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OZET

CEVRIMICI ICERIK PAZARLAMA FAALIYETLERININ KUSAKLARIN
INTERNETTEN SATIN ALMA DAVRANISINA ETKIiSi: THY ORNEGI

Serpil SUNGUR

Yiksek Lisans Tezi, Turizm 1sletmeciligi Anabilim Dali
Tez Damgmani: Dr. Ogr. Uyesi Melek Ece ONCUER CIVICi
2019, XX + 160 sayfa

Ayni donem araliklarinda diinyaya gelmis, benzer olaylar1 yasamis bireylerden olusan
topluluklar1 ifade eden kusaklarin, her birinin kendine 6zgii degerleri, 6zellikleri, yasam
tarzlari, tiiketim aligkanliklar1 ve satin alma davranislari s6z konusudur. Bu faktorler kusaklar
arasinda o6zellikle internetten satin alma davraniglarinda farkliliklarin ortaya ¢ikmasina neden
olmaktadir. Bununla birlikte kusaklarin internet kullanimlarindaki artis, turizm isletmelerin
iceriklerini internet ortamina yonlendirmelerine ve c¢evrimig¢i platformlarda aktif rol
oynayarak, ¢evrimi¢i i¢erik pazarlama yontemlerine gegmelerine neden olmustur. Bu noktada
isletmeler, web siteleri, sosyal medya platformlari, blog siteleri, e-makale, e-kitap, e-dergi,
akilli telefon ve mobil uygulamalar vb. gibi araglar/kanallar araciligiyla ¢evrimigi icerikler
tiretmektedir. Isletmeler iirettikleri bu icerikler ile farkli kusak tiiketicilerin satmn alma

davranislarina etki etmektedir.

Tim bu bilgiler dogrultusunda bu ¢alisma, turizm isletmelerinin ¢evrimigi igerik
pazarlama faaliyetlerinin, kusaklarin internetten satin alma davranisina etkilerini ve bunlarla
iligkili faktorleri ortaya koymayr amaglamaktadir. Arastirmanin uygulanmasi ve verinin elde
edilmesi i¢in arastirma kapsaminda nicel aragtirma yaklasimi kullanilmistir. Veri toplama
yonteminde anket tekniginden yararlanilmistir. Ornekleme yontemi olarak kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Anketlerin uygulanmasi, turizm yogunlugu gbéz oniinde
bulundurularak 01.08.2018 ile 31.10.2018 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Arastirmaya
katilan 483 katilimcinin %46,2°sini (223 kisi) 1965 ile 1979 tarihleri arasinda dogan X Kusagi
bireyleri ve %53,8’ini (260 kisi) 1980 ile 1999 tarihleri arasinda dogan Y Kusagi bireyleri

olusturmaktadir.

Arastirma bulgulari, istatistik paket programi ile degerlendirilmistir. Bu bulgularin

analizinde; kusaklara ait tanimlayici istatistiklerin yer aldig1 frekans tablolari, normal dagilim



(uygunluk) analizi, gilivenilirlik testleri, faktor analizine yonelik analizlere yer verilmistir.
Arastirmanin amaci, alt amaglar1 ve arastirma sorularina yonelik kurulan hipotezlerin test
edilmesinde, Bagimsiz Orneklem T-Testi, Tek Yonlii Varyans Analizi (Anova), gruplararasi
farkliliklarin hangi/hangilerinden kaynaklandiginin tespiti i¢in Post-Hoc testleri (Tukey) ve
Basit Dogrusal Regresyon Analizi kullanilmistir. Yapilan analizler sonucunda, kusaklarin
turizm isletmelerinin icerik pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlarinin farklilagtigi,
internetten aligverislerinde kullandiklar1 icerik tiirlerinin ve isletmelerin ¢evrimigi igerik

faaliyetlerinin kusaklarin internetten satin alma davranisinda etkili oldugu goriilmiistiir.

ANAHTAR SOZCUKLER: Turizm, Kusaklar, Cevrimici Igerik Pazarlama, internetten

Satin Alma Davranisi
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ABSTRACT

THE EFFECT OF ONLINE CONTENT MARKETING ACTIVITIES ON
ONLINE PURCHASE BEHAVIOUR OF GENERATIONS: THE CASE
STUDY OF THY

Serpil SUNGUR

Masters Thesis, Department of Tourism Management
Thesis Advisor: Dr. Ogr. Uyesi Melek Ece ONCUER CiViCi
2019, XX + 160 pages
Generations of individuals who have been born in the same period and who have lived
in similar events, each have their own values, characteristics, lifestyles, consumption habits
and purchase behaviors. These factors cause differences between generations, especially in
online purchasing behaviors. At the same time, the increase in the internet usage of the
generations has led the tourism companies to direct their contents to the internet and play an
active role in online platforms and switch to online content marketing methods. At this point
businesses; websites, social media platforms, blog sites, e-articles, e-books, e-magazines,
smartphones and mobile applications etc. manufactures online content through tools /
channels such as. Businesses influence the purchase behavior of different generations with

these contents they produce.

In line with all this information, this study aims to reveal the factors/effects of online
content marketing activities of tourism enterprises on the purchase behavior of generations
from internet. In this study, the implementation of the research and for obtaining the data,
quantitative research approach was used. Survey technique was used as data collection
method. Convenience sampling method was used as the sampling method. The surveys were
carried out between 01.08.2018 and 31.10.2018 considering the intensity of tourism. Of the
483 participants who participated in the study, 46,2% (223 persons) were individuals of
Generation X, who were born between 1965 and 1979, and 53,8% (260 persons) were
individuals of Generation Y born between 1980 and 1999.

Research findings were evaluated with statistical package program. In the analysis of
these findings; get the identifiers on the generation of statistics where frequency tables,
normal distribution (availability) analysis, descriptive analysis, reliability tests, factor
analysis are given. The aim of the study was to test the hypotheses about the sub-objectives

and research questions, Independent Sample T-Test, One-Way Variance Analysis (Anova),

Vil



Post-Hoc Tests (Tukey) used to determine which of the differences between groups and
Simple Linear Regression Analysis were. As a result of the analyzes, it was seen that
generations attitudes towards content marketing activities of the tourism enterprises differed,
the types of content they used in their purchases from the internet and the online content

activities of the enterprises were effective on the purchase behavior from the internet.

KEY WORDS: Tourism, Generations, Online Content Marketing, Online Purchase Behavior
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GIRIS

Bir¢ok tamima sahip olan kusak kavrami, genel olarak aymi zaman araliklarinda
dogmus, benzer olaylar1 yasamis, benzer 6dev ve sorumluluklarla yiikiimlii olmus bireylerden
olusan topluluklar, nesil ve jenerasyon olarak ifade edilmektedir. Bu kusaklar, daha 6nceki
donemlerde 20-25 yil siire ile degisim gostermekte iken giinlimiizde teknolojinin de etkisiyle
bu siire gittik¢ce azalmakta ve yeni kusaklar ortaya ¢ikmaktadir. Kusaklar kavrami literatiirde
bircok ¢alismaya konu olmus ve kusaklarin adlandirilmasi ve siniflandirilacagi tarih araliklar
konusunda fikir birligine varilamamistir. Pazarlama tarihinde kusaklar incelendiginde genel
olarak kabul goren goriis, glintimiizde bes kusagin yasadigi yoniindedir. Bunlar; Sessiz Kusak
(1925-1945 aras1 doganlar), Bebek Patlamasi Kusagi (1946-1964 arasi doganlar), X Kusagi
(1965-1979 aras1 doganlar), Y Kusagi (1980-1999 arasi doganlar) ve Z Kusagi (2000 ve

sonrasi doganlar) seklindedir.

Her kusagin kendine has oOzellikleri ve internetten satin alma davranislari soz
konusudur. Kusaklarin 6zellikle internet teknolojileri ile tanisma zamanlarmin farklilik
gistermesi, internetten satin alma davranislarinda da farkliliklarin ortaya ¢ikmasina neden
olmaktadir. Kusaklar arasindaki bu farkliliklarin tespit edilmesi, isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinin etkinligini arttirmaktadir. Isletmeler, internet ortaminda iirettikleri dzgiin ve
degerli igerikler ile kusaklarin internetten satin alma davramiglarina etki etmektedir.
Dolayisiyla igerigin artan 6nemi, igletmelerin icerik pazarlama faaliyetlerini ve stratejilerini

gelistirmeleri gerekliligini dogurmustur.

Bu kapsamda igerik pazarlama, tiikketicinin dikkatini ¢ekmek ve kazanmak igin tiriin
ve/veya hizmet ile ilgili en uygun, degerli ve tutarl igeriklerin olusturularak uygulandig bir
pazarlama yontemidir. Cevrimi¢i icerik pazarlama ise, bu igerigin internet ortaminda
olusturulmas1 ve pazarlama faaliyetlerinin internet ortaminda fretilen igerikler ile
gerceklestirilmesidir. Icerik pazarlama aslinda yeni bir kavram olmamakla birlikte, isletmeler
tarafindan daha onceki donemlerde geleneksel pazarlama yontemleri ile farkli igerikler
tireterek kullanilmakta idi. Kusaklarin internette aktif rol oynayarak, internetten satin alma
davraniginda bulunmalari, turizm isletmelerinin onlarin istek ve ihtiyaclarina hitap
edebilmesinde onlar i¢in en degerli ve uygun igerikler iiretmesi gerekliligini dogurmustur. Bu
noktada, turizm isletmeleri 6zellikle kusaklarin internet ile tanisma ve interneti kullanim

sikliklarint g6z 6niinde bulundurarak igerik iiretmesi gerekmektedir. Turizm isletmeleri web



site ve sosyal medya platformlarinda iirettikleri icerikler ile tiiketicilerin satin alma karari

vermeleri asamasinda etkin rol oynamaktadir.

