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OZET

TUKETICILERIN SOSYAL MEDYA REKLAMLARINA YONELIK
TUTUMLARININ DIJITAL iCERIK PAYLASMA DAVRANISI UZERINDEKI
ETKISi

Aragtirmanin amaci tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarinin dijital
icerik paylagma davranisi {izerindeki etkisinin incelenmesidir. Bu kapsamda 18 yas tistii
sosyal medya kullanan 200 tiiketiciden anket teknigi kullanilarak veriler toplanmistir.
Verilerin analizinde SPSS Statistics 24.00 programi kullanilarak tiiketicilerin markalarin
dijital icerik pazarlama faaliyet tutum ve davranmiglar ile igerigi paylasim davranisi
arasindaki iliski i¢in Pearson korelasyon analizi yapilmistir. Normallik dagilimi i¢in,
stirekli degiskenlerin carpiklik ve basiklik degerlerine bakilarak +1.5 araliinda isen
normal dagildig1 varsayilmigtir. Markalarin dijital icerik pazarlama faaliyet tutum ve
davraniglart ve igerigi paylasim davranisinin cinsiyet, medeni durumuna gore
karsilastirilmasinda Bagimsiz 6rneklem t testi; yas, egitim durumu, sosyal medyada
giinde ortalama gegcirilen siireye gore karsilastirilmasinda Tek yonlii varyans analizi
(Anova) ve Post hoc test icin Tukey HSD, Games-Howell testi yapilmistir. Yapilan
analizler sonrasinda ulasilan bulgularar gore; Igerigi paylasim davranisi ile bilgilendirme
tutum ve davranis1 arasinda pozitif yonde zayif diizeyde; eglence tutum ve davranisi,
giivenilirlik tutum ve davranisi, maddi fayda tutum ve davranisi arasinda pozitif yonde
orta diizeyde; siirii davranisi, algilanan kalite tutum ve davranisi arasinda pozitif yonde

giiclii diizeyde anlamli bir iligki tespit edilmistir.
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ICINDEKILER

OZET ittt ettt 2
ICINDEKILER .....cocviviiicectetee ettt sttt en sttt n st anen e, 3
TABLOLAR LISTESI ....oocuititiiiiicctee ettt 7
SEKILLER LISTESI ....ociiciitiiiiieicce ettt en st 8
(€] 138 15T 9
BIRINCI BOLUM......ccooiiiiiiiiiiiiriscisisiess s 11
KAVRAMSAL CERCEVE........coi ittt 11
1.1.  Reklam Kavrami, Kapsami Ve AMACI ........cccccveieeieeiiesiesieeieseeseeseeseesseennens 11
1.2, REKIAMIN AMACT .eiiiiiiiiieiiieiieesiee et 11
1.3.  Reklamin Fonksiyonlart........cccoiviiiiiiiiiiiiic e 12
1.3.1. Bilgilendirme FONKSIYONU ........cccoeiiiiiiiiiiiicnceeee e 13
1.3.2.  Ikna Etme FONKSIYONU.........ccceceviviiiririreriiicseieieses s, 13
1.3.3.  Hatirlatma FOnKSIyonU ..........ccooviiiiiiiiiiiiicii e 14
1.3.4. Diger Isletme Cabalarina Destek Verme Fonksiyonu.............c.cccccue....... 15
1.3.5.  Deger Katma FOonkSiyonu..........cccccovviiiiiiiiiiiiiiiiiccc e 16

1.4, Reklam ATaclari......occoiiiiiiiiiieii e 16
1AL, GAZEE ..o 17



1.4.3.  RAAYO ..ot 18

144, TEIEVIZYON .ottt re e 18
1.45. Acik Hava Reklamlart .......cccoooiiiiiiiiiiiii e 19
1.4.6. Internet ReKIAMIAIT.........c.cccveveviviiieiieieieieceeeee e, 19
1.5.  Reklamin Bile$enleri.......cooiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 20
1.6.  Online Reklam Kavrami.........cccccooiiiiiiiiiiiiiii e 23
1.6.1.  Online Reklamin Igerik OzelliKIeri. ......cocvvevevrveeeeeeeieeeeeeee e, 24
1.6.2.  Online Reklamlarin EtKinIiZi.......ccoooovviiiiiiiiiiiiicecc e 26

2. DIJITAL ICERIK PAZARLAMASI ...oovitveeeeeeeseeeees s s s s s s en s s enen s s enen s s 29
2.1.  Icerik ve Igerik Pazarlamast Kavramlari............ccoceerevevecrreeeesinecesssenennenen, 29
2.2. Igerik Pazarlamasinin Tarihsel GeliSimi.........cccovevevevevivirieirineririeeseeereresenenenans 30
2.3.  Dijital Igerik Pazarlamasi.............cccecvviiiuereriiiiiieeeeesessesee e, 31
2.4.  Sosyal Medyada Dijital igerik Pazarlamasi.............cccccoeeeuiveverrivicrererersieeennn, 32
2.5.  Igerik Pazarlamasinin ONeMi..........ccovovivevevverieieeeseresisesesesesesesesesesesenesenenesenans 33
2.6. Igerik Pazarlamasinin Faydalart.............cccecoeiviievereiiinicieeeeeeeee e, 35
2.7, 10erik Planlamasl.........ccccovovrrrerirresesisssesesesesesesesesesesssesesesesesesenenesesesesenans 36
2.8. Dijital Igerik Pazarlamasi SHIECI ..........ccvueveveiiieerereriiieeeeie e, 37
2810 ANAZ ..o 38

2.8.2. Icerik Amaglarinin OlUStUIUIMAST ........covvvvrreeeeeeeeeeeeereeeeeseses s ee s 39



2.8.3.  SHALEJE.c.eiiiiiiiieieeee e 40

2.8.4. Iceriklerin OIUStUTUIMAST ........cvovevieieecicieeeeee s 40
2.8.5. Igeriklerin Dagitimi ve DesteKIenmesi..........occveviverricverieeererceesieienane, 41
2.8.6.  Olgme ve DeSerlendirme. ........ccovevvvveviereeeeeiereeeeesesesesesesesesesesesesesenenenns 42
2.9. Igerik Pazarlamasinin Sosyal Aglarda Kullanimi...........ccccevevevcveiriererienennnn. 43
2.9.1. FaCebOOK.......cccooiiiiiiii s 44
2.9.2. TWIHEE Lot 45
2.9.3.  INSEAGIAM ..ot 46
2,94, PINEIESt .....oiiiiiiiic 47
295, YOULUDE ... 48
2.9.6.  LiNKediN....cocoooiiiiiiiiiii s 49
2.9.7. GOOGIEY ...t 50

3. YONTEM oottt ettt 51
3.1, Arastirmanin MoOdeli.......ooiuiiiiiiiiiiii i 51
3.2, Arastirmanin HipOteZIeTl ........ccovviviiiiiiiiiiiic i 52
3.3, EVIEN VB ONEKIEM ..o 55
3.4, Veri Toplama ATaClart .........ccoceiiiiiiiiiiiiie s 57
3.5, Verilerin ANaliZi ... 57

4. BULGULAR ...t 59






TABLOLAR LISTESI

Tablo 1. DemMografik OZEIKIET...........cccveveeereeeeeee ettt 55
Tablo 2. Kullanilan Sosyal Medya Uygulamalart ...........cccccovveiiiiiiicniniesccc e 56
Tablo 3. Sosyal Medyada Marka/Markalar1 Takip Etme Amaglart ........ccccoocvvvvvernnnnn. 56
Tablo 4. Korelasyon Katsayilart ve Giig TliSKiSi c....oevivcveriireieicreiiceicceeeeeeee e 58

Tablo 5. Markalarin Dijital I¢erik Pazarlama Faaliyet Tutum ve Davranislari ve Igerigi

Paylasim Davranisina Ait Tanimlayic Istatistiki Bilgiler........c.coocevvieriiceeiiecieieceennn. 59
Tablo 6. Korelasyon ANAlIZi.........ccccooeiiiiiie e 60

Tablo 7. Tiiketicilerin Markalarin Dijital i¢erik Pazarlama Faaliyet Tutum ve Davranislari

ve Icerigi Paylasim Davranisinin Cinsiyete Gore Karsilagtirtlmast ............coceveveveeenen, 61

Tablo 8. Tiiketicilerin Markalarin Dijital igerik Pazarlama Faaliyet Tutum ve Davranislari

ve Igerigi Paylasim Davranisinin Yasa Gore Karsilastirtlmast .........coeeveveveeeerererenennnnn. 62

Tablo 9. Tiiketicilerin Markalarin Dijital Icerik Pazarlama Faaliyet Tutum ve Davranislar:

ve Igerigi Paylasim Davranisinin Medeni Durumuna Gére Karsilastirilmasi................ 64

Tablo 10. Tiiketicilerin Markalarm Dijital Igerik Pazarlama Faaliyet Tutum ve

Davranislar1 ve Igerigi Paylasim Davranisinin Egitim Durumuna Gére Karsilastiriimasi

Tablo 11. Tiiketicilerin Markalarm Dijital Igerik Pazarlama Faaliyet Tutum ve
Davranislar1 ve Igerigi Paylasim Davramsinin Sosyal Medyada Ortalama Giinliik

Gegirilen Siireye Gore Karsilagtirtlmast.........cooovviiiiiiiiiiiiiee e 67



Sekil 1. Arastirmanin Modeli

SEKILLER LISTESI



GIRIS

Reklam; mallar, hizmetler veya fikirlerin, genis kitlelere duyurulmasi ve benimsetilmesi
amaciyla bir iicret karsilifinda, kisisel olmayan bir bigimde sunulmasidir. Reklam igin,
belirli bir kisi veya kurulusun bedelini 6deyerek kitle iletisim araglari ile bir fikri, mali ya
da hizmeti duyurumudur seklinde genel bir tanim da yapilmigtir. Satis amacini
gergeklestirebilmek i¢in reklamlarda {iriin ve hizmetle ilgili bilgiler vererek firma imajini
olusturmakta ve iirtine karst olumlu bir tutum olugsmasini saglayarak tiiketicilerin satin
almasini saglamaktadir. Isletmelerin reklamlar ile satislarini artirarak karmi da artirmay1
amaclamaktadir. Ancak satiglari etkileyen tek unsur reklamlar degildir. Birgok degiskenin
satiglar lizerinde etkisi bulunmaktadir. Bu nedenle reklam yaparak satislar1 artirmayi
amaglamak arasinda dogrudan bir iliski kurulmamalidir. Online reklamecilik, insanlar
bakmaya, okumaya ve konuya tiklama istegi ve ilgisini daha da yaratmaya ceken
pazarlama mesajlarini iletmek amaciyla Internet’i ve diinya ¢apinda ag1 kullanan bir
tanitim bi¢imidir. Online reklamin, goriiniirliigii ¢ok yiiksek oldugu icin, diger pazarlama
araglarina gore izleyicilerin zihninde giiclii bir etkiye sahiptir. Online reklamecilik,
kullanicilarin ¢evrimigi davraniglarina uyan uygun reklamlari segmek ve bdylece
reklamlar1 tliketiciler icin daha alakali hale getirmek icin adreslenebilir medya
teknolojisinden yararlanmaktadir. Ikinci olarak, Internet reklamlari, video, ses, metin

veya bunlarin kombinasyonlar1 gibi ¢esitli formatlarda canli bir sekilde sunulabilir.

Icerik pazarlamasi kavrami ¢ok eskiye dayansa da dijital alandaki gelismelerin ardindan
son yillarda dijital icerik pazarlamasi kavrami ortaya ¢ikmis ve popiilaritesi de gittikge
artmaktadir. Dijital igerik uygulamalari, triinlerle baglantilidir ve ¢evrimigi bir
platformda hem iiriinii sunar, hem de iiriine katma deger saglar. Ayrica, i¢erik pazarlamasi
hakkinda arastirmalarda bulunmus birka¢ yazara gore, igerik pazarlamasi {iriin hakkinda
basit bir bilginin 6tesine gegmelidir. Firmalarin genellikle kullandiklar1 bir taktik olan
gonderiye anahtar kelime olarak zengin etiketler ve agiklamalar eklenmesi kullanicinin
icerige cevrimi¢i aramalarda daha kolay ulagsmasini saglamaktadir. Kisacasi, sosyal
medyadan olusturulan igerik; goriiniir, kullanigh, arzu edilebilir ve ilgi ¢ekici olmalhidir,
bdylece marka tiiketici ile bir iligki kurabilir. Sosyal medya {izerinden markalar

tiiketicilerle bir konugma baglatma firsatina sahiplerdir. Degerli igeriklerin paylagimi ve



tilkketicilerle gergek zamanli eylemler ile kurulan iliskiler tiiketiciler {lizerinde etkili

olmakta ve markalara biiyiik faydalar saglamaktadir.

Bu kapsamda calismada tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarinin
dijital icerik paylagsma davranigi {iizerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmistir.
Calismaanin birinci boliimiinde kavramsal ag¢idam reklam ve online bilesenler
incelenmistir. ikinci béliimde dijital igerik pazarlamasi teaorik olarak ele almmustir.

Ucgiincii ve dordiincii boliimlerde ise yontem, metoloji ve bulgular kismi yer almaktadir.



BIiRINCi BOLUM

KAVRAMSAL CERCEVE

1.1.Reklam Kavrami, Kapsami ve Amaci

Reklam kelimesi, dilimize kokeni Fransizca olan “réclame” kelimesinden tiiretilmis olup
dilimize ilan ve duyuru olarak terciimesi yapilmaktadir (Elden, 2016:38). Tiirk Dil
Kurumunun reklami, “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve bdylelikle siirimiinii

saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” olarak tanimlamistir (TDK,2022).

Reklam; belirli bir sponsor tarafindan fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin ticretli olarak
tanitilmasi ve pazarlanmasidir seklinde tanimlamistir. Ayrica reklam, fikirlerin, mallarin
veya hizmetlerin belli bir bedel 6denerek tanitildigi kisisel olmayan sunum bigimi olarak
da tanimlamaktadir (Rajput ve Vasishth, 2008:27).

Reklam; mallar, hizmetler veya fikirlerin, genis kitlelere duyurulmasi ve benimsetilmesi
amaciyla bir iicret karsili§inda, kisisel olmayan bir bi¢imde sunulmasidir (Mucuk, 2006:
90). Reklam ig¢in, belirli bir kisi veya kurulusun bedelini 6deyerek kitle iletisim araglar
ile bir fikri, mali ya da hizmeti duyurumudur seklinde genel bir tanim da yapilmigtir

(Ercis, 2010:260).

Pazarlamaya konu olabilen her 6genin secilmis amaglar dogrultusunda ikna edici kitlesel
iletisim ara¢ ve yontemleriyle ve bedeli 6denerek yapilan benimsetilme caligmalaridir.”

seklinde reklamin genel bir tanimini da yapilmistir (Rashid, 2018:73).

1.2. Reklamin Amaci

Reklamin amaglari; satis amaci, iletisim amaci ve 6zel amaglar olmak {izere li¢ grupta
incelenmektedir. Reklamlarin en temel amact {irlin ve hizmetlerin tanitimini yaparak

markanin farkindaligini arttirmak ve tirtinlerin satislarini arttirmaktir (Rajput ve Vasishth,
2008:30).

Satis amacini gergeklestirebilmek i¢in reklamlarda iiriin ve hizmetle ilgili bilgiler vererek

firma imajim1 olusturmakta ve iirline karst olumlu bir tutum olugmasini saglayarak



tiiketicilerin satin almasini saglamaktadir (Ercis, 2010:261). isletmelerin reklamlar ile
satiglarint artirarak karini da artirmayr amacglamaktadir. Ancak satislart etkileyen tek
unsur reklamlar degildir. Bir¢ok degiskenin satiglar {izerinde etkisi bulunmaktadir. Bu
nedenle reklam yaparak satiglar1 artirmayi amacglamak arasinda dogrudan bir iligki

kurulmamalidir (Elden, 2016:40).

Tutum olusturma ve satin alma olayini gerceklestirebilmek icin tliketicilerle iletisim
kurulmast ile reklamin iletisim amaci ortaya ¢ikmaktadir. iletisim amacinda, reklamin
tiketiciler tarafindan farkina varilmasi, imajmin istenilen yonde degistirilmesi
amaglanmaktadir (Rashid, 2018:74). Belirlenen hedef kitleye iirlin ve hizmetler hakkinda
duygu diisiincelerin aktarilmasidir. Tiiketicileri {iriin hakkinda bilgilendirmek, yeni ¢ikan
veya gelistirilen triinler hakkinda bilgi sunmak ve haberdar etmektir (Wells vd.2006:9).
Reklamin iletisim amaci ve satis amaci disinda 6zel amaglar1 da bulunmaktadir. Firmanin
imajin gelistirerek tiiketiciler agisindan sayginligini ve prestijini arttirmak, daha ¢ok
tilkketiciye ulasarak satislart arttirmaktir. Diger tutundurma c¢aligmalarindan olan kisisel
satisa destek olmasi amaciyla yapilmaktadir (Gupta ve Nasa, 2021:19). Uriin veya
hizmeti denemeye ikna etmek veya tekrar satin almalarini saglamak, marka baglilig
olusturmaya ¢alismak ve talebi artirmaktir. Isletme veya iiriinler hakkinda olumsuz bir

imaj, izlenim varsa bunlart degistirmek ic¢in kullanilmaktadir (Lancaster ve Reynolds,

2005:175).
1.3.Reklamin Fonksiyonlari

Insanlarin diinyanim her yerine iletisim vasitasiyla baglandig: diisiiniildiigiinde, insanin
utkunun gelismesi ve ¢evrenin algilanmasi alinan bilginin igerigi, hiz1 ve hayata ekledigi
katma deger ile anlam bulmaktadir. Bu yiizden firma (mal veya hizmet, marka, kurumun
imaj1 veya itibari, fiyat ve ddeme segenekleri, kalitesi, tiiketicinin {irline ulagabildigi
noktalar, kampanyalar vb.) ile tliketiciler arasinda iletisimin saglanmasin1 gergeklestiren
en onemli 68elerden biri reklamdir (Colliander ve Dahlen, 2011: 315). Baska bir ifadeyle
sOylemek gerekirse, reklam firmanin goriinen yiiziidiir. Dolayisiyla firmalarin hedef
kitleleri ile etkili bir iletisim kurabilmeleri i¢in reklamin “ikna etme, bilgilendirme,
hatirlatma ve deger katma” fonksiyonlarinin biitiinlesik bir sekilde uygulanmasi gerekir

(Aydmn, 2017: 900).



1.3.1. Bilgilendirme Fonksiyonu

Isletmelerin, bulunduklar1 pazardaki durumlarin1 degerlendirerek iiriin, marka ve firma
bilinirligini ifade etmek amaciyla gergeklestirdikleri pazarlama arastirmalarinda, tiiketici
gruplarinin farkl algilarinin oldugu goriilmektedir. Bazi gruplar iirlin ya da markanin var
oldugundan bile haberdar degilken, bazi gruplarin kismen haberdar olduklari, bazi
gruplarin ise dogru olmayan ve kulaktan dolma bilgilere sahip olduklar1 goriilmektedir
(Tek, 1999: 695). Mal ya da hizmet ile ilgili herhangi bir malumati olmayan grubun bu
iriini ya da markay1 almak istemeyecegini rahatlikla sdyleyebiliriz. Firmalar agisindan
bu durumun ne kadar hayati bir 6neminin oldugu asikardir. Tiiketicilerin dogru bir sekilde

bilgilendirilmesi ise pazarlama uzmanlarinin gérevidir (Patrick vd. 2012: 21).

Markanin duyurumunun yapilmasi reklamin en énemli fonksiyonlarindan biridir. Marka
duyurumu yapildiginda, insanlar yeni markalar1 fark eder, markanin farkli yararlar1 ve
ozellikleri ile ilgili tiiketiciler egitilir, marka imajinin olumlu yonde gelismesine katki
saglanir. Reklamin kitleler ile iletisim kurulmasinda gorece olarak daha az maliyetle
gercgeklestirilmesi ile iletisimin en etkili bi¢imlerinden biri ger¢eklesmis olur. (Degermen
Erenkol, 2020: 89). Reklam ile piyasaya yeni giren bir marka tiiketicilere kolay bir
sekilde tanitilirken, mevcut markalara da var olan talebi artirir ve top-0f-mind farkindalik
diye anilan bir {irlin kategorisindeki markalar iginde tiiketicilerin aklina gelen ilk marka
olma diye tanimlayabilecegimiz farkindaligin artmasina katki saglar. Reklamin hem
tiikketici icin hem de reklami yapilan marka i¢in sundugu bagka bir degerli bilgi de mevcut
markanin bilinenden baska kullanim alanlar1 ile ilgilibilgilerdir. Bu uygulamaya,

kullanim alanin1 genisletmeye yonelik reklamlar denilmektedir (Sekerkaya, 2015: 166).
1.3.2. ikna Etme Fonksiyonu

Uriin hayat seyrinin her asamasinda kullanilabilen ikna etme fonksiyonu, reklamin
fonksiyonlari icerisinde belki de en 6nemlisidir. Diger bir ifadeyle iiriiniin degisik 6zellik
ve islevlerine dikkat ¢ekilmesi ile vaat edilen faydaya hedef kitlenin inandirilmasi kolay

bir siire¢ degildir (Colliander ve Dahlen, 2011: 316).

Etkili bir reklam; potansiyel miisterileri, reklam1 yapilan mal veya hizmeti denemeye

0zendirir. Reklamlarin bazen birincil talep iizerinde etkisi olur. Birincil talep, iiriiniin



bulundugu tiim {irlin kategorisine talep olusturmaktir (Yusoff, vd. 2017:539).
Reklamlarda daha siklikla markaya yonelik talebi arttirmaya olan ikincil talep
olusturulmaya calisilir. Hem nihai tiiketicilere hem de endiistriyel miisterilere yonelik
reklam yapan firmalar, tiiketicilerin bir markay1 diger markaya tercih ederek denemeleri
icin mantikli argiimanlar (kalite, uygun fiyat vb. gibi) ve duygusal g¢ekicilikler
saglamaktadirlar (Aydin, 2017: 901).

Karsilastirmali reklam, reklamcilikta ikna edici bir reklam tiirii olarak goriiliir.
Dolayistyla bu tiir reklamlar da, ikna etme fonksiyonu icerisinde kendine yer bulur.
Karsilagtirmali reklam, reklami yapilan marka ile bir ya da daha ¢ok rakip marka arasinda
pazar pay1, fiyat, iirlin gibi bir ya da daha fazla 6zelligin karsilastirildigi, dogru bilgilerin
verildigi, acik¢a rakibin isminin verilebildigi gibi rakiplerin imali sekilde de ifade edildigi
reklam tiiriidiir (Patrick vd. 2012: 21). Karsilagtirmali reklamin, karsilastirmali olmayan
reklama gore gucli yonleri: daha cok dikkat gekmesi, tlketicilerin drunleri ve/veya
markalar1 daha iyi karsilastirabilmesi, tiiketicilerin daha fazla bilgi edinebilmesi, rekabeti
tilkketici lehine olacak bicimde tesvik etmesi, satin alma niyetinde ve satislarda artisa
neden olmasi, marka degerini artirmasi, satis elemanlarina yardimer olmasi, mesajlarin
daha fazla akilda kalmasi, pazara giris engellerini azaltmasi, konumlandirma stratejisi
uygulamak amaciyla kullanilabilmesidir. (Tek, 1999: 696). Karsilastirmali reklamin,
karsilagtirmali olmayan reklama kiyasla zayif yonleri ise: tarafsizligin ve dogrulugun
kaybedilebilmesi, reklama kars1 daha c¢ok olumsuz tutumlara neden olmasi, yasal
risklerinin olmasi, rakibin karsilik vermesi, rakip markaya faydali olabilmesi,

tiikketicilerin kafasini karistirabilmesidir (Topstimer ve Elden, 2015:95).
1.3.3. Hatirlatma Fonksiyonu

Uriin hayat seyrinin genellikle son zamanlarinda kullanilan hatirlatma fonksiyonuyla, bir
mal ya da hizmetin markasini, iglev ve 6zelliklerini, kullanildig1 yerleri, rekabet edici
fiyat1 vb. konularin hedef kitlenin aklinda kalmasi, yeniden giindeme gelmesi, iiriine kars1
azalan talebin yeniden canlanmas1 veya belli bir diizeyin altina gerilemesine engel olma

ya da yavaslatma amaglanmaktadir (Sekerkaya, 2015: 167).

Reklamlar, bir markanin insanlarin hafizasinda canli kalmasina yardimci olur. Daha 6nce

reklam1 yapilmis bir tirline ihtiya¢ duyuldugunda, goériilen bu reklamin etkisiyle reklamda



verilen marka tiiketicinin kafasinda satin alinacak marka adayi olur. Buna marka
belirginliginin artmasi ismi verilmektedir. Bununla birlikte etkili reklamlar, insanlarin
ilgisini ¢eker ve tiiriiniin satin alinma olasiligini artirirlar(Colliander ve Dahlen, 2011:
317). Destekleyici reklamcilik, hatirlatict reklamciligin  bir tiirti olarak kabul
edilmektedir. Bu reklam tiiriiniin amaci bir tirlin almig tiiketicilerin yaptiklart se¢imin
dogru oldugu seklinde onlar rahatlatarak, olusabilecek pismanliklarin engellenmesidir

(Tek, 1999: 697).
1.3.4. Diger Isletme Cabalarina Destek Verme Fonksiyonu

Reklamin baslica rolii diger tutundurma faaliyetlerine kolaylik saglamasidir. Reklam,
kupon dagitiminda bir ara¢ olarak kullanilabilecegi gibi, hedef kitlenin dikkatinin
tutundurma karmasi elemanlarina da cekilmesinin saglanabilecegi ifade edilebilir.
Reklamin bagka bir hayati rolii de satis elemanlarina destek olmasidir. Reklam; bir
firmanin iirlinlinii, satis elemani kisisel satis faaliyetine baslamadan satar. Boylece satis
elemani potansiyel miisteri ile sahsi iletisiminde 6nceden elde edilmis degerli bir bilinirlik
elde eder. Baska bir sekilde ifade etmek gerekirse, reklam satis elemaninin iddialarinin

inandiriciligini artirir (Aydin, 2017: 901).

Reklam; kisisel satig, satis gelistirme gibi firmalarin kullandigr bir tutundurma
karmasidir. Firmalar bu tutundurma karmasi elemanini bosuna kullanmamaktadirlar.
Tutundurma karmasi elemanlarinin her biri farkli amaglar i¢in kullanilmaktadir (Yusoff,
vd., 2017:540). Kisisel satig1 desteklemek ve kisisel satis ile ulasilamayan tiiketicilere
ulagsmak, araci kuruluslar ile iyi iliskiler gelistirmek, yeni bir iirliniin pazara girmesine
katki saglamak, hedef kitle olarak belirlenen yeni pazarlara girmeye yardimci olmak ve
firmanin itibarin1 arttirmak gibi faaliyetler reklamin amaglar1 arasindadir (Sekerkaya,
2015: 168). Bu amaglardan da anlasilacag lizere reklam diger isletme ¢abalarina destek
vermektedir. Reklam, diger tutundurma faaliyetlerinden elde edilmek istenen sonuclara
da katkida bulunur. Ornegin, tiiketicilerin iiriin ambalajlarin1 daha iyi tanryabilmelerine
ve lrline daha fazla deger vermesine katki saglayabilir. Tiiketicide {iriiniin fiyatina

yonelik hassasiyetin azalmasina da neden olur (Topsiimer ve Elden, 2015:96).



1.3.5. Deger Katma Fonksiyonu

Firmalarin iirtinlerine deger katmasi baslica {i¢ sekilde olur. Bunlar: inovasyon (firmanin
yenilik yapmasi), kalitenin arttirilmasi ve insanlarinalgilamalarinda degisiklik meydana
getirmektir. Bu {i¢ faktor birbirleriyle iliski i¢indedir. Biri olmadan digeri tek basina pek
de bir anlam ifade etmemektedir. Kalitenin olmadig1 bir yenilik sadece yeni bir seydir,
kalite yoksa tiiketici algis1 da bir basina yetersizdir ve yenilik ile kalite insanlarin
algilarinda degisiklige neden olmamigsa bunlarin bir anlami olmayacaktir (Tek, 1999:
699). Hedef kitlenin davraniglarini ve egilimlerini, rakipleri, pazari, genel egilimleri ve
rakiplerin iletisimleri gibi temel gostergeleri arastiran sistematik yaklagimlar ile olusan
etkin bir reklam; mal veya hizmete, markaya, firmaya 6nemli derecede deger katacaktir.
Bir¢ok insanin, rutin olarak belli araliklarla satin aldig1 iiriinlin reklamlarin1 gérmesi,
tanidiklarindan o reklama yonelik olumlu doniisler almasi, zaten aldigi iirlin i¢in reklama
gerek kalmasa bile, reklamin giiveni artirici, dogru se¢im yaptigir konusundaki inancini
kuvvetlendirip, marka bagliligin1 artiran olumlu bir etki olusturacaktir (Mucuk, 2006:
220). Televizyon, sampuan, fotograf makinesi ve tuvalet kagidi gibi bazi liriinler arasinda
yapilmig bir aragtirmaya gore, reklam harcamasi ylikseldik¢e, reklam veren markanin
kalitesinin arttig1 seklinde bir alginin meydana geldigi ve bunun da tiiketiciler tizerinde

etkisinin oldugu goriilmiistiir (Topstimer ve Elden, 2015:98).
1.4 Reklam Araclar

Reklam araglari; gazete, dergi, radyo, televizyon, agik hava ve internetten olugmaktadir.
Reklamin hangi medya aracindan verilecegi ¢ok onemlidir ve bu se¢imi yaparken
uygulanacak 6l¢iitler g6z 6niinde bulundurulmalidir. Bunlar; reklamin amacina, biitgenin
belirlenmesine, reklam aracinin fiziksel ozelliklerine ve medyanin ulastigi tiiketici

grubuna, sayisina ve niteliklerine gore belirlenmesidir (Isiktas, 2018:60).

Oncelikle hedef kitlenin belirlenmesi gerekmektedir. Hedef kitleye en uygun hangi
medyadan ulagilabilecegi ve en ¢ok hangi medyanin kullanildiginin 6grenilmesi
gerekmektedir. Isletmenin yani reklam verenin biitcesine uygun bir reklam araci
secilmelidir. Reklam araclar1 arasinda da maliyetleri degismektedir. Daha sonra iiriiniin
tiirtine ve ozelliklerine uygun reklam aracina karar verilmelidir (Stanton, vd., 1991:460).

Sozli, yazili, gorsel, video gibi unsurlardan hangisini igermesi gerekiyorsa buna uygun



reklam araci secilmelidir. Her bir reklam aracinin birbirinden farkli 6zellikleri, avantajlar
ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Reklam aracinin ulagtigi hedef kitle, kisi sayisi,
rakiplerin kullandig1 kitle iletisim araglari, medyanin politikalart ve kisitlamalar

degerlendirilerek reklam araci se¢iminin yapilmasi gerekmektedir (Isiktas, 2018:62).
1.4.1. Gazete

Genis kitlelere ulasan ilk reklam araci gazetedir. Tiiketicilerin bilgilendirilmesi agisindan
gazete reklamlart biiyiik 6nem tasimaktadir. Ulusal, bolgesel ve yerel gazete tiirleri ile
farkli yorelere hitap edilmektedir. Daha genis kitlelere ulagsmak isteyen igletmeler, ulusal
gazeteleri tercih ederken, belirli bir tiiketici bolgesine hitap eden isletmeler ise bolgesel

veya yerel gazeteleri tercih ederek daha etkili reklamlar olusturmaktadirlar (Wells

vd.2006:29).

Gazete reklamlarinin tercih edilmesinin nedenlerinden biri televizyon reklamlarina gore
maliyetinin daha diisiik olmasidir. Ayrica, gazetelerin satis sayisindan, ne kadar
tiketiciye ulastigi bilinmekte ve Ol¢limleme yapilabilmektedir (Karagor, 2007:52).
Televizyon ve radyo reklamlarinda zaman kisitlamasi oldugu i¢in iirlinler hakkinda
yeterince bilgi verilememektedir. Gazetelerde ise daha detayli reklamlar sunulabildigi
icin bilgilendirici yoniiyle 6ne ¢gikmaktadir (Wells vd.2006:29). Gazetelerin kagit ve baski
kalitelerinin diisiik olmasi, tiiketicilere sadece gorsel olarak etki etmesi ve gazetelerin
genel olarak giinliik olarak basilmasi yani Omiirlerinin kisa olmasi olumsuz yanlarini
olusturmaktadir (Isiktas, 2018:63). Gazete reklamlarinin sadece resim ve metinden
olugsmasi, ses ve miizigin olmamasi, tiiketicilerin duygularini etkilemek i¢in yeterli
olmayabilir ve tiiketicilere hitap etmede giicliikler olusturabilir (Kocabas ve Elden,

2001:28).

1.4.2. Dergi

Yazili kitle iletisim araglarindan olan dergiler, reklamlar i¢in 6nemli bir yer tutmaktadir.
Dergiler, konular1 bakimindan belirli bir tiiketici grubuna hitap etmektedir (Stanton, vd.,
1991:461). Daha genel basilan dergiler oldugu gibi, kadin, ¢ocuk, dekorasyon, yemek,
magazin gibi daha 6zellikli konularda da dergiler basilmaktadir (Tyagi ve Kumar,

2004:134). Dergilerin belirli bir hedef kitleleri oldugu i¢in reklamlari verirken bu kistasa



gdre segim yapilabilir. Oregin endiistriyel iiriinler pazarlayan bir isletmenin reklamini,
teknik bir dergide yaymlamasi biiylik bir avantaj kazandiracak ve hedef kitleye daha
dogru bir sekilde ulasacaktir (Karagor, 2007:54). Dergilerin, gazetelere gore renkli ve
daha kaliteli basilmas1 reklamlarin daha ¢ok dikkat ¢ekmesine ve daha iyi hatirlanmasini
saglamaktadir (Padhy, 2011:43). Ayrica gazetelere gore daha uzun 6miirlii olmasi da bir
avantaj saglamaktadir. Haftalik, aylik veya yillik olarak basilan dergiler, daha fazla
tiiketiciye ulasabilecektir (Tyagi ve Kumar, 2004:135).

1.4.3. Radyo

Isitsel bir arac olan radyolar, hedef kitleye ulasmak i¢in dnemli bir kitle iletisim aracidir.
Ozellikle televizyon kullanimlar1 artmadan 6nce en etkili reklam araci olarak
gorulmekteydi (Wells vd.2006:33). Ancak giiniimiizde de gegerliligini hala korumakta
olup, evde, iste ve 6zellikle yolda arag kullanilirken tercih edilmektedir. Radyonun kiiciik,
taginabilir ve her yerde kullanilabilir bir ara¢ olmasi ve baska islerle ugrasilirken de
dinlenebilmesi sayesinde 0nemli bir reklam araci haline getirmektedir (Stanton, vd.,
1991:464). Radyo reklamlarinin avantajli yonlerinden biri, televizyon reklamlarina gore
maliyeti daha distktiir. Ayrica kiiglik 6lgekli, yerel faaliyet gosteren isletmelerin hedef
kitleye ulagmak icin yerel radyo kanallarii kullanmalart daha avantajlidir (Padhy,
2011:45). Radyo reklamlarinin en 6nemli eksikligi gorsel unsurlar icermemesidir. Bu
durum, radyo reklamlarinin daha az akilda kalmasina ve daha az etkili olmasima yol
acmaktadir Radyonun genelde bagka islerle ugrasilirken dinlenilmesi ise reklamlarin fark
edilmemesine veya algilanilmamasina yol agmaktadir (Poonia, 2010:26). Ayrica, radyo
programlar1 reklama girdiginde birgok tiiketici, kanali degistirerek veya radyoyu

kapatarak reklamlardan kaginmaktadir (Tyagi ve Kumar, 2004:150).
1.4.4. Televizyon

Televizyonun ¢ikisindan itibaren, reklam araci olarak kullanilmaya baslanmistir. Hem
gorsel hemde isitsel bir ara¢ olmasi, reklamlar i¢in ilgi ¢ekici, etkili ve gii¢lii bir medya
olmasini saglamistir (Kocabas ve Elden, 2001:30). Her evde bulunmasi agisindan ¢ok
genis hedef kitlelere ulasabilir ve gazete ve dergi gibi yazili reklam araclarina gore daha
fazla tiketiciye ulasmaktadir. Televizyon reklamlarinin fiyati diger kitle iletisim

araglarina gore yiiksek olsa da ulastigi hedef kitlenin fazla olmasi nedeniyle maliyeti



distiktiir (Wells vd.2006:34). Televizyon reklamlarinda zamanin kisitli olmasi, reklam
icin yeterli olmayabilir ve tiiketiciler lizerinde etkisi kisa siirebilmektedir. Ayrica, diger
reklamlarin arasinda fark edilmeme riski bulunmaktadir. Bunun i¢in reklamlarin tekrar
edilmesi gerekmektedir. Ayni reklamin ¢ok sik tekrarlanmasi ise tiiketicileri sikabilir ve
daha olumsuz bir etki birakabilmektedir (Stanton, vd., 1991:462).

1.4.5. Acik Hava Reklamlari

Pazarlama sektorl tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek igin farkli yollara basvurmaktadir.
Bunlardan biri de sokaklarda, caddelerde, toplu ulasim araglarinda ve bekleme yerlerinde
tilkketicilerin karsisina ¢ikan acik hava reklamlaridir. Agik hava reklamlari; trafigin yogun
oldugu insanlarin ¢ok sik gectigi cadde, sokak ve kullandiklar1 istasyon, terminal, alt
gecit, durak ve iskelelere konan afis, pano, billboard, doviz-pankart seklinde hazirlanan
reklam mesajlaridir.” olarak tanimlamistir. A¢ik hava reklamlarin tercih edilme sebepleri;
kacinilmazlik, miisteri yakinligi, farklilik ve kullanim uygunlugu olarak siralanmistir
(Karagor, 2007:57). Agik hava reklamlari, diger reklam tiirlerinden farklidir. Radyo ve
televizyonlarda reklamlar1 izlemeden kapatma olasilig1, gazete ve dergilerde reklamlari
okumadan sayfay1 ¢evirme olasilig1 ve internet reklamlarina bakmadan atlama olasiligi
vardir. Ancak bir durakta veya bir bekleme salonunda karsilarina ¢ikan reklamlardan
kagiamazlar (Kocabas ve Elden, 2001:35). TUKketiciler genellikle agik hava reklamlarina,
hareket halindeyken maruz kaldiklar1 i¢in mesajlarin kisa ve 6z olmasi gerekmektedir.
Uzun bir metin veya detayli bir bilgilendirme reklama tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeyecek

ve reklami gormeyeceklerdir (Padhy, 2011:50).
1.4.6. Internet Reklamlar

Gilinlimiizde teknolojinin gelismesi ve internetin hayatimiza girmesiyle birlikte
reklamlarda yeni bir alana dogru kaymislardir. Gazete ve dergilerin yerine dijital haber
siteleri, radyolarin yerine dijital miizik kanallari, televizyonlarin yerine dijital dizi ve film
platformlar1 tercih edilmeye baglanmistir. Bu sebeple reklamlarda geleneksel reklam
araglarindan dijitale dogru aktarilmaya baslanmustir (Tiwary, 2016:75). Internet
reklamlar, bilgisayarlar, tabletler, mobil telefonlarda ve giyilebilir teknolojilerde olmak
{izere bir¢ok alanda gosterilebilmektedir. internet reklamlarinin tercih edilmesinin baslica

nedenleri, reklamlarin kisisellestirilebilmesi, etkilesimli olmasi, geribildirimin



saglanabilmesi ve geleneksel reklam araglarina gore maliyetinin daha diisiikk olmasidir
(Padhy, 2011:52). Cift yonlii iletisim sayesinde reklamlarin kag kisiye ulastig
hesaplanabilir ve alinan geri doniisler sayesinde de reklamin etkinligi 6l¢giilebilmektedir.
Ayrica miisterilerin  bilgileri veri tabanma kaydedilerek mister1 iliskileri
gelistirilebilmektedir. Belirli bir hedef kitleye 6zel mesajlar gonderilerek tiketicilerin
dikkatini ve ilgisini ¢ekmek daha kolay basarilabilir. Zaman ve mekén bakimindan
tiketicilere ulasmada zorluklar yasanmaz, her an ve her yerde tiiketicilerle iletisim
kurulabilir. Bir diger avantaji ise, internet reklamlarinin diinya ¢apinda tiim tiiketicilere

ulagabilme imkaninin olmasidir (Isiktas, 2018:66).
1.5.Reklamin Bilesenleri

Insanlar kavramlar1 ya da ifadeleri, zihinlerinde cesitli sembollerle eslestirerek
anlamlandirmaktadirlar. Renk olan beyaz saflifi ya da temizligi, yesil ise dogayi
cagristirmaktadir. S6z konusu bu ¢agrisimlar olusturulurken insanlarin i¢inde buldugun
kiltiirtin renk ve sembollere atfettikleri anlamlar etkili olabilmektedir (Yeygel ve Yakin,
2007: 106). Reklam uzmanlart herhangi bir isletmeye/markaya ait bir iirlin i¢in reklam
hazirlarken tiiketicilerin zihinlerinde anlamlandirdiklari bu sembolleri goz Oniinde
bulundurmaktadirlar. S6z konusu bu semboller herhangi bir renk olabilecegi gibi bir sz
ya da s6z 6begi, koku veya herhangi bir tini/ses olabilmektedir. Dolayistyla olusturulacak
bir reklam tasariminda bu unsurlara yer vermek reklamin basarili olmasinda oldukga
onemli bir rol oynamaktadir (Kaya, 2018: 104). Reklama konu olan {iriiniin sahip oldugu
imajin ya da vermek istedigi mesajin, hedefinde yer alan tiiketicilere aktarilmasinda
gorsel dil, sozel dil, grafik ve tasarim, slogan, baslik ve gdvde metin olarak ifade edilen
reklam bilesenlerinin birbiri ile uyumlu bir sekilde kullanilmas1 gerekmektedir (Bati,

2019: 40).

Gorsel dil, reklam tasarimda kullanilan renklerin, goriintiilerin, yaz1 biiyiikliikleri ve
stillerinin belirli bir mantik ve amac¢ dahilinde reklamin i¢inde kurgulanmasi olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketiciler bir reklam filmini seyrederken filmin cekildigi ortamin
renkleri, reklama konu olan {iriin tasariminin konumu, reklam mesajt vb. unsurlar1 bir
arada algilamaktadirlar (Yeygel ve Yakin, 2007: 107). Basili reklamlar s6z konusu

oldugunda da bu durum gecerli olmaktadir. Reklamda yer alan gorsel dil reklama



gerceklik boyutu kazandirirken ayni zamanda da somutlagtirma islevini yerine
getirmektedir. Bu baglamda somutlagtirmanin bir hayli 6nemli oldugu hizmet sektoriinde
yer alan igletmelere ait reklamlarda gorsel dil onemli bir yer tutmaktadir (Kaya, 2018:

105).

Sozel dil reklamda yer alan mesajlar, vurgular, jestler, mimikler disindaki séze dayali
olan kodlar1 ifade etmektedir. Bagka bir deyisle sozel dil, reklamda kullanilan dis ses
olarak ifade edilebilmektedir. Bu baglamda herhangi bir reklam filmi olusturulurken
sozel dil en az gorsel dil kadar 6nemli olmaktadir. Reklama konu olan {iriiniin niteligi,
tilketicide olusturulmak istenen imaja gore kullanilacak olan ses/ton degiskenlik

gostermektedir (Bati, 2019: 41).

Grafik ve tasarim tiiketicilerin okumasi/izlemesi i¢in sunulan goriintiilerin belli bir
diizende tasarlanmas1 olarak ifade edilmektedir. Isletmenin/markanm iletisim
faaliyetlerini gorebilecegimiz en etkili alanlardan biri de grafik tasarim ¢alismalaridir
(Tokmak, 2017:205). Bu nedenle reklam tasarimcist tiiketicilere iletmek istedigi mesaji
cok iyi kavramali ve reklamin dengesini bu mesaj dogrultusunda hazirlamalidir (Tiwary,
2016:120). Baska bir deyisle reklam tasarimcisi, reklamda yer alacak unsurlarin nasil
yerlestirilecegine karar verirken, reklamin tamamini olusturan goriintlinlin estetik ve
islevselligi kadar reklamin amag ve hedeflerini de goz 6niinde bulundurmaktadir (Wells
vd.2006:40). Reklamda kullanilan renkler dogallig1 ¢agristirirken, kullanilan slogan veya
olusturulan reklam metni de dogalliga vurguda bulunmalidir. S6z konusu reklam filmi ise
kullanilacak olan dis ses daha yumusak bir tonda olmali1 veya yer verilen oyuncunun imajt
dogalliktan yana olarak kurgulanmalidir. Tiim unsurlar uyum i¢inde oldugu slrece

reklamin etkinliginden s6z edilebilmektedir (Kaya, 2018: 106).

Slogan igletmenin/markanin konumunu belirleyen, cogu zaman reklama konu olan iiriinle
ilgili bir vaadi ortaya koyan, reklamin konseptini 6zetleyen 6zenle secilerek bir araya
getirilmis s6z ya da s6z 6bekleri olarak tanimlanmaktadir(Tokmak, 2017:206). Reklam
uzmanlar1 slogan olustururken, reklama konu olan {irliniin hedef kitlesini géz Oniinde
bulundurmaktadirlar. Olusturulan sloganin  birtakim 6zelliklere sahip olmasi
gerekmektedir. Sloganin basarili olarak ifade edilebilmesi icin asagidaki nitelikleri

barindirmasi gerekmektedir. Bunlar (Tiwary, 2016:122):



e Slogan reklamin  mesajini/temasini/ana  fikrini  Ozetleyecek  bigimde
olusturulmalidir,

e Slogan kisa, 6z ve kesin ifadelerden olusturulmalidir,

e Slogan yaratici ve orijinal olmalidir,

e Slogan marka ismini animsatmalidir,

e Slogan kanit gosterici somut bilgiler sunmalidir,

e Slogan tiiketicide olumlu duygular uyandirmalidir,

e Slogan {iriiniin ana vaadini icermeli ve hatirlanabilir olmalidir.

Baslik reklam mesajini/igerigini 6zetleyen ve ilgili ¢ekici kelimelerden segilen genellikle
kisa tutulan 6geler olarak tanimlanmaktadir (Wells vd.2006:42). Bireyler giinliik
yasamlarinda fayda/tasarruf saglamak maksadiyla birtakim kestirme yollara,
genellemelere basvurmaktadirlar. Ornegin herhangi bir kitap satin almaya karar veren bir
tilketici, diger faktorler g6z onilinde bulundurulmadigi durumda, satin alma karar1 vermek
icin o kitabin kapagina ya da dogrudan kitabin adina veya yazarina bakarak onun ilgisini
cekecegi ya da ¢cekmeyecegi hususunda bir karara varabilmektedir (Kaya, 2018: 106).
Dolayisiyla ilgi ¢ekici bir reklam basligi s6z konusu oldugunda tipki bu 6rnekte oldugu
gibi tliketici i¢in reklam igeriginin de ilgi ¢ekici olacagi anlamina gelebilmektedir. Sonug
olarak bir reklamin tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmesi veya onu ikna edebilmesi i¢in

kullanilan basligin ilgi ¢ekici olmas1 6nemli olmaktadir (Tiwary, 2016:125).

Reklam basliginin okurun dikkatini ¢ekmek, reklamin igerigini dogru bir sekilde
yansitmak ve ¢esitli metafor ve s6z sanatlariyla okurun metni okumasini saglamak olmak
lizere lic ana gorevi bulunmaktadir (Padhy, 2011:60). Go6vde metin reklama konu olan
urtine dair verilmek istenen mesaj1 6zetleyen, iiriin ya da hizmete dair bilgileri tiikketicilere
aktaran, tiiketicileri ikna edecek sOylemlerin yer aldigi yazili kisim olarak
tanimlanmaktadir (Tokmak, 2017:208). Reklam uzmanlari, anlam bilimsel, s6z dizimsel,
bicim bilimsel ve ses dizimsel Ozellikler tzerinde durarak reklam metnine ahenk
kazandirmakta boylece tiiketicilerin ikna edilmesinin yaninda reklam metninin
hatirlanmasin1 da saglamaktadirlar (Bati, 2019: 43). Reklam metni olusturulurken
reklama konu olan {iriiniin niteligi g6z 6nlinde bulundurulmalidir. S6z konusu {iriin teknik
bilginin fazlaca kullanilmas1 gereken bir {iriin ise reklam metninde teknik bilgilerin yer

almas: tiiketiciler igin faydali olabilmektedir. Ote yandan hizmetler soyut oldugundan,



hizmetin somutlagtirllmas1  baglaminda da reklam metni bir ara¢ olarak

kullanilabilmektedir (Wells vd.2006:45).
1.6.0nline Reklam Kavrami

Online reklamcilik terimi, Internet iizerinden g¢evrimici reklam verme ile ilgili bir
terimdir. Tiiketicileri cekmek i¢cin pazarlama mesaji vermek i¢in Internet’i ve World Wide
Web'i kullanan bir promosyon seklidir. Online reklameilik, insanlar1 bakmaya, okumaya
ve konuya tiklama istegi ve ilgisini daha da yaratmaya ¢eken pazarlama mesajlarin
iletmek amaciyla Internet’i ve diinya ¢apinda ag1 kullanan bir tanitim bigimidir (Zhou ve

Bao, 2002:73).

Online reklamin, goriiniirliigii ¢ok yiiksek oldugu icin, diger pazarlama araglarina gore
izleyicilerin zihninde gucli bir etkiye sahiptir. Online reklamcilik, kullanicilarin
cevrimici davraniglarina uyan uygun reklamlari secmek ve bdylece reklamlar tiiketiciler
icin daha alakali hale getirmek i¢in adreslenebilir medya teknolojisinden
yararlanmaktadir. ikinci olarak, Internet reklamlari, video, ses, metin veya bunlarin

kombinasyonlari gibi ¢esitli formatlarda canli bir sekilde sunulabilir (Luk vd. 2002: 695).

Televizyonda, radyoda, gazetelerde, reklam panolarinda veya dogrudan postada verilen
reklam, biiyiik bir goriiniime ve 6zellikle genis bir kitleye dayanmaktadir. Ote yandan
Internet reklamcili1, maksimize edilmis bir hedef miisteri ortaya ¢ikarmak icin bir araya
gelen nispeten az sayida kanala dayanmaktadir. Internet, iki ana nedenden otiirii diger
medya araglariin aksine hizla giiglenen reklam aracidir: Birincisi, neredeyse her evin
sabit ya da mobil olarak Internet’e siirekli erisimi vardir. ikincisi, Internet, geleneksel
medyanin tiim tarihsel izleyicisinin toplamindan daha biiyiik bir giinliik izleyiciye sahiptir
(Coupey 1999: 195). Onceden tanimlanmis bir hedef kitleye ulasma imkani, markayi
guclendirir, web sitesinin satiglarinin etkinligini tesvik eder ve tiliketicilere bilgi
aktarimini gerceklestirir. Online reklamcilik, etkilesimli ve renkli kataloglar araciligiyla
iirlin ve hizmetlerin pazarlanmasma yardimci olur ve izleyicilere giincel ve mevcut
bilgiler saglar (Luk vd. 2002: 696). Ayni1 zamanda hem yerel hem de uluslararasi aligveris
yapmalarina olanak tanir. Bugiin, satiglar1 artirmak ve miisterilerle iligkileri siirdiirmek
icin tasarlanmis ¢ok sayida web sitesi mevcuttur. Diger medya araglarinin aksine, bir

sirket web sitesi, iiriin yelpazesi hakkinda daha kapsamli bilgiler saglayabilir ve dogrudan



hedef kitleye yonelebilir. Bu bilgiler ile hedef kitle satin alma kararini1 daha verimli bir

sekilde verebilmektedir (Ducoffe, 1996: 24).

Online reklamcilik tiiketiciler i¢in daha caziptir ¢iinkii reklam verenler onlar1 ilgi
alanlaria uyacak sekilde odaklamaktadir. Ek olarak, ¢evrimici reklam, bir video, ses
klipi, metin ve bunlarin bir kombinasyonunu igeren c¢esitli varyasyonlarda eszamanl
olarak gorinebilir (Zhou ve Bao, 2002:74). Diger bir avantaj, bazi online reklamlarin
cevrimdis1 reklamciliktan daha az sikici olmasidir. Televizyon ve radyo reklamlari
tiiketiciye miidahale edebilir ve kontrolsiiz ve beklenmedik bir sekilde gelebilir (Coupey
1999: 196). Online reklamcilik biraz daha kabul edilebilirdir ¢iinkii Internet kullanicis:
olan tiiketiciler siteden alinabilecek bilgilerin ne zaman, nerede ve ne kadar olacagini
kontrol etme becerisine sahiptir (Marzan ve Gonzales, 2014: 44). Online reklamlarda
reklam verenin bakis acisindan her sey dinamiktir. Icerik ve ayrintilar aninda
degistirilebilir ve ornegin yeni bir baski igin beklemeye gerek yoktur. Internet
reklamcilig1 ayn1 zamanda diger medyadan daha ucuzdur ve pazarlamacilar, hedeflenen
bir Kitleye diisiik bir maliyetle ulasabilir ve ayni ilgi alanlarin1 paylasan tiiketici
gruplarinin yerini tespit edebilir. Internet’in etkilesimi, kullanicilarin reklama tepkilerini
yalnizca bir tiklama ile ifade etmelerine izin vermesi agisindan bir baska 6nemli faktordur

(Ducoffe, 1996: 25).
1.6.1. Online Reklamin I¢erik Ozellikleri.

Cevrimigi reklamlarin birtakim igerik 6zellikleri mevcuttur. Bu baglamda ¢evrimigi
reklamlarin etkili olabilmeleri i¢in en az ii¢ dnemli islevi yerine getirmeleri gerekir. Bu

kapsamda cevrimici reklamlar (Luk vd. 2002: 696).

e Kullanicinin dikkatini ¢ekmeleri gerekir,
e Kullanicilart tiklamaya motive etmeyi amaglarlar ve

e Cevrimigi reklamlar kullanicinin beklentilerini karsilamalidir.

Diger taraftan ¢evrimigi reklamciligin islevi, li¢ pazarlama kanali kapasitesinin dikey
entegrasyonundan gelir. Bunlar iletisim (satic1 ve alici arasindaki bilgi aligverisi), islem
(alicinin {iriin i¢in 6deme yapmasi) ve dagitimdir (satin alinan malin saticidan aliciya

tasinmasi). Genigletilmis islev ayrica reklam, halkla iliskiler, satis promosyonu ve



dogrudan pazarlama dahil olmak f{izere tiim pazarlama iletisim bigimlerinin yatay

entegrasyonundan gelir (Zhou ve Bao, 2002:75).

Bir pazarlama arac1 olarak internet, geleneksel medyaya gére bircok avantaj sunar.
Miisterileri hedefleyen Internet ozelligi ile reklam vermek daha verimlidir. Web,
miisterilerle etkilesimde esnekligi sayesinde, pazarlama islevlerinin birgogunu
organizasyonel olarak {iistiin bir siiregte birlestirir (Marzan ve Gonzales, 2014: 45).
Cevrimigi reklamcilik, isletmeler i¢cin geleneksel reklam araglariyla elde edilemeyen
potansiyel faydalar sunar; ¢evrimigi reklamciligin faydalari; bilgi zenginligi, giincelleme
kolayligi, marka bilgileri, veri toplama kiiresel teshir, Ozellestirme, miisteri sirket

iliskilerini gelistirme, rol oynama ve satin alma kolayligidir (Coupey 1999: 197).

Asagida ¢evrimi¢i reklamlarin 6zellikleri 6zet olarak agiklanmistir (Yoon ve Klim, 2001:
55):

¢ Bilgi zenginligi: Televizyon, radyo, reklam panosu ve baskinin dogasi,
geleneksel bir reklami kisa, akilda kalict bir mesajla sinirlar. Ancak
cevrimici reklamcilik mesaji1 artik bu kadar kisith degildir. Internet,
tiketicilere onemli olglide daha fazla igerik - zengin Urun bilgisi
iletilmesine izin verir.

e QGiincelleme kolaylig1: Cevrimigi bir reklami siirdiirmek, geleneksel
reklamlart siirdiirmekten daha az maliyetlidir. Ayrica, ¢evrimici
bilgiler hizl1 ve kolay bir sekilde degistirilebilir ve gilincellenebilir.

e Marka bilgileri: lyi bir ¢evrimici reklam, marka imaj1 olusturmak igin
onemli olan markayla ilgili daha fazla bilgi igerir, ornegin ticari
websitesi sirket ve iriinleri ve hizmetleri hakkinda ayrintili bilgi
saglayabilir.

e Veri toplama: Bu bilgiler ve / veya diger {irlin tesvikleri kargiliginda
sirket, Internet pazar1 hakkinda ayrmtili verileri kolayca toplayabilir.
Sitelerindeki hangi sayfalarin ziyaret edildigini, kisilerin siteye ne
kadar siireyle, nasil geldiklerini ve ziyaretgilerin nereden geldiklerini

kesin olarak &l¢iim imkan1 vardir. Internet ayrica mevcut iiriinlere ve



reklamlara yonelik tuketici tepkilerini toplama yeteneklerine de
sahiptir.

e Kiiresel teshir: Internet, sirketin pazarmi kiiresel pazarlar1 igerecek
sekilde genisleterek diinyanin dort bir yanindan gelenlerin websitesini
ziyaret etmesine olanak tanir. Cevrimici reklamcilik, Internet
araciligiyla kiiresel pazarda ¢esitli sirketlerin tirlin ve hizmetlerini
tanitmay1 ve satmay1 amaglamaktadir.

o Ogzellestirme: Internet’in etkilesimli yapisi, iletilen bilgi tiirii ve
aktarim yontemi agisindan geleneksel medyadan daha fazla esneklik
saglar.

e Miisteri-sirket iliskilerini gelistirir: Internet reklamlar1 ayn1 zamanda
bir miisteri hizmetleri araci olarak da kullanilabilir. Ornegin, iliskiler,
talep iizerine her giin erisilebilir olmak, ¢evrimigi iiriin denemeleri
veya gosterileri yoluyla satin alma belirsizligini azaltmak ve ¢evrimigi,
giincel, dogru teknik destek saglamak yoluyla gelistirilebilir.

e Rol yapma: internet, daha ikna edici ilgi ¢ekici reklamlar olusturma
yeteneklerine sahiptir. Rol yapma yoluyla tuketici, Griin lehine
arglmanlar dretir ve bu, Kitlesel argimanlardan daha ¢ok bireye ikna
edici olur.

e Satin almayr kolaylastirma: Internet, ayrintili {iriinler, satin alma
ayrintilar saglayarak, tiiketicilere o anda kendi evlerinden satin alma
secenegi sunarak satin alma kararini kolaylastirabilir.

e Geleneksel reklamcilikla entegrasyon: Internet reklamciliginin gergek
giicii, etkisini en st diizeye ¢ikarmak icin geleneksel reklamcilikla

entegrasyonunda yatmaktadir.
1.6.2. Online Reklamlarin Etkinligi.

Online reklam harcamalarinin hizla artmasi ile son yillarda online reklamcilik daha
popliler hale gelmis ve bu reklamlarin etkinligi 6ne ¢ikmistir. Bu nedenle, ¢evrimici
reklamciligin etkili bir sekilde dlglilmesi de ¢ok donemli héale gelmistir (Luk vd. 2002:

697). Her tiirlii gevrimici reklamciliga iliskin web {izerinde veri toplamanin kolay oldugu



ve bu nedenle reklamin performansini degerlendirmek i¢in kullanilan birgok 6l¢iim yolu

oldugu belirtilmistir (Coupey 1999: 198).

Sayfa Istekleri / Sayfa Gériiniimleri / Sayfa Gésterimleri: Bir kullanicinin tarayicis
tizerinden bir websitesi sunucusuna tek bir sayfa istedigi gonderdiginde, bir sayfa
gosterimi gergeklesir. Sayfa gosterimleri, belirli bir donemde sunulan toplam sayfa

sayisin1 gosteren etkili bir gosterge olarak kullanilir (Yoon ve Klim, 2001: 56).

Ziyaretler: Ziyaretler, bir websitesini ziyaret edenlerin websitesine girme sayisidir.
Ziyaret¢i bir websitesinde 30 dakikadan daha uzun siire hareketsiz kalirsa, baska bir

islemin bagka bir ziyareti sayilir (Li ve Leckenby 2007:210).

Benzersiz Kullanicilar / Benzersiz Ziyaretgiler: Benzersiz ziyaretgiler, bir donem
boyunca bir websitesini bir veya daha fazla ziyaret eden kisi sayisini1 ifade eder. Bu
metrik, reklami1 goren kisilerin sayisini gosterir. Bu verileri toplamanin ii¢ yolu vardir ve
bu yiizden metrik kafa karisiklig1 yaratir. Bu yollar benzersiz kayit, benzersiz tanimlama
bilgisi ve benzersiz IP'dir (Mittal vd., 2006: 219). Benzersiz kayit yontemini kullanarak
websitesi, kullanict kaydinin hedef kitlenin demografik bilgilerini bilmesini saglar.
Ancak gilinlimiizde iiye olma siireciyle ugragsmamak i¢in kisiler {iye olmama
egilimindedir. Ayrica kisiler, baska bir hesap olusturabilmek i¢in kullanic1 adlarin1 veya
sifrelerini unutabilirler. Ayrica, aile iiyeleri veya oda arkadaslari gibi websitelerinde
birden ¢ok kullanici ayni hesabi kullanabilir (Li ve Leckenby 2007:213). Benzersiz
tanimlama bilgisi, websitelerinin, bir kullanicinin websitesini ziyaret ettiginde onu
tanimlamas1 i¢in bir tanimlama bilgisi dosyasi depolamasi anlamina gelir. Ancak
kullanicilar ¢erezleri kapatabilir, kullanicilar birden fazla tarayici kullanabilir veya birden
fazla kullanici ayni tarayiciyr kullanabilir. Benzersiz IP adresleri, websitesinin tekil
ziyaretgisini tantmlamak i¢in de kullanilir. Bu yontemde websitesi, benzersiz kullaniciy1
tanimlamak i¢in IP adresinin (benzersiz bir cihazi tanimlayan) verilerini toplar. Bu
yontemin en biiylik sorunu, ag gecidi veya proxy makinelerinin birden ¢ok kullaniciya

hizmet veren tek bir IP adresine sahip olmasidir (Luk vd. 2002: 698).

Reklam istekleri / Reklam Gorunttlemeleri / Reklam Gosterimleri: Bir reklam
gosterimi, reklamim goriiniirligi ve marka tanmirligi hakkinda bilgi veren web

reklaminin genel olarak ortaya c¢ikmasini gosterir. Ancak bu metrik, kullanicilarin



reklamla etkilesimde bulunup bulunmadigini izlemedigi i¢in kullanicinin reklami goriip
gormedigini tam olarak vermez. Yine de, sayfa goriintiilendiginde kullanicilarin reklami
gordigi varsayilir. Geleneksel medyada, kullanicilarin reklamlara yeterince dikkat edip

etmediklerinden emin olmak da imkansizdir (Marzan ve Gonzales, 2014: 48).

Tiklamalar: tiklama bir "reklamla etkilesimdir". Bu nedenle tiklama, bir kullanicinin
reklama tiklamasiyla gergeklestirdigi islemi gosterir. Tiklama websitesi tarafindan
kaydedilir. Reklam verenler ¢ogunlukla kullanicinin dikkatini ¢ekmeye ve marka veya
iriin hakkinda daha fazla bilgi vermeye calisir. Bu, tiklama sayisinin reklam

gosteriminden daha iyi bir 6l¢iim oldugu anlamina gelir (Mittal vd., 2006: 221).

Tiklama Orani: Tiklama orani, reklamin kullanicinin tiklamasi icin yeterince ¢ekici olup
olmadig1 hakkinda bilgi veren bir dl¢limdiir. Bu metrik, tiklama sayisinin kullanictya
istenen ve sunulan reklamlarin sayisina boliinmesiyle hesaplanir. Google ayrica Tiklama

Oranini (TO) bir tiklamayla sonuglanan gdsterimlerin ytizdesi olarak tanimlamaistir (Yoon

ve Klim, 2001: 58).



2. DIJITAL ICERIK PAZARLAMASI

2.1.Icerik ve I¢erik Pazarlamasi Kavramlan

Hem geleneksel hem dijital medya araciligi ile yillardir siirekli tiiketicilere mesaj
bombardimani yapildigi bir bagka deyisle tiiketicilerin siirekli igeriklerle karsilastig1 bir
gercektir. Gegmisteki icerikler daha ¢ok bir duyuru havasinda isletmelerin iletmek
istedigi mesaj1 tiiketicilere iletmesi seklinde tek yonlitydii. Simdilerde ise igerik dijital
ortamlarin sagladig cift yonlii iletisim olanagi ile birlikte tiiketiciler tarafindan da
iiretilebilmektedir. Igerik, yalnizca web sitesinde, iiriin sayfalarinda, bloglarda veya e-
mail biiltenlerindeki yazi (metin/text) ile sinirli degildir. Bir web sitesindeki herhangi bir
yazidan, bir sosyal medya hesabindan paylasilan bir gonderiye kadar tiiketicilerin
gordigii, dokundugu, temas ettigi veya etkilesime gegtigi seyleri kapsamaktadir (Handley
ve Chapman, 2015:19).

Bunlara online varliklar, web siteleri, sosyal medya platformlar1 ve bu sosyal medya
platformlarindan paylasilan gonderilerde dahildir. Yani paylasilan her tiirlii yazi, fotograf,
video icerik olarak kabul edilmektedir. Karsimiza en ¢ok ¢ikan bazi igerik tipleri ise su
sekildedir (Kingsnorth, 2017:226):

o Haberler

e Bloglar

e Videolar

e Mobil uygulamalar

e GOrUntuler

o Web sitesi makaleleri
e Podcast’ler

o E-kitaplar



e Ornek olay incelemeleri
e Cevrimigi sunumlar

Klasiklesmis yontem ve igeriklerin artik tiiketicilere sikic1 geldigi bir doneme gelinmistir.
Bu donemde etkili ve cekici iceriklerin tiketiciler tzerinde etkili olabilmesi icin
giivenilir, paylasilabilir, kullanigli, eglenceli, ilging, farkli ve marka odakli olmak gibi
Ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bir¢ok cesidiyle igerik, miisteri kazanmayi,
onlarla etkilesime ge¢gmeyi, miisterilerin etkilenmesini saglama gibi faydalar yaratabilir

(Pulizzi ve Barrett, 2009:20).

Icerik pazarlamasi daha ¢ok miisteri ile iliski kurmayr ve giiven saglamay1
hedeflemektedir. Isletmeler igerik pazarlamasi faaliyetlerini yaparken miisterilerin
beklenti ve gereksinimlerini gergek anlamda dinler ve miisterilerin bu beklenti ve
ihtiyaglarina yonelik {iriin ve hizmetler sunma egiliminde olurlar (Kingsnorth, 2017:232).
Icerik pazarlamasini iyi bir sekilde gergeklestiren firmalar miisterilerine kalitesi yiiksek,
ozgiin icerikler sunup, zaman zaman markalar1 hakkinda hikayeler olusturabilirler. igerik
pazarlamas1 ile pazarlama uzmanlar1 marka tanitimciligindan oykii anlaticilarina
dontisebilmekteler. Giliniimiizde cogu sirket igerik pazarlamasini kullanmakta veya

kullanmaya baslamaktadir (Ryan, 2014:400).
2.2.Icerik Pazarlamasimin Tarihsel Gelisimi

Icerik pazarlamasi 6zellikle web teknolojilerindeki gelisiminde etkisiyle son yillarda daha
cok kisi tarafindan bilinse ve yeni bir pazarlama tiirii olarak goriilse de temeli yaklasik
100 y1l 6ncesine kadar dayanmaktadir. 1895°te traktor tireticisi John Deere The Furrow
dergisini ¢ikartti. Dergi ¢iftgilere teknolojik yenilikleri ve tarim tekniklerini anlatmastir.
Bugiinlerde dergi halen 40 farkl iilkede 12 farkli dilde yaklagik 1.5 milyon kisiye
ulagmaktadir. 1900’de otomobil lastik iireticisi Michelin, ¢ikarmis oldugu Michelin
Rehberi ile siiriiciilere hem konaklama yeri bulma konusunda hem de daha iyi bir siiriis
saglama konusunda yardimci olmustur. 1904°te tinlii hazir gida firmasi olan Jell-O yemek
tariflerini ve jelatinli tathlarin nasil yapilacagini agiklayan bir yemek kitab1 olarak
ticretsiz bir sekilde dagitilmaya baslandi. Bu uygulamaya baglamadan 6nce pek bilinen

bir marka olmayan Jell-O bu uygulamadan sonra marka farkindaligin1 ve bilinirligini



arttirmig, yaklagik 2 yil sonrasinda yani 1906°da ise satiglari 1 milyon dolar1 ge¢mistir

(Kahraman, 2013:88).

1930’larda P&G, iirlinleri i¢in radyo programlar1 hazirlamaya basladi. Pembe dizi
formatindaki bu programlar 6zellikle bir toz sabun olan Oxydol’un tanitiminda ¢ok etkili
olmus, bu pembe dizinin adi “soap opera” yani “sabun operasi/drami” olarak
belirlenmistir. 1950’lerde ise halen en ¢ok okunan dergilerden biri olan Vogue gibi bir¢cok
dergi yayin hayatina baslamistir. Cikarttiklar1  dergilerle igerik pazarlamasi
uygulamalarinda bulunan biiyiik firmalara 1980’lerde Hasbro, Marvel ve Lego’da
eklenmistir. Hasbro ve Marvel’in birlikte ¢ikartmis olduklar1 “G.I.JOE” dergisi 6zellikle
oyuncak pazarlamasinda biiyiik rol oynayip bir fenomen haline gelmis, sonrasinda ¢izgi
film serileri de ¢ekilmistir. Lego Club adiyla yayinlanan ilk miisteri dergisini ¢ikartan

Lego firmasi da biiytik kitlelere ulasmistir (Kahraman, 2013:89).

2001°de BMW’nin Clive Owen’1n basroliinde oynadig: “The Hire” adindaki 8 farkli kisa
film sadece internet lizerinden yaymlama amaciyla ¢ekilmis farkli araba modellerinin
performansini ortaya koymus ve bu filmler yogun ilgi gérmiistiir. 2007’ de ise giiniimiiziin
de halen en ¢ok tercih edilen enerji i¢ecek firmalarindan biri olan Red Bull kurdugu Red
Bull Media House sirketi ile televizyon kanallari, dergiler, film ve diziler, haber
icerikleriyle birlikte enerji i¢ecegi satmasinin yaninda 6nemli bir medya sirketi haline
gelmistir. 2010°da Joe Pulizzi’nin kurdugu Igerik Pazarlamasi Enstitiisii (Content
Marketing Institute) ve 2016°da kurulan Igerik Pazarlamasi Universitesi (Content
Marketing University) yapmis olduklar1 arastirmalar ve vermis olduklar1 egitimlerle

birlikte icerik pazarlamasina yonelik ilgiyi arttirmigtir (Kahraman, 2013:90).
2.3.Dijital Icerik Pazarlamasi

Icerik pazarlamasi kavrami ¢ok eskiye dayansa da dijital alandaki gelismelerin ardindan
son yillarda dijital i¢erik pazarlamasi kavrami ortaya ¢ikmis ve popiilaritesi de gittikce
artmaktadir. Dijital icerik pazarlamasi ile ilgili yapilmis ¢esitli tanimlamalar su

sekildedir:



Rowley (2008)’e gore dijital igerik pazarlamasi, “Dijital i¢erik ya da elektronik kanallarla
dagitilan bit-tabanli nesneler baglaminda, tiiketici gereksinimlerinin karli bir sekilde

tanimlanmasi, tahmin ve tatmin edilmesinden sorumlu yonetimsel siirectir.”

Ryan, (2014), dijital igerik pazarlamasini; hedef kitlenin ilgisini firmaya yonelterek
farkindalik yaratmak, tirlinleri ve hizmetleri ¢ekici hale getirmek, hedef kitleye erigsmek,
onlarla interaktif iliski kurup, harekete gegmeye tesvik ederek ol¢iilebilir sonuglar elde
edebilmek amaciyla, miisterilerin ihtiya¢ duydugu ve onlara uygun olan bilgiyi kapsayan
dijital igeriklerin olusturulmasi, dijital kanallara dagitimi1 ve Ol¢iimiiyle alakali biitiin

islemleri kapsayan bir siire¢” seklinde tanimlamaistir.

Holliman ve Rowley (2014) calismalarinda dijital igerik pazarlamasini, olumlu marka
katilimlarini, giiven ve iligkilerini gelistirmek i¢in ilgili, degerli marka ile ilgili igerigin
dijital platformlardaki mevcut veya potansiyel miisterilere yaratilmasi ve yayilmasi

faaliyetleri olarak tanimlamislardir.
2.4.Sosyal Medyada Dijital Icerik Pazarlamasi

Dijital igerik uygulamalar, iiriinlerle baglantilidir ve ¢evrimigi bir platformda hem {iriinii
sunar, hem de iriine katma deger saglar. Ayrica, igerik pazarlamasi hakkinda
arastirmalarda bulunmus birka¢ yazara gore, icerik pazarlamasi iirlin hakkinda basit bir

bilginin 6tesine gegcmelidir (Christodoulides ve Chernatony, 2004: 170).

Pulizzi (2014), B2C (firmadan tiiketiciye is yapan) pazarlamacilarin igerigi son
tiikketicilerine dagitmak icin ortalama dort sosyal medya kanali kullandigini belirtmistir.
Sosyal medya bir icerik pazarlama stratejisi i¢in ¢ok dnemlidir. Icerik pazarlamasi igin
sosyal medyanin 6nemini Pulizzi su sekilde aciklamistir, "Giiclii bir sosyal medya
stratejisi olmadan higbir icerik pazarlama stratejisi tamamlanamaz™ (Pulizzi, 2014:230).
Pulizzi (2014), sosyal medyada tiiketicinin dikkatini ¢ekmek i¢in her seyden once ilging
bir konunun secilmesi gerektigi fikrini savunuyor, iyi diizenlenmis fotograflar ve iyi
yazilmis icerikler yayinlamak i¢in zaman harcamayi, ideal yontem olarak dneriyor. Buna
ek olarak, kisa mesajlarin asimile edilmesi daha kolay oldugundan, icerik gergekten fazla
kelimeye ihtiya¢ duymadikca, pazarlamacilarin mesaji kisa ve 6z bir sekilde iletmesi

gerektigini belirtmektedir.



Firmalarin genellikle kullandiklar1 bir taktik olan gonderiye anahtar kelime olarak zengin
etiketler ve agiklamalar eklenmesi kullanicinin igerige ¢evrimici aramalarda daha kolay
ulagmasin1 saglamaktadir. Kisacasi, sosyal medyadan olusturulan igerik; goriinQr,
kullanigli, arzu edilebilir ve ilgi ¢ekici olmalidir, boylece marka tiiketici ile bir iliski
kurabilir. Sosyal medya iizerinden markalar tiiketicilerle bir konugsma baglatma firsatina
sahiplerdir. Degerli iceriklerin paylagimi ve tiiketicilerle gergek zamanl eylemler ile
kurulan iliskiler tiiketiciler iizerinde etkili olmakta ve markalara biiyiik faydalar

saglamaktadir (Pulizzi ve Barrett, 2009:22).
2.5.icerik Pazarlamasinin Onemi

Dijital medyanin yiikselisinin de etkisiyle tiikketici davranislarinda da degisimler meydana
gelmis, tiiketiciler dijital medyanin sagladigi avantajlardan faydalanmaya baglamislardir.
Bir tiiketici tirin ve hizmetlerin arastirmasini internet araciligiyla yapabilmektedir.
Firmalarin web siteleri, sosyal medya hesaplari, bloglar, forum siteleri kullanicilarin bilgi
edinmek icin siklikla kullandigi yerler haline gelmistir. Bu yerleri ziyaret eden
kullanicilari iyi ve degerli i¢eriklerle karsilamak ve onlar1 etkilemek i¢in firmalarda gesitli
faaliyetlerde bulunmaya baslamislardir. Igeriklerin tiiketiciler tarafindan ilgi gdrmesi,
istek ve beklentilerinin karsilanmasi firmalara olumlu yansiyacaktir. Degigen bu tiiketici

davraniglari nedeniyle de igerik pazarlamasi ayri bir 6nem kazanmustir (Ryan, 2014:402).

Birgok farkli tiirliyle igerik, pazarlamacilarin tiiketicilere ulagsmasini ve onlari
etkilemesini saglayan dnemli bir aractir. Tiiketiciler igerikler sayesinde {iriinler hakkinda
bilgi sahibi olabilir, gelismeleri, indirim ve kampanyalar1 takip edebilir. Gegmisten
gunimuze e-posta, SMS ve diger yollarla tiiketiciye ulagsmaya calisilmis, tiiketiciler de
bir siireden sonra gelen bu igerikleri géz ard1 etmeye baslamistir. Icerik pazarlamasi deger
sunan, bilgi ihtiyacin1 karsilayan, tiiketicilere bir seyi satin aldirma gayesi gitmeden
yapilan bir pazarlama faaliyeti oldugu i¢in tiiketicilerin géz ardi1 etmeyecegi, firmalarin
tikketicilere ulasip, etkilesime gecebilecegi etkili bir yontem haline gelmistir

(Christodoulides ve Chernatony, 2004: 171).

Icerik pazarlamasi tiiketicilerin birgok reklami gdz ardi ettigi bu donemde, tiiketicilere
gereksiz bilgiler sunmak ve ¢ok sayida reklamla bogmak yerine, dikkatlerini ¢ekebilecek,

ilgilendikleri igerikleri sunma odakli yapisiyla onemli bir pazarlama stratejisi haline



gelmigtir (Kahraman, 2013:100). Sosyal ortamda degerli igerik, markanin hikayesini esas
alandir. Bununla birlikte markanin hedeflerini karsilamali, tiiketicileri satin almaya, takip
etmeye ve merak duymaya tesvik etmelidir. Basarili markalar miisterilerini hikayenin
ortasina konumlandirir bu sekilde miisteriler markay1 kendi yasamlariyla iliskilendirip

satin alma kivamina gelebilirler (Ryan, 2014:405).

Icerik pazarlamasi, internetin saglamis oldugu yararlarinda etkisiyle firmalara hem daha
az maliyet olusturur, hem de miisterilerle ¢ift yonlii iletisim kurma olanagini arttirir.
Geleneksel reklam faaliyetlerine karst insanlarin Onyargisinin ¢ok yiiksek oldugu
bugiinlerde etkili bir icerik insanlarin bu igerikle ilgilenmesine, daha fazla vakit

gecirmelerine ve firmayla bir etkilesim kurmalarina yardimci olabilir (Pulizzi ve Barrett,

2009:23).

Iceriklerin dzellikle sosyal medya aracilityla hizli yayilma imkani da firmalara biiyiik
avantaj saglamaktadir. Geleneksel medya yontemleri kullanilarak yapilacak bir reklamin
hem maliyeti daha fazla olacak hem de tiiketicilerin ilgisi daha az olacaktir. Degerli bir
icerige karsi ise tiiketiciler daha ilgili olup, bunu cevreleriyle de paylasmaya istekli
olabilirler. igerik pazarlamas1 miisterilerle giiclii bir iletisim kurma, marka farkindalig
yaratma, rekabet avantaji saglama gibi faydalariyla 6nem tagimaktadir. Bu faydalar
(Gurd, 2011):

e Etkili ve degerli bir icerikle firmalar ulasmay1 hedefledikleri miisterilerle baglanti

kurabilirler.

e Birgok isletmenin ortak amact marka farkindalig1 yaratmaktir. Igerik pazarlamasi genis
kitlelere hizli bir sekilde ulagsmay1 saglayan yapisiyla marka farkindaligini arttirmada

6nemli bir rol oynayabilir.

e igerik pazarlamas: geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla daha ucuz ve etkili bir
yontem oldugu i¢in 6zellikle icerik pazarlamasi faaliyetlerinde bulunmayan firmalara

kars1 rekabet avantaj1 saglar.



2.6.Icerik Pazarlamasinin Faydalar

Firmalar, zorlu rekabet ortaminda hedef miisterileri ile iliski kurmak, siirdiirmek ve onlar1
elde tutmak icin yeni yontemler gelistirmek zorunda kalmistir. Ozellikle sosyal medyanin
gelisimi tiiketiciler ile firmalarin iletisim tercihlerinin degismesine yol agmistir. Bunun
sonucunda igerik pazarlamasi yeni bir iletisim aracit olarak onem kazanmistir. Bir
arastirmaya gore tiliketicilerin %70'1, bir firmanin triinleri hakkinda bilgiyi geleneksel

reklam yontemleri yerine icerik yoluyla edinmek istemektedir (Menon vd. 2019).

Geng tiiketiciler iizerinde yapilan baska bir ¢calismada isletmelerin olusturdugu dogru ve
giivenilir iceriklerin, geng tiiketiciler lizerinde yiiksek tatmin olusturdugu bulunmustur.
Buna ek olarak geng tiiketiciler, igerik pazarlamasi kavramini bilmeseler de igerik
pazarlamasinin Ozelliklerini, istek ve ihtiyaglarim1 karsilamada kilit bir unsur olarak

gormekte ve firmalardan igerikler talep etmektedirler (Andag vd., 2016:127).

Hubspot (2020) tarafindan pazarlama g¢alisanlarina yapilan bir ankete gore firmalarin
%701 aktif olarak icerik pazarlamasmna yatirnm yapmaktadir. Ayrica bu g¢alisanlarin
%60°1 icerik pazarlamasinin dnemli veya son derece énemli oldugunu belirtmektedir.
Igerik Pazarlamasi Enstitiisii ve MarketingProfs tarafindan B2C pazarlamacilarina
yapilan bir ankete gore B2C pazarlamacilarin %59°u, B2B pazarlamacilarin neredeyse
yarist igerik pazarlamas: biitcesini artirmay1 diisiinmektedir. Igerik pazarlamasimin bir¢ok

faydasi bulunmakta ve bu faydalar farkli arastirmacilar tarafindan arastirilmaktadir.
Igerik pazarlamasinin faydalari (Singh ve Mathur,2019:25):

e markalarin goriiniirligiini artirdig: ve izleyicilerle kalict iliskiler gelistirdigi,

e marka farkindaligini ve tanimirligini artirdigs,

e hem mevcut miisterilerde hem de potansiyel miisterilerde sadakat ve giiven
yarattigi,

e otorite ve giivenilirlik olusturmaya yardimci oldugu,

e firmalar sektorlerinde uzman olarak konumlandirdig,

e olasi satig yaratmay gelistirmek icin web sitesinde trafik olusturdugu,

e sosyal paylasimlar ve yorumlar yoluyla bir iletisim kanali agtig1,



e miisterilerin satin alma kararlarinda daha hizli ilerlemelerine yardime1 oldugu gibi

faydalar1 yer almaktadir.
2.7 Icerik Planlamasi

Gilinlimiizde milyarlarca insan akilli telefon ve internet kullanmaktadir. Bu nedenle biiyiik
veya kiigiik 6l¢ekli her tiirden firmanin, hedef kitlesini anlamak ve onlarla iletisim kurmak
icin etkili bir igerik pazarlamasi stratejisi izlemesi gerekmektedir. Kullanisli ve uygun
igerikler, firmalarin iletisim stratejilerinin ¢ekirdegini olusturmalidir ¢iinkii giiniimiiziin
tiketicileri hangi bilgileri alacaklarini, o bilginin ne tiir formatta olacagini ve igerige
inanip inanmamay1 se¢gme haklarina sahip olduklarini bilmektedirler. Tiiketiciler aradig
bilgiyi istedigi zamanda, yerde ve sekilde haftanin 7 giinii 24 saatte internete baglanarak

elde edebilir (Hipwell ve Reeves, 2013).

Bu durum firmalarin hedef miisterilerinin dikkatlerini ¢ekecek cevrimici igerikler
iretmelerini ve bunu gerceklestirmek icin etkili bir igerik planlamasi stratejisini
zorunluluk haline getirmektedir. Etkili bir igerik planlamasi olusturmak icin farklh
stratejiler onerilmektedir. Bu kapsamda alti bilesen Onerilmektedir. Bunlar (Kee ve
Yazdanifard, 2015):

e yerellestirme,

o Kkisisellestirme,

e duygular,

e yaklagimin ¢esitlendirilmesi,
e Dirlikte yaratma ve guiven,

e etik ve durustliktir.

Mesajda yerellestirmenin 6nemi hedef kitleye ulasmadaki basar1 oranini yiikseltmektedir.
Kiiltiirel farkliliklar ve miisterilerin beklentileri nedeniyle kiiresel tek bir mesaj
kullanmak riskli olabilir. Ayrica tiiketici, bir birey olarak kendisini 6zel hissetmek ve
saygl gormek istedigi igin bireysellik talep etmekte ve bu yilizden igerigin
kisisellestirilmesi daha dogru bir yaklastm olarak kabul edilmektedir. Icerik
kisisellestirildiginde ve gii¢lii duygular icerdiginde miisterilerin bir markayla daha derin

iliskiler kurma olasihig1 yiiksek olmaktadir. Ote yandan, igeriklerin cesitlendirilerek



hazirlanmasi énem arz etmektedir. Igerikleri iletmenin farkli yollar: tiiketicilerin ilgisini
cekebilir. Icerigi eglenceli ve giivenilir hale getirmenin yolu ise pazarlamacilar ile
miisterilerin tiretim is birliginden gegmektedir. Bunun bir nedeni tiiketicilerin kullanici
tarafindan olusturulan igeriklerin daha giivenilir olduguna inanmalardir ¢iinki
kullanicilarin bir gergektir. Son olarak, firmalarin tiikketicilere karsi etik ve diiriist olmalari
cok oOnemlidir. Icerik pazarlamasi kapsaminda hazirlanan igeriklerin tiiketicileri
yaniltilmamas1 ya da manipilile etmemesi gerekmektedir. Bu nedenle igerik
pazarlamacilari, giiven olusturmak ve miisteri sadakatini slirdiirmek igin igeriklerin

gercek ve seffaf oldugundan emin olmalidirlar (Menon vd. 2019).
2.8.Dijital Icerik Pazarlamasi Siireci

Icerik stratejisini, hedeflediginiz kisilerin igerik araglariyla nasil dikkatlerinin ¢ekilecegi,
onlar1 nasil kazanacaginizin planlanmasi ve gelistirilmesi siireci olarak tanimlayan Ryan
(2016), isin igerik pazarlama noktasinda ise igerik stratejilerinin basar1 kazanmak icin
yasamsal oneminden bahsetmektedir. Icerik pazarlamasindan aktif bir sekilde
faydalanmak i¢in mevcut veya potansiyel miisterilerinize hitap edecek stratejiyi
olusturmaniz gerekmektedir. Igerik stratejisi olusturmadan once sitenizde hangi
iceriklerin paylasilip ziyaret edildigini, hedef kitlenizin diger sayfalarda hangi konular
hakkinda konusmaktan hoslandigini, internette en ¢cok aranan kelimeleri ve rakiplerinizin

takip edilmesi gibi analizleri yapmak oldukca 6nemlidir (Ryan , 2016: 409).

Dijital igerik siireci asamalar1 farkli kaynaklarda farkli sekillerde ele alinmaktadir.
Ornegin Jefferson ve Tanton (2013) bu siirecin isletme amagclarinin bilinmesi ile baslayan
yedi asamal1 bir yapist oldugunu ifade ederken, Content Harmony Ajansi “Strateji” ile
baglayan dort asamali, Mackweb Solution’in hazirladig: infografik veride analiz ve
gbzlem”le baslayan sekiz asamali, CMI kurucusu Joe Pluzzi ise icerik olusumu ve
yonetimi ile baglayan dort asamali bir yapidan s6z etmektedir. Bu ¢ercevede Penpece
(2013) tiim bu siiregleri ilgili kaynaklardan yola ¢ikarak yedi asamali bir siire¢ seklinde
Ozetlemistir. Bu siireglerin her biri ilgili alt basliklarda ele alnarak incelenecektir

(Penpece, 2013: 77).



2.8.1. Analiz

Dijital igerik pazarlamasi siirecinin ilk asamasi olan analiz, hem hedef kitle hemde
rakiplerin aragtirilmasi, firsatlarin veya agiklarin bulunmasi siirecidir. Hedef kitlenin
analiz asamasinda igerik tiiketim aligkanliklar1 ve ihtiyaglarinin belirlenmesi ilk amagtir
Hedef kitle analizinde kullanilabilecek dlglimleme yontemlerinden biri olan Google
Analystic, ziyaret¢i sayisi ve ziyaretcilerin baska hangi igeriklerle ilgilendigi gibi temel
bilgileri verme noktasinda yarar saglamakta; ayrica igerik yaratma siirecine de destek

olmaktadir (Lieb, 2012: 169).

Hedef kitle analizinde kullanilabilecek online anket portali olan SurveyMonkey’de
kullanicilara, sirketin sayfasini ziyaret edip etmedigi, yorumlar1 okuyup okumadigi ve
icerik paylasip paylagmadigi gibi sorular sorulabilmektedir. Hedef kitlenin analiz
edilmesi siirecinde hangi igeriklerin dikkatlerini ¢ektiklerinin yaninda hangi zaman
diliminde sosyal aglar1 kullandiklari, hangi sikliklarla bu kanallardan faydalandiklar gibi
sorularin yanitlarinin aranmasi da oldukca Onemlidir. Ydritiilecek dijital igerik
pazarlamasi kampanyalarinin basarili olabilmesinin ilk kosullarindan biri kampanyanin
yiiriitiillecegi ¢evrenin detayli arastirmasinin yapilmasi, hedef kitlenin kararini etkileme

stirecinde basariya ulagsmada etkili olacaktir (Kus, 2016: 153).

Dijital igerik pazarlamasi stirecinin ilk asamasindan bir digeri olan rakiplerin
arastirilmasi, yaratilacak icerik kampanyalarmmin temelini olusturmaktadir. Benzer
amaglar dogrultusunda hareket edilen rakiplerin, tiim online ortamdaki caligmalarinin
incelenmesi gerekmetedir. Online olarak rakiplerin analiz edilmesinde, Google Gelismis
Arama yardimiyla arama yapmak, Google Alerts kullanilarak rakiplerin giincellemeleri
hakkinda bilgi almak, Twitter, Facebook, Linkedin, Youtube ve Flickr gibi ortamlarda
rakiplerin paylagimlarinin detayli olarak takip edilmesi gerekmektedir (Gunelius, 2011:
28).

Giincel konularla ilgili igerik yaratma konusunda 25 maddelik yaklasimda Handley ve
Chapman (2015), rakiplerin yarattig1 igeriklere bakmanin éneminden bahsetmektedir.
Hatta sahici ve insani yOniiniizii 6n plana ¢ikarmak i¢in rakiplerinizin yaptig1 islerde
onlan tebrik ederek paylasimlarmiza baglanti ekleyebilirsiniz. Rakiplerin analizinde

Ozellikle dikkat edilmesi gereken, rakiplerin kullandigi kanallarin ve yontemlerin her



zaman bizim i¢in yararli olacagi anlamina gelmemektedir. Hatta rakiplerin analizi
stirecindeki ince bir detayda kendi 6zgiin kimliginizi olugturmaktir. Rakiplerin analizi

yapilirken onlarin yaptig1 calismalarin taklit edilmesinden kagiilmalidir.
2.8.2. Icerik Amaclarimin Olusturulmasi

Icerik pazarlamasi siirecinin analiz asamasinda belirlenen hedef kitlenin ihtiya¢ ve
istekleri dogrultusunda dijital igeriklerin hangi amaglar1 saglayacagi noktasina
gecilmektedir. Burada yapilan analizler 1s181inda amaglarin belirlenmesi ve bu dogrultuda
igerik ¢alismalar1 yapmak onemlidir. Bu amaglar aylik, haftalik, giinliik ve hatta yillik
sureci  kapsayabilmektedir. igerik pazarlamasmin temel amaci marka farkindalig

yaratmak, miisteride baglilik olusturmak, giiven insa etmek ve hedef kitlenin dikkatini

cekmektir (Karkar, 2016:276).
Iceriklerin amaglar1 (Handley ve Chapman 2015: 40):

e Miisterileri gekmek

e Satin almayi diisliniilen iiriin hakkinda miisteriyi egitmek

e [ltirazlar1 ele alarak direnisin iistesinden gelmek d. Sektdrdeki uzman durusu,
giivenirligi ve itibar1 olusturmak

e Hikayenizi miisterilere anlatmak

e Sosyal aglar sayesinde agizdan agiza yayilmak

e Hayran kitlesi olugturmak

e Satin alma davranigini ateslemek.

Dijital ortamda olusturulacak icerik pazarlamasi c¢alismalarmin farkli amagclar
olabilmekte ve oncelikli olarak bunun tespit edilmesi gerekmektedir. Yukaridaki igerik
pazarlamasi amaclariin tiimiiniin ele alinacagi gibi bir kacinin da ele alinarak ¢aligma
yUriitiilebilir. Igerik amagclarinin belirlenmesi, sirketin veya markanin kendi 6zgiin

kimligini olusturma noktasina da hizmet edecektir.



2.8.3. Strateji

Dijital ortamda olusturacaginiz igerigin amaclarini belirledikten sonra, icerik stratejisi
belgesi olusturmaniz gerekmektedir. Bu belge iceriklerin olusturulmasindan once neyin,
neden, nasil yapilacagini gdsteren basit taslaklardir. Icerik pazarlamasi galismalarmin bir
pargasi olan igerik stratejisi belgesi zaman igerisinde degisime ugrayacaktir. Ayrica
belirleyeceginiz dijital igerik stratejiniz, tim dijital pazarlama kanallartyla birlikte hareket

etmesi gerekmektedir (Ryan, 2016: 410).

Icerik stratejisi olusturmadan &nce amagclara uygun olarak bir igerik karmasina karar
vermek gerekmektedir. Dijital icerik stratejilerinin belirlenmesi noktasinda bir diger
onemli konu olan kanallarin secimi, hedef kitleyi dogru ortamda yakalamak icin
gereklidir. Belirlenecek igerik stratejilerinin hangi kanal veya kanallarda kullanilacak
olmast igerige yon verecektir ve yapilacak olan ¢aligmalarin etkinligini arttiracaktir.
Bunun yaninda mevcut ya da potansiyel hedef kitle ile etkin bir iletisimin saglanmasi, o
kitlenin hangi kanallarda daha fazla vakit gegirdigi ile dogru orantilidir. Bu nedenle hedef
kitlenin yogun olarak aktif oldugu kanallar segilerek, o kanallar dogrultusunda igerik

stratejileri belirlenmesi gerekmektedir.
2.8.4. Tceriklerin Olusturulmasi

Kotler vd. (2017)’ne gore basarili bir igerik yaratimi 6zensiz sekilde tamamlanabilecek
yar1 zamanl bir gorev degildir. Igeriklerin diisiik kalitede oldugu, dzgiin olmadig1 ve
igcerisinde zengin icerik barindirmadii igerik pazarlamasi faaliyetleri sadece zaman kaybi
olmaktan Oteye ne yazik ki gidememektedir. Igerik yaratimim sirketler kendi iclerinde
uretebilmektedirler fakat kurum iginde igerik yaratmak isteyenler yazarlik konusunda
yeterlilige sahip olmali, kendi markasina kars1 onyargi tasimamali, ayrica eglendirici ve
iddiali hikayeler tretebilir yeterlilikte olmalidir. Cogunlukla dis uzman kaynaklardan
icerik temin etmek daha kolay bir alternatif olmaktadir. Bu sayede sirket igerik
pazarlamasi siirecindeki igeriklerini profesyonel icerik yapimcilarina birakmis
olmaktadir. Farkli bir alternatif ti¢iincii taraf kaynaklarin yarattiklar1 igeriklere markalarin
sponsor olmalar1 ya da kullanic1 kaynakli igerikleri kendi sayfalarinda yayimlamalaridir

(Kotler,2017: 28).



New York Times tarafindan agiklanan bilgiye goére okurlar sponsorlu haberlere de
neredeyse haber Oykiilerine ayirdiklar1 kadar zaman ayirmaktadirlar. Bu da sponsorlu
iceriklerin markalar i¢in halen gegerli bir yontem oldugunu gostermektedir. Heineken’in
“Biracilik Fikirleri” uygulamasi ise kullanic1 kaynakli igerik kullanimina bir 6rnektir. Bu
kampanyada marka, miisterilerini fi¢1 bira gelecekte nasil servis edilip i¢ilmeli, bununla
ilgili video ve gorseller yaratarak markanin sayfasinda paylasmaya yonlendirmektedir

(Penpece, 2013: 89).
2.8.5. Iceriklerin Dagitimi ve Desteklenmesi

Olusturulacak igeriklerin hangi platformlarda yayilacagi konusunda arastirma yapilmasi
gerekir. Tiketicilere {iriin ve hizmet satan isletmeler i¢cin Facebook, Twitter ve Youtube
daha uygunken, endiistriyel pazarda faaliyet gosteren igletme i¢in Linkedin daha uygun
bir platform olabilmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 138). Igerik pazarlamasin
kullanan sirketlerin en sik kullandig1 dagitim araglarini Elisa ve Gordini (2014) kullanim
sikligina goére siralamigtir. Bunlar sosyal medya, bloglar, biiltenler, web makaleleri,
video, infografikler, e-kitaplar, mobil igerik, raporlar ve mobil uygulamalardir (Karkar,
2016: 340). Olusturulan igeriklerin hedef kitleyle dogru bir sekilde bulusturan dagitim
kanallarinin se¢imi igerik pazarlamasinin 6nemli bir diger asamasidir. Yaptirilan icerik
pazarlamasi ¢aligmasi ne kadar 6zgiin ve farkli da olsa onu dagitacaginiz kanallarin yanlis
secimi ¢alismamzi baltalayacaktir. Ozellikle dijital ortamda yaratilan igeriklerin hedef
kitle tarafindan paylasilmasi, ¢alismanin kulaktan kulaga yayilmasini saglayacaktir. Bu

nedenle iceriklerin tanitilmasi ve dagitilmasi siirecine destek verilmesi gerekmektedir.

Icerik pazarlamas: siirecinin dagitim asamasinda, igeriginizin tanitilmasinin yaninda
farkli dagitim stratejileride uygulanabilir. Bunlardan ilki hem igerik yaratim hemde
dagitim siirecine katki sunan blogger etkisidir. Blogger’larin kendi online topluluklari
tizerindeki etkisi oldukca biiyiiktiir ve 6nemli takipg¢i kitleleri bulunmaktadir. Bu nedenle
icerik pazarlamas: siirecinizde blogger’larin etkisi ile iceriginizi daha genis bir kitleye
ulastirabilirsiniz. Bir diger strateji ise yerli (native) reklamcilik gosterilebilir. SEO dostu
olan yerli reklamecilik, dogru takipgi Kkitlesine dogru mesajlarin ulastirilmasini
saglamaktadir. Igerik tiiketicisi ile marka arasindaki etkilesimi saglayan yerli reklamcilik

miisterilere seslenerek onlar1 kazanma firsati sunmaktadir (Ryan, 2016: 430).



Icerik dagitilmasi ve desteklenmesi siirecinde biitiin dagitim kanallarinin birlikte hareket
etmesi olduk¢a dnemlidir. Google Plus kullanim1 arama sonuglarini etkileyebilecegi gibi,
RSS (Realy Simple Syndication) kullanimi da igerik dagitiminda 6nemli avantajlar
saglayacaktir. Saymmer (2009), {iyelik mekanizmasiyla isleyen RSS’nin, kullanicilarin
siteyi ziyaret etmelerine gerek kalmadan yazinin tamamini veya 6zetini okumasina firsat
verdigini ifade etmektedir (Sayimer, 2009: 152). Kullanicilarin yeni eklenen igerigi takip
etmesini saglayan XML bicimli bu 6zel dosyalarin icerik pazarlamasi i¢in 6nemli

oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.
2.8.6. Olcme ve Degerlendirme

Dijital igerik pazarlamasi siirecinin 6l¢me ve degerlendirme asamasi, dijital igeriklerin
etkinligini ve basarisini saptayabilmek i¢in dnemli bir adimdir. Yaptiginiz ¢aligmalarin
sonuclarinin degerlendirilmesi bir sonraki igerik pazarlamasi ¢alismalarinin da zeminini
olusturacaktir. Icerik pazarlamas dlgiitlerini tiiketim, paylasim, kitleleri ydnlendirme ve
satig olarak ayiran Karkar (2016), icerik pazarlamasi stratejisinin etkinligini bu sekilde
degerlendirmektedir. Tiiketim Olgiitii:  Site trafiginin  6l¢iilmesi  konusunda
pazarlamacilara yardimei olan tiiketim Olgiitlerini; sayfa goriintiillemesi, indirmeler,
ziyaretgiler, sayfa da gecirilen siire ve sosyal ortamlarda yapilan konusmalar

kapsamaktadir.

Paylasim Olgiitii: Kullanicilarla olan icerik paylasimmi ve etkilesimi saptamay1 firsat
veren bu 0Olgiit ise, begeni sayisi, paylasim sayisi, tweet sayisi, forward edilen e-mail

sayis1 ve gelen link sayilarini kapsamaktadir.

Kitleleri Yonlendirme Olgiitl: igerik pazarlamasi i¢in dnemli bir hedef olan kitleleri
yonlendirme, bireylerin igerik pazarlamasi sayesinde yaptiklart aligverisin sikligini
Olgtimlemeye yardimei olur. Bunlar; doldurulabilir formlar, e-mail, bilten ve blog

uyelikleri, cerezler, RSS bildirimleri ve diyalog sayilar1 gosterilebilir.

Sans Olgiitleri: Dijital ortamda yapilan ¢aligmalarin dogrudan satisa ydnlendirdigini
sOylemenin her ne kadar yanlis oldugu bilinse de, igerik pazarlamasi etkinliklerinin
miisterileri kazanma noktasindaki etkisini gdstermektedir. Bunlar ise; online ve ofline

satiglar, miisterinin elde tutulmasi, maliyetlerin azalmasi ve daha fazla gelir elde olarak



siralanabilir. Tiim bunlarin yaninda dijital icerik pazarlamasi siirecinin 6lgme asamasinda
farkli aracglardan da yararlanilabilir. Bu araclarin basinda Google Analytics gelmekte;
ayrica Facebook Insights, Tweet Effect, Boomsonar, TweetReach, Synthesio wvb.
uygulamalardan yararlanilabilir. Dijital igerik pazarlamasi ¢alismalarmin Slgiimleme
asamasindan sonra degerlendirme yapilmasi gerekmektedir. Hangi kanallarin
kullanildig1, hangi calismada hangi kanalin katki sagladigi, eksikliklerin tespiti, hangi
stratejilerin kullanilmasinin sagladigi avantajlar ve dezavantajlar, hedef kitlenin
olumlu/olumsuz tiim yorumlar1 gibi degerlendirmelerin yapilmasi ileride yapilacak olan
diger icerik pazarlamasi ¢alismalarina da 151k tutacaktir. Bu degerlendirmeler sonucunda
basarinin ve basarisizligin nedenleri sorgulanarak hedef kitle ile markanin iletisimini

kuvvetlendirecek ¢aligmalarin daha da etkin olmasi saglanacaktir (Mills, 2012: 165).
2.9.Icerik Pazarlamasinin Sosyal Aglarda Kullanimi

Web 2.0 teknolojisinin getirdigi yeniliklerden biri olan sosyal medya, tiketicilerin kendi
iceriklerini yaratabilmelerini ve baskalartyla paylasabilmelerini saglayan cevrimigi
uygulamalardir (Giilsoy, 2009:239). Isletmeler sosyal medyay1, mevcut veya potansiyel
miisterilerine ulagmak, imajlarini1 korumak, bilinirliklerini saglamak ve giiven vermek
amaciyla kullanmaktadir. Birbirlerinden bazi yonleriyle ayrilan sosyal medya araglari;
bloglar, medya paylasim siteleri, sosyal aglar gibi farkli 6zelliklerle ortaya ¢ikmaktadir.
Sosyal medyanin O6nemli pargalarindan biri olan sosyal aglar, gunimiz internet
kullanicilarinin %72’si tarafindan aktif olarak kullanilmaktadir (Kus, 2016:40).

Bireyler arasindaki iliskiyi tanimlayan sosyal aglar (Akar, 2010), kullanicilarin birbirleri
ile iletisim kurmasini, igerik olusturmasini ve paylasimini, ortak ilgi alanlarindaki
kisilerin tamigmasini saglayan web tabanli hizmetlerdir. Ana sosyal aglarin c¢ikis
tarihlerine bakildiginda ilk kurulan site 1997°deki SixDegrees.com olarak gériilmektedir.
Kullanicilarin profil olusturup arkadaslarini listelemelerine firsat veren bu sitenin
haricinde ise 2000 yilinda sosyal aga doniistiirilen LunarStorm web toplulugu
gelmektedir. 2003 yilinda ise Linkedin kurulurken, 2004 yilinda da simdilerde vaktimizin
cogunu ge¢irdigimiz Facebook sadece Harvard’da yayma baslamistir. Video paylasim
sitesi olan Youtube 2005 yilinda, mikroblog olarak ifade edilen Twitter ise 2006°da
kurulmus ve yine bu yilda Facebook tiim diinyaya agik hale gelmistir (Boyd ve Ellison,



2007:215). Bu sosyal aglarin icinde gittikce daha da popiiler hale gelenlerin yaninda
yasamlarini devam ettiremeyenler de vardir. Bunlardan biri olan 2002 yilinda kurulan
Friendster’dir ve ona rakip olarak kisa siirede en ¢ok kullaniciya sahip olan Myspace 2003

yilinda kurulmustur (Zarella, 2010:46).

Sosyal ag ve sosyal medya terimleri birbirlerine siirekli karistirilan kavramlardir ve
karmasaya neden olmaktadir. Sosyal medya, iletisimi etkilesimli hale getirmek i¢in web
tabanli ve mobil teknolojilerin kullanimidir. Sosyal aglar ise, ortak ilgi icerisindeki
insanlarin sosyal bir alan olusturmasidir. Kisilere mesaj iletmenin s6z konusu oldugu
sosyal medya da, insanlar yorumlariyla da geri bildirim verebilmektedir. Fakat sosyal
aglar da bu durum, iletisim kurmanin yani sira hedef kitle ile bir bag ve etkilesim kurma
seklindedir. Sosyal aglarda igerik pazarlamasi yapilirken dikkat edilmesi gereken hedef
kitlenin farkli duyularina da seslenebilmek olmalidir. Markalarin farkli sosyal aglarda
etkilesim ve baglilik kurmasi, tiiketicide markaya karsi giiven duygusu olusturacaktir. Bu
nedenle igerik pazarlamasinin bu aglarda kullanimlarini basliklar halinde ele almak

gerekmektedir (Kus, 2016:50).
2.9.1. Facebook

Gilintimiizde iizerinde en ¢ok konusulan sosyal aglardan olan ve 2004 yilinda kurulan
Facebook (Kircova ve Enginkaya, 2015:49), bir isletmenin {irtinlerini, kendi imajin1 veya
markasini kolay bir sekilde gostermesini saglayan ve zamanla artan iiye sayisiyla birlikte
topluluk olusturarak daha genis bir kitleye seslenebilmeyi saglayan pazarlama ortamidir
(Akar, 2010: 139). Facebook, genis bir kitleye seslenebilmek adina igerik pazarlamasi
icin de 6nemli bir potansiye sahiptir. Ziyaret¢i sayisini Kasim 2007 tarihinden Kasim
2008 tarihine kadar %116 arttiran Facebook (Kus, 2016:48), giinlimiizde 1.5 milyarin
tizerinde kullaniciya sahip diinyanin en biiyiik sosyal ag toplulugudur. Facebook’un 2016
yilinin Kasim ayinda yayinladigi rapora gore giinliik aktif kullanici sayis1 bir 6nceki yilin
ayn1 donemine oranla artis gostererek 1,17 milyara ulasmistir (Facebook Investor, 2016).
Insanlarin Facebook’taki iletisim olanaklarini farketmesiyle birlikte Facebook’un daha
da popiiler hale geldigini belirten Seving (2012:70), markalarinda bu platformda aktif
olmasimin 6niinii agtigin1 ifade etmektedir Kullanict sayist agisindan bakildiginda icerik

pazarlamasi i¢in 6nemli olan sosyal aglarin basinda gelen Facebook, karsilikli iletisime



ve etkilesime giiclii fayda saglayacaktir. Diger sosyal aglara oranla daha farkl
formatlarda igerik paylagabilmeye firsat veren Facebook, hedef kitlenin farkli duyularina
da seslenebilmeye imkan vermektedir. Fakat Facebook Uzerinde Uretilen iceriklerde
yapilmamas1 gereken hatalarin basinda icerigin ¢ok teknik konular icermesi, dogrudan

satig odakli icerikler ve gorsel kullaniminin az olmasi gibi etkenler yer almaktadir.

Facebook gonderilerinde en ¢ok etkilesim alan igerik tiirliniin fotograflar oldugunu daha
onceki kisimlarda belirtmistik. Etkilesim kosullarni etkileyen bir baska etken ise
iceriklerin paylasilacagi giin ve saatlerdir. Hedef kitleye sosyal aglarda ulasmak her gegen
giin daha da zorlagmaktadir; bu nedenle aktif kullanicilarla ilgili arastirma ve 6l¢ciimleme
yapilmas1 gerekmektedir. Yeni nesil pazarlama iletisimi noktasinda markalarin
kendilerini dijital ortamda kisisellestirmesi ve bu dogrultuda hedef kitleyle iletisim
kurmast 6nemlidir. Bunu gergeklestirebilmenin temel noktasinda ise olusturulacak

igeriklerin, markanin insani yiiziinii ortaya koymasidir (Kus, 2016:50).
2.9.2. Twitter

Mikroblog olarak da tanimlanan Twitter, kullanicilarina paylasim imkani ve aym
zamanda da diger paylasimlar1 gorebilme firsat1 veren licretsiz sosyal aglardan birisidir
(Chaney, 2009, s.116). Ayhk aktif kullanic1 sayis1 313 milyon olan Twitter (2016),
kullancilarina en fazla 140 karakterlik tweet adi verilen igerikler yaratmasina imkan
tanimaktadir; ayrica bireysellik unsuru tagimasiyla da giiclii bir kitlesel iletisim aracidir
(Baser, 2014, s.19). Iki yonlii iletisime imkan taniyan Twitter en popiiler mikroblog
olarak gosterilebilir. Karsilikli etkilesim agisindan son derece 6nemli bir sosyal ag olan
Twitter ayn1 zamanda pazarlama iletisimi agisindan da oldukc¢a onemlidir. Twitter
tizerinde olusturulan trend topicler veya hashtagler hedef kitleyle kurulacak iletisimi daha
da kolaylastirmaktadir. Dijital ortamda yaratilacak olan igeriklerin etkinligi hedef kitlenin
beklentileriyle paralel olduguna gore, biitiinlesik pazarlama iletisimine firsat veren
Twitter sayesinde miisterilerin nabzin1 tutmak daha kolay olacaktir. Ayrica hastagler
markanin goriiniirliigiinii arttirirken; iceriklerin hizli degistigi bir platform olan Twitter’e
ayak uydurmak markalarin hedef kitlesini yakalamasina firsat taniyacaktir. Pear
Analystic tarafindan yapilan bir arastirma da Twitter kullanicilarinin demografik

durumlar1 ve bunlarin kullanim sekilleri iizerine bir degerlendirme yapilmistir. Bu



aragtirma da ise katilimcilarin %72°si ilgi duyduklar1 alanlarda ve tecriibeleri
dogrultusunda, %62’si ise yaptiklari islerle ilgili paylasim yapmaktadirlar (Ryan, 2009).
Bu dogrultuda Twitter {izerinden yapilacak olan igerik pazarlamasi stratejilerinde 6nemli
bir nokta ise hedef kitlenin derinlemesine taninmasi ve ilgilerinin analiz edilmesidir.
Twitter’i bir pazarlama kanali olarak kullanan sirketlerin sayisi1 %54 iken, markalarinin
takip edilmesini saglamak ic¢in kullananlarin sayist ise %47°dir (Odabas1 ve Odabast,
2010, s.212). Twitter’da miisteriler ile sosyal etkilesimi derinlemesine inceleyen Fischer
ve Reuber (2011), isletmelerin Twitter’t nasil kullandiklari, yaptiklar1 etkinlikleri,
mikrobloglarda kalma siireleri ve girisimcilerle goriismeler gibi verileri 6 ay boyunca
takip ederek analiz yapmislardir. Arastirma sonunda ise Twitter gibi mikrobloglarin,

sirketlerin pazarlama etkinligini arttirici bir rol {istlendigi sonucuna varilmstir.
2.9.3. Instagram

Instagram diinyada da oldugu gibi {ilkemizde de hizli bir sekilde kullanici sayisini
arttiran platformlardan birisidir. Instagram yoneticilerinden olan Amy Cole, Kristal Elma
Yaratcilik Festivalinde Tiirkiye’deki instagram kullaniminin 22 milyonu gegtigini ifade
etmistir (NTV, 6 Ekim 2016). Hizli sekilde biiyiiyen bir platform olan Instagram, hedef
kitlelerin ilgilerini ve egilimlerini takip etmek ac¢isindan markalar i¢in 6nemli bir sosyal
ag konumundadir. Hedef kitlelerin egilimlerini takip etmek ve ona uygun hareket etme
noktasinda Instagram’in, igerik pazarlamasinin ruhuyla biitiinlestigini soylemek yanls
olmayacaktir. Ayrica takipcilerin markanin hakkinda merak ettigi diger bilgilere
instagram araciligiyla da ulagmasi saglanabilir ve giindelik hayattan fotograflar ile
markanin insanilestirilmesi de miimkiin olabilmektedir (Kus, 2016, s.181). “Sosyal
Medyanmn ABC’si” adli kitapta Instagram’m piif noktalarmndan bahseden Ozutku ve
digerleri (2014, s.138-140), daha fazla insana ulasmak i¢in Instagram’da etkinlikler
Olusturarak, sanal etkinlik alani yaratabilmenin ve ayrica hashtagler yardimiyla da bu
say1y1 daha da arttirmanin miimkiin olugunu ifade etmektedirler. Tiim bunlarin yaninda
karsilikli etkilesiminde 6nemli oldugunu belirterek, yorumlara verilen cevaplarin veya

hedef kitlenin fotograflarinin begenilmesi gibi durumlarin da 6nemine deginmektedirler.

Glinlimiizde Instagram, kendini siirekli yenileyerek kullanicilar acisindan farkli

deneyimler sunmaktadir ve bu dogrultuda da markalarin bu yenilikleri siirekli takip



etmesi olduk¢a onemlidir. Video paylasiminin da énemli hale geldigi, 6zellikle Puma
markasinin iiriinlerinin sadece sporda degil giinliik hayatta da giyilebilecegini gostermek
amaciyla Instagram’1 kullanmasindan bahsedilebilir. Marka, sadece 10 boliimden olusan
ve 10 dakikalik bir dizi seklinde Instagram iizerinden yayimn yaparak daha once
yapilmamis olan1 deneyerek insanlarin ilgisini ¢ekmeye ¢alismistir (Findik, Ekim 2016,

s.34).
2.9.4. Pinterest

Icerik pazarlamasinin kullanilabilecegi 6nemli sosyal aglardan biri olan Pinterest,
ozellikle diinyada ses getiren uygulamalardan biridir. “Pin” olarak ifade edilen
paylagimlarin begenilmesine ya da “re-pin” seklinde tekrar paylasim yapilabilmesine
firsat veren Pinterest, viral bir etki yaratarak dis diinyaya ulagmada kolaylik
saglamaktadir. Pinterest’te de ayni Instagram’da oldugu gibi kullanicilarin fotograflarinin
begenilmesi veya yorum yazilmasi iletisimi kuvvetlendiren olgulardan biridir. Ayrica
hashtag kullanimi1 da fotograflara olan ilgiyi ve etkilesimi arttiracagindan kullanmasi
onem tagimaktadir (Seving, 2012, s.130). Yasam tarzi odakli bir sosyal ag olmasi ile de
gerceklestirilecek icerik pazarlamasi uygulamalarinda g6z Oniinde bulundurulmasi
gerekir. Markanin diger dijital kanallar arasinda etkilesimi arttirmak igin ise Pinterest’te
paylasilan fotograflara linkler eklenmesi gerekmektedir. igerik konusunda zengin kaynak
secenekleri sunan Pinterest’te olusturulan her bir panonun ayr1 isimleri olmaktadir; bu
nedenle basliklarin arama sirasinda kolay erisimi saglayacak anahtar kelimelerden
olusmas1 saglanmalidir. Ayrica diger sosyal aglarda paylagim yaparken Pinterest
hesabiniza baglanan linkler verilmesi ulasilan hedef kitle sayisin1 dogrudan etkileyecektir
(Kawasaki ve Pitzpatrick, 2016, s.154). Pinterest {izerinde gergeklestirilecek igerik
pazarlamasi caligmalar1 ¢esitli yontemleri gerektirmektedir. Bunlardan ilki SEO’ya
uygun kelimelerle panolar olusturmaktir; ikincisi de insanlarla etkilesime girilmesidir.
Yapilan bir aragtirmaya gore ise Pinterest’te insan yliziiniin kullanilmadig1 fotograflar
%23 daha fazla etkilesim yaratmaktadir; ayrica renk secimininde onemli oldugunu
vurgulayan arastirmada baskin renklerin kullaniminin fotograf paylasimini 3 kat daha
fazla etkiledigi belirtilmektedir (Georgieva, t.y., s.18). Tiim bu sonuglar markalarin,

icerik pazarlamasi calismalarinda etkili sonuglar alabilmesi i¢in yararlanmasi gereken



onemli detaylardir; ayrica Pinterest’te paylasilacak fotograflar ile markalara deger

yaratabilmek acisindan da 6nemlidir.
2.9.5. Youtube

Icerik pazarlamasi i¢in video kullanimimin 6neminden ve geldigi noktadan daha &nceki
kisimda bahsetmistik. Fakat bu kisimda ise video kullaniminin en onemli sosyal
aglarindan biri olan Youtube’den bahsedilecektir. Online 6deme sistemi olan Paypay’da
calisan Hurley, Chen ve Karim tarafindan Subat 2005’te kurulmus olan Youtube,
diinyanin besinci popiiler sitesi haline gelmistir. Ayrica licretsiz video dagitim kanali olan
Youtube’de, kullanicilar videolar hakkinda yorum yapabilirler veya begenip
begenmediklerini belirtebilirler (Kangas, Toivonen ve Back, 2007, s.22-23).
Kullanicilardan geri bildirim alabilmek adina 6nemli platformlardan biri olan Youtube,

iceriklerin daha fazla kisiye ulagabilmesi agisindan da oldukg¢a 6nemlidir

Youtube’nin bu kadar 6n plana ¢ikmasinda, isbirligi ve etkilesime firsat verecek sekilde
tasarlanmasi, igerik paylasimini ¢ok daha kolay hale getirmesi, istatistikler sayesinde hizli
geri bildirim alabilme, kullanicilarin profil sayfalarini kigisellestirebilmesi ve ¢ogu yas
gurubuna hitap edebilmesi agisindan 6nemli bir arama motoru 6zelligi sergilemesi
yatmaktadir (Huba ve McConnell, 2006, s.92-95). Bu nedenle kullanimi ve hizli bir
sekilde hedef kitleye ulagabilmeyi miimkiin kilan Youtube, markalarin iletigim
faaliyetlerinde 6nemli bir sosyal a§ konumuna gelmistir. Hazirladiginiz videoyu {icretsiz
olarak yayinlayabileceginiz sosyal bir ag olan Youtube’yi etkili kullanmanin pif
noktalarindan bahseden Scott (2010, s.96-99), insanlarin ilgisini korumak ve onlari
stkmamak i¢in siire ayarlamasmin ii¢ dakikadan fazla olmamasi gerektiginden
bahsetmektedir. Ayrica videonuzun adinin kisa ve net olmas1 gerektigini ifade ederken
anahtar sozciiklerin 6nemli oldugunu vurgulamistir. Bunlarin yani sira ise diger dijital
platformlarimizdaki linkleri eklemenin, blog yazarlariyla baglanti kurmanin videonun
yayllmasini saglayacagini ifade etmektedir. Tiiketici {izerinde pozitif marka deneyimi
yaratmak ve kolay etkilesim kurulmasma firsat veren 360 derece video igerikler
Facebook’ta oldugu gibi Youtube’de de ¢okca kullanilir hale gelmistir (Dijitalage, Ekim
2016, s.40). Ozellikle 360 derece video igerikler iiretme konusunda oldukc¢a basarili



caligmalar yapan RedBull, hedef kitlesine farkli deneyimler yasatarak marka imajini

korumaktadir.
2.9.6. Linkedin

Icerik pazarlamasinin uygulanabilecegi diger sosyal aglardan birisi de Linkedin’dir; fakat
diger sosyal aglara gore daha profesyonel ya da baska bir deyisle insanlarin isleri
dogrultusunda iletisim kurdugu alanlardan birisidir. Dolayisiyla burada gergeklestirilecek
icerik pazarlamasi caligmalar1 biraz daha farklilik gostermektedir. Linkedin’de sirket
sayfalar1 yer alabildigi gibi kisisel sayfalarda yer almaktadir ve bu dogrultuda sirketlerin
iiriin veya hizmetleri hakkinda haberlere de ulasilabilmektedir. Profesyonel sosyal ag
sitesi olarak siniflandirilan Linkedin genel olarak, is diinyasindaki iligkilerin gelistirilmesi
ve devam ettirilmesi olarak tanimlanmaktadir. Kurumsal c¢alisan profillerinin de
olusturuldugu, ¢alisan ve isverenlerin iletisim kurdugu platform olarak gorilen Linkedin,
is deneyimlerinin ve ¢alisma alanlarinin diger kullanicilarla paylasilmasini igermektedir
(Islek, 2012, s.56-57). Aym sektdrde calisan profesyonellerin birbirleriyle temas
kurmasini ve ag olusturmasini saglayan Linkedin (Kawasaki ve Fitzpatrick, 2016, s.42),
icerik paylasimi konusunda daha ciddi konulari igermesi bakimindan diger sosyal
aglardan ayrilmaktadir. Profesyonel is hayatlariyla 6n planda olan diinyanin en kariyerli
insanlarinin yer aldigi Linkedin’i sosyal medyanin agir abisi olarak ifade eden Seving
(2012, s.132), Facebook ve Twitter’in aksine Linkedin’in daha ¢ok eglenceli degil resmi
bir yapida oldugunu vurgulamstir. Icerik pazarlamasi konusunda énemli isimlerden biri
olan Ann Handley, Linkedin’in igerik pazarlamasindan sorumlu kidemli direktorii Jason
Miller ile yaptig1 roportajda pazarlamacilarin nasil daha iyi icerikler yaratabilecegini
sormustur. Miller ise oncelikle, aktif olarak icerik paylasan bir profilin, eksiksiz agiklama
ve ilgi ¢ekici bagliklarin, sektdrdeki gelismeleri ve kanaat onderlerinin fikirlerinin takip
edilmesi gibi unsurlarin 6nemli oldugunu vurgulamistir. Miller, aktif olarak yapilan
paylasimlarin 6neminden bahsederken giinde ii¢ ile bes aras1 paylasim, eger hedef kitleniz
toplu tasima kullaniyorsa paylagimlarin sabah ve aksam saatlerinde yapilmasinin
oneminden s6z etmektedir. Gorseller genellikle %89 daha yiiksek yorum almasiyla,
gorsel kullanimindaki 6nemden bahsetmektedir. Ayrica insanlarin diger sosyal aglara
gore Linkedin’deki gecirdikleri zaman1 yatirim olarak gordiiklerini ifade eden Miller,

tiyelerin daha ¢ok ilham veren, egitimlerine katki saglayan ve yaptiklar1 iste uzman



olmalarini saglayacak profesyonel igerikler aradigini belirtmektedir (Handley, 2015,

5.284-287).
2.9.7. Google+

Ayni tutkular1 paylasan insanlar1 bulmak ve yeni konulardan haberdar olmak i¢in harika
bir yol sunan Google+ (Kawasaki ve Fitzpatrick, 2016, s.136), Google’in sundugu tiim
hizmetlerin birlesimiyle olusmus ve c¢esitli etkinliklerin diizenlenmesi, arkadaslarla
haberlesme veya video gibi hizmetleri sunan bir sosyal agdir (Kircova ve Enginkaya,
2015, s.59). Google Plus daha 6nceden tanidiginiz ve ¢evrenize eklediginiz kisilerin
icerik paylastiklarinda +1’°ledigimizde, ¢evremizdeki diger kisilerin ilgili aramalarinda
iist siralarda yer almasini saglayacaktir. Onay damgasi olarak sayilabilecek +1 botonu,
bir bagka ifadeyle tanidiklarimizdan gelen Onerilerin yabancilardan gelenlere gore daha
etkili olmasi seklinde goriilebilir. Yani arkadaslarimizin +1°ledikleri igeriklerin tiklanma
olasiliklar1 daha yiiksektir. Ayrica Google Plus’daki +1 butonu dolayl: olarak siralamay1
da olumlu etkilemektedir; artan bir sosyal etki yaratma veya bir baglantiy1 yiikseltme
noktasinda 6nemli olan +1 butonu, Google arama siralamasina da etki edecektir (Kaplan,
2012). Google Plus bu ozellikleri ile igerik pazarlamasi ve arama motoru
optimizasyonunda ne denli 6nemli ve aktif oldugunu gdstermektedir. Google Plus’un
getirdigi onemli yeniliklerden biri de Hangouts 6zelligidir ve bu 6zellik 10 kisiye kadar
video ile sohbet edebilme imkani saglamaktadir. Google+, bu 6zellik ile isletmelerin
uzaktan yapacaklar1 goriismelerde fiziksel sinirlar1 ortadan kaldirarak yeni bir firsat
yaratmigtir (Kircova ve Enginkaya, 2015, s.60). Ozellikle Google arama motorunda
markanin elini giiclendirmekte etkili olan Google Plus’un saglamis oldugu tiim bu
olanaklara bakildiginda, igerik pazarlamasi uygulamalarindan biri olan webinerle
diizenlemek ve video i¢in icerik saglamak, markanin diger tim sosyal aglar ile

etkilesimini arttirmak gibi avantajlar sagladigin1 sdylemek yanlis olmayacaktir (Kus,
2016, s.180).



3. YONTEM

Aragtirmanin bu boliimiinde arastirma modeli, hipotezleri, ¢calisma grubu ve veri toplama

araclarina yer verilecektir.

3.1.  Arastirmanin Modeli

Arastirmada tiliketicilerin markalarin dijital icerik pazarlama faaliyet tutum ve

davraniglar1 ile igerigi paylasim davranmisi arasindaki iligski incelenmis olup kurulan

arastirma modeli Sekil 1’ de gosterilmistir.

Markalarm Dijital i¢erik Pazarlama Faaliyet Tutum ve Davranisi

>

YV V. V V V

Bilgilendirme
Eglence
Givenilirlik
Maddi Fayda
Siirii Davranisi

Algilanan Kalite

Icerigi Paylasim Davranist

Sekil 1. Arastirmanin Modeli



3.2.  Arastirmamn Hipotezleri

Aragtirma grubu tiiketicilerin markalarin dijital igerik pazarlama faaliyet tutum ve
davraniglar1 ile igerigi paylasim davranisi arasindaki iliskiyi arastirmak i¢in kurulan

hipotezler;

Hi1: Igerigi paylasim davranisi ile bilgilendirme tutum ve davranisi arasinda pozitif

yonde anlamli bir iliski vardir.

Hi2: Icerigi paylasim davranisi ile eglence tutum ve davranisi arasinda pozitif yonde

anlaml bir iliski vardir.

Hy.a: Igerigi paylasim davranisi ile giivenilirlik tutum ve davranisi arasinda pozitif yonde

anlaml bir iliski vardir.

Hi4: Icerigi paylasim davranisi ile maddi fayda ve davranisi arasinda pozitif yonde

anlamli bir iliski vardir.

His: Icerigi paylasim davramisi ile siirii davranisi tutum ve davranisi arasinda pozitif

yonde anlamli bir iligki vardir.

Hie: Icerigi paylasim davranisi ile algilanan kalite tutum ve davranisi arasinda pozitif

yonde anlamli bir iligki vardir.

H2.1: Bilgilendirme tutum ve davranisi cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermektedir.
H2.2: Eglence tutum ve davranisi cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

H2.3: Giivenilirlik tutum ve davranisi cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermektedir.
H2.4: Maddi fayda ve davranisi cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

H2.5: Siirii davranisi tutum ve davranisi cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H2e: Algilanan kalite tutum ve davranigi cinsiyete gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.



H2.7: Icerigi paylasim davranisi cinsiyete gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.
Hs.1: Bilgilendirme tutum ve davranisi yasa gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
Hs2: Eglence tutum ve davranisi yasa gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hs3: Giivenilirlik tutum ve davranisi yasa gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
Hs4: Maddi fayda ve davranisi yasa gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hss: Siirli davranisi tutum ve davranist yasa gore anlamli bir farklilik géstermektedir.
Hse: Algilanan kalite tutum ve davranisi yasa gore anlamli bir farklilik géstermektedir.
Hs.7: Icerigi paylasim davranisi yasa gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hs1: Bilgilendirme tutum ve davranist medeni duruma gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.
Ha2: Eglence tutum ve davranisi medeni duruma gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

Hs3: Gilvenilirlik tutum ve davramist medeni duruma gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.
Ha.4: Maddi fayda ve davranisi medeni duruma gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hss: Sirii davranist tutum ve davranisi medeni duruma goére anlamli bir farklilik

gostermektedir.

Hs6: Algilanan kalite tutum ve davranist medeni duruma gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.
Ha.7: Icerigi paylasim davranisi medeni duruma gére anlamli bir farklilik gdstermektedir.

Hsi: Bilgilendirme tutum ve davranisi egitim duruma gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.



Hs.2: Eglence tutum ve davranigi egitim duruma gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hs3: Giivenilirlik tutum ve davramisi egitim duruma gore anlamhi bir farklilik

gostermektedir.
Hs.4: Maddi fayda ve davranisi egitim duruma gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hss: Siirii davranist tutum ve davranigi egitim duruma gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.

Hse: Algilanan kalite tutum ve davranisi egitim duruma gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.
Hs.7: Icerigi paylasim davranisi egitim duruma gére anlaml bir farklilik gostermektedir.

He.1: Bilgilendirme tutum ve davranisi sosyal medyada giinde ortalama gegirilen siireye

gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

Hs2: Eglence tutum ve davranisi sosyal medyada giinde ortalama gegirilen siireye gore

anlamli bir farklilik géstermektedir.

He.3: Glivenilirlik tutum ve davranist sosyal medyada gilinde ortalama gegirilen siireye

gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

He.4: Maddi fayda ve davranisi sosyal medyada giinde ortalama gegirilen siireye gore

anlamli bir farklilik géstermektedir.

He.s: Siirii davranisi tutum ve davranist sosyal medyada giinde ortalama gegcirilen siireye

gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

He.6: Algilanan kalite tutum ve davranisi sosyal medyada giinde ortalama gegirilen siireye

gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

He.7: Igerigi paylasim davranisi sosyal medyada giinde ortalama gegirilen siireye gore

anlamli bir farklilik géstermektedir.



3.3.  Evren ve Orneklem

Aragtirma 18 yas istii sosyal medya kullanan 200 tiiketici iizerinde yapilmistir.

Tiketicilerin demografik 6zellikleri Tablo 1° dedir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

n %
Woman 117 58.5
Gender
Male 83 41.5
18-24 142 71.0
Age 25-34 35 175
35+ 23 115
. Married 37 18.5
Marital status )
Single 163 81.5
High school and below 52 26.0
Educational status Associate degree 112 56.0
Bachelor and above 36 18.0
Below minimum wage 106 53.0
Average monthly income Minimum wage 42 21.0
Above minimum wage 52 26.0
. Working 76 38.0
Working status .
Not working 124 62.0
Less than 1 hour 32 16.0
Average time spent on social media ~ 1-2 hour 51 25.5
per day 3-4 hour 68 34.0
5 hour or more 49 24.5
Status of following any brand/brands ~ Yes 193 96.5
on social media No 7 35
Total 200 100.0

200 tiiketici lizerinde yapilan ¢alismada %58.5” inin kadin, %41.5” inin erkek oldugu;
%71.0° inin 18-24 yas, %17.5’ inin 25-34 yas, %11.5’ inin 35 yas ve iistiinde oldugu;
%18.5 inin evli ve %81.5’ inin bekar oldugu; %26.0° sinin lise ve altinda %56.0” sinin
on lisans, %18.0° inin lisans ve istiinde egitimi oldugu; %53.0 {inlin asgari {icretin
altinda, %21.0’ inin asgari iicret, %26.0° sinin asgari licretin iistiinde gelirinin oldugu;
%38.0° inin ¢alistig1 ve %62.0° sinin ¢alismadigi; %16.0” sinin sosyal medyada giinlik
ortalama 1 saatten az, %25.5’ inin 1-2 saat, %34.0’ {inlin 3-4 saat, %24.5’ inin sosyal
medyada giinliilk ortalama 5 saat ve Ustlinde vakit gecirdikleri; %96.5’ inin sosyal
medyada herhangi bir marka/markalar takip ettigi ve %3.5” inin takip etmedigi tespit

edilmistir.



Tiiketicilerin kullandiklar1 sosyal medya uygulamalarina iliskin bilgiler Tablo 2’ dedir.

Tablo 2. Kullanilan Sosyal Medya Uygulamalar:

. . — Yes No
Social media applications used
n % n %
Instagram 182 91.0 18 9.0
Twitter 90 45.0 110 55.0
Facebook 62 31.0 138 69.0
Youtube 145 72.5 55 275
Other 18 9.0 182 91.0

N=200

Tiiketicilerin kullandiklar1 sosyal medya uygulamalarindan %91.0° inin Instagram,
%45.0° inin Twitter, %31.0” inin Facebook, %72.5” nin Youtube ve %9.0° unun diger

sosyal medya uygulamalarini kullandiklar tespit edilmistir.

Katilimcilarin sosyal medyada marka/markalari takip etme amaglarina iliskin bilgileri

QGrafik 3’ tedir.

Tablo 3. Sosyal Medyada Marka/Markalar1 Takip Etme Amaglar:

. . . Yes No
Purposes of following brands/brands on social media

n % n %

I usually prefer that brand 92 47.7 101 52.3

To learn about products 107 55.4 86 44.6

To be aware of the brand 67 34.7 126 65.3

To follow discounts and campaigns 97 50.3 96 49.7

To follow prizes and sweepstakes 23 11.9 170 88.1
Because | like the content shared by the brand 37 19.2 156 80.8

N=193 (Followers of social media brands)

Sosyal medyada marka/markalar1 takip eden 193 tiiketiciden %47.7’ sinin genelde o
markay1 tercih etmedigi i¢in, %55.4’ liniin tirlinler hakkinda bilgi edinmek i¢in, %34.7°

sinin markadan haberdar olmak i¢in, %50.3” {iniin indirim ve kampanyalar1 takip etmek



icin, %11.9” unun 6diil ve ¢ekilisleri takip etmek i¢in, %19.2” sinin markanin paylastigi

icerikleri begendigi i¢in sosyal medyada markalari takip ettikleri tespit edilmistir.

3.4.  Veri Toplama Araclan

Calisma 2 boliimden olusmaktadir. ilk béliimde arastirma grubunun kisisel bilgileri ve
sosyal medya davranisi ile ilgili sorular yer almaktadir. fkinci boliimde ise markalarm
dijital icerik pazarlama faaliyet ve tutumlar1 ve igerik paylasim davranislarini igeren
ifadeler bulunmaktadir. Ankette 1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum,
3=kararsizim, 4=katiliyorum ve 5=kesinlikle katiliyorum seklinde 5’ li likert tipi olgek

kullanilmistir.

Markalarin dijital icerik pazarlama faaliyet tutum ve davramiglarindan bilgilendirme
tutumu 6 madde, e§lence tutumu 5 madde, glivenilirlik tutumu 3 madde, maddi fayda
tutumu 3 maddeden olugmaktadir. Siirii davranisi 5 madde ve icerigi paylasim davranisi
ise 5 maddeden olugsmaktadir. Caligmanin Cronbach alfa degerlerine baktigimizda;
bilgilendirme tutum ve davranisi i¢in .91, eglence tutum ve davranisi i¢in .85, giivenilirlik
tutum ve davranisi i¢in .77, maddi fayda tutum ve davranisi i¢in .60, siirii davranisi tutum
ve davranisi i¢in .79, algilanan kalite tutum ve davranisi igin .81, igerigi paylasim

davranisi i¢in .72 olarak bulunmustur.
3.5.  Verilerin Analizi

Verilerin analizinde SPSS Statistics 24.00 programi kullanilarak tiiketicilerin markalarin
dijital igerik pazarlama faaliyet tutum ve davraniglari ile icerigi paylasim davranisi
arasindaki iligki i¢in Pearson korelasyon analizi yapilmistir. Normallik dagilimi i¢in,
stirekli degiskenlerin carpiklik ve basiklik degerlerine bakilarak +1.5 araliginda isen
normal dagildig: varsayilmistir (Tabachnick & Fidell, 2013). Markalarin dijital igerik

pazarlama faaliyet tutum ve davranislari ve i¢erigi paylasim davraniginin cinsiyet, medeni



durumuna gore karsilastirilmasinda Bagimsiz 6rneklem t testi; yas, egitim durumu, sosyal
medyada giinde ortalama geg¢irilen siireye gore karsilagtirllmasinda Tek yonli varyans
analizi (Anova) ve Post hoc test icin Tukey HSD, Games-Howell testi yapilmustir.

Pearson korelasyon katsayilarinin gii¢ diizeyleri Tablo 4’ e gore yorumlanmustir.

Tablo 4. Korelasyon Katsayilar1 ve Giic Tliskisi

Katsay1 Diizeyi Gii¢ agiklamasi
+.81-+1.00 Cok gucli
+.61-+.80 Guglu
*+.41 -+ .60 Orta
+.21-+ .40 Zayif
+.00-+.20 Cok zay1f

Kaynak: Hair, Joseph. F.; Bush, Robert P.; Ortinau, David J.; Marketing Research: Within a Changing Information
Environment, McGraw-Hill Irwin, 2003, s. 568.



4. BULGULAR

Bu boliimde markalarin dijital igerik pazarlama faaliyet tutum ve davraniglari ve igerigi
paylasim davranisina ait tanimlayici istatistiki bilgiler, korelasyon analizi ve demografik

degiskenlere gore analizler yer almaktadir.

Markalarin dijital igerik pazarlama faaliyet tutum ve davranislar1 ve igerigi paylasim

davranigina ait tanimlayici istatistiki bilgiler Tablo 5’ tedir.

Tablo 5. Markalarin Dijital i¢cerik Pazarlama Faaliyet Tutum ve Davramslar: ve

Icerigi Paylasim Davramisina Ait Tamimlayici istatistiki Bilgiler

N=200 Mean Std. Deviation Min Max Skewness Kurtosis
To inform 3.60 .88 1 5 -.86 .79
Entertainment 3.34 .84 1 5 -.50 24
Reliability 3.15 .82 1 5 -.60 25
Financial Benefit 3.11 .87 1 5 -.09 -.26
Herd Behavior 3.26 .84 1 5 -.35 -.26
Perceived Quality 2.95 .85 1 5 -.06 -.38
Content Sharing Behavior 3.16 .78 1 5 -.40 .50

Markalarin dijital icerik pazarlama faaliyet tutum ve davramiglarindan bilgilendirme
tutum ve davranig ortalamasinin 3.60, eglence tutum ve davranis ortalamasinin 3.34,
giivenilirlik tutum ve davranis ortalamasinin 3.15, maddi fayda tutum ve davranis
ortalamasinin 3.11, siirii davranigi tutum ve davranis ortalamasinin 3.26, algilanan kalite
tutum ve davranis ortalamasinin 2.95 ve igerigi paylasim davranis ortalamasinin 3.16

oldugu tespit edilmistir.

Markalarin dijital icerik pazarlama faaliyet tutum ve davranislarinin ve igerigi paylasim
davranis degerlerinin ¢arpiklik ve basiklik degerleri +1.5 araliginda oldugu ve normal

dagilim gosterdigi tespit edilmistir.

Tiiketicilerin markalarin dijital igerik pazarlama faaliyet tutum ve davranislar ile igerigi

paylasim davranis1 arasindaki iliski i¢in yapilan korelasyon analiz sonucu Tablo 6’ dadir.



Tablo 6. Korelasyon Analizi
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To inform r 1
Entertainment r .65* 1
Reliability r 51* 57* 1
Financial Benefit r 43* 46* b57* 1
Herd Behavior r 46* 53* A46* 48* 1
Perceived Quality r .20* .33* .50* .54* 53* 1
Content Sharing Behavior r .35* 43* 50* 52* .62* .62* 1

r: Pearson Correlate, *p< .01

Icerigi paylasim davranisi ile bilgilendirme tutum ve davranisi (r=.35, p< .01) arasinda
pozitif yonde zayif diizeyde; eglence tutum ve davranist (r=.43, p< .01), giivenilirlik
tutum ve davranisi (r=.50, p< .01), maddi fayda tutum ve davranist (r=.52, p< .01)
arasinda pozitif yonde orta diizeyde; siirii davranisi (= .62, p<.01), algilanan kalite tutum

ve davranisi (r= .62, p<.01) arasinda pozitif ydonde giiclii diizeyde anlamli bir iligki vardir.
Korelasyon analiz sonucuna gore hipotez sonuglari;

- “Hu1: Igerigi paylasim davramst ile bilgilendirme tutum ve davranist arasinda pozitif
yonde anlamli bir iligki vardir” hipotezi kabul edilmistir.

- “Hip: Icerigi paylasim davranisi ile eglence tutum ve davranisi arasinda pozitif yonde
anlamli bir iligski vardir” hipotezi kabul edilmistir.

- “Huas: Igerigi paylasim davramsi ile giivenilirlik tutum ve davranisi arasinda pozitif
yonde anlamli bir iligki vardir” hipotezi kabul edilmistir.

- “Hya: Igerigi paylasim davranisi ile maddi fayda ve davranisi arasinda pozitif yonde
anlaml1 bir iligki vardir” hipotezi kabul edilmistir.

- “Hys: Igerigi paylasim davranist ile siirii davranisi tutum ve davranisi arasinda pozitif
yonde anlamli bir iligki vardir” hipotezi kabul edilmistir.

- “Hie: Igerigi paylasim davramsi ile algilanan kalite tutum ve davranisi arasinda

pozitif yonde anlamli bir iligki vardir” hipotezi kabul edilmistir.



Tiiketicilerin markalarin dijital i¢erik pazarlama faaliyet tutum ve davraniglari ve igerigi

paylagim davraniginin cinsiyete gore karsilagtirilmasi Tablo 7’ dedir.

Tablo 7. Tiiketicilerin Markalarin Dijital icerik Pazarlama Faaliyet Tutum ve

Davranislar ve Icerigi Paylasim Davramsinin Cinsiyete Gore Karsilastirlmasi

N=200 Gender n Mean Std. Deviation T p
. Woman 117 3.72 74
To inform 2.340 .02*
Male 83 3.43 1.02
. Woman 117 3.44 81
Entertainment 1.907 .06
Male 83 3.21 .87
L. Woman 117 3.18 .82
Reliability .694 49
Male 83 3.10 .83
. . . Woman 117 3.21 .85
Financial Benefit 1.848 .07
Male 83 2.98 .87
. Woman 117 3.36 .83
Herd Behavior 2.126 .04*
Male 83 3.11 .84
. . Woman 117 3.01 .79
Perceived Quality 1.208 .23
Male 83 2.86 .93
. . Woman 117 3.21 .79
Content Sharing Behavior .985 .33
Male 83 3.10 .76

T: Independent Samples T Test, *p< .05

Kadm ve erkek tiiketicilerin markalarin dijital igerik pazarlama faaliyet tutum ve
davraniglarindan eglence, giivenilirlik, maddi fayda, algilanan kalite tutum ve davraniglari
ve igerigi paylasim davranislar arasinda anlaml bir farklilik olmadig tespit edilmistir

(p> .05).

Kadmm ve erkek tiiketicilerin markalarin dijital igerik pazarlama faaliyet tutum ve
davraniglarindan bilgilendirme ve siirli davranig1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu ve
kadinlarin erkeklere kiyasla bilgilendirme ve siirii davranig tutumlarinin daha yiiksek

oldugu tespit edilmistir (p<.05).
Analiz sonucuna gore hipotez sonuglari;

- “H21: Bilgilendirme tutum ve davranisi cinsiyete gore anlamli bir farklilik
gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.
- “H2.2: Eglence tutum ve davranisi cinsiyete gore anlamli bir farklilik gdstermektedir”

hipotezi reddedilmistir.



- “Has3: Giivenilirlik tutum ve davranigi cinsiyete gore anlamli bir farklilik
gostermektedir” hipotezi reddedilmistir.

- “Hz4: Maddi fayda ve davranisi cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermektedir”
hipotezi reddedilmistir.

- “Hzs: Sirli davranigt tutum ve davranisi cinsiyete gore anlamli bir farklilik
gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.

- “Hae: Algilanan kalite tutum ve davramisi cinsiyete goére anlamli bir farklilik
gostermektedir” hipotezi reddedilmistir.

- “Ha7: Igerigi paylasim davranisi cinsiyete gore anlaml bir farklilik gdstermektedir

hipotezi reddedilmistir.

Tiiketicilerin markalarin dijital i¢erik pazarlama faaliyet tutum ve davraniglar ve igerigi

paylasim davraniginin yasa gore karsilastirilmasi Tablo 8 dedir.

Tablo 8. Tiiketicilerin Markalarin Dijital i¢erik Pazarlama Faaliyet Tutum ve

Davranislan ve igerigi Paylasim Davranisinin Yasa Gore Karsilastirnlmasi

N=200 Age n  Mean Std. Deviation F p Difference
a. 18-24 142 3.69 .79

To inform b. 25-34 35 3.44 1.07 3.576 .03* c<a
c. 35+ 23 3.22 .97
a. 18-24 142 3.36 75

Entertainment b. 25-34 35 3.34 1.10 378 .69 -
c. 35+ 23 3.20 94
a. 18-24 142 3.17 15

Reliability b. 25-34 35 3.05 .97 319 .73 -
c. 35+ 23 3.16 1.00
a. 18-24 142 3.11 .82

Financial Benefit b. 25-34 35 3.16 .99 102 .90 -
c. 35+ 23 3.06 .96
a. 18-24 142 3.27 .79

Herd Behavior b. 25-34 35 3.19 1.01 110 .90 -
c. 35+ 23 3.26 .90
a. 18-24 142 2.92 .79

Perceived Quality b. 25-34 35 2.86 93  1.386 .25 -
c. 35+ 23 3.22 1.07
a. 18-24 142 3.15 .73

Content Sharing Behavior b. 25-34 35 3.15 .82 331 72 -
c. 35+ 23 3.29 .98

F: One Way ANOVA, *p< .05



Tiiketicilerin yaslarina gore markalarin dijital icerik pazarlama faaliyet tutum ve
davraniglarindan eglence, giivenilirlik, maddi fayda, siirii davranisi, algilanan kalite tutum
ve davranislar ve igerigi paylagim davranislari arasinda anlamli bir farklilik olmadigi

tespit edilmistir (p> .05).

Tiiketicilerin yaslarina gore markalarin dijital icerik pazarlama faaliyet tutum ve
davraniglarindan bilgilendirme tutumu arasinda anlamli bir farklilik oldugu ve 18-24 yas
arasinda olan tiiketicilerin 35 yas ve {istiinde olan tiiketicilere kiyasla bilgilendirme

tutumlarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (p<.05).
Analiz sonucuna gore hipotez sonuglari;

-  “Hsi: Bilgilendirme tutum ve davranist yasa gore anlamli bir farklilik
gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.

- “Hsz2: Eglence tutum ve davranisi yasa gére anlamli bir farklilik gostermektedir”
hipotezi reddedilmistir.

- “Haa: Giivenilirlik tutum ve davranisi yasa gore anlamli bir farklilik gostermektedir”
hipotezi reddedilmistir.

-  “Hss4: Maddi fayda ve davranisi yasa gore anlamli bir farklilik gostermektedir”
hipotezi reddedilmistir.

- “Hss: Siiri davramist tutum ve davranisi yasa gore anlamli bir farklilik
gostermektedir” hipotezi reddedilmistir.

- “Hse: Algilanan kalite tutum ve davramisi yasa goére anlamli bir farklilik
gostermektedir” hipotezi reddedilmistir.

- “Hs7: Igerigi paylasim davramisi yasa gore anlamli bir farklilik gostermektedir”

hipotezi reddedilmistir.

Tiketicilerin markalarin dijital igerik pazarlama faaliyet tutum ve davraniglart ve igerigi

paylasim davraniginin medeni durumuna gore karsilastirilmasi Tablo 9 dadir.



Tablo 9. Tiiketicilerin Markalarin Dijital icerik Pazarlama Faaliyet Tutum ve

Davramslan ve Icerigi Paylasim Davramsinin Medeni Durumuna Gére

Karsilastirilmasi
N=200 Marital status n Mean  Std. Deviation T p
. Married 37 3.39 1.06
To inform . -1.575 A2
Single 163 3.64 .83
) Married 37 3.23 1.06
Entertainment . -.913 .36
Single 163 3.37 .79
N Married 37 3.09 97
Reliability . -477 .63
Single 163 3.16 .79
) . . Married 37 3.04 .93
Financial Benefit . -.601 .55
Single 163 3.13 .85
. Married 37 3.23 1.01
Herd Behavior . -.180 .86
Single 163 3.26 .80
. . Married 37 2.97 1.07
Perceived Quality . .148 .88
Single 163 2.94 .80
. . Married 37 3.21 91
Content Sharing Behavior . 414 .68
Single 163 3.15 74

T: Independent Samples T Test, *p< .05

Evli ve bekar tiiketicilerin markalarin dijital igerik pazarlama faaliyet tutum ve
davraniglarindan bilgilendirme, eglence, giivenilirlik, maddi fayda, siirii davranisi,
algilanan kalite tutum ve davranislar1 ve igerigi paylasim davranislari arasinda anlamli bir

farklilik olmadig1 tespit edilmistir (p> .05).

Analiz sonucuna gore hipotez sonuglart;

- “Haai: Bilgilendirme tutum ve davranis1 medeni duruma gére anlamli bir farklilik
gostermektedir” hipotezi reddedilmistir.

- “Haz2: Eglence tutum ve davranist medeni duruma gore anlamli bir farklilik
gostermektedir” hipotezi reddedilmistir.

- “Has: Gilvenilirlik tutum ve davranist medeni duruma gore anlamli bir farklilik
gostermektedir” hipotezi reddedilmistir.

- “Hs4: Maddi fayda ve davramisi medeni duruma goére anlamli bir farklilik
gostermektedir” hipotezi reddedilmistir.

- “Has: Sirii davranist tutum ve davranist medeni duruma gore anlamli bir farklilik

gostermektedir” hipotezi reddedilmistir.



- “Hae: Algilanan kalite tutum ve davranisi medeni duruma gore anlaml bir farklilik
gostermektedir” hipotezi reddedilmistir.
- “Ha7: Icerigi paylasim davramisi medeni duruma gore anlamh bir farklilik

gostermektedir” hipotezi reddedilmistir.

Tiiketicilerin markalarin dijital i¢erik pazarlama faaliyet tutum ve davraniglari ve igerigi

paylasim davraniginin egitim durumuna gore karsilastirilmasi Tablo 10° dadir.

Tablo 10. Tiiketicilerin Markalarin Dijital icerik Pazarlama Faaliyet Tutum ve

Davramslan ve Icerigi Paylasim Davramsinin Egitim Durumuna Gére

Karsilastirilmasi
N=200 Educational status n Mea . S.'td' F p Differenc
n Deviation e
a. High school and
below 52 3.26 .95 a3 o1
To inform b. Associate degree 1; 3.70 8 5 =+ a<b, ¢
c. Bachelor and above 36 3.75 .83
a. High school and 52 311 99
below 481 .01
Entertainment b. Associate degree 1; 3.34 75 1+ a<c
c. Bachelor and above 36 3.67 81
a. High school and
below 52 294 1.01 -
Reliability b. Associate degree 1; 3.22 75 7 10 -
¢. Bachelor and above 36 3.23 .68
a. High school and 52 206 94
below ' ' 351 03
Financial Benefit b. Associate degree 1% 3.08 79 4 =+ a<c
c. Bachelor and above 36 3.44 .92
a. High school and 52 310 87
below 167
Herd Behavior b. Associate degree 1% 3.27 79 o 19 -
c. Bachelor and above 36 3.43 .95
a. High school and 52 304 96
below
Perceived Quality b. Associate degree 1; 293 79 454 .64 -
c. Bachelor and above 36 2.88 .86
a. High school and
Content Sharing below 52 313 84 641 53 i
Behavior . 11 ' '
b. Associate degree 3.21 71




c. Bachelor and above 36 3.05 .87
F: One Way ANOVA, *p< .05

Tiketicilerin egitim durumlarina gére markalarin dijital i¢erik pazarlama faaliyet tutum
ve davranislarindan giivenilirlik, siirii davranisi, algilanan kalite tutum ve davraniglari ve
icerigi paylasim davraniglart arasinda anlamli bir farklilik olmadigi tespit edilmistir (p>

05).

Tiiketicilerin egitim durumlarina gére markalarin dijital icerik pazarlama faaliyet tutum
ve davranislarindan bilgilendirme, eglence, maddi fayda tutumu arasinda anlamli bir
farklilik oldugu ve lise ve altinda egitimi olan tiiketicilerin lisans ve iistiinde egitimi olan
tilkketicilere kiyasla bilgilendirme, eglence, maddi fayda tutumlarimin daha diisiik; 6n
lisans diizeyinde egitimi olan tiiketicilere kiyasla bilgilendirme tutumunun daha diisiik

oldugu tespit edilmistir (p<.05).
Analiz sonucuna gore hipotez sonuglari;

- “Hsi: Bilgilendirme tutum ve davranigt egitim duruma gore anlamli bir farklilik
gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.

- “Hs2: Eglence tutum ve davranisi egitim duruma gore anlamli bir farklilik
gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.

- “Hss: Giivenilirlik tutum ve davranigi egitim duruma gore anlamli bir farklilik
gostermektedir” hipotezi reddedilmistir.

- “Hss4: Maddi fayda ve davramisi egitim duruma gore anlamhi bir farklilik
gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.

- “Hss: Siirii davranist tutum ve davranigi egitim duruma gore anlaml bir farklilik
gostermektedir” hipotezi reddedilmistir.

- “Hse: Algilanan kalite tutum ve davranisi egitim duruma goére anlamh bir farklilik
gostermektedir” hipotezi reddedilmistir.

- “Hs7: Igerigi paylasim davramsi egitim duruma gore anlamli bir farklilik

gostermektedir” hipotezi reddedilmistir.



Tiiketicilerin markalarin dijital i¢erik pazarlama faaliyet tutum ve davraniglari ve igerigi
paylasim davraniginin sosyal medyada ortalama giinliik gegcirdikleri siireye gore

karsilastirilmasi Tablo 11 dedir.

Tablo 11. Tiiketicilerin Markalarin Dijital icerik Pazarlama Faaliyet Tutum ve
Davramislan ve Icerigi Paylasim Davramisinin Sosyal Medyada Ortalama Giinliik

Gegirilen Siireye Gore Karsilastirilmasi

Average time spent

N=200 on social media per n Mean Std. Deviation F p Difference
day
a. Less than 1 hour 32 294 1.04
o . b. 1-2 hour 51 3.65 .88
Bilgilendirme 8.152 .00* a<b,c,d
c. 3-4 hour 68 3.74 .82
d. 5 hour or more 49 3.77 .61
a. Less than 1 hour 32 2.78 .96
b. 1-2 hour 51 3.34 .88
Eglence 6.973 .00* a<b,c,d
c. 3-4 hour 68 3.44 .69
d. 5 hour or more 49 3,57 a7
a. Less than 1 hour 32 273 1.10
L b. 1-2 hour 51 3.27 .70
Gulvenilirlik 4.038 .01* a<d
c. 3-4 hour 68 3.13 .79
d. 5 hour or more 49 3.32 .70
a. Less than 1 hour 32 2.99 1.06
. b. 1-2 hour 51 3.10 .90
Maddi Fayda 2.674 .04* c<d
c. 3-4 hour 68 2.98 .79
d. 5 hour or more 49 3.40 .75
a. Less than 1 hour 32 3.06 .96
b. 1-2 hour 51 331 .92
Siirti Davranigt 963 41 -
c. 3-4 hour 68 3.22 a7
d. 5 hour or more 49 3.37 g7
a. Less than 1 hour 32 3.08 1.06
. b. 1-2 hour 51 2.92 71
Algilanan Kalite 3.262 .02* c<d
c. 3-4 hour 68 2.73 .83
d. 5 hour or more 49 3.19 .80
a. Less than 1 hour 32 3.01 .96
. b. 1-2 hour 51 3.24 .75
Igerigi Paylasim Davranisi 2.262 .08 -
c. 3-4 hour 68 3.04 .80
d. 5 hour or more 49 3.36 57

F: One Way ANOVA, *p< .05



Tiiketicilerin sosyal medyada ortalama giinliik gecirdikleri siireye gére markalarin dijital

icerik pazarlama faaliyet tutum ve davranislarindan siirii davranigi ve igerigi paylagim

davraniglar1 arasinda anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir (p> .05).

Tiiketicilerin sosyal medyada ortalama giinliik gecirdikleri siireye gére markalarin dijital

icerik pazarlama faaliyet tutum ve davranislarindan bilgilendirme, eglence, giivenilirlik,

maddi fayda ve algilanan kalite tutumu arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit

edilmistir (p< .05). Farkliliklarin hangi siireler arasinda olduguna dair yapilan ikili

karsilastirmalar sonucunda;

Sosyal medyada glnlik ortalama 1 saatten az vakit gegiren kisilerin 1-2 saat vakit
geciren kisilere kiyasla bilgilendirme ve eglence tutumlarinin daha diisiik oldugu
Sosyal medyada giinliik ortalama 1 saatten az vakit geciren kisilerin 3-4 saat vakit
gegciren kisilere kiyasla bilgilendirme ve eglence tutumlarinin daha diisiik oldugu
Sosyal medyada giinliik ortalama 1 saatten az vakit gegiren kisilerin 5 saat ve iistiinde
vakit gegiren kisilere kiyasla bilgilendirme, eglence ve giivenilirlik tutumlarinin daha
diisiik oldugu

Sosyal medyada guinlik ortalama 3-4 saat vakit gegiren kisilerin 5 saat ve istlinde
vakit geciren kisilere kiyasla maddi fayda ve algilanan kalite tutumlarinin daha diisiik

oldugu sonucuna varilmstir.

Analiz sonucuna gore hipotez sonuglart;

“He.1: Bilgilendirme tutum ve davranisit sosyal medyada giinde ortalama gecirilen
stireye gore anlamli bir farklilik gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.

“He.2: Eglence tutum ve davranisi sosyal medyada gilinde ortalama gegirilen siireye
gore anlamli bir farklilik gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.

“He.3: Giivenilirlik tutum ve davramisi sosyal medyada gilinde ortalama gecirilen
stireye gore anlamli bir farklilik gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.

“He.4: Maddi fayda ve davranisi sosyal medyada giinde ortalama gecirilen siireye gore
anlamli bir farklilik gdstermektedir” hipotezi kabul edilmistir.

“He.s: Siirli davranisi tutum ve davranigi sosyal medyada giinde ortalama gecirilen

stireye gore anlamli bir farklilik géstermektedir” hipotezi reddedilmistir.



“He.6: Algilanan kalite tutum ve davranisi sosyal medyada gilinde ortalama gegirilen
siireye gore anlamli bir farklilik gdstermektedir” hipotezi kabul edilmistir.
“He.7: Icerigi paylasim davranisi sosyal medyada giinde ortalama gegirilen siireye

gore anlamli bir farklilik gostermektedir” hipotezi reddedilmistir.



SONUGC

Calisma kapsaminda tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarimin dijital
icerik paylasma davranisi iizerindeki etkisinin incelenmesi icin toplanan veriler analiz
edilmis ve belirli bulgularar ulagilmistir. Bu bulgular degerlendirildiginde ulasilan

sonuglar su sekildedir.

Icerigi paylasim davranisi ile bilgilendirme tutum ve davranisi arasinda pozitif yonde
zay1f diizeyde; eglence tutum ve davranisi, giivenilirlik tutum ve davranisi, maddi fayda
tutum ve davranisi arasinda pozitif yonde orta diizeyde; siirii davranisi, algilanan kalite

tutum ve davranisi arasinda pozitif yonde giiclii diizeyde anlamli bir iligki vardir.

Kadin ve erkek tiiketicilerin markalarin dijital igerik pazarlama faaliyet tutum ve
davraniglarindan eglence, giivenilirlik, maddi fayda, algilanan kalite tutum ve davranislar

ve igerigi paylasim davraniglar arasinda anlamli bir farklilik olmadigi tespit edilmistir.

Kadin ve erkek tiiketicilerin markalarin dijital igerik pazarlama faaliyet tutum ve
davraniglarindan bilgilendirme ve siirli davranig1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu ve
kadinlarin erkeklere kiyasla bilgilendirme ve siirii davranig tutumlarinin daha yiiksek

oldugu tespit edilmistir.

Tiiketicilerin yaglarina gdre markalarin dijital igerik pazarlama faaliyet tutum ve
davraniglarindan eglence, giivenilirlik, maddi fayda, siirii davranisi, algilanan kalite tutum
ve davranislar ve icerigi paylagim davraniglart arasinda anlamli bir farklilik olmadig:

tespit edilmistir.

Tiiketicilerin yaglarina gdre markalarin dijital igerik pazarlama faaliyet tutum ve
davraniglarindan bilgilendirme tutumu arasinda anlamli bir farklilik oldugu ve 18-24 yas
arasinda olan tiiketicilerin 35 yas ve iistiinde olan tiiketicilere kiyasla bilgilendirme

tutumlarimin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Evli ve bekar tiiketicilerin markalarin dijital icerik pazarlama faaliyet tutum ve
davraniglarindan bilgilendirme, eglence, giivenilirlik, maddi fayda, siirii davranisi,
algilanan kalite tutum ve davranislari ve igerigi paylasim davranislar1 arasinda anlamli bir

farklilik olmadig: tespit edilmistir.



Tiiketicilerin egitim durumlarina gére markalarin dijital icerik pazarlama faaliyet tutum
ve davranislarindan giivenilirlik, siirii davranisi, algilanan kalite tutum ve davraniglari ve

igcerigi paylagim davraniglar1 arasinda anlamli bir farklilik olmadig tespit edilmistir.

Tiiketicilerin egitim durumlarina gére markalarin dijital icerik pazarlama faaliyet tutum
ve davranislarindan bilgilendirme, eglence, maddi fayda tutumu arasinda anlamli bir
farklilik oldugu ve lise ve altinda egitimi olan tiiketicilerin lisans ve iistiinde egitimi olan
tiikketicilere kiyasla bilgilendirme, eglence, maddi fayda tutumlarmin daha diisiik; 6n
lisans diizeyinde egitimi olan tiiketicilere kiyasla bilgilendirme tutumunun daha diisiik

oldugu tespit edilmistir.

Tiiketicilerin sosyal medyada ortalama giinliik gegirdikleri siireye gore markalarin dijital
icerik pazarlama faaliyet tutum ve davraniglarindan siirii davranisi ve igerigi paylasim

davraniglar1 arasinda anlamli bir farklilik olmadigi tespit edilmistir.

Tiiketicilerin sosyal medyada ortalama giinliik gecirdikleri siireye gére markalarin dijital
icerik pazarlama faaliyet tutum ve davranislarindan bilgilendirme, eglence, giivenilirlik,
maddi fayda ve algilanan kalite tutumu arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir. Farkliliklarin hangi siireler arasinda olduguna dair yapilan ikili karsilastirmalar

sonucunda;

- Sosyal medyada giinliik ortalama 1 saatten az vakit gegiren kisilerin 1-2 saat vakit
geciren kisilere kiyasla bilgilendirme ve eglence tutumlarinin daha diisiik oldugu

- Sosyal medyada giinliik ortalama 1 saatten az vakit gegiren kisilerin 3-4 saat vakit
geciren kisilere kiyasla bilgilendirme ve eglence tutumlarinin daha diisiik oldugu

- Sosyal medyada giinliik ortalama 1 saatten az vakit gegiren kisilerin 5 saat ve iistiinde
vakit geciren kisilere kiyasla bilgilendirme, eglence ve giivenilirlik tutumlarinin daha
diisiik oldugu

- Sosyal medyada gunlik ortalama 3-4 saat vakit gegiren kisilerin 5 saat ve istiinde
vakit geciren kisilere kiyasla maddi fayda ve algilanan kalite tutumlarinin daha diisiik

oldugu sonucuna varilmistir.
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