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OZET

Bu calisma, Kosova pazarinda icerik pazarlamasinin rekabetin artigi iizerindeki etkisini
incelemeyi amaglamaktadir. Icerik pazarlamas, dijital pazarlama stratejilerinde giderek
daha 6nemli bir rol oynamaktadir ve igletmelerin rekabet¢i bir avantaj elde etmelerine
yardimec1 olmaktadir. Bu nedenle, Kosova'da igerik pazarlamasinin rekabetin yogun
oldugu bu dijital cagda ne kadar etkili oldugu anlasiimaktadir. Icerik pazarlamasi, hedef
kitlelere degerli, ilgi ¢ekici ve bilgilendirici igerikler sunmay1 amaglayan stratejik bir
yaklagimdir. Bu igerikler, potansiyel miisterileri gekmek, mevcut miisterileri elde tutmak
ve marka sadakati olusturmak i¢in kullaniimaktadir. Isletmeler, icerik pazarlamasi
sayesinde, Uriin ve hizmetlerini hedef kitlelere ulastirma ve miisteri etkilesimini artirma

firsat1 bulmaktadir.

Arastirma, igerik pazarlamasinin rekabet {lizerindeki etkisini anlamak i¢in bir anket
calismasi kullanmistir. 301 katilimcinin igerik pazarlamasi ve rekabet arasindaki iliskiyi
degerlendiren sorulara verdikleri yanitlar, icerik pazarlamasinin rekabet acisindan
onemli bir faktdr oldugunu ortaya koymaktadir. Isletmeler, icerik pazarlamasi
stratejilerini  kullanarak miisteri iligkilerini gii¢lendirebilir, marka farkindaligi
olusturabilir ve satiglarii artirabilirler. Kosova'da icerik pazarlamasinin pazardaki
rekabet {izerinde olumlu bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Icerik pazarlamasi, isletmelerin
dijital alanda basarili olmalarina yardimci olmakta ve tiiketicilerle anlamli baglantilar
kurabilmektedir. Bu nedenle, isletmelerin icerik pazarlamasina odaklanarak rekabet
avantaji elde etmeleri, Kosova'nin dijital ekonomisinde siirdiiriilebilir biiyiimeyi

destekleyecektir.

Anahtar kelimeler: Icerik pazarlamasi, dijital pazarlama (internet, sosyal medya),

Kosova, rekabet.



ABSTRACT

This study aims to examine the impact of content marketing on the increase in
competition in Kosovo's local market. Content marketing is playing an increasingly
important role in digital marketing strategies, helping businesses gain a competitive
advantage. Therefore, the effectiveness of content marketing in Kosovo's competitive
digital era is being investigated. Content marketing is a strategic approach that aims to
provide valuable, engaging, and informative content to target audiences. This content is
used to attract potential customers, retain existing customers, and build brand loyalty.
Businesses utilize content marketing to reach their products and services to target

audiences and enhance customer interactions.

The research employs an survey to understand the impact of content marketing on
competition. The responses from 301 participants regarding the relationship between
content marketing and competition indicate that content marketing is a significant factor
in competition. Businesses can strengthen customer relationships, raise brand awareness,
and increase sales by employing content marketing strategies. The study reveals that
content marketing has a positive impact on competition in Kosovo's local market. It
assists businesses in achieving success in the digital realm and building meaningful
connections with consumers. Therefore, focusing on content marketing enables
businesses to gain a competitive advantage and support sustainable growth in Kosovo's

digital economy.

Keywords: content marketing, digital marketing (internet, social media), Kosovo,

competition.
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GIRIS
Ginimuzde dijital pazarlama stratejileri, isletmelerin rekabet¢i ortamda varligini siirdiirebilmek
ve biiyiime potansiyellerini maksimize etmek icin vazgecilmez bir unsurdur. Internetin
yayginlagmasi ve dijitallesmenin hiz kazanmasi, igletmelerin pazarlama g¢abalarmi geleneksel
yontemlerden dijital kanallara kaydirmasina yol agmistir. Bu baglamda igerik pazarlamasi, hedef
kitlelere degerli igerikler sunarak onlarin ilgisini ¢ekmeyi, giiven olusturmayi ve sadakati
artirmay1 hedefleyen stratejik bir yaklagim olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu ¢alisma, Balkanlar'da yer
alan ve son donemlerde hizla gelisen bir iilke olan Kosova pazarinda igerik pazarlamasinin

rekabet iizerindeki etkisini incelemeyi amaglamaktadir.

Bu ¢alismanin temel amaci, Kosova'daki igsletmelerin igerik pazarlamasi faaliyetlerini arastirarak
rekabetin artmasmin bu isletmeler {izerindeki etkilerini incelemektir. Icerik pazarlamasinin
rekabeti nasil etkiledigi ve isletmelerin bu yeni pazarlama stratejisine nasil tepki verdigi konulari
mercek altma alinacak ve Kosova'daki isletmelerin igerik pazarlamasinin avantajlarindan
yararlanarak nasil bir rekabet avantaji sagladigi arastirilacaktir. Kosova'daki icerik
pazarlamasina yonelik bilimsel arastirmalarda, kisithh sayida c¢alismanin mevcut oldugu
gbzlemlenmistir. Ozellikle pazarindaki icerik pazarlamasinin rekabet iizerindeki etkilerini ele
alan ¢alismalarda smirli sayida arastirmacinin yer aldigi goriilmiistiir. Calisma, mevcut bilgi
eksikligini gidermeye katki saglayarak, isletmelerin icerik pazarlamasmin rekabeti nasil
sekillendirdigini ve bu durumun Kosova'daki isletmelerin basarilarina nasil yansidigini anlamak
icin 6nemli bir firsat sunmaktadir. Calisma, birincil veri toplama yontemi olarak anket
kullanilarak gergeklestirilen bir nicel aragtirmaya dayanmaktadir. Anketler, Kosova'daki
isletmelerin icerik pazarlamasi stratejileri, rekabet algilari ve bu stratejilerin isletmelerin
performansi iizerindeki etkilerini anlamak icin kullanilmigtir. Anket sonuglari, igerik
pazarlamasinin rekabet {izerindeki etkisi hakkinda derinlemesine anlayis saglayacak ve

calismanin ana hipotezlerini test etmek i¢in kullanilacaktir.

Caligma, iic bolimden olusmaktadir. Ilk béliimde, igerik pazarlamasinin tamm, amaglari,
sirecleri ve faktorleri detayli bir sekilde ele alinacak ve igerik pazarlamasmnin Onemi
vurgulanacaktir. Tkinci béliim, rekabet kavraminin incelenmesi ve icerik pazarlamasinin rekabet
iizerindeki etkilerine odaklanacak, ayrica Porter'in rekabet stratejileri de ele almacaktir. Ugiincii
boliimde, Kosova'nin pazar1 ve ozellikleri hakkinda genel bir bakis sunulacak, aym zamanda
icerik pazarlamasinin  Kosova'daki isletmelerin rekabet¢i avantajint  nasil etkiledigi

arastirilacaktir. Bu bdliimde nicel aragtirma yontemi ve anket sonuglart detayli olarak



aciklanacak ve elde edilen bulgularin analizi gergeklestirilecektir. Son ¢aligmanin sonuglarimi

ozetleyecek, bulgularin isletmelere yonelik 6nemli ¢ikarimlarini firsat sunacaktir.



1. ICERIK PAZARLAMASI

Bu boliimde igerik pazarlama kavramu, siireci, tarihsel gelisimi ve amaglar1 gibi 6nemli unsurlari
detayli bir sekilde ele almmugstir. Igerik pazarlama, giiniimiiziin hizla degisen dijital diinyasinda
isletmelerin ve markalarmn tiiketici davraniglarina uygun igerikler tireterek, hedef kitleleriyle
etkilesime gegme stratejisidir. Bu strateji, potansiyel miisterilerin dikkatini gcekmek, glvenlerini
kazanmak ve sadik bir miisteri kitlesi olusturmak igin etkili bir yontem olarak kabul

edilmektedir.

1.1. igerik Pazarlamasi Kavramm
‘I¢erik pazarlamasinin evrensel olarak kabul edilmis bir tanimi bulunmamaktadir, fakat igerik
Pazarlama Enstitiisi'ne gore, icerik pazarlamasi pazarlama ve is siireci olarak
tanimlanabilmektir. Bu siireg, agikca belirlenmis ve anlasilmis bir hedef kitleyi ¢ekmek, elde
etmek ve mesgul etmek amaciyla ilgili ve degerli igerik olusturmay1 ve dagitmayi icermektir. Bu

amagla, karli miisteri eylemlerini yonlendirmeyi hedeflenmektedir.” (Baltes, 2015, s. 1-3).

Ayrica, CMI’ye gore, bu alandaki uzmanlar tarafindan yapilan bir¢ok pazarlama igerigi tanimini

sunmaktadir.

Bu nedenle, Michael Brenner, B2B Marketing Insider'in yazari, Business 2 Community'nin ortak
kurucusu ve SAP'in Kiiresel Pazarlama Kidemli Direktérii olarak tanimlamasmi su sekilde
yapmaktadir: "Igerik pazarlamasi, hedef kitlenizin aradigi igerigi aradig1 tiim yerlerde sunmaktir.
Olusturulan, secilen ve yayinlanan igerigin etkili bir kombinasyonudur." Mass Relevance'in
CEO'su Sam Decker'a gore ise "icerik pazarlamasi, bilgilendirici, egitici, eglenceli vb. olabilecek
irlin olmayan igerik olusturmayi veya se¢gmeyi ve bunu miisterilerle temas noktalarinda
yayinlamayi, dikkatlerini ¢ekmeyi, ¢coziimiiniizle ilgili konuya odaklanmay1 ve sizi daha fazla

tamimaya ¢ekmeyi amaglamaktadir." (Baltes, 2015, s. 2).

Rose ve Pulizzi (2011: 12), icerik pazarlamasini "degerli bir deneyim yaratmaya odaklanmis bir
strateji" olarak tanimlamaktadir. Handley ve Chapman (2011: 21), Icerik Pazarlama Enstitiisii'nii
referans alarak icerigi "degerli, alakali ve tutarli bir sekilde olusturmaya ve dagitmaya
odaklanan, agik¢a tanimlanmis bir kitleyi ¢ekmek, elde tutmak ve nihayetinde karli miisteri
eylemlerini tesvik eden stratejik bir pazarlama yaklagimi1" olarak tanimlamaktadir. (Goksu D. D.,

2021, s. 4-6).



Igerik pazarlamasi denilince, miisterinin istedigi &zelliklere sahip bir iiriin bulmak ve
ondan maksimum fayda saglamak icin kullanilan pazarlama anlayisidir (Yildirim S. ,
Igerik Pazarlama Ve Tiirkiye'den Ornekler Isiginda igerik Pazarlamanin Onemi, 2019, s.
6). Bu durumda, igerik pazarlamasi, miisterilerin aradig1 detaylar1 igeren iiriinii bulmak igin bir

pazarlama stratejisidir.

Icerik pazarlamasi, pazarlama ortaminda biiyiimeye devam eden bir trendir ¢iinkii markalar,
ilgili icerik olusturmak, marka bagliligin1 ve marka sadakatini artirmak i¢in dijital platformlar:
ve tliketicilerden toplanan verileri giderek daha fazla kullanilmaktadir (Demba, Chiliya, &
Chuchu, 2019, s. 12). 2017 yilinda Abou Osman ve Gerzic tarafindan belirtilen genel ¢zelliklere
gore, igerik olusturma siirecinde uzun vadeli planlama, miisteriye deger saglama, diigiiniilmiis
mesaj ve dogru icerik dagitim kanallarmi se¢gme onemlidir. Ayrica, 2018 yilinda Italya'da
gerceklestirilen bir ankete gore, dijital sektor caliganlar arasinda yapilan ankette, basarili igerik
pazarlamas1 kampanyalarindaki en 6nemli faktérler sorulmus ve katilimcilarin %94'i igerigin
kalitesini, %90" ise planlama ve yatirimlar1 énemli faktérler olarak belirtmistir (Gedik, Icerik

Pazarlamasi: Teorik Bir Cergeve, 2020, s. 5).

Sekil 1: Basarih Igerik Pazarlama Kampanyalarinda En Onemli Faktérler

Icerik Kalitesi
Planlama ve Yatinm
Etkileyicilerin Agi
Hikaye anlatimi
Kapsam
Sikhik
Yaraticilik
Referans

Diger

960 %10 %20 %30 %640 %50 %60 %70 %80 %90 26100

Katilimcilarin Orani

Kaynak: (Gedik, igerik Pazarlamasi: Teorik Bir Cerceve, 2020, s. 4)



Jarvinen ve Taiminen (2015) kitaplarinda, igerik pazarlamasinin "metin mesajlari, resimler,
videolar, animasyonlar gibi igerigin hedef kitleye deger katan ve onlar sirketle iligkilere dahil
eden sekillerde olusturulup sunulmasi siireglerine" atifta bulundugunu énermektedir (Veneran,
2017, s. 3). Benzer sekilde, Du Plessis (2015), degerli iligkilerde tiiketici katiliminin 6nemini
tekrar vurgulamakta ve ayrica igerik pazarlamayla iligkili yeni bir kavram olan marka
anlaticiligmni tanitarak su tammi Onermektedir: "Icerik pazarlamasi, kazanilmis medyada
(6zellikle sosyal medya platformlarinda) tiiketici davramglarim degistirmeyi amaglayan,
etkilesimli marka sohbetleriyle tiiketici pasifligini etkilemeyen bir stratejik marka anlatma
teknigidir." Bu tamim, tiiketicinin belirli bir marka lehine davranislarini etkilemeye odaklanirken,
markayla etkilesim kurarak ve B2C etkilesimleriyle iligki gelistirme tizerine yogunlasmaktadir

(Glimtis, 2017, s. 3).

Bu tanimlamalar genel olarak igerigi ya da dijital bir ¢ercevede igerigi acgiklarken, "igerik
pazarlamas1" kavrami hala gegerli bir ¢evrimi¢i pazarlama stratejisi olarak gelistirme
stirecindedir. Bu nedenle, bu terimin tanimlar1 incelenmelidir (Veneran, 2017, s. 5). Gittikce
daha fazla arastirmaci, tiiketiciye iletisim {riinlerinin g¢ekiciligini belirleyen temel bir faktor
olarak icerik ve bilgi kalitesine odaklanmaktadir. Bu durum, icerik pazarlamasinin, yeni bir
pazarlama trendi olarak, gelistirilmesi i¢in giiglii bir tegvik saglanmaktadir. Bu yiizden asagida

verilen bilgi gézden gegirilmelidir.

Gelismis ve dinamik diinyada, kuruluglar dijital pazarlamanin énemini fark etmistir. T. Lopes ve
J. Machado'ya (2014) gore, isletmelerin dijital platformlarin destegiyle is gelistirme konusunda
artan bir egilim vardir ve bu nedenle i¢ ve dis iletisim sistemini iyilestirme ihtiyac1 ortaya
cikmistir. Dolayisiyla, iletisimin bu kolay yolu bile siirekli olarak daha iyi hale getirme ihtiyact
vardir ve bu da bir sirketin tim pazarlama siireglerini iyilestirmek i¢in 6nemlidir (Pazeraite &

Repoviene, 2018, s. 13-15).

Bazi arastirmacilar, pazarlama igeriginin miisterilerle iletisim kurmanin, strateji ve deger

sunmanin oldukga etkili bir yontemi oldugunu belirtmektedir, Pulizzi’nin de dedigi gibi;

Ik olarak, Pulizzi (2015) icerik pazarlamasi kavramini onermistir. Bu kavram, miisterileri
cekmek veya elde tutmak icin egitici veya dikkat ¢ekici igerigin ¢esitli bigimlerini olusturmak ve
yaymak icin kullanilmaktadir. icerik pazarlamasi, miisterilerle miidahale veya savase1 bir tutum
olmaksizin iletisim kurmanin bir sanatidir (Zhu, 2018, s. 8-11). Miisterilerin daha bilingli hale

5



gelmelerine yardimci olacak bilgi pazarlama stratejilerini sunmak i¢in online ve offline kanallari

da igeren cesitli pazarlama yontemlerini entegre eden bir pazarlama stratejisidir.

Icerik pazarlamasmni, miisteriyi bilgilendiren, iiriin icin deger yaratan ve miisteriyi online veya
offline pazarlamayr diisiindiigi uriine baglamayr amaclayan site tasarimi, grafik, metin ve
videolardan olusan bir pazarlama stratejisi olarak tamimlayabiliriz. Internet kullamminin yiiksek
seviyelere ulastig1 giiniimiiz diinyasinda miisteriler, satin almak istedikleri iirline karar
vermelerine yardime olacak bilgilere erisim ihtiyacit duymaktadir. Igerik pazarlamasi, bu talebe
cevap veren bir pazarlama yaklasimidir (Karkar, Deger ve giiven aglarinin yiikseligsinde igerik

pazarlamasi, 2016, s. 10).

Susan Gunelius'un 2011'de yayimlanan "Content Marketing For Dummies" adli kitabinda, icerik
pazarlama plammna baslamadan once igerik pazarlamanin ne oldugu hakkinda bir giris

yapilmaktadir.

Icerik pazarlama, tiiketicilere deger katan her tiirlii icerigi kapsar ve dolayl1 veya dolayl1 olarak
bir isletmeyi, markayi, iiriinleri veya hizmetleri tamitir. Icerik pazarlama hem online hem de
offline ortamlarda gergeklesir. Ancak, sosyal medyanin ticretsiz ve basit araglari, her boyuttaki
sirketlerin pazar payr i¢in degil, ses ve etki i¢in birlikte rekabet etme imkani saglamustir

(Gunelius S. , 2011, s. 4).

Miisterileri satin almay1 diisiindiikleri bir sey hakkinda egitmek, direnclerin iistesinden gelmek
ve itirazlar1 ele almak, giivenilirlik, itibar ve endiistri uzmanligi olusturmak, markanin hikayesini
anlatmak, sosyal medya araciligiyla agizdan agza duyurmak, bir hayran kitlesi olusturmak ve
miisterilere markay1 sevmeleri igin ilham vermek, beklenmedik satin almalara olanak saglamak
gibi unsurlar1 g6z 6niine bulundurarak yazar Dog. Dr. Ebru OZGEN ve Ogr. Gér. Hiisnur
DOYMUS (2013) tarafindan yazilan bir arasgtirmada igerik pazarlamasi su sekilde ifade
edilmistir: En basit tammina gore, icerik pazarlamasi, igerik tiretmektir. Markaya ait (owned),
kazanilmis (earned) ve cesitli medya tiirlerinde goriilen igerik pazarlamasi, parali medyada yer
aldiginda reklam haline gelmektedir. Ancak burada ana hedef miisteri ¢ekmektir ( Ozgen &
Doymus, 2013, s. 23).



1.2. Icerik Pazarlamasimin Tarihsel Gelisimi
Pazarlama tarihi, pazarlarin isleyisini, herhangi bir faktoriin, malin veya hizmetin miilkiyet veya
kullanim haklarmin alim Oncesi ve satin alma sonrasi faaliyetlerine iliskin olarak agiklayan

pazarlamanin igerigi tarafindan tanimlanir (Savitt, 1980, s. 10-13).

Pazarlama alanindaki tarihsel arastirma, olaylarin zaman igindeki siralamasinin
tanimlandigi bir hikaye anlatimidir. Tarih yazimi, 6zellikle degisim konusunda olaylarin
nedenlerini ve sonuglarini analiz etmeyi ve agiklamay1 gerektirir. Pazarlama alaninda bir
tarih gelenegi bulunmaktadir, ancak ekonomi kadar gelismis degildir. Hem pazarlama
diisiincesi hem de pazarlama igerigi alanlarinda ¢alismalar yapilmis olmasma ragmen,
pazarlama diisiincesi daha fazla ilgi gormiistiir. Bartels (1976) ve Schwartz (1963)
tarafindan yapilan ¢aligmalar, pazarlama diisiincesinin tarihini temsil etmektedir. Bartels,
bliyiik akademik katkilar1 belgeleyerek pazarlama disiincesinin  gelisimine
odaklanmustir. Ancak galismasi sadece kronolojik olarak tarihsel bir yaklagima sahiptir.
Igerik pazarlamasinda arastirma y&ntemlerinin belirlenmesi, 100 yildan fazla bir siiredir yogun
ilgi gérmektedir. Geleneksel olarak, igerik pazarlama stratejileri farkli gelismeler, teknolojiler,

pazar gereksinimleri ve beklentileri, bilgi artis1 vb.gibi faktorlere dayanarak belirlenmektedir
(Sheth & Kellstadt, 2021, s. 21-22).

Miaochao Chen (2022) gore igerik pazarlamasi genellikle elektronik kanallar araciligtyla miisteri
gereksinimlerini karli bir sekilde belirleme, 6ngdrme ve tatmin etme sorumlulugunu iistlenen bir
yonetim siireci olarak kabul edilir. Bu nedenle igerik pazarlamansin tarihsel gelisimini
degerlendirmek i¢in asagidaki climleyi kullanabiliriz. Elektronik &greniminin hizli gelisimi
nedeniyle, mevcut icerik pazarlama stratejileri genellikle dijital odaklidir.Sirketler, tlketicilerin
Internet iizerindeki veya gegmisteki aliskanliklarma daha fazla 6nem vermektedir (Ma & Sun,

2020, s. 3-5).

Tarih boyunca cesitli sekillerde ortaya ¢ikmasi ve Ozellikle teknolojik ilerlemelerle birlikte,
kullanilan araglar ve yontemler degistiginden, icerik pazarlamasinin ne anlama geldigi de
degisti. Icerik pazarlamasi ¢ok yeni bir sey gibi goriinse de aslinda ¢ok daha eskidir. Patrutiu
Baltes (2015) tarafindan literatiirden derlenen bilgiler 1s18inda, igerik pazarlamasinin gelisimine

katkida bulunan tarihi 6nemli olaylarin 6zeti asagidaki gibidir:



= 1891'de August Oetker, Backin kabartma tozunun kiiciik kutularmi evlere satmaya
baslamistir. Her kutuda bir tarif bulunmaktadir. 1911 yilinda basarili bir yemek kitabi
yaymlamaya baslamistir. Bu kitap diinya ¢apinda 19 milyon kopya satmistir ve zaman
icinde onemli degisiklikler gecirmistir.

= 1895'te John Deere, cift¢ilerin islerini daha karli hale getirmelerine yardimei olacak
yontemler sunan ‘The Furrow’ dergisini ¢ikarmustir. Su anda 40 iilkede on iki dilde
satilmaktadir.

= 1900 yilinda kardesi Edouard ile birlikte André Michelin, Michelin Rehberi'nin ilk
baskisini yaymlamustir. Bu rehber iicretsiz olarak dagitilmig ve lastiklerin kullanimi ve
onarimi, yakit depolarmin bir listesi, oteller, sehir haritalar1 ve tiim Fransa i¢in 600'den
az tamirci gibi birgok faydali bilgi igermistir.

= Jell-O saticilari, 1904'te iriinleriyle tathlari iligkilendirmek i¢in yemek kitaplarini
iicretsiz olarak dagitmustir. Bu dagitimlar sonucunda sirketin satislar1 hizla artmistir.

= 1980'lerde Hasbro ve Marvel isbirligi yaparak icerik pazarlama stratejilerini
degistirmiglerdir. G.I. Joe markasi yeniden tasarlanmis ve TV ve g¢izgi romanlar
araciligiyla kanallar arasi tanitim yapilmistir. Bu sayede G.I. Joe markasi "Gergek
Amerikan Kahramani" olarak taninmustir.

= John F. Oppedahl, 1996 yilinda bir gazeteciler toplantisinda "i¢erik pazarlamasi”
terimini kullanmistur.

= 1998 yilinda Jerrell Jimerson Netscape'te "cevrimici ve icerik pazarlama direktori"
olarak gorevine baslamustir.

= 1999'da Jeff Cannon, "Icerik pazarlamasinda, tiiketicilere aradiklar: bilgileri saglamak

icin icerik olusturulur" demistir.

Daha 6nce tahmin edilenden daha eskilere dayanan igerik pazarlamasinin gliniimiizde isletmeler

icin vazgecilmez hale gelmesini saglayan faktorler sunlardir (Jassim, 2023, s. 34):

= Her zamankinden daha fazla alici, kurumsal kaynaklardan gelen igerigi kabul
etmektedir. Baska bir deyisle, alicilar1 ¢ekmek ve ilgisini ¢ekmek icin en popler
kanallar1 kullanmak zorunda degilsiniz.

= Alicilar, potansiyel bir satin alma iglemiyle ilgili olarak ihtiya¢ duyduklar1 bilgilerin
%90’1indan fazlasin1 kendi baslarina kesfetmektedirler. Bir sirketin satis stratejisi onlar

icin 6nemli degildir ve tam kontrole sahibidirler.



= Medya biitceleri kiigiildiigiinde, herkes igerik olusturabilir hale gelmistir. Bircok medya
sirketi igerik olugturma alanina yatirim yapmamaktadir, bu da firsatlar yaratmaktadir.

= Dagitim ve gelistirme maliyetleri énemli dlciide diismiistiir. Ornegin, WordPress gibi
programlar dcretsizdir. Ayrica, Google, kullanicilara e-posta ve veri tabanlarina daha iyi
erisim saglayarak bu paylasilan yayinlama araglarindan faydalanmalarini saglamaktadir.

= Icerikle ilgili farkl1 goriisler bulunmaktadir. Gegmiste editérler, igerik olusturma siirecini

gereksiz bulurken, simdi icerik pazarlama sirketleri uzmanlariyla ¢aligmaktadirlar.

Icerik pazarlamasi, etkilesimli igerik pazarlamasi, video igerik pazarlamasi ve sosyal medya
icerik pazarlamasi gibi alanlarda yeni Orneklerin ortaya ¢ikmasiyla siirekli olarak gelismeye
devam etmektedir (Libert, 2023, s. 7). Seth Godin'in (2001) yilinda, yayimlanan "Permission
Marketing" kitabi, potansiyel miisterilerin dikkatini satin almak yerine kazanmay1 hedefleyen bir
kavrami tamtmustir. 2004 yilinda, "igerik pazarlamasi" terimi Oxford Ingilizce Sozliigii'ne
eklenmistir. 2017 yilinda, Pazarlamacilar igin Gartner, Igerik Pazarlamasi i¢in Olgunluk
Modelini tanitmistir. 2022 yilinda, Content Marketing Institute, igerik pazarlamasinin tarihini

anlatan bir infografik yayimlad: ve giincellenmistir (Plessis, 2022, s. 9).

Tiketicilerin gelencksel reklamlara giderek daha fazla siipheyle yaklastigi bir donemde,
organizasyonlar, geleneksel pazarlama iletisimine alternatif olarak daha etkili ¢6ziimlere ihtiyag
duyuyorlar. Bu ihtiyag, daha 6nce hi¢ olmadigi kadar 6nemli hale gelmistir. Bu kosullarda,
icerik pazarlama (IP) diinya genelinde ivme kazanmis ve organizasyonlar igin pazarlama
karisiminda giderek daha fazla o6nem kazanmaktadir. Geleneksel pazarlama araclarmi

tamamlayarak, icerik pazarlama organizasyonlara etkili bir alternatif sunmaktadir (Institute,
2020).

Bu nedenle, icerik pazarlamasi, bir organizasyonun hedef kitlesine degerli igerik sunmasiyla
sosyal degisim teorik prensibine dayanir. Bu durumda, hedef kitlenin organizasyona olumlu
tutumlar (6rnegin, marka giiveni) veya davraniglar (6rnegin, marka ile iligkili etkilesimler)
karsihiginda odullendirilecegi 6ngorilmektedir. Ancak, igerik pazarlamanin giderek daha da
onem kazanmasina ragmen, bilimsel camiadan nispeten az ilgi gormiistiir (Hollebeek & Macky ,
2019, s. 15-16). Bugiine kadar yapilan arastirmalar, genellikle igerik pazarlamasinin tammlari ve
kavramsal agiklamalar1 {izerine odaklanmistir (Wall & Spinuzzi , 2018, s. 11), ve potansiyel

tlketici ve firma temelli sonuglar Gizerine yogunlagmustir.



Bunun yam sira, belirli sektorler ve medya tiirlerine odaklanan igerik pazarlamasmin etkinligi
hakkinda yapilan kesifsel analizler ve arastirmalarin sayisi sinirlidir. Bu nedenle, farkli yazarlar,

caligmalarinda bu konuyu dile getirmiglerdir.

Wang WL'n (2019), "B2B Hizmetleri i¢in Icerik Pazarlamasi" baslikli makalesinde, B2B
alaninda igerik pazarlamasinin etkinliginin miisterilerin igerik tiiketim sikligina bagli oldugu
bulunmustur. Taiminen ve Ranaweera'nin (2018) tarihli "Video Igerik Pazarlamasi: Kliplerin
Hazirlanmasi1" baglikli  makalelerinde, problem ¢6zme odakli bir yaklasgimla igerik
pazarlamasimin B2B igerik pazarlamasinin etkinligini artiran belirli yararli marka eylemlerini
belirlediler. Tiiketici ve markali sosyal icerikle ilgili olarak, Ashley ve Tuten'in (2019) tarihli
"Dijital Igerik Pazarlamasi Aracihigiyla Marka Katiimi ve Degerli B2B Iliskilerin
Desteklenmesi" baslikli makalelerinde, etkinlikle iligskilendirilen sik giincellemeler, katilim i¢in
tesvikler ve deneyimsel, imaj ve 6zel mesajlar belirmektedir. Chwialkowska'nin (2019) tarihli
"Begenilerin ve Yorumlarm Olusturulmasinda Marka ve Miisteri Odakl1 Igerik Stratejilerinin
Etkinligi" baslikli ¢aligmasi, marka odakli sosyal igerige karsi miisteri odakli igerigin daha etkili
oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica, Liu'nun (2019) tarihli "Sosyal Medya Pazarlamasinda
Yaratic1 Stratejiler: Tiiketici Katilimi Uzerine Markah Sosyal Icerik Uzerine Bir Kesifsel
Calisma" adli makalesi, kisa video kliplerinin diger markali ¢evrimigi igerigin kullanimini
artirmak i¢in etkili olabilecegine dair kanitlar saglamistir. Bununla birlikte, bu tiir odaklanmis
calismalar disinda, icerik pazarlamasinin etkinligi hakkinda genel olarak ¢ok az bilgiye sahibiz.
Ozellikle Hollebeek ve Macky'nin (2005) tarihli "Siirdiiriilebilir rekabet avantaji icin pazarlama
yeteneklerinin 6l¢iilmesi" bagliklt makalelerinde belirttikleri gibi, "optimal tasarmmi ve

uygulanmasi1 konusunda hala ¢ok az bilgi mevcuttur".

Ayrica, CMI’ye gore yayinlanan bir anketine gore, 2023 yili biitgelerinin Onceki yila gore
degisip degismeyecegiyle ilgili veriler sunlardir:

Katilimcilarin yarisi, igerik pazarlama biitgelerinin 2023 yilinda artacagini diistindiiklerini
belirtmektedir. Bu, gegen yilki ankete gore %24 diisiis anlamina gelmektedir, ¢linkii
pazarlamacilarin {igte ikisi biitge artis1 beklediklerini ifade etmisti. Mevcut ekonomik belirsizlik
g0z Oniine alindiginda, biitce tahminlerindeki bu temkin anlasilabilir bir durumdur. Sadece
%14 biitcelerinin %9'dan fazla bir artis bekledigini belirtirken, %36's1 biitcenin %1 ile %9

arasinda artacagimi diislindiiklerini ifade edilmektedir. %38'i ise 2023 yilinda aym biitgeyi
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bekledigini belirtirken, %3'0 %] ile %9 arasinda bir azalma bekledigini ve yalnizca %]1'inin

%9'dan daha fazla bir kesinti bekledigini ifade etmektedir (Stahl, 2022, s. 13-17).

Sekil 2: Content Marketing Budget 2023

How B2B Content Marketing Budget
Will Change in 2023 Compared With 2022

» Increase more than 9%
® |ncrease 1%-9%

= Stay the same

= Decrease 1%-9%

= Decrease more than 9%
= Unsure

Kaynak: https://contentmarketinginstitute.com/articles/b2b-content-marketing-research-trends-

statistics

1.3. Neden icerik Pazarlamasi?
Sorunlarmmizi ¢dzen igerikler, sizi giildiiren veya bir sonraki yolculugunuz ic¢in fikir veren
icerikler genellikle cevaplarmizi bulmak i¢in basvurdugunuz yerlerdir. Sorunlariniza yonelik
¢oziimler i¢in genellikle Google gibi bir arama motoruna bagvurursunuz. Favori sosyal medya
sitelerinizde gezinirken, ilging hikayeler veya zekice gorseller paylagirsiniz. Antrenman
yaparken, farkli podcast'leri dinleyebilir veya en son is diinyasiyla ilgili sesli kitaplar
dinlersiniz. Bir otel odas1 satm almak veya yeni bir is yazilimi satin almak gibi durumlarda, otel
icin referanslar veya derecelendirmeler arastirirken, yazilim igin arastirma veya karsilastirma
raporlarina yonelebilirsiniz. Her durumda, sorunlarimzi ¢6zen igerikler, bizi giildiiren veya bir
sonraki yolculugumuz i¢in fikir veren igeriklerdir. Bu ylizden, asagida verilen climleyi gbézden

gecirmesi gerekmektedir.

“Content Is Currency” adh kitabin yazari Jon Wuebben, "igerik aracilifiyla baglant1 kurarsiniz.
Icerik, baglantiyr saglayan para birimidir. Bize hitap eder, paylasmak istememizi saglar ve

insanlar1 satin almaya tesvik eder”, der. Basit¢e sOylemek gerekirse, bugiin sahip oldugumuz
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tlim harika sosyal medya kanallari, epik icerik olmadan ise yaramamaktadir (Pulizzi J. , 2013, s.
34).

Icerik pazarlamasi, deger yaratir ve insanlara yardimci olmaktadir. Sorular1 yanitlar ve temel
bilgiler saglamaktadir. Hem isletme-isletme hem de isletme-miisteri modelini kullanan biiyiik ve
kiigiik sirketlerin pazarlama faaliyetlerinde basvurdugu bir yontemdir. Bazilari, geleneksel
reklam kampanyalarmin kapsamimi genisletmek i¢in igerigi kullanilir. Digerleri ise igerik
stratejisinden faydalanarak tamamen geleneksel pazarlama ve reklam formlarmi degistirmektedir

(Swieczak, 2012, s. 21).

Icerik pazarlamanin birgok faydasi bulunmaktadir. "A Study on Effect of Content Marketing on
Customer Engagement with Respect To NIKE " adli ¢alismanin yazarlarma gore igerik

pazarlamanin faydalar1 su sekildedir:

Icerik pazarlamasi, birgok sekilde isletmelere fayda saglamaktadir. Dogru yapildiginda, etkili bir
icerik pazarlama stratejisi sunlari yapabilir: Artan Farkindalik ve Gériiniirliik: Icerik
pazarlamasi, bir markanm goriinlirliiginii artirir ve hedef kitleler arasinda farkindalik yaratir.
Diizenli, yiiksek kaliteli iceriklerle isletmeler itibarlarmi olusturabilir ve daha fazla kisiye

ulasabilmektedir (Savitha, Roopa J, & Keerthana, 2023, s. 4-9).

e Daha Iyi Etkilesim ve Interaksiyon- Setyorini’ye (2021) gore, igerik pazarlamasi,
miisterileri ilgilendiren igerikler aracilifiyla miisterileri ¢ekmeyi ve elde tutmayi
amaclanmaktadir. Bu, miisterilerin sadece igerikle etkilesimde bulunmasim tesvik
etmekle kalmaz, ayn1 zamanda markalar veya organizasyonlarla daha buyik bir
etkilesim yaratilmaktadir. Mahendra (2021) gore, igcerik pazarlamanin web sitelerinde
veya sosyal medyada icerik olusturma ve yayinlama stratejisi oldugunu agiklanmaktadir.
Kaliteli icerik olusturmanin, tiiketicilerin markayla etkilesimde bulunmasimi kesinlikle
tesvik edecegini belirtilmektedir.

e Uygun Maliyetli Pazarlama- Internet iizerinde aligveris yapan ¢evrimici pazaryerleri
veya bireyler, tirtinlerini pazarlamak i¢in igerik pazarlamasini tercih ederler, ¢linkii daha
etkili, maliyet etkin ve miisterilerin ve alicilarin ihtiya¢ ve taleplerine dayali olarak
birbirleriyle kolayca bulugmalarini saglamaktadir (Hussain & Ahmad , 2021, s. 7-8).

Forbes'un (2020) verilerine gore, igerik pazarlamasi geleneksel reklamciliga gore %62
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daha ekonomiktir ve ii¢c kat daha fazla potansiyel miisteri saglamaktadir (Morrison,
Cline, & Pugach, 2020, s. 13-14).

Gelistirilmis Miisteri Baghhgi- Oestreicher-Singer ve Zalmanson (2013), igerik
pazarlamanin miisteri etkilesimini yiiksek diizeyde tesvik etmedeki yararmna dikkat
cekmektedir. Igerik pazarlamasi, ozellikle sosyal medya platformlar1 aracihgiyla
miisterileri bliyiilk oOl¢lide etkileme yetenegine sahiptir. Ayrica, Bijmolt (2010)
pazarlamacilarin igerigi yayimlanan konugmalar1 miisterileri etkileyebilecegini ve sonug
olarak miisteri ile marka arasinda bir bag olusturabilecegini belirtmektedir. Dolayistyla,
icerik pazarlamasi, miisteri etkilesimini tesvik edebilir ve bu da hizlanmig misteri
sadakati ve glivenine yol agabilmektedir (Ajina, 2019, s. 22).

Fog ve Indra'mn (2021) arastirma makalesinde, ierik pazarlamanin pazar ihtiyaglarmi
artirmak i¢in kullanilabilecegi ortaya konulmustur. Ayrica, metinler, videolar veya
gorseller araciligiyla icerik pazarlamasinin hedef kitlede diistinceleri harekete
gecirebilecegi belirtilmektedir. Dolayisiyla, icerik pazarlamasi, dolayli olarak ikna
yontemlerini kullanarak belirli iriinlere veya hizmetlere miisteri ¢ekmek igin
kullanilabilir. Bu strateji, daha yiiksek satis hacimleri ve miisteri bagliligiyla
sonuclanabilmektedir ( Fog & Indra, 2022, s. 12-17).

Artan Marka Otoritesi- Icerik pazarlamasi, doniisiimii etkileme, marka otoritesi
olusturma, giiveni tesvik etme ve hedef kitleyle baglant1 kurma gibi her dijital strateji
uizerinde etkili olabilen bir etkiye sahiptir (Smirnova, 2019, s. 4). Isletmeler, siirekli
olarak yiiksek kalitede igerik saglayarak i sektorlerinde bir otorite konumuna
gelebilirler. Bu da miisterilerle giiven insa etmeye ve markayi kendi alaninda uzman bir

konumda konumlandirmaya yardime1 olabilmektedir (Alagéz & Ekici, 2016, s. 9-11)
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Sekil 3: i¢erik Pazarlamanmin Faydalar

REASONS TO USE CONTENT MARKETING

Brand Awareness E&¥
Educate Audiances 19
Build TrustCredicdity - 75%
Increase Customar Loyalty 43%
Genarate Saes 335K
Build Emai Lists A3%
T T T T T
a0 45 50 a5 6 (=] 70 ] a0 an 1]

Kaynak: (Savitha, Roopa J, & Keerthana, 2023, s. 3)

Sosyal medya ve yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, geleneksel pazarlamanin
etkinligi giderek azaltmustir (Ali, 2021, s. 3). Isletmeler, daha iyi gelir elde etme, diisiik
maliyetler ve daha sadik misteriler gibi c¢esitli nedenlerle igerik pazarlamaya
yonelmektedir. Igerik pazarlamasi, yatirim getirisi agisindan biiyilk bir avantaj
saglamaktadir. Ayn1 zamanda, ek tiiketici degeri yaklasimiyla birlikte igerik
pazarlamasi, geleneksel pazarlamadan daha etkili oldugunu kanitlamaktadir. Igerik
pazarlamasi, karsilanamayacak bir pazarlama hedefi bulunmadigi i¢in oldukga basarili
olabilmektedir (Mittal & Shakya, 2021, s. 5-7).

Icerik pazarlamasi miisterilere faydalar sunmakla ilgili olsa da bunu kullanan isletmeler
icin gercek ve somut ddiilleri de bulunmaktadir. Gelismis marka maruziyeti (Sharma &
Achari, 2021, s. 33) ve is diinyasinda artan saygi1 ve itibar gibi elle tutulmayan faydalarin
yani sira, iceriginizi begenen ve markanizi denemeye karar veren yeni miisteriler
kazanmak ve daha iyi takim koordinasyonu gibi diger faydalar da vardir. Artan site
trafigi, iyilestirilmis Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) ve dogrudan miisteri

doniisiimii ise sadece bazi pratik faydalardan sadece birkagidir.
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Igerik pazarlamasinin SEO (Arama Motoru Optimizasyonu) iizerinde énemli bir etkisi
vardir. SEO, igerige ihtiyag duyar ve icerik pazarlamasi bu igerigi saglamaktadir (Mittal
& Shakya, 2021, s. 5). Icerik pazarlamasi, Google'a, alanimizda etkili ve yetkili bir figiir
oldugunuzu sinyal verir ve arama sonuglarinda konumunuzu yiikseltir. Google, duzenli
olarak tiiketicilerin arama sorgular1 i¢in en uygun ve en ilgili bilgiyi igeren yiiksek
kaliteli icerik aramaktadir. Google, Bing, Yahoo gibi tiim Onemli arama motorlari,
birincil arama sonuglarmmin kullanicilara en uygun olanina gore siralanmasim
istemektedir. Genel olarak, arama motorlary, siirekli olarak yiiksek kaliteli igerik

yayinlayan kisilere 6diil vermektedir.

Modern, ileri diisiinen pazarlamacilara gore, icerik pazarlama pazarlamak icin daha iyi
bir yaklasimdir. Bir sirketin sahip olabilecegi en degerli kaynaklardan biri sosyal medya

web sitesidir (Sundaram, Sharma, & Shakya, 2020, s. 16-19).

Icerik pazarlamasi, bir sirketi ileriye tasima stratejisinden sadece ayni seviyede kalmay1
saglayan bir stratejiye doniismiistiir. Icerik pazarlamasi kullanmayan bir sirket geriye

diisecektir. Igerik pazarlamasi endiistride norm haline gelmistir.

1.4. Icerik Pazarlamasinin Amaclan
Icerik pazarlamasi, miisterilere deger yaratma konusundaki gercek vaadi, ilgili veya
marka ile iligkili ticretsiz i¢erik saglayarak yansitmaktadir (Holliman & Rowley, 2014, s.
5). Igerik pazarlama uygulamalari, tiiketicilerden dogrudan satm almalarmi istemek
yerine, tiiketicilerle uzun vadeli iliskiler kurmay1 amaglanmaktadir (Ahmad, Musa, &
Harun, 2016, s. 12). Icerik pazarlamasi, tiiketicileri ilgi cekici marka icerigiyle
etkilesime ge¢meye =zorlamak veya zorlamak yerine tiiketici proaktivitesine
dayanmaktadir (Deighton & Kornfeld, 2009, s. 1-4). igerik pazarlamasinda, faydali ve
kullanilabilir iceriklerin olusturulmasi, sunulmasi ve yonetilmesi i¢in planlar yapmayi

amagclamaktadir (Tastepe & Soba, 2022, s. 18).

Peppers ve Rogers (2011), bir icerik pazarlama stratejisinin gliven olusturma ve

artirmada dort temel unsuru olmasi gerektigini belirtmistir. Bu unsurlar, miisterilerle
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paylasilan deger, karsilikli bagimlilik, kaliteli iletisim ve firsatgr olmayan davranis

olarak kabul edilmektedir.

Insan icerigin temelidir. Bu baglamda icerik pazarlamasmin temel amaci insanlari
etkilemektir. Bir kisi i¢erigin farkina varana kadar siradan bir tiiketiciyken, icerikle
karsilastiktan sonra igerikten etkilenip iiriin veya hizmeti tercih ettiginde potansiyel
tiiketici miisteri olmaktadrr (Karkar, Deger ve Giiven Aglarmin Yiikselisinde Icerik

Pazarlamasi, 2016, s. 22).

Icerik pazarlamasinda cahsirken belirli hedefler dikkate almak, basar1 sansini
artmaktadir. Ahmet Karkar tarafindan belirtile gibi, ana hedefleri ve yan hedefleri
ayirmak igin 4 ana amag bulunmaktadir (Yildirim S. , Igerik Pazarlama ve Tiirkiye'den

Ornekler Isiginda igerik Pazarlamanin Onemi, 2019, s. 13):

e Marka farkindahgi- Marka farkindaligi, markaya bir aginalik hissini artirir ve
insanlar genellikle bildikleri Grlnleri tercih etmeye egilimlidir. Marka
farkindalig1 son derece giiglii ve dolayisiyla dayanikli bir unsurdur. Farkindaligi
yiiksek bir markayi rakiplerinin yerinden etmesi neredeyse imkansizdir (Aaker &
McLoughlin, 2010, s. 4-5). Marka farkindaligi, bireysel diizeyde oOlgiilse de
aslinda kolektif bir fenomen olduguna dair giiven verici bir mesaj tasimaktadir.
Marka farkindaligi temel olarak yiksek kalite, guvenilirlik, iyi fiyat ve kolay
erigilebilirlik gibi unsurlarla ilgilidir (Ocak, 2021, s. 13). Marka farkindaligi,
markanin genellikle olumlu haberlerle tiiketici tarafindan algilanmasi ve sosyal
medyanin marka farkindaligi olusturmak i¢in en uygun ortamlardan biri olmasi
durumunda gergeklesebilir.

e Miisteri Baghhgi- Bu ama¢ g6z oOnunde bulunduruldugunda, tlketicilerin
iinliilerle daha giiglii bir bag kurdugu ve onlar1 daha 6zgiin olarak algiladig:
gozlemlenmistir. Bu derin baglilik, sosyal medya iinliilerinin onaylarinin daha
yiiksek satin alma niyetleriyle sonuglanmasini saglar ¢iinkii tiiketiciler onlarla
daha kolay 6zdeslesir ve onlar1 taklit etmeye ¢aligmaktadir (Bas & Tarakgi, 2023,
S. 26). Miisteri memnuniyet diizeyinin arttirilmasi ve bunun sonucunda miisteri
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bagliliginin olusturulmasi, iyi bir miisteri iliskileri yonetimine yol agmaktadir.
Miisterilerle kurulacak iyi bir iletisim sistemi, miisteri iligskilerinin yonetimini de
kolaylastiracak ve rekabet ortaminda isletmeye biiylik avantajlar saglayacaktir
(Ceylan & Soyly, 2019, s. 3)

e Takipcilerle Giiven Insa Etme- Takipcilerinin giivenini kazanmak isteyen
kisiler, egitimler sonucunda kendi 6zgiin davraniglarini taklit etmeyi miimkiin
bulabilmektedir. Belli bir siire istediklerini elde edecek olsalar da i¢ diinyalariyla
bagdagsmayan davraniglar icerecekler ve bu durum takipgiler tarafindan fark
edilirse kisiye ve orgiite olan gliven duygusu zedelenecektir (Abdulkadir, 2023,
S. 5-6). Markalar, tanitim ve pazarlama faaliyetlerini, takipgilerin géziinde dostga
bir algi1 olusturarak giiven olusturan ve samimi iligkiler kuran sosyal medya
inliileri aracilifiyla yiiriitiirler. Bu agidan bakildiginda, samimi iligkiler
kurdugunu hisseden ve giiven duygusu olusturan takipgilerin para sosyal
etkilesimi sonucunda satin alma davranislar1 degisebilmektedir (Yildirim L. ,
2013, s. 21).

e Olas1 Miisterilerin Ilgisini Cekmek- igerik pazarlamasma baslamadan 6nce
dikkat cekici olmak gerekmektedir. Pazarlama siirecindeki ilk adim, mevcut
miisterileri gekmektir (Gunelius S. , 2008, s. 11). Reklamlar, halkla iliskiler, yeni
Urlinler veya hizmetler vb. yoluyla miisterilerin ilgisini ¢ekmeyi hedefler.
Hazirlanan igerigin dogru zamanda, dogru yerde ve uygun ortamda tiiketicilerle
bulusturulmasiyla, en etkili dikkat c¢ekme islemi gerceklestirebilmektedir
(Halvorson, 2010, s. 22).

Icerik pazarlamasinin amaci, yukarida belirtilenlere ek olarak miisterilerle iletisim

kurmak, satislar1 artirmak, web sayfasi trafigini artirmak ve daha fazlasini icerebilir.

Lonescou (2015) gore, icerik pazarlama stratejisi herhangi bir sirkete 6zel olarak
gelistirilebilir. Bununla birlikte, bunu yaparken icerik pazarlamasmnm amaglari, amacin
analizi, igerik pazarlama tiirii, promosyon kanallari, icerik pazarlama takvimi (siklig1) ve

icerik etkisinin dlgiilmesi dikkate almmalidir. Bu yiizden igerik pazarlamasmin en
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yaygin amaclar1 sdyle siralanmaktadir (Karaman, Sosyal Beseri ve Idari Bilimler

Alaninda Uluslararas1 Arastirmalar x, 2023, s. 35).

Marka bilinirligini artirmak;

Hedef ile giivene dayali bir iliski kurmak;
Yeni miisteri adaylarini ¢ekmek;

Diisiik izleyici ile ilgili sorunlar1 ¢ozmek;
Belirli bir Grln icin ihtiyag yaratmak;
Miisteri sadakatini gelistirmek;

Bir iirilin fikrinin/isinin test edilmesi,

YV V. V V V V V V

Bir kitle yaratmak

Bloomstein (2012) tarafindan belirtildigi gibi, i¢erik pazarlama hedefleri, "faydali, kullanilabilir
icerigin yaratilmasi, sunulmasi ve yonetilmesi i¢in planlama uygulamasidir". Rose ve Pullizzi
(2011), bu yaklasimi kullanan herhangi bir kurulusun igerik pazarlama stratejisinde asagidaki

amaclari belirlemistir:

“Marka bilinirligi veya giiclendirmek,
Potansiyel miisteri gelistirilmek,

Miisteri doniistiirmek,

Miisteri hizmetleri,

Miisteri ek satisi,

Tutkulu aboneler” (Bas & Tarakgi, 2023, s. 13).

YV V V VYV VYV V

1.5. Icerik Pazarlamasinin Siireci
"[¢erik pazarlamas1", "acik¢a tanimlanmis ve anlasilmis hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek, onlari
harekete gecirmek ve onlar1 elde etmek i¢cin uygun ve degerli igerigin olusturulmasi ve
dagitimin1 kapsayan pazarlama siirecidir”, ¢iinkii "Content Marketing Institute”nin kurucusu Joe
Pulizzi, i¢erik pazarlamasini "igerik pazarlamasi”" olarak tamimlamaktadir ( Elisa & Gordini,

2014, s. 12).

Content Marketing Institute (2017) tarafindan yapilan bir ¢alismaya gore, icerik pazarlamasi

etkilesimli, ilgili ve hedeflenen bir kitleye kisisellestirilmis degerli icerik olusturma siirecidir. Bu
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nedenle, Vinerean (2017), i¢erik pazarlamanin tiiketici degeri saglama odakli oldugunu ve aym
zamanda iligki pazarlama kavramlarini (miisteri gekme ve elde tutma) sergiledigini belirtir ve
sirketin karlilik hedeflerine odaklanir. Aslinda, Pulizzi (2013), ¢evrimigi olarak olusturulan ve
paylasilan igerik ile icerik pazarlamasi arasindaki farka dikkat ¢ekmistir: icerik pazarlamasi,

organizasyonun is veya maddi hedeflerini yansitmaktadir.

Jarvinen ve Taiminen (2015) kitaplarinda, igerik pazarlamanin "deger katan ve miisterilerle
iligkilere katilan sekillerde hedef miisterilere icerik (metin mesajlari, resimler, videolar,

animasyonlar) olusturma ve sunma siireglerini ifade ettigini" 6nermektedir.

Isletmelerin sosyal medyaya girisi, onlarin énceden tanidiklari, bildikleri ve kontrol edebildikleri
alanlarindan ayrilmalarma yol agmaktadir. Markalar biiyiik, yogun ve siirekli iireten devasa bir
sistemle kars1 karstyadir (Karahasan, 2012, s. 19). Isletmelerin igerik pazarlama stratejilerini is
modellerinde basariyla uygulayabilmeleri igin ilk adim, iyi bir pazarlama plani olusturmaktir.
Sirketlerin igerik pazarlama stratejilerine gegerken unutulmamasi gereken dort 6nemli unsur

vardir (Pulizzi & Barrett, 2009, s. 21):

1. Miisterilerle yapilan her konusmanin belirli bir amaci vardir. Uriinlerinizi
miisterilerinize nasil tamtryorsunuz?

2. Uygulamalar ve veriler sadece gercek diinyada faydali olacaktir.

3. Icerik pazarlamasi, sirketin genel stratejisiyle uyumlu olmalidir.

4. Miisteriler i¢in 6nemli olmas1 gerekmektedir.

Igerik pazarlama basarili sonuglar elde etmek icin yukarida belirtilen dort asamalar her zaman

akilda tutulmalidir. Ardindan, gorevleri belirli bir sira dahilinde tamamlamak gerekmektedir.
Icerik pazarlamas1 asamalari bilinen bu siireci incelemek ¢ok dnemlidir: (Ozcit, 2015, s. 6-8).
Asama 1: Hazirhk Asamasi

Igerik pazarlamasina baslamadan énce hedeflerinizi belirlemeniz gerekmektedir. Basarmin nasil
dlciilecegine karar vermek onemlidir. Igerik pazarlamasi, isletmelerin maliyetleri diisiirmek ya

da satiglar artirmak gibi hedeflerini agikga belirtmelidir (Vinerean, 2017, s. 14).
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Isletmeler, Onceden planlama yapmalidir. Bu asamada arastirmalar son derece yararldr.
Sektordeki ve pazardaki trendleri incelemek gerekir. Isletmenin rakiplerine gore nasil yer

aldigini belirlemek igin bu adimlar1 dikkate almak ¢ok 6nemlidir: (Karahasan, 2012, s. 339)

> Isletmeler hangi tiir igerik yayilayacaklarma karar vermeleri nem vermektedir.
> Icerik pazarlamasi ekibi olusturmak gerekmektedir.

» Caligma takvimi olusturmak gerekmektedir.

Oncelikle ne tiir bir igerik yayinlanacagini belirlemek, hazirlik siirecini ve sonraki eylemleri
kolaylastiracaktir. Sunulan igerigin benzersiz olmasi ve hedef kitle ile empati kurmasi
gerekmektedir (Mathew & Soliman, 2021, s. 4). Hangi formatlarin kullanilacagini belirlemek
planlama siirecinde daha kolay olacaktir. Kullanilmak istenen format ve igerigin nasil
olusturulacag belirlenmelidir. Igerik temel olarak iki sekilde yapilabilmektedir. Oncelikle bilyik
bir ana konu belirlendikten sonra daha kiguk bilgiler verilebilir ya da oncelikle kuguk bilgiler
verilerek ana konuya ulasilabilir. Handley ve Chapmann, dijital cagda igerik ydnetiminin
kurallarini anlatan kitaplarinda, 6zellikle igerik pazarlamasina baslayan kisiler igin kiigiik

adimlarla baslamamin daha faydali olabilecegini 6ne siirmektedir (Ana Rita Lopes, 2022, s. 11).

Dijital igerik siireci asamalardan olusur, bu nedenle her asamanin veya birden fazla asamanin
tam olarak yerine getirilmesine yardimci olan bir ekip de vardir. Bununla birlikte, biitiin bu
siirecin basinda olan igerik yOneticisi, siiphesiz en 6nemli gérevi iistlenmektedir (Terho & Mero,
2022, s. 10). icerik yoneticisi, sirkette tamamen bu pozisyonda ¢alisan ya da pazarlama midur

veya miidiir yardimcis1 olabilir.

Stirecin her asamasinda etkili bir sekilde ¢alisan icerik yoneticisi, aym1 zamanda donanimli bir
icerik ekibini olusturarak onlar1 birbirine baglamakla da sorumludur. Bu ekipte ayrica, hikayeler
yazan deneyimli ve yaraticit kisiler, rakipleri ve tiiketici beklentilerini inceleyen Kkisiler,
hikayeleri igerik tiiriine gore diizenleyen iireticiler, icerigin dagitimin1 ve izlenmesini yoneten

kisiler, uzmanlar ve editérler de yer almaktadir (Elisa & Gordini, 2022, s. 12).

Ekip Uyelerinin sirec icinde yerine getirmesi gereken gorevlerin farkli olmasi ve her birinin
kendi alanlarinda uzman ve yetenekli olmasi, slrecin basariyla devam etmesine Kkatki
saglamaktadir. Ekip, baslangigta her bir asama i¢in bir zaman g¢izelgesi de olusturmalidir (

Barbosa, José , & Borovac Zeka, 2023, s. 9). Ne tiir icerik olusturulacagina bakilmaksizin,
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gorevleri yerine getirmek i¢in bir program olusturmak gerekir. Yaym programi olarak da bilinen
editoryel takvim, sirketlerin igerigi planlamasina, iiretmesine ve yaymnmlamasina yardimci
olmaktadir (Mayahi & Vidrih, 2022, s. 5). Bir anda kaliteli iceriklerin ortaya ¢ikmayacagi
unutulmamalidir. lyi igerik ¢ogunlukla iyi arastirma ve tiiketici ihtiyaclar1 ile birlestirilerek

hazirlamlmaktadir (Repoviene & Pezaraite, 2023, s. 14).
Asama 2: Amag ve Stratejilerin Belirlenmesi

Icerik pazarlamasimin ikinci asamasi, stratejilerin ve amacin belirlenmesidir. Bu siirecte
isletmeler, miisterilerini daha iyi anlamak igin kendilerini tammalidir. Kendi 6zgln seslerini
yaratmak, kaliteli igerik tiretmelerine olanak saglamaktadir. Markanin ifade edilme sekli
isletmenin sesiyle iliskidir ve yaratilan igerik, sirketin benzersizligini ve farkli bakis agilarin
yansitan bir ses tagimalidir. Bu ses, isletmenin durusunu ve markamin kisiligini yansitarak

digerlerinden ayrilmasini saglayacaktir (Jarvinen & Taiminen, 2016, s. 17-18).

Analizler sonucunda elde edilen hedef kitle ve firsatlar1 dikkate alarak igerik amaglari,
pazarlama amaglar1 ile uyumlu hale getirilmelidir. Ag¢ik ve anlasilir bir sekilde belirlenen
spesifik amaclar, drnegin, bir kurumsal web sitesinin tiklanma oranini ii¢ katina ¢ikarmak veya
Twitter’daki takip¢i sayisimi ii¢ ayda 1000'e yiikseltmek gibi, olgiilebilirligi kolaylastirir ve
sirketler i¢in biiyiik kolayliklar saglayacaktir (Huo, 2023, s. 33).

Bu amaglar, sirketin internette hangi diizeyde olduguna gore degisebilir. Icerik pazarlama, bir
kez yapildiktan sonra ve tekrar kullanilmayan bir pazarlamadan farkhdir. Isletmelerin uzun
vadeli pazarlama stratejilerinden biri, siirekli olarak yayin yapmayi1 gerektirir. Bu nedenle,
Olculebilir hedeflerin yani sira uygun bir yaklasim da 6nemlidir. Strateji asamasinda, igletmeler
oncelikle igerik pazarlamasina yonelik bir misyon gelistirmelidir (Mubarrak, Yusuf, &
Nurfitriya, 2023, s. 20). Bu noktada, markanin isminin agik veya gizli olup olmayacagina karar
verilmelidir. Ayni sekilde, hikayeler veya diger tiirlerde igerik olusturma konusunda da bir karar
alinmalidir. Her kanala farkli i¢erik sunumlari diisiinmeli ve dikkate alinmalidir. Bu durumda,
bazi kanallarda oncelikle internette var olmak dnemlidir. Hedef kitlenin online akisinin nereye
yonlendirilecegi de strateji asamasinda verilmesi gereken onemli bir karardir (Bu, Parkinson, &
Thaichon, 2020, s. 1-5).
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Firmanin kullandigi ve siirekli kontrol altinda tuttugu kanal, uygun sekilde planlanmali ve
oncelik vermelidir. Hedef kitlenin yonlendirecegi kanal disinda kullamlan herhangi bir kanal,
hedef kanala deger katacaktir. Bu nedenle, her kanal igin planlar yapmak ve aktif olarak
kullanmilmasini saglamak 6nemlidir. Bu gergevede, igerik pazarlamasi i¢in ayrilan dijital bitce

dusiinilmelidir (Khalayleh & Al-Hawary, 2022, s. 32).
Asama 3: Hedef Kitleyi Anlamak

Hedef kitleyi tanmimak, igerik pazarlamasinin bir diger Oonemli asamasidir. Dogru sekilde
belirlenmis bir hedef kitlenin tanimasi, igerik pazarlamasinin yani sira tiim pazarlama tiirlerinde
isletmelere kolaylik ve basari saglanacaktir. Bu sorunun cevabi da daha spesifik olmalidir.
Ornegin, tiim internet kullanicilar1 hedef kitleniz olarak belirlenirse, cok genis bir alana hitap
edilmektir. Baslangigta, ideal miisterilerin kim oldugunu belirlemek dogru olacaktir. Ardindan,
miisterilerin ihtiyaglarina cevap verecek icerigi aramak gerekmektedir. Bu igerik, eglendirici,
bilgilendirici veya her ikisi de olabilir (Scott, The New Rules of Marketing and PR: How to Use
Content Marketing, Podcasting, Social Media, Al, Live Video, and Newsjacking to Reach
Buyers Directly, 2022, s. 184).

Ozellikleri ve istekleri belirlenen miisterilerin internette nasil hareket ettiklerini belirlemek ¢ok
onemlidir. Hazirlanan igerik, nasil ve ne zaman ulastiklarini tespit etmelidir (Jassim, 2023, s.
32). Iyi igerik sunmak, markalarm rekabet istiinliigii saglayacaktir. Hedef Kitleyi iyi
tammalisimz ve iyi igerik iretmek igin dikkate almalisimiz (Virji, 2023, s. 3-7). Cekici igerik
uretmek, hedef kitleyi alicilara, devamli miisterilere, tutkulu hayranlara veya markayi elgilerine
doniistiirmek i¢in tasarlanmigtir. Bu, isletmenin miisterileriyle olan iliskilerini gelistirerek ve
onlarin 6zgiirce paylasabildikleri igerikleri olusturarak ancak basarabilecegi bir seydir (Kewen
Liu, 2023, s. 4).

Miisterilerle konusmak, miisteri iliskilerini gelistirmenin en énemli yoludur. internetin karsilikli
etkilesime izin veren yapisinin yardimiyla, miisterilere sorular sorarak onlar1 daha yakindan
tanima firsati elde etmek miimkiindiir ve miisterilerin ne istedigini anlamak i¢in verdikleri
tepkilerden yararlanmak mimkindir (Dr. Yavuz Akgi, 2018, s. 7). Dogru Pazar bolimleme ve
hedef kitle belirleme, internet Uzerinde reklam yapmak isteyen bir isletmenin temel gorevidir.
Bu, bilginin satis basarisina doniismesi ve Urin ya da hizmetlerin ilgili Pazar bolimlerine
duyurulmasi igin gereklidir (Cakirkaya, 2019, s. 14).
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Internetin smirlar1 otesindeki genis bir cografyadaki insanlara hizmet verilebilme potansiyeli,
dogru Pazar boliimleme ve hedef kitle belirlemenin énemini vurgular. internetin etkin bir arag
olarak kullanilmas: i¢in, pazarin dogru degiskenlerle boliimlenmesi ve uygun hedef pazarlarin
secilmesi kritik 6neme sahiptir. Ornegin, giiclii bir dagitim sistemi olmayan bir web sitesi
basarili olamaz (Yusuf Ozan Yildirim, 2023, s. 9). Bu nedenle, isletmelerin internet {izerinde

reklam yaparken Pazar bolimleme ve hedef kitle belirlemeye 6zen gostermeleri gerekmektedir.
Asama 4: Marka Hikayesini Olusturmak

Pazarlamacilar, markanin ge¢cmisi ve tarihi baglantilarini pazarlama degeri olarak kullanmaktadir
Markanin kimligini ayirt edici hale getirmek igin yaraticilik biiyiik dnem tasimaktadir, ¢linkii
marka basarist buna baghdir (Woraporn Napawut, 2022, s. 32). Markanm iyi bir hikaye
anlaticis1 olabilmesi igin, iirlinlerinin ve hizmetlerinin miisterilerin duygusal ihtiya¢larini nasil
karsiladigini anlamalar1 gerekmektedir. Eger bir markanin hikayesi digerlerinden farkli degilse
etkili olmayacaktir (Arshad, 2023). Gelecekte basarili pazarlama faaliyetleri yapmak igin
isletmelerin giiglii hikayeleri olmas1 gereklidir (RakGun Hwang, 2023, s. 6-9). Gunimuzde
tiketiciler ¢ok fazla bilgiye maruz kaliyorlar ve bu nedenle markalari tanimaktan ¢ok onlara
glvenmeyi tercih ediyor. Marka hikayeleri de bu giiveni saglamada 6nemli bir rol olabilmektir
(Shadrina & Yoestini , 2022, s. 38). Hikdye anlatimi, markalarin tiiketicilerle daha giiglii baglar
kurumlarina ve duygusal bir ag olusturmalarina yardimeci olur, bu da markalarin basarisi igin

kritik bir unsurdu.

Her isletmenin gecmisi, miisteri deneyimleri, reklam, teknoloji, iiriin, konumlandirma ve liderlik
gibi konular, sirketin simdiye kadar hi¢bir tarihi yoksa bir seyler sdyleyebilir. Sonug olarak, her
isletmenin bir hikayesi vardir. Bunun anlatilmasi ¢ok énemlidir. Isletmelerin gegmisi, 6rnegin
¢ok sayida harika hikdyenin kaynagi olabilir ( Herfi Ashari & Sitorus, 2023, s. 13). Gegmise
bakarak bile bir vizyon hikayesi olusturmak kolaydir. Ancak isletmeciler, insanlarin her yerde
ilging hikayeler bulabilecegini unutmamalidir. Isletme, marka hikayeleri olusturmak igin tiim
siireclerini gdzden gecirmelidir. Insanlarin tasarim, fabrika, tedarikgi, satis, satis sonrasi ve
miisteri hizmetleri sirasinda birbirleriyle nasil etkilesim kurduklarma bakmak ilging hikayeler

olusturabilmektir (Sak, 2017, s. 19).

Bir ¢aligmanin gergek bir marka hikayesi haline gelebilmesi i¢in, okuyucularin o ¢aligmayi
paylagmaya baslamalidir. Bunun igin kalici, anlagilir bir yapiya ihtiyag vardir. Oykiiniin ana
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fikri, kahramani, ozellikleri, gectigi yer ve diger karakterler gibi unsurlarm net bir sekilde
belirlenmesi gerekmektedir (Hartanto & Firmansyah, 2022, s. 2-5). Hikaye paylasimi, hikayeyi
anlatan ve hikdyeyi dinleyenler arasinda cok sayida interaktif deneyim saglar. Isletmeler, hikdye
ve hikdye anlatiminin giiciinii daha fazla fark edilmektedir (Hye, 2023, s. 34). Bugiin isletmeler,
insanlara ulagmanin yeni yollarmi ariyorlar ve geleneksel reklam kampanyalari ve misyonlarin
artik bu amaca ulasamayacagini anlamiglardir. Bu noktada, hikdye anlatiminin {iriine hayat
verme ve genel deneyimleri derinlestirme yetenegi vardir. Hikdye anlatimi, sirketlerin

miisterileriyle duygusal bir bag kurmasina da yardimci olmaktadir (Sotoducha, 2022, s. 15-19).
Asama 5: Kullanilacak Kanallarin Belirlenmesi

Icerik pazarlamasinin besinci asamasinda, kullanilacak kanalin belirlenmesi gerekir. Kanal
belirleme siirecinde, hedef kitlenin zamanlarin1 hangi sitelerde gecirdiklerini belirlemek
onemlidir. Yaymlanan igerik hedef kitleye ulagsmak igin ¢ok onemlidir. Tiiketicilerin igerige
nereden ulagtigini belirlemek, sirketlerin ne tiir icerik yayinlamasi gerektigini de belirleyecektir
(Forsby & Marlegard, 2022, s. 8-11). Bunlar1 belirlemek i¢in birgok farkli y6ntem vardir.
Google arama sonuglarini kullanarak, miisterilerin belirli kanallarda ne kadar zaman harcadigini
bulmak miimkiindiir. Ayrica miisterilere direkt olarak hangi kanallar1 tercih ettiklerini
sorabilirsiniz. Boylece hedef kitle ile iletisim kurmak miimkiin olacaktir. Bu tiir bilgileri kiiglik

bir anketle toplamak mimkindur.

Hedef kitlenin internette ne tiir bir ara¢ kullandigini da O6grenmek faydalidir. Masaiistii
bilgisayar, akilli telefon veya iPad kullanicilarina ayni kanaldan erismeleri miimkiinken, ayni
icerik tiirline erismeleri dogru olmayacaktir. Video, hareket halindeki bir miisteriye ¢cok uzaktir.
Yine ayni sekilde, hedef kitle isyerindeki bir bilgisayardan sizi takip ediyorsa, sirket giivenlik
duvarma ecklenebilecek asir1 siislii 6gelerden kaginmak iyidir (Polat, 2022, s. 1-4). Kisacasl,
hedef kitleye belirli bir igerik tiirii ile ulagmak icin kullanilan ara¢ ¢ok 6nemlidir. Kullanilan

arac, hedef kitleyi ve icerigi kapsamalidir.
Asama 6: igerigi Olusturmak ve Yayinlamak

Yeni medya, geleneksel medya gibi farkli ve gekici iceriklerle dikkat cekmektedir. Iyi ve ¢ekici
icerik sadece metinler ve grafiklerden ibaret degildir (Sohrabi & Asghar Razavi, 2022, s. 12-14).

Milyonlarca igerik arasindan markay1 one ¢ikarmak, amaglanan mesajlar1 yaymak ve hedeflere
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ulagsmak ise yalnizca farkli igeriklerle mimkindir ( Rubi & Dela Cruz, 2022, s. 20). Markanin
misyonunu, degerlerini ve felsefesini hedef kitlelere anlagilir bir sekilde iletmek, igerigin
yayinlanmasi sirasinda son derece onemlidir. Ancak, ¢ok basit bir dil kullanmak da uygun
degildir. Kaliteli igerik yayinlamak igin temel bir fikirle baglamak ve bunu bir dizi igerige
doniistiirmek miimkiindiir. Temel konsept belirlendikten sonra igerik olusturmak igin ii¢ basit
adim vardir. Temel kavramu ifade etmek, desteklemek ve uygulamak. Tiiketiciler, i¢erigin temel

amacini agik¢a anlatmak 6nemlidir (Arslan & Trier, 2022, s. 22-24).

Arastirmacilar, New York Times makalelerinin {i¢ aydan uzun bir siire boyunca incelendigini ve
hangi tiir internet igeriginin daha yaygin oldugunu ve neden yayildigini inceledi. Sonuclar,
pozitif igerigin negatif igerige gore daha yaygin oldugunu géstermektedir (Safonava, 2022, s. 2-
6). Hikaye veya igerik metni, igerik tireten bir ekip ya da kisi tarafindan segilen kanallara uygun
olmalidir. Hedef kitlenin kiiltiirel ve diger ozelliklerine uyacak ve ilgisini ¢ekecek bir baslik

olugturmak bu baglamda ¢ok énemlidir (Lin, 2022, s. 9-11).

Arama motoru optimizasyonu, i¢erigin yayinlanma asamasinda Onemli bir konu olarak One
cikmaktadir. Ozetle, markanm, icerik dgelerinin ve diger web sitelerinden gelen ziyaretcilerin
sayis1 ne kadar yiiksek olursa, arama motoru siralamasindaki yeri de o kadar yiiksek olacaktir.
Pazarlamacilar, arama motorlarinda daha iist siralara ¢ikmanin markalar: ve Urlinleri daha fazla

kiginin gérmesini saglayacagin1 ummaktadir (Kosuniak, 2021, s. 3-5).

Isletmeler bir web sitesi olustururken siire¢ aslinda yeni baslamustir. Ciinkii hedef kitlelerin
milyarlarca sayfa arasindan sirket sayfasini tercih etmesi, ziyaret etmesi ve iletisime gecmesi

icin ilgi cekici igerik yayinlamak gerekmektedir.

Igerigin dagitimini kolaylastirmak icin olusturulan icerigin anahtar kelimelerini belirlemek
faydali olacaktir. Kullanilacak anahtar kelimelerin, o6zellikle etkileyici olan miisteriler ve
digerleri icin tasarlanmus, spesifik, iliskili ve gercekci olmasi gerekir. Genel olarak, igerik
dagitimi, hazirlanan iceriklerin dogru zamanda, dogru kisilere ulastirilmasim ifade eder. igerik
dagitimi, cesitli kanallar araciligiyla olusturulan etkili icerigin hedef kitleye ulasmasini

icermektedir (Yenigeri, 2020, s. 5-7).

Asama 7: Olgiim Asamasi
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Tiim pazarlama caligmalarinda oldugu gibi, icerik pazarlamasinda da yapilan c¢aligmalarin
Olglimlenmesi ve degerlendirilmesi son derece Onemlidir. Bu, ¢alismanin bagarili olup
olmadigini anlamamza yardimci olmaktadir. Olgme, dijital iceriklerin amaclarmna ulasip
ulagilamadigim gostermektedir. Dijital igerik siirecleri basarili olmadan yiriitiilmemektedir.
Ancak belirli bir siire gegmeden 6lgmek uygun degildir. Belirli hedeflere en uygun gostergeler
kullanilarak 6lgme yapilabilmektedir (Baycur Kegeci & Karaca, 2022, s. 32).

Diger mecralar1 kontrol edip dlgiimlemek, ¢evrimigi mecralar i¢in ¢ok daha zordur. Ne kadar
basit olursa olsun, basariy1 6lgmek igin sayisal hedefler belirlemek faydali olacaktir (Bas &
Tarakg1, 2023, s. 100-170). Bu, dijital igerik amaglarina ulasilip ulasilamadigi, hedef kitle ile
iligkinin gerceklestirilip gerceklestirilmedigi, stratejik olarak nasil ve hangi kararlarda eksiklikler
oldugu, hangi kanallarin basariya veya basarisizliga neden oldugu, hangi taktiklerin hangi
asamada kullanilmasi ya da kullanilmamasinin basariya ya da basarisizliga neden oldugu vb. Bu
noktada alinabilecek kararlardan biri de malzemelerin geri doniisiimii olabilir. Ornegin, sunulan

bir rapor, bir infografik haline doniistiiriilebilmektedir (Géksu D. D., 2021).

1.6. Icerik Pazarlama Misyon Bildirimi
Misyon bildirim ile ilgili giincel diisiince, biiyiikk 6l¢iide "modern yonetimin babasi”
olarak adlandirilan Peter Drucker tarafindan 1970'lerin ortalarinda ortaya konan
yonergeler lizerine kurulmustur (Jaworski & Cheung, Drucker Management Philosophy
and Ten Principles-Creating the Organization of the Future, 2023, s. 22). Drucker'a gore,
"Isimiz nedir?" sorusunu sormak, "Misyonumuz nedir?" sorusunu sormakla
esanlamlidir. Bir misyon bildirimi, bir kurulusun "varolus nedeninin bir agiklamasidir ve
benzer diger isletmelerden bir kurulusu ayirt etmektedir” (Jaworski & Cheung, Creating

the Organization of the Future: Building on Drucker and Confucius Foundations, 2023).

Misyon, orgutiin var olma nedenini, faaliyetlerini, paydaslarini, hedef kitlesini ve
sundugu mal ve hizmetlerin ne oldugunu agiklayan bir bildirimdir. Asil olarak, "Ben
kimim?" ve "Ben ne yapiyorum?" sorularima verilen cevaplar misyon bildirimidir (Emini

& Ayvaz, 2020, s. 3).
Asagidakiler, misyon kavramini agiklamaktadir:
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“Misyon, orgilitlerde ¢alisanlara ve stratejilere yol gosteren bir rehberdir”.

e Stratejik yonetimin ilk agamasinda strateji, misyonun ¢izdigi sinirlar iginde ele
almmalidir.
e Orgit misyonu, ¢ahisanlar1 drgiit degerleri ve felsefesi ile baglanmaktadr.

e “Orgiit misyonu, tiim sosyal paydaslara drgiitiin felsefesi, degerleri ve faaliyetleri

hakkinda bir agiklama saglanmaktadir.” (Ozdem, 2011, s. 17):

Son otuz yildir, yonetim ve pazarlama literatiiriinde misyon bildiriminin dogal rolii ve
onemi incelenmistir (Baltzer & M. Mann, 2020, s. 44). Ancak, pazarlama literatirinde,
pazarlama stratejisinde algilanan dnemlerine ragmen, misyon bildirimleri ¢ok daha az
ilgi gOrmiistir. Misyon bildirimleri, pazarlama stratejisinin  olusturulmas: ve
uygulanmasmnda kullanilabilecegi g6z Oniine bulunduruldugunda, bu pazarlama

literatiiriindeki bosluk sasirticidir (Hieu & Vu , 2021, s. 10-17).

Gercek misyon bildirimin icerik analizi, firmalara misyon bildiriminin  miisteri
memnuniyetini artirmak i¢in nasil olusturulacagi, degistirilecegi ve kullanilacagi
konusunda hem arastirma hem de pratik yonergeler saglamaktadir. Bu amagla, gercek
misyon bildirimi misteri perspektifinden elestirilir ve birkag firma i¢in yeni ve 6rnek
beyanlar Onerilmektedir ( Kesberg & Keller , 2021, s. 19). icerik pazarlama
literatUriinde, net bir misyon bildirime sahip olmanin ¢esitli faydalar1 sunulmaktadir
(Toh & Tehseen, 2022, s. 9). Oregin, King ve Cleland, organizasyonlarm asagidaki
faydalar1 elde etmek i¢in dikkatlice bir i¢erik pazarlama misyon bildirimi olusturmasimni

Onermektedir:

1) Tim ¢alisanlarin ve yoneticilerin firmanin amacmi veya varolus nedenini
anlamasini saglamak ( Thomas & Romolini, 2023, s. 2-5);

2) Gegerli stratejilerin olusturulmasinda kullanilan temel i¢ ve dis faktorlerin
Onceliklendirilmesine temel olusturmak (Fitzsimmons, Qin , & Heffron, 2023, s.
12);

3) Kaynaklarin tahsisine temel olusturmak (Harris, 2022, s. 4); ve
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4) Ortak bir amag etrafinda isleri, departmanlari, faaliyetleri ve segmentleri
organize etmek i¢in temel olusturmak (Ford, Leeds, & Kubosumi, 2022, s. 3-6).
Genel olarak, icerik pazarlama literatiirii, dikkatlice hazirlanmis misyon
bildiriminin hem uygulayicilar hem de akademisyenler tarafindan stratejik
yonetimin ilk adimi olarak genis ¢apta tanindigin1 6ne siirmektedir. Bu nedenle,
net bir misyon bildirimi, etkili bir sekilde hedeflerin belirlenmesi ve stratejilerin

olusturulmasi i¢in 6nemlidir (Mnkandla, 2022, s. 10).

Misyon bildirimi iizerine 20 yil boyunca yapilan deneysel arastirmalarin bir meta-
analizi, "misyon beyanlar1 ile finansal orgiitsel performans 6lgiileri arasinda kiiciik bir
pozitif iligki oldugunu" sonucuna wulasti, ancak iligkinin tam biylkligi

operasyonellestirme kararlarindan etkilenmektedir (Kulshrestha & Sahay, 2022, s. 9-13).

1.7. Dijital Pazarlama Kavram ve Amaci
Teknolojideki ilerlemelerle birlikte, tlketicilerin giinlik yasamlar: artik mobil cihazlar
ve internete baghdir. Bu nedenle, tiiketici davranislar1 siirekli olarak degisiyor ve
pazarlamalarin1 dijitallestirdi (Celik A. , 2022, s. 21). Bir markay1 tanitmak veya
tuketicilere ulagsmak igin sosyal medya veya dijital platformlarm kullanilmasi, dijital
pazarlama olarak bilinmektedir (Gedik, Pazarlamada Yeni Bir Pencere: Dijital
Pazarlama, 2020).

Miisteri edinmek ve tercihleri olusturmak, markalar1 tanitmak, miisterileri elde tutmak
ve satislar1 artirmasi nedeniyle dijital kanallar kullanarak 0rin ve hizmetlerin
pazarlanmasini ifade eden bir terimden, dijital pazarlama terimi zaman icinde dijital
kanallar kullanarak iirin ve hizmetlerin pazarlanmasmi ifade eden bir semsiye terime
dontigmiistiir (Ahmet, 2020, s. 34). Dijital pazarlama, miisteriler ve diger paydaslar igin
deger yaratma, deger ve iletisim kurma kolaylastiran faaliyetler, kurumlar ve siirecler
olarak tanimlanabilir. Daha kapsayici bir bakis acisiyla, isletmeler tiim paydaslara deger
yaratmak, sunmak, iletisim kurmak ve siirdiirmek i¢in ortaklarla ve miisterilerle isbirligi
yapmaktadir. Bu, teknolojik olarak uyarlanabilir ve etkin bir siirectir (Demir & Goktas,
2023, s. 17).
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Daha genis anlamda, dijital pazarlama, miisteriler ve is ortaklariyla dijital bilgi ve
iletisim teknolojilerini kullanarak yapilan pazarlama faaliyetleridir. Miisteri ¢ekmek ve
elde tutmak i¢in dijital kanallar1 kullanan ve internet pazarlamasini igeren mal ve
hizmetlerin pazarlanmasi, dijital pazarlama olarak bilinmektedir. Bu nedenle, dijital
pazarlamanin internet pazarlamasindan daha gelismis bir kavram oldugu ve sadece
cevrimici teknolojileri kullanarak ¢evrimdist miisterilerle etkilesime girmesine ve

ihtiyaglarmi kisisellestirmesine dikkat edilmelidir (Kadioglu, 2021, s. 8).

Tiiketicilerin ve isletmelerin mal ve hizmetlerini pazarlamak veya tanitmak icin dijital
kanallarin kullanilmasi dijital pazarlama olarak bilinir. Bircok sirket hem dijital hem de
geleneksel pazarlama stratejilerini kullanir, ancak dijital pazarlama, diger geleneksel
pazarlama stratejilerine kiyasla yatirim getirilerini daha iyi ve daha dogru bir sekilde
hedeflemelerine ve izlemelerine kolayca ulastirmasi izin verdigi i¢in pazarlamacilar
arasinda daha popiilerdir (Bas & Tarakg1, 2023, s. 1-13).

Dijital Pazarlama Kavraminin Amaci:

Yazarlarin dijital pazarlamanin dogas1 ve icerigi hakkindaki farkli tanimlarmni analiz
etmek, araclarin dijital pazarlamanin merkezi konsepti oldugunu goéstermektedir. Bu
araglar, c¢esitli pazarlama faaliyetlerini uygulamak icin kullanilir ve amaci yeni
miisteriler gekmek ve mevcut miisterileri elde tutarak sirketin potansiyelini artrmaktir.
Bu durum dijital pazarlamanin tamamen yeni bir felsefe veya pazarlama tiirii olmadigini,
ancak teknolojik ilerlemeler sayesinde sirketlerin iletisim karisiminda gelismis bir kanal
olduguna gostermektedir (Veleva & Tsvetanova, 2020, s. 13-17). Peter Ducker dijital
pazarlama ama¢ icin bu sekilde aciklamaktadir: Pazarlama, satiglari artirmayi
amaclanmaktadir. Uriin ve hizmetin miisterinin ihtiyaglarmi karsilamasi ve Griniin
kendini miisteriye satisin1 gerceklestirebilmesi igin miisteriyi anlamak ve tanimak
onemlidir (Mert D. O., 2023, s. 8). Dijital pazarlama, belirli satis hedeflerine ulagmak
icin interneti, sosyal medyay1 ve teknolojiyi dogru kullanarak reklam, tanitim, marka

yonetimi ve etkili iletisimi igermektedir (Efendioglu, 2020, s. 12).
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Chaffey (2016), dijital pazarlama yonetim modelinin amaglarini belirlemek icin SMART
yaklagimini 6nermektedir. Bu yaklagima gore, belirli, 6l¢tilebilir, doniistiiriilebilir, uygun

ve zaman odakli hedefler belirlenmektedir (Celik O. E., 2019, s. 5).

SMART (Specific, Measurable, Actionable, Relevant, Time-Related) Hedefler
Belirlemek

e Specific / Belirli: Hedef gercek sorunlar1 ve potansiyelleri degerlendirebilecek
yeterli detaya sahip mi?

e Measurable / Olgiilebilir: Nitel veya nicel egilimler 6lgiim metrikleri igin
kullanilabilir mi?

e Actionable / Doniistiirebilir: Bilgi performanst artirabilir mi? Davranis
degisikligi yaratmiyorsa o zaman yeniden degerlendirilmelidir.

e Relevant / Uygun: Bilgi yonetimin karsi karsiya oldugu herhangi bir sorunla
ilgili mi?

e Time related / Zamana bagli: Bilgi zamanla smirlanabilir mi?

Performans gostergeleri degerlendirme ve analizlerle Olglilmektedir. Hedefler,
beklenen performansi gostermeden Once en bastan ayni sekilde belirlenmelidir

(Celik O. E., 2019, s. 24).

1.7.1. Dijital Pazarlamada icerik Pazarlamasmin Onemi

Dijital pazarlama, miisterilerle daha derin iligkiler kurmak i¢in ¢agdas dijital kanallardan
yararlanmaktadir ve teknoloji ilerledik¢e, birgok sirket igerik pazarlamayi tercih
edilmektedir. Bu nedenle, ¢ok sayida g¢evrimi¢i platform, markalar ve sirketler igin
¢ekici marka hikayelerini paylasma ve paylasma firsati sunmaktadir. Bu hikayeler,
miisterilerin doniistiiriilmesi, satin alinmasi veya tutulmasi, markanin goriiniirliigii ve
degerini artrmak veya daha fazla satiy yapmak gibi is hedeflerine yardimci
olabilmektedir (Bas & Tarakgi, 2023, s. 11). Dijital pazarlama ¢aginda, isletmelerin
rekabetci olabilmek i¢in siirekli degisen bu ortama ayak uydurmasi gerekmektedir. Bu
baglamda, icerik pazarlamasi 6nemli bir unsurdur. Bu strateji, isletmelerin ¢evrimigi
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varligt i¢in giderek daha Onemli hale gelmistir ve organik trafik olusturma, hedef
kitlenizle giiven iliskisi kurma ve nihayetinde potansiyel miisterileri ger¢ek miisterilere

doniistiirme siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Parman, 2023).

Geleneksel pazarlama yontemleriyle miisteri sadakati olusturmak oldukg¢a zordur, ancak
dijital icerik pazarlamasiyla miisteriyi anlamak, ihtiyaglarimi1 karsilamak ve onunla
iletisim kurmak miimkiindiir. Clinkii dijital icerik pazarlamasmin amaci satis yapmak
degil, potansiyel miisterilerle iletisim kurmak ve onlar1 elde tutmaktir (Karaman, Sosyal
Beseri ve Idari Bilimler Alaninda Uluslararas1 Arastirmalar x, 2023, s. 39). Bununla
birlikte, Rowley (2008), "dijital icerik pazarlama™ teriminin, e-pazarlama, internet
pazarlama, web pazarlama ve ilgili alanlar arasindaki iliskiyi vurgulayan yeni bir
kavram o6nermektedir. "Dijital icerik pazarlama, dijital icerik veya elektronik kanallar
yoluyla dagitilan bit tabanli nesneler baglamimda miisteri gereksinimlerini karli bir
sekilde belirlemekten, tahmin etmekten ve karsilamaktan sorumlu yonetim siirecidir"
diyor. Sonug¢ olarak, Rowley (2008) igerik pazarlamayi bir yonetim siireci olarak
tanimlanmaktadir. Bu siireg, sirketin elektronik kanallar1 kullanarak kar elde edebilmesi

icin miisterilerin ihtiyaclarmi karsilayan unsurlar1 belirlemeye odaklanmalidir.

‘Salford Manchester Universitesi’ (2023) tarafindan yaymlanan bir arastirma, dijital
pazarlama stratejisini artrmak ve gelistirmek i¢in igerik pazarlamasmnin gigcli

nedenlerini sunmus ve bu terimi daha da giiclii ve giivenilir kilmaktadir:

Herhangi bir dijital pazarlama kampanyasinin temeli igeriktir,
Kitleler igerik tarafindan bilgilendirilir,
Iyi igerik olusturmak déniisiimlere yol acar,

Ilgi ¢ekici icerik, sosyal medya etkilesimini artirir,

o M w0

Markanizin giicii igeriginize yansir (Manchester, 2023).

Chaffey ve Smith (2022) kitabinda belirtildigine gore, ‘iyi bir icerik stratejisi, dijital
pazarlama kampanyasi baglatmayr amagclayanlar i¢in Onemlidir’. Arama Motoru

Optimizasyonunun (SEO) temel amaci, arama sonuglarinda siralanan sayfalarin
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icerigidir. PPC (Tiklama Basma Odeme), icerige dayanir ¢iinkii icerik, reklamlarimizdan
trafik ¢eken karsilama sayfalarmni olusturur. Ayrica, sosyal medyada paylasilan blog
yazilari, optimize edilen sayfalar ve ¢evrimigi itibar1 artirmak i¢in kullanilan kelimelerin
hepsi igerik temellidir. Bu nedenle, hedefleriniz ne olursa olsun, igerik odakl bir strateji
dijital pazarlama i¢in temel bir unsur olarak vurgulanmaktadir (Chaffey & Smith, Digital
Marketing Excellence: Planning, Optimizing and Integrating Online Marketing, 2022, s.
21).

Ellis-Chadwick kitabina gore, iyi yazilmis igerik, hedef kitlenizin isletmeniz hakkinda
bilgi edinmesine yardimci olmaktir. Potansiyel miisterilerinizin ¢ogu 6nemli sorulara
sahip olabilir ve kitlenizi bilgilendiren icerik olusturmak, sadece biiyiileyici gercekleri
gostermekle smirli degildir. Ayn1 zamanda dogru satin alma kararlar1 vermelerine
yardime1 olur, hayatlarii kolaylastirir ve sizin i¢in iy1 bir anlagma yapmalarina destek
saglamaktir. Bu durum, karsilikli faydaya dayali bir iliski yaratmaktir. Icerik olusturmak
icin zaman ayirdigmizda, daha fazla bilgi edinmek isteyen potansiyel miisterinin 6deme
yapma olasilig1 daha yiiksektir. Bu nedenle, iyi yazilmis igerik, hedef kitlenizin
isletmenizi anlamasina ve sizinle daha olumlu bir iligki kurmasma yardimci1 olmaktadir

(Ellis-Chadwick, 2019, s. 14-23).

Rangaswamy, Moch ve Wirts'in  yaynladigi makalede ifade edildigi gibi,
ziyaretgilerinizin web sitenizde bir miisteri olma yolunda attig1 her adim, bir doniisiim
olarak kabul edilir. Isletmenizin biiyiimesine yardimci olan sey, doniisiimlerdir.
Dontisim elde etmenin ilk adimi, igeriginizi yaymlamaktwr, ancak bir kez
yayinlandiginda, en fazla yeni miisteriyi ¢ekmelidir (Rangaswamy , Moch, & Wirtz,
2022, s. 42).

Zitkiene'nin ifade ettigi gibi, igerigi yeniden diizenleyerek sosyal medya cekisi elde
etmek mumkindir. Onemli baglantilar ve alintilar igeren igeriklerin, okuyuculari
cevrimici sosyal medya platformlarinda paylagsmaya tesvik edilmesi 6nem arz etmektedir

(Zitkiene, 2021, s. 12).
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Icerige giiclii diisiinceler veya gorseller ekleyerek netligi artirmak, kullanicilarin Twitter
ve Facebook gibi platformlarda icerigi paylagmalarina olanak saglayabilmektir.
Yorumlar ve katilim yoluyla hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek, ger¢ek bir iliski kurmayi
mimkiin kilmaktir. Ayni zamanda, ger¢cek miisterilerden alinan dogrudan bilgiler,
pazarlama stratejisini gelistirirken son derece degerlidir. Profesyonel igerik diizenli
olarak tretildiginde, mevcut miisteriler isletmenin sosyal medya platformlarinda

tanitimin1 yapma firsatina sahip olabilirler.

Lopez Garcia'nin ifade ettigi Uzere, icerik uzmanligmizi, markanizi ve isinizi
sergileyebilirsiniz. igerik pazarlamasmm basarili olmasma katki saglayan pek ¢ok farklh
etken mevcuttur. Bir teknik inceleme, video, podcast, blog veya benzer bir igerikle
miisteri sorularina yanit verebilirsiniz. Tek bir 6grenme modeli her durum i¢in gecerli
degildir. Baz1 insanlar, videonun olup olmadigmma bakmaksizin igerigi okumayi tercih
ederken, digerleri dersleri veya podcast'leri tercih edebilmektir. Kurulusunuzun ve
markanizin goriiniirliigiinii ¢esitlendirmek, marka bilinirligini artirabilir ve sektérde lider

bir koruma ulagsmaniza yardimei olabilmektedir (Lopez Garcia, 2019, s. 11).

Dijital pazarlamada igerik pazarlamasmin énemi i¢in yillara gore farkli yazarlardan ve

farkli kavramlar ortaya ¢ikmaktadir;

> lgerik pazarlamasi, degerli, ilgili ve tutarli icerik olusturmayi ve dagitmayi
amaglayan stratejik bir yaklasimdir. Dijital pazarlamadaki rolii, bir hedef kitleyi
cekmek ve etkilemek, marka farkindaligi olusturmak ve karl miisteri eylemlerini
tesvik etmektir (Ilhan, 2023, s. 32)

> Icerik olusturma, dijital pazarlama i¢in hayati déneme sahiptir, ¢iinkii hedef
kitleleri etkilemek, mesajlar1 iletmek ve giivenilirlik saglamak igin gereken
temeli saglamaktir. Yiiksek kaliteli icerik, arama motoru siralamalarini iyilestirir,
organik trafik saglar ve miisteri giivenini ve sadakatini gelistirmektedir (Akan &
Toksari, 2021, s. 17-22).

> Icerik pazarlamanmn o6nemi, tiiketicilerle anlamli baglantilar kurabilme

yeteneginde yatmaktadir. SEO, sosyal medya ve e-posta pazarlama gibi diger
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dijital pazarlama stratejilerini destekleyerek, nihayetinde marka farkindaligini,
miisteri etkilesimini ve doniistimleri artirmaktadir (YUksei & Tolon, 2019, s. 13).

> Icerik pazarlamasi, son derece rekabetci dijital ortamda dnemlidir. Degerli bilgi
saglayarak, miisteri sorunlarmi c¢ozerek ve benzersiz bakis agilar1 sunarak
isletmelerin 6ne ¢ikmasina yardimci olmaktadwr. Bu, uzun siireli iligkilerin,
marka sadakatinin ve silirdiiriilebilir biiyiimenin olugmasma katkida
bulunmaktadir (Erdem & Ates, 2021, s. 2-4)

> Igerik pazarlamasi, dijital pazarlamada 6nemli bir yer tutar ¢iinkii isletmelere
otorite saglamaya, arama motoru siralamalarini iyilestirmeye ve hedef kitleleri
etkilesime sokmaya yardimci olmaktadir. Icerik araciligiyla deger saglayarak,
isletmeler giiven insa eder, potansiyel miisterileri besler ve uzun vadeli miisteri

iliskilerini gelistirmektedir (Herhausen & Miocevic, 2020, s. 11).

1.7.2. Icerik Pazarlamasi I¢in Sosyal Medya

Sosyal medya, icerik pazarlamasinda oldukc¢a onemlidir ve pazarlamacilar mesajlarini
iletmek icin burada icerigi kullanilmaktadir (Karaman, Sosyal Beseri ve Idari Bilimler
Alaninda Uluslararasi Arastirmalar x, 2023, s. 38). Ancak, i¢erik pazarlamasi ve sosyal
medya pazarlamasi aras1 6nemli farklar bulunmaktadir. Sosyal medya pazarlamasinda,
pazarlama faaliyetlerinin odak noktasmi olusturan platformlar, sosyal aglar (Facebook,
Twitter vb.) olup, igerik bu platformlar {izerinde yayinlanmaktadir (Boran, 2021, s. 18).
Marka web sitesi ise icerik pazarlamasmin merkezini temsil etmektedir (Yenigeri, 2020,
s. 12).

Sosyal medya pazarlamasinda igerik, secilen sosyal platformlarin 6zelliklerine uygun
olarak olusturulmaktadir. Diger yandan igerik pazarlamasinda, web sitelerinin igerigi
cok daha uzun sdreli icerik bicimlerine sahip olabilmektedir. Sosyal medya
pazarlamasinin temel amaci, miisterileri elde tutmak ve memnuniyetlerini saglamak

iken, icerik pazarlamasinin odak noktasi talep olusturmaktir (Goksu D. D., 2021, s. 95).
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Insanlar, &zellikle sosyal medyada ilgilerini ¢eken ve eglendikleri seyleri gevreleriyle
dogrudan paylasma egilimindedirler. Bu sebeple, herhangi bir igerik dakikalar veya
saatler i¢inde binlerce kisiye ulagabilmektedir. Basta igerik pazarlamasi olmak {izere tiim
dijital pazarlama bilesenleri, bir markanin {iriiniin ya da hizmetin tanitimin1 kolaylastiran
bu ortamda ¢ok 6nemli bir ara¢ haline gelmektedir (Karaman, Sosyal Beseri ve Idari
Bilimler Alaninda Uluslararas1 Arastirmalar x, 2023, s. 29).

Igerik pazarlama ve sosyal medya, birbirini tamamlayicidir ¢iinkii iyi bir icerigin degeri,
sosyal medya platformlarinda etkili bir sekilde tanitilmadig siirece sinirh kalabilmektir.
Benzer sekilde, sosyal medya pazarlamasi da iyi bir igerik stratejisi olmadan basarili
olamaz (Singh & Mathur, 2019, s. 32). Isletmelerin son derece rekabet¢i caginda, uzun
vadeli basar1 elde etmek igin tiiketicilerin guivenini kazanmalari kritik 6neme sahiptir
(Unurlu, 2022, s. 12). igerik pazarlamasi, reklamlar yerine sirketlerin degerli igerikler
olusturmasina ve miisterileri rahatsiz etmeden onlara deger katmasma olanak

tanimaktadir.

Sosyal medya platformlari, girisimcilere miisterilerle ve potansiyel miisterilerle iletisim
kurma firsat1 sunmaktadir (Sadedil, 2022). Markalar1 kisisellestirerek ve iletisimi ilgili
ve samimi bir sekilde gergeklestirerek miisteri iliskilerini giiclendirir ve mesaji daha
etkili bir sekilde iletmeye yardimci olmaktadir. Sosyal medyanin 6nemini destekleyen
pek ¢cok basar1 hikayesi mevcuttur. Dolayisiyla, hedef miisterilere degerli igerik
sunuldugunda, pazarlamacilar miisterilerle siirdiiriilebilir bir iliski kurma konusunda
yardimc1 olacaktir (Rahardja, Lutfiani, & Amelia, 2019, s. 13). Rowley (2014),
arastirmasini isletmeden isletmeye bir cergeveye odaklayan {i¢ karakterini belirtmistir

"Odenmemis", "Odenmis" ve "Sosyal". Bu zellikler isletmeden tiiketiciye pazarlamada

da kullanilabilmektedir:

"Sosyal" igerikler, fikirlerini bagkalariyla paylasmak isteyen marka toplulugu tiyeleri
tarafindan olusturulan kurumlardan ve diger kullanicilardan alinan bilgileri igermektedir
(Scott, The New Rules of Marketing and PR: How to Use Content Marketing,
Podcasting, Social Media, Al, Live Video, and Newsjacking to Reach Buyers Directly,
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2022). Bu agidan, igerik pazarlamasi ayni zamanda sosyal medya pazarlamasiyla
iligkilidir ¢linkii olusturulan icerigin c¢esitli sosyal platformlarda yaymnlanmasi ve
paylasiimas1 gerekmektir. Ik zamanlarda sirketler sosyal medyayi iiriinlerini pazarlamak
icin kullansalar da giiniimiizde sosyal medyayi, igerik pazarlamayi kolaylastiran iki

yonlii bir iletisim platformu (Bas & Tarake1, 2023, s. 12) olarak kullanilmaktadir.

Markalar, igerik pazarlamasini marka bilinci olusturma stratejisi olarak kullandiklari i¢in
sosyal medya icerik topluluklarma daha fazla odaklanmaktadir. igerik pazarlama olarak
bilinen cagdas bir pazarlama paradigmasi, reklam stratejilerini kullanmadan hedef
kitleyi icerikle etkilesime sokarak marka sadakati olusturmak gibi bir¢ok uzun vadeli
fayda saglanmaktadir ( Giines, Ekmeke¢i, & Tas, 2022, s. 37). Ayrica, igerik
pazarlamasmin sosyal medya pazarlamasiyla karistirilmasi nedeniyle, sosyal medya
icerik topluluklarindaki rolii hakkinda daha fazla bilgi gerekmektir. Sosyal medya
pazarlamasi, sosyal medya platformlarinda yaygin olarak kullanilmasina ragmen, icerik

pazarlamasindan daha miidahalecidir (Unurlu, 2022, s. 18).

Icerik pazarlamasi ve sosyal medya pazarlamasi, birbirinden farkl siiregleri ve hedefleri
vardir. Sosyal medya pazarlamasimi, bireylerin {iiriinlerini, hizmetlerini veya web
sitelerini tanitmak i¢in geleneksel kanallarm yani sira sosyal medya araciligiyla daha
biiyiik bir topluluga girmelerini saglayan bir stre¢ olarak bilinmektedir (Goksu D. D.,
2021, s. 17-18).

Sosyal medya, igerigin tanitilmasi i¢in 6nemli platformlardan biridir. icerik pazarlama
ve sosyal medya birbirini tamamlar. lyi bir igerik, sosyal medyada tamtilmadig: siirece
deger tasimaz. Ayni sekilde, iyi bir icerik stratejisi olmadan sosyal medya pazarlamasi
da basarisiz olmaktadir. Sosyal medya, hedef kitleye ulasmanin etkili ve verimli bir
yoludur. Iyi icerikle beslenen bir aractir ¢iinkii harika igerik, insanlara ulasmadig: siirece
ise yaramaz. CMl'ye goére, B2B pazarlamacilarin %93'l, sosyal medyanin en iyi bes

icerik pazarlama taktigi arasinda oldugunu belirtmektedir (Gyn, 2022).
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Sosyal

medyanin igerik pazarlamasmi desteklemekte oynadigi rolii destekleyen bazi

noktalar agsagida verilmistir (Singh & Mathur, 2019, s. 25):

1.

Sekil 4:

Number of sockal media users in bilions

Hedef kitleye ulagsmada yardimci olmaktir- Dinya genelindeki sosyal medya
kullanict sayist rekor seviyeye ulagarak 4.9 milyar kisiye ulagsmustir. Dahasi, bu
saymin 2027 yilina kadar yaklagik 5.85 milyar kullaniciya yiikselmesi
beklenmektedir (Sekil 4). Diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu
Facebook'tur ve diinya genelinde aylik olarak 2.9 milyar aktif kullaniciya
sahiptir. Facebook'un hiikiim stirmesi 2023 yilinda da devam ediyor, ancak tek
basina degildir. YouTube, 2.5 milyar aylik aktif kullaniciya sahip olup her giin
milyarlarca begeni ve yorum almaktadir (Belle Wong, 2023, s. 22). Kesinlikle
bliyiik bir kitleye ulagmak ve icerik paylasimimnda bulunmak i¢in en iyi
platformlardir. Icerigi sosyal medyada paylasmak, daha fazla trafik ve tanmitim
elde etmede yardimci olmaktadir (Scott, The New Rules of Marketing and PR:
How to Use Content Marketing, Podcasting, Social Media, Al, Live Video, and
Newsjacking to Reach Buyers Directly, 2022, s. 35-46).

Global Social Media Users (2017 to 2027)

Global Social Media Users (2017 to 2027)
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Kaynak

: How Many People Use Social Media in 2023? [Updated Jan 2023] (oberlo.com)
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2. Kullanicilar 6n planda yer almaktadir- Sosyal medyanin giizelligi, kullanicilarin
kendilerinin igerikleri pazarlamasidir. Ilgili ve zamanmnda olan igerikler,
kullanicilar tarafindan bir¢cok kez paylagabilmektedir. Markalarin olumlu sozlii
reklami, hedef kitlede giiven olusturmada yardimci olabilmektir. Ornegin,
yuksek derecelendirme, olumlu geri bildirimler tiketicileri olumlu yonde
etkilemektir (Chaffey & Ellis-Chadwick, Digital Marketing, 2019, s. 121)

3. Gergek zamanli geri bildirim almakta yardime1 olmaktadir- Sosyal medya, hedef
kitleyi dinlemenin iyi bir yoludur. Isletme ile kullanicilar arasinda iki yonlii
iletisim saglar. Birgok sirket, miisteri destegi, geri bildirim ve ¢evrimic¢i miisteri
toplulugu i¢in Facebook, Twitter vb. sosyal medya platformlarini kullanir, bu da
icerigi ilgili ve duyarl tutmalarina yardimei olmaktadir (Chaffey & Smith,
Digital Marketing Excellence: Planning, Optimizing and Integrating Online
Marketing, 2022, s. 30)

4. Sadik bir topluluk olusturmada yardimci olmaktadir- Sosyal medya, isletmeye
yatrim yapmis olan sadik bir ¢evrimici toplulugun olusturulmasina izin
vermektir. Bu topluluk iiyeleri bir markay1 tanir ve isletme ile ortak bir amaca
sahiptir (bu nedenle isletmeyi takip ederler). Dogru tiirde etkilesimle bu
kullanicilar arasinda bir topluluk duygusu olusturabilmektedir ( Gul & Ozsaatci,
2022, s. 13-16).

5. Trafik ¢ekmede yardimci olmaktadir- Facebook paylasimlari, retweetler ve
Instagram etkilesimleri biiylik is trafigi elde etmeyi saglayabilir. Miisterilerin
paylasimlar1 ve gonderileri, web sitelerine ve potansiyel miisteri sayfalarina
yonlendirmek i¢in birer tuzak gibi hareket eder. Sosyal medya, trafigin %35'ten
fazlasin1 yonlendirir ve web sitesi yonlendirme trafiginin en énemli kaynagidir.
Sirketin paylasimlar1 ve gonderileri, web sitelerine ve potansiyel miisteri
sayfalarma yonlendirmek i¢in birer tuzak gibi hareket edebilir. Sonug olarak, bir

sirketin trafigi yonlendirmesine yardime1 olmaktadir (Kiling, 2020, s. 11).

Icerigi sosyal medya platformlar1 araciligiyla dagitimmin, igerik iiretimi disinda baska

bir faktér oldugunu sdyleyebiliriz. Igerigini dagitmak igin bir sirketin mevcut
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yontemlerin en iyi karigimmi disiinmesi gerekmektedir. Tek bir yonteme bel
baglamamali ¢iinkii misgterilerin sosyal medya platformlarinda bulunma durumu
yayilmstir (Singh & Mathur, 2019, s. 26). Tablo 2, igerigin sosyal medya araciligiyla
dagitiminin istatistiksel dagilimini gostererek sosyal medyanin igerik pazarlamadaki

Onemini ac¢iklamaktadir.

Sekil 5: 2022 yilinda Diinya capinda Pazarlamacilara gore Icerik Dagitiminda En Etkili Olan
Sosyal Medya Platformlari

Facebook 55%
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Kaynak: https://wwwv.statista.com/statistics/1297727/social-media-content-marketing/

1.7.3. Sosyal Media Pazarlamacihg

Sosyal medya, "Web 2.0'n ideolojik ve teknolojik temelleri ilizerine insa edilmis,
kullanici tarafindan olusturulan icerigin olusturulmasma ve degistirilmesine izin veren

bir grup internet tabanl uygulama" olarak tanimlanmaktadir (Tarak¢1 & Bas, 2022, s.
39
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19). Web 2.0, sadece web tabanli teknolojilerin gelisimi degil, ayn1 zamanda bu
teknolojilerin kullanilmastyla ilgili sosyal bir devrimi temsil ediyor. Web 2.0,
kullanicilarin internette igerik olusturmalarmi, paylasmalarimi ve igbirligi yapmalarmni
saglayan bir internet kullanimidir (Bas & Tarakci, 2023, s. 12).. Internet iizerinden
katilime1 bilgi paylasimi, 6zellikle miisterileriyle iletisim kurmak isteyen isletmeler icin
hayati 6nem tasimaktadir ( Orel & Arik, 2020, s. 8). Degisen pazarlama baglamida
internetin rolii ve Web 2.0 ¢agindaki gelismeler nedeniyle sosyal medya ¢ok dnemlidir.
Pazarlama i¢in sosyal medyanin pazarlama stratejisinde nasil 6nemli bir rol oynadigmi

anlamak ¢ok 6nemlidir (Goksu D. D., 2021, s. 73).

Isletmeler, sosyal medya kullanarak miisterileriyle nasil iletisim kuracaklarini ve is
yapmalarmi degistirdi. Isletmeler artik sadece miisterileriyle iletisim kurmakla kalmaz,
ayn1 zamanda her yerde onlarla etkilesime girer. Isletmeler, sosyal medya araglarindan
giderek daha fazla yararlanarak mevcut miisterileriyle iletisim kurmanin yani sira yeni
miisteriler bulmaya, marka bilinirligini ve imajlarmi1 giliclendirmeye ¢alismaktadir
(Wibowo & Chen, 2021, s. 43). Pazarlama ¢alisanlari, potansiyel miisterileri ile zaman
ve yer kisitt1 olmadan iletisim kurarak bilinirliklerini artirmak icin en ¢ok iizerinde
durduklar1 konulardan biridir (Jacobson, Gruzd, & Garcia, 2020, s. 6). Bu amaclara
ulagmak icin en etkili araglardan biri de sosyal medya araglaridir. Yazili metin, gorseller,
videolar ve aglar sosyal medya igeriklerini olusturur (Herawati, 2022, s. 11).
Gilintimiizde ¢ok onemli bir trend olan sosyal medya, isletmeler igin miisterilerle
dogrudan etkilesim kurmanin 6nemli bir yoludur (Evans, Bratton, & McKee, 2021, s.
17).

Geleneksel pazarlama yontemlerinden dijital yontemi aywran onemli bir 6zelligi,
tiikketicilerin bilgiyi agizdan agiza aktarirken yakin arkadaslariyla degil, genis bir sosyal
agda tanimadiklar1 kisilerle paylasabilmeleridir. Miisteriler, isletmelerin mal, hizmet ve
markalarmna iligkin goriislerini dijital ortamlarda paylasabilirler. Bunu yalnizca
isletmelerin web sitelerinde degil, ayn1 zamanda cesitli web siteleri ve sosyal aglarda da
yapabilirler. Bu sayede miisterilerin yapmis olduklar1 yorumlar daha genis bir potansiyel

miisteri kitlesine ulagsmaktadir ( Ebrahim, 2019, s. 3). Internet kullanim1 ve sosyal medya
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katilimina yonelik artan egilimin bir sonucu olarak, sirketler {irlin ve hizmetlerini
pazarlamak icin sosyal medya platformlarini kolayca benimsemeye baglamigtir (Atigan,
2020, s. 12). Sosyal Medya Pazarlamaciligt 3 temel bolimden olusturmaktadir (Evans,
Bratton, & McKee, 2021, s. 11).

Herkes Icin Yaymcilik Teknolojisi: Giiniimiizde sosyal medya herkese agik ve
iicretsizdir. Teknoloji gelistikge glinden giine daha kullanish hale gelmistir. Sanal sosyal
aglarin ortaya ¢ikmasi, insanlarin birbirleriyle olan etkilesimini yeni bir diizeye tasidi
Sosyal medya platformlarinda herhangi bir kisi igerik olusturabilir ve yayinlayabilir (
Sun & Wang , 2020, s. 21).

Bilgi Yayihmi: Televizyon, gazete ve dergi gibi geleneksel iletisim araclarina kiyasla
sosyal medyanin bilgi yayma hizi olduk¢a yiiksektir ve ayni zamanda daha ucuzdur.
Ureticiler, geleneksel iletisim araglarini kullanarak sadece tek yonlii iletisim yoluyla
reklam yapabilirler. Sosyal medya pazarlamasinda, iireticiler miisterileriyle siirekli
olarak etkilesim kurabilir ve tirtinlerle ilgili geri bildirim ve Oneriler alabilirler (Liu &

Burns, 2021, s. 9).

Iliski Gelistirme: Sosyal medya, giizel fikirlerin ve bilgilerin paylasiimasmin yan1 sira
birbirleriyle baglant1 kurmak i¢in gii¢lii bir ara¢ haline gelmistir. Kullanicilarin diinyanin
her yerindeki kullanicilarla baglant1 kurmasi ve bilgi paylasmasi mimkiindiir (Seyfi,
2021, s. 4). Geleneksel pazarlama planlamasi, sosyal medya pazarlamasina benzerdir.
Temel fark, faaliyetlerin sosyal medya platformlarinda yiriitiilmesidir. Sosyal medya
pazarlamasinin geleneksel pazarlama yontemleriyle birlikte kullanilmasi, finansal olarak

sorunsuz bir etki yaratacaktir (Tarak¢1 & Bas, 2022, s. 110).

1.7.3.1. E-posta

Pazarlama i¢in internetin kullanildig: ilk faaliyet, elektronik posta yoluyla pazarlamadir
(Gedik, E-Posta Pazarlama: Teorik Bir Bak, 2021, s. 7). E-posta, mobil sohbet

uygulamalarinin artmasina ragmen internetin vazgecilmez bir bilesenidir (Kahraman &
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Cavusoglu, 2023, s. 14). E-postanin yayilmasi ve daha genis bir kitleye ulasmasi
nedeniyle, geleneksel pazarlama yOntemlerine gore daha etkili ve kullanigh bir
pazarlama araci haline gelmistir. Hedeflenen Kitleye dogrudan erisim saglamak, e-posta
pazarlamasinin hem hizli hem de ucuz oldugu diisiiniilmektedir (Scott, The New Rules
of Marketing and PR: How to Use Content Marketing, Podcasting, Social Media, Al,
Live Video, and Newsjacking to Reach Buyers Directly, 2022, s. 115).

Son elli yilda is iletisimindeki en 6nemli gelismelerden biri, e-posta kullanirmimdaki hizli
artis olmustur. E-posta iletisiminin yayginlasmasi, toplumu ve ticareti 6nemli dlgiide
etkilemistir. Bireylerin birbirleriyle kisisel diizeyde nasil etkilesim kurduklar1 ve
isletmelerin miisterilerle nasil iletisim kurduklar1 gibi alanlarda degisiklikler yaratmistir
(Gedik, Internet Pazarlama: Kurumsal Bir Cergeve, 2020, s. 32). 2004 yilinda yapilan bir
arastirmaya gore, Ingiltere'deki kuruluslarla ilgili hemen hemen herkesin giinliik olarak
e-posta kullandig1 ve e-posta artik caligmanin bir parcasi haline gelmistir (Ismayilov,
2022, s. 19). E-posta pazarlamasmin belirli Ulkelerde yeterince yaygm olmadigi
diisiiniilse de kullannrmindaki artis hiz1 g6z 6niine alindiginda, gelecekte elektronik posta
pazarlamasinin daha da yayginlasacagi goriilmektedir. E-posta pazarlamasinda dikkat
edilecek en 6nemli noktalardan biri, gdnderilen e-postalarin sirketin miisterilerinin
dikkatini ¢ekmesi ve onlarla iliski kurmaya tesvik etmesidir (Bas & Tarakc¢i, 2023, s.
167).

1.7.3.2.  Twitter ve Analitik

Gegmiste insanlar asilara tepkilerini farkli sekillerde ifade etseler de, sosyal medya
platformlarmin kullanimmin artmasiyla birlikte insanlar duygu ve diislincelerini sosyal
medya platformlar1 araciligiyla paylasmaya baslamiglardir. Fikir paylasimi i¢cin en sik
kullanilan sosyal medya uygulamalarindan biri de Twitter'dir (Stitci, Tekerek, & Ozler,
2022, s. 15). Twitter, kullanicilara en fazla 280 karakterden olusan kisa mesajlar
gondermelerini imkan taniyan bir sosyal medya platformudur. Kullanicilarm paylastigi

kisa mesajlara "tweet" denilmektedir (Eker, 2022, s. 8).
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Mishra ve Singh (Ocak 2015-Ocak 2016) U¢ analiz yontemi uygulanmislardir:
tanimlayict analiz, i¢erik analizi ve atik kategori analizi. Bu analizler, sigir etinde ortaya
¢ikan atigin tedarik zinciri siireclerinde minimize edilmesine yonelik bir model saglamis
ve Onleyici tedbirler 6nermistir. Singh, destek¢i vektor makinelerini ve metin analizini
kullanan bir Twitter analitik modeli onermistir. Bu model, Twitter'dan elde edilen
verileri analiz etmek i¢in kullanilabilmektedir (Giines & Arikan, 2023, s. 14). Mekansal
gorsel analitik, mekansal bilgileri etkilesimli gorsel ara yuzlerle ele alan analitik akil
yuriitme alanidir. Etkilesimli haritalama sistemleri, Twitter gibi sosyal medya
platformlarindaki biiyiik veri setlerinden elde edilen verileri son kullaniciya sunmak i¢in

mekansal gorsel analitik sistemlerini kullanabilmektedir (Caglar & Selvi, 2023, s. 27).

Twitter analizlerinde kullanilan veri seti biiyiikliigii ve kullanilan zaman dilimleri
calisma alanlarma gore degisebilir. Ornegin, kamuoyunu kisa siireli olarak etkileyen
konularda veri toplama islemi, etkinin ortaya ¢iktig1 birkac giin veya bir hafta gibi kisa
bir surre igin gergeklestirebilirken, bir iiriin veya hizmet hakkinda miisterilerin goriislerini
almak i¢in yapilan ¢alismalarda birka¢ haftadan baslayip daha uzun bir siire boyunca
devam edilebilmektir (Giines & Arikan, 2023, s. 3).

DataSift (yapilandirilmamig verilerin anlamlandirilmasina yardime1 olan sirket)
pazarlama genel miidiir yardimcisi olan Patrick Morrissey, atilan her bir tweetin 6nemini
vurgulamak icin 140 karakterden (giiniimiizde 280 karakter) olusan bir tweetten cinsiyet,
konum, duygu ve igerik gibi 400 farkli bilgi ¢ikarabilecegini belirtmistir (Eker, 2022, s.
7). Her gecen giin daha biyik hale gelen verileri IBM gibi gicli analiz yeteneklerine
sunmak, Twitter'in gelir elde etmenin baska bir yoludur. "Firehouse" APT'si, bir saniyede
kac tweet atildigin1 ger¢ek zamanl olarak IBM'e sunar. Daha sonra, baska sirketler,
IBM'in araglar1 araciligiyla kendi veriye dayali Ongériilerini sunmak igin Twitter
verilerini kullanabilmektir ( Deshmukh, Mohan, & Mohan, 2022, s. 9).

Sponsorlu tweetler, Twitter gelirlerinin yaklasik %88'ini olugturmaktadir. Sponsorlu
tweetler, sirketlerin iirlin ve hizmetlerini tanitmak i¢in olusturduklar1 reklamlar1 igeren

ve bu lriinlere ilgi gosterme ihtimali olan kullanicilarin Twitter sayfasinda yayinlanan
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mesajlar1 ifade eder. Twitter, sponsorlu tweetler aracilifiyla reklamlarini belirli
kullanicilara ulastirmak icin para harcamaktadir. Bu gelir, bilgisayar bakim onarimi gibi
personel masraflarini karsilamaya yardimci olmaktadir. Son kullaniciya iicretsiz olarak

sunulan bu gelir, bu hizmetin devamliligi i¢in 6nemlidir (Egger & Yu, 2022, s. 2).

1.7.3.3.  Instagram

Instagram, 2010 yilinda baslatildigindan beri, 6z ¢ekimler, filtreler ve kare cerceveler
gibi unsurlart giinlik yasamin kaginilmaz bir parcast haline getirerek kiiresel dijital

kiiltiirtiin merkezinde yer almaktadir (Caldeira & De Ridder, 2020, s. 32).

Instagram, sosyallesmenin aracilik ettigi yollar arasinda daha yeni bir eklemeyi temsil
etmektedir. Gengler giiniimiizde "sosyal nesil" olarak adlandirilan bir parcadir ve bu,
"degisen sosyal kosullar tarafindan iiretilen yeni ve ayirt edici bir biling bicimi" olarak
tanimlanmaktadir ( Carah, Brown, & Hickman, 2022, s. 19-20). Seetharaman (2021),
Instagram't "cevrimici lise kantini esdegeri" olarak tanmimlamaktadir: genglerin en iyi
fotograflarin1 paylagmak, arkadas bulmak, birbirini degerlendirmek, bdbiirlenmek ve
zorbalik etmek i¢in bir yerdir. Kantin gibi, Instagram'da amag¢ goriilmek, begenilmek ve
popiiler olmaktir. Ancak kantinden farkli olarak, her ay uygulamayi kullanan 2

milyardan fazla kisi bulunmaktadir ( Laestadius & Witt, 2022, s. 12).

Instagram, en yliksek etkilesime sahip hesaplar1 6nceliklendiren algoritmalar iizerinden
calisir. En fazla begeni ve yorum alan hesaplar, gortiniirlik ve firsatlarla ddillendirilir.
Bu durum, "Basarili kullanicilar... takipgileri ve aglarindan ilgi c¢eken ¢evrimici
etkinliklere sahip olanlardir" seklinde bir anlayisa yol agmustir (Susilo & Navarro, 2023,
S. 16-19). Sosyal ag sitesi (SNS) olarak Instagram, sirekli blytmesi nedeniyle,
aragtirmacilar i¢in artan ilgi konusu haline gelmistir. Genel fotograflarina odaklanarak,
bunlarin belirgin ve genel olarak anlasilabilir bir goriintii tiiriinii temsil ettigi,
tanimlanabilir 6zelliklere ve kliselere sahip oldugu ifade edilmektedir (Moignan, 2018,
S. 3). Bu, argumanlastirildig: tizere, Instagram kullanimi araciligiyla paylagilan (ve
pekistirilen) goriintii tiretimi fotografik uygulamalarin temelini olusturur. Bu nedenle, bu

calismada Instagram, bir tiir aracili iletisim sekli olarak ele alinir ve ebeveynlerin
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kendini temsil etme ve kimlik ifade etme siirecine olanak saglanmaktadir ( Butcher &
Pecot, 2022, s. 10).

SMI'lar (Sosyal Medya Etkileyicileri), biiylik bir takipgi kitlesi biriktiren kullanicilardir.
Onlar "fikir liderleri" olarak goriliir, yani "baskalarinin karar verme siireci iizerinde
biiyiik bir etkiye sahip olan ve onlarin tutumlarini ve davraniglarini etkileyen bireylerdir”
(Jenkins, 2022, s. 13). Bunun igin, Instagram, ebeveynlerin kendilerini temsil etmelerine
ve kimlik ifade etmelerine olanak saglayan bir tiir aracili iletisim olarak ele alinmaktadir.
Bu perspektif, medya ve iletisim, kiiltiirel calismalar, fotografcilik ve sosyoloji gibi
birgok disiplin alanindan yararlanarak disiplinler arasi bir calisma gerektirmektedir ( Li,

2022, s. 7-11).

1.7.3.4. LinkedIn

Dijitallesme giiniimiizde neredeyse tiim faaliyetlerimize, giinliik aktivitelerimizden
ofislere, okullara ve hatta diger onemli konulara kadar entegre edilmistir. Dijitallesme
sayesinde bircok firsat ortaya c¢ikmakta ve bazi gruplar veya sirketler tarafindan
yenilikler veya ¢igir acan gelismeler yaratilmaktadir. Bunlardan biri, profesyonel
bireyleri diger profesyonel bireylerle baglanti kurmayr amaglayan Linkedin

uygulamasidir (Cerilla & Santillan, 2023, s. 2-4).

Bu uygulama, diger profesyoneller arasindaki iliskiye katkida bulunabilir, bu nedenle
genis bir erisime sahiptir. Uygulama ayrica, is deneyiminden kazanilan ddiillere kadar
Kullanicinin gegmisini goriintiileyebilen 6zelliklere ve profesyonel diinyayla ¢ok ilgili
olacak sekilde sosyal becerileri gelistirmek i¢in kullanilabilecek cesitli egitimlere

sahiptir ( E. Renschler, Ahn, & Hoitash, 2023, s. 12).

LinkedIn, en 1iyi isleri veya stajlar1 bulmak i¢in kullanilabilecek bir uygulamadir
(Claramunt Oregi, 2023). LinkedIn, meslekler arasi iligkileri gelistirmek i¢in yararh olan
bir uygulamadir. Linkedin, bir kisinin ge¢gmisini egitim ge¢misi, is ge¢cmisi, sahip olunan

beceriler, kazanilan odiiller ve ilgili egitim seklinde gosteren bir uygulamadir (Wheeler
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& Garlick, 2023, s. 21). LinkedIn uygulama gostergeleri sunlar1 igerir: 1) Ag; 2)
Markalasma ve 3) Is Aciklig1 (A. Daniels & D. Pemble, 2021, s. 19)

1.7.3.5. Facebook

Facebook, 2004 yilinda Harvard Universitesi'nde okuyan dgrenciler igin bir hizmet
olarak baslatildi. Kisa bir siire sonra, dnce prestijli kurumlara iiye olan 6grencilere,
ardindan giderek daha gesitli okullara kapilarint agmustir (Leininger-Miller, 2023, s. 17).
2005 yilinda Facebook, belirli liselerden genclere ve belirli sirketlerin iiyelerine sinirh
erigim sagladi. Son olarak, 2006 yilinda hizmet halka acik hale gelmistir (Sutthikun,
2023, s. 2-4). 8 Ocak 2010'da Facebook'un kurucusu Mark Zuckerberg su agiklamay1
yaptr: "Insanlar gercekten sadece daha fazla bilgiyi ve farkh tiirde bilgiyi paylasmakla
kalmayip, daha agik bir sekilde ve daha fazla insanla paylasmak konusunda gercekten
rahatladilar. Bu sosyal norm, zaman iginde gelisen bir seydir” (Downing & Perakslis,
2022, s. 5). Mark Zuckerberg'in yukarida bahsedilen yorumlari, pek ¢ok dijital ve
gizlilik savunucusunu iizmenin yani sira, gazetecileri Facebook'un gizlilige yonelik

tutumlarmi sorgulamaya baslamaya da tesvik etmistir (Trudy, 2021, s. 7-9).

Facebook, {8 konferansinda gazetecileri Facebook'un insanlarin verileriyle neler
yapabilecegini sorgulamaya sevk eden bir dizi yeni 6zelligi duyurdu. Mayis 2010'da
yuzlerce gazete makalesi ve TV boliimii mahremiyeti ele almaya adandi, en onemlisi
Time'm 31 Mayis tarihli kapak yazisi: "Facebook ... ve mahremiyeti nasil yeniden

tamimliyor" (Vlist, 2022, s. 5-6) .

Facebook, gencler arasinda popiiler olan ilk sosyal ag sitesi degildi, ancak kampiis
odakli bir hizmet olarak konumlandirilmasi, kurulusundan itibaren iiniversite dgrencileri
arasinda popiiler olmasini sagladi. Bu, tiim {iniversite 6grencilerinin Facebook kullandig1

veya diger sosyal ag sitelerini kullanmadig1 anlamina gelmiyordu (Park, 2022, s. 13).

Facebook iiniversite merkezli bir yaklasimla yola ¢ikmis olsa da Amerika Birlesik
Devletleri'nde (ve diger bir¢ok iilkede) her yastan insan i¢in en popiiler sosyal ag sitesi

haline gelmektedir (Sekil 6) (Garner, 2022, s. 11). Facebook, diger sosyal paylagim
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sitelerinden farkli olarak kiiresel bir kullanict agmna sahiptir. Facebook'un kullanici
sayisinin kisa siirede artmasinin nedeni, kullanicilarin ihtiyaglarina gore uygulamalarimi
giincelleme yetenegidir. Facebook'u diger sosyal ag sitelerinden ayiran 6zelliklerden biri

de gizliligi yonetme seklidir (Toprak, Kalkan, & Glven, 2022, s. 1-4).

Facebook, Harvard'in otesine gectiginde, "aglar" kavramini tanitt1 ve tiim kullanicilarin
bir agda olmasini zorunlu kildi. Baslangigta, aglar kolej odakliydi ve harvard.edu e—
posta adresine sahip herkes Harvard agina katilabilirdi ama baska hi¢ kimse katilamazdi.

Hizmet genisledikce, Facebook lise aglarini, kurumsal aglar1 ve bolgesel ag1 tanitmistir
(Velidi, 2023, s. 19).

Sekil 6: Ocak 2023 itibartyla Aylik Aktif Kullanict Sayisina Gore Diinya Genelinde En Popiiler
Sosyal Aglar.

Facebook 2,958
YouTube

WhatsApp™
Instagram

WeChat

TikTok

Facebook Messenger

Douyin™*

Telegram

Kaynak: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
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2. REKABET VE ILGILI KAVRAMLAR

Bu bolimde, rekabet kavrami, faktorleri, amaclari, Porter'mn Bes Giic Modeli ve
isletmeler iizerindeki etkileri ele alinacaktir. Rekabet, is diinyasinin temel bir dinamigi
olarak kabul edilir ve isletmelerin basarilarmi etkileyen 6nemli bir unsurdur. isletmeler,
rekabetci bir ortamda var olabilmek ve biiyiiyebilmek icin stratejiler gelistirmek
zorundadir. Bu boliimde, rekabetin nasil tanimlandigi, isletmeler {lizerindeki etkileri ve
rekabet avantaji elde etmek i¢in kullanilan stratejik yaklasimlar iizerinde durulacaktir.
Ayrica, Porter'm Bes Gilic Modeli gibi analitik araglar kullanilarak rekabetin daha 1y1
anlasilmasi ve isletmelerin rekabet avantaji elde etmeleri i¢in hangi faktorlerin dikkate

alinmasi gerektigi incelenecektir.

2.1. Rekabet’in Tamitimi, Rekabet GUcl ve Avantajlar
Rekabet ve rekabetcilik terimleri, isletmelerin ¢evreleriyle iliskileri ve isletmelerin, is,
ekonomi veya sosyal hedeflerden turetilen stratejik veya politika hedeflerine gore
performans gosterme yetenekleri hakkinda is diinyasinda ve kamu tartigmalarinda sik¢a
kullanilan terimlerdir (Migheli, 2015, S. 31).
Ancak, Krugman (1994) tarafindan belirtildigi gibi, 'rekabet¢ilik’' terimini kullanan
insanlar bunu diisiinmeden yapiyor olsa da", terimlerin anlami belirsiz kalmaktadir ve

isleri daha da karmasiklastirmak i¢in tam anlamiyla problem tlizerindeki duruma baglidir

(Steinbaum & E. Stucke, 2020, s. 10).

Gergek diinya durumlarmin neredeyse sonsuz ¢esitliligi ve olasi problemlerin dizisi,
Boone (2000)'u "Adam Smith'ten iki yliz yil sonra hala bilmedigimiz" rekabetin ne
oldugu sorusuna yanit bulmaya tesvik eden bir¢ok farkli goriisiin ortaya ¢ikmasma
neden olmustur (Godoy, 2013, s. 7). Ayn1 zamanda Krugman (1996), en azindan
uluslararasi ticaret durumunda rekabetgilik teriminin anlamsiz oldugunu iddia etmis, bir
yandan da genel halk icin Mirriam-Webster'da ayrintili bir tanima imkan verirken, diger
yandan ekonomide rekabet¢i piyasalarin kesin bir tanimmi sunmustur (Ortona, 2013, s.
3-6).
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Rekabet kavramini ve ¢evresindeki kavramlar1 netlestirmek i¢in Stigler'in (1988) tanimu,
"rekabet, bireyler (veya gruplar veya uluslar) arasinda bir ¢ikar catismasi ve tim
taraflarin elde edemeyecegi bir sey i¢in iki veya daha fazla tarafin ¢abalamasi
durumunda ortaya ¢ikar" seklinde kullanilmaktadir (Barbosa T. M., 2021, s. 12-14).
Stigler, genis taniminda agik¢a gergek diinyadan bahsederken, (miitkemmel) rekabetin
ekonomi tanimi, model diinyasina odaklanmistir- "rekabet" kavrammin en onemli ve
tanimlayic1 ozellikleri gibi goriinen rekabetin hedefleri, analiz hedefleri ve boyutlari.
Rekabet, iki veya daha fazla organizma arasindaki kaynaklarla ilgili bir etkilesim

bicimidir (Hearn, 2021, s. 23).

Terimin kullaniminda ilk karisiklik seti, farkli ilgili taraflarin benimsedigi yaklagimlarin
farkliliklarindan kaynaklanabilir. Demsetz'in (1981) rekabetin ekonomik, hukuki ve
siyasi boyutlarin1 analiz ettigi metni, bu anlamda neredeyse klasik olarak kabul
edilebilir. Sorun daha da karmasik hale gelir cilinkii ek olarak farkl diller (terminoloji)

sik¢a kullanilmaktadir (Masini, 2019, s. 19).

Minford (2006), ikinci 6nemli karmasa, analizin amaglarindan kaynaklanmaktadir. Bir
sirket i¢cin yeni bir strateji gelistiren is analisti, genellikle belirsiz sekilde tanimlanmis
kamu yarar1 amaciyla durumu iyilestirmeye calisan kamu kesimi analistiyle
karsilastirildiginda, pazarda ¢ok farkli bir bakis acisina sahip olabilir. Ayni analiz
nesnesi durumunda bile ¢ok farkli araclar kullanilabilir ve farkli sonuglar elde edilebilir.
Ideolojik igerik, bazen kamu tartismalarinda durumu daha da sorunlu hale getirmektedir
(Cukuryurt & Uzundz, 2020, s. 4-5). Uciincii karmasa seti, iliskili ve kismen 6rtiisen bir
dizi olgu ve terimin varligindan kaynaklanir: rekabet, rekabetgilik, iiretkenlik, etkililik,
karsilastirmali dstlinlik vb. Vickers (1995), ¢esitli rekabet tiirlerine iyi bir giris
sunmaktadir (Kahya, 2020, s. 2-3).

Rekabet Giici:

Giliniimiiz diinyasinda, geleneksel yonetimden farkli olarak rekabet iistiinliigli saglamak

icin yonetim kavramlar1 stratejik boyuta tagmmistir. Bu nedenle hem ekonomik
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kuruluslar hem de uluslar, rekabet giicii saglayan yetenek, kaynak ve degerler

cercevesinde yonetim kavramlarini ve stratejilerini belirlemelidir (Zengin & Sagir, 2019,
s. 3).

Rekabet guict, bir ilkenin kiiresel ekonomide hakim konumda kalmasi ve ayakta
kalmasi i¢in son derece énemlidir (Bulut & Dogan, 2019, s. 9). Ko¢ ve Ozbozkurt’ta
gore, rekabet giicii, hem isletmeler hem de iilkeler agisindan iki temel boyutta
degerlendirilmektedir: Bir lilkede bir endiistrinin veya sektoriin diger lilkelerdeki ayni
endustrilere ve sektorlere gore daha yiksek istihdam ve gelir yaratabilme guci, rekabet
giiciiniin temel unsurlarindan biridir (Ozdemir, 2019, s. 12). Bunula birlikte, Uluslararasi
Ticaret Merkezi, rekabet giiclinii "isletmenin pazarlik giicii, yani miisterilerine mal veya
hizmetlerin (liriin) miktar1, fiziksel oOzellikleri, fiyati, dagitimi, kalitesi ve diger
konulardaki sartlarini dikte edebilme giicii" olarak tanimlanmaktadr (Tiwari, 2019, s.
14). Ek olarak, rekabet giiciiniin mikro, makro ve bélgesel olmak tizere ¢esitli sekillerde
degerlendirildigi gbz oniine alindiginda dikkat ¢ekmektedir (Panda, 2020, s. 11). Kumral
(2008), mikroekonomide rekabet giiclinii "firmanin rekabet etme, biiylime ve karlilik
konusundaki performansi" olarak tanimlarken, makroekonomide rekabet giiciinii
"serbest ve adil piyasa kosullarinda iilkenin, uluslararasi piyasalarda kabul géren Griin ve
hizmetler {tretirken, aym1 zamanda vatandaglarinin reel gelirlerini de artirabilme
derecesi" olarak tanimlanmaktadir (Blokken-Finable, 2020, s. 18). 1970-80'li yillarda
pazarlarin diinya ¢apinda genislemesiyle birlikte rekabet giicii, iilke ekonomileri igin
onemli bir kavram olarak goriilmeye baslanmistir. Bu nedenle, ekonomik olarak giicli
iilkeler basta olmak {izere tiim uluslar, rekabet iistiinliiklerini korumak veya gelistirmek
i¢in stratejilerini belirlemistir (Karakaya, 2021, s. 2-3). Bu acidan bakildiginda, merkezi
ya da yerel yonetimler, mevcut kaynaklarmi (Insan kaynagi, dogal kaynak, bdlgesel
degerler ve alt yap1 vb.) etkili bir sekilde kullanarak rekabet iistiinliigii saglayabilirler.
Bu noktada, bolgesel rekabet giicliniin 6nemi ile ilgili olarak ortaya ¢ikan baska bir

sorun ortaya ¢ikmaktadir (Mert G. , 2021, s. 8).

Rekabet giictiniin ne olduguna iliskin ¢ok sayida ¢alisma vardir. Bir arastirma rekabet

guctini iki yonden incelemektedir (Demir 1. , 2002, s. 5). Mikro (isletme ve endiistri) ve
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makro (iilke) bakis agilar1 vardir. Makro yaklasim, bir iilkenin uluslararasi rekabetteki
konumunu incelerken, mikro yaklagim iilke i¢indeki isletmeler arasindaki rekabeti ve bu
rekabetin ulusal ve uluslararasi pazarlardaki etkisini incelenmektedir (Karaaslan &

Tuncer, 2010, s. 17).

Porter, rekabet giiclinii toplumun yasam standartlarini yiikselterek tanimlar ve rekabet
edebilirligi tiretkenligi artirma yetenegi olarak tanimlar. Rekabet giicii ile ilgili olarak
iretkenligi artirabilme yetenegi, tirlin kalitesini ylikseltmek, iirtine farklilastiric
ozellikler eklemek, itiretimde verimliligi artirmak ve yiiksek otomasyon seviyelerine
ulagsmak dahil olmak {izere gesitli hedeflere ulagsabilmektedir (Michaux, 2023, s. 221).

Rekabet giicii, yiiksek teknoloji iiriinleri, sektorlerin performansi, iilkelerin dis ticaret
fazlasi, arastirma ve gelistirme faaliyetleri ve yetismis insan kaynaklarmin kullanilmasi
gibi faktorlere baglidir. Rekabet giicii, inovasyon, arastirma ve gelistirme faaliyetleridir
(Bayburtlu, 2022, s. 10). Kaynaklarin ¢ogu, rekabet giiciinii mukayeseli veya mutlak
avantajlar olarak iki kategoriye ayirir. Smith'in Mutlak Ustiinliikler Kuraminda
belirtildigi gibi, iki lilkeden birinin herhangi bir {iriinii digerinden daha ucuz ve daha
fazla miktarda iiretmesi ve diger llkenin sartlarinin aym iirlinii iiretmeye uygun
olmamasi durumunda dis ticaret meydana gelmektedir (Erdil, 2018, s. 17). David
Ricardo'nun Karsilastirmali Ustiinliikler Kuramina gére, iilkelerin iiretim standartlar1
farkli olsa bile, bu iilkeler arasinda ticaret yapilabilir ve her iki iilke de bu ticaretten

kazang saglayabilmektedir (Sevim, 2022, s. 9).

Porter, "Ulkelerin Rekabet Avantajlart” adli galismasinda, iilkelerin rekabet giiciinii ve
yetenegini belirlemek i¢cin dort temel faktdr kosuluna dikkat cekmistir: firmalarin
stratejisi, yapisi ve rekabeti; talep kosullar1 ve ilgili ve destekleyici endistriler. Bu dort
faktor, bir {ilkenin rekabet¢i tistiinliigiine biiyiik 6lgiide katkida bulunmaktadir ( Ge &
Li, 2019, s. 6-8).

Rekabet Avantajlar:
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Rekabetin hedeflerini diisiintirken akilda tutulmasi gereken {ic dnemli nokta sunlardir

(Giling6r Pancaroglu, 2019, s. 13):

e Rckabetin temel degiskeni (fiyat, miktar, kalite vb.);
e Hedeflenen basar1 diizeyi; ve
e Rckabet silireci, en azindan kismen, aktorlerin stratejik hedefleri tarafindan

belirlenen bir suregtir.

Analiz icin degiskenlerin 6nemi, Cournot (1838) ve Bertrand (1883) ile baslayan
ekonomi literatiirinde derin koklere sahiptir. Fudenberg ve Tirole (1996) tarafindan
aciklandig1 gibi, konu oyun teorisinde 6nemli bir yer tutmaktadir (Sevim, 2022, s. 152-
158). Fiyat ve miktarm ikili degiskenlerine dayali modellerde elde edilen g¢esitli
sonuglar, gergcek dinyada degisen amag¢ degiskenleriyle rekabet siirecinin neredeyse
sonsuz sayida sonucunun olasiligimi gostermektedir ( Félix & Maggi, What is the Impact

of Increased Business Competition?, 2019, s. 13-14).

Neoklasik rasyonellik, optimize eden ve maksimize eden aktorlerle ilgili olarak, oldukca
belirli bir ekonomik ortamin oldugu durumlarda pratikte miimkiindiir ve sadece birkag
degiskenin dikkate almmasi gerekmektedir. Aksi takdirde, sinirli rasyonalite, karar
verme slrecini ve sonuglarini daha iyi bir sekilde agiklamak i¢in daha uygun bir yol
olarak kabul edilmektedir (Sekil 7). Orgiitsel 6grenme baglaminda smirli rasyonalite
yolculugu, Simon (1991) ile baslamistir (Isoraite, 2018, s. 10). Sinirh rasyonalite fikri,
neoklasik rekabet paradigmasindan Avusturya ekonomisine (bkz. Hayek, 1996 ve
Kirzner, 1978) ve is diinyasina, en 6nemli yazarin ise Porter (2004, 2004, 2008) oldugu
gibi, bir kopri olarak kabul edilebilmektedir (Listra, 2015, s. 17).

Statik bir firma ve yoneticileri, kendilerini ¢evrenin magdurlar1 olarak gorebilirken,
diinyanin "yaraticilar1" olarak da adlandirilan bagka bir asir1 durumla karsi karsiya
kalabilir. Bu boyuta dayanarak dort farkl tiirde rekabet eden firma ayirt edilebilmektedir
(Porter, Competative Advanteges, 1990, s. 232):

e Iceriden ve disaridan statik firma;
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e Kendini degistirmeden uyum saglama yetenegine sahip firmalar;
e Kendini ve yeteneklerini gelistirme yetenegine sahip firmalar;

e Dabha yiiksek verimlilik i¢in rekabet ortamini etkileme yetenegine sahip firmalar

Sekil 7: Rekabetgiler ve Avantajlari

Maximum
achievable

Meoclassical
rationality

How

e Bounded mationalit
competitive? y

MMinimum
sustainable |
[

Uncompetitive

Relatedness to the environment
B

Static Ability Ability Ability
firm to adabt to react to influence

Kaynak: (Listra, 2015, s. 27)

Isletmelere rekabet avantaji saglamak icin en iyi inovasyondur. Giiniimiizde isletmeler,
benzer liriin veya hizmetler sunan diger isletmeler tarafindan biiyiik baski altindadir
(Haseeb, 2019, s. 25). Ote yandan, tiketiciler tiikettikleri Griinden daha fazlasin
beklemektedir. Isletmeler, degisen kosullarla basa ¢ikabilmeleri icin siirekli olarak yeni
iretim yOntemlerini arastirmaya, mevcut Uriinlerini yeniden tasarlamaya veya
gelistirmeye devam etmelidir. Baska bir deyisle, siirekli olarak "yenilikler" iiretmek ve
yaratmak icin caba gostermektedir ( Mufioz & Kimmit, 2019, s. 14). icat, gelisme ve
inovasyon, is diinyasinda inovasyonu tartisan insanlar tarafindan birbiriyle karistirilan ii¢
farkli kavramdir. Yeni Urln, cihaz, fikir veya yenilik de inovasyon olabilir. Glnimizde
isletmeler inovasyona biiyiik 6nem vermelidir (Okorie, 2023, s. 2-5).
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Ulusal ve uluslararas1 dlgekte faaliyet gdsteren igletmelerin benzer iiretim imkanlarina
ve teknolojilerine sahip olmalar1 rekabet avantaji elde etmeleri zorlastirabilir. Bu, Uriin
ve hizmetlerin inovasyonuyla, is ve liretim siireclerinin ve pazarlama faaliyetlerinin
farklilagmastyla miimkiindiir. Bu nedenle, tiiketicilerin degisen ihtiyaglarma yeniliklerle

yanit verilebilmektedir (Yasa, 2020, s. 23).

Porter'a gore, sirketlerin inovasyon yoluyla rekabet avantaji elde ettikleridir. Yeni
teknolojiler ve yeni is yapis bigimleri, inovasyona genis bir acidan yaklasilmasi
gerektiginin altin1 ¢izmistir (Michaux, 2023, s. 235). J. Schumpeter, kalkinmanin
temelini inovasyon olarak tanimladi. Schumpeter'e gore inovasyon, tiiketicilerin heniiz
farkinda olmadig1 bir {iriiniin veya mevcut iirliniin yeni bir 6zelli§inin pazara sunulmasi,
yeni bir tretim tekniginin kullanilmasi, yeni bir pazara girilmesi, yeni tedarik
kaynaklarinin kesfedilmesi, bir endiistrinin yeni bir organizasyona sahip olmasi ve
ekonomik gelismenin merkezinde yer almaktadir (Azeem, 2021, s. 10). Yeni urtnler
iiretmenin yani sira, yeni bir organizasyon yapisi ve yeni pazarlar da olusturur.
Literatiirde, performans, inovasyon ve rekabet arasindaki iligki siklikla Neoklasik iktisat
teorisi ve Schumpeteryen goriisle agiklanmaktadir. Inovasyon, Neoklasik teoriye gore
rekabet¢i pazarlarda ortaya c¢ikarken, Schumpeteryen teoriye gore daha aksak rekabet

piyasalarinda ortaya ¢ikarmaktadir (Udriyah, 2019, s. 19).

2.2. Rekabet Teorileri
Rekabet teorileri, ekonomi ve isletme alaninda rekabeti anlamak ve analiz etmek i¢in
kullanilan cesitli yaklasimlar1 icerir. Bu teoriler, rekabetin nasil isledigi, rekabetci
pazarlarm Ozellikleri, rekabet avantajinin kaynaklar1 ve rekabet stratejileri gibi konular1
ele alinmaktadwr. Asagida, rekabet teorilerinin genel bir girisini sunan bir 0Ozet

bulunmaktadir.

Klasik Rekabet Teorisi: Adam Smith'in "Goriinmez EI" konsepti temelinde gelisen

klasik rekabet teorisi, serbest piyasa ekonomisinde rekabetin iyilestirici etkilerini
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vurgular. Rekabetci pazarlarda fiyatlar arz ve talebe gore otomatik olarak ayarlanir ve
kaynaklar etkin bir sekilde tahsis edilmektedir (Bettache & Chiu, 2019, s. 25).
"Gortinmez EI", Adam Smith tarafindan kullanilan bir metafordur ve refahin saglandigi
kosullar1 agiklamaya ¢aligmaktadir (Carrilo, 2019, s. 12). Bu kavram, Adam Smith'in
"Ahlaki Duygularin Teorisi" ve "Ulusal Zenginlik" adli eserlerinde, 1776 yilinda ortaya
atilmistir. "Goriinmez el", bireysel ¢ikarlar, rekabet, arz ve talep arasindaki denge gibi
unsurlarla temsil edilen ve toplumda kaynaklarin etkin bir sekilde tahsisini saglayan

dinamik bir mekanizmadir ( Kooi & J. Ballor , 2020, s. 9-12).

Ekonomi Nobel 6dili sahibi J.E. Stiglitz, "Gorunmez el ‘in neden siklikla goriinmez
oldugu, ¢ogu zaman mevcut olmamasidir!" seklinde bir goriis belirtmektedir. Stiglitz
ayrica serbest piyasanin ¢ok az bilgi Urettigini ve cok fazla kirlilik yarattigini
diisiinmektedir (Mittermaier, 2023, s. 6). Noam Chomsky de ekonomide "gériinmez el
‘in” basarisim1 sorgulamaktadir. Chomsky'ye gore goriinmez el, toplumu, cevreyi ve
genel olarak insan degerlerini yok etmektedir. Is diinyas1 da genellikle pazar gii¢lerinden
korunmak i¢in devletin yardimini talep etmektedir (Halikias, 2023, s. 2-5). E. K. Hunt da
serbest piyasa fikrine siipheyle yaklagmaktadir. O, "goriinmez ayak" kavramini ortaya
atmaktadir. Hunt, "gérliinmez ayak"in serbest piyasa ekonomisinde her bireyin sadece
kendi ¢ikarmi otomatik ve en yiiksek verimlilikle takip ettigini ve "goriinmez ayagin”
genellikle ortak acryr maksimize etme egiliminde oldugunu belirtmektedir. (Tsang,
2023, s. 18).

"Gortinmez el" siireci iki asamada gergeklestirmektir (Kurz, 2019, s. 29):

e Yapuya karsilik gelen unsurlarin gectigi filtreleme stirecleri
e Yapmin yerel kosullarina uyum saglayan veya uyum saglayan dengeleme

strecleri

Rekabet agisindan, Smith, "gorinmez el ‘in” sadece kendi ¢ikari igin degil, ayni

zamanda tum toplum i¢in bir kaldira¢ olarak 6nemini kesfetmektedir.
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Alfred Marshall, Rekabet Hakkinda: Marshall'in teorisi, modern endiistriyel yasamin
eski formlardan daha rekabet¢i olmasi nedeniyle farkli oldugunu agiklanmaktadir (Pande
& Roy, 2021, s. 27). Rekabetin anlami, saticilar veya alicilar olarak insanlar arasindaki
yariglarla tanimlanir. Bu yaris, modern endiistriyel yasamin ikincil bir tesadiifi
sonucudur (Jacobsen, 2019, s. 15). lyi ile kétii arasindaki denge, rekabet ile isbirligi
arasindaki mesafeye bagli olarak belirlenmektedir. Rekabet terimi, insanlar arasinda
bencillik ve ilgisizlik duygusunu bir araya getirir. Bencillik, modern endustri bigimiyle
giderek daha fazla iligkilidir. Marshall, rekabeti kiigiik topluluklardan baslayarak biiyiik
toplumlara kadar ele alir. Neyse ki, rekabeti bircok yonden kotii olarak bulur, ancak
enerji ve spontaneiteyi siirdiirmek i¢in kaginilmaz oldugunu diistiniilmektedir.
(Development, 2021, s. 5). Rekabetin amaci, konfor ve liiks arayisidir. Insan dogasi
baslangigta rekabete katilmaya karsi belirsizdir, bu daha ¢ok anti-sosyal bir fenomen
gibi algilanmaktadir. Modern ¢agda, rekabet endiistriyel yasami tanimlamak i¢in uygun
degildir (Dudhe, 2019, s. 3). Giiniimiizde rekabet, sanayi Ozgiirligii, isletmeler ve
ekonomik Ozgiirlik kavramlariyla tesvik edilmektedir. John Stuart Mill, en gii¢liiniin
hayatta kalma yasasinin rekabeti karakterize ettigine inanmaktadir (Backhouse, 2021, s.
26).

Bertrand Rekabeti Teorisi: Bertrand rekabeti modeli, Joseph Louis Francois Bertrand
(1822-1900) tarafindan admi almistr. Bu model, saticilar ve alicilar arasindaki

etkilesimlere ve miktarlar ve fiyatlar tlizerindeki pazarliklara dayanmaktadir (Lian &

Zheng, 2019, s. 4-7).

Bertrand, Antoine Cournot'un Servet Teorisinin Matematiksel Ilkeleri Uzerine
Arastirma (1838)" adli kitabmin elestirel bir incelemesinde formiile etmistir. Cournot,
firmalarin miktarlar yerine fiyatlar1 se¢meleri durumunda denge noktasinin marjinal
maliyetin {izerinde ve rekabet¢i fiyatin lizerinde olacagini diisinmektedir (Askar, 2021,
s. 13). Bertrand ise firmalarin miktarlar yerine fiyatlari se¢gmeleri durumunda karlarin
fiyatlar1 marjinal maliyetle ayn1 seviyede belirleyecegini savunur ve miktar stratejisi

yerine fiyat stratejisini desteklenmektedir (Askar, 2021, s. 24). Francis Ysidro

Edgeworth, 1889 yilinda Bertrand'in fikri i¢in matematiksel bir model olusturmustur.
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Bertrand'm tekele denklik modeli, fiyat seviyesi, birim maliyetler ve karlar arasindaki

iliskiyi agiklanmaktadir (Seref, 2022, s. 9).

Eger bir firma fiyatlar1 marjinal maliyetle esitlerse ve rekabet¢i firma birim maliyetin
lizerine c¢ikaracaksa, rekabette kaybedecek ve hicbir sey kazanmayacaktir. Ciinki
miisteriler hala pazarda rekabet¢i fiyatlarin ayricaligina sahip olan firmadan aligveris
yapacaktir. Denge, rekabetci fiyat stratejisi tarafindan belirlenir. Diger fiyatlar denge
saglamaz (Mimbang, 2023, s. 6-8). Eger her iki firma da birim maliyetin iizerinde
fiyatlar belirlerse, her biri yiiksek rekabetle karsilasacak ve karlarmi artirmak igin
mucadele edecektir (Khorasani, 2020, s. 17). Eger her iki firma da birim maliyetin
tizerinde fiyatlar belirlerse, denge olmayacaktir (Mimbang, 2023, s. 35). Eger firmalar
farkl fiyatlar belirlerse, daha yiiksek fiyati belirleyen firma hicbir sey kazanmayacaktir.
Daha yiiksek fiyat1 belirleyen firmalar icin en iyi strateji, fiyatlar1 diistirmek ve bazi
miisterileri ¢ekmektir. Denge durumu, her iki firmanin fiyatlarini birim maliyetlerle
esitledigi durumda saglanabilir (Lian & Zheng, 2019, s. 28). Bertrand modeli, sabit
marjinal maliyetler, firma fiyat seviyesi ve tekel fiyat seviyesi arasindaki baglantiy1 ve
firmanm bu degiskenlere bagli olarak talebi nasil elde edebilecegini agiklanmaktadir

(Somogyi, 2020, s. 4).

Cournot Rekabeti (1801-1877) ve Rekabet Goriisii: Cournot rekabeti, Antoine
Augustin Cournot (1801-1877) tarafindan adin1 almustir (Lai, 2020, s. 3). Bu model, her

bir firmanin iirettigi ¢iktrya dayali olarak sirketler arasindaki rekabeti tanimlar.

Cournot rekabeti modelinin asagidaki 6zellikleri bulunmaktadir ( Ma, Jin, & Huo, 2019,
s. 21):

e Birden fazla firma homojen bir trtn Gretmektedir.

e (Cok sayida firma ya da sirket isbirligi yapmamaktadir.

e Firmalar piyasay1 kontrol etmekte ve giicliidiir, herhangi bir karar mal fiyatlarini
etkileyebilir.

o Belirli bir sayida firma bulunmaktadir.
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e Firmalar biiylik miktarlarda rekabet eder ve ayn1 anda biiyiik miktarlar alirlar.
e Firmalar ekonomik olarak rasyonel davranmakta ve karlarin1 maksimize etmeyi

amagclayan stratejilere sahiptir.

Smith ve Marshall'!n modelleri, rekabeti ekonomik sistemin bir parcast olarak
tanimlarken, "goriinmez el" gibi kavramlarla vurgulanmis ve iretim faaliyeti ile
endiistriyel gelisme tarafindan etkilenmistir (Carrilo, 2019, s. 25). Bununla birlikte,
Bertrand modeli rekabet fenomeninin fiyat dinamikleri, satilan riinlerin kalitesi ve
miktar1 tarafindan belirlendigini, Cournot modelinin ise rekabet fenomeninin marjinal
maliyet evrimi tarafindan etkilendigini agiklanmaktadir (Xu, 2022, s. 29). Benzer
sekilde, Bertrand ve Cournot modelleri, karlarin fiyat dinamikleri, pazar miktarlari, mal
ve hizmetlerin kalitesi ve birim maliyetler ile marjinal maliyetler arasindaki

dalgalanmalar agisindan evrimini agiklanmistir.

2.3. Rekabet Faktorleri
Rekabet faktorlerini belirleme ve siralama siireci, tiretim stratejisinin formiile edilmesi
icin yonetim acisindan kritik dneme sahiptir, ¢iinkii bu siireg, iiretim performansinin
sonunda degerlendirilecegi kriterleri onceliklendirmektedir (Lau, 2002, s. 18). Darlan
Roman ve Janaina Piana'nin yayimlanan makaleleri "Organizasyonel rekabet faktorleri"
bashigr altinda, 15 farkli rekabet faktorii grubu tespit edilmistir: stratejik isbirlikleri,
insan sermayesi, guvenilirlik, bilgi birikimi, maliyet, kiltrel faktorler, esneklik, yenilik,
kalite, hiz, miisteri iliskileri, sosyal sorumluluk, kontrol sistemleri, tiretim teknikleri ve

bilgi iletisim teknolojileri (Roman & Piana, 2012, s. 11-13).

Stratejik Isbirligi: Stratejik isbirliklerinin olusturulmasi, rekabet eden firmalar,
dagiticilar ve hammadde tedarikgileri gibi organizasyonel prensiplere dayanir ve riskleri
dagitmay1 ve rekabet yetenegini artirmayi amaglanmaktadir (Topaloglu, 2022, s. 22).

Rekabetci igbirlikleri ile ilgili literatiirde bulunan ifadeler sunlardir: giiclii entegre
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tedarik zinciri, igbirlikleri, isbirligi is iligkileri, stratejik isbirlikleri, deger zinciri, tedarik

zinciri entegrasyonu, birlesik is ve pazarlama stratejisidir (Aysal, 2019, s. 10).

Insan Sermayesi: Insan sermayesi faktorii, literatiir arastirmasinda bulunan asagidaki
terimleri igerir: kurumsal 6grenme, insan sermayesi, yetkinlikler, etik davranis, yetkinlik
gelistirme, teknik becerilerin gelistirilmesi ve yenilenmesi, personel gelistirme ve insan
kaynaklarinin gelistirilmesi. Bu insan sermayesi unsurlarinin varlhigi, bir organizasyonun
egitim, i glicli entegrasyonu ve motivasyon gibi diger faktorler araciligiyla rekabetci

olma olasiligini artirmaktadir (Y1lmaz & Ozer, 2019, s. 14).

Guvenirlik: Giivenilirlikle ilgili faktorler, tedarikgilerle iliskiler ve ekipmanin
verimliligi ile ilgilidir. Bununla ilgili bulunan ifadeler sunlardir: giivenilirlik, teslimat
giivenilirligi, uygunluk, giivenilir teslimat, zamaninda teslimat, toplam giivenilirlik
yonetimi, kalite ol¢iimleri ve hizli teslimat. Bir firmanin kalite performansi genellikle
ekipmanmin veya makinalarmin gilivenilirligiyle degerlendirilir. Ancak giivenilirlik,
kalite kadar dikkat ¢ekmemistir. Bugiin bircok organizasyon, "igletme sistemini”
saglayan makinelerin son derece giivenilir ve saglam olmasi sayesinde etkili bir sekilde
faaliyet gostermektedir. "Toplam givenilirlik yonetimi® (TGY) Uzerine daha fazla
odaklanmak, firmalarm verimliliklerini artirirken maliyetleri azaltmalarma ve

rekabetgiliklerini artirmalarma yardimci olacaktir (Azeem, 2021, s. 19-23).

Bilgi Birikimi: Bilgi, mevcut is ortaminda basar1 i¢in giderek daha kritik bir faktordiir.
Dogru zamanda dogru kisiye bilginin saglanmasi, bir firmanin yeteneklerini olusturmak
ve surdirmek icin temel ©neme sahiptir. Bilgi yonetimi, yapilandirilmis ve
yapilandirilmamis bilgi tiretmek i¢in teknik ve organizasyonel girigsimleri birlestirir ve
bilginin korunmasi ve yeniden kullanilmasi yoluyla etkililikte iyilesmeye katkida
bulunur. Bu prensipleri karakterize eden faktorler arasinda bulunanlar sunlardir: bilgi,
iretim sisteminin anlagilmasi, bilgi yonetimi, 6z-yonetimli 6grenme, 6grenme dagitim
modeli, fikir ve bilgi i¢in dis kaynaklar, bilgi yonetimi, bilgi akist ve rasyonellestirilmis
bilgi akigidir (Durdu & ipek, 2020, s. 21-25). Bilgi ydnetimi, yapilandirilmis ve
yapilandirilmamis bilgi iiretmek igin teknik ve organizasyonel girisimleri birlestirerek,
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bilgiyi koruma ve yeniden kullanma yoluyla verimliligi artrmaya katkida bulunan bir
stiregtir. Bilgi yoOnetimi, bilgiyi kullanarak karar verme siirecini iyilestirerek
organizasyonel etkinligi artirrr. Bilgi yonetiminin giderek artan Onemiyle birlikte,
sirketler bunu sinirlar1 olmayan bugiiniin dinamik toplumunda kritik bir basar1 faktori
olarak goriiyor. Dogru zamanda dogru kisiye bilgi saglama, bir sirketin yetkinliklerini

olusturmak ve siirdiirmek i¢in temel bir gerekliliktir (Metin, 2020, s. 16).

Maliyet: Maliyet prensipleri, siiregleri veya tiriinii degistirmek igin alinan eylemlerle
ilgili faktorlerdir ve {iriiniin nihai fiyatin1 azaltmay1 hedefler. Bu prensipler, az bitmis
detaylara sahip ve daha fazla islevsellige sahip {riinler liretmeyi, daha basit ve
standartlastirilmis formlarla ve daha ucuz malzemelerle iiretmeyi amaglanmaktadir
(Barbaros, 2022, s. 2-5). Rekabetcilik yaratmak icin etkili tedarik zincirleri, yiksek
kaliteli iirinlerin ve rekabet¢i hizmetlerin zamaninda teslimini, makul bir maliyetle ve is
ortaklarin1 iceren bir sekilde saglamaya dayanmaktadwr. Fiyatlar ve konumlandirma
stratejileri, kii¢iik ve orta 6lgekli firmalarin uzun vadeli rekabetgilikleri i¢in giderek daha

fazla stratejik dneme sahip ve kritiktir (Girdal, 2019, s. 9).

Kultirel Faktorler: Kiiltirel faktorlere bagl kriterler, bir organizasyonda bulunan
ideolojileri, degerleri, verirken bunlar1 dikkate almak 6nemlidir. Santos'a (1998) gore,
kiiltlir organizasyonel performansla onemli Olciide iliskilidir ve gii¢lii kiiltlire sahip
firmalar daha iyi performans gosterirler. Ogeleri sunlardir: kiiltiir, kurumsal kiiltiir,
kiiltiirel faktorler, kurumsal miras, kurumsal hafiza, sifir paradigma, ruhbilim ve net

yonetim politikasidir (Arslan & Mutlu, 2020, s. 17).

Esneklik: Orgitsel yapida siirekli ve ani degisiklikler, daha iyi uyum saglamak icin
esneklik gerektirir. Esneklik, ayn1 zamanda bir grup faktor olarak da kabul edilen,
cevresel degisikliklere hizli bir yanit verme yetenegini gelistirmeyi amaclar. Esneklik
oneminin anlagilmasiyla, stratejik siiregler bireylerin ve kuruluslarin degisen firsatlar ve
miisteri talepleriyle iligkili faktorlere daha iyi yanit vermesini saglayabilmektedir
(Ozlem & Meral, 2022, s. 13-19). Organizasyonun galigma ortamini tanimlayan ve dlgen

alt1 faktor sunlardir: (i) esneklik, calisanlarin biirokratik yiikiimliiliiklerine karsi ne kadar
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yenilik yapma 0zgiirliigiine sahip olduklariyla ilgilidir; (ii) kurulusa sorumluluk; (iii)
standartlar, kisisel standartlarin insanlar tarafindan belirlendigi diizey ile kendileri i¢in
belirlenen standartlar arasindaki farki ifade eder; (iv) ddiiller, sadece mali olanlar degil,
insanlarin katkilartyla ilgili olarak iyi hissetmelerine yardimc1 olan her seyi igerir, bunlar
arasinda olumlu geri bildirim de yer alir; (v) netlik, insanlarin kendilerinden ne
beklendigini ve bunun nasil eyleme doniistiigiinii ne kadar net bir sekilde bildikleri
anlamina gelir; ve (vi) taahhiit, sadece agiklanan taahhiit degil, insanlarin kurulusa

gercekten ne kadar bagl olduklarini ifade etmektedir (Etesaminia, 2020, s. 4).

Yenilik: Anket edilen metinlerde kuruluslardaki yenilik konusunda yaygin bir endise
vardi. Bu kavram, 6nceki olarak tanimlanan kiiresel senaryodaki pazar degisiklikleriyle
yakindan iliskilidir. Siirekli de§isen yeni diinya diizeninde rekabet¢i olabilmek igin
firmalar tliretim siireclerinde yenilik¢i tavirlar benimsemelidir. Dolayisiyla, yenilik, yeni
yontemler gelistirmek, sorunlar1 ¢6zmek ve sonuglar1 artirmak i¢in kurumsal stratejiler
Uzerine dayanmaktadir (Kara, 2019, s. 3-5). Rekabetgilik zorluklariyla basa ¢ikmak i¢in
yenilik ve bilgiye dayali olarak hareket etmek gerekmektedir. Firmalarin {iriin kavrami,
kalite ve zamaninda teslimat konularinda rekabet giiclerini artirmak i¢in en yiiksek
verimlilikle iiretim yapmak i¢in yenilik yapmalar1 gerekmektedir. Yenilik ve yeni
irtinlerin hizli gelisimi, sirketlerin kiiresel bir pazarda rekabet avantaji elde etmesi igin
hayati 6neme sahiptir. Pazardaki rekabet gtclerini sirddrebilmek icin fiyat, kalite ve
hizin yan sira, yenilik yapma, tasarim yapma ve hizli bir sekilde yeni iirlinleri piyasaya

sunma yeteneklerini gelistirmeleri gerekmektedir (Kizil, 2022, s. 1-4).

Kalite: Kalite, miisterilerin iiriin ve hizmetlerle ilgili beklentilerini ve organizasyonun
teknik ihtiyaglarmi karsilamaya yonelik prensipleri temellendirir: hatalarin ve iligkili
maliyetlerin azaltilmasi. Kalite g0stergeleri, organizasyonlarin siireclerinde ve
Urlnlerinde kalite standartlar1 elde etme ve miisteri beklentilerini karsilama sekillerini
ortaya koyar. Bu, siireclerde ve iirlinlerde hatalarin ve kusurlarin azaltilmasi
programlarini benimseyerek miimkiin olur. Kalite, siirekli iyilestirme yoluyla iirlinlerin

kalitesini icermektedir (Agn, 2020, s. 23).
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Hiz: Hiz prensipleri, iiretim siirecinin baglatilmasi ve iirliniin miisteriye teslim edilmesi
arasindaki stirenin, rakipler tarafindan saglanabilenden daha kisa olmasi temeline
dayanmaktadir. Bu, bilgi, malzeme ve islemlerin daha hizli akis1 araciligiyla kursun

sliresinin azaltilmas1 anlamia gelmektedir (Eroglu & Kiinii, 2020, s. 8).

Miisteri Iliskileri: Miisteri iliskilerini kurma ve miisterilerin ihtiyaclarin1 ve
beklentilerini tanima ve karsilama amaci1 gliden Orgiitsel prensipler, miisteri iliskilerine
odaklanmaktadir. Bu prensipler, miisteri iliskilerinin 6nemine ve miisteri ihtiyaglarini ve
beklentilerini karsilama gerekliligine dayanmaktadir (Swraz & Turanci, 2019, s. 6).
Miisterilere  odaklanma, organizasyonlarda stratejik hizalanma odaklamasinin
uygulanmasinin temel itici giicii olmustur. I¢ veya dis miisteriler olsun, organizasyonun
var olma nedeni olarak goriilmektedir. Miisteri ihtiyaglarmi karsilamak, bir
organizasyonun basarili olmasi i¢in yaratmasi ve gelistirmesi gereken yapiyi, siirecleri,

riinleri ve degerleri tanimlamaya yardimci olmaktadir (Balkar & Pinar, 2022, s. 14-17).

Sosyal Sorumluluk: Rekabeti artirmak i¢in yollar1 inceleyen makalelerde, iiretim
stireglerinde sosyal sorumluluk konusuna verilen 6nem giderek artmaktadir. Sosyal
sorumluluk  Onlemlerinin  benimsenmesi, kaynaklarin daha rasyonel kullanimi
aracilifiyla iiretim siireclerinin performansini ve verimliligini artirabilir ve ayn1 zamanda

firmalarin piyasada imajini gliglendirebilmektedir (Gallardo-Vazquez, 2019, s. 28).

Kontrol Sistemleri: Bir diger faktér grubu, performans degerlendirmesi, denetim,
dengeli skor karti, sertifikasyon, uygunluk, kontrol, koordinasyon, disiplin ve dogrulama
sistemi kurma gibi kriterlere dayaniyordu. Bunlar, operasyonlarm kontroliinii ve
standartlastirilmasmi igeren ve sirket tarafindan belirlenen 6zelliklere uygun olarak son
irliniin saglanmas1 i¢in mekanizmalar olusturmay:r amaclayan kontrol sistemleri

araciligiyla gergeklestirebilmektedir (Shi, 2020, s. 22).

Uretim Teknikleri: Bulunan cesitli faktorler, iiretim teknikleriyle en yakindan iliskili

olarak degerlendirilebilir. Bunlar, 6rnegin atik azaltma ve kaynaklar1 daha verimli
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kullanma uygulamalarinin benimsenmesi, siirekli iyilestirmelerin arayisi ve {iretim

adimlaria deger katma gibi unsurlarla iligkilidir (Almashkor, 2023, s. 9).

Bilgi Iletisim Teknolojileri: Kurumlarin karsilastigi yeni senaryoda, bilgi ve iletisim
teknolojileri (BT) performanslarini belirlemede giderek daha Onemli bir rol
oynamaktadir. Bu senaryo, rekabet eden firmalar arasindaki sinirlarin ortadan kalktigi,
clinkii mesafenin artik yeni rakipler i¢in bir giris engeli olmadig1 seklinde karakterize
edilmektedir (Cuello & Montenegro, 2021, s. 11). Bunun biiyiik 6lgiide bilgi ve iletisim
teknolojilerinin kullanimindaki ilerlemelere bagli oldugu, bu sayede ekonomik aktorler
arasindaki islem maliyetlerinin 6nemli Glglide azaltilmasma imkan tanindigidir. Bu
baglamda, incelenen metinlerde bilgi sistemleri, bilgi yOnetimi, bilgi ve iletisim
teknolojileri ve agik iletisim kanallar1 gibi terimlerin yer aldig1 gézlemlenmistir (Aceto,
2019, s. 8-10). Bu konu hakkinda yazilmis olan yazarlari, bu gibi faktorlerin rekabetgilik
arayisinda temel olduguna inanmaktadir. Bu gézlemler 6nemlidir ve organizasyonlarin
daha iyi performans gostermeleri ve rekabet etmeleri i¢in dikkate alimmalidir, diger
yonlerden de daha i1yi hedefleri kontrol etmelerine yardimei olur. Bu faktorler sadece
izlenecek stratejik yollar1 belirlemeye yardimec1 olmakla kalmaz, ayn1 zamanda daha iyi
performans ve rekabet¢ilik elde etmek i¢cin dncelikleri belirlemeye yardimci olmaktadir

(Roman & Piana, 2012, s. 40).

2.4. Michael Porter’in Stratejiye Bakisi
Michael Porter, stratejik yonetim alaninda son otuz yilin en 6nemli diisiinlirlerinden
biridir. Ozellikle endiistriyel ekonomideki c¢alismalar1 stratejik ydnetim alaninin
gelismesine katkida bulunmaktadir (Michaux, 2023, s. 345). 1980 yilinda Porter
tarafindan yazilan ‘Rekabet Stratejisi’ adli kitabi, stratejik yonetim alanindaki yeni
gelismeleri tegvik ettigi i¢in dikkate deger bir eser olarak kabul edildi. (Michaux, 2023,
s. 354).

Porter, yaklasik 40 y1l boyunca yoneticilerin yeni kurallar1 benimsedigini sdylemektedir.
Sirketlerin pazarin degisen kosullarina ayak uydurabilmesi i¢in yeterince esnek olmalari
gerektirir. Isletmeler, dis kaynak kullanimma odaklanirken pazarda konumlarmi
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belirlemeyi goz ardi etmektir (Porter, 1990, s. 234). Bununla birlikte, rakiplerinin
kendilerini taklit edecegini ve bu nedenle pazarda belirli bir konum kazanmadiklarmi
iddia edilmektedir. Bu durum, isletmeleri daha da zor durumda birakmakta olup ve
karsilikli olarak yikici bir rekabet yaratmaktadir (Cengiz & Oral, 2019, s. 13).

Porter, strateji ve operasyonel etkinlik arasindaki ayrimi ayirt edememek bu sorunun
kaynagidir. Yonetim anlayisi, kalite, hiz ve verimlilik gibi kalite, kiyaslama, dis kaynak
kullanimi, degisim ve yeniden yapilanma gibi yOnetim teknikleri ve araglariyla
degismektedir (Ghicajanu, 2021, s. 18). Bununla birlikte, operasyonel iyilestirmeler
sirketlerin uzun vadeli karlilik elde etmesine izin vermemektedir. Operasyonel stratejik
pozisyon gelistirme, rakiplerinden farkli bir sekilde hareket etmek ya da ayni seyleri
farkli bir sekilde yapmak anlamina gelmektedir. Porter, bu ikisi arasindaki (operasyonel

etkinlik ve strateji) 6nemli bir ayrimi yapilmaktadir (Gokmenoglu, 2012, s. 11-13).

Bir sirketin sektordeki rakipleri, miisterileri, dagiticilar1 ve tedarikgileri, strateji
gelistirirken dikkate alinmasi gereken onemli faktorlerdir. Bununla birlikte, isletmenin
politik, ekonomik, sosyal-kiiltiirel, demografik, hukuki ve uluslararasi baglam: da diger
analiz alanlar1 olarak degerlendirilir. Rekabet stratejisinin formiile edilmesinin 6zilinde,

bir sirketi gevresi ile iliskilendirmektedir (Rietveld & A. Schilling, 2021).

Rekabet stratejisi olusturmak i¢in sirketin faaliyet gosterdigi sektoriin genel yapisini iyi
bilmesi gerekir. Porter, "yapisal analiz" olarak bilinen temel bilgi tiiriinii tanimlar. Bu
yapisal analiz, rekabet stratejisinin gelistirilmesine yardimei1 olacak 6nemli bir yapitasini

gostermektedir (Rietveld & A. Schilling, 2021, s. 34).

Porter'in strateji analizi, sektdrdeki rekabeti dogru bir sekilde analiz etmelidir ve bes

rekabet giicline baglhidir (Dursun, 2021, s. 32):

e Sektdre yeni girecek firmalarin tehditleri,
e Ikame iiriin veya hizmet tehdidi,
e Alicilarin pazarlik giigleri,

e Tedarikgilerin pazarlik giigleri,
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e Mevcut firmalar arasindaki rekabet.

Sekil 8: Sektordeki Rekabet Giigleri

Sektdre Yem Cirecek
Firmalar

Sektare Yemi Girecek
Firmalann Tehditlen

Sekttrdeln Rakipler
Tedankgilenn Pazarhk Giiglen Ahcilann Pazarhk Giglen
Tedarikgiler - - Alelar

- -

Meveut Firmalar Arasmdaki
Rekabet

N/

Ikame Uriin veva Hizmet
Tehdid

Tkame Firmalar

Kaynak: (Dursun, 2021, s. 4)

2.4.1.Sektore Yeni Girecek Firmalarin Tehditleri

Herhangi bir sektore yeni giren isletmeler, yeni kapasitelere sahip olmak ve pazar pay1
kazanmak isterler. Bu gelirlerin yani sira 6nemli kaynaklara sahip olabilmektedir. Porter,
sektore yeni girecek firmalara yonelik tehditleri ve giris engellerini su sekilde siraliyor.
"Uriin farkhilagtirmasi, sermaye gerekleri, gecis maliyetleri, dagitim kanallarma erigim,
Olcekten bagimsiz maliyet dezavantajlari, devlet politikalar1", dlcekten bagimsiz maliyet

ekonomisinin konusudur (Soyer, 2007, s. 1-3).
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2.4.2.T1kame Uriin veya Hizmet Tehditti

Tiim sirketler, ikame iiriinler iireten sektdrlerle rekabet halindeydi. Ikame iiriinler iireten
sirketler, bir sektordeki diger firmalarm karli bir sekilde talep edebilecegi fiyatlara tavan
koyarak sektordeki potansiyel getiriyi smirlayabilirler. {kame iiriinler, ayn1 islevi yerine
getirebilecek bagka iirtinleri ifade etmektedir. Bu nedenle, ikame {iriinlerin kapsamli bir
incelemesini ifade etmektedir. Farkli sektorleri de incelemeyi gerektiren ikame iiriinler,
firmalar i¢in risk olusturdu. Porter'a gore, “ikame tehdidinin belirleyicileri; ikame
urtinlerin goreceli fiyat performanslari, maliyet degisimleri ve miisterilerin ikame mala

olan dogal egilimleri” ni ifade etmektedir (Bulbul, 2021, s. 13-17).

2.4.3.Ahcilarin Pazarhk Giigleri

Porter'a gore alicilarin pazarlik giicleri, sektordeki rekabeti gdsteren bir bilesendir.
Miisteriler, aldiklar1 tirtinlerde pazarlik yaparak fiyatlar1 diistirerek firmalari daha i1yi ve
daha kaliteli hizmetler sunmalar1 i¢in zorlayabilir. Alicilarin giiglii oldugu durumlar1 su
sekilde ifade etmek miimkiindiir (Gokmenoglu, 2012, s. 12). Alicilar biiylik miktarlarda
mal satin aldiginda yer almaktadirlar. Bununla birlikte, alicilarin satin aldiklar irtinler
standart ve farklilasmamigsa, miisteriler yine de gucli mevcuttur. Bu kosullara ek
olarak, alicilar, gecis maliyetleri diisiik oldugunda gii¢clii pazarlik gii¢leriyle firmalar1
etkileyebilmektedirler. Gegis maliyetlerinin diisiik olmasi, alicilarin mallar1 iireten
sirketler arasinda kolay bir sekilde degisim yapmasima da izin verir. Alicilarm {iriinle

ilgili ¢ok fazla bilgisi oldugunda, pazarlik giicii de artmaktadir (Soyer, 2007, s. 3).

2.4.4. Tedarikcilerin Pazarhk Giigleri

Tedarikgiler “fiyatlar1 yiikseltmek veya satin alman mal ve hizmetlerin kalitesini
diisiirmekle tehdit ederek bir sektdrdeki ahicilar iizerinde pazarlik giicti” olusturabilirler.
Porter'a gore tedarikcilerin pazarlik giliciinii olusturan kosullar sunlardir: sektorde

tedarik¢i sayisi az oldugunda, tedarikgilerin tirettikleri tirtinlerin alicilarm ig¢in 6nemli bir
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girdi oldugu durumlarda, tedarik¢inin {iriiniiniin ikamesi olmadiginda’ dir (Michaux,

2023, s. 134).

2.4.5. Mevcut Firmalar Arasindaki Rekabet

Mevcut rakipler arasindaki rekabet “fiyat rekabeti, reklam savaslari, iirlin tanitimlar1 ve
artan miisteri hizmetleri veya garantileri” seklinde olusabilmektedir ( Félix & Maggi,
2019, s. 35). Bu nedenle, bir firmanin rekabet hamleleri rakiplerini etkiler ve bu da
rakiplerin karsi ataga gegmesine neden olmaktadir. Sonug olarak, sirketler karsilikli
olarak birbirlerine baglidir. Rekabet, belirli sektorlerde "savasct”, "sert", "acimasiz" veya

"kibar" olarak tanimlanabilir (Porter, On Competition, 2008, s. 118).

Sektorde ¢ok sayida firma olmasi ve bu firmalarm birbirlerine denk olmasi, mevcut
firmalar arasindaki rekabetin yogunlugu ile dogru orantilidir. Bununla birlikte, sektor
biiytidilkce rekabet de c¢etinlesmekteydi. Bu zorlu rekabet ortaminda isletmeler
rakiplerinden daha fazla pazar payi elde etmek i¢in miicadele etmektedirler. Ylksek
sabit veya depolama maliyetleri, mevcut sirketler arasindaki rekabetin yogunlugunu
belirleyen bir diger faktérdlr. Bu harcamalar, sirketlere kapasitelerini artirmalari igin

guclu bir baski uygulanmaktadir (Porter, 1990, s. 234).

2.5. Icerik Pazarlamasinin Rekabet Uzerindeki Etkileri
Rekabet¢i, pazarlama performansmi dogrudan etkileyebilmektir veya Pazarlama
Yonelimi ile Pazarlama Performans: arasindaki iliskide bir araci olarak hizmet
edebilmektir. Arastirmacilar, rekabet¢i avantajin pazarlama performansi tizerindeki

etkilerini kanitlamiglardir. Bunlar Tupamahu, K. H., Ghozali, 1., and Basuki, Anwar,

Palandeng, I. D., Kindangen, P., Tumbel, A., and Massie'dir (Muis, 2022, s. 182).

Artan Marka Goriiniirliigii: Etkili icerik pazarlamasi, bir sirketin hedef kitlesi arasinda
marka goriiniirliigiinii ve farkindaligini artirmasina yardimei olmaktadir. Bu, markay1
daha tanmnabilir ve akilda kalici hale getirerek rekabet¢i konumunu gelistirebilmektir
(Godes, 2008, s. 2). Tafesse ve Wood'un Instagram Temelli Bir Arastirma: Rekabetin
Varliginda Sosyal Medya Etkileyenler Toplulugu, Igerik Stratejisi ve Takipgi Etkilesim
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Davranis" adli makalelerinde, bu konuda yaptiklar1 arastrmada su sonuglara
ulagilmistir: Sonuglar, (Tafesse & P. Wood, 2023, s. 2) etkileyenlerin toplulugu ve igerik
stratejilerinin unsurlarinin, takipgi etkilesim davranigini etkiledigini ortaya koymaktadir.
Ornegin, takipci sayis1, modalite tiirii ve gonderi sayis1 gibi etkileyenlerin toplulugu ve
icerik stratejileri, takipei etkilesim davranisini etkilemektedir. Rekabet, takipgi etkilesim
davranigin1 hem bagimsiz olarak hem de etkileyenlerin toplulugu ve igerik stratejisiyle
etkilesime girerek 6nemli dlgiide etkilemektedir. Ornegin, markalar, etkileyenlerin kag
takipciye sahip olduklarina, ka¢ gonderi paylastiklarina ve kag¢ tane rakipleri olduguna

bagl olarak igbirligi i¢in etkileyenlerin uygunlugunu degerlendirebilmektedir.

Gelistirilmis SEO ve Cevrimi¢i Varhk: Optimize edilmis ve paylasilabilir igerik
olusturmak, bir sirketin arama motoru srralamalarmi ve c¢evrimici gorlnirligiini
guclendirebilmektir. Arama sonuglarinda daha iist siralarda goriinerek, isletmeler daha
fazla organik trafik c¢ekebilir ve rakiplerine karsi rekabet avantaji elde edebilmektir
(Odden, 2012, s. 69). Rekabet analizi genellikle iki dogrudan rakibinizi degerlendirmek
icin kullanilir ve SEO varliklari 6l¢ermektir. Cesitli araclar kullanarak, organik anahtar
kelime siralamalarini, indekslenmis sayfalari, kodlama analizini, baglant1 popiilerligini
ve arama motoru Oriimcekleri igin Onemli diger unsurlari incelenmektir. Analiz

mevcutsa, SEO i¢in en iyi 6rnekleri sunacaktir (Papagiannis, 2020, s. 84).

Rakiplerden Farkhlasma: Icerik pazarlamasi, isletmelere essiz deger tekliflerini
sergileme ve rakiplerinden ayrisma imkami saglanmaktir. Hedef kitlelerinin belirli
ihtiyaglarini1 ve sorunlarim ele alan igerikler sunarak, isletmeler pazarda ayirt edici bir
konum olusturabilir ve markalarina rezonans gosteren miisterileri ¢ekebilmektir. Cogu
denge durumunda, tuketicilerin bir alt kiimesi birden fazla siteyi kullanilmaktir. Ayrica,
dogal farklilasmanin derecesinin ag etkilerinin yerellik diizeyiyle arttigini

gostermektedir (Zhang & Sarvary, 2011, s. 2).

Uzun Vadeli Miisteri Iliskileri: Isletmelere miisterileriyle uzun vadeli iliskiler kurma
imkan1 saglanmaktir. Degerli igerikleri diizenli olarak sunarak, sirketler miisteri

sadakatini ve savunuculugunu besleyebilir ve tekrarlayan satin almalar ve tavsiyelerle
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sonuglanarak rekabet avantaji elde edebilmektir (Hennig-Thurau, 2000, s. 245).
Ornekler alirsak Lopez ve Casias makalelerinde bunu yazmislardir: John Deere'in 1895
yilinda yaymmlanan "The Furrow" dergisi, markanin ¢ift¢ilere tarim traktorlerini
kullanarak daha karli olmalar1 konusunda bilgi verirken; Michelin, bir lastik markas1
olarak 1900 yilinda Michelin rehberlerini gelistirdi ve siiriiciilere bakim, konaklama ve
diger seyahat ipuglar1 konusunda bilgi sagladi; Jell-O, satis temsilcilerinin kap1 kapi
dolasarak ticretsiz olarak yemek kitaplarin1 dagittigi ve boylece tiiketicilere iirtinlerini
nasil kullanacaklarin1 6grettigi bir 6rnektir. Ayrica, Lego'nun Brick Kicks dergisiyle de
son zamanlarda oyuncaklarinin pedagojik ve egitimsel sektorle iliskilendirilmesi
gosterilmistir, bu da oyuncaklarin 6gretme amacli kullanilabilecegini gostermektedir. Bu
ornekler, igerik pazarlamanm sirket hedeflerini miisteri ihtiyaglariyla uyumlu hale
getirmek ve tiketicilerle baglilik, giiven ve uzun vadeli iliskiler gelistirmek i¢in bir arag
olabilecegini gostermektedir (Lopes & Casais, 2022, s. 3).

2.6. Rekabetin Artmasinin isletmelere Etkileri

Isletme rekabeti, verimlilik ve iiretim biiyiimesinin temel itici giicudur. Ancak, son
zamanlarda yapilan kapsamli arastirmalar, gelismis ekonomilerde isletme girislerinde
azalma ve endiistri diizeyinde yogunlasmanin artmasi egilimini belgelemistir ( Félix &
Maggi, What is the Impact of Increased Business Competition?, 2019, s. 57-59). Iki
fenomenin nedenleri heniiz net olarak belirlenmemis olsa da isletme girisinin ve
rekabetin artirilmasina yonelik politikalarmm makroekonomik etkilerinin anlasilmasina
yonelik artan bir ilgi bulunmaktadir. Girisimcilerin is yaratma ve liretim biiylimesine
orantisiz katki saglamasiyla birlikte, artan isletme girisi ve rekabet bazi maliyetleri de
icermektedir (Felix & Maggi , What is the Impact of Increased Business Competition?,
2019, s. 2).

Bir¢ok kurulus, olasi rekabet avantajlarini artirmak i¢in kurumsal rekabet stratejilerini
dikkate almaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk (CSR) faaliyetleri, isletme
performansini artirir, isletmenin pazar paymi yiikseltir ve kuruluslarin performansini

gelistirir ¢linkii rekabet stratejileri, isletme hedeflerine ulagsmak i¢in Onemli bir arag
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olarak kullanilmaktadir (Liu Q. , 2022, s. 3). Cok sayida akademisyen uzun siiredir
kurumsal stratejilere ilgi gostermis ve isletmelerin iiriin rekabeti ile performanslari
arasindaki iliskiyi incelemeye odaklanmistir. Mevcut ¢aligmalar, bu iliski tizerine karisik
bulgular ortaya koymustur. Ornegin, Raith (2003), Pant ve Pattanayak (2010) ve Sheikh
(2018) iiriin rekabetinin igletmelerin performansini olumlu yonde etkiledigini

belirlemislerdir (Kamkankaew, 2022, s. 12).

Yapilan bir arastrma Cin baglaminda isletmelerin iirlin rekabetini ve bunun isletme
performansi iizerindeki etkisini kesfetmeye odaklanmistir. Sonuglara gore bunu
gostermektedir. GMM modeli kullanilarak yapilan bu ¢aligmanin bulgulari, degerli ve
faydali iggOrurler sunmaktadir ve Cinli isletmelerin iriin rekabetinin piyasada daha iyi
performansa pozitif bir sekilde baglandigini belirtmektedir. Calisma sonuglari, segilen
degiskenin daha iyi performansa pozitif bir sekilde etki ettigini gostererek, sirketlerin
tirtin rekabetinin isletmelerin karliligint artirdigint dogrulamistir (Liu Q. , 2022, s. 3-4).
Model, reformun ekonomik kanallarini yorumlamamiza izin vermektir. Giris
maliyetlerindeki diisiisten kaynaklanan iki ana gii¢ vardir: rekabet etkisi ve toplam talep

etkisidir.

CES ve translog modelleri, rekabet etkisinin fiyatlarin diismesine yol acan
mikroekonomik kanallarda farklilik gostermektir. Her iki durumda da rekabet etKisi,
diger tiim faktorler sabit tutuldugunda, mevcut isletmeler i¢in zararhdir. Talep CES ise,
mevcut isletmeler zarar goriir ¢linkii ceteris paribus, girisimin artmasi ¢esitlilik sayisinin

artmasina ve her bir isletmenin pazar payinin azalmasina yol agmaktadir ( Tsai & Yang ,
2013, s. 23).

Bu dogrultuda, isletme rekabetinin makroekonomik etkileriyle ilgili dnemli bir sonug
(yani, genel denge etkilerini hesaba katarak) sudur: Yiiksek rekabet, toplam fiyat
seviyesini Onemli dlciide diisiirdiigiinde, toplam istihdamda bir genislemeye yol agabilir.
Bu durum, rekabetin artigmin sektorler arasinda ayni anda gergeklestigi zaman ortaya

cikarmaktadir (McKenzie, 2017, s. 34).
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Rakiplerin ortak girisimlerde isbirligi yaparak ve toplumsal ihtiyaclar1 ele alarak
(6rnegin, belirli meslekler i¢in egitimi desteklemek gibi) bazen toplum ve rakipler fayda
saglanmaktadir (Stucke, 2013, s. 4-5). Isbirligi ve rekabet arasindaki ayrim arastirmanin
kapsammin Otesindedir. Ancak 6nemli bir konu, rekabetin insanlar1 daha az igbirligi
yapmaya yonlendirdigi, bencil davranislar1 ve bedavaciligi tesvik ettigi, kamu mallarina
katkilar1 azalttigi ve toplumu olumsuz etkiledigi durumdur (Félix & Maggi , What is the
Impact of Increased Business Competition?, 2019, s. 50-55).

Rekabet ortaminin dinamikleri ve rekabetin isletmeler icin 6nemi

Isletmeler, yogun rekabet ortaminda rekabet avantajmm tanimmin degistiginin farkina
varmaktadir (Kamkankaew, 2022, s. 11). Jones, Harrison ve Felps (2018) ile Rauhut
Kompaniets (2022) tarafindan yapilan ¢alismalara gore, uzun vadede rekabet avantajini
korumaya ¢aligmak sadece basarisizlikla sonuglanmaz, ayn1 zamanda sirketin rekabet¢i

konumunu zayiflatir ve savunma stratejisi olarak goriilebilmektir.

Behl et al (2022), rekabet avantajini siirdirmek amaciyla piyasa giris engellerini
yiikseltmenin risklerine dikkat ¢ekmislerdir, ¢iinkii bu durum yeni rekabet avantajlari
gelistirmek i¢in kaynaklarin bagka yonlere yonlendirilmesine neden olabilmektir. Bunun
yerine, dinamik rekabet¢i baglamlarda, sektoriin tamamini etkileyebilecek bir dizi kisa
vadeli rekabet avantaji gelistirmek daha etkili goriinmektedir ve bu sekilde pazar
konumunu guclendirebilmektir (Lotito, 2015, s. 5). Hossain et al (2021) tarafindan
belirtildigi gibi, kisa vadeli rekabet avantajlarin1 takip ederken zaman konusu giderek
daha oOnemli hale gelmektedir. Bir isletmenin ¢ok rekabet¢i bir ortamda hayatta
kalabilmesi icin rakiplerinden daha iyi performans gostermesi gerekmektedir.
Kamkankaew (2021) ayrica zamanla ilgili rekabet avantajlarini bu sekilde tanimlamaistir.
Gwinji ve digerleri (2020) tarafindan yapilan arastrmaya gore, gegici rekabet
avantajlarmin olusturulmasi, rakiplerden daha hizli yenilik yapmaya biiyik olg¢ude
baghdir. Miisteriler genellikle yeni teknolojileri piyasaya sunduklarinda isletmeleri daha
olumlu ve daha hizli bir sekilde degerlendirirler. Bununla birlikte, yayilma ve uyum
stiregleri ongoriilemedigi i¢in, Rauhut Kompaniets (2022) birinci hamle stratejisinin
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tehlikelerine dikkat ¢ekmistir. Isletmeler siirekli rekabet avantajlarm siirdiiremese de,
zaman ic¢inde pazar paymi artwrabilir ve koruyabilirler. Hans (2021), gecici rekabet
avantajlarina ragmen, bazi isletmelerin orta ve bazen uzun vadede rakiplerini geride
biraktigin1 belirtmistir. Bunun bir etkisi, dinamik rekabet¢i durumlarda isletme

sonuglarinin ¢esitliliginin artmasidir.

Arastirmacilar, triiniin pazar rekabetgiligi ile isletme performansi arasindaki dogrudan
baglantiy1 kesfetmeye yonelik ilgi gostermislerdir; ancak literatiir karigik sonuclar
gostermistir (Kamkankaew, 2022, s. 10). Daha 6nceki arastirmalar, iiriin pazarindaki
rekabetin kurumsal performanst olumsuz veya olumlu yonde nasil etkiledigini
aciklamamistir. Gegmis literatiir, bazi g¢alismalarin iiriin rekabeti ile artan isletme
performansi arasinda pozitif bir baglanti1 belirledigini belirtmistir (Saldanha, 2019, s. 8).
Bu mevcut aragtirma modelinin bulgulari, bu argiimanla uyumlu olup, Urin rekabetinin
isletme performansi tizerinde olumlu etkilere sahip oldugunu géstermektedir. Bu mevcut
model, Uiriin rekabetinin isletme performansi lizerindeki gercek etkisini ara degiskenler
ve diizenleyici degiskenler araciligiyla kesfetmenin ilging sonuglar ortaya koyabilecegini

onermektedir (Liu Q. , 2022, s. 7).

3. KOSOVA PAZARINDA ICERIK PAZARLAMASININ REKABETIN ARTISI
UZERINDEKI ETKISI

Bu bdlimde, Kosova pazarinda icerik pazarlamasmin rekabetin artmasi {izerindeki
etkisini ele alacagiz. Icerik pazarlamasi, isletmelerin degerli igerikler sunarak hedef
kitlelerini etkilemelerini ve marka goriiniirligiinii artrmalarini saglayan bir stratejidir.
Kosova'nin ekonomik gelisimi ve isletme sektoriindeki rekabetin artigi baglaminda,
icerik pazarlamasinin 6nemi ve etkileri iizerinde durulacaktir. Ayrica, Kosova'da igerik

pazarlamasma yoOnelik yapilan arastrrmalarin sonuglarma ve bulgularina da yer
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verilecektir. Bu boliim, Kosova'da isletmelerin igerik pazarlamasi stratejilerini nasil
kullanabileceklerini, rekabet avantaji elde etmelerini ve pazarda daha giiglii

konumlanmalarin1 saglayabileceklerini tartismay1 amaglamaktadir.

3.1. Kosova’da i¢erik Pazarlamasi
Son zamanlara kadar, Ozellikle kiiciik isletmeler arasinda Kosova'da pazarlama
konusunda yaniltict diisiinceler ve algilar bulunmaktaydi. Ozellikle iiriin/hizmetlerinin
kalitesi yetersiz olan sirketlerin reklam yaptig1 diisiincesi yaygindi. Iyi haber su ki, bu
algilar yavas yavas azaliyor ve ortadan kaybolmaktadir. Bu durum, KPM (Bagimsiz
Medya Komisyonu) tarafindan yapilan bir ¢alisma ile en iyi sekilde gosterilmektedir. Bu
calisgmaya gore (Ahmeti, 2015, s. 72) Kosova'daki isletmelerin %67'si, reklamin bir
sirketin basaris1 icin 6nemli bir rol oynadigina inanmaktadir. Dahasi, Kosova'daki
reklam harcamalar1 bu iddiay1 destekleyecek diizeydedir, c¢iinkii Kosova'daki yillik
reklam harcamalar1 10 milyon Euro'dan fazladir. Yine de, bu harcamalarm %70'

televizyon ve radyo gibi geleneksel pazarlama kanallarina odaklanmaktadir.

Kosova'da sirketler, sosyal medyayr uygun bir pazarlama araci olarak kullanma
konusunda kararsiz goriiniiyor; heniiz firsatlarin zorluklari agsmasi konusunda bir netlik
saglamamis durumdalar. Ayrica, Kosovali isletmeler arasinda sosyal medya kullanimi
konusu, gereken arastirma ilgisini heniiz gérmemistir (Ejupi, 2017, s. 4). Kosova'daki
sirketler hala pazarlama yatirimimin bir harcama olduguna inanmaktadir. Sirketlerimizde
pazarlama hala gesitli sorunlarla kars1 karsiyadir, 6rnegin: mali politikalardan, kredi
verenlerden, haksiz rekabetten vb. (Gashi, 2019, s. 29).

Kosova'da dijital pazarlamanin basarili olabilecegi ana nedenler sunlardir: geleneksel
pazarlamaya (televizyon, radyo, billboard vb.) kiyasla diisiik maliyet, isletmelerin
dijitallesmeye olumlu bir yaklasimi, potansiyel miisteri sayisinin yiiksek olmasi ve bu
alanda profesyonellere vurgu yapilmasi ihtiyacidir (Ahmeti, 2015, s. 3-4). Kosova’daki
sirketler, Igerik ve dijital pazarlama araciligiyla {irinleri ve markalar1 Gjirafa
AdNetwork platformu veya Internet Gjirafa AdNetwork arama motoru araciligiyla
cevrimi¢i medyada tanitabilme imkanma sahiptir (Prelvukaj, 2019, s. 24). Ayrica
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Gjirafa50.com ve GjirafaMall.com gibi ¢evrimigi satig hizmetleri lizerinden reklamlar
olusturabilir, hedef kitleyi belirleyebilir, reklam tiklamalarmi izleyebilir, verileri

giincelleyebilir ve degisikliklere esneklik gosterebilirler.

Kosova'daki goreceli olarak diisiik yasam standartlarma ragmen, veriler {ilkenin dijitale
gectigini gostermektedir (Krasniqi, 2021, s. 35). Eurostat bir ¢alismasina gore (Sekil 9),
Kosova'da internet penetrasyonu %96'dir ve bu, gelismis iilkelerle karsilastirilabilir bir
seviyededir (Kraja, 2023, s. 12).

Sekil 9: Kosova'daki Ailelerin % Kag1 Internete Erisime Sahiptir?

96%

Kosova g  Tirkiye AMavut gerpia Karad Macedoni Bosnya
luk ag a Hercegov

Ina

Kaynak:https://www.evropaelire.org/a/kosova-identitet-internet-kerkimi-njohja-/32232592.html

Kosova pazarinda isletmeler ve kiigiik isletmeler tarafindan kullanilan en ¢ok sosyal
medya platformlar1 Facebook ve Instagram'dir (Sekil 10). Bu platformlar, dijital
kanallarin kullaniminda biiyiime ve farkindalik saglayarak Kosova pazarinda faaliyet

gostermek i¢in kullanilmaktadir (Prelvukaj, 2019, s. 17).

Sekil 10: Kosova’da Kullanilan Sosyal Medya Platformlari
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Kaynak: https://hallakate.com/studim-qgysh-edhe-cilat-media-i-perdore-popullsia-e-

kosovesmedia-usage-research/

Kosova'da en dikkate deger pazarlama ¢abalar1 reklam kampanyalaridir (Ejupi, 2017, s.
22). Kosova'da yapilan bir reklam analizi ie ilgili bir ¢calismada, Kosova'nin en biiyiik 9
sirketi incelenmis veya goriisiilmiis ve elde edilen sonuglar sunlardir: Sosyal medya
pazarlamasinda (Haziraj, 2020, s. 49) en yuksek harcamay: yapan sirket sayis1 iki veya
%22,2'dir. Bu sirketler yilda 10.000 Euro'dan fazla harcama yapmaktadir. En diisiik
harcamay1 yapan sirket ise yalnizca bir veya %11,1'dir. Bu sirketin yillik harcamas1 500
Euro'ya kadar olan bir biit¢edir. Anket kapsaminda en biiyiik paya sahip olan dort sirket
veya %44,4, yilda 500 ila 5.000 Euro arasinda harcama yapmaktadir. Diger yandan, iki
sirket veya %22,2, sosyal medya pazarlama faaliyetleri i¢in yilda 5.000 ila 10.000 Euro

harcamaktadur.

Sekil 11: Kosova'daki Uretici Sirketlerin 1 Y1l Boyunca Sosyal Medya Reklamlarina Harcadigt
Para Miktar1
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Bir yilhik sure icinde Uretici sirketlerin sosyal
medya reklamlarina yaptigi harcamalar sunlardir:

W Deri ngé 500

m 500 deri 5,000
5,000 deri 10,000

= 10,000

Kaynak: (Haziraj, 2020, s. 50)

Kosova'da internet ve sosyal medya kullaniminda onemli faktorler sunulmustur

(Tafarshiku, 2016, s. 29):

e Internet hizmetinin sunulmas,

e Internet kullanimi mobil telefonlar araciligiyla,
e Sosyal medya kullanicilari,

e Bilgi gizliligi,

e Teknoloji korumasi ve giivenligi,

e (Cocuklarin sosyal medya kullanima.

Sosyal medya, ozellikle Kosova ve bolgede, pazarlamacilar igin yeni bir alan
sunmaktadir. Kosova'daki yliksekdgretim kurumlari, sosyal medyanin pazarlama
stratejilerinin bir pargasi olarak 6zel bir ilgi gostermeye baslamistir (Beqiri, 2015, s.
174). Internetin gelismesiyle birlikte, pazarlama ¢okca cevrimici medyaya
odaklanmistir. Kosova Basin Medyas1 Kanunu'nun onuncu maddesi, "Ticari ve siyasi
reklamlar ile sponsorlu materyaller, makaleler veya eklentilerin, editoryal icerikten net
bir sekilde ayirt edilebilir olmasi ve igerigin ne oldugunun agik bir sekilde belirtilmesi

gerektigini vurgulanmaktadir” (Hoxha, 2018, s. 21).
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Leutrim Haziraj'in "Kosova'daki iiretici sirketler {izerinde sosyal medya araciligryla
pazarlamanin etkisi" konulu ¢alismasinda, asagidaki Oneriyi vurgulamaktadir:
Kosova'daki tiretici sirketlere, insan kaynagi kapasitesini artirmak, motive etmek veya
uygun bir strateji gerceklestirmek igin bir yillik biitgede sosyal medya platformuna
yonelik finansal yatirimlari artirmalart Onerilmektedir. Bu, uzmanlarla danisarak ve
sosyal medya araglar1 ve teknikleri kullanarak pazarlama faaliyetlerini yiirlitecek daha

fazla insan kaynagina yatirim yapmayi igermektedir (Haziraj, 2020, s. 68).

3.2. Kosova'min Pazar Yapisi ve Ozellikleri
Kosova'nin II. Diinya Savaslar1 arasindaki ekonomik gelisimi, kapitalist {iretim
unsurlarinin yavasga yayilmasi ve uzun siireli feodal iiretim seklinin korunmasiyla
karakterize edilir. Bu durum, uzun bir siire boyunca Kosova'daki yasam tarzi ve yasam
standartlinda herhangi bir degisiklik olmamasina neden olmustur (Regica, 2019, s. 29).
Ancak Egzon Ismajli'nin ‘Kosova'daki pazarin dzellikleri’ tarafindan yazilan baska bir
makaleye bunu sdylemektedir: Kosova Cumhuriyeti, diger bolge iilkeleri gibi gelismis
bir sermaye piyasasina sahip olmamasina ragmen, degerli kagitlar sunmaktadir. Bu
degerli kagitlar ¢cogunlukla Kosova Hazinesi tarafindan sunulur veya daha dogru bir
ifadeyle hiikiimet tarafindan sunulan degerli kagitlardir. En yaygm olanlar Hazine
Bonolar1 ve Kamu Borglanma Senetleri'dir (Ismajli, 2019, s. 15). Bu degerli kagitlarda,
katilim hakki herhangi bir kisiye sinirlidir, yani genellikle hiikiimetin sundugu degerli
kagitlar giiclii is birimleri veya Kosova'da faaliyet gosteren yabanci temsilcilikler

tarafindan satin alinmaktadir.

Ozel sektdr agisindan, Kosova is diizenlemelerini dnemli dlgiide gelistirmistir, bu da is
yapma kolayligmin siirekli iyilesmesiyle kanitlanmistir ve is diizenlemesi konusunda
kiiresel en iyi uygulamalara daha da yaklasilmistir (Diinya Bankasi Is Yapma Endeksi
2019). Is Yapma Raporu, Kosova'nin puanimi 73.71'den 74.15'e yiikselttigini gosteriyor,
yani daha yiiksek bir puan, is ortaminin daha verimli oldugunu ve yasal kurumlarin daha

giiclii oldugunu goéstermektedir. Bununla birlikte, nitelikli ve yetenekli isgiiciine erigim,
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0zel sektoriin biiylimesine siirekli bir engel olarak kalmaktadir (Dula, Gojani, & Heder,
2019, s. 16).

Kosova'da Yatirim ve Isletme Destek Ajansi (KIESA), Ticaret ve Sanayi Bakanligi
biinyesinde faaliyet gostermektedir ve gorevi kapsaminda 6zel sektdriin gelisimini de
iceren ekonomik bolgelerin gelisimini saglamaktadir. Ekonomik bolgeler, Ekonomik
Bolgeler Kanunu ile duzenlenmektedir (Besa Zogaj Gashi, 2019). Kosova, yabanci
yatirimlar1 gekme umuduyla "Stratejik Yatirimlar Kanunu” nu onayladi. Kanunun temel
odak noktasi, kamuya ait isletmelerin miilkiyetinin stratejik yatirimcilara transfer
edilmesidir. Kanunu diger 6zellestirme semalarindan ayiran sey, 6zel durumlarda QeK'in
(Kosova Ozellestirme Ajansi) geleneksel teklif siireglerini atlamadan potansiyel

yatirimcilarla dogrudan miizakere etmesine izin vermesidir (Krasniqgi B. , 2019, s. 23).

Kosova, potansiyel olarak buyik bir demografik getiriye sahip yeni bir devlettir.
Kosova'nin niifusunun yaklasik %401 19 yas altindadir. Calisma c¢agindaki niifusun
orani gelecek yillarda artmaya devam edecektir. Bu, Kosova'ya yiiksek egitimli bir is
giicii inga etme firsati sunar ve yatirimlarin ¢ekilmesine yardimei olurken siirdiiriilebilir
refahin dagilimin1 desteklenmektedir ( Bellaga & Shala, 2021, s. 25). Kosova,
uluslararas1 karsilastirmada mikro isletmelerin istthdama en biiyiik katkiyr sagladigi
konusunda farklilik gostermektedir. Cogu iilkede biiyiik isletmeler istihdamin ¢ogunu
olustururken, Kosova'da hem biiylik hem de mikro isletmeler istihdama esit sekilde

katkida bulunmaktadir.

Yeni kurulan sirketlerin ¢ogunlugu mikro isletmelerdir ve istihdam yaratirlar, ancak
biiyiik sirketler kadar fazla istihdam saglamazlar. Mikro isletmeler is yaratma agisindan
islerin ylizde 34'line katkida bulunurken, islerin yiizde 46'smin sona ermesine neden
olurlar. Buna karsilik, az sayida biiyiik firma yaratma ve sonlandirma oranlar1 sirasiyla
ylzde 27 ve yizde 33'tlr (Krasnigi B. , 2019, s. 12-13). Kosova ayni zamanda kis ve
ilkbahar doneminde likidite eksikligi ve piyasada yeterli para dolasimi ile kars1 karsiya
kalmaktadir. Finansal piyasalar, bir bulmacanin bir pargasi olacak kadar karmasik olup,

diger bir¢ok parcayr birlestirerek giiclii bir ekonomik devletin konsolidasyonunu
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tamamlamak icin bir araya gelecektir (ismajli, 2019, s. 13). Kosova’da sirketler belirli
sektorlere yogunlasmis durumdadir. Ticaret ve hizmetler sektorii, sirket sayisi, yeni
sirketlerin sayis1 ve istihdam sayist agisindan 6n plandadir. Sirketlerin cografi olarak
yiikksek bir konsantrasyonu vardir. Kosova'da, iggiicli piyasasinda en 6nemli sektorler
hizmet sektorii ve tiretim sektoriidiir. Hizmet sektorii finansal hizmetler, is hizmetleri ve
kamu hizmetlerini igerirken, iiretim sektorii farkli endiistrileri igerir, bunlar gida

endiistrisi, insaat endistrisi ve enerji Uretimi endustrisidir (Cojocaru, 2019, s. 25).

Sekil 12: Enerji Tiiketimi Cergevesinde Elektrik Miktar1
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Kaynak: statistikat-e-energjisé-prill-2023.pdf (rks-gov.net)

2023 Nisan aymda, seyahat acenteleri (%85,07), restoranlar (%71,74), mimarlik ve
muhendislik faaliyetleri (%66,68), tasimacilik ve depolama (%63,49), ticaret (%37,28),
oteller (%31,6) ve bilgi ve iletisim (%16,29) sektorlerinde hizmet dongiisii endeksi,
onceki yilin ayni ay1 olan Nisan 2022'ye gore daha yiiksek bir artis gostermistir
(Cerkezi, 2023).

Tablo 1: Nisan 2023'te Hizmet Sektoriinde Dolagimin Yapist
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JA0L5T

NACE Rev-2 gore Aktiviteler 04.2022 04.2023
4.2022

G 45+46 +47 Ticaret 108,73 149,26 37,28%
H 49-63 Tasimcilik ve Depolama 114,33 186,91 63,49%
I 551 Oteller 154,72 203,61 31,60%
I 56 Restoranlar 123,00 211,24 71,74%
I 58,61,62 Bilgive lletisim 119,34 138,78 16,29%
M 71 Mimarlik ve Miuihendislik
Faalivetleri

65,60 109,34 66,68%
N 79 Seyahat Acenteleri 110,35 204,23 85,07%

Kaynak: statistikat-afatshkurtér-té-shérbimeve-prill-2023.pdf (rks-gov.net)

Sekil 13: Nisan 2023'te Hizmet Sektdriinde Dolagimin Yapist
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Kaynak: statistikat-afatshkurtér-té-shérbimeve-prill-2023.pdf (rks-gov.net)

TM1 2023'te Kosova’da kaydedilen isletmelerin 6zellikleri:
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Kosova'da 2019 yilinda 10,004 isletme kaydedilmistir. Kaydedilen isletmeler arasinda,
kaydedilen igletmelerin biiyiik ¢ogunlugu mikro isletmelerdir, toplamda 9,880 isletme
veya %98.8. Kiigiik, orta ve biiyiik isletmelerin temsil orani ise daha diisiiktiir ( Bellaga
& Shala, 2021, s. 5). Ticaret sektori, istihdam edilenlerin yaklasik %37'sini biinyesinde
barindiran en biiyiik istihdam sektoriidiir. Kosova'da yiliz binden fazla isletme
bulunmasina ragmen, aktif isletme sayist oldukga diistiktiir. 2013 ile 2018 yillar1
arasindaki trend analizine gore, aktif isletme sayisinda yillar itibartyla kiiciik bir artis
goriilmektedir. En diistik isletme sayis1 2013 yilinda toplamda 29,057 aktif isletmeyle
gerceklesirken, en yiiksek aktif isletme sayis1 2018 yilinda toplamda 35,540 isletmeyle
gerceklesmistir ( Bellaga & Shala, 2021, s. 2).

2023 yilin ilk ¢eyreginde (TM1), toplamda 3.086 isletme kaydedilmistir. TM1 2023'te
bir 6nceki yilin (TM4 2022) ile karsilastirildiginda kaydedilen isletmelerde %17,07 artig
gbézlenmistir. Aynt donem bir oOnceki yilm aym c¢eyregi (TM1 2022) ile
karsilastirildiginda ise kaydedilen isletmelerde %9 artis meydana gelmistir (Sahiit, 2023)
(Sekil 14).

Sekil 14: U¢ Ayliga Gére Kaydedilen ve Satn Alian Isletme Sayilar
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Kaynak: Template (rks-gov.net)
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2023 yihinm ilk {i¢ ayligi BPV (Bruto Yerel Uriinleri) bir 6nceki yilin ayn1 ceyregi ile

karsilastirildiginda %3,91 reel biiyiime kaydetmistir (Fetahu, 2023) (tablo 2).

Tablo 2:Bruto Yerel Uriinleri

2021
[ Il Il
BPV-ya Nominal 1628514 1925614 2234040
BPV-ya Reel 1570235 1854500 2092452
Reel BPV bilyimesi % 487 16,32 14,08

2169708

1982 066

738

1802 665

1702 425

4,54

2022

I* 11

2152014 2534757

198135 2306809

2,89 3,26

Kaynak: Template for SOK publications in Albanian (rks-gov.net)

Uc¢ ayhk Bruto Yerel Uriin (BPV) verilerinin yaymnlanmasi, ekonominin
gidisata iliskin tutarli bir degerlendirme saglamay1 amacglar. BPV hesaplama
metodolojisi, Avrupa Hesaplar Sistemi'nin (ESA 2010) kavramlar1 ve tanimlar1

dogrultusunda yapilmaktadir. Ug¢ aylik BPV hesaplamalari, yillik verilerle

uyumlu bir sekilde yapilmaktadir.

(Bin EUR)
2023
\Y I*
*
2065433 1960466
26743 1873207
3,55 301

Kosova'daki Dis Ticaret verileri, 2023 Mayis aymda 2022 yiliyla karsilastirildiginda

%20,5 daha diisiik bir ticaret acigma isaret etmektedir. Bu, 2022 yilindaki 367,8 milyon

avro olan ticaret agigma kiyasla 443,3 milyon avro olarak gerceklesmistir. ihracat

ithalat1 (%14,4) karsilamaktadir. 2023 Mayis aymda mal ihracat1 74,7 milyon avro

degerinde gerceklesmisken, ithalat 518,1 milyon avro olarak gerceklesmistir. Thracatta

%1,6 diisiis ve ithalatta %16,7 artig, 2022 yilinin ayn1 donemiyle karsilagtirildiginda

gorilmektedir (Morina, 2023) (tablo 3)
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Tablo 3: Standartlara Gore Thracatlar ve ithalatlar

(Bin Eur)
May - 20 22 May- 2023 Indices
Istatistiksel Prosediirler 2023/
Vlera % Vlera % 2022

Toplam Ihracat 76 033 100,0 74779 100,0 98

1 | Normal ihracat 72 503 95,4 70581 944 97,3

2 | I¢ Isleme Tabi Tutulan [hracat  [3511 4,6 4198 5,6 119,6

3 | Dis Isleme Tabi Tutulan Thracat (19 0,0 0,0

9 | Gumrik Kaydi Olmayan
Thracatlar
Toplam Ithalat 443 892 100,0 518 125 100,0 117

1 | Normal fthalat 440 803 99,3 514928 99,4 116,8

2 | I¢ Isleme Tabi Tutulan Ithalat3 088 0,7 3197 0,6 103,5
(8.9)

3 | Dis Isleme Tabi Tutulan Ithalat (1 0,0 0,0

9 | Gumrik Kaydi Olmayanf:
ithalatlar

Kaynak: Template for SOK publications in Albanian (rks-gov.net)



https://ask.rks-gov.net/media/7591/statistikat-e-tregtis%C3%AB-s%C3%AB-jashtme-stj-maj-2023.pdf
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Kosova Istatistik Kurumu (ASK), Kisa Dénem Sanayi Istatistiklerinin aylik
yaymini hazirlayarak Nisan 2023 (2020=100) aylik endiistri hacmi endeksini
sunmugstur. Ocak ayindan itibaren bu arastirma, ASK’nin istatistik programinin
bir pargasidir ve isletmelerin beyanlarina dayanmaktadir. Sunulan veriler,
sektordeki gelisimi (B- Cikarma, C - Isleme, D - Enerji, gaz, buhar ve
iklimlendirme havasi temini ve E - Su, atik yonetimi ve isleme faaliyetleri) aylik
donemlerde gostermeyi amacglamaktadir, boylelikle endiistrideki donginin
gelisimi anlagilabilir (Sahiti, 2023) (Sekil 15 ).

Sekil 15: Endiistri Uretiminin Hacim Degisimi
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Kaynak: statistikat-afatshkurtéra-té-industrisé-prill-2023.pdf (rks-gov.net)

Yerel isleme sanayisine destek vermek, yenilik¢iligi tesvik etmek ve maliyet
odakli iirlinlerden daha fazla katma deger yaratan iiriinlere rekabet giiciinii

artirmak oncelik olmalidir (Hasanaj, 2018, s. 23)

Kosova'da uzun bir siire boyunca tarim, ekonominin temel faaliyeti olmustur.

Tarim faaliyetleri, diisiik diizeyde ¢esitlendirilmis tarim kiiltiirleri, ilkel tarim
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araglar1 ve son derece diisiik verimlilikle karakterize edilmistir (Regica, 2019, s.

29).

Input fiyatlar1 endeksinin temelini olusturan iiriinler iki ana gruba ayrilmistir:
Tarimda su anda tiiketilen mallar ve hizmetler (Inpt 1) ve tarima yapilan
yatirimlara katki saglayan mallar ve hizmetler (Input 2). Tarimda su anda
tiketilen mallar ve hizmetler grubunda, fiyatlar asagidaki gruplara gére toplanir:
Tohumlar ve giibreler, enerji; yaglar, gilibreler ve toprak iyilestiriciler, bitki
koruma drlinleri ve pestisitler, veterinerlik masraflari, hayvan besleme
malzemeleri, malzeme bakimi, bina bakimi, diger mallar ve hizmetler. Tarima
yapilan yatirimlara katki saglayan mallar ve hizmetler agisindan, fiyatlar makine
ve diger ekipmanlar, yapilar ve digerleri (giftlikteki konut dis1 yapilar, toprak
iyilestirmeden farkli isler) i¢in toplanmaktadir (Qevani, 2023). (Sekil 16)

Sekil 16: Input Fiyatlar Endeksi 2015-2023
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z)

Kaynak: https://ask.rks-gov.net/sg/agjencia-e-statistikave-te-kosoves/add-news/indeksi-

i-cmimeve-te-inputeve-ne-bujgesi-tm1-2023
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T.C. Ticaret Bakanligi Uluslararast Anlasmalar ve Avrupa Birligi Genel
Midiirliigii tarafindan yapilan inceleme sonucunda, Kosova pazarinin 6zellikleri

asagidaki sekilde siralanmustir:

o “Fikri,

e Smai Miilkiyet Haklar1,

e Dagitim Kanallari,

e Tuketici Tercihleri,

e Satis Teknikleri ve Satis1 Etkileyen Faktorler,
e Kamu Ihaleleri” (Bakanhigi, 2023).

3.3. Kosova'da icerik Pazarlamasiyla Rekabetin Artisi
Kosova'daki pazar, 03/L-229 Sayili Rekabetin Korunmasi Yasast ile
diizenlenmistir ve 2014 yilinda 04/L-226 Sayili Kanun ile degistirilmis ve
tamamlanmistir. Bu yasa temelinde, rekabetin saglanmasi gorevini listlenen
bagimsiz bir kamu kurumu olan Kosova Rekabet Otoritesi kurulmustur. Otorite,

2008 yilinda Meclis tarafindan kurulmustur (Pula & Elshani , 2018, s. 6).

Kosova pazarinda rekabeti artirmak igin igerik pazarlamasinin stratejileri

kullanilmaktadir:

Kosova'da Facebook, Instagram ve Twitter gibi sosyal medya platformlari
yaygm olarak kullanilmaktadir. Isletmeler, bu platformlar1 kullanarak iiriin veya
hizmetlerini tanitan etkilesimli igerikler olusturabilir ve paylasabilir. Bu, marka
farkindaligint artirabilir ve yeni misterileri ¢ekebilir. Vehbi Ramaji‘in
"Pazarlamada Yeni Yaklasgimin Isletme Boyutlar1 ve Etkisi- Dijitallesme ve
Sanal Pazar" adl1 makalesinde, Kosova'daki sirketlerle yapilan bir analizde igerik
pazarlama kullanimindaki ana hedefleri sormustur. Yanitlar su sekildedir: 2
sirket ‘Miisteri Ihtiyaclarn1 Anlama’, 2 sirket ‘Markanm Algilanmasin1 Anlama’
ve 1 sirket ‘Rekabet Analizi’dir’ (Ramaj, 2022, s. 5). Ayn1 makalede Isletmelere,

sosyal medyaya yatirim yapmanin faydalarmin olup olmadig: sorulmustur. Yanit
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su sekildedir: 40 isletme ‘Yatrimmn Kar Getirdigini Belirtirken, 15 isletme
‘Yatrrmm {yi Bir Imaj Sagladigmi Belirtti ve 5 isletme ‘Yatwrmmm Artan

Rekabet Sagladigini Belirtmislerdir’ (Ramaj, 2022, s. 6).

Robert Ejupi'nin "Kosova'da Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medya Kullanimu:
Gincel Egilimler ve Firsatlar" adli baska bir makalesinde soyle denmektedir:
Misteriler, (Ejupi, 2017, s. 28) markay1 rakiplerinden farklilagtirmayan marka
gonderilerini genellikle gbéz ardi etme egilimindedir. Bu nedenle, sosyal
medyadaki bir gonderi markanin benzersiz deger teklifini ifade ettiginde, sosyal
medya kullanicilarindan daha yiiksek etkilesimle karsilanma olasiligi

bulunmaktadir.

Agrin  Gashi'nin "Kosova'daki Kuruluslarin Pazarlama Stratejilerinin
Karsilagtirilmast " adli makalesinde, bir anket aracilifiyla yapilan analize gore
(Gashi A. , 2017, s. 24), "Rekabet¢i avantaj stratejisini neye dayandiriyorsunuz?"
seklinde bir soru sorulmustur. Alinan cevaplara gore, ankete katilanlarin %36's1
rekabetci stratejilerini ‘Genis Uriin Yelpazesine’ dayandirdigini, %12'si ise
rekabet¢i avantajlarini ‘Elektronik Medyada Yapilan Promosyon ve Reklamlara’

dayandirdigimi belirtmistir.

Bu nedenle, sosyal medyay1 bir pazarlama araci olarak kullanmanin rekabeti

artrrabilecegi agiklanmaistir.

Fejza ve Bajrami gore, Kosova'daki SEMS'lerin gelisimi, ekonomik kalkinma,
esitsizlik etkileri, yliksek igsizlik oranlari, niifus artist ve yapisal degisiklik
ihtiyact gibi birgok zorlukla basa ¢ikmada katkida bulunabilir. SEMS'lerin
gelisimi, issizligi azaltmada ve hizla artan demografik zorluklarla basa ¢ikmada
bir¢ok is firsat1 sunar. Bunun yani sira, bu sektoriin gelisimi rekabet giiciinii ve
verimliligi artirmaya, gelir biiylimesini tesvik etmeye ve hem kiiresel hem de kisi

basina geliri artirmaya katkida bulunabilmektir (Fejza & Bajrami, 2020, s. 50).
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Fiyat, pazarlama stratejilerinin olusturulmasiyla ilgili en onemli unsurlardan
biridir. Bir {liriin hakkinda tiiketici farkindalig1 olusturan ve satin alma kararlarini
etkileyen ilk seylerden biri fiyattir. Satin alma veya vazge¢cme kararlarinda
belirleyici faktorlerden biridir. Bu nedenle, Xheneta Hasani'nin kendi
makalesinde, Kosova'da rekabetin artmasinda fiyatin nasil etkili oldugunu ifade
edilmektedir. Etkin fiyatlandirma bir isletme igin esastir. Bu, {irlinlerini hangi
fiyatla sunmalar1 gerektigini belirlemek igin tek yol olup, iyi bir k&r marj1 elde

etmelerini ve rekabeti siirdiirmelerini saglanmaktadir (Hasani, 2019, s. 25-26).

Kosova'daki isletmeler rekabet¢i bir ortamda faaliyet gostermekte olup, bu
rekabete disaridan ithal edilen triinler de 6nemli bir katki saglamaktadir. Bu,
iirlin ve hizmetlerini farklilagtrma konusunda giiclii bir sebep olusturmaktadir.
Arian Krasniqi kendi makalesinde sunu denilmektedir. Kosova’da yerel
isletmeler, pozisyonlarm1 pazarda ve sektorde glglendirmek, Grin ve
hizmetlerini AB pazarinda daha iyi konumlandirabilmek icin farklilasma
stratejilerinin gelistirilmesine ve uygulanmasma yonelmektedir. Bu stratejiler,
isletmeler i¢in  rekabetciliklerinin  artirilmasi,  varliklarinin  artirilmasi,
stirdiiriilebilirliklerinin saglanmasi ve degerlerinin artirilmasi agisindan oldukca

onemli bir rol oynamaktadir (Krasnigi A. , 2019, s. 1)

Degerli igerikler olusturmak, blog yazilari, videolar ve infografikler gibi,
isletmelerin kendi sektdrlerinde uzman olarak tanmmalarina yardimcei olabilir.
Bu, miisteri glivenini ve sadakatini artirarak, satiglarin ve gelirin artmasima yol
acabilir; ancak en onemlisi, rekabetin artmasina katkida bulunabilmektir. Bajram
Hasani tarafindan yapilan bi aragtirma gore sunu séylenmektedir. Bugiin (Hasani
B. , 2021, s. 1-3) Kosova’da gesitli is alanlarinda onde gelen sirketler, ¢ogu
pazarin gelismis asamalarinda oldugu i¢in rekabetin arttig1 ve yeni miisterileri
cekmenin maliyetinin ylikseldigi bir ortamda miisteri memnuniyetine ve

sadakatine odaklanmaktadir.
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3.4. Arastirmanin Amaci ve Onemi:

Bu calismanin amaci, icerik pazarlamanin Kosova'da nasil bir etki yarattigini
incelemektir. Ayni zamanda, dijital yerli kavramlarinin Kosova'da igerik
pazarlamasinin basarisi tizerindeki etkisini arastirmak, satin alma davraniglarini,
tercihlerini ve aligveris aligkanliklarint bu c¢ergevede degerlendirmek ve uygun
dijital pazarlama yontemlerini belirlemek de c¢alismanin odak noktasini

olusturmaktadir.

Arastirmanm 6nemi, Kosova'daki isletmelerin igerik pazarlama stratejilerinin
etkisini degerlendirmek ve bu stratejilerin rekabet¢i avantajlarini ortaya
cikarmaktir. Icerik pazarlamasmin Kosova'da ne kadar yaygm oldugu, hangi
yontemlerin en etkili oldugu ve isletmelerin bu stratejileri nasil kullanarak hedef

kitleleriyle etkilesim kurduklar1 gibi konular ele alinacaktir.

Bu arastirma, isletmelere Kosova'da icerik pazarlamasinin potansiyelini
anlamalarina yardimci olacak ve rekabet avantaji elde etmelerine katki
saglayacak bilgiler sunmay1r amaclamaktadir. Ayrica, dijital yerli satin alma
davraniglar1 ve tercihlerini anlamak, isletmelerin daha etkili pazarlama stratejileri
gelistirmelerine yardimci olacak ve hedef kitleleriyle daha iyi bir etkilesim

kurmalarmi saglayacaktir.

3.4.1. Arastirma Yontemi
Bu arastirma, geleneksel medya ile modern medya platformlari arasindaki rekabetin ve
sosyal medya kullaniminin, katilimcilarin tercihlerini nasil etkiledigini anlamak
amactyla yapilan bir aragtirmayi sunmaktadir ve kapsamli bir nicel arastirmaya
odaklanmaktadir. Nicel arastirma yOntemi, verilerin objektif ve olgiilebilir
sekilde toplanmasi ve analiz edilmesini saglamaktadir. Bu nedenle, igerik
pazarlama ile rekabet arasindaki iliskiyi belirlemek icin anketler kullanilarak

kapsamli bir veri seti toplanmustur.
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3.4.2. Arastirmanin Tiirii:

Bu arastrma, igerik pazarlamanin farkli yas gruplar1 {izerindeki -etkisini
inceleyen bir nicel arastirma olarak kategorize edilmektedir. Aragtirmada, farkl
yas gruplarindan katilimcilar arasinda igerik pazarlama aktiviteleri, satin alma
karar1 ve gorsel modeller ile ilgili goriisler toplanmig ve bu degiskenler
arasindaki iligkiler arastirilmistir. Veri toplama silirecinde anket yoOntemi
kullanilarak veriler toplanmis ve istatistiksel analizler yapilarak sonuglar
cikarilmistir. Bu arastirma, igerik pazarlamanin farkl yas gruplari lizerindeki
etkisini anlamak ve yas gruplar1 arasindaki farkliliklari belirlemek amaciyla

gergeklestirilmistir.

3.4.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi:

Bu arastirmanin evreni, c¢esitli yas gruplarindan, o6zel sektorde ve teknik
alanlarda calisanlardan, erkeklerden ve kadinlardan, caliymayanlardan ve
egitimsiz olanlardan, evli olmayanlardan ve evli olanlardan olugmaktadir.
Arastirma, farkli sosyo-ekonomik gruplardan ve durumlardan bireyleri icermekte
ve farkli oOzelliklere sahip katilimcilarin = goriislerini  degerlendirmeyi

amaclamaktadir.

Evren, bir arastirmada sorular1 cevaplamak i¢in gerekli verilerin elde edildigi
biliyiik bir grup canli veya cansiz varliktir. Ayrica, bir arastirmada toplanan
verilerin analizi yoluyla elde edilen sonuglarin gecerli ve yorumlanabilir
oldugunu iddia eden bir gruptur. Arastirmanin amaci, evren hakkinda bilgi
edinmektir. Sayim, evrenin tiim birimlerine ulasilarak verilerin toplandigi

yontemdir (Kadioglu, 2020, s. 5).

Bu c¢alisma kolayda tesadif olmayan ornekleme yontemi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Ornekleme siirecinde, yas, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek
gibi demografik degiskenler goéz Oniinde bulundurulmustur. Toplamda 301

katilime1 bu arastrmada yer almistir. Bu sayede c¢esitli Ozelliklere sahip
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katilimcilarin  farkli goriisleri ve perspektifleri dikkate alinarak arastirma

sonuglar1 elde edilmistir.

Ornekleme yontemi, her katilimcimin arastirma hedeflerini ve popiilasyonu en iyi
sekilde yansitmasi igin dikkatli bir sekilde tasarlanmaktadir. Rastgele 0rneklem
yontemi kullanilarak, her bireyin arastirma katilimina esit bir sans verilmektedir.
Bu yontem, her bir demografik gruptan uygun sayida katilimcinin se¢ilmesini
saglayarak, sonuclarin genel popililasyona genellemesine olanak tanimaktadir.
Ornekleme yonteminin giivenilirligi, hedeflenen demografik gruplarm temsilini
saglamak icin biiyiik dnem tasmmaktadir. Ornekleme siirecinde 6zenle segilen
katilimcilar, aragtrmanin sonuglarinin daha genel gecerli olmasini ve genel
popiilasyonu dogru bir sekilde yansitmasini saglanmaktadir. Bu sayede,
arastirma sonuglar1 daha giivenilir bir temele dayanir ve elde edilen bulgularin

genelleme yapilabilirligi artrmaktadir (Kilig, 2012, s. 2).

Arastirmanin ana kiitlesini, icerik pazarlama konusunda bilgi saglamak amaciyla
anket yoluyla veri toplanan dijital yerli ilgili tim markalar, icerik pazarlama
stratejilerini uygulayan sirketler veya icerik pazarlama ile ilgili ¢aligsmalar yapan

kisiler olusturmaktadir.

Anakutle veya populasyon, lzerinde durulan 6zelliklerle ilgili biitiin elemanlar1
icine alan topluluga denilmektedir. Ornek olarak, ana kiitleden rastgele gekilen

ve incelenen sinirl elemanlar toplulugu kabul edilmektedir (Kuru, 2021).

3.4.4. Arastirmanmin Kapsam ve Sinirhhiklar::

Bu aragtirmanin kapsami, 18 ila 73 yas arasindaki katilimcilar1 igermekte ve
toplamda 301 kisiyle sinirhdir. Katilimeilar farkli meslek gruplarindan secilmis
olup, biiylik sehirlerde yasayanlar da dahil edilmistir. Veri toplama siireci sadece

anket yontemiyle gerceklestirilmis ve yiiz ylize goriigme yapilmamustir.

Ancak arastirmanin bazi smirlar1 bulunmaktadir. Zaman ve biit¢e kisitlamalari,

daha genis bir katilimer grubuyla ¢aliyma imk@nini smirlamistir. Ayrica,
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aragtirma sonuglarina katkida bulunan sosyal istenilirlik ve cevap verme egilimi
gibi 6znel faktorlerin etkisi goz Oniinde bulundurulmalidir. Buna goére, 301
kisinin katilimiyla gerceklestirilen bu arastirma, icerik pazarlamasiyla ilgili
uygun bilgilerin toplanmas1 i¢in tam 4 ay siiren bir ¢alismayi kapsamaktadir.
Ankete Eyliil 2022'de baglanmis ve Ocak 2023'te sonlandirilmistir. Zaman sinir1

da diger bir kisitlama olarak karsimiza ¢ikmistir.

Sonug olarak, bu arastirma, belirli bir 6rneklemle yapilmis olup sonuglar1 sadece
bu katilimc1 grubuyla sinirhidir. Arastirma, icerik pazarlamasi alanindaki bilgileri
toplama amaciyla yapilmistir ancak sinirliklerinin farkinda olunmali ve

sonuclarin genellestirilebilirlik potansiyelinin sinirli oldugu unutulmamalidir.

3.4.5. Arastirmamin Modeli:
Anket I. Genel sorular icermektedir.
Anket Il. Medya kullanimu ile ilgili sorular icermektedir.
Anket I11. Demografik sorular igermektedir.

Arastirma Konusu: Kosova Pazarinda Icerik Pazarlamanin Rekabet Uzerindeki
Etkisi

Arastirma Sorusu: icerik pazarlamanin farkli yas gruplar1 rekabet (zerindeki

etkisini incelemek i¢in hangi degiskenler arasinda iligki bulunmaktadir?
Degiskenler:

1. Bagmmsiz Degisken: Igerik Pazarlama (Faaliyet Aktiviteleri, Satmn Alma
Karar1, Gorsel Modeller)

2. Bagimli Degisken: Farkli Yas Gruplar1 (18 yas, 21-40 yas, 41-55 yas, 56-
73 yas)
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Arastirma Modeli:

Faaliyet Aktiviteleri

Satin Alma Karari

Gorsel Modeller

1. Toplanan veriler SPSS gibi istatistiksel bir yazilim araciligiyla analiz
edilecek.

2. Anova-one way testi ile yas gruplar1 arasinda igerik pazarlama ile ilgili
degiskenler arasindaki farkliliklar belirlenecektir.

3. Sonuglar raporlanacak ve icerik pazarlamanin rekabet tzerindeki etkisi

degerlendirilecektir
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3.4.6. Arastirmanin Hipotezleri:

HO1. Pazarlama faaliyetleri hakkindaki goriisler agisindan erkek ve kadin

vatandaglar arasinda anlamli bir fark yoktur.

HO02. Pazarlama faaliyetlerinin kalitesinin, igerik ve genel pazarlama

faaliyetlerine baghdir.

HO03. Pazarlama faaliyetleri ile miisterilerin iirlin satin alma arasinda anlamli bir

korelasyon iligki vardir.

HO4. Klasik medya kullanicilar1 ile modern/yeni medya kullanicilar1 arasinda

pazarlama faaliyetleri konusunda anlamli bir fark yoktur.

HO05. Yas gruplar1 arasinda pazarlama faaliyetleri ve pazarlama Kkalitesi

konusundaki goriislerde anlamli farklilik vardir.

3.4.7. Verilerin Analizi ve Bulgular:

SPSS 20.0 paket programi anket verilerini analiz etmistir. Ankete katilanlarin
genel 6zelliklerini belirlemek icin Oncelikle tanimlayici istatistiksel teknikler
kullanilmistir. Elde edilen sonuglar yorumlanmistir. Ankete dahil edilen
Olceklere giivenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilarak "Cronbach Alpha"

giivenilirlik katsayilar1 olusturulmustur.

Anketten alinmis sorular, Jeton Pira'nin (2020) yilinda hazirladig: yiiksek lisans tezi olan
"Kosova'daki Sirketlerde Pazarlama Departmanimmin Roli" baslhkli calismadan

alinmustir.
Bulgular:

Caligmada, 301 katilimci yer almistir. Bu katilimeilarin %20,9'u veya 63 kisi, geleneksel
medyay1 takip ettigini ifade etmistir. Bununla birlikte, katilimcilarm %79,1't modern

medya platformlarini tercih ettigini belirtmistir.
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Sosyal medya kullanimiyla ilgili olarak, katilimcilarin tam olarak 1130 (%37,5)
Facebook'u tercih ettigini belirtmistir. Instagram't kullanan katilimci sayist 151 (%50,2)
olarak kaydedilmistir. Ayrica, 11 kisi (%3,7) TikTok'u kullanirken, 21 kisi (%7)
YouTube'u tercih ettigini ifade etmistir. Diger medya platformlarmi kullandigin1 belirten
5 kisi ise (%1,7) tespit edilmistir.

Yas araliklarina gore, katilimcilarin %7,6's1 veya 23 kisi 0-20 yas araligindadir. 21-40
yas araligindaki katilimcilari sayisi ise 173 (%57,5) olarak kaydedilmistir. 41-55 yas
araligindaki katilimcilarm sayis1 94 (%31,2) iken, 56-73 yas araligindaki katilimcilarin
sayist 11 (%3,7) olarak belirlenmistir.

Kadm katilimct sayist 152 (%50,5) iken, toplam 149 katilimci (%49.5) erkektir. Evli
katilimc1 sayist 241 (%80.1) iken, bekar olanlarin sayisi1 60 (%19.9) olarak tespit

edilmistir.

[Ikokul diizeyinde egitimi olan katilimc1 bulunmamaktadir. Ortaokul mezunu katilime1
sayist 26 (%38.6) iken, lise mezunu olanlarin sayis1 30 (%10) olarak kaydedilmistir.
Universite mezunu katilimei sayis1 111 (%36.9) iken, yiiksek lisans veya doktora gibi
liniversite sonrast egitim almis olanlarin sayist 132 (%43.9) olarak belirlenmistir.

Ayrica, 2 katilime1 (%0.7) bu soruya yanit vermemistir.

Bir kisi (%0.3) tarafindan bir is sahibi olunmustur. 40 kisi (%13.3) ise
calisiilmamaktadir. 37 kisi O0grenci veya Ogrenim gormekte olan kisilerdir. Devlet
kurumlarinda c¢alisan kisi sayist 152 (%50.5) iken, 6zel sektorde calisanlarin sayis1 71
(%23.6) olarak kaydedilmistir.
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Hangi medyalar1 daha fazla takip edersiniz? N %

Eski medya araglar1 63 20.9
Yeni medya araglari 238 79.1
Hangi sosyal medya uygulanmasini digerlerinden daha sik kullaniyorsunuz? N %
Facebook 113 37.5
Instagram 151 50.2
Diger 5 1.7
TiK Tok 11 3.7
YouTube 21 7.0
Yas araligimz seciniz? N %
0- 20 yas 23 7.6
21-40 yas 173 57.5
41-55 yas 94 31.2
56-73 yas 11 3.7
Cinsiyetiniz N %
Kadin 152 50.5

Erkek 149 49.5




Medeni Durumunuzu seginiz? N %
Bekar 60 19.9
Evli 241 80.1
Egitim Durumunuzu se¢iniz (Mezuniyete gore) N %
Tlkokul 0 0
Lise 26 8.6
On Lisans 30 10.0
Lisans 111 36.9
Lisansustl 132 43.9
N/A 2 0.7
Mesleginizi se¢iniz? N %
Serbest Meslek 1 3
Calismiyor 40 13.3
Ogrenci 37 12.3
Devlet Kurumu Calisan 152 50.5
Ozel Sektér Calisan 71 23.6

Tablo 4: Pazarlamanin igerigi (anket caligmasi)
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Gulvenirlik Testi:

Guvenirlik Testi sonuglara gore, Alpha Cronbach testi .876 veya %87.6 givenilirlik
diizeyine sahiptir. Bu, verilerin gilivenilir oldugunu ve arastrma hipotezlerinin

dogrulanmasi ve sonuglarin yorumlanmasi i¢cin devam edebilecegimizi dogrulamaktadir.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha Based on
Cronbach's Alpha Standardized Items N of Items

876 877 14

Tablo 5: Giivenirlilik Testi (Cronbach’s Alpha Test)

Bu tablo, medyalarda igerik pazarlamasi ile ilgili yapilan degerlendirmeleri igermektedir.
Toplam 301 katilmcinin yanitlar1 almarak, cesitli ifadelerin ortalama puanlar1 ve

standart sapmalar1 elde edilmistir.

Std.

Mean Deviation N

Medyalarda igerik pazarlama aktiviteleri iiriin bilgisi bakimindan uygun bir 3.96 .969 301
kaynaktir.
Medyalarda icerik pazarlama aktiviteleri, beni en son ¢ikan ve hali hazirda 4.03 .912 301

pazarda yer alan iiriinler hakkinda bilgilendirir.

Medyalarda icerik pazarlama aktiviteleri gtincel urlin bilgisi icin iyi bir 4.05 .935 301
kaynaktir.
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Medyalarda icerik pazarlama aktiviteleri drdnlerle ilgili 06zel fiyat 4.05

uygulamalarin1 6grenmem de bana yardimei olur.

Medyalarda igerik pazarlama aktiviteleri iiriin bilgilerini aninda erisilebilir 4.10

kilmaktadir.

Medyalarda igerik pazarlama aktivitelerinde kullanilan araglar diger yaym 4.07

organlarindaki igeriklerden daha ilgi ¢ekicidir.

Satin almak istedigim iirtinlerin reklamini gérdiigiim de ilgimi ¢eker. 4.21

Icerik pazarlama beni iiriin ve hizmetleri tercih etmemi tesvik eder. 4.14

Icerik pazarlama gérsel unsurlarinin kalitesinin yiiksek olmasi ilgimi ¢eker 4.08

(renk, 151k, sekil vs.)

Icerik pazarlamada kullanilan gorsel tasarimlar, iiriine ve hizmete olan 4.16

ilgimi arttirir.

Medyalarda igerik pazarlamasi faaliyetleri, satin alma davranisimi olumlu 4.07

etkiler.

Medyalarda icerik pazarlamasi yapilan iriinlerden ihtiyacim olan1 4.05

gordigiim de satin alirm

Medyalarda rakip firma iriinlerinden, pazarlamasindan etkilendigimi satin 3.88

alirim.

Medyalarda igerik pazarlamasi yapilan iriinler, beni satin almaya tesvik 3.94

eder.

913

.852

.888

791

.855

.909

875

.969

.954

1.039

1.062

301

301

301

301

301

301

301

301

301

301

301

Tablo 6: Istatistikler
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Bu tablodaki degerlendirmelere gore, katilimcilarin medyalarda igerik pazarlamasi ile
ilgili genel olarak olumlu bir goriise sahip olduklar1 goriilmektedir. Degerlendirme
puanlari, ortalama 4'{in iizerinde yer almakta ve standart sapmalar da genellikle diisiik
diizeydedir. Bu durum, katilimcilarin igerik pazarlama aktivitelerinin {iriin bilgisi
saglama, giincel bilgiler sunma, ilgi ¢ekici gorsel tasarimlar kullanma ve satin alma
kararlarmi etkileme gibi Ozelliklerine deger verdiklerini gostermektedir. Ancak,
"Medyalarda rakip firma iriinlerinden, pazarlamasindan etkilendigimi satin alirim"
ifadesine yonelik ortalama puanm digerlerine gore biraz daha disik oldugu

g6zlenmektedir.

Bu veriler, icerik pazarlama stratejilerinin 6nemli oldugunu ve dogru sekilde
uygulandiginda tiiketicilerin satin alma davraniglarim1 olumlu yonde etkileyebilecegini
gostermektedir. Igerik pazarlama, gii¢lii ve cekici igeriklerle tiiketicilerin ilgisini cekme,
marka sadakati olusturma ve satiglar1 artirma konusunda etkili bir pazarlama araci olarak

degerlendirilebilmektedir.

Asagida, igerik pazarlama faaliyetlerinin medya {izerindeki etkisi ve uygunlugu
hakkinda yapilan aktivitelerin %50'sinden fazlasmmin bu ifadeyi kabul ettigi
goriilmektedir. Ayrica, igerik pazarlama faaliyetlerinin beni trtinler ve mevcut piyasada
bulunan en son iirlinler hakkinda bilgilendirdigi iddiasma biiyiik ¢ogunluk katilmaktadir.
Katilimcilar, i¢erik pazarlama faaliyetlerinin olumlu bir etki yarattigini ve onlara fiyatlar
hakkinda daha fazla bilgi edinme ve iiriinlere daha hizli erisim saglama konusunda
yardimc1 oldugunu ifade etmektedir. Onlar ayrica medyanin ilging oldugunu ve
istedikleri iirlinlerin reklamlarin1 goérdiiklerinde ilgilendiklerini belirtiyorlar. Ayrica,
urtin ve hizmet se¢imi konusunda cesaretlendirildiklerini ifade ediyorlar. Uriin kalitesi,
cok deger verdikleri bir faktordiir ve gérsel medya veya bu tiir pazarlama faaliyetleri, bu

profesyonel yaklasimi saglama imkani sunarak bu kaliteye erisimi miimkiin kilarlar.
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Kesinlikle

Katilmiyor Kesinlikle
um Katilmiyorum  Kararsizim Katiliyorum  Katiliyorum
N % N % N % N % N %
Medyalarda igerik pazarlama aktiviteleri
iriin  bilgisi bakimindan uygun Dbir 2 0.7% 20 6.6% 75 249% 95 31.6% 109 36.2%
kaynaktir.
Medyalarda icerik pazarlama aktiviteleri,
beni en son ¢ikan ve hali hazirda pazarda 0 0.0% 14 4.7% 78 25.9% 93 309% 116 38.5%
yer alan iirtinler hakkinda bilgilendirir.
Medyalarda icerik pazarlama aktiviteleri
o 1 0.3% 14 4.7% 76 252% 88 29.2% 122 40.5%
giincel tiriin bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir.
Medyalarda icerik pazarlama aktiviteleri
triinlerle ilgili 6zel fiyat uygulamalarmi 2 0.7% 13 4.3% 67 22.3% 105 34.9% 114 37.9%
o6grenmem de bana yardimei olur.
Medyalarda icerik pazarlama aktiviteleri
triin ~ bilgilerini  aminda  erisilebilir 1 0.3% 9 3.0% 62 20.6% 115 38.2% 114 37.9%
kilmaktadir.
Medyalarda icerik pazarlama
aktivitelerinde kullanilan araglar diger
L 1 0.3% 13 43% 63 20.9% 110 36.5% 114 37.9%
yayin organlarindaki igeriklerden daha ilgi
cekicidir.
Satin almak istedigim {riinlerin reklamini
o 1 0.3% 5 1.7% 48 15.9% 123 40.9% 124 41.2%
gordiigiim de ilgimi ¢eker.
Icerik pazarlama beni iiriin ve hizmetleri
2 0.7% 7 2.3% 59 19.6% 113 37.5% 120 39.9%

tercih etmemi tesvik eder.
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Igerik pazarlama gbrsel unsurlarinin

kalitesinin yiiksek olmasi ilgimi ceker 2 0.7% 12 4.0% 65 21.6% 103 34.2% 119 39.5%

(renk, 151k, sekil vs.)

Icerik pazarlamada kullanilan  gbrsel

tasarimlar, irtine ve hizmete olan ilgimi 1 0.3% 15 50% 44 14.6% 117 38.9% 124 41.2%

arttirir.

Medyalarda icerik pazarlamasi faaliyetleri,

5 1.7% 14 4.7% 59 19.6% 100 33.2% 123 40.9%
satin alma davranigimi olumlu etkiler.
Medyalarda igerik pazarlamasi yapilan
tirtinlerden ihtiyacim olani gordiigim de 6 2.0% 13 43% 54 17.9% 114 37.9% 114 37.9%
satin alirim.
Medyalarda rakip firma drtnlerinden,
o 7 2.3% 27 9.0% 59 19.6% 110 36.5% 98 32.6%
pazarlamasindan etkilendigimi satin alirim.
Medyalarda icerik pazarlamasi yapilan
3.0% 20 6.6% 64 21.3% 94 31.2% 114 37.9%

tiriinler, beni satin almaya tesvik eder.

Tablo 7: igerik Pazarlama Faaliyetlerinin Medya Uzerindeki Etkisi

Bu tabloda, Igerik Pazarlamasi, Uriin Bilgisinin Etkili Bir Kaynagidir: Katilimeilarin
%31.6's1  "Katiliyorum" ve 9%36.2'si "Kesinlikle Katiliyorum" yanitmi vererek,
medyalarda icerik pazarlama aktivitelerinin iiriin bilgisi bakimindan énemli bir kaynak
oldugunu gostermektedir. Bu sonuglar, igerik pazarlamanin potansiyel miisterilere veya
tiikketicilere triinler hakkinda bilgi saglamak i¢in etkili bir ara¢ oldugunu ortaya

koymaktadir.

Yeni Urinlerin ve Giincel Bilgilerin Iletisiminde Etkili: Katiimcilarin %30.9'u, icerik
pazarlama aktivitelerinin onlar1 en son ¢ikan ve mevcut Trlinler hakkinda
bilgilendirdigini belirtmektedir. Ayrica, %29.2'si bu aktivitelerin giincel iirlin bilgisi i¢in
iyi bir kaynak oldugunu diisiinmektedir. Bu sonuglar, igerik pazarlamasinin yenilikleri

ve giincel bilgileri tiiketicilere aktarmada dnemli bir rol oynadigin1 vurgulamaktadir.
102



Tiiketicilerin Satin  Alma Kararlarm1 Etkileme Giicii: Katilimeilarin = %37.5'
"Katiliyorum" ve %39.9'u "Kesinlikle Katiliyorum" yanitlariyla igerik pazarlamanin,
iriin ve hizmetleri tercih etmelerini tesvik ettigini ifade etmektedir. Ayrica, %40.9'u
icerik pazarlamasi faaliyetlerinin satin alma davraniglarmi olumlu yonde etkiledigini
belirtmektedir. Bu veriler, igerik pazarlamasinin potansiyel miisterileri satin almaya

yonlendirmede etkili bir rol oynadigimi gostermektedir.

Gorsel Tasarrmm Onemi: Katilimeilarin %39.5' igerik pazarlamada kullanilan gorsel
unsurlarin kalitesinin yiiksek olmasinin ilgilerini ¢ektigini belirtiyor. Ayrica, %41.2'si
gorsel tasarimmlarin iirline ve hizmete olan ilgilerini artirdigini diisiinmektedir. Bu
sonuclar, icerik pazarlamasida gorsel unsurlarin etkisinin tiiketiciler {izerinde olumlu

bir sekilde hissedildigini gostermektedir

Asagidaki verilere gore, 232 katilimcinin veya %77,1'inin igerik pazarlama sayesinde
dogru iirtinii satin aldiklarmi onayladigin1i gérmekteyiz. Buna karsilik, %69 veya
%22,9'unun boyle bir deneyimi reddettigini gormekteyiz. Katilimcilarin %80,1'inin liriin
pazarlamasi sirasinda iiriinlere baktigini belirtirken, medyada yer alan basarili pazarlama
tarz1 ve iirlin satin alma diisiinceleri lizerindeki olumlu etkileri ile ilgili olarak,

katilimcilarin %84,4'liniin bunu onayladigini gérmekteyiz.
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Evet Hayir

Count Row N % Count Row N %
Aligveriglerimde igerik pazarlamasi 232 77.1% 69 22.9%
sayesinde daha dogru ftrlnii satin
alirim.
Satin almak istedigim triinlerin 241 80.1% 60 19.9%
pazarlamasini medyada gordiigiimde
bakarim.
Medyalarda  basarili  hazirlanmis 254 84.4% 47 15.6%

pazarlama sekli benim o iriinii satin
alma konusundaki diisiincemi olumlu

etkilerim.

Tablo 8: Satin Aldiklar:

Bu tabloda, Tiiketicilerin Satin Alma Kararlarinda Icerik Pazarlamasmm Rolii:
Tiketicilerin %77.1'1, igerik pazarlamasmin aligverislerinde daha dogru iirlinleri satin
almasina yardimci oldugunu belirtiyor. Ayrica, %80.1'1 satin almak istedikleri iirlinlerin
medyada pazarlamasini gordiiklerinde iiriinlere daha fazla ilgi gosterdigini ifade ediyor.
Bu veriler, igerik pazarlamasinin tiiketicilerin satin alma kararlarinda onemli bir rol

oynadigini géstermektedir.

Basarili Pazarlama Etkisi: Katilimeilarin %84.4'1i, medyada basarili hazirlanmis
pazarlama sekillerinin, {iriinleri satin alma konusundaki diisiincelerini olumlu yoénde
etkiledigini belirtiyor. Bu sonug, icerik pazarlamasimin tiiketicilerin iirlinlere olan ilgisini

artirmada etkili oldugunu gostermektedir.

Tablodaki verilere dayanarak, icerik pazarlamasinin tiiketicilerin satin alma siireglerini

ve Urdinlere olan ilgilerini etkileyen énemli bir etken oldugu sonucuna varabiliriz. Bu
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nedenle, isletmeler icerik pazarlama stratejilerini etkili bir sekilde kullanarak potansiyel

miisterilere ulagabilir ve satin alma kararlarini1 olumlu yonde etkileyebilirler.

Pazarlama faaliyetleri hakkindaki goriislerinde kadinlar ve erkekler arasinda anlamli
farkliliklar olup olmadigini belirlemek i¢in bagimsiz 6rneklem t-testi uygulanmustir.
Bagimsiz degisken cinsiyetken, bagimli degisken ise pazarlama faaliyetleriyle ilgili tim

beyanlardir.

Grup Istatistikler

Bu tabloda, bagimli degiskenleri incelemek amaciyla grup istatistikler testi

uygulanmaistir.

Grup istatistikleri prosediirii, bagimli degiskenlerin kategorilere gore alt grup
ortalamalarini ve ilgili tek degiskenli istatistikleri hesaplanmaktadir. Istege bagl olarak,

tek yonlii varyans analizi, eta ve dogrusallik testleri elde etmektedir (IBM, 2021)

Std.
) o ) Std.
Cinsyetiniz Nedir? Mean ~ . Error
Deviation
Mean
Medyalarda igerik pazarlama aktiviteleri rtn bilgisi Kadin 152 4.02 .959 .078
bakimindan uygun bir kaynaktir.
Erkek 149 3.90 .978 .080
Medyalarda igerik pazarlama aktiviteleri, beni en son Kadin 152 4.05 .958 .078
cikan ve hali hazirda pazarda yer alan {irtinler
hakkinda bilgilendirir. Erkek 149  4.02 .866 071
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Medyalarda icerik pazarlama aktiviteleri gtincel rin

bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir.

Medyalarda icerik pazarlama aktiviteleri rtnlerle
ilgili 6zel fiyat uygulamalarini 6grenmem de bana

yardimet olur.

Medyalarda icerik pazarlama aktiviteleri  (rin

bilgilerini aninda erisilebilir kilmaktadir.

Medyalarda igerik pazarlama aktivitelerinde kullanilan
araclar diger yaymn organlarmdaki igeriklerden daha

ilgi cekicidir.

Satin almak istedigim trtnlerin reklammi gordigim

de ilgimi ceker.

Icerik pazarlama beni iiriin ve hizmetleri tercih etmemi

tesvik eder.

Icerik pazarlama gorsel unsurlarmin kalitesinin yiiksek

olmasi ilgimi geker (renk, 151k, sekil vs.)

Icerik pazarlamada kullanilan gorsel tasarimlar, {iriine

ve hizmete olan ilgimi arttirir.

Medyalarda igerik pazarlamasi faaliyetleri, satin alma

Kadm

Erkek

Kadm

Erkek

Kadin

Erkek

Kadin

Erkek

Kadm

Erkek

Kadin

Erkek

Kadin

Erkek

Kadin

Erkek

Kadm

152

149

152

149

152

149

152

149

152

149

152

149

152

149

152

149

152

4.12

3.98

4.05

4.05

4.05

4.15

4.07

4.07

4.17

4.25

4.16

411

411

4.05

4.16

4.15

4.14

.935

.933

.905

925

.860

844

.885

.894

.844

734

.870

.843

.936

.884

877

.876

.945

.076

.076

.073

.076

.070

.069

.072

.073

.068

.060

071

.069

.076

.072

071

.072

077
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davranisimi olumlu etkiler.

Erkek 149 3.99 .990 .081
Medyalarda igerik pazarlamasi yapilan iriinlerden Kadin 152 413 .968 .078
ihtiyacim olani gordiigiim de satin alirim.

Erkek 149 3.97 .937 .077
Medyalarda rakip firma tiriinlerinden, pazarlamasindan Kadin 152 3.93 1.059 .086

etkilendigimi satin alirim.

Erkek 149 3.83 1.018 .083

Medyalarda icerik pazarlamasi yapilan iriinler, beni Kadin 152 4.01 1.023 .083
satin almaya tesvik eder.

Erkek 149 3.87 1.098 .090

Tablo 9: Grup Istatistikler
Bu tabloda, Uriin Bilgisi ve Igerik Pazarlamast:

Kadin katilimeilar (%4.02) ve erkek katilimeilar (%3.90), medyalarda icerik pazarlama
aktivitelerinin iiriin bilgisi bakimindan uygun bir kaynak olduguna katiliyorlar. Cinsiyet

arasinda bu konudaki algilar arasinda belirgin bir fark yok gérinmektedir.

Hem kadin (%4.05) hem de erkek (%4.02) katilimcilar, igerik pazarlamasmin en son
¢ikan ve pazarda yer alan iirtinler hakkinda bilgi saglamada etkili oldugu konusunda

hemfikirlerdir.
[cerik Pazarlamasmmn Etkisi ve Tercihlere Etkisi:

Kadin katilimeilar (%4.12) ve erkek katilimeilar (%3.98), icerik pazarlamasi sayesinde

giincel {irlin bilgisine ulasmanin 6nemli oldugunu diisinmektedirler.

Kadin katilimeilar (%4.05) ve erkek katilimcilar (%4.05), icerik pazarlamasmin 6zel

fiyat uygulamalarini 6grenmede yardimc1 oldugunu diisiinmektedirler.
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Kadin katilimecilar (%4.05) ve erkek katilimcilar (%4.15), icerik pazarlamasmin {iriin

bilgilerini aninda erisilebilir kildigini diisiinmektedirler.

Kadin katilimeilar (%4.07) ve erkek katilimcilar (%4.07), icerik pazarlamasinda
kullanilan araclarin diger yaym organlarindaki iceriklere kiyasla daha ilgi ¢ekici

oldugunu diisiinmektedirler.
Igerik Pazarlamasmin Tiiketici Davranislar1 Uzerindeki Etkisi:

Kadin katilimecilar (%4.17) ve erkek katilimcilar (%4.25), igerik pazarlamasmin

tiiketicilerin ilgisini ¢ektigini ve satin alma diirtiisii olusturdugunu diisiinmektedirler.

Hem kadm (%4.16) hem de erkek (%4.11) katilimeilar, igerik pazarlamasimin tiiketici

tercihlerini etkiledigini ifade edlmektedirler.
Gorsel Unsurlar ve Igerik Pazarlamas:

Kadin katilimeilar (%4.11) ve erkek katilimcilar (%4.05), igerik pazarlamasinda
kullanilan gorsel unsurlarin kalitesinin  yiiksek olmasinin ilgilerini  ¢ektigini

disiinmektedirler.

Hem kadin (%4.16) hem de erkek (%4.15) katilimcilar, icerik pazarlamasinda kullanilan

gorsel tasarimlarin iirlinlere ve hizmetlere olan ilgilerini artirdigini belirtirmektedirler.

Sonug¢ olarak, hem kadmlar hem de erkekler, igerik pazarlamasmm {riin bilgisi
saglamada, giincel bilgilere ulagsmada, tiiketici tercihlerini etkilemede ve ilgi cekici
gorsel unsurlarla tiiketicileri etkilemede ©nemli bir rol oynadigi konusunda benzer

diisiincelere sahiptir.

Asagidaki sonuglara gore, pazarlama faaliyetleriyle ilgili olarak erkekler ve kadimnlar
arasinda anlamli bir fark bulunmamistir. Bu durumda, ilk hipotezi kabul edebilir ve sunu
sOyleyebiliriz: Pazarlama faaliyetleriyle ilgili olarak erkek ve kadin vatandaslar arasinda

anlaml farkliliklar bulunmamaktadir, p degeri> 0.5.
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Bagimsiz Orneklem T- Testi

Pazarlama faaliyetleri hakkindaki goriislerinde kadimnlar ve erkekler arasinda anlamli

farkliliklar olup olmadigini belirlemek i¢in bagimsiz drneklem t-testi uygulanmustir.

Bagimsiz Orneklem t-testi, belirli gruplar arasinda karsilastirmalar yapmak igin

kullanilmaktadir (Arslan D. K., 2018).

Levene's
Test  for
Equality  t-test for Equality of Means
of

Variances

95%
Std.  Confidence
Sig. Mean
g Error Interval of the
F Sig. T df (2- Differenc .
Diffe Difference
tailed) e
rence
Lower Upper
Medyalarda  igerik Equal @
pazarlama aktiviteleri variances .009'7 1.078 299 282 120 112 -.099 340
Uriin bilgisi assumed
bakimindan uygun bir
kaynaktir. Equal
variances 298.54
282 120 112 -.099 340
not
assumed
Medyalarda  igerik Equal
4 ¢ q. 240 .12
pazarlama variances 5 5 246 299 .806  .026 105 -.181  .233
aktiviteleri, beni en assumed
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son ¢ikan ve hali
hazirda pazarda yer
alan iriinler hakkinda

bilgilendirir.

Medyalarda icerik
pazarlama aktiviteleri
gincel Urin bilgisi

i¢in iyi bir kaynaktir.

Medyalarda igerik
pazarlama aktiviteleri
Urunlerle ilgili 6zel
fiyat uygulamalarini
ogrenmem de bana

yardimet olur.

Medyalarda  igerik
pazarlama aktiviteleri
ariin bilgilerini
aninda erigilebilir

kilmaktadir.

Medyalarda icerik
pazarlama
aktivitelerinde

Equal
variances
not

assumed

Equal
variances

assumed

Equal
variances
not

assumed

Equal
variances

assumed

Equal
variances
not
assumed

Equal
variances

assumed

Equal
variances
not
assumed

Equal
variances

assumed

1.02
5

.243

.286

.035

31

2

.62

.59

.85

297.03
246

7
1.287 299

298.89
1.287

4
054 299

298.46
054

4
) 299
1.036
; 298.99
1.036 9
014 299

.806

199

199

.957

.957

301

301

.989

.026

139

139

.006

.006

-.102

-.102

-.001

.105

.108

.108

105

105

.098

.098

103

-181

-.073

-.073

-.202

-.202

-.295

-.295

-.203

233

.350

.350

213

213

.092

.092

.200
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kullanilan araglar
diger yaymn
organlaridaki
iceriklerden daha ilgi
cekicidir.

Satin almak istedigim
driinlerin ~ reklamin
gordiigim de ilgimi
ceker.

Icerik pazarlama beni
Urin  ve hizmetleri
tercih etmemi tesvik

eder.

Icerik pazarlama
gorsel  unsurlarinin
kalitesinin  yiiksek
olmasi ilgimi ¢eker

(renk, 151k, sekil vs.)

Icerik  pazarlamada
kullanilan gorsel

tasarimlar, {riine ve

Equal
variances
not

assumed

Equal
variances

assumed

Equal
variances
not

assumed

Equal
variances

assumed

Equal
variances
not
assumed

Equal
variances

assumed

Equal
variances
not
assumed

Equal
variances

assumed

1.95
4

.548

761

.075

.16

3

.46

.38

.78

-.014

-.847

-.848

444

444

491

492

.035

298.73

.989
299 .398
294.86

397
299 .658
298.95

.658
9
299 .624
298.57

.623
8
299 972

-.001

-077

-077

.044

.044

.052

.052

.004

.103

.091

.091

.099

.099

105

.105

101

-.203

-.257

-.257

-.150

-.150

-.155

-.155

-.195

.200

102

102

.238

.238

.258

.258

.202
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hizmete olan ilgimi

arttirir.

Medyalarda icerik
pazarlamasi
faaliyetleri, satin
alma davranisimi
olumlu etkiler.

Medyalarda igerik
pazarlamasi  yapilan
irtinlerden ihtiyacim
olan1 gordiigim de

satin alirim.

Medyalarda rakip
firma  Urlnlerinden,
pazarlamasindan

etkilendigimi  satin

alirim.

Medyalarda icerik
pazarlamasi  yapilan

uriinler, beni satin

Equal
variances
not

assumed

Equal
variances

assumed

Equal
variances
not

assumed

Equal
variances

assumed

Equal
variances
not
assumed

Equal
variances

assumed

Equal
variances
not
assumed

Equal
variances

assumed

.365

1.75
3

448

1.47
3

.54

.18
6

.50

.22
6

298.90
.035

3
1.358 299

297.68
1.357

9
1.443 299

298.95
1.443

5
908 299

298.89
.908

0
1.150 299

972

175

176

150

150

.365

.365

.251

.004

151

151

.158

.158

109

109

141

101

112

112

110

110

120

120

122

-.195

-.068

-.068

-.058

-.058

-127

-127

-.100

.202

371

371

375

374

.344

.344

.381
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almaya tesvik eder.

Equal
variances 296.53
1.149 251 141 122 -100 .382
not 6
assumed

Tablo 10: Bagimsiz Orneklem T-Testi

Bu tabloda, "Medyalarda igerik pazarlama aktiviteleri iirlin bilgisi bakimindan uygun bir
kaynaktir" konusunda kadmnlarim (Mean = 4.02) erkeklere (Mean = 3.90) gore daha
olumlu bir algist vardwr. Ancak, Levene's Test for Equality of Variances'e gore,

varyanslar arasinda anlaml bir fark yoktur (Sig. =.927).

"Medyalarda icerik pazarlama aktiviteleri, beni en son ¢ikan ve hali hazirda pazarda yer
alan Urlnler hakkinda bilgilendirir" konusunda kadmlar (Mean = 4.05) ve erkekler
(Mean = 4.02) arasinda anlamli bir fark yoktur (Sig. = .806). Varyanslar arasinda da
anlamli bir fark yoktur (Sig. = .122).

"Medyalarda icerik pazarlama aktiviteleri gincel Grun bilgisi icin iyi bir kaynaktir"
konusunda kadinlarmm (Mean = 4.12) ve erkeklerin (Mean = 3.98) algilar1 arasinda

anlaml bir fark yoktur (Sig. = .199). Varyanslar arasinda da anlamli bir fark yoktur (Sig.
=.312).

"Medyalarda icerik pazarlama aktiviteleri Grtnlerle ilgili 6zel fiyat uygulamalarini
o0grenmem de bana yardimci olur" konusunda kadinlarin (Mean = 4.05) ve erkeklerin
(Mean = 4.05) algilar1 arasinda anlamli bir fark yoktur (Sig. = .957). Varyanslar arasinda
da anlamli bir fark yoktur (Sig. = .623).

"Medyalarda igerik pazarlama aktiviteleri iirtin bilgilerini aninda erisilebilir kilmaktadir"
konusunda kadinlar (Mean = 4.05) ve erkekler (Mean = 4.15) arasinda anlaml1 bir fark
yoktur (Sig. =.301). Varyanslar arasinda da anlaml1 bir fark yoktur (Sig. = .593).

"Medyalarda icerik pazarlama aktivitelerinde kullanilan araglar diger yaym

organlarindaki iceriklerden daha ilgi ¢ekicidir" konusunda kadinlar (Mean = 4.07) ve
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erkekler (Mean = 4.07) arasinda anlamli bir fark yoktur (Sig. = .989). Varyanslar
arasinda da anlamli bir fark yoktur (Sig. = .851).

"Satin almak istedigim irilinlerin reklamimi gordigiimde ilgimi ¢eker" konusunda
kadinlar (Mean = 4.17) ve erkekler (Mean = 4.25) arasinda anlamli bir fark yoktur (Sig.
= .398). Varyanslar arasinda da anlaml bir fark yoktur (Sig. =.163).

"Icerik pazarlama beni {iriin ve hizmetleri tercih etmemi tesvik eder" konusunda kadinlar
(Mean = 4.16) ve erkekler (Mean = 4.11) arasinda anlamli bir fark yoktur (Sig. = .658).
Varyanslar arasinda da anlamli bir fark yoktur (Sig. = .460).

"Icerik pazarlama gorsel unsurlarinimn kalitesinin yiiksek olmasi ilgimi ceker (renk, 1sik,
sekil vs.)" konusunda kadmlar (Mean = 4.11) ve erkekler (Mean = 4.05) arasinda
anlamli bir fark yoktur (Sig. = .624). Varyanslar arasinda da anlamh bir fark yoktur (Sig.
=.384).

"Icerik pazarlamada kullanilan gorsel tasarimlar, iiriine ve hizmete olan ilgimi arttir"
konusunda kadinlar (Mean = 4.16) ve erkekler (Mean = 4.15) arasinda anlaml1 bir fark

yoktur (Sig. =.972). Varyanslar arasinda da anlamli bir fark yoktur (Sig. = .186).

"Medyalarda icerik pazarlamasi faaliyetleri, satin alma davranisimi olumlu etkiler"
konusunda kadinlarmm (Mean = 4.14) ve erkeklerin (Mean = 3.99) algilar1 arasinda
anlamli bir fark yoktur (Sig. = .175). Varyanslar arasinda da anlamli bir fark yoktur (Sig.
= .546).

"Medyalarda icerik pazarlamasi yapilan {iriinlerden ihtiyacim olani gordiiglimde satin
alirm" konusunda kadmlarn (Mean = 4.13) ve erkeklerin (Mean = 3.97) algilar
arasinda anlamli bir fark yoktur (Sig. = .150). Varyanslar arasinda da anlamli bir fark

yoktur (Sig. = .186).

"Medyalarda rakip firma iriinlerinden, pazarlamasindan etkilendigimi satin alirim"

konusunda kadmlarin (Mean = 3.93) ve erkeklerin (Mean = 3.83) algilar1 arasinda
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anlamli bir fark yoktur (Sig. =.365). Varyanslar arasinda da anlaml bir fark yoktur (Sig.
=.504).

"Medyalarda icerik pazarlamasi yapilan iriinler, beni satin almaya tesvik eder"
konusunda kadnlarin (Mean = 4.01) ve erkeklerin (Mean = 3.87) algilar1 arasinda
anlamli bir fark yoktur (Sig. = .251). Varyanslar arasinda da anlamli bir fark yoktur (Sig.
=.226).

Sonug¢ olarak, bu verilere gore, kadinlar ve erkekler arasinda pazarlama faaliyetleri

hakkindaki goriislerde anlamli farkliliklar oldugu konusunda bir kanit bulunmamaktadir.

Asagida, analiz sonuglarin1 sunmus ve beyanlar1 ii¢ kategoriye aywrmistim: pazarlama
faaliyetleri, satin alma karar1 ve gorsel modeller. Analiz ayrica bagimsiz 6rneklem t-testi
kullanilarak gerceklestirilmistir. Bagimsiz degisken cinsiyet iken, bagimli degisken grup

beyanlarindaki ortalamalardir.

Grup Istatistikler

Verilen tablo, arastrmanmn degiskeninin incelenmesi amaciyla grup istatistik testi

uygulandigini géstermektedir.

Std.
Std. Error
Cinsyetiniz N Mean Deviation Mean
PAZARLAMA AKTIVITELERI Kadin 152 4.0763 .61845 .05016
Erkek 149  3.9879 .60504 .04957
SATIN ALMA KARARI Kadin 152 4.0559 .82047 .06655
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Erkek 149 39161 .82231 .06737

GORSEL MODELLERI Kadin 152  4.1398 .69574 .05643

Erkek 149 41477 .61445 .05034

Tablo 11: Grup Istatistikler 2

Bu durumda da pazarlama faaliyetleri, satin alma karar1 ve gorsel modeller gibi
konularda erkekler ve kadinlar arasinda anlamli bir fark bulunmamistir. P degeri> 0.05
oldugundan, cinsiyetlere gore pazarlama faaliyetleri hakkindaki goriislerde istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Bagimsiz Orneklem T-Testi

Bu tabloda, HO1 hipotezi dogrulamak i¢in bagimsiz 6rneklem testi uygulanmistir.

Levene's Test
for Equality
of Variances  t-test for Equality of Means

95%
Sig. Confidence
(2- Mean Std. Error Interval of the
F Sigg T df tailed) Difference Difference Difference
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Lower Upper

PAZARLAMA Equal .014 905 1.253 299 211 .08840 .07054 - 22721
AKTIVITELERI variances .05041
assumed
Equal 1.253 298.999 .211  .08840 .07052 - .22718
variances .05038

not assumed

SATIN ALMA Equal 237 627  1.477 299 141 13981 .09469 - .32616
KARARI variances .04653
assumed
Equal 1.476 298.852 .141  .13981 .09469 - .32617
variances .04654

not assumed

GORSEL Equal 1.308 .254 -104 299 918  -.00785 .07571 - 14115
MODELLERI variances .15685
assumed
Equal -104 295.815 .917 -.00785 .07562 - .14097
variances .15667

not assumed

Tablo 12: Bagimsiz Orneklem T-Test

Bu tabloda, "Pazarlama aktiviteleri" konusunda, cinsiyetler arasinda pazarlama
faaliyetlerinin algilanmasi bakimindan anlamli bir fark yoktur. ilgili tiim konularda
(6rnegin triin bilgisi, giincel bilgi, 6zel fiyat uygulamalari, gorsel tasarimlarm kalitesi,
satin alma davranis1 tizerinde etki) kadinlar ve erkekler benzer diisiinmektedir. T-test
sonuglarmma gore (Sig. = .905), cinsiyetler arasinda pazarlama faaliyetlerine iliskin
algilarda anlamli bir fark bulunmamustir. Esit varyanshh ve varyanslari esit olmayan

durumlarda da sonuglar benzerdir (tim Sig. degerleri > 0.05).
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"Sati alma karar1" konusunda da kadmlar ve erkekler arasinda anlamli bir fark yoktur.
Ilgili tiim konularda (&rnegin {iriin bilgisi, giincel bilgi, dzel fiyat uygulamalari, gorsel
tasarimlarin kalitesi, satin alma davranisi iizerinde etki) kadmnlar ve erkekler benzer
diistinmektedir. T-test sonuglarina gore (Sig. = .627), cinsiyetler arasinda satin alma
kararlarma iliskin algilarda anlamli bir fark tespit edilmemistir. Esit varyanshi ve

varyanslari esit olmayan durumlarda da sonuglar benzerdir (tiim Sig. degerleri > 0.05).

"Gorsel modelleri" konusunda da kadmlar ve erkekler arasinda anlamli bir fark yoktur.
T-test sonuglarina gore (Sig. = .254), cinsiyetler arasinda gorsel modellerin algilanmas1
bakimindan anlamli bir fark bulunmamustir. Esit varyansli ve varyanslari esit olmayan

durumlarda da sonuglar benzerdir (tiim Sig. degerleri > 0.05).

Sonug olarak, bu verilere gore, pazarlama faaliyetleri, satin alma kararlar1 ve gorsel
modelleri konusunda cinsiyetler arasinda anlamli farklar bulunmamaktadir. Her iki

cinsiyet de bu konularda benzer algilara sahiptir.
HO01, yukanda verilen sonuc¢lara gore kabul edildi.

Pazarlama kalitesinin Ol¢limii ve pazarlama faaliyetlerine bagimliligmin belirlenmesi
amaciyla faktor analizi testini uygulanmistir. Bu, pazarlama faaliyetleri Gizerine beyanlar
uygulanarak farkliliklarin belirlenmesini ve pazarlama kalitesi lizerine etkili faktorlerin

olusturulmasini saglamaktadir.
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), degiskenler arasindaki kismi Kkorelasyonun (faktorlerin
birbirini nasil agikladigi) giiciinii incelemek i¢in yapilan bir testtir. KMO degerleri 1.0'a
daha yakim olanlar ideal kabul edilirken, 0.5'ten kiiciik degerler kabul edilemez olarak
degerlendirilmektedir. Son zamanlarda, ¢ogu arastirmaci faktor analizine baglamak igin
en az 0.80 KMO degerinin yeterli oldugunu savunmaktadir. Bartlett’s Testi ise,
korelasyon matrisinin birim matris oldugu hipotezini test etmek i¢in kullanilir. Birim
matris korelasyon matrisi, degiskenlerinizin iliskisiz oldugu ve faktor analizi i¢in uygun

olmadig1 anlamina gelmektedir. (AnalysisINN, 2020).

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .895
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1669.137
Df 91
Sig. .000

Tablo 13. KMO and Bartlett’s Test

Yukaridaki sonucglara dayanarak, KMO degeri .895 ve hi2= 1669 olup, serbestlik
derecesi 91 ve p-value=0.000'dir. Bu, verilerin giivenilir oldugunu ve sonuglarin

yorumlanmasina devam edebilecegimizi gostermektedir.
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Aciklanan Varyans
Bu tabloda, arastirmanin degiskeninin farklarmi incelenmektedir.

Aciklanan varyans (bazen "agiklanan varyasyon" olarak da adlandirilir), modele dahil
olan bagimsiz degisken(ler) tarafindan agiklanabilen yanit degiskeninin varyansini ifade
etmektedir. Bir modelin agiklanan varyansi ne kadar yiiksekse, modelin verilerdeki

degiskenligi ne kadar iyi a¢iklayabildigi o kadar fazla olmaktadir (Zach, 2022)

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings Loadings
% of % of % of
Componen Varianc  Cumulativ Varianc = Cumulativ Varianc  Cumulativ
t Total e e % Total e e % Total e e %
1 558 39.882 39.882 558 39.882 39.882 3.63 25281 25.281
3 3 9
2 151 10.807 50.689 1.51 10.807 50.689 2.64 18915 44.196
3 3 8
3 1.24 8.862 59.551 1.24 8.862 59.551 2.15 15.355 59.551
1 1 0
4 902 6.443 65.995
5 .751 5.365 71.360
6 664 4.741 76.101
7 .618 4.414 80.515

120



10

11

12

13

14

.528

.459

.398

.392

351

.323

276

3.771

3.277

2.846

2.799

2.509

2.309

1.973

84.287

87.564

90.410

93.210

95.718

98.027

100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tablo 13: Eigenvalue Tablosu

Bu tablo, faktdr analizinin sonuglarini gostermektedir ve bilesenlerin acikladigi varyansin

ylzdesini gostermektir. Tablodaki "Component” situnu, analiz sonucunda elde edilen

bilesenlerin numaralarin1 temsil etmektir. "Initial Eigenvalues" siitunu, her bir bilesenin kendi

basina agikladigi toplam varyansi gostermektedir. “Extraction Sums of Squared Loadings”

sttunu, cekirdek analiz (factor extraction) yontemiyle ¢ikarilan bilesenlerin kendi iginde

acikladig1 toplam varyansi gostermektir. "Rotation Sums of Squared Loadings” sltunu ise

faktorlerin dondiirtildiigii durumda agikladigi toplam varyansi gostermektedir.
Bu nedenle, faktor analizinin sonuglarina gore:

Bilesen (Component 1) toplam varyansin yaklasik %39.88'ini aciklamaktadir.
Bilesen (Component 2) toplam varyansin yaklasik %10.81'ini agiklamaktadir.

Bilesen (Component 3) toplam varyansin yaklasik %8.86'sin1 agiklamaktadir.
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Diger bilesenlerin (Component 4 ve sonrasi) toplam varyansin geri kalan kismum agikladigi

gorulmektedir.

Bu analize gore, ilk {i¢ bilesen toplam varyansin yaklasik %59.55'ini agiklamaktadir. Geri kalan
bilesenler ise daha az varyansi agiklamaktadir. Faktor analizinin sonuglarima gore, verilerin

biiyiik bir kismi ilk {i¢ bilegenle agiklanabilmektedir

Eigenvalue tablosu incelendiginde, sadece 3 faktoriin 1'e esit veya daha biiyiik bir Eigenvalue

degerine sahip oldugu goriiliiyor. Degiskenler, bu 3 faktoére gore siralanmig durumdadir.

Scree Plot

Eigenvalue

1 2 3 4 5 6 7 3 9 10 11 12 13 14

Component Number

Sekil 17: Scree Plot-Eigenvalue

Scree Plot'un egrisi genellikle baslangigta hizli bir diisiis ve sonrasinda daha diiz bir
egilim gosterir. Bu egrinin "dirsek" denilen boliimiinde, eigenvalue degerleri hizli bir
sekilde diismeye baslar ve sonrasinda azalmak yavaslar. Bu "dirsek" boliimii, hangi

bilesenlerin veri kiimesinde dnemli bilgi tagidigini belirlemek i¢in kullanilmaktadir.
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Bu tabloda, ilesenlerin toplam varyansin biiyiik bir kismini agikladigi ve yiliksek boyutlu
verilerin  diisiik boyutlu bilesenlerle iyi bir gsekilde temsil edilebilecegi

soylenebilmektedir. Yani, boyut azaltma yontemleri kullanarak bilesen sayisini azaltarak

veri kiimesini daha etkili bir sekilde temsil etmek miimkiin olabilmektir.

Dondiiriillmiis bilesen matrisi
Bu tabloda, HO2 hipotezi dogrulatmak i¢in dondiiriilmiis bilesen matris testi uygulanmustir.

Dondiiriilmiis bilesen matrisi, bazen yiikleme olarak da adlandirilan, temel bilesen analizinin
temel ¢iktisidir. Bu matris, her bir degisken arasindaki tahmin edilen bilesenlerle olan

iliskilerin tahminlerini igermektedir (Sheth D. K., 2018, s. 5).

Component

Icerik pazarlama beni iiriin ve hizmetleri tercih etmemi tesvik eder. 75

Icerik pazarlama gorsel unsurlarinm kalitesinin yiiksek olmasi ilgimi ceker .757

(renk, 151k, sekil vs.)

Satin almak istedigim iiriinlerin reklamini gordiigiim de ilgimi geker. 751

Icerik pazarlamada kullanilan gérsel tasarmmlar, iiriine ve hizmete olan ilgimi .674

arttirir.

Medyalarda icerik pazarlama aktivitelerinde kullanilan araglar diger yayin

organlarindaki igeriklerden daha ilgi ¢ekicidir.
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Medyalarda igerik pazarlama aktiviteleri iiriin bilgilerini aninda erisilebilir

kilmaktadir.

Medyalarda icerik pazarlamasi faaliyetleri, satin alma davranigimi olumlu

etkiler.

Medyalarda rakip firma firiinlerinden, pazarlamasindan etkilendigimi satin

alinm.

Medyalarda icerik pazarlamasi yapilan iiriinler, beni satin almaya tesvik eder.

Satm almak istedigim tirlinlerin pazarlamasini medyada gordiigiimde bakarim.

Medyalarda igerik pazarlama aktiviteleri {iriin bilgisi bakimmdan uygun bir

kaynaktir.

Medyalarda icerik pazarlama aktiviteleri guncel Urtin bilgisi icin iyi bir

kaynaktir.

Medyalarda icerik pazarlama aktiviteleri, beni en son ¢ikan ve hali hazirda

pazarda yer alan tiriinler hakkinda bilgilendirir.

Medyalarda icerik pazarlama aktiviteleri Urunlerle ilgili 6zel fiyat

uygulamalarini 6grenmem de bana yardimer olur.

.836

187

738

677

671

.670

.645

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.

Tablo 14: Dondiiriilmiis bilesen matrisi
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Ilk faktorde, katilimeilarm {iriin ve hizmetleri segmelerini tesvik eden en @énemli
faktorler siralanmistir. Bu faktorler arasinda igerik pazarlamasinin iiriin ve hizmet
secimindeki etkisi (.775), icerik pazarlamada kullanilan yiiksek kaliteli gorsel 6gelerin
(renk, 151k, sekil, vb.) ilgilerini ¢ekmesi (.757), istedikleri {irtinlerin reklamlarmi
gordiiklerinde ilgilenmeleri (.751) ve igerik pazarlamada kullanilan gorsel modellerin
iriine olan ilgilerini arttirmast (.674) yer almaktadir. Bu faktorler, temel igerik

pazarlama aktiviteleri olarak belirlenmistir.

Ikinci faktorde ise katilimcilarin rekabetci bir sirketin iiriin ve pazarlama etkisiyle satin
alimlarmi nasil etkiledigi belirtilmistir. Bu faktorler arasinda medya {izerinden sunulan
icerikle katilimcilarm satin alma kararlarini etkilemesi (.836), igerik pazarlamasi yoluyla
sunulan Urlnlerin alimini tesvik etmesi (.787) ve ihtiya¢ duyduklar: {irtinleri medya
iizerinden igerik pazarlama ile bulup satin almalar1 (.738) bulunmaktadir. Bu faktorler,
drlinlerin medya iizerinden icerik pazarlama ile satisina yonelik etkinlikleri

kapsamaktadir.

Uclincii faktorde, katilimeilarm medya iizerindeki icerik pazarlama aktivitelerinin iiriin
bilgisine erisim agisindan onemini siralanmistir. Bu faktorler arasinda medya iizerindeki
icerik pazarlama aktivitelerinin iiriin hakkinda giincel bilgi saglamada iyi bir kaynak
oldugu (.677), iiriin hakkinda bilgi edinmek i¢cin medya iizerindeki igerik pazarlama
aktivitelerinin uygun bir kaynak oldugu (.671), medya iizerindeki icerik pazarlama
aktivitelerinin mevcut piyasada bulunan son triinler hakkinda bilgi saglamada yardimci
oldugu (.670) ve medya iizerindeki igerik pazarlama aktivitelerinin 6zel fiyatlandirma
uygulamalar1 hakkinda bilgi edinmeye yardimeci oldugu (.645) yer almaktadir. Bu
faktorler, icerik pazarlamanin medya araciligiyla tiiketici bilgisi ve iiriine erigimdeki

etkilerini vurgulamaktadir.

Bu sonuglara dayanarak, icerik pazarlamanin kalitesinin igerik ve pazarlama
aktivitelerine bagli oldugunu ve p-value degerinin < 0.01 oldugunu belirtiyoruz. Bu da
icerik pazarlama faaliyetlerinin 6neminin ve etkisinin istatistiksel olarak anlamli

oldugunu gostermektedir.
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HO2, sonuglara gore kabul edildi.

Miisterilerin {irtin satin alma davranis1 ile pazarlama aktiviteleri arasinda anlamli bir
korelasyon oldugunu hipotezini dogrulamak i¢in Pearson korelasyon testini
uygulanmistir. Bu test, pazarlama aktiviteleri gruplar1 arasindaki korelasyonlar1 analiz

etmek i¢in yapilmistir.

KORELASYON

Bu tabloda, HO3 hipotezi dogrulamak i¢in Pearson Korelasyon testi uygulanmistir.

Korelasyon testi, bir degisken ile diger degisken arasindaki iliskiyi olgmek igin
kullanilmaktadir. Pozitif, negatif ve sifir olmak tizere ii¢ farkl tiirli vardir. Korelasyonun

anlamli olmasi i¢cin p degerinin 0.000 ile 0.05 arasinda olmasi gerekmektedir

(Karakiilah, 2020, s. 3)

PAZARLAMA  SATIN ALMA GORESEL

AKTIVITELERI KARARI MODELLERI

PAZARLAMA Pearson Correlation 1 559" 534
AKTIVITELERI

Sig. (2-tailed) .000 .000

N 301 301
SATIN ALMA KARARI Pearson Correlation 1 610"

Sig. (2-tailed) .000

N 301
GORESEL MODELLERI Pearson Correlation 1
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Sig. (2-tailed)

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 15 Pearson Korelasyon

Yukaridaki sonuglara gore, pazarlama aktiviteleri ile iirlin satin alma karar1 arasinda
pozitif bir korelasyon (r=0.559**, p-value=0.000) ve pazarlama aktiviteleri ile gorsel
modeller arasinda pozitif bir korelasyon (r=0.534**, p-value=0.000) bulunmaktadir.
Ayn1 sekilde, tlriin satin alma karar1 ile gorsel modeller arasinda da pozitif bir
korelasyon (r=0.610**, p-value=0.00) vardir. Bu sonuglar, miisterilerin iiriin satin alma
davranisinin pazarlama aktiviteleri ve gorsel modellerle iliskili oldugunu ve bu

iligkilerin anlamli oldugunu goériinmektedir.

Scatter Plot of| Satin Alma Karan |°f| Girsel Modeller ‘b‘r“ Pazarlama Faaliyvetleri )

Girsel Modeller

500 @ e @ o o o

q Satin Alma Karari

® o @ 0
e @ 9@
2 @ 0 0

.00

2 o 2aN@4O @ @ @ @

.00

LRJIRY BUI[Y UNRS

200

1.00
1.00 200 300 400 .00

Pazarlama Faaliyetleri

Sekil 18: Scatter Plot of (Satin Alma Karar1,Goérsel Modeller, Pazarlama Faaliyetleri)
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Scatter Plot off Satin Alma Karari by| Pazarlaam Faaliyetleri
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Sekil 19: Scatter Plot of Satin Alma Karari-Pazarlama Faaliyetleri

Bu tablolara gére, miisterilerin satin alma davraniglari ile pazarlama aktiviteleri arasinda
gucli bir iliski oldugunu gostermektedir. Yani, pazarlama faaliyetlerinin ve gorsel
modellerin miisteri satin alma kararlar1 iizerinde olumlu bir etkisi oldugu
soylenebilmektedir. Pozitif korelasyonlar, bu faktorler arasindaki iliskinin ayni yonde ve

guclu oldugunu gostermektedir.
HO3, sonuclara gore kabul edildi.

Pazarlama etkinliklerine iliskin olarak, geleneksel medya kullanicilart ile
modern/yeni medya kullanicilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklar
bulunmamaktadir. Bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglarina gore, p-value degeri
istatistiksel anlamlilik diizeyini asan bir degerdir (p > 0.05), bu da iki grup

arasindaki farklarin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.
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Grup Istatistikleri

Bu tabloda, grup istatistikleri ile yapilan analiz, verilerin gruplar halinde

degerlendirilerek toplu bir sekilde incelenmesini saglanmaistir.

Hangi medyalar1 daha Std. Error

fazla takip edersiniz? N Mean Std. Deviation =~ Mean
PAZARLAMA Eski medya araclai 63 3.9714 57233 07211
AKTIVITELERI

Yeni medya araglart 238 4.0487 .62276 .04037
SATIN ALMA KARARI  Eski medya araglai 63 4.0159 77104 .09714

Yeni medya araglari 238 3.9790 .83759 .05429
GORESEL MODELLERI  Eski medya araglar 63 4.0556 .59981 .07557

Yeni medya araglari 238 4.1670 .66893 .04336

Tablo 16: Grup Istatistikleri 3

Bu tabloya gore, "Yeni medya araclari"m1 "Eski medya araglari"na gore daha yiiksek

puanlarla takip etme egilimi goriilmektedir.

Pazarlama Aktiviteleri i¢in, "Yeni medya araclari"ni takip edenlerin ortalama puani
(4.0487) "Eski medya araclari"ni1 takip edenlerin ortalama puanindan (3.9714) daha
yuksektir.

Satin Alma Karar1 i¢in, "Yeni medya araclari"ni takip edenlerin ortalama puani (3.9790)
"Eski medya araglari"ni takip edenlerin ortalama puanindan (4.0159) biraz daha

diistiktiir, ancak bu fark anlamli gériinmemektedir.
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Gorsel Modeller i¢in, "Yeni medya araglari"n1 takip edenlerin ortalama puani (4.1670)

"Eski medya araglari"ni takip edenlerin ortalama puanindan (4.0556) daha yiiksektir.

Bu veriler, katilimcilarin genel olarak yeni medya araglarin1 daha fazla takip etme
egiliminde oldugunu gostermektedir. Bu bilgiler, pazarlama stratejileri ve reklam
kampanyalarinin hedef kitleye daha etkili bir sekilde ulasmak igin ¢evrimi¢i medya ve
dijital platformlarin 6nemini vurgulayabilir. Ayrica, sirketlerin hedef kitlelerini daha iyi
anlamak ve pazarlama faaliyetlerini buna go0re uyarlamak icin bu tur verileri

kullanabilecegi anlagilmaktadir.

Ancak asagidaki sonuglarina gore, geleneksel medya kullanicilar1 ile
modern/yeni medya kullanicilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmamistir. Elde edilen p-value degeri istatistiksel anlamhilik diizeyini asan
bir degerdir (p > 0.05), bu da iki grup arasinda farkin istatistiksel olarak anlamli
olmadigii gostermektedir. Dolayisiyla, dordiincii hipotezi kabul edildi ve bu da
demektir ki, pazarlama etkinlikleri ile ilgili olarak geleneksel medya kullanicilari

ile modern medya kullanicilar1 arasinda 6nemli bir fark yoktur.

Bagimsiz Orneklem T-Testi

Bu tabloda, HO4 hipotezi dogrulamak i¢in bagimsiz drneklem T-testi uygulanmustir.
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Levene's Test
for Equality
of Variances  t-test for Equality of Means

95%
Confidence
Interval of the

Sig. Difference
(2- Mean Std. Error
F Sig. t Df tailed) Difference Difference Lower Upper
PAZARLAMA Equal 310 578 -.891 299 374 -.07731 .08680 - .09351
AKTIVITELERI variances .24813
assumed
Equal -.936 104.273 .352 -.07731 .08264 - .08656
variances 24118
not assumed
SATIN ALMA Equal 1.296 .256 .316 299 752  .03688 11678 - .26670
KARARI variances .19294
assumed
Equal 331 104.126 .741  .03688 11128 - .25756
variances .18380
not assumed
GORESEL Equal 2263 .134 - 299 231 -.11146 .09283 - .07122
MODELLERI variances 1.201 .29415
assumed
Equal - 106.524 .204 -.11146 .08712 - .06126
variances 1.279 .28418

not assumed

Tablo 17: Bagimsiz Orneklem T-Testi — Geleneksel Medya / Yeni Medya
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Pazarlama aktiviteleri kapsaminda, katilimcilarin eski medya araglar1 ve yeni medya
araglarmi takip etme davranislar1 degerlendirilmistir. Levene's Testi sonucuna gore, esit
varyans varsayimi altinda (F = 0.310, p = 0.578) ve esit varyans varsayimi olmadiginda
(F = -0.936, p = 0.352) her iki durumda da p-degerleri anlamli degildir. Yani,
katilimeilarin eski ve yeni medya araglarini takip etme davraniglari arasinda varyans
acisindan anlaml bir fark yoktur. Ancak t-testi sonucuna gore, esit varyans varsayimi
altinda (t = -0.891, df = 299, p = 0.374) ve esit varyans varsayimi olmadiginda (t = -
0.936, df = 104.273, p = 0.352) her iki durumda da p-degerleri anlamli degildir. Bu
sonuglar, katilimcilarin eski ve yeni medya araglarimi takip etme davraniglari arasinda

anlamli bir fark olmadigini gostermektedir.

Satin alma karar1 lizerinde yapilan degerlendirmelerde de benzer bir sekilde Levene's
Testi sonuglarina gore, esit varyans varsayimi altinda (F = 1.296, p = 0.256) ve esit
varyans varsayimi olmadiginda (F = 0.331, p = 0.741) her iki durumda da p-degerleri
anlaml degildir. Yani, katihimcilarin eski ve yeni medya araclarina gore satin alma
karar1 verme davraniglar1 arasinda varyans agisindan anlamli bir fark yoktur. Ancak t-
testi sonuglarina gore, esit varyans varsayimi altinda (t = 0.316, df = 299, p = 0.752) ve
esit varyans varsayimi olmadiginda (t = 0.331, df = 104.126, p = 0.741) her iki durumda
da p-degerleri anlamli degildir. Bu sonuglar, katilimeilarin eski ve yeni medya araglarina
gore satin alma karar1 verme davraniglar1 arasinda anlamli bir fark olmadigimi

gostermektedir.

Gorsel modellerin degerlendirilmesinde de Levene's Testi sonuglarina gore, esit varyans
varsayimmi altinda (F = 2.263, p = 0.134) ve esit varyans varsayimi olmadiginda (F = -
1.279, p = 0.204) her iki durumda da p-degerleri anlamli degildir. Yani, katilimcilarin
eski ve yeni medya araglarma gore gorsel modelleri takip etme davranislar1 arasinda
varyans agisindan anlamli bir fark yoktur. Ancak t-testi sonuglarmma gore, esit varyans
varsayimi altinda (t = -1.201, df = 299, p = 0.231) ve esit varyans varsayimi olmadiginda
(t=-1.279, df = 106.524, p = 0.204) her iki durumda da p-degerleri anlamli degildir. Bu
sonuglar, katilimcilarin eski ve yeni medya araglarina gére gorsel modelleri takip etme

davranisglar1 arasinda anlaml bir fark olmadigmi gostermektedir.
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Sonug olarak, bu verilere gore Pazarlama Aktiviteleri konusunda geleneksel medya
kullanicilar1 ile modern/yeni medya kullanicilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
fark bulunmamaktadir. Yani, bu iki grup benzer pazarlama etkinliklerine katilim

gOstermektedir
HO4, sonuglara gore kabul edildi.

Yas gruplar1 ile pazarlama faaliyetleri ve pazarlama kalitesine iliskin goriisleri
arasinda anlamli farkliliklar oldugu hipotezini kanitlamak i¢in, bagimsiz
degisken olarak yas gruplari, bagimli degiskenler olarak ise pazarlamanin alt
kategorileri (pazarlama faaliyetleri, satin alma karari, gorsel modeller)

kullanilarak Anova-one way testini uygulanmistir.

Tammlayici istatistikler:
Asagidaki tabloda tanimlayici istatistik uygulanmistir.

Tanimlayic1 istatistikler, bir veri kiimesinin oOzelliklerini ozetleyen ve
dizenleyen istatistiklerdir. Bir veri kiimesi, bir 6rnek veya tiim populasyondan

alinan yanitlarin veya gézlemlerin bir koleksiyonudur (Bhandari, 2023).

95% Confidence
Interval for Mean

Std. Std. Lower Upper
N Mean Deviation Error  Bound Bound Minimum Maximum
PAZARLAMA 0-20yas 23 4.0870 .52510 .10949 3.8599 4.3140 2.80 5.00
AKTIVITELERI
21-40 yas 173 4.0624 .63156 .04802 3.9676 4,1572 2.00 5.00
41-55yas 94  3.9660 .60864 .06278 3.8413 4.0906 1.40 5.00
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56-73 yas 11 4.0182 .52501 .15830 3.6655 4.3709 3.00 4.80

Total 301 4.0326 .61243 .03530 3.9631 4.1020 1.40 5.00
SATIN ALMA 0-20yas 23 4.0109 .79586 .16595 3.6667 4.3550 1.75 5.00
KARARI

21-40 yas 173 4.0072 .84109 .06395 3.8810 4.1334 1.00 5.00

41-55yas 94  3.9867 .82254 .08484 3.8182 4.1552 1.00 5.00

56-73 yas 11 3.6136 .55186 16639 3.2429 3.9844 3.00 4.50

Total 301 3.9867 .82300 .04744 3.8934 4.0801 1.00 5.00
GORESEL 0-20yas 23 4.3696 .55835 11642 4.1281 4.6110 3.00 5.00
MODELLERI

21-40 yas 173 4.1850 .63317 .04814 4.0900 4.2800 2.00 5.00

41-55yas 94 4.0532 .70699 .07292 3.9084 4.1980 1.50 5.00

56-73 yas 11  3.7955 .55698 16794 3.4213 4.1696 2.75 4.50

Total 301 4.1437 .65568 .03779 4.0693 42181 1.50 5.00

Tablo 18: Tammlayici Istatistikler

Bu tablo, farkli yas gruplarmdaki katilimcilarin pazarlama aktivitelerine, satin alma
kararma ve gorsel modellere iliskin goriislerini ortaya koymaktadir. Tabloda her yas
grubunun ilgili konulardaki ortalama degerleri, standart sapmalar1 ve 95% giiven

araliklar1 verilmistir.

Ornegin, "PAZARLAMA AKTIVITELERI" boliimiinde, 0-20 yas araligmdaki
katilimcilarin ortalama puani 4.0870 iken, 21-40 yas araligindaki katilimcilarm ortalama

puan1 4.0624 ve 41-55 yas arahigindaki katilimcilarin ortalama puani 3.9660 olarak
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belirtilmistir. Ayn1 sekilde "SATIN ALMA KARARI" ve "GORESEL MODELLERI"
boliimlerinde de farkli yas gruplarinin ilgili konulardaki goriislerinin ortalama puanlar1

yer almaktadir.

Tablodaki degerler, yas gruplar1 arasinda goriislerde farkliliklar olabilecegini

gostermektedir.

ANOVA
Asagidaki tabloda, HOS5 hipotezi dogrulamak i¢in Anova Testi uygulanmistir.

ANOVA testi, iki veya daha fazla kategorik grup arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
fark olup olmadigim1 belirlemek ic¢in kullanilan bir istatistik testidir. Bu test, varyansi

kullanarak ortalamalar arasindaki farklari test etmektedir (Simkus, 2023)

Sum of
Squares df Mean Square  F Sig.
PAZARLAMA Between Groups  .642 3 214 .568 .637
AKTIVITELERI
Within Groups 111.879 297 377
Total 112.521 300
SATIN ALMA KARARI  Between Groups 1.617 3 539 794 498
Within Groups 201.580 297 .679
Total 203.197 300
GORESEL MODELLERI Between Groups 3.572 3 1.191 2.820 .039
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Within Groups  125.401 297 422

Total 128.973 300
Tablo 19: Anova Testi
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Sekil 20: Pazarlama Faaliyetleri
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Sekil 21: Satin Alma Karari
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Yukarida verilen sonuglara gore, sadece gorsel modeller konusunda yas gruplari
arasinda anlamli farklar oldugu gdzlemlenmistir. 0-20 yas araligindaki grup
ortalama 4.36'lik bir goriise sahipken, 21-40 yas araligindaki grup ortalama 4.18,
41-55 yas arahigindaki grup ortalama 4.05 ve 56-73 yas araligindaki grup ise
ortalama 3.79'a sahiptir. p degeri 0.039 oldugundan, daha geng yas gruplar1 daha
fazla pazarlama gorsel modellerini kabul etmektedir. Bu nedenle, hipotezi
kismen kabul edebilmektedir. Pazarlama faaliyetleri ve pazarlama Kalitesi

konusunda yas gruplar1 arasinda kismen anlamli farkliliklar bulunmaktadir.

HO5, sonuglara gore kabul edildi.

HO1- Hipotezi Kabul Edildi
HO02-Hipotezi Kabul Edildi
HO03-Hipotezi Kabul Edildi
HO04-Hipotezi Kabul Edildi
HO5-Hipotezi Kabul Edildi
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TARTISMA

Bu calisma, igerik pazarlamasinin Kosova pazarinda icerik pazarlamanin
rekabetin artmasma olan etkisini anlamak amaciyla gerceklestirilmistir. Yiiksek
kullanici erisimine ve etkilesime sahip modern medya platformlar1 ile geleneksel
medya araglar1 arasindaki rekabetin arttigi giliniimiizde, isletmeler igerik
pazarlamasint rekabet avantaji elde etmek igin stratejik bir ara¢ olarak
benimsemektedir. Bu tartisma boliimiinde, arastirmanin bulgularina dayanarak

icerik pazarlamasinin rekabet {izerindeki etkisini degerlendirilecektir.

Arastirmaya gore, katilimcilarin %79,1't modern medya platformlarmi tercih
etmektedir. Bu durum, geleneksel medya araglarinin etkisinin azaldigi ve sosyal
medyanin dneminin arttigin1 gdstermektedir. Ozellikle geng nesillerin yogun
olarak kullandig1 sosyal medya platformlari, igerik pazarlamasinin hedef

Kitlelere ulasmasinda etkili bir ara¢ olmustur.

Arastirmanin yag gruplarina gore yapilan analizi, i¢erik pazarlamasimin farkl yas
gruplar1 iizerinde farkl: etkiler yarattigini gostermektedir. Katilimcilarm %37,5'
Facebook'u tercih etmektedir ve bu platform, genis bir yas kitlesine hitap
etmektedir. 21-40 yas araligindaki katilimcilarin igerik pazarlamasina olan ilgisi
daha yiiksekken, diger yas gruplarmmda bu ilginin azaldig1 gozlenmektedir. Bu
bulgu, isletmelerin icerik pazarlama stratejilerini belirlerken yas gruplarini
dikkate almalarmin 6nemini vurgulamaktadir. Geng nesiller, dijital igeriklere
daha agikken, yash nesiller daha geleneksel medya araclarina yonelmektedir.

Dolayisiyla, icerik pazarlamasinin farkli yas gruplarma O6zellestirilmesi,
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rekabetci bir avantaj saglayabilir. Arastirmada bunu destekleyen iki hipotez
bulunmaktadir: Hipotezlerden birincisi “HO04. Hipotezimiz, klasik medya
kullanicilart ile modern/yeni medya kullanicilar1 arasinda farkliliklar oldugunu
ongorulmektedir.” Buradan hareketle goriiliiyor ki igerik pazarlamasi ister
Kosova’da ister bagka bir yerde dnemli Ol¢lide yeni medya dedigimiz medya
mecralarinda gerceklesmektedir. Yeni medyalar1 daha fazla gengler tarafindan
kullanildigindan dolay1 hipotezlerden ikincisinde de- HOS5. Hipotezimiz, yas
gruplar1 arasinda pazarlama faaliyetleri ve pazarlama kalitesi konusundaki
goriigslerde anlamli farkliliklarin oldugunu Ongoriiyor- gorildiigi lizere igerik

pazarlamasi gegleri etkilemektedir.

Bu arastirma, icerik pazarlamasinin Kosova pazarinda rekabetin artmasina
olumlu katki sagladigmi ve isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerine
yardimer  oldugunu gostermektedir. Igerik pazarlamasi, modern medya
platformlarinin etkisiyle giderek 6nem kazanmakta ve dijital yerli kavrammin da
icerik stratejileri Gzerinde etkisi bulunmaktadir. Katilimcilarin sosyal medya
platformlarma olan ilgisi, igerik pazarlamasmnin bu kanallar iizerinden hedef
kitlelere ulasma potansiyelini artrmaktadir. Isletmelerin icerik pazarlamasmi
etkin bir sekilde kullanmalari, miisteri ihtiyaclarma uygun icerikler sunmalar1 ve
dijital pazarlama stratejilerini hedef kitlelerine gore uyarlamalari, rekabet
avantaji elde etmelerine ve pazarda basarili olmalarina yardimci olacaktir.
Dolayisiyla, igerik pazarlamasi, Kosova'daki isletmeler i¢in 6nemli bir
pazarlama stratejisi olarak degerlendirilmelidir. Robert Ejupi'nin "Kosova'da
Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medya Kullanimi: Giincel Egilimler ve Firsatlar"
adli calismasma gore, miisteriler genellikle markayr rakiplerinden
farklilagtirmayan gonderileri géz ardi etme egilimindedir. Bu nedenle, sosyal
medyada bir gonderi, markanin benzersiz deger teklifini ifade ettiginde,
kullanicilar tarafindan daha yiliksek etkilesimle karsilanma olasilig1 yiiksektir.
Isletmelerin igerik pazarlamasi stratejilerini, hedef Kkitlelerine sunduklari

benzersiz deger teklifine odaklamalari, sosyal medyada daha etkili bir varlik
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olusturmalarma yardimci olacaktir. Bu nedenle giiniimiiz dijital ¢caginda, igerik
pazarlamas: igletmeler i¢in rekabet avantaji elde etmek ve pazarda basarili olmak
icin giderek daha onemli hale gelmektedir. Kosova'daki isletmeler de igerik
pazarlamasmin giiclinii fark etmis ve sosyal medya platformlar1 olan Facebook,
Instagram ve Twitter gibi yaygin olarak kullanilan araglar etkili bir sekilde
kullanmaktadir. Bu platformlar, isletmelerin etkilesimli igerikler olusturarak
iriin veya hizmetlerini tanitmalarmi ve potansiyel miisterilerle baglanti
kurmalarmni saglar. Bu, marka farkindaligini artirmanin yani sira yeni miisterileri
cekme konusunda Onemli bir rol oynandigi bu arastrmada agik bir sekilde

gorulmektedir.

Bu c¢aligmada goriildiigi gibi pazarlama kalitesini 6lgmek ve pazarlama
faaliyetlerine bagimliligini belirlemek amaciyla faktor analizi testi kullanilmastir.
Bu analizde, katilimcilarin pazarlama faaliyetleri hakkinda yaptiklar1 beyanlar
aracithgiyla farkli  pazarlama kalitesi faktorleri  belirlenmistir.  Icerik
pazarlamasinm {irlin ve hizmet secimini tesvik eden, igerik pazarlamada
kullanilan yiiksek kaliteli gorsel 6gelerin ilgi ¢cekme giicii, istedikleri iirlinlerin
reklamlarin1 gordiiklerinde ilgi duymalar1 ve igerik pazarlamada kullanilan
gorsel modellerin {iriine olan ilgiyi arttirmasi temel i¢erik pazarlama faktorleri
olarak saptanmustir. Ayrica, pazarlama aktiviteleri ile miisterilerin {liriin satmn
alma davranis1 arasindaki korelasyonlar1 incelemek i¢in Pearson korelasyon testi
uygulanmistir. Test sonuglarma gore, pazarlama aktiviteleri ile {liriin satin alma
karar1 arasmnda pozitif bir iliski bulunmus ve pazarlama aktivitelerinin
miisterilerin {irlin satin alma kararlarin1 etkiledigi anlagilmistir. Ayni sekilde,
pazarlama aktiviteleri ile kullanilan gorsel modeller arasinda da pozitif bir iligki
tespit edilmistir. Bu sonuglar, pazarlama faaliyetlerinin ve gorsel modellerin

miisteri davraniglarini etkilemede 6nemli bir rol oynadigini vurgulamaktadir.

Bagka bir ifadeyle, igerik pazarlamanin pazarlama kalitesi lizerinde 6nemli bir
etkiye sahip oldugu ve pazarlama aktiviteleri ile miisteri davranmiglar1 arasinda

anlamli bir iligki bulundugu sonuglarina ulasilmistir. Bu bulgular, icerik
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pazarlamanin isletmeler igin etkili bir pazarlama stratejisi oldugunu ve

tiikketicilerle etkili bir etkilesim kurmanin 6nemini vurgulamaktadir.

Bu bilgilerden hareketle iceriz pazarlamasi dogru bir sekilde uygulandiginda
tiiketicilerin davraniglarmi etkileyerek belli tiriinlerde farkl tercihler yapmalarini
saglayabilmektedirler. Bagka bir degisle, tiiketici o ana kadar kullandig: tirlinii
basla bir iirlinle degistirmeye davranisinda bulunabilir, bu da rekabetin artmasi
demektir. Buradan anlasilacagi tizere igerik pazarlamasi Kosova pazarindaki
faaliyet gosteren firmalarm rekabet etmeleri i¢in giiclii bir silah olarak karsimiza

¢ikmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Pazarlama, sadece maddi kazang amaci giiden bir faaliyet degildir; ayn1 zamanda
satig, reklam veya tanitimla sinirl degildir. Pazarlama, miisteri memnuniyetini
saglamak, kar elde etmek ve olumlu bir itibar olusturmak i¢in stratejik bir
aractir. Bu faktorler bir araya gelerek miisterilerin memnuniyetini artirir ve
miisteri sadakati ile olumlu referanslar elde etmeyi saglamaktadir. Sirketler
miisterilerini c¢evrelerinde tutmak ve uzun vadeli isletme gelisimi i¢in etkili
stratejiler  kullanmaktadir. Ancak, dogru stratejilerin  belirlenmesi ve
uygulanmast zorlu bir siiregtir. Bu nedenle, pazarlama alaninda uzmanlara
ihtiyag duyulmaktadir. Pazarlama uzmanlari, sirketlerin hedef kitlesini
anlamalarina ve etkili pazarlama kampanyalar1 olusturmalarina yardimeci
olunmaktadir. Bdylece, sirketler gelecekte de siirdiiriilebilir bir basar1 elde
edebilirler. Pazarlama, isletmelerin sadece kar elde etmek amaciyla degil, ayni
zamanda miisteri iliskilerini giliclendirmek, rekabet avantaji saglamak ve
toplumda olumlu bir imaj olusturmak i¢in 6nemli bir aragtir. Akademik olarak
incelenen bu alan, is diinyasinda ve toplumda 6nemli bir rol oynamaktadir ve

isletmelerin siirdiiriilebilir basar1 elde etmesine katkida bulunmaktadir.

Tiim diinyada oldugu gibi, bugiin diinyanin her yerinde miisteri odakl isletmeler
icin iiriin veya hizmetlerin kalitesi iizerinden miisteri giiveninin olusturulmasi
onceliklidir ve ayn1 durum Kosova i¢in de gegerlidir. Tanitim politikas1 o kadar
ilerledi ki sirketler artik miisterilerle daha kolay iletisim kurmak igin birgok
farkli secenek ve iletisim bicimi arasindan se¢im yapabilmektedir. Ancak,
Kosova'da, pazarlama stratejilerinin hem teorik agidan ele alinmasi hem de bu
stratejilerin uygulanmasimin pratikte analiz edilmesi konusunda ¢ok az calisma

yapilmistir.

Kosova'da igerik pazarlamasinin ve rekabetin artmasinin iizerinde yapilan bu
calisma, pazarlama kavraminin pratige doniistiiriilmesine yonelik dnemli bir

bakis acis1 sunmaktadir. Icerik pazarlamasi, giiniimiizde dijital diinyada

143



isletmelerin miisteri odakli stratejilerini hayata gecirmek igin giiclii bir arag
haline  gelmistir.  Isletmeler, geleneksel pazarlama  ydntemlerinin
simirlamalarindan kurtulmak ve miisterileriyle daha anlamli baglar kurmak

amaciyla icerik pazarlamasina yonelmektedirler.

Bu ¢aligmanin arastirma sorusu ile ‘Son yillarda Kosova'da igerik pazarlamasi
sektoriinde gozlenen rekabetin artist nasil bir etki yaratmustir? bu sonucu
olusturmaktadir: Kosova'daki isletmeler, icerik pazarlamasmin rekabetin artmasi
iizerindeki olumlu etkilerini fark etmis ve bu alanda faaliyetlerini
giiclendirmistir. Kaliteli igeriklerin iiretilmesi ve hedef kitlelere 6zgiin mesajlarin
iletilmesi, isletmelerin rakiplerine gére avantaj saglamasina yardimci olmaktadir.
Icerik pazarlamasi, miisterilerin markalara daha fazla ilgi gdstermesini ve sadik

bir miisteri taban1 olusturulmasini desteklemektedir.

Diger arastirma sorusu olan 'Rekabetin artmasiyla birlikte igerik pazarlamasi
sektoriinde hangi trendler ve vyenilikler gozlenmektedir?" sorusuna yonelik

olarak, asagidaki sonuca varilmaktadir:

e Video pazarlamasi: Videolarin kullanimi ve popiilerligi artmistir. Firmalar, ilgi

cekici videolarla hedef kitleye ulasmay1 hedeflemektedir.
o Kigsisellestirme: Miisteriye 0zel icerikler ve deneyimler sunarak baglilik

olusturmak amacglanmaktadir.

e Yaratici igerik formatlar1: Iceriklerin farkli formatlarda sunulmasi (infografikler,

podcast'ler, interaktif icerikler vb.) tercih edilmektedir.

Bu ¢alisma, Kosova'da icerik pazarlamasinin isletmeler i¢in bir rekabet stratejisi
olarak benimsenmesinin 6nemini vurgulamaktadir. Rekabetin arttig1 bir pazarda,
isletmelerin icerik pazarlamasina yatirim yapmasi, markalarini 6ne ¢ikarmak ve
pazarda siirdiiriilebilir bir konuma gelmek icin kritik bir adimdir. Bu nedenle,
icerik pazarlamasinin etkili bir sekilde kullanilmasi, Kosova'daki isletmelerin

rekabet avantaji elde etmesine yardimci olacaktir.
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Anket sorularina verilen cevaplar dogrultusunda, %79 katilimcmin ¢ogunlugu,
pazarlama konusunda olumlu diislincelere sahiptir. Bu katilimcilarin biiyiik bir
kismi, igletmelerinde ilgili alanda sorumlu bir kisiye sahip olduklarmi
belirtmektedirler ve geleneksel/klasik ve dijital pazarlama aktivitelerini
uygulamaktadirlar. Bu katilimcilar, pazarlamayi isletmelerinde biiyiime ve
genisleme lizerinde olumlu bir etkisi olan bir faktor olarak gormektedirler. Bu
nedenle: Kosova'da igerik pazarlamasinin Oneminin arttigi ve isletmelerin
rekabet stratejilerinde Onemli bir yer tuttugu aciktir. Icerik pazarlamasi,
isletmelerin miisteri beklentilerini karsilamalarina ve uzun vadeli basarilarini
giivence altina almalarina yardimci olmaktadir. Kosova'daki isletmeler, icerik
pazarlamasini etkili bir sekilde kullanarak rekabetin arttigi bu ortamda One

¢ikmak icin bu stratejiyi benimsemelidirlerdir.

Her sirket icin, pazarlama departmani, {liriin ve hizmetlerinin tiiketicilere
ulagmasini kolaylastiran ayr1 bir birimdir ve onlarla olumlu iliskiler kurarak
degerini vurgulanmaktir. Kosova Cumhuriyeti'nde, bu birim genellikle orta ve
kiiciik Olgekli isletmelerde daha yaygm olarak uygulanmaktadir, ancak
Kosova'da pazarlama egilimleri hizla artmaktadir. Pazarlamanm pratikte
uygulanmasi, her isletme igin biiyiik faydalar saglamaktadir. Pazarlama kanallar1
aracilifiyla, isletmeler miisterilerle iletisim kurmanin yollarin1 O6grenir,
giivenilirlik artar, pazar erisimi kolaylasir ve bircok diger avantaj elde

edilmektedir.

Pazarlama, miisterilerin karsilanmamis istek ve ihtiyaglarini tespit ederek,
belirleyerek, pazarin biiyiikliglinii ve karhilik oranini birlestirmektir. Ayrica
sirketin kapsayabilecegi pazar segmentlerini belirler ve dogru fiiriinleri ve
hizmetleri tanitmaktir. Miisteri odakli olan bu temel pazarlama kavram, liriin ve
hizmet iiretimiyle ugrasan her isletmenin basarili olmak i¢cin miisteriyi asla goz
ard1 etmemesi gerektigini vurgulanmaktir. Bu durum diinya ekonomisinde
oldugu gibi Kosova'da da farkindalik yaratmistir ve son yillarda sirketler,

isletmeler ve bankalar pazarlama kavrammi daha iyi anlamaya baslamigslardir.

145



Bu nedenle, Kosova'da gercek bir pazarlama gelisimi gozlemlenmektedir ve
ozellikle isletmeler, sunduklar1 hizmetleri daha iyi ac¢iklamak ve sunmak i¢in

pazarlamay1 giderek daha fazla kullanmaktadirlar.

Pazarlamanin dijitallesmesi ve sosyal medyanin etkisi, satiglarin ve g¢evrimigi
alimlarin artiginda 6nemli bir rol oynamistir. Bu kiiresel bir fenomendir ve diinya
ekonomisinde bir devrim yaratmistir. Internet, diinya pazarlarinm farkl iilkelerin
finans politikalarindaki engelleri asmasini saglayarak, tiiketicilere diinya
capindaki cesitli sirketlerle baglanti kurma imkéni sunmustur. Bu is yapma
bicimi Kosova'da da uygulanmakta ve gelismis iilkelerle isbirligi imkani
sunmaktadir. Kosova'da internet kullanicilarimin yiiksek orani, isletmeleri
pazarlama icin sosyal medya platformlarin1 kullanmaya yonlendirmistir.
Kosova'daki bir¢cok sirket, iirlin ve hizmetlerini yurt dis1 pazarlarda ithalat ve

ithracat yoluyla sunmaktadir.

Kosova pazarinda faaliyet gosteren sirketlerin online platformlar iizerinden
konumlandirilmasi, sirketlerin heniiz baslangi¢ asamasinda olmalar1 nedeniyle
sirecin ~ kendiliginden  gelismesini  beklemeleri  durumunda  endise
yaratabilmektir. Bu nedenle, {istiin {iriinler sunmak icin kaliteye dayali
farklilasma stratejisiyle ilerlemeleri onemlidir. Online sirketlerin kullandigi
pazarlama stratejisi olan inovasyon stratejisi cesitlilik saglayan ve finansal
acidan faydali olan uygun Dbir stratejidir. Sagladig1 avantajlardan

yararlanmalidirlar.

Kosova'daki online aligverisler, ekonomik biiyiimeyi destekleyerek sirketlerin
basarilar1 i¢in ge¢cmisteki maliyetleri azaltan bir etki yaratmistir. Sonug olarak,
dijital pazarlama, rekabetle savas1 kazanacak gizli bir silahtir. Gelecekte, dijital
pazarlama, sirketlerin basariya ulasmasi igin zorunlu bir ara¢ haline gelecektir,

clinkii tiiketiciler istedikleri tirtinlere ve hizmetlere hizli erisim istemektedirler.
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Oneriler

Aragtirmacilara ve akademik is diinyasiyla ilgilenenlere gelecekte neyi

arastirmalar1 gerektigi konusunda bazi onerilerde bulunabiliriz.

» Gelecekteki arastirmacilara, sosyal medya aracilifiyla pazarlama
konusunda daha fazla bilimsel arastrma yapmalar1 Onerilmektedir.
Ciinkii yeni medya anlayist ve Ozellikle sosyal medya kullanimi, bilgi
teknolojisiyle esdeger sekilde siirekli ilerleyen bir siire¢ olacaktir. Bu
nedenle, sosyal medyanm kullanimi1 ve etkileri iizerine yapilan
calismalar, bilgi ve anlayisimizi siirekli giincel tutmak i¢in dnemlidir.

» Kosova'daki isletmelere, geleneksel pazarlama ydntemlerinin yerine
reklam, promosyon, halkla iligkiler, kampanyalar ve tuketici hizmetleri
gibi pazarlamanin temel unsurlarini sosyal medya platformlarinin araclari
ve teknikleriyle birlestirerek satiglarmi artirmalart konusunda Oneride
bulunulmaktadir. Bu sekilde, geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla
daha etkili bir pazarlama stratejisi benimseyerek rekabet avantaji elde
edebilmektedir.

> lgerik pazarlama stratejilerinin uzun vadeli olmasi ¢ok 6nemlidir. Kosova
sirketleri, yeni ve c¢ekici icerik iiretmeye devam etmelidir. Bu,
markalarinin  giincel kalmasin1 saglanmaktadir. Rakipleri ve sektor
trendlerini takip edilmesi: Kosova'da icerik pazarlamasi alaninda
rekabetin artmasiyla birlikte, sirketler rakiplerini ve sektordeki trendleri
yakindan takip etmelidir. Rekabet analizi diizenli olarak yapilmalidir,
yeni fikirler bulmak, rakiplerini incelemek ve sektordeki gelismelere
uyum saglamak igindir.

» Veri toplama yOntemi, arastirmanin odak noktasi anket yOntemidir.
Bununla birlikte, i¢erik pazarlamasinin rekabet {lizerindeki etkisini daha
kapsamli bir sekilde degerlendirmek i¢in farkli veri toplama tekniklerinin
kullanilmas1 faydali olabilir. Ornegin, derinlemesine miilakatlar veya

odak gruplar1 daha ayrmntili ve kapsamli bilgi saglanmaktadir. Zaman
147



Sinirlamasi, bu aragtrmanin inceleme siiresi dort aydir. Bununla birlikte,
icerik pazarlamasinin rekabet {izerindeki etkilerini daha uzun siire
izlemek, zaman i¢indeki degisiklikleri ve sonuglar1 daha iyi

anlayabilmektedir.
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EK1. ICERIK PAZARLAMASI ILE ILGILI YAPILAN ANKET SORULARI:

Icerik pazarlamasi ile rekabet arasindaki iliskiyi degerlendirmek ve katilimcilarin

tercihlerini anlamak amaciyla yapilan anket sorular1 asagida sunulmustur:

1. Hangi medyalar1 daha fazla takip edersiniz?
a) Eski medya araglari

b) Yeni medya araglari

Hangi sosyal medya uygulamasimi digerlerinden daha sik kullaniyorsunuz?
Instagram

Twitter

Facebook

Youtube

TikTok

O O O O O g b

Diger

Yas araliginizi se¢iniz?
20 yas ve alt1

21-40 yas

41-55 yas

56-73yas

O O O O w

&

Cinsiyetinizi seciniz?
Kadin
Erkek

5. Medeni Durumunuzu seginiz
Bekar

Evli
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Egitim Durumunuzu se¢iniz (Mezuniyete gore)
[Ikdgretim

Lise

On Lisans

Lisans

S s A A I A =2

Lisansusti

Mesleginizi se¢iniz?
Ogrenci

Calismryor
Akademisyen
Serbest Meslek
Ozel Sektdr Calisani

O O O o o o N

Devlet Kurumu Calisani

Asagidaki Ifadeleri Liitfen 1-5 aras1 degisen degerlere gore isaretleyiniz.

1) Kesinlikle Katilmiyorum
2) Katilmiyorum

3) Kararsizim

4) Katilryorum

5) Kesinlikle Katiliyorum
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ICERIK PAZARLAMA ANKETI <% | S |8 | § ES
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Medyalarda icerik pazarlama aktiviteleri Uriin bilgisi
: Q@6 @ 06
bakimindan uygun bir kaynaktir.
Medyalarda icerik pazarlama aktiviteleri, beni en son
¢ikan ve hali hazirda pazarda yer alan trtinler hakkinda | (1) @ | 3 | (5)
bilgilendirir.
Medyalarda icerik pazarlama aktiviteleri guncel Grln
.. W Q| @66 6
bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir.
Medyalarda icerik pazarlama aktiviteleri Grtnlerle ilgili
ozel fiyat uygulamalarmi 6grenmem de bana yardimei| (1) @2 | 3 | @ (5)
olur
Medyalarda icerik pazarlama aktiviteleri trtin bilgilerini
L Q@ 6@ 6
aninda erisilebilir kilmaktadir.
Medyalarda icerik pazarlama aktivitelerinde kullanilan
araglar diger yayin organlarindaki igeriklerden daha ilgi | (1) @2 | 3 | @ (5)
cekicidir.
Sati almak istedigim {iiriinlerin reklamini gordiigiim de
I Q| @] 6@ 6
ilgimi geker
Icerik pazarlama beni iiriin ve hizmetleri tercih etmemi
: Q| @] 6@ 06
tesvik eder.
Icerik pazarlama gérsel unsurlarmim kalitesinin yiiksek © @16 |® (5)
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olmasi ilgimi ¢eker (renk, 151k, sekil vs.)

Icerik pazarlamada kullanilan gorsel tasarimlar, iiriine

: L Q| @ 6@ 6
ve hizmete olan ilgimi arttirir.
Medyalarda igerik pazarlamasi faaliyetleri, satin alma
: Q1@ 6@ 6
davranisimi olumlu etkiler.
Medyalarda icerik pazarlamasi yapilan iiriinlerden
- - Q@ 6@ 6
ihtiyacim olan1 gordiigiim de satin alirim.
Medyalarda rakip firma iiriinlerinden, pazarlamasindan
. Q| @ 6@ 6
etkilendigimi satin alirim.
Medyalarda icerik pazarlamasi yapilan iriinler, beni
: Q| @ 6@ 06
satin almaya tesvik eder.
Aligveriglerimde igerik pazarlamasi sayesinde daha HA
EVET
dogru tirlinii satn alirim. YIR
Satin almak istedigim trtinlerin pazarlamasini medyada | @
5 =
gordiiglimde bakarim. > 2
w T
Medyalarda basarili hazirlanmis pazarlama sekli benim
nd
o Urlinii satn alma konusundaki diisiincemi olumlu E =
etkilerim w %
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