,6’sinin iktisat, %6,2’sinin hukuk,
%4,4’inlin halkla iliskiler ve tanitim, %11,8’i su irtinleri, %3’{iniin tip,
%5,3’linlin  mimarlik, %6,3’liniin ilahiyat, %11,8’inin kamu ydnetimi ve

%12,5’inin ise boliimii Tiirk dili ve edebiyati olarak belirlenmistir.

Regresyon analizi igerik pazarlama alt boyutlari ile ilk olarak, satin alma
oncesi davraniglara etkisini belirlemek amagli ¢dziimlenmistir. Analiz sonucuna
gore; bilgilendirme arttik¢a satin alma Oncesi davranislarda %9,2 artis olmakta,
dikkat ¢ekme durumu arttik¢a satin alma Oncesi davranislarda %27,3 artis
olmakta, marka farkindalig1 arttik¢a satin alma oncesi davraniglarda %15,8 artis
olmakta, takipgilerde giiven olusturma durumu arttikga satin alma Oncesi
davranislarda %?23,1 artis olmakta ve etkilesim arttik¢a satin alma Oncesi
davranislarda %27,5 artis olmaktadir. Satin alma davranislari tizerinde en etkili
faktor dikkat ¢ekme ve etkilesim olmaktadir. En diisiik etki ise bilgilendirme
boyutudur.

Bu veriler 15181nda uygulanan icerik pazarlamasi bilgilendirici 6zellikler
tasidigr takdirde bireylerin satin alma Oncesi davranislarinda %9,2 artisa yol
acacagi goriilmistiir. Dikkat ¢ekme 6zelligi agisindan veriler incelendiginde satin
alma Oncesi davranislar lizerinde %27,3 etkilidir. Marka farkindaligina yonelik
Ozellikler tasidiginda satin alma oOncesi birey davranislari iizerinde %15,8,

takipgilerde giiven olusturmaya yonelik igerik stratejisi uygulandiginda %23,1
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olumlu sonuclar alinmistir. Etkilesim boyutu arttikca bu satin alma Oncesi

davraniglara %27,5 oraninda olumlu yansimaktadir.

Buradan da anlasilacagi iizere igerik pazarlamasi dikkat cekmeye ve
etkilesime yoOnelik hazirlandiginda satin alma Oncesi davranislar nezdinde

maksimum faydaya ulagilabilecegi sdylenebilir.

Satin alma sonras1 davraniglar sadece etkilesim boyutu anlamh
etkilenmektedir. Etkilesim arttikca satin alma sonrasi davramislar %51,1
artacaktir. Bu durumda satin alma sonrasinda etkilesimin 6nemi oldukca yiiksek

bir etkiye sahiptir.

Yukaridaki veriden ¢ikan sonug, satin alma sonrasi birey davranigslarinda

igerik pazarlamasi stratejisi etkilesim yoniiyle etki etmektedir.
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Hipotez

Sonug¢

H1

Icerik pazarlamanin (IP) satin alma davranislari
(SAD) iizerinde olumlu etkisi vardir.

Kabul

H2

Bilgilendirme boyutunun (BGL) satin alma
oncesi davranislar (SOD) iizerinde olumlu etkisi
vardir

Kabul

H3

Bilgilendirme boyutunun (BGL) satin alma
sonrasi davraniglar (SSD) iizerinde olumlu etkisi
vardir.

Red

H4

Dikkat ¢ekme boyutunun (DIC) satin alma
oncesi davranislar (SOD) iizerinde olumlu etkisi
vardir.

Kabul

H5

Dikkkat ¢ekme boyutunun (DIC) satin alma
sonrasi davranislar (SSD) tlizerinde olumlu etkisi
vardir.

Red

H6

Marka farkindaligi boyutunun (MAF) satin alma
oncesi davranislar (SOD) iizerinde olumlu etkisi
vardir.

Kabul

H7

Marka farkindaligi boyutunun (MAF) satin alma
sonrasi davranislar (SSD) tlizerinde olumlu etkisi
vardir.

Red

H8

Takipgilerde giiven olusturma boyutunun (TGO)
satin alma oncesi davraniglar (SOD) iizerinde
olumlu etkisi vardir.

Kabul

H9

Takipcilerde giiven olusturma boyutunun (TGO)
satin alma sonras1 davranigslar (SSD) iizerinde
olumlu etkisi vardir.

Red

H10

Etkilesim boyutunun (ETK) satin alma oOncesi
davranislar (SOD) iizerinde olumlu etkisi vardir.

Kabul

H11

Etkilesim boyutunun (ETK) satin alma sonrasi
davraniglar (SSD) lizerinde olumlu etkisi vardir.

Kabul

Bu sonuglara dayanarak icerik pazarlamanin satin alma Oncesi ve satin

alma sonras1 davraniglar nezdinde bireyler tizerinde olumlu etkiye sebep oldugu

gorilmektedir.
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Satin alma oOncesinde gerek bireyleri bilgilendirme, gerek dikkatlerini
¢cekme, marka farkindaligi olusturma ve takipgilerde giiven olusturma

hususlarinda fark gerceklestirmektedir.

Satin alma sonrasi davraniglarda refere ettigi etkilesim boyutu ile marka
iletisiminin bireylerle siirdiiriilerek siirekli bir hale gelmesi i¢in zemin

hazirlamaktadir.

Calisma, klasik reklam anlayisina ragbetin nispeten azaldig1 giinlimiizde
kendisine uzun vadeli hedefler koyan firmalara icerik pazarlamasi hususunda
yatirimlar yapmalarini ve bu alanda siirekli olarak ¢aba ortaya koymalarini

tavsiye etmektedir.

Gelecek calismalarda konuyu detaylandirmak adina, igerik pazarlamasinin
en ¢ok kullanildig1 mecralardan biri olan sosyal medya iizerine egilinerek burada
uygulanmis basarili icerik stratejilerinin ortak ozellikleri irdelenmesi, farkli
sektorlerin igerik pazarlamasi stratejileri incelenerek basarili yOontemlerin
sektorlere gore ayristirilmasi ya da igerik pazarlamasinin bireyler nezdindeki

psikolojik etkilerine yonelik incelemeler ger¢eklestirilmesi tavsiye edilebilir.

Yeni donem igerik kavraminin hegemonyasinda ilerlemektedir. Bilingli
firmalar digerlerinden ayrigsarak isimlerini kitlenin hafizasina saglam bi¢imde

kaziyacaklardir.

131



KAYNAKCA

Ahmad, Nur Syakirah,
Musab, Rosidah, Harun,
Mior Harris Mior:

“The Impact of Social Media Content Marketing (SMCM)
towards Brand Health”, Procedia Economics and Finance
S.37, 2016, s. 331 — 336

Akan, Yusuf, Kaynak,
Selahattin:

“Tiketicilerin Sikayet Diisiincesini Etkileyen Faktorler”,
Ankara Universitesi SBF Dergisi, C. 63, S. 2, 2008, s. 1-
19

Aksoy, Demirci, Aybala:

“Tiiketimin Dijitallesmesi”, Tiiketici Yazilari, Tlipadem,
Ed. Miiberra Babaogul, Arzu Sener, Esna Betiil Bugday,
Ankara, 2014 S.4, s.46-61

Altindal, Muhammet:

Dijital Pazarlamada Marka Y6netimi ve Sosyal Medyanin
Etkileri, Marmara Univqrsitesi, Gazetecilik Bolimii,
Bilisim Yiiksek Lisans, Istanbul, t.y., s.1

Aslanli, Viisal:

“Web Tabanli Alis-Veris ve Ticaretin Incelenmesi”,
Yiiksek Lisans Tezi, 2009, s.3

Aydin, Gokhan:

“Sosyal Medya Reklamlarint Gormemek I¢cin Para Verir
Miydiniz?”, Isletme & Sosyal Bilimler Arastirmalari
Dergisi, C. 6, S. 2, 2017, s. 1-12

Aytac, Mustafa, Ongen,
Burcu:

“Dogrulayici Faktor Analizi Ile Cevresel Paradigma
Olgeginin Yap: Gegerliliginin Incelenmesi”, istatistikgiler
Dergisi, S. 5, 2012, 5.14-22

Barutcu, Siileyman, Tomas,

“Siirdiiriilebilir Sosyal Medya Pazarlamas1 ve Sosyal

Melda: Medya Pazarlamasi Etkinliginin Ol¢iimii”, Internet
Uygulamalari ve Yonetimi Dergisi, C.4, S.1, 2013, 5.5-23
Benli, Tahir, “Siirdiiriilebilir Sosyal Medya Pazarlamasi ve Sosyal

Karaosmanoglu, Kiibra:

Medya Pazarlamasi Etkinliginin Ol¢iimii”, Internet
Uygulamalari ve Yonetimi Dergisi, C.4, S.1, 2013, 5.5-23

Bose, Ranjit:

“Customer relationship management:key componets for IT
success”, Industrial Management & Data Systems,
C.102, S.2, 2002, s. 89-97

Bulunmaz, Baris:

“Gelisen Teknolojiyle Birlikte Degisen Pazarlama
Yontemleri ve Dijital Pazarlama”, TRT Akademi, C. 01,
S. 02, 2016, 5.350-365

Bulut, Erkan:

Pazarlama iletisiminde Yeni Yaklasimlar Kapsaminda
Sosyal Medya Uygulamalari ve Etkili Kampanya
Ornekleri, Istanbul Kiiltiir Universitesi, Istanbul, 2012, s.33

Biiyiikoztiirk, Sener:

“Faktor Analizi: Temel Kavramlar ve Olcek
Gelistirmede Kullamm”, Kuram ve Uygulamada Egitim
Yonetimi, S.32, 2002, 5.470-483

Castillo, Carlos, Mendoza,
Marcelo, Poblete, Barbara:

“Information Credibility on Twitter”, WWW 2011 —
Session: Information Credibility, Hindistan, 2011, s.675-
684

Ceylan, Levent:

“Reklam Kurulunun “Cocuklara Yonelik Reklamlar’’
Baslikl1 Maddesine Aykiriliktan Ceza Almis Reklamlarin
Tiiketicide Yaratti1 Etik Algis1 Uzerine Bir Arastirma”,
Dogus Universitesi, Istanbul, 2017, 5.39

Cheng, Xu, Dale, Cameron,

Liu, Jiangchuan:

“Statistics and Social Network of YouTube Videos”,
IEEE, 2008, s.229-238

132



Cingi, Mustafa:

“Online Pazarlama Iletisiminde Kullamlan Video
Iceriklerinin Uriin Tamtimina Etkisi”, Humanities
Sciences, C.10, S. 4, 2015, s. 145-163

Cohen, Jacob:

Statistical Power Analysis for the Behavioral
Sciences, 2nd Edition, Lawrence Erlbaum Associates
Publications, Usa, 1988

Costello, Anna, Osborne,
Jason W.:

“Best Practices in Exploratory Factor Analysis: Four
Recommendations For Getting The Most From Your
Analysis”, Practical Assessment, Research &
Evaluation, 2005, C. 10, S.7, s.1-9

Cetinkaya, Ahmet, Denizci,
Omer Mert:

“Internette icerik Diizenleme Calismalar”, Akademik
Sosyal Arastirmalar Dergisi, S.15, 2015, s. 175-200

Coban, Suzan:

“Miisteri Sadakatinin Kazanilmasinda Veritabanli
Pazarlamanin Kullanim1”, Sesyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, S.19, 2005, 5.295-307

Cokluk, Omay,
Sekercioglu, Gligli,
Biiyiikoztiirk, Sener:

Sosyal Bilimler I¢in Cok Degiskenli Istatistik: SPSS ve
LISREL Uygulamalari, Pegem Akademi, 2012, s. 36.

Fog, Klaus, Budtz,
Christian, Yakaboylu,
Baris:

Storytelling Branding in Practice, Danimarka, Springer,
2003, s. 21

Geng, Ayfer:

Web 2.0 ve Sanal Sosyallesme: Facebook Ornegi, Yiiksek
Lisans Tezi, 2011, 5.18-19

Handley, Ann, Chapman,
C.C.:

Dijital Cagda ig:el"ik Yonetiminin Kurallari, Cev.
Zeynep Kokkaya, Istanbul, MediaCat Yayinlari, 2017, s.
17-18

Hanna, Richard, Rohm,
Andrew, Crittenden,
Victoria L.;

“We’r all connected: The power of the social media”,
Business Horizons, 2011, S.54, s. 265-273

Humbleton, Ronald K.,
Patsula, Liane:

“Increasing the validity of adapted tests: Myths to be
avoided and guidelines for improving test adaptation
practices”, Journal of Applied Testing Technology, 1999,
S. 1,5.1-30.

Islek, Mahmut Sami:

Sosyal Medyanin Tiiketici Davranislarina Etkileri:
Tiirkiye’deki Sosyal Medya Kullanicilar1 Uzerine Bir
Aragtirma, Yiiksek Lisans Tezi, 2012, s.108-138

Karahasan, Fatos:

Taslar yerinden Oynarken - Dijital Pazarlamanin
Kurallari, CEO Plus Yayincilik, Istanbul, 2014, s.133

Karkar, Ahmet:

Deger ve Giiven Aglarmin Yiikselisinde Igerik
Pazarlamasi, International Journal of Social Sciences
and Education Research, 2016, C.2, S.1, 5.274-285

Karkar, Ahmet:

Sosyal Medya Uygulamalarinda Igerik Pazarlamasi ve
Marka Baglilig1 Arasindaki iliski Uzerine Bir Arastirma,
Yiiksek Lisans Tezi, Siileyman Demirel Universitesi, 2018

Kaya, Emin:

Dijital Pazarlama ve Olgiimleme: Doktora Ders Notlari,
Isparta, 2017 s. 3

133




Keller, Kevin Lane:

“Mastering the Marketing Communications Mix: Micro
and Macro Perspectives on Integrated Marketing
Communication Programs”, Journal of Marketing
Management, 2010, s.819-847

Kircova, Ibrahim:

Diinya’da ve Tiirkiye’de E-Ticaret Uygulamalari,
Istanbul, Altinoluk Yayin San. A.S., 2010, s.74

Kircova, Ibrahim,
Enginkaya, Ebru:

Sosyal Medya Pazarlama, Beta Yayincilik, Istanbul,
2015, 5.87-88

Kirschenbaum, Alan:

“Generic Sources of Disaster Communities: A Social
Network Approach”, International Journal of Sociology
and Social Policy, S.24, C.10, 2004, s. 94-129

Korpijaakko, Maria Leena:

Cracking Facebook, Sense Publishers, Rotterdam, 2015,
s.1

Kotler, Philip, Kartajaya,

Hermawan, Setiawan, Ivan:

Pazarlama 3.0, ¢ev. Kivang Diindar, Istanbul, Optimist,
2016 5.38

Kotler, Philip:

“The Prosumer Movement: A New Challenge for
Marketers”, Northwesten University, Advances in
Consumer Researchs, 1986, s. 510-513

Krajnovic, Aleksandra,
Sikiric, Dominik, Bosna,
Jurica:

“Digital Marketing and Behavioral Economics”, CroDim,
S.1,C.1, 2018, s.33-46

Kus, Oguz:

Icerik Pazarlama, Ed. Ismet Giilseggin, Istanbul, Pales
Yayinlari, 2016, s. 73-74

Lieb, Rebecca:

Content Marketing: Think Like a Publisher—How to
Use Content to Market Online and in Social Media, Que
Publishing, Indianapolis, Usa, 2011, s.xiv

MacCallum, Robert C.,
Widaman, Keith F., Zhang,
Shabao, Hong, Sehee:

“Sample Size in Factor Analysis”, Psycological Methods,
C.4,S.1, 1999, 5.84-99

Makki, Taj W., DeCook,
Julia R., Kadylak, Travis,
Lee, Olivia JuYoung:

“The Social Value of Snapchat: An Exploration of
Affiliation Motivation, the Technology Acceptance Model,
and Relational Maintenance in Snapchat Use”,
International Journal of Human-Computer Interaction,
C.34, S.5, 2018, 5.410-420

Mucuk, Ismet:

Pazarlama llkeleri, Haz. Mustafa Tirkmenoglu, Evren
Miicellithanesi, Istanbul, Tiirkmen Kitabevi, Agustos 1982-
2014,s. 3

Naik, Umesha,
Shivalingaiah, D.:

“Comparative Study of Web 1.0, Web 2.0 and Web 3.0”,
6th International Caliber, Ahmedabad, 2008, s. 499-50

Ozturan, Meltem, Roney,
Sevgin Akis:

" Internet use among travel agencies in Turkey: an
exploratory study", Tourism Management, S.25, 2004,
5.259-266

Paylan, Mehmet Ali,
Torlak, Omer:

“Tarihsel Perspektiften Gelecege Pazarlamanin Seyri”, 14.
Ulusal Pazarlama Kongresi “Kiireselden Yerele... Glokal
Pazarlama” Bildiriler Kitabi, 2009, s. 1-11

Penpece, Dilek:

Dijital I¢erik Pazarlamasi, Ed. Seyfi Karahan, Karahan
Kitabevi, Adana, 2013

Prajapati, Bhavna, Dunne,
Mark, Armstrong, Richard:

, “Sample Size Estimation and Statistical Power Analysis”,
Optometry Today, C.16, S.7, 2010, s.1-9

134




Pulizzi, Joe:

“The Rise of Storytelling as The New Marketing”,
Springer Science+Business Media, S.28, 2012 5.116-123,
s. 116

Rowley, Jennifer:

“Understanding Digital Content Marketing”, Journal of
Marketing Management, 2010, s.518-540

Saka, Erkan:

Yeni Medya Calismalan V: Tiirkiye Internet Tarihi,
Alternatif Bilisim, Istanbul, 2019, s. 6

Schleicher, Nora:

” Identity Construction on Instagram”, Budapest
Metropolitan University Communications Research
Seminar, 2017, s. 1-35

Shaw, Eric H., Tamilia,
Robert D.:

“Robert Bartels and the History of Marketing Thought™,
Journal of Macromarketing, C. 21, S.2, 2001, s.156-163

Skeels, Meredith M.,
Grudin, Jonathan:

“When Social Networks Cross Boundaries: A Case Study
of Workplace Use of Facebook and LinkedIn”, GROUP
'09: Proceedings of the ACM 2009 international conference
on Supporting group work, Rightslink, 2009, 5.95-103

Siidas, Hatice Dogan:

Tiiketici Davramislar1, Karahan Kitapevi, Adana,
2015, s. 41

Swieczak, Witold:

Content Marketing as An Important Element of Marketing
Strategy of Scientific Institutions”, Marketing of
Scientific and Research Organizations, 2012, 5.133-151

Tagraf, Hasan:

“Kiiresellesme Siireci ve Cokuluslu Isletmelerin
Kiiresellesme Siirecine Etkisi”, C.U. Iktisadi ve Idari
Bilimler Dergisi, C.3, S. 2, 2002, s. 33-47

Upstream — YouGov:

Digital Advertising Attitude Report, 2012, s. 1-18

Wan, Fei, Ren, Fei:

“The Effect of Firm Marketing Content on Product Sales”,
Journal of Electronic Commerce Research, 2017, s.288-
302

Watson, Catherine,
McCarthy, Jeff, Rowley,
Jennifer:

“Consumer attitudes towards mobile marketing in the smart
phone era”, International Journal of information
Management, S.33, 2013, s. 840-849

Yazicioglu, Yahsi, Erdogan,
Saniye:

SPSS Uygulamah Bilimsel Arastirma Yoéntemleri, Detay
Yayincilik, Ankara, 2004, s.50

Yaslhioglu, Murat:

”Sosyal Bilimlerde Faktér Analizi ve Gegerlilik: Kesfedici
ve Dogrulayici Faktor Analizlerinin Kullanilmasi1”,
Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi, C.46,
Ozel Sayi, 2017, 5.74-85

Yilmaz, Merve:

Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Dijital Icerik
Pazarlamasinda Kullanilmasi: Tiirkiye Giyim Sektorii
Incelemesi, Yiiksek Lisans Tezi, 2017

Yilmazdogan, Orhan Can,
Ozel, Cagil Hale:

"Sosyal Medya Pazarlamasinin Otellerdeki Kullaniminin
Yaralarina Yonelik Yonetici Algilarmin Belirlenmesi:
Antalya Ornegil”, Isletme Fakiiltesi Dergisi, C.15, S.1,
2014, s.37-62

Bilgi Yayinevi:

Facebook, (Cevrimigi)
https://www.facebook.com/bilgi.yayinevi/posts/129941903
0081690%200rj%201ink%201%2016.11.2019 , 16.11.2019

135




Bilgi Yayinevi:

Facebook, (Cevrimigi)
https://www.facebook.com/bilgi.yayinevi/posts/137418870
5938055%20lin2, 16.11.2019

Civelek, Emre,S6zer, Edin
Gigclii:

Internet Ticareti, E-kitap (Cevrimici)
http://acikerisim.ticaret.edu.tr/xmlui/bitstream/handle/1146
7/1373/%c4%b0nternet%20Ticareti%20%20Yeni%20Ekos
osyal%20Sistem%20ve%20Ticaret%20Noktalar%c4%bl.p
df?sequence=1&isAllowed=y , 12.08.2019

Content Marketing Institute
(CMI):

(Cevrimigi)
https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-
marketing/ 22.10.2019

Eti:

Crax, YouTube, (Cevrimigi)
https://www.youtube.com/watch?v=iWjcvgxN1Gl ,
https://www.youtube.com/watch?v=E8YOEFtu7Qk
10.11.2019

Eti:

Popkek - Mahmut Tuncer ile Halay Ogreniyorum!
(Cevrimigi)
https://www.youtube.com/watch?v=5ftOv26jEJw
27.06.2019

Evan:

(Cevrimigi)
https://youtu.be/A8syQeFtBKc, 10.07.2019

Gardiner, Kate:

The Story Behind ‘The Furrow’, the World’s Oldest
Content Marketing, (Cevrimici)
https://contently.com/2013/10/03/the-story-behind-the-
furrow-2/, 20.08.2019

Guinnes: (Cevrimigi)
https://youtu.be/iiB3YNTcsAA , 10.07.2019
Hootsuite: Digital in 2019, (Cevrimigi)

https://www.medyaakademi.org/2019/02/08/dijital-medya-
ve-internet-kullanim-istatistikleri-2019/ , 17.08.2019

Karaman, Ayhan:

(Cevrimigi)
https://www.ayhankaraman.com/pazarlama-nedir/
06.07.2019

Kaya, Baran:

Is Diinyasindaki Etkileyici Hikayelerin 9 Ana Ozelligi,
(Cevrimigi),
http://creathinks.com/icerik-yonetimi-tr/is-dunyasindaki-
etkileyici-hikayelerin-9-ana-ozelligi/ ,10.07.2019

Kaya, Burak:

Content Marketing ve Storytelling ile Dijital Pazarlama,
(Cevrimigi),
http://creathinks.com/icerik-yonetimi-tr/content-marketing-
ve-storytelling-ile-dijital-pazarlama/, 16.11.2019

Kaya, Burak:

Icerik Pazarlamanin Kalbi: Storytelling, 2017, (Cevrimigi),
http://creathinks.com/icerik-yonetimi-tr/icerik-
pazarlamanin-kalbi-storytelling/ ,10.07.2019

Kaya, Burak:

Tiirkiye’de Content Marketing ve Dijital Pazarlama, 2017,
(Cevrimigi),
http://creathinks.com/icerik-yonetimi-tr/turkiye-acisindan-
content-marketing-ve-dijital-pazarlamanin-gelecegi/
10.07.2019

Kocaeli, Asli:

(Cevrimigi),

136



https://www.instagram.com/p/BpFIJH9uHWxd/?utm_sourc
e=ig_web_copy_link,12.06.2019

Kocaeli, Asli: (Cevrimigi)
https://www.instagram.com/p/BmvN4NCncRf/?utm_sourc
e=ig_web_copy_link, 12.06.2019

Kocaeli, Asli: (Cevrimigi)

https://www.instagram.com/p/BtnPG3uDC6M/,
06.07.2019

Kogoglu, Sinem:

Twitter (Cevrimigi),
https://www.brandingturkiye.com/twitter-tarihi-twitter-
nedir-nasil-kullanilir-ne-ise-yarar/ , 18.08.2019

Kogoglu, Sinem:

Instagram, (Cevrimigi),
https://www.brandingturkiye.com/instagram-tarihi-
instagram-nedir-nasil-kullanilir-ne-ise-yarar/ ,18.08.2019

Keskin, Kiibra:

Snapchat (Cevrimigi)
https://www.brandingturkiye.com/snapchat-nedir-nasil-
kullanilir-neden-onemlidir/ , 18.08.2019

Mayfield, Antony:

What is Social Media?, iCrossing, e-book, (Cevrimigi),
https://www.icrossing.com/uk/sites/default/files_uk/insight
_pdf_files/What%20is%20Social%20Media_iCrossing_eb
ook.pdf, 15.12.2019

Profilo Ninni Makinesi:

(Cevrimigi),
https://www.profilo.com/one-cikanlar/ninni-makinesi,
29.11.2019

Seyir Defteri:

ITU BIDB, (Cevrimigi),
https://bidb.itu.edu.tr/seyir-defteri/blog/2013/09/07/tcp-ip-
protokolu, 13.08.2019

We Are Social, Hootsuite:

Global Report 2019 (Cevrimigi),
https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-
internet-use-accelerates , 17.08.2019

Youtube User Stats Facts
2019:

(Cevrimigi),
https://www.soravjain.com/youtube-users-stats-facts-
2019-infographic, 01.08.2019

137


https://www.instagram.com/p/BtnPG3uDC6M/

EKLER

Saha Taramasinda Kullanilan Ankete Yonelik Ekran Goriintiileri

igm*ik Pazarlamanin Satin Alma Davranislan {zerindeki Etkisi

S1-Cinsiyet
Kadin
Erkek

S2-E gitim Durumu Okudugunuz Biliimii Buraya Y aziniz:
Lisans égrencist
Yuksek Lisans- Doktora 63rencis

S3-Y asimiz:
17-25
26-30

31+

S4-Giinde kac saat internette vakit geciriyorsunuz?
0-1 saat

24 saat
5 ve dahafazla saat

S5-Giinde kac saat sosyal medyada vakit gecirivorsunuz?
0-1 saat

24 saat
5 ve dahafazla saat

S6-Sosyal medya kanallarindan hangilerini  kullaniyorsunuz isaretleyiniz?...

Birden fazla secebilirsiniz

Sosyal Aglar (Facebook, My Space)

Forum we Sézliukler (Forum Donanim Haber, Ekst Sézlik)
Wikiler (Wikipedia)

Bloglar (Webrazzi, Twitter)

MedyaPaylagim Sitelers (Y ouTube, Instagram, Scorp, Flickr)
Gunluk Firsat Sitelent (Groupon, Sehir Firsatt)

Tavsiye ve Degerlendirme Sitelenn (IMDB, Trip A dvisor)

S7-Sosyval medya kanallar1 satin _alma kararmiza ne kadar etkiler? Yukarida

belirtilenleri diisiinerek cevaplaymiz.
Hig etkilemez Kismen etkiler Etkiler Cok

Etldiler
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S8-Sosyal medyada en cok takip ettiginiz _markalarm bulundugu sektérler
asagdakilerden hangisidir?

Tekstil (Giyim, Ayakkabi, Aksesuar) sektéri

Biligim Teknoloj sektéri

Gida (Yiyecek, Icecek] sektori

Kozmetilk, Balkim, Gizellik

S9-Asamdakilerden hangisihangileri

medya hesaplarmi takip etmenize neden olmustur?
Reklamlar

Markaya olan 1lgim
Yapmig oldugum satin alma
Arkadaglanmin/cevremin takip ediyor olmast

S10-Ailenizin _ayhk geliri ne kadardur?
2500 TL alta

2501-3000 TL

30014000 TL

4001-5000 TL

5000 TL izen

S11-internet iizerinden alis-veris yapiyormusunuz?
Evet

Hayir
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1-5: Bilgilendirme Boyutu, 6-10: Dikkat Cekme Boyutu, 15-19: Takipgilerde Giiven

Olusturma Boyutu, 20-23: Etkilesim Boyutu

icerikpazarlama akdivitelerialgitlcegi

Kesinlikle

Kahlmiyorum

Kahlmiyorum

Kararsizim

Kahhyorum

Kesinlikle

Kahhyorum

Intermette igerik pazarlam a aktiviteleri Grin
bilgisi bakimundan uygun bir kaynaktar.

Internette icerik pazarlama aktiviteleri beni
en son gikanve hali hazirda pazarda yer
alaniranler hakkinda bilglenditir.

Internette igerik pazarlama aktiviteleri
gancel Grin bilgist igin iyl bir kaynakty.

Internette igerik pazarlam a aktiviteleri
urinletle dgli dzel fivat uygulam alarim
dgrenm em de bana yardimes olut.

Internette igerik pazatlam a aktiviteleri Giriin
bilgletini aminda erigilebiliv kilm aktachr.

Internette igerik pazarlama aktivitelerinde
kullamulan araglar diger yayin organlanndaki
igeriklerden dahailg gekicidir.

Satin alm ak istedigim Grinletin reklamir
internette gdrdiugim de tiklanm.

Igerik pazarlam a beniGrin ve hizm etleri
daha gok satin alm ayategvik eder.

Igerik pazarlama gorsel unsurlanmn
kalitesinin yiksek olmastilgimi geker (renk,
151k, sekil vs)

10.

Igerik pazarlam adakullamlan gorsel
tasarimlar, Uriine ve hizm ete olanilgimi
arttaniy.

11.

Internette bir markannigerigini gordikten
sonra, o matkaya olanilgim attar.

12.

Internette bir m arkamnicerigini gordikten
sonra, kafamda om arkatun olumlu etkisi
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olugur

13.

Internette igerik pazarlamas yapanm arkalar
beklentilerimi karsliyor.

14.

Bir markamin benimle internet Gzerinden
iletisim e gecmesi bende fatkindalik yaratir.

15.

Sattnalimlailghi karatlanmi alitken
internette igerik pazarlama aktivitelerinde
iletilen bilgiyi gz dnine alabilirim .

16.

Internette igerik pazarlama aktivitelerinde
gordigim Urin va da servisi atkadaglanma
va da ailem e tavsiye edebilitim .

17.

Sattnalimlaigli dnemlikaratlanmy
internette igerik pazarlama aktivitelerinde
iletilen bilgye dayanarak alabilirim .

18.

Sattnalimlaidgli karatlanm dainternette
igetik pazatlamaaktivitelerinde iletilen
bilgiye givenebilitim .

19.

Satin alacagm Grinile igli internette yer
alanbilg tiketici tarafindan olugtunilmugsa
o bilgiye givenitim

20.

Pazarlamas yaptlanm atkamn sosyalmedya
sayfalat, var olanigeriklerind paylagmama
ve gincelleme yapmamaimkan verir.

21.

Internette igerik pazarlamast yaptlan Griin
markasimn takipeileri ve hayranlan ile
dizenli olarak etkilesim halindedir.

22.

Igerik pazatlam ast yapilan m atkanin sosyal
medya sayfalan, aile ve atkadaglarile iki
yonlia etkilesimi kolaylagtiny.

23.

Atkadaglanimi ve tandiklanmi igerik
pazatlam ast yapilanm atkatun sosyalmedya
sayfalann kullanmalan igin tegvik edetim.
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Satn alma oncesi davramsiolgegi

Kesinlikle

Kahlmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Kahliyorum

Kesinlikle

Kathhiyorum

Internette igerik pazarlamast faaliyetlen,
satin altma davrangimi olumlu etkiler.

Internette igerik pazarlamast yapilan
irinlerden thtivacim olani gérdidimde
satin alinm.

Internette rakip firmatriinlerinden,
pazarlamasindan etlkilendidimi satin
alinm.

Internette igerik pazarlamast yapilan
urinler, ben satin almayategvik eder.

Aligvenglennmde internet sayesinde daha
dogru irini satin alinm.

Internette baganli hazirlanmg
pazarlama gekli benim o Grinid satin
alma konusundak diigincemi olumlu
etkiler.

Satin almak 1stedidim irinlenn
pazarlamasini internette gérdigiumde
tiklanm.

Satinalacagm Grinile igli sosyalmedya
araglaninda popiler olan(takipeisi atkadag
gok olam) kullarucilann tavsiyeletine dnem
vetitim .
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Soru Satin alma sonras1 davramsileegi E E . E E
fd |3 |c |9 §4%
s @ o G o s @
M M £ [ [ [
1 Internette  satin  aldifm  Grinthizmet
hakkinda yorumlarda bulunurm .
Sosyal medyada satin aldigm Grin‘hizmet
a hakkinda kendi profilimde (Facebook,
Twitter, Linkedln wb.  hesabimda)
yorumlarda bulununim.
Sosyal medyada satin aldigm urin/hizmet
3.

hakkinda firma sayfasinda yorumlarda

bulunurim .
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Resim 1: igerik pazarlamamanin ilk érneklerinden, John Deree

firmasinin yayimladigi dergi The Furrow.

AFRIL. MAY. JUNE. 1397.

[he 7*1//7’011

A JOURNAL FOR THE AMERICAN FARNER

FIMRLISHED QUARTERLY BV

G. L SHAUL
Clarinda, Iowa.

ASENCY For THE

Gelebrated John Deere Plows

Cultivators and Hrarrows

SPRING ANNOUNCEMENT & It gives us plessure to announse to our many
friends that our stock of

H Implements, Vehicles and Hardware

e the speing trade of 1397 & complete in svery doportmast. B i o satifaction to se 1ble
© offer our patrors the VERY BEST in these lines. Wehave some LEADERS which &
will puy you to examilos wrly, wnd we belleve we can suil you in quality and peice It b
well w0 remesnber thar FRICE DEFENDS UrOIN QUALITY, If you expct 10 mves
wnything in farm machinery, wehicles or buldieg muteria this sprng it will & 1o yous in
xrest 0 examine our stock as itis geacrally conceded that the man or firm who sdls the

John Deere Plows

Las the best in their class, and It & reasoably safe to amume that other lines will be kept
P 10 the sandard of these goeds.  You will make 3 preat matake if you do nol

2 &

W N T P e oD

—

DARNE0A M

O3 OO
—
= s
)

SEE OUR GOCDS AND GET OUR FRICES BEFORE BUYING

&

4 _} L§Q e PR 3 _S'

Kaynak: Kate GARDINER, The Story Behind ‘The Furrow’, the World’s Oldest Content Marketing,
(Cevrimigi) https://contently.com/2013/10/03/the-story-behind-the-furrow-2/, 20.08.2019
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Resim 2: infografik Ornegi

TOTAL YOUTUBE USERS (2019)

WORLDWIDE, YOUTUBE
HAS OVER

1.9 BILLION
MONTHLY
ACTIVE USERS
(LOGGED IN)

YOUTUBE IS
AVAILA
MORE T
# YOUTUBE 91CO
“30 MILLION 80 DIFFE
‘' VISITORS DAILY LANGUA
YOUTUBE IS
EVERY MINUTE CURRENTLY THE
SOMBLOARE MQS? VIEWED
OF VIDEO ARE A
UPLOADED ON SOCIAL PLATFORM
YOUTUBE & 2ND HIGHEST
RANKED SITE

OUT OF
86% OVERALL IN 2018,

ON-DEMAND YOUTUBE
MUSIC STREAMING UBLED ITS
NU

DEMAND, YOUTUBE BER OF
ACCOUNTS FOR PRE-ROLL

47 % oF Music DISPLAY ADS

CONTENT
@RS YOUTUBE Ly ) YQUTUBE ISTHE
0 el \l/’ALuhggs.sTocmL
LA i
SALES REVENUE ACCORDING TO
B2B MARKETERS
% s
A5 soravan.com

Kaynak: (Cevrimigi) https://www.soravjain.com/youtube-users-stats-facts-2019-infographic,
01.08.2019
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Resim 3: Facebook Firma Profili Ornegi

FIAT Turkiye @
@FIATTurkiye
Ana Sayfa
ELIAER) \kBejen A Paylas Pl @ Mesaj Gonder
Fotograflar
Videolar Fotograflar FIAT Turkiye
ohumiar Otomotiv Hizmeti
Etkinlikler
Topluluk Tuming Gor
Gonderiler
e 4.014.293 kigi bunu begendi
Notlar
Topluluk

3\ 3.995.787 kigi takip ediyor

Hakkinda Tumind Gor
Sayfa Olustur -

(®) Contact FIAT Tiirkiye on Messenger

@ wwwFIAT comtr

[=3 Otomotiv Hizmeti - Otomotivimalatgis
Arabalar

Daha Fazlasini Gar

aha iyl anlamana yardmct
ten ve paylagan

Kaynak: (Cevrimigi) https://tr-tr.facebook.com/FIAT Turkiye, 02.08.2019

Resim 4: Instagram Firma Profili Ornegi

\' garantibbva # [ - [
\ /4 717 génderi  90,5bin takipgi 12 takip
9

Garanti BBVA
Gelecegin firsatlari sizinle
bit.ly/GarantiBBVAblog

accouchee, emzitme_danismani gulizonat, aslieliftanugursamanci + 4 dijer kisl takip ediyo

<S> — & L0 N
o =
Kodlama Tasarruf igin Sabit Ailesi Uriin/Hizmet Nasil Yapilir? KGY
& GONDERILER KETLENENLE|
@ 2! Garanti BEVA $!Garanti BBVA
BRONZ MADALYA 4

B
Popygusst

@(\@@

10 kisiye
Ugi'li Kumbara,

151kl Top, Defter

\(‘ ToAW
\
a

Kaynak: (Cevrimigi) https://www.instagram.com/garantibbva/?hl=tr, 11.09.2019
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Resim 5: Twitter Firma Profili Ornegi

The all-new Taycan.
Soul, electrified.

Tweetles Takip Edilen Takipciler Begeni Listeler  Anlar
4.217 1.401 1.8Mn 1180 3 1
Tweetler Tweetler ve yamitlar Medya
Porsche®
@Porsche & Sabitlenmig Tweet

Porsche @ @Porsche
The electric next generation of Porsche soul is here. Welcome to the family,

The official Twitter handle of Porsche Cars 1984
North America. Our Customer Care team
is here to help. Tweet 470 eCares or
call 1-800-PORSCHE for assistance.

arihinde katid:

Kaynak: (Cevrimigi) https://twitter.com/porsche, 11.09.2019

Twitter'in tiim yeni
&zelliklerinden yararlanmak
ister misin?

eterl

Gok basit. Girig yapma

Kaydol

Sunlan da begenebilirsin. -

@ Lamborghini ©

Resim 6: Twitter Firma Profili Ornegi

Hyatt Hotels Corporation sirketinden haberdar olun

Hyatt Hotels Corporation ile ilgili daha f
gelistirecek kiiler ile baglant: kurun.

Linkedin‘e Katilin Oturum Agin

bilgi goruin, yeteneklerinize uygun isleri bulun ve basvurun ve kariyerinizi

Hakkimizda En yeni glincelleme Tumiinii gr
Hyatt Hotels Corporation, headquartered in Chicago, is 3
leading global hospitality company with a portfolio of 13
premier brands. As of December 31, 2016, the Company’s

portfolio included 698 properties in 56 countries.

The Company's purpose to care for people 5o they can be
their best informs its business decisions and growth strategy
and is intended to create value for shareholders, build
relationships with guests and attract the best colleagues in
the industry.

Marriott

Wellness is in reach with...

The Company's subsidiaries develop, own, operate, manage,
franchise, license or provide services to hotels, resorts,
branded residences and vacation ownership properties,
including under the Park Hyatt®, Miraval®, Grand Hyatt®,
Hyatt Regency®, Hyatt®, Andaz®, Hyatt Centric®, The
Unbound Collection by HyattTM, Hyatt Place®, Hyatt
House®, Hyatt ZivaTM, Hyatt ZilaraTM and Hyatt Residence
Club® brand names and have locations on six continents.

74Begenme 25

Daha fazla gor ~

Kaynak: (Cevrimigi), https://tr.linkedin.com/company/hyatt, 11.09.2019

Linkedff]

English (English)

®

Community Guidelines

Caokie Policy
Copyright Policy
Guest Controls

Diger gérintdlenenler

Marriott International
Konaklama Hizmetleri
10.001+ galisan

Hilton
Konaklama Hizmetleri
10.001+ galisan

Four Seasons Hotels and Resorts
Konaklama Hizmetleri
10001+ galigan

Hyatt Regency
Konaklama Hizmetleri
10.001+ galigan

InterContinental Hotels Group (IHG®)
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Resim 7: YouTube Firma Profili Ornegi

Flormar Tiirkiye

62.199 abone

ANASAYFA VIiDEOLAR

Yeni Koleksiyon | Techno Fit

OYNATMA LISTELERI TOPLULUK KANALLAR HAKKINDA Q

Yeni Koleksiyon | Techno Fit
196 gdrintileme « & saatdnce

Spor yaparken de bakml gérinmek isteyen makyaj severler igin
hazirladigimiz veni koleksiyonumuz Techno Fit, hafif dokularn ve
1511l sepenekler ile sizlerlel

) Sagliklaisiidayan purizsiz bir ¢ilt igin antioksidan icerikli bakim
’ drinlerininde bulundugu ten Urtinleri, yanaklarda dogal guzelligi

ortaya ¢ikaracak renk ve vapidaki Urtnleri, gozlerde spor
- DEVAMINI OKU

Makyaj Yidealan P TiMINT OYNAT

= =)
SONBAHAR ;,

Sonhahar Makyaj Trendleri: Sonbahar Makyaji Nasil Yapilir?

Flormar Turkiye « 9,8 B gérintilame « 1yl dnce

Sonbahar makya hakkinda kafana takilan tim serulann cevaplan bizden, mevsimin renkleriyle uyum
yakalayacagin miikemmel bir makyaj uygulamasi senden! Videoda kullanlan tim rtinler agagidaki li

Ckul Makyaijl Nasil Yapilir?

Flormar Tirkiye » 91 B gérintilerne » 1yl dnce

Dkulda da kusursuz gérinmek istiyorsan bu okul makya) 6nerisi tam sana gére! Videoda kullamilan dranlen
agafidaki linkten satin alabilirsing BB Craarnn; http: fbit hy2klwWyga Perfact Coverage Liqu

Kaynak: (Cevrimigi), https://www.youtube.com/channel/UC2cAZoJFJ-BNKIEj3NwbkgA,

Resim 8: Kurumsal Blog Ornegi

SEHIRLER DENEYIMLER YAZARLAR FAYDALI BILGILER

TURK HAVAYOLLARI ILE

DENEYIMLER

Phillis Ho

Lizben gezinizdek

duraklanmzdan bini *Cas

TUM DENEYIMLER

Kaynak: (Cevrimigi), https://blog.turkishairlines.com/, 02.12.2019
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https://www.youtube.com/channel/UC2cAZoJFJ-BNklEj3NwbkqA
https://blog.turkishairlines.com/

TURKIYE’DEN ICERIK PAZARLAMASI ORNEKLERI

Resim 9: Profilo Ninni Makinas1 Mobil Aplikasyon Ekran Goriintiisii

Xl
o,
. . AN -

3 ; ﬂ:\(ﬂiﬂss'
. 5

Bebekler misil migil uyusun diye
Profilo Ev Aletleri'nden gikan sesleri,
rahatlatan melodileri ve ninnileri
bir araya getirdik.

Kaynak: Profilo Ninni Makinas1 Mobil Aplikasyon

Resim 9: Profilo Ninni Makinesi Instagram igerigi

™ Dilimdeki

“Dandini dandini
dastana”

& Beynimdeki

“Uyutunca camasirlari
assana”

Q'ofiloninnimakinesi

Kaynak: Asli Kocaeli, (Cevrimigi)
https://www.instagram.com/p/BpFJH9uHWXxd/?utm_source=ig_web copy link, 12.06.2019
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https://www.instagram.com/p/BpFJH9uHWxd/?utm_source=ig_web_copy_link

Resim 10: Profilo Ninni Makinesi Instagram Igerigi

#profiloninnimakinesi

Kaynak: Asli Kocaeli, (Cevrimigi)
https://www.instagram.com/p/BmvN4NCncRf/?utm_source=ig_web copy link, 12.06.2019

Resim 11: Bilgi Yayinevi Facebook Icerik Ornegi

‘5 Bligl Yayinevi

8 ) vsmak2016- @

Turgut Ozakman'dan Ankara'da gecen hir yasak ask hikayesi.
Kavakiidere'den Kizilay'a, Gdlbag'ndan Papazinbadi'na, Gul Bahgesi'nden

Turgut Ozokmon
omantikg
All GIVAYINFVI COM TR

60’lar Sevismeyi, 70’ler Savasmayi, 80’lerse Galiba Ne
Savasmayl, Ne Sevismeyi Bilivor

©O0® 66 478 Yorum 38 B Paylagim

7 Paylag

Kaynak: Burak Kaya, Content Marketing ve Storytelling ile Dijital Pazarlama, (Cevrimigi)
http://creathinks.com/icerik-yonetimi-tr/content-marketing-ve-storytelling-ile-dijital-pazarlama/,

16.11.2019
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https://www.instagram.com/p/BmvN4NCncRf/?utm_source=ig_web_copy_link
http://creathinks.com/icerik-yonetimi-tr/content-marketing-ve-storytelling-ile-dijital-pazarlama/

Resim 12: Bilgi Yayinevi Facebook Igerik Ornegi

{ Bligl Yayinevi
® ) :cumzie @

*Haztren Peygambarden ok once Anadolu'nun buyuk Tanngasi Kyheis
sdekieye geuwlrilersk tapinimak 0zere Kabe've konmustu. Namzzdaki

“hkble® soruAnadoly Tanngas: Kybele'rnin adidir * (Halikarnas Salikgis:,

Anadoiu Efsanelei)

DILGIYAYINEVLCOR TR
‘Kible’ Sézclgunun Kokeni ve Anadolu Tanngasi Kybele
‘Narnazdalki "able” sUzi Anadolu Tanngas: HKybelenin adicr *

©O®0Ons 12 B Yorum 14 8 Paylasim

£ Paylas

Kaynak: Burak Kaya, Content Marketing ve Storytelling ile Dijital Pazarlama, (Cevrimigi)
http://creathinks.com/icerik-yonetimi-tr/content-marketing-ve-storytelling-ile-dijital-pazarlama/,
16.11.2019

Resim 13: Eti Crax YouTube Igerik Ornegi

N . 3 . 370

vAY . ' T

$ (o) 1 d e (¥ohv) ?
?4ed ~ N5 ek - fve S
IXH N - ui= )i ayrory MO

1 * 53 ' « " Y Srre (3 v . _zesesin
y - " ~ v T3 TR R apmyE

A2

(2344
12X Fxr < 10}

{xl > 2X:3

XM oy Besssraver-in
g Ay = o o) -2 : -
2 [K$dK) 1~

Atomun icinde de pargaciklar bulunur

Kuantum fizigini Craxladik

4.529.967 goruntuleme + 4 Oca 2019 e 218§ 143 4 PAYIAS = KAYDET

Kaynak: Eti, Crax, YouTube, (Cevrimigi)
https://www.youtube.com/watch?v=iWjcvgxN1Gl, 10.11.2019
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http://creathinks.com/icerik-yonetimi-tr/content-marketing-ve-storytelling-ile-dijital-pazarlama/
https://www.youtube.com/watch?v=iWjcvgxN1GI

Resim 14: Eti Crax YouTube igerik Ornegi

Akrabalan Craxladik

7.433.842 goruntUleme * B EkI 2019 iy 128 @l 36 4 PAYLAS =4 KAYDET

Kaynak: Eti, Crax, YouTube, (Cevrimigi) https://www.youtube.com/watch?v=E8YOEFtu7Qk
10.11.2019

Resim 15: Starbuck Kahve Bulucu Ornegi

< C & starbucks.com.tr/coffee/finde

° Magazalanmiz

% KAHVE MENU MAGAZA SOSYAL SORUMLULUK STARBUCKS CARD STARBUCKS ON THE GO

SEVDIiGiNiZ KAHVEYi KESFETMEK iCiN

Sevdiginiz kahveyi bulmamza yardima olmak igin uzmanlanmizin 3 sorusu var

1 Hangi aroma sizin i¢in en ¢ekicidir?

KOKULU MEYVEL HARMAN KARAMELIZE

Kaynak: Starbucks Kahve Bulucu, (Cevrimigi) https://www.starbucks.com.tr/coffee/finder,
10.11.2019
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https://www.youtube.com/watch?v=E8Y0EFtu7Qk
https://www.starbucks.com.tr/coffee/finder

Kaynak: Google

almat
Pinterest

Girigimei Ggretmen

v almat
Pinterest
Keten
Hepsiburada

Idefix

. GapFit

Kaynak: Gmail

Resim 16: Google Banner Ornegi

M/ idefix

®

Dog. Dr. Yesim GUCDEMIR

2
Sosyal Medya

Halkla iliskiler, Reklam ve Pazarlama

AULALY

Resim 17: idefix E-Mailing igerik Ornegi

Tackle yourqiftistforless - Ge1 0w ories on the oerfeet halidevinet:

Hoguneza gidebilecek Bancuk desenler, Bancuk ssil taklar ve benzeri konular -5z irinsegfen §yen konuya g0z atnl Hosunuza gitedfecek yen konufar Barcu  desenler Baneuk desenlen 3000 fapg: Boncuk sisi
4GUndn? DEtkinkiktineilri - Gins e et merten GUnin 10 &kl nerlen | ATATURK POSTERLFRIHayal Oreimen il Gnvesi- 12 B mesa) gorem yor musunue? Wb fajede garim dsin S e men'de.
S, Many, ew. Deals. + - Scoremaior seasonel savingsacrass el ezteqories now

Bohem tal, Tasanm takutar ve difer filirerburada -Bu hefie kadin modesiinnelerin popier tlduGunu gorin Bu fafta catin modas! kategarisinge en ¢ok konusulaniar ERMKAS Amband in Rof und TUrkis| sy~ Cdesign
Ebru Salli Loves Keton Spost Kole sfyonu, 5111 Evde De Yakalan ve Daba Fazlasi - by Sall Loves Kofan Saort Koleksijany, §i1) Evi e Vakelayin ve Dzha Fazlasi E-qostay goriniUeemorsanz Lifen thlznnz
Dahada efsane indirimlerle Efsane Sezen 2 basiyor - Tom nivaclenn dana fsane nefrirlere temamla. Hepshurada i Androig- B17) TAXIP EDIN-Facedook Twiter nsiagram Youlube D-berket Eleron s Hizmeder

DK SATAN A4 VB0 CIANLAR Y ELEATROMI

6 Okuma Gnerileri- 1k Tarih jtaplan, Edebiyat el Zeman Carc Seis ve Daha Fazlas B T Uzaginda! Bu eostap pirinteremivorsaniz elain. KITAP J

Rahath i ve sidigh aym anda yasatan GapFit Kolekaiyanuny kegfedint- 750 7L ve Uzer alsvarislerch etz kerqo! Py ag: Bu-ostay duzgin qorunilieyemyorsanz [itfen ficayin. GAP KADIN GAPFIT ERAEKKIZ 00
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Resim 18: idefix E-Mailing igerik Ornegi

Gmail Q  Postaarda arayin

3 S
P N Vle
NEokuvacAsna 7 <
KARAR VERMEK X

NE GUZEL SEY. S\ 3 C?;

Ahgverise Basla ~

V4 V/J
ANTIK ; =y
TARIH i En 2] m

KITAPLARI | Sl KITAPLARI
| Ausverise BastAl ’r o~ A #Lsverise sasi | —
V4 V/J
TURKIYE YKY -
i$ BANKASI KAZIM ‘
MODERN TASKENT ——
KLASIKLER Modern Klasikler |
" y
V4
EDEBIYAT EDITORUN G
ODULLER} GOR DEDIGH
oy

Kaynak: Gmail

Resim 19: idefix E-Mailing Igerik Ornegi

E7AG46BER:

w w
EDITORUN HARRY EDEBIVAT
GOR DEDIGI POTTER ODULLERI

mw -y

C @ iwefxcom/ol

" ; " Vi
@@= ¥ 2 GAME OF STEFHEN '
SIaR == KING

WARS i} = THRONES KITAPLARI
w VA w
e - n Vi
vcan o i ‘\
TCT oKuRUNU BULAN ;‘;_ggml e, KITAPLAR *]
W kiTapLAR ==
o 7 ¥
m . n 7 1
. oo ——
‘ _ g GELIS
S0ROMAN 4 @ ‘ ‘\ g:::&l:‘lz Q" L
1001 KIiTAP k
m w V]

Kaynak: Idefix, (Cevrimigi), https://www.idefix.com/okuma-
listeleri?utm_source=euromessage&utm_medium=mailing&utm_campaign=icerik 20191027 manual
ecid284A2E2D328F452FA98E77A1317D5506&utm content=genel kampanya_icerik 20191027

manual, 02.12.2019
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https://www.idefix.com/okuma-listeleri?utm_source=euromessage&utm_medium=mailing&utm_campaign=icerik_20191027_manual_ecid284A2E2D328F452FA98E77A1317D5506&utm_content=genel_kampanya_icerik_20191027_manual
https://www.idefix.com/okuma-listeleri?utm_source=euromessage&utm_medium=mailing&utm_campaign=icerik_20191027_manual_ecid284A2E2D328F452FA98E77A1317D5506&utm_content=genel_kampanya_icerik_20191027_manual
https://www.idefix.com/okuma-listeleri?utm_source=euromessage&utm_medium=mailing&utm_campaign=icerik_20191027_manual_ecid284A2E2D328F452FA98E77A1317D5506&utm_content=genel_kampanya_icerik_20191027_manual
https://www.idefix.com/okuma-listeleri?utm_source=euromessage&utm_medium=mailing&utm_campaign=icerik_20191027_manual_ecid284A2E2D328F452FA98E77A1317D5506&utm_content=genel_kampanya_icerik_20191027_manual

Resim 20: Tiir Secimi Sonrasi ilgili Kitaplar

O,

A Girig Yap ~

Mdefix

KiTAP

Kitap. Mzik, Hobi, Oyuncak, Elektronik ara Kampanyalar

Favori Listem

E-KITAP | KIRTASIVE | HOBI&OYUNCAK | ELEKTRONIK | OYUN &KONSOL | COK SATANLAR | YENiGIKANLAR |

MOZIK | Fitm

Kitap> Gocuk ve Genglik

Cocuk ve Genglik

25104 Urin listelenmektedir Tikenenleri Goster | ENGOKSATAN
Okul Gagn 6-10 Yas 12400 2 3 4 .. 698 )
Okul Oncesi 6 Ay-... 7490
Genglik 10+ Yag 4908 AY\ Kim
istami Gocuk Kitap... 350 Gald?
Okul Kitaplan 8
Okul Cag 4
-

Okul Oncesi

r % % 1 * % % o * % % * ¥

Avucundaki Opiiciik Ay't Kim Caldi? Charlie'nin Cikol... Mutlu Su Ayqgin

Medya Tipi

Audrey Penn Hefon Stratton ... Roald Dahf Richard Edwards

T

Dil 24 %40 .56 %35 o %24 : %30

1440 TL 5,85TL 15,96 TL 7,00 TL
Yayinent — 15 TLasa sheriferde 15TL

Babam
A K'TAQ) Yamndegken
YIKTI GECTI/ 15TL

.
Yazar P 3

Kaynak: Idefix, (Cevrimigi), https://www.idefix.com/kategori/Kitap/Cocuk-ve-
Genclik/grupno=00884, 29.11.2019
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https://www.idefix.com/kategori/Kitap/Cocuk-ve-Genclik/grupno=00884
https://www.idefix.com/kategori/Kitap/Cocuk-ve-Genclik/grupno=00884