Turizm teknolojileri ve internetteki gelismeler kusaklar1 c¢evrimi¢i satin alma
davraniglarina yonlendirmektedir. Bu dogrultuda giliniimiizde, ¢ogu kusak bireylerinin birden
fazla sosyal medya hesabi bulunmakta ve bu platformlarda siirekli turizm deneyimleri,
tatilleri, gezdikleri destinasyonlar, katildiklar1 organizasyon ve etkinlikler gibi turizm
faaliyetleri  hakkinda  paylasimlarda/yorumlarda  bulunarak, igerik  iiretiminde
bulunmaktadirlar. Kusaklarin bu paylasimlar1 ayn1 zamanda birbirlerinin satin alma
davraniglarini etkilemektedir. Turistik {iriin satin alma kararlarin1 vermeden Once, turizm
isletmelerinin  ¢evrimigi igeriklerini veya tiiketicilerin bu isletmeler tarafindan
urettikleri/paylastiklart icerikleri incelemekte, daha sonra internetten satin alma kararin

vermektedirler.

Kusaklar 6zellikle sosyal medya araciligiyla sosyal medya platformlarinda yer alarak
igerikleri tiiketen ve lireten konumda yer almalari, turizm isletmelerinin ¢evrimigi igerik
pazarlama faaliyetlerinde etkin rol oynamalarinin 6nemini arttirmaktadir. Bu dogrultuda,
turizm isletmeleri, cevrimig¢i igerik tiirleri, araglari/kanallar1 ve pazarlama siireci ve
asamalarinda, hangi kusaga/kusaklara hangi igerik tiirleri ile hangi igerik araglari/kanallari
aracihigiyla ulasabilecegini iyi bir sekilde belirlemesi gerekmektedir. Isletmelerin igerik
pazarlama faaliyetlerinde yer alan tiim bu 6nemli noktalar, kusaklarin internetten satin alma
davraniglarin1 {izerinde etki yaratmaktadir. Dolayisiyla g¢evrimig¢i igerik pazarlama ve

kusaklarin internetten satin alma davraniglari birbiriyle iliskili kavramlardir.

Her kusak kendi igerisinde benzer Ozelliklere sahip olmasina ragmen, diger kusak
bireyleri ile aralarinda 6nemli farkliliklar bulunmaktadir. Kusaklar arasindaki bu farkliliklarin
teknolojik gelismeler ve internet kullanimlari ile paralellik gosterdigi diistiniildiigiinde,
onlarin internetten aligverislerinde kullandiklar1 ¢evrimigi igerikler, bunlart kullanim
sikliklar1 ve bu igeriklere yonelik tutumlar1 dikkate alindiginda bu calisma; turizm
isletmelerinin igerik pazarlama faaliyetlerinin X ve Y Kusagi bireylerinin internetten satin

alma davraniglarini etkisi/etkilerini ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Bu amag¢ dogrultusunda, turizm isletmelerinin ¢evrimigi igerik pazarlama
faaliyetlerinin, kusaklarin internetten satin alma davranigini iizerinde etkili olup/olmadigi

arastirmanin ana problemini olusturmaktadir. Bu problem cergevesinde ele alinan alt



problemler ise, c¢evrimigi icerik pazarlama faaliyetleri, internetten satin alma davranisi
boyutlar1 ve sosyal medya platformlarinin kusaklara gore farklilik gosterip/gostermedigi,
kusaklarin internetten satin alma davranislarinda ve ¢evrimigi igerik pazarlama faaliyetlerine
karst tutumlarinda demografik Ozelliklerine gore farkliliklar olup/olmadigidir. Bu

problemlere ¢oziim getirmek adina 13 ana hipotez, 17 alt hipotez olusturulmustur.

Arastirma kapsaminda, Sessiz Kusak ve Bebek Patlamasi Kusagi yas araliklar
internetten satin alma davranisi agisindan ulagilmasi zor bir grup olmalar1 ve Z Kusagi’nin
heniiz satin alma faaliyetini tek basina gerceklestirememesinden dolayi, ¢alisma internetten
en ¢ok satin alma davramisinda bulundugu diisiiniilen X ve Y Kusagi katilimcilan ile
siirlandirilmistir. Elde edilen verilerin gegerliligi ve giivenilirligi kullanilan veri toplama
teknigi olan 01.08.2018 ile 31.10.2018 tarihleri arasinda doldurulan anketler ve bu ankete ait
Ozelliklerle siirlandirilmistir. Arastirma alt ve Oncelikli amacglarinda belirtilenlerle
siirlandirilmigtir. Kusaklarin internetten satin alma davraniglari ve isletmelerin ¢evrimici
icerik pazarlama faaliyetlerine karsi tutumlari her kusak icin farklilik gosterebilecegi
varsayllmaktadir. Secilen Orneklemin arastirma evrenini temsil ettigi ve bu dogrultuda

katilimcilarin anket sorularini samimiyetle cevapladiklar1 varsayilmaktadir.

Arastirmanin uygulamasi i¢in THY web sitesinden en az bir kez ugak bileti satin almis
olan X ve Y Kusag1 bireylerine ulasabilmek igin internet tizerinden (online) anket
olusturulmus ve bu yas grubu bireylerin sik kullandiklar1 sosyal medya platformlarindan olan
Facebook ve Instagram gruplarinda ve sayfalarinda paylasilmistir. Bu dogrultuda, internet
tizerinden anket dolduran 363 katilimciya, birebir yliz yiize anket dolduran 145 katilimciya
ulasilmigtir. Toplamda 508 katilimciya ulasilmis, fakat 25 anket eksik bilgi vb. sebeplerden
dolayr analizlere dahil edilmemistir. Toplamda 483 katilimcinin verdigi cevaplar

degerlendirmeye alinmigstir.

Arastirma ii¢ boliimden olugmaktadir. Birinci bdliimde, ¢evrimigi igerik pazarlama
kapsaminda; igerik kavrami, igerik 6zellikleri, igerik tiirleri, ¢evrimici igerik pazarlama
kavramu, tarihgesi, 5nemi, amag ve hedefleri ele alinmaktadir. isletmelerin igerik pazarlama
araglari/kanallari, bu igerikleri pazarlama siireci ve asamalari incelenerek, turizmde igerik
pazarlama faaliyetleri ve basarili Ornekler iizerinde durulmaktadir. Arastirmanin ikinci
boliimiinde, kusak kavrami, siniflandirilmasi, genel Ozellikleri detayli bir sekilde
incelenmektedir. Kusaklarin internetten satin alma davraniglarini ortaya koyabilmek i¢in ise,

turizmde tiiketiciler ve satin alma davraniglari, etkileyen faktorler ve bu bilgiler



dogrultusunda, kusaklarin tiiketim aligkanliklar1 ve satin alma davraniglar ile ilgili konular

tizerinde durulmus ve teorik ¢ergeve olusturulmaya caligilmistir.

Son olarak tigiincii boliimde ise, arastirmanin metodolojisi agiklanmis ve aragtirmanin
amaci, alt amacglar1 ve problemleri dogrultusunda gerceklestirilen alan arastirilmasinin
uygulamasina yer verilmistir. Buna gore, kusaklarin demografik ozellikleri, tiiketim
aligkanliklar, igerik tiirleri kullanim sikliklar1 ve sosyal medya platformlar1 ve igerik
paylasimlarina yonelik bulgular verilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin normal dagilim
gosterme durumlari, giivenilirlikleri ve faktor analizi sonuglar1 incelenmistir. Daha sonra
aragtirmanin amaglar1 ve problemleri dogrultusunda ileri siiriilen hipotezler, istatistik paket
programi ile degerlendirilmistir. Analizler sonucunda elde edilen bulgular, tablolar seklinde
verilmis ve sonuglar detayli bir sekilde yorumlanmistir. Arastirmanin tartisma ve sonug

boliimiinde elde edilen tiim sonuclar 6zetlenmis ve onerilerde bulunulmustur.



1. BOLUM
1. CEVRIMICI iCERIK PAZARLAMA
1.1. Icerik ve Icerik Pazarlama Kavram

“Igerik” konusunda, farkli arastirmalara konu olan farkli tanimlamalar yapilmustir.
Halvarson ve Rach (2012:13) igerigi, tliketicinin web sitesinde okumak, 6grenmek, gormek
veya deneyimlemek icin tiikettigi her sey seklinde tanimlarken; Holliman ve Rowley (2014:
272); bir markanin 0ykiisiinii anlatan anahtar bilesen olarak tanimlamaktadir. Genel tanimiyla
igerik; son kullanicilarin katilimlarini saglayan, {iriin veya hizmet hakkinda herhangi bir sey
olarak tanimlanmaktadir (Kingsnorth, 2017: 235). Cevrimigi igerik ise, elektronik kanallardan
dagitilan internet tabanli nesneler olarak kavramsallastirilmaktadir. Cevrimigi i¢erikte hem
dagitim siirecinin hem de edinilen gercek varligin ¢evrimi¢i olmasi 6nemlidir (Koisa-Kantilla,
2004: 46). Dolayisiyla ¢evrimigi igerik, bir web sitesine yiiklenen her seyi ifade etmektedir.
Web sitesinde yer alan tiim sayfalar, sozciikler, gorseller, araglar, hakkinda, sik¢a sorulan
sorular veya iirlin bilgi sayfalar1 vb. ¢evrimici iceriklere 6rnek olarak gdsterilebilmektedir
(Handley ve Chapman, 2012: 35). Bunlarin yani sira, ¢evrimigi ortamda tiiketicilerin de aktif
rol oynamasi ile ¢evrimigi igerikler ayn1 zamanda tiiketicilerin iirettikleri igeriklerden de

olusmaktadir (Penpece, 2013: 54).

Pulizzi ve Barrett (2009) ¢alismalarinda, Mayis 2007°de yaklasik 100 pazarlamaci ve
yayinciyla goriiserek igcerik pazarlama kavramini hangi terimle ifade ettiklerini aragtirmistir.
Cogu katilimei, degerli ve hedeflenmis igerigin sunulabilmesi i¢in “igerik pazarlamasi” ve
“0zel medya” terimlerini kullanmay1 tercih etmistir. Yapilan tanimlar arasinda pazarlama
uzmanlar1 i¢in en anlagilir terim, igerik pazarlama olarak belirlenmistir. Ancak, igerik
pazarlama ile siklikla eslestirilen konuyla alakali diger terimler ise 6zel yayincilik, yayin
sOzlesmesi, 6zel/markali icerik, kurumsal igerik/medya, markali hikdye anlatimi, miisteri
yayinciligi/medyasi, bilgi pazarlamasi, bilgi igerigi ve kurumsal yayincilik/gazetecilik

seklindedir (Pulizzi ve Barrett, 2009: 6).
1.2. icerik Ozellikleri

Icerigin, tiiketici istek ve ihtiyaclari dogrultusunda olusturulabilmesi igin sahip olmasi
gereken bazi ozellikler vardir. Bunlar; giivenilir, paylasilabilir, kullanisli/eglenceli, ilging,

ilgili, farkli ve marka odakli olma gibi 6zelliklerdir (Kingsnorth, 2017: 256). Handley ve



Chapman (2012: 116-117) ise hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek, onlara temel ve duygusal
diizeyde hitap edebilecek iyi bir ¢gevrimigi igerigin sahip olmasi gereken 6zellikleri asagidaki

alt1 baslik altinda toplamaktadir:

e Gergek: Igerikte yaratilan her seyin yap1 tasim gerceklik olusturmalidir. Igerik; gercek
insanlardan, gercek durumlardan ve ger¢ek duygulardan olusmaktadir. Uriin/hizmet
icerikleri, musteri hikayeleri veya miisteri anlatilar1 yoluyla gercek diinyada oldugu

sekliyle yansitilmalidir.

e flgili: icerigin ana fikri tek bir ciimle igerisinde ifade edilmeye calisilmalidir.
Boylece, igerigin ne hakkinda oldugu anlagilacak ve okuyucularin igerikten
kazamimlarina odaklanilmas1 kolaylasacaktir. Icerikteki mesaj acik ve net ise, bu
sirketin neyle ilgili oldugu ve onlar i¢in ne yapacagi iyi bir sekilde gosterilmis

olacaktir (Jefferson ve Tanton, 2015: 112).

o Insani: Okuyucularm hikdyeye daha olumlu tepki verebilmeleri igin onlarin
diizeyinde iletisim kurulmali ve igerigin insani bir unsura sahip olmasi gerekmektedir.
Icerigin inandiric1 olacak kadar 6zgiin olmasi, insanlara yonelik icerik yazmanin

Onemli bir temel kuralidir.

e Tutkulu: Hakkinda yazilan igerigin dnemsenmesi, hedef kitlenin de 6nemsemesini
saglayacaktir. Tutku bulasicidir ve hedef kitlede en tutkulu miisteriler, samimi, essiz

yontemleri ve kendi sesleri ile paylasim yapmaya tesvik edilmelidir.

e Orijinal: Icerik, iizerinde calisilan konuda yeni ve taze bir bakis agisi sunma
ozelligine sahip ve orijinal olmalidir. Orijinal olmas1 ayn1 zamanda ilgi ¢ekiciligini de

arttiracaktir.

e Sagirtici: 1yi icerikler beklenmedik unsurlari icerisinde barindirarak merak uyandirir
ve okuyuculari sasirtir. Icerik oncelikle ilgi gekmeli ardindan da baska konulara dikkat

cekmelidir.
1.3. Icerik Tiirleri

Igerik pazarlama kapsaminda olusturulan igerikler tiirlerini, farkl1 basliklar altinda ele
alimarak siiflandirmak miimkiindiir. Pulizzi ve Barrett (2008: 22) c¢alismalarinda igerik
tiirlerini basili, internet iizerinden ve kisisel olarak olmak {izere {i¢ baslik altinda toplayarak

siiflandirmigtir. Bu siniflandirmada baski; dergi, biilten, haber serileri, internet {izerinden



icerikler; web portali, e-kitap serileri, online haber serileri, ¢evrimi¢i magazin, e-biilten veya
e-dergiler, video serileri, web yayinlari, sanal ticaret magazasi, kisisel olarak igerikler ise;
kisisel paylasilan iceriklerden olusmaktadir. igerik Pazarlama Enstitiisii (CMI) 2018 raporuna

gore pazarlamacilarin en ¢ok kullandiklari igerik tiirleri asagidaki Sekil 1.1°de yer almaktadir:

Sosyal Medya Yayinlari (videolar harig, tweet vb.) % 96
Videolar

Resimler/Fotograflar

Bilgi Grafikleri

Etkilesimli Araglar

E-kitaplar/Beyaz kitaplar

Durum/Ornek Olay Calismalar

Videolar (canli yayinlar vb.)

Arastirma Raporlari

Mobil Uygulamalar

internette hazirlanan veya Kopyalanan igerikler
Film/TV (belgeseller, kisa videolar vb.)

Sanal Gergeklik/Arttirilmis Gergeklik Deneyimleri

Diger

Kaynak: Beets ve Handley, (2018: 23). B2C Content Marketing Trends—North America: Content Marketing
Institute/MarketingProfsB2C Content Marketing, 2018 Benchmarks, Budgets, and Trends,
https://contentmarketinginstitute.com/wpcontent/uploads/2017/12/2018_B2C_Research_Final.pdf

Sekil 1.1. CMI 2018 En Cok Tercih Edilen Icerik Tiirleri

Penpece (2013: 66-72) ise, igerik tiirlerini, bilginin yapisina gore (yazili igerik ve
gorsel igerik, isitsel igerik, video, digerleri), bilginin kullanim zamanina goére (stok igerik,
akan icerik), bilgiyi olusturan kaynaga gore (kurumsal icerik, topluluk olusturan igerik,
kullanici kaynakli igerik), bilginin sunulacagi kaynaga gore igerik tiirleri olmak tizere dort

baslik altinda gruplandirarak ele almaktadir.
1.3.1. Bilginin Yapisina Gore Icerik Tiirleri

Icerik denilince akla ilk olarak yazili icerikler gelmektedir. Oysa ki; ¢evrimigi icerik
pazarlamasi yaraticihia agik olan her tiirlii iceriklere acik bir kurguya sahiptir. Igerik, hedef
kitle ile iletisim kurulmasini saglayabilen her tiirlii yazili, gorsel, isitsel, video ve diger
driinleri kapsamaktadir. Bu igerikleri ayr1i ayr1 diistinmemek gerekmektedir. Bunlar,
birbirleriyle baglantili veya birlestirilebilirdirler. Ornegin; yazili bir metin ile fotograf bir

arada bir videoda kullanilmis olabilir (Penpece, 2013:66).



Yazili icerik: Arama motorlarindan aramalarin yazili olarak yapilmasi, yazili
iceriklerin Onemini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla yazili igerigin tiiketicinin dikkatini
¢ekecek sekilde iiretilmis olmasi gerekmektedir. Bu kapsamda Handley (2014: 252-253)
arama moturu optimizasyonu ger¢eklesmis bir blog yazisinin ideal uzunlugunun 1500 kelime
oldugunu belirtmistir. Web sitesindeki metinlerde ideal satir uzunlugu 12 sdzciiktiir,
paragrafin ideal uzunlugu en fazla ii¢c-dort satir, basliklar dikkat cekici, 50 veya daha az
karakter olmalidir. Yazihi igerikler, bir video kadar heyecan verici veya bir fotograf kadar
paylasilabilir olmasalar da yazili formda olmalar1 onlar1 daha kalic1 olmalarini saglamaktadir

(Content Marketing Playbook, 2016: 19).

Gérsel icerik: Insanlar, edindikleri bilgilerin %75’ini gorerek 6grenmektedir. Beyinde
gorsel igerik, yazidan 60.000 kat daha hizla olustugu i¢in glinliik hayatta gorsellik ne kadar
onemli ise ¢cevrimici ortamlarda da o kadar 6nemlidir. Ayn1 zamanda gorsel iceriklerin renk,

doku, hareket ve sekil 6zellikleri de bu 6nemi arttirmaktadir (Penpece, 2013:68).

Video: Internet kullanicilari, video igeriklerini izlemede yaklasik olarak 2 dakikadan
daha az zaman harcama egilimindedirler. Tiiketiciler satin alma kararlarini verirken iiriin veya
hizmet hakkinda bilgi alma ve tiriin incelemek igin videolara yonelmektedirler (Milhinhos,
2015: 16). Video; markanin misyonunu, vizyonunu ve degerlerini dikkat ¢ekici bir sekilde
hayata gegirmeye yardimei olan giiclii bir hikaye anlatimi aracidir. Fakat istenilen amaglar
dogrultusunda video igeriklerinden fayda saglamak kolay degildir. Bu dogrultuda video;
alakali, akilda kalici, stratejik ve amaca yonelik olmalidir (Content Marketing Playbook,
2016: 15). Bunun i¢in de bir video i¢eriginin ideal uzunlugu iic ila iic bucuk dakika hatta daha
kisa olmasi istenmektedir. Videolarin uzun olmasi, tamaminin daha az kisi tarafindan

izlenmesine neden olmaktadir (Handley, 2014:253).

Digerleri: Canli yayin ve igerisine gorseller, ses, video, fotograf, yaz1 eklenebilecek

powerpoint sunular1 gibi farkl: tiirde icerikler de bulunmaktadir.
1.3.2. Bilginin Kullamim Zamanina Gére I¢erik Tiirleri

Bilginin kullanim zamanina gore igerik tiirleri, stok ve akan igerikler olarak ikiye
ayrilmaktadir. Stok icerik, uzun bir raf dmriine sahip, genellikle yavas gelisen kavramlar i¢in
kullanilan ve bir is modelinin misyonunu yansitan igeriklerdir. Bunlara 6rnek olarak, beyaz
kitaplar (White-paper), e-kitaplar ve web sitesi igerikleri gosterilebilir. dkan icerik ise;

genellikle giinliik, haftalik veya daha kisa zaman araliklarinda, siirekli giincelleme gerektiren



zamanla ilgili iceriklerdir. Bu igeriklere ise; bloglar, tweetler ve e-postaler 6rnek olarak
gosterilebilir. Hem stok hem de akan igerigin bir arada kullanilmasi da s6z konusudur. Buna

verilebilecek en glizel 6rnek ise, yaygin olarak kullanilan bir blog sitesi olan Tumblr’dir
(Penpece, 2013: 70).

1.3.3. Bilgiyi Olusturan Kaynaga Gore Icerik Tiirleri

Icerik, bilginin olustugu kaynaga gore iice ayrilmaktadir. Bunlar; kurumsal igerik,

topluluk igeren igerik ve kullanicilar tarafindan iretilen igeriklerdir. Kurumsal icerik,

isletmenin kurumsal olarak goériinen yiizli olan web sitesinde olusturulan igeriklerdir. Web
sitesinde yer alan sirket hakkindaki bilgiler, sik¢a sorulan sorular, iirlin ve hizmetler, satislar,
istatistikler, indirim ve promosyonlar, sosyal sorumluluk kampanyalar1 vb. igeriklerden

olusabilmektedir. Topluluk olusturan icerikler, 6zellikle sosyal medya platformlar1 ve bloglar

gibi platformlarda online olarak irtibatin gelistirildigi igeriklerdir (Penpece, 2013:71).

Tiiketiciler de sosyal medyay1 kullanarak icerik olusturabilir ve baskalarina degerli
onerilerde bulunabilirler (Hajli, 2014: 389). Sosyal medya kullanicilari tarafindan olusturulan
bu icerikler genellikle “User Generated Content (UGC)” yani “kullanici tarafindan iiretilen
igerik” olarak adlandirilmaktadir (Milhinhos, 2015: 18). UGC, iiriinler, markalar, hizmetler,
kisilikler ve sorunlar hakkinda birbirlerini egitmek amacriyla tiiketiciler tarafindan yaratilan,
baslatilan, dolasan ve kullanilan cesitli yeni ve c¢evrimigi bilgi kaynaklar1 olarak

tanimlanmaktadir (Blackshaw ve Nazzaro, 2006: 2).

UGC ornekleri arasinda Facebook profilleri, Vine videolari, Instagram fotograflari ve
videolar1, Snapchat hikayeleri, web giinliikleri (bloglar), e-postalar, Twitter, Wikipedia
sayfalar1 ve bircok Youtube yayinlari gosterilebilir (Neuendorf, 2017: 210). Tiiketiciler
tarafindan iretilen igerikler ile klasik pazarlama g¢aligmalarinda “en iyi hikdyeyi anlatan
marka kazanir” ifadesi yerini, “miisterisinin hakkinda en iyi hikayeyi anlattifi marka
kazanacaktir” diigiincesine birakmistir (Cingi, 2015:150). Bu dogrultuda da sosyal medya
platformlari, ziyaretgilere icerik ekleme, kaldirma, diizenleme ve degistirme gibi imkanlar
saglayarak kullanicilarin bilgi paylasimi konusunda is birligi yapabilmelerine olanak
saglamaktadir. Boylece bireylerin sosyal medya araciligiyla iletisim kurmasi, deger paylagimi

ve giivene olumlu bir etki saglamaktadir (Chen vd., 2011: 238; Hajli, 2014: 388-389).



1.3.4. Bilginin Sunulacag Kaynaga Gore Icerik Tiirleri

Isletmeler igin artik sadece sosyal medyada yer almak yeterli olmamakta,

kullanicilarin keyif alacagi, birbiriyle iletisim halinde paylasimlarda bulunarak, markaya

yonelik farkindalik, sadakat ve itibarini arttirabilecek farkli mecralarda tiiketilecek igerikler

olusturmalar1 gerekmektedir. Bu yiizden bilginin sunulacagi kaynaga gore igerik tiirleri, ayn

zamanda igeriklerin dagitim kanallari/araglarini1 da ifade etmektedir. Bunlar, sosyal medya

i¢in igerik, forumlar ve bloglar icin icerik, e-posta i¢in igerik, mobil igerik, kurumsal web

sitesi i¢in igerik vb. sekilde siniflandirilabilmektedir (Penpece, 2013: 72).

1.4. Cevrimici Icerik Pazarlama

Bir¢gok arastirmaci calismalarinda cevrimici igerik pazarlamaya yer vererek, bu

kavrama farkli bakis acilar1 getirerek tanimlama yapmstir. Bu dogrultuda, ¢evrimigi igerik

pazarlama kavraminin tek bir tanimindan ziyade, birden fazla farkli tanimindan bahsetmek

miimkiindiir. Bu tanimlarin bazilar1 agagidaki Tablo 1.1°de detayli olarak ele alinmistir.

Tablo 1.1. Cevrimigi Igerik Pazarlamanin Tanimlar

Yazar

Tanim

Icerik Pazarlama Enstitiisii
(CMI) kurucusu Joe Pulizzi
(2010)

Cevrimigi igerik pazarlama; agik bir sekilde tanimlanmig ve ihtiyaglari
anlagilmis hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek ve bu kitleyi harekete
gecirmek, elde etmek i¢in degerli, uygun ve alakali igeriklerin
olusturulmasi, tutundurulmas: ve dagitilmasindan olusan bir pazarlama
yontemidir (Content Marketing Handbook, 2014: 6).

David Meerman Scott
(2010)

Cevrimi¢i igerik pazarlama kavramimi ‘global tezahiirat’ yaratarak
insanlarin  hikayenizi anlatmalarina imkadn saglama seklinde
tanimlamaktadir. Scott’a gore; olusturulan igerik bir digerinden, bir
digerine gonderilir ve bu zincir bu sekilde artarak ¢ogalir. Zincirde yer
alan her halka hikayenizi bilir ve bir bagkasina anlatir ama aslinda o
kisiyle birebir iletisim hi¢ olmamustir (Scott, 2010: 11).

Lieb (2012)

Cevrimigi igerik pazarlama, isletmeler tarafindan mevcut misterileri
koruma ve yeni isleri ¢ekmek i¢in uzun yillar boyunca igerik olusturma
ve dagitma seklinde yapilmaktadir. Igerik pazarlama faaliyetleri ile
isletmeler, miisterilerin size ihtiyaci oldugunda ve size ilgili, egitici,
yardimsever, ilgi ¢ekici ve zaman zaman eglenceli bilgiler aradiklarinda
kolaylikla ulagabilmektedir. (Lieb, 2012: 1).

Rowley (2008)

Rowley (2008: 522) c¢evrimigi icerik pazarlamayi yonetimsel bir siireg
olarak ele alarak; elektronik kanallar aracilifiyla bit-tabanli nesneler
kapsaminda; tiiketici ihtiyaglarmin tanimlanmasi, tahmin ve tatmin
edilmesinden sorumlu bir strateji olarak tanimlamustir.

Pulizzi ve Barrett (2009)

Pulizzi ve Barrett (2009: xvii) ¢aligsmalarinda ¢evrimi¢i i¢erik pazarlama
kavramina sanatsal bir bakis acisiyla; tiiketicilerin ihtiyaglari
dogrultusunda neleri bilmeye ihtiyaglarmin oldugunu tam olarak
anlayarak, ¢evrimici igerikler ile bunu onlara ilging sekillerde ifade etme
sanat1 olarak tanimlamgtir.
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Tablo 1.1. Cevrimigi icerik Pazarlamanin Tanimlari (devamu)

Icerik pazarlama genellikle belirli bir tiiketici grubunun ihtiyaglarini
belirleme, anlama ve bunun sonucunda bu ihtiyaglar1 ustalikla karsilayan
(Swieczak, 2012: 137) strateji olarak tanimlanmaktadir. Biiyiik 6l¢iide degerli igerik sayesinde,
tiiketicilerle diyalogun miimkiin olmas1 onlarin ihtiya¢ ve beklentilerinin
siniflandirmasini ve dogru analiz edilmesini miimkiin kilmaktadir.
Cevrimigi igerik pazarlamasi, tiikketiciler, miisteriler, ortaklar, firma ve
Amerikan Pazarlama Birligi | markalar1 i¢in degerli olan gevrimigi icerigi olusturma, iletme, dagitma
(2013) ve degistirme ile ilgili etkinlikler olarak tanimlanmaktadir (Holliman ve
Rowley, 2014: 287).

1.5. Cevrimici Icerik Pazarlama Tarihcesi

Icerik pazarlama kavramindan s6z edildiginde, bunun &zellikle tiiketici icin tasarlanan
yeni ve yenilik¢i bir sey oldugu diisiiniilmektedir. Ancak icerik pazarlama, yeni bir kavram
olmamakla birlikte, tiiketicilerin her zaman {iriin ve hizmetlerle ilgili istedikleri bilgileri
aktarmak i¢in var olan bir pazarlama yontemidir. Yalnizca giicli, bugiiniin teknolojisi
aracilifiyla internet, sosyal medya platformlar1 ve diger cihazlar ile katlanarak artmistir
(Content Marketing Handbook, 2014: 7). Dolayisiyla da igerik pazarlama siireci, yeni bir
pazarlama taktigi degildir. Daha ziyade, yeni bir tiir igerik yonetim siirecini mevcut pazarlama

ve miisteri hizmetleri stratejilerine dahil etmenin dagitmanin bir yoludur (Rose, 2012: 4).

Icerik pazarlama, hikayesi gecmise dayanan uygulamali bir aragtir (Content
Marketing Handbook, 2014: 7). Bu kapsamda icerik pazarlamasinin ilk 6rnegi, 1895°te traktor
tireticisi John Deere’in kendi dergisi olan The Furrow icerikleridir. John Deere, sadece kendi
ekipmanlarim1 satmak igin degil, ¢iftcileri yeni teknolojiler ve kendi islerinde nasil daha
basarili olacaklar1 hakkinda egitmek i¢in bu dergiyi yayinlamistir (Pullizzi, 2012: 116-117).
The Furrow, 100 yildan fazla bir siire 40 iilkeye, 1,5 milyon dagitimla tarihin en basarili igerik
pazarlama girisimi olarak gosterilmektedir (Lieb, 2012: 16).

John Deere’nin bu basarisinin ardindan 6zellikle de 1990’11 yillara gelindiginde igerik
pazarlamasinin yogun bir sekilde popiilerliginin artmaya basladigir goriilmektedir. BMW,
LEGO, Microsoft gibi biiyiik markalar bu yillarda reklamlar yayinlayarak igerik pazarlamasi
yapmakta idiler (Pulizzi, 2016). O zamandan beri binlerce sirket igerik pazarlamasini (bir
dereceye kadar) kullanmistir. internettin gelisimi ile de giiniimiizde tiiketicilerin internetten
aligverise yonelmeleri, isletmelerin ¢evrimigi igerik pazarlama stratejilerine yogunlagsmasina
neden olmustur. Igerik pazarlama stratejisinin tarihteki basarili érneklerine, igerik ile ilgili
pazarlama egitimleri vererek, danigsmanlik hizmeti sunan, icerik pazarlamanin gelisiminde

biiyiik rol oynayan Igerik Pazarlama Enstitiisii’niin web sayfasinda yer alan ve Campaign
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Tiirkiye dergisinde yayinlanan bilgiler dogrultusunda asagidaki Tablo 1.2°de yer verilmistir

(Content Marketing Handbook, 2014: 8-14);

Tablo 1.2. icerik Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi ve Ornekleri

Yil Firma Ornek Aciklama
John Deere (Tarim [lk 6zel yaym olarak kabul edilen Furrow, igerik pazarlamasmin en eski
1895 makineleri saticis1) The ornegidir ve gilinlimiizde 12 farkli dilde 40 {iilkede 1,5 milyon
Furrow Dergisi okuyucuya ulagsmaktadir (https://www.deere.com).
T . Fransa igerisinde siiriiciileri gezerken yemek yenecek ve kalacak yerler
zféﬁggﬁ gsrgﬁmizrl?ii) konusunda bilgilendirmek igin 400 sayfadan olusan seyahat rehberi
1900 Michelin KllaVL?Zu— Sevahat yillar igerisinde geliserek bugiin, 23 tilkeyi kapsayan, 14 baskist ile
Rehberi y yaklastk 90 iilkeye Onemli bir referans kaynagi olusturmaktadir
(https://www.michelin.com).
) TN e Bu firma simdiki milyar dolarlik marka tiiketicilerine iicretsiz, yemek
1904 ‘}Eﬂig I({li(t);lerethlSl) Yemek tarifi kitaplar1 vermistir ve bu sayede bir milyon dolarin iizerinde satig
yapmugtir (Pulizzi, 2012b: 116-117).
1930’larda Sabun iireticileri Procter ve Gamble, tiiketicileri dogrudan
1930 Procter ve Gamble (PveG) - ulusal olarak tanmitan ilk sirkettir ve kadinlari hedef alan radyo ve
Radyo ve Televizyon Dizileri | televizyon dramalarina sponsorluk yaparak “dizi-film” kavramimi tam
anlamiyla yaratmiglardir.
GI Joe isimli bir ¢izgi roman irettiler ve bdylece ¢izgi romanlar
1982 grii?ggig%u?o\ée&zu?cak oyuncaklara ilgi uyandiracak, satislari arttiracak, cocuklar oyuncaklarla
Romani & oynayacak ve daha sonra favori karakterleri hakkinda daha fazla sey
Ogrenmek i¢in ¢izgi romanlarin daha fazlasini okumak istemislerdir.
2004 yilinda Microsoft, ilk kurumsal blog olan Channel 918’1 baslatti.
Microsoft- Channel 918 Kanal 9, Microsoft miisterileri i¢in bir Microsoft topluluk sitesidir.
2004 Kurumsal Blo Giintimiizde video blogu, Microsoft miihendislerinin ve yaraticilarinin
9 iizerinde calistiklart sirketin ilgisini ¢geken konular1 kapsayacak sekilde
devam etmektedir.
CMLI, igerik pazarlamasi alaninda markalarin pazarlanmasindan daha
) lyi bir yol olduguna inanan, konusmaci ve yazar olan dncii bir girigimei,
2010 Joe Pulizzi- Igerik Pazarlama | Joe Pulizzi tarafindan kuruldu. CMI, Igerik Pazarlamasi ile ilgili
Enstitiisii (CMI) makaleler, dergiler, kaynaklar, arastirmalar, uzmanlar odak noktalari,
egitimler, danigmanlik, etkinlik organizasyonu, web seminerleri, vb.
tiim bilgileri saglamaktadir.

1.6. Cevrimici I¢cerik Pazarlamanin Onemi

Giliniimiizde televizyon, gazete, dergi vb. mecralarda araliksiz tekrar eden reklamlar,
tiiketicileri taciz etme noktasina gelmis ve bu yiizden de tiiketiciler artik geleneksel pazarlama
yontemlerine kars1 duyarsiz kalmaya baslamiglardir. Reklamlar artik gérmezden gelinmekte
ve bu reklam kirliligi de reklamlara hi¢ dikkat etmeme davranisi olan “reklam korligi”
davranigina neden olmaktadir. Bunun farkina varan pazarlamacilar yonlerini, geleneksel
pazarlamadan cevrimi¢i igerik pazarlamaya ¢evirmektedirler (Penpece, 2013: 43). Bu
dogrultuda da tiiketicilerin dikkatlerini tekrar pazarlama faaliyetlerine ¢ekebilmek, ¢evrimici

icerik pazarlama ile s6z konusu olmaktadir.

Igerik, giiniimiizde internet ¢aginda ¢ok giiclii bir kelime haline gelmistir. Sozler,
video, ses ve diger tim bi¢imleri sayesinde igerik, liriiniin veya hizmetlerin hikayesini anlatir

ve markaya potansiyel misteriler ile diger kisilerin kalplerine ve akillarina
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yonlendirmektedir. Igerik olmadan, internet sadece bos bir grafik kabugu, anlamsiz gezinme
mentileri ve bos sayfalara giden baglantilar olacaktir. Dolayisiyla da iyi bir igerik ¢ok
onemlidir ve hem internette hem de diinyanin dort bir yanindaki basarili isletmelerin mobil

pazarlama faaliyetlerinde giiclii bir silah haline gelmistir (Wuebben, 2011: x1).

Ihtiya¢ duyulan bir iiriin/hizmet satin alinmadan énce bu iiriin veya hizmete ait dogru
iceriklere ulasabilmek i¢in 6ncelikle bir arama motoru araciligiyla arastirma yapilmaktadir.
Bu dogrultuda, deneyimi olan arkadas veya akraba referanslariin yaninda, blog ve
kullanicilarin yorumlari, sik¢a sorulan sorular boliimleri okunmakta, fotograf ve video
icerikleri izlenmektedir. Bu dogrultuda bilgi edinme siirecinde ulasilan igerikler ne kadar
mantikli, giivenilir ve degerli ise satin alma siireci de bu dogrultuda hizli ilerlemektedir
(Goksin, 2017: 107). Dolayisiyla da artik degerli icerik, bugiin tiim basarili pazarlama

faaliyetlerinin odak noktasidir (Jefferson ve Tanton, 2015: 1).

Tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda aktif rol oynayarak iiriin ve hizmetler
hakkindaki yorumlara 6nem vermeleri ve internette gecirdikleri zamanda gozlenen artis,
isletmelerin internette daha aktif rol oynamalarini ve degerli icerikler iiretmelerini gerekli
kilmaktadir (Kingsnorth, 2017: 136). Bu yiizden g¢evrimigi icerik pazarlama isletmelerin
tercih edebilecegi bircok segenekten biri degil, zorunlu olarak tercih etmeleri gereken bir
secenek hakine gelmistir (Kalkar, 2015: 277). Bu dogrultuda da isletmeler artik igerik
pazarlama faaliyetlerine daha fazla 5nem vermeye baslamustir. igerik Pazarlama Enstitiisii’ne
gore B2B pazarlamacilarmin %91°1 artik igerik pazarlamayr kullanmaktadir (Content
Marketing Handbook, 2014: 26). Amerika’da ise biiyiik ve kii¢iik capli endiistriler dahil

olmak tizere 10 pazarlamacidan 9’u igerik pazarlamayi tercih etmektedir (Calbak, 2014).

Icerik pazarlama, bir iiriiniin {iretiminden o {iriinii kimlerin tiikettigine kadar bircok
bilgi ve dykiiden olugsmaktadir. Sadece iiriin ile ilgili degil iiriiniin sahip oldugu diinya ile ilgili
de pek cok konu igerik pazarlamasinin konusunu olusturmakta, bir araya gelen bu igerik
diinyas1 ayn1 zamanda bir markanin miisterilerini ve biitiin deger ortaklarini dahil etmektedir
(Aksoy, 2014) Tiiketicilerin de artik ¢evrimigi igerikler {irettigi glinimiizde 6nemi artarak
devam eden c¢evrimigi igerik pazarlama; hedef kitlesi, pazarlama araglari, kanallari ve
stratejileri gibi konularda geleneksel pazarlamadan farklilik gostermektedir. Lieb (2012: 1)
icerik pazarlamanin bir itme stratejisi degil, bunun aksine miisteriler lizerinde ilgi uyandiran

¢cekme stratejisi oldugunu ifade ederek aralarindaki 6nemli bir farka deginmistir. Bunun yani
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sira geleneksel pazarlama ve ¢evrimici igerik pazarlama arasindaki 6zellikle farklilik gésteren

diger belli bash konulara Tablo 1.3’de yer verilmistir.

Tablo 1.3. Geleneksel Pazarlama ile Icerik Pazarlama Arasindaki Farkliliklar

Geleneksel Pazarlama Cevrimici icerik Pazarlama
Igerik olusturmada tek tarafl iletisim séz | Tiiketiciyle ¢ift tarafli iletisim (etkilesim) s6z konusudur
konusudur (Outbound). (Inbound).
Uriinii  satmaya  yénelik  icerikler | Uriin diinyasina ait tiiketiciyi bilgilendirme amagli igerikler
hazirlanmaktadir. hazirlanmaktadir.
Hedef kitle genistir. Hedef kitle spesifiktir.
Stratejiler kisa donemlidir. Stratejiler uzun dénemlidir.
Uygulanacak stratejiler genelde | Uygulanacak stratejilerde genellikle maliyet unsuru azdir.
maliyetlidir.
Teknoloji kullanilmaz. Teknolojiye odaklidir.

Kaynak: Bilge, A. (2016: 128). Yeni Pazarlama Yaklasimi Icerik Pazarlamasinin Incelenmesi ve Turizm
Sektoriine Uygulanabilirligi. International Journal of Social Science, 44, 125-140.

1.7. Cevrimici I¢cerik Pazarlamanin Amac ve Hedefleri

Cevrimigi icerik pazarlama, agik¢a tanimlanmis bir kitleyi ¢cekmek ve elde tutmak i¢in
degerli, ilgili, tutarl icerik olusturmaya ve dagitmaya odaklanmis stratejik bir pazarlama
yaklagimidir (contentmarketinginstitute.com). Isletmelerin cevrimici icerik pazarlama ile
ilgili amaglari, yaklagimlarina bagl olarak degisebilmektedir. Arastirmacilarin ¢ogu, igerik
pazarlamanin temel amagclarini farkli basliklar altinda ele almaktadir. Bunlar; marka
farkindalig1 (bilinirliligi), miisteri baglilig: ile gliven saglama ve yiiksek satislar seklindedir
(Content Marketing Handbook, 2014: 20; Kalkar, 2015: 277). Rose’ye (2012: 6) gore, igerik
pazarlamayr bir uygulama olarak segen isletmeler, gelecekte rekabet avantaji
saglayacaklardir. Cevrimigi igerik pazarlamasi ile basarili olunmasi beklenilen s6z konusu
amaglar ve hedefler ise asagidaki gibidir (Handley ve Chapman, 2012: 37-38; Content
Marketing Handbook, 2014: 26):

e cerik ile miisterilerin dikkatini ¢ekmek ve onlar1 isletmenin web sitesine
yonlendirmek.
e Miisterileri, satin almayi diisiindiikleri iiriin ve hizmetler hakkinda bilgilendirmek.

e Miisteri sikayetlerinin iistesinden gelmeyi basarmak ve itirazlar1 dogru bir sekilde ele

alabilmek.
e [sletmenin giivenilirligini, itibarin1 ve uzmanligin1 arttirmak.

e Markanin hikayesini dogru bir sekilde ifade etmek.
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e Sosyal medya araciligi ile agizda agiza yayilarak, bilinirligi arttirmak.

e Hayran kitlesi yaratmak ve miisterilerin markalar1 sevmelerini saglamak.

e Kalite ve tutarlilig1 saglamak ve ani satin alimlara tesvik etmek.

e Uygulanilmasi gereken pazarlama stratejisinin biitiinsel bir goriintiisiine sahip olmak.

e Cevrimigi igerigi olusturmak, toplamak, dagitmak, kontrol etmek ve yonetmek.

Yukarida ifade edilen ¢evrimici icerik pazarlamanin amag ve hedeflerinin etkin bir
sekilde yerine getirilmesi sonucunda isletmelerin ¢evrimigi igerik pazarlamasindan elde
edecekleri faydalari, Pulizzi ve Barrett (2008: 15) on bir maddede ele ele alarak
degerlendirmistir. Bu maddeler asagidaki gibidir:

¢ Giden mesaj ve ilgili tiim iletisim ¢abalariin kontroliinii saglamak,

e Miisterilere gercekten okumak istedikleri icerikler sunmak,

e Miisterilerin agik ve devam eden bir iletisimle mesgul edilmesini saglamak,
¢ Endiistri bilgisinin egitimi ve paylasimini saglamak,

e Markanin rakiplerden ayrilmasini saglamak,

¢ En iyi miisterinin ddiillendirilmesi ile sadakatini arttirmak,

e Miisterilerin potansiyel miisterilerden yaratilmasini saglamak,

e Hedef pazara ulasimi kolaylastirmak,

e Miisteri veri tabanindan maksimum fayda saglamak,

e Pazarlama caligmalarini biitlinlestirmek,

e Karmasik olan bir iiriin/hizmetin kolay agiklanmasini saglamak seklindedir.
1.8. Cevrimici Icerik Pazarlama Araclan

Cevrimigi icerik pazarlamada, igerik hazirlandiktan sonra, igerigin hangi kanallar/
araclar araciligiyla, nasil, nerede ve ne sekilde dagitilacagina karar verilmelidir. Elisa ve
Gordini (2014: 99) calismalarinda, isletmeler tarafindan kullanilan ¢evrimigi igerik araglarini
sirasiyla; sosyal medya, bloglar, biiltenler, web site makaleleri, videolar, bilgi grafikleri, e-
kitaplar, mobil icerikler, arastirma raporlar1 ve mobil uygulamalar seklinde ifade etmektedir.

Ayni1 zamanda igerik pazarlama tek bir pazarlama kanalimi degildir. Tim pazarlama
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kanallarinda igerigin giicii kullanilabilmektedir (Goksin, 2017: 105). igerik, yalnizca dogru
sekilde ve kanallarla iletildigi zaman basariya ulasacaktir. Bu yiizden de isletmeler, icerik
pazarlama faaliyetlerinde tiim kanallar1 g6z 6niinde bulundurarak, medyada en {ist seviyelerde

yer almaya 6zen gostermelidir (Kingsnorth, 2017: 257).

Sosyal Medya Platformalari (Linkedin, Facebook, Twitter vb.) 9% 89
E-mail % 86
Bloglar

Kisisel Etkinlikler

Basili Evraklar (dergiler haricinde)

Farkl igerik Merkezleri (mikrositeler, kaynak merkezleri vb.)
Web Seminerleri/Web Yayinlari/Sanal Etkinlikler

Cevrimici Sunumlar

Basili Dergiler

Dijital Dergiler

Diger

Kaynak: Beets ve Handley, (2018: 23). B2C Content Marketing Trends—North America: Content Marketing
Institute/MarketingProfsB2C Content Marketing, 2018 Benchmarks, Budgets, and Trends,
https://contentmarketinginstitute.com/wpcontent/uploads/2017/12/2018 B2C_Research_Final. pdf

Sekil 1.2. CMI Raporu 2018 Y1l1 En Popiiler Cevrimici Icerik Pazarlama Araclari

Sekil 1.2° de yer alan CMI 2018 y1l1 en popiiler ¢cevrimi¢i igerik pazarlama araclar
raporuna gore, pazarlamacilar tarafindan en ¢ok kullanilan ¢evrimici igerik pazarlama araglari
arasinda %89 ile sosyal medya platformlari, ardindan ¢ok yakin bir yiizde olan %86 ile e-
posta ve %70 ile bloglar gelmektedir. Diger icerik pazarlama araclarma yer verilerek,

kullanim ytizdeleri sekilde detaylandirilmaktadir.

Bu araclarin her biri yogunlastirilmis bir hedef grubun ihtiyaclarina bagli olarak ¢esitli
faydalar saglamaktadir. Dolayisiyla, bu araclardan hangisinin dogru ara¢ oldugunu bilmenin
tek yolu, deneme ya da rastgele secim yapmak degildir. Hedefleri, stratejileri ve ihtiyaglari
tanimlayarak bu yondeki faaliyetlerin esas alinmasi ile dogru araglardan faydalanilmasi s6z
konusu olacaktir (Swieczak, 2012: 134). Dolayisiyla igerik olusturulmasi ve dagitiminda
kullanilacak ara¢ veya araglarin hangisinin/hangilerinin oldugu konusunda kesin ifadeler
kullanmak miimkiin degildir. Burada dogru araclarin tercih edilmesinde pazarlamacilara

biiyiik gorev diismektedir.
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1.8.1. Bloglar

Weblog kelimesinin kisaltilmast olan bloglar, ilk kez 1990’larda kullanilmaya
baslanmistir. Bloglar genellikle, gozlem, deneyim ve haberlerin kronolojik olarak siralandigi,
yorum ve tavsiyelerin yer aldig1 ve bunlarla ilgili linklere yer verilen giinliik tarzi yazilarin
yer aldig1 web sitelerdir (Kus, 2016:56). Bloglar, icerigin dagitilabilmesi i¢in metin, fotograf,
grafik, video, ses, sunum vb. bir dizi medya formatlarini desteklemektedir (Pulizzi, 2012c: 7).
Gergek zamanl iletisim ihtiyaclarinin artmasiyla, 7/24 iletisim platformu olan bloglar, marka
ile ilgili olumlu igerikleri hizli bir sekilde yayinlamak veya gelisen sorunlara yanit vermek
icin uygun bir aragtir (Pulizzi, 2012c). Isletmeler bdylece bloglar aracilig: ile milyonlarca
miisteriye ulasmakta ve satislarini da arttirarak imajlarim giiglendirmektedirler. Isletmeler bu
kapsamda, kurumsal bloglar kullanmakta ve bdylece isletme ve lriinlerinin goriintirliigiinii

arttirmaktadirlar (Kalkar, 2016: 279).

Pulizzi (2012c)’e gore; ozellikle igerik pazarlama kullaniliyorsa bloglar, sosyal
medyanin kalbidir. Ciinkii bloglar, sosyal medya konusmalarini yonlendiren icerikleri ve bu
icerikler icin en uygun ve isletme hedefleri ile uyumlu bir marka ortami saglamaktadir. Ayni
zamanda bloglarin sagladig1 esneklik, sosyal medya stratejileri ile entegre olmaya elverislidir.
Cesitli blog hazirlama platformalar1 ya da igerik yonetim sistemleri bulunmaktadir. Bunlarin
en ¢ok bilinenleri arasinda, WordPress, Squarespace, Movable Type, TypePad ve Blogger yer
almaktadir (Handley ve Chappman, 2012: 208).

Benzersiz igerik, tiim sitelerde dnemli oldugu gibi bloglarda da biiylik bir 6neme
sahiptir. Bloglar, bir sirketin sahip oldugu medyanin pargasidir ve blog igerigi isletmeye aittir.
Bu da web sitesi ile entegre edilebilmektedir (Pulizzi, 2012c). Pulizzi (2014)’e gore, bloglarla
zamana yatirim yapmanin en iyi yolu, igerigin diizenli olarak degistiginden emin olmaktir.
Bloglar, 6zellikle verilen bilgiler konuyla ilgili, glincel ve onu okuyacak kisi tipine uygun ise
zaman igerisinde etkinligi artig gostermektedir. Ancak, ¢ogu kisi arama motoru sonug
listesinin ilk on sonucunu takip etme egiliminde oldugu i¢in bloglarda da dogru anahtar
kelimeleri kullanmak amaca ulasmakta yararli olacaktir (Koljonen, 2016: 25). Handley ve

Chapman, (2012: 212-213) pazarlamacilarin blog hazirlamadan once veya hazirlama

asamasinda dikkate almas1 gereken noktalar1 asagidaki maddeler halinde 6zetlemektedir:

¢ Blogun sesi, bakis acisi, nasil gorlindiigii ve hissettirdigi amacin dogru bir sekilde

tanimlanmasinda yardimci olacaktir.
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e Giivenilir ve anlasilir bir takvim belirlenmeli ve bu dogrultuda bloga hangi siklikla

yeni seyler eklenecegine karar verilmelidir.

¢ Blogda cesitli ve ilgi c¢ekici konulara yer verebilmek i¢in kisa ve uzun, ciddi veya
daha az ciddi, glincel veya her zaman gegerliligi olabilecek konular, yazilar

arastirmalidir.
e Yazilar, gorsel ve diger unsurlar ile renklendirilmeli ve yazilar uzun olmamalidir.

e Carpici ve ilgi ¢ekici basliklar kullanilmalidir. Ziyaret¢i bu bagliktan yola ¢ikarak

yaziy1 okuyup-okumama veya blogu takip etme ya da etmeme karar1 alacaktir.

e Ziyaretcilerden hangi eylemi yerine getirmesi isteniyorsa, bu dogrultuda harekete

gegirici igerikler sunulmalidir.

¢ Her seyin siniflandirilmasi ve etiketlenmesi yapilmalidir. Burada amag, okuyucularin
ayn1 kategorileri tikladiklarinda benzer konularda yazilan diger yazilara kolay
ulagimlarini1 imkén tanimaktadir. Anahtar sozciik ve etiket olusturma ayni1 zamanda,

arama motorunda icerigin kolayca bulunmasini saglamaktadir.

¢ Blog yazisi, resmi olmayan dogal bir yazi1 dili ve ustalikla yazilmalidir. Konugmada

oldugu gibi insani, dogal, arkadasca ve erisilebilir bir dil kullanilmalidir.
1.8.2. E-posta

E-posta (elektronik posta), CMI 2018 raporuna gore pazarlamacilar tarafindan sosyal
medyadan sonra tercih edilen ikinci en onemli igerik pazarlama araci olarak karsimiza
cikmaktadir. Elektronik posta ile pazarlama, isminden de anlagilacag: gibi, elektronik posta
sistemi ile diger internet araclarinin bir biitiin halinde yiiriitiillerek, miisterilerin izin ve
kontrolii cergevesinde, isletme tarafindan tiiketicilere gonderilen, geri bildirimleri kolaylikla
Olgiilebilen ve belirli asamalar1 takip edebilen bir pazarlama siireci olarak karsimiza

cikmaktadir (Hasiloglu ve Siier, 2010: 62).

E-posta pazarlamaciliginda, potansiyel misterilerin e-posta kimliklerini toplanmakta
ve onlara bazi bilgilendirici igerik veya teklifler postalanmaktadir. Miisterilere satmaya
caligilan iiriin/hizmet igin kullanilan dolayl bir pazarlama aracidir (Jointviews E-book, 2017).
Markaya ilgi gostermis olan kullanicilarla iletisim kurmak i¢in temel araglardan biridir. Bu
kisilere, sitenizi tekrar ziyaret etmeleri ve ek satin alma islemleri yapmalarini tesvik

edebilecek giincellemeler ve satiglarla dogrudan erisilebilmektedir. Bunun icin sayisiz
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yaklagim s6z konusudur. Ornegin, web sitesinde aligveris sepetlerini birakan miisterilere
Ozellestirilmis igeriklerden olusan e-postalar gonderilebilmektedir (Oberlo Marketing
Channels, 2018). E-posta pazarlamasi, istin performans ile daha olgiilebilir bir etki
sunmaktadir. Ayn1 zamanda, e-posta kampanyalarindaki yiiriitiilen ¢alismalarda (anketler,
biilten kayitlari, e-ticaret satislar1 vb.) %S5 ila %15 veya daha iyi bir doniisiim oraninda basar1

elde edilebilmektedir (Waring ve Martinez, 2002 :58).
1.8.3. Bilgi Gorselleri

Bilgi gorselleri (infografik), tiim bilgileri agik ve ¢ekici bir sekilde sunmak igin
tasarlanmig bilgi veya verilerin gorsel bir sunumudur. Grafikler, okuyucunun bazi karmagik
stirecleri anlamalarina yardimci olmakta ya da kullanicinin dikkatini ¢ekmeyi amaclayan
ilging bir bi¢imde sadece baz1 bilgileri gostermektedir. Bircok farkl tiirde bilgi, istatistik,
grafik, histogram, veri haritasi, dizi haritas1 vb. sekilde olusturulabilir. Bilgi gorselleri, gorsel,
icerik ve sunduklar1 verilere dair bazi1 bilgiler olmak {izere 3 boliimden olusmaktadir. Bunlar,
marka bilinirligi olusturmanin yani sira, 6grenme ve bilgilendirme ile beynin gorsel
fonksiyonlara adanmistir. Resimler ¢ok daha hizli aktarildigindan 6nemli bir i¢erik pazarlama
aracidir (Content Marketing Handbook, 2014: 39). Ayn1 zamanda bilgi gorsellerinin 6zellikle
kisa formlu igerikler halinde olmasi onlar1 daha da ¢ekici kilmaktadir (Pulizzi ve Kranz, 2013:
28). Ancak bir bilgi grafiginin giicli, gorsel cazibesinin Gtesine gegmektedir. Sadece bir
listenin aksine, bir bilgi grafigi, sadece ham verileri degil, bir igerik ve anlayis sunarak, farkli

bilgi parcalar1 arasindaki iligkileri de ortaya ¢ikarabilmektedir (Pulizzi ve Kranz, 2011: 38).

Bilgi grafikleri, kolay paylasilabilir ve tasinilabilir iceriklerdir. Dolayisiyla, hedef
kitle kendi blog veya sosyal medya hesaplarinda bu icerikleri paylagabilmektedir (Handley,
2014: 331). Bilgi grafikleri, sosyal medyada ¢ok fazla paylasilarak, bilgi akiginda artisa yol
acmakta bu da link sayisinda artis yasanmasina neden olmaktadir (Ryan, 2016: 418).
Infographic Design Team raporuna gore, gorsel olarak kullanilan igerikler %94 daha fazla
gorlintiilenme almaktadir. Raporun devaminda, ¢evrimici gorsel kullaniminda; igeriklerde
gorsel kullanan yayincilar, kullanmayanlara gore %12 oranla daha fazla goriintiilenme
almaktadir. Aym1 zamanda sosyal medya pazarlamacilarinin %74’ bloglarinda %68 ve
videolarinda da %60 gorsel kullanmaktadir. Bu bilgi grafikleri de sosyal medyada diger
iceriklerden 3 kat daha fazla paylasilmaktadir (Erkilig, 2017).
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1.8.4. Internet Makaleleri

Mevcut ve gelecekteki miisterilere diizenli olarak iletisim kurmak i¢in genellikle aylik
veya haftalik olarak yayimlanmaktadir. Dolayisiyla da yogun ve hizla degisen pazarlarda
onemli igerikleri iletmek i¢in kullanilmamaktadir. Elektronik olarak, metin tabanli veya HTML
sayfalar1 araciligiyla, web sitesindeki makalelerle baglantilar iceren eksiksiz makaleler veya kisa
aciklamalar igerebilmektedir (Pulizzi ve Kranz, 2011: 2). Internet makalelerinde, makale
yazarmin bilinirligi ve sosyal statlisi makalede verilen bilgilerin 6nemi, dogrulugu ve

glivenilirligi okuyucular agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir (Benli ve Karaosmanoglu, 2017: 35).

Bir web sitesi, isletmenin ¢evrimici ev tabanidir. Bu nedenle makaleler, alakali ve yararl
bilgileri iletmenin ve isletmenin konumunu asamali olarak gelistirebilmesinin giizel bir yoludur.
Makale igerikleri, hedef kitlenin iyi bir sekilde analiz edilerek, onlarin ilgi, istek ve ihtiyaglarma
uygun bir sekilde diizenlenmeye ¢alisilmalidir (Pulizzi ve Kranz, 2013: 14). Pazarlamacilar tipik
olarak e-biiltenleri, web sitelerinde yer alan tiim makalelere geri baglantilar ile 5 ila 7 makale seti
olarak iki paragraf veya daha kisa bir paragraf seklinde ulagim imkani saglamalidirlar. Boylece,
okuyucularin bir biiltene veya tanitim belgesine kaydolmak icin harekete gecme istekleri ortaya
cikacaktir. Boylece e-biilten igerikleri isletme amaglarina ulagmakta biiyiik rol oynayacaktir

(Pulizzi ve Barrett, 2008: 25).
1.8.5. Akill Telefonlar ve Mobil Uygulamalar

Mobil uygulamalar, akilli telefonlar veya diger mobil uygulamalar i¢in tasarlanmis bir
yazilim programidir. Bir uygulama olusturmanin temel amaci, miimkiin oldugunca ¢ok sayida
kullanic1 edinmek ve hedef gruplar icerisinde kaliteli katilim saglamaktir. Bir telefon veya
diger bir mobil cihaz 6zel kullanic1 gereksinimlerinin 6zellestirilmesine yardimei olmaktadir.
Uygulamalar genellikle Uygulama Magazasi, Google Play, Windows Phone Magazasi ve
BlackBerry App World gibi dagitim platfromlari araciligiyla iicretli veya iicretsiz olarak kolayca
kurulmaktadir (Content Marketing Handbook, 2014: 38). Bu indirilebilir araclar, kullanicilarin
cok ozel, kendine 6zgii ihtiyaclarini karsilayan kullanish cihazlara doniistiirmelerini kolaylikla

saglamaktadir (Pulizzi ve Kranz, 2011: 19).

Pazarlamacilar giiniimiizde akilli telefonlar ve bu telefonlar icin gelistirdikleri mobil
uygulamalar sayesinde oldukga yiiksek seviyelerde, daha fazla miisteriye ulagabilme imkani elde
edilmektedir. Bunun yani sira ayn1 zamanda tiiketicilere ulastirilan mesaj; mobil icerikler, direkt

mobil uygulamalar ve mobil uygulama reklamlari ile tiiketiciler ile igsletme ve marka arasinda
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giiclii, saglikli ve stirekli bir iligski olusmasina imkan saglamaktadir (Benli ve Karaosmanoglu,

2017:35).
1.8.6. E-Kitaplar

Icerik pazarlama araclarindan bir digeri ise isletmeler tarafindan aslinda yillarca
paylasilan ve tiiketicilerin asina olduklari, genellikle bir sorun veya meselenin nasil
¢oziilecegini ele alan rapor veya kilavuzlardan olusan beyaz kitaplardir. Bu kitaplar, internetin
gelisimiyle birlikte ¢evrimigi igerik pazarlamasinda yasanilan gelismeler ile internet ortaminda
yayinlanan e-kitaplar seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Handley ve Chappman (2012: 243) e-
kitaplar1; “basitce, indirilmek ya da ekrandan veya basili kopyasindan okunmak iizere elektronik
ortamda yayinlanan kitap” seklinde tanimlamistir. E-kitaplar genellikle, cok sayida 6nemli nokta
ve faydali grafikler iceren yatay bi¢cimde tasarlanmig 20 ila 40 sayfa araligindan olusmaktadir. Bir
e-kitap, boliimler halinde ya da bir kitabin tamami olarak gonderilebilmektedir (Pulizzi ve Barrett,
2008: 24).

E-kitaplar, temel olarak metin ve ayrica resim, ses, video, animasyon vb. igerikleri
sunabilmektedir. E-kitaplar, okuyucularinin kullanimi igin amaglanmustir. Ancak bilgisayarlar
veya akilli telefonlar da bu konuda kullanilabilecek uygun cihazlar olabilmektedir. Bir¢ok e-kitap
internette tcretsiz olarak kullanilabilmektedir (Content Marketing Handbook, 2014: 39).
Isletmeler aym zamanda yillik rapor, faaliyet raporlar1 gibi igeriklerini de e-kitaplar seklinde
olusturulabilmektedir. Miisterilere markanin hikayesini anlatma, marka ile baglanti kurma ve
onemli anlara eglik edebilme olanagi tanimaktadir (Handley, 2014: 343). E-kitaplar en iyi
icerikleri ¢evrimigi bi¢ime doniistiirebilir, bunlar1 satabilmekte ya da miisterilere
ulastirabilmektedir (Jointviews E-book, 2017). Handley ve Chapman (2013: 243-244), bir
beyaz Kkitap ile e-kitap arasindaki farkliliklarin igerik tarzlarindan ve tiilarindan
kaynaklandigini ifade etmektedir. Beyaz kitaplar ve e-kitap arasindaki bazi farkliliklar Tablo
1.4°de detaylandirilmastir.

Tablo 1.4. Beyaz Kitaplar ile E-Kitaplar Arasindaki Farkliliklar

Beyaz Kitaplar

E-Kitaplar

Uzun ve dogrusal-derin bir okuma

Kiiclik  parcalara  boliinmiis-hizlica
gecirmek iizere tasarlanmig

gbzden

Veri odaklidir, genellikle resmi arastirmalara
dayanir

Kavram odaklhdir, fikirlere ve ilgili trendlere
dayanir

Metin agirhiklidir

Gorsel agirliklidir; ana metin metin kutulariyla ve
madde imli listelerle tamamlanir

Resmi, etkileyici; genellikle uzman size tepeden
bakarak konusur.

Rahat ve is birligine dayalidir; esitler arasinda bir
sohbettir
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Kaynak: Handley, A. ve Chapman, C. C., (2012: 244). Cevrimi¢i Cagda Igerik Yonetiminin Kurallart (Cev. Z.
Kokkaya.), Istanbul: Mediacat Yayinlart

1.8.7. Sosyal Medya

[k basta eglence araci olarak ortaya ¢ikan ve kullanilmaya baslayan sosyal medya,
tiikketicilerin bu mahalde aktif olarak yer almasi ve is alanindaki kayda deger avantajlarindan
dolay1 en yeni pazarlama araglarindan biri haline gelmistir (Kirtis ve Karahan, 2011: 266).
Sosyal medya giiniimiizde bireylerin video, yazi, fotograf, resim, goriintii, karikatiir, haber
vb. igerikleri paylasmak i¢in kullandiklari 6nemli bir trend olarak, isletmeler ile miisterilerin
dogrudan bir araya geldikleri pazarlama ortamini olusturmaktadir. Sosyal medya, geleneksel
iletisim araglarina nazaran isletmeler ile tiiketicilerin arasindaki iletisimi daha diisiik maliyet

ve daha biiyiik etkinlikle gerceklesmesine olanak saglamaktadir (Kalkar, 2015: 279).

Cevrimigci igerik pazarlamanin hizli bir sekilde gelismesinde sosyal medya biiytik bir
Ooneme sahiptir. Sosyal medya artik bireylerin zamanlarinin biiyiik bir kismini gegirdikleri
platformlardir. Cevrimig¢i olduklarinda, oncelikle bu sosyal medya platformlarinda aktif
olmakta ve uyumadan 6nce de ¢ikis yaptiklari son yerler olmaktadir. Bu platformlarda da giin
boyu cevrimici igerik iiretimi ve tiiketimi s6z konusudur (Ryan, 2016: 406). igerik
pazarlamada kullanilan en popiiler sosyal medya araglari; Facebook, Instagram, Youtube,
Twitter, Linkedin’dir. Bunlara ek olarak; Pinterest, Snapchat, Periscope ve Whatsapp

platformlar tiiketiciler lizerindeki etkilerini arttirmaktadir (Koljonen, 2016: 23).

2017 yilinda yapilan “We Are Social” arastirmasina gore, Tiirkiye’de aktif internet
kullanici sayis1 48 milyondur. Giin igerisinde ortalama 7 saatini bilgisayar karsisinda, 3 saatini
telefon {izerinden internete baglanarak ve 3 saatini sosyal medya platformlarinda
gecirmektedir. Buradan da anlasilacag: {izerine internet kullaniminda sosyal medya biiyiik
oncelige sahiptir. Tiirkiye’deki sosyal ag kullaniminda ilk sirada %57 ile Youtube ve ardindan
da %56 ile Facebook gelmektedir. Bunun yani sira sirasiyla %45 Instagram, %44 Twitter,
%34 Google+, %25 Linkedin, %19 gibi oranlarla Pinterest ve Tumblr gelmektedir (Ayvaz,
2017). Icerik Pazarlama Enstitiisii 2018 yili B2C icerik pazarlama arastirmasi sonuglarina
gore ise sosyal medyada icerik dagitiminda en ¢ok kullanilan sosyal medya aracglari sirasiyla

Sekil 1.3’de gosterilmektedir:
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Kaynak: Beets ve Handley, (2018: 23). B2C Content Marketing Trends—North America: Content Marketing
Institute/MarketingProfsB2C Content Marketing, 2018 Benchmarks, Budgets, and Trends,
https://contentmarketinginstitute.com/wpcontent/uploads/2017/12/2018 B2C_Research_Final.pdf

Sekil 1.3. 2018 y1li B2C Sosyal Medya igerik Dagitimi

Scott’e (2010) gore, isletmeler igin en iyi sosyal ag siteleri miisterilerin aktif olarak
yer aldiklar1 sosyal mecralardir. Isletmeler bu mecralarda bir profil olusturur, gruplara katilim
saglar, yeni gruplar olusturur ve uygulama gelistirme imkani ile de sanal bir toplulugun
katilimcis1 haline gelmektedirler. Isletmelerin ¢evrimici icerik pazarlama faaliyetlerinde,
sosyal medya platformlarinda igerik iiretiminde, dikkat etmesi gereken noktalar su sekildedir
(Scott, 2010: 124; Harris, 2016):

e Eglenceli olun: Sosyal medya iiyeleri, sevdikleri kisiler ile iletisim kurmayi tercih

ettikleri i¢in eglenceli olmak onlarin ilgisini ¢ekebilmektedir.

e Tesvik edin: Hedef pazar, iilke veya isletmedeki herkes aktif olunan sosyal ag
sitelerinde iliye olmaya tesvik edilmelidir. Bu dogrultuda pazarlamacilar hangi
platformlarda zengin medya ozellikleri ve islevleri ile igeriklerini gelistirebilirler?

sorusuna yanit aramalidir.

e Katilimci olun: Insanlarda merak uyandirabilecek, dgrenme istegi yaratacak degerli
ve ilging bilgiler sunulmalidir. Sosyal medyada bir grup yaratarak veya bu gruplara
web sitesinde yer vererek cevrimig¢i diisiince lideri roliinii iistlenilmelidir. Bu
kapsamda ‘“hangi platformlar isletmelerin canli etkilesimli uygulamalarina ev

sahipligi yapmasini sagliyor?” sorusunun cevaplanmasi gerekmektedir.
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¢ Nisan alin: Cogu zaman biitlin sosyal medya iiyeleri yerine nis bir pazar hedef alinarak
ulasilmaya ¢alismak daha faydali olabilmektedir. Isletme icin 6nemli olan bu nis

kitleye uygun gruplar veya uygulamalar hazirlanmasidir.

e Ulasilabilir olun: Insanlarm diger cevrimigi iceriklerin yer aldigi platformlara
ulasabilmeleri icin ilgili linklere yer verilmelidir. Bu linkler araciligiyla da isletme ile

iletisim kurmaya tesvik edilmelidir.

¢ Deneyin: Sosyal medya siteleri, iirlin ve hizmetin i¢erik pazarlamasi kapsaminda yeni
seyleri denemek i¢in harika platformlardir. Aym1 zamanda yeni igerik pazarlama
araclar1 da denenebilmektedir. Ornegin; Vimeo’da Youtube yerine video yayinlamak

belki de isletme i¢in daha avantajli olacaktir.

Sosyal medya ayni zamanda ¢evrimigi igerik pazarlama faaliyetlerinin 6l¢iimiinde
isletmelerin, satislardaki artig, marka bilinci/farkindaligi, marka bagliligi, marka sadakati ve
miisteri kazanim1 vb. gibi elde etmek isteyecekleri bilgilere ulasimi da kolaylastirmaktadir
(Koljonen, 2016: 32). Bu dogrultuda ¢evrimigi igerik pazarlama faaliyetlerinin sosyal medya
uygulamalarinda yer almasi isletmeler i¢in biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Asagida sosyal

medya platformlarindan en 6nemlilerine kisaca deginilmektedir.
1.8.7.1. Facebook

Bir milyardan fazla olan iiyesi ile Diinya’nin en biiyiik sosyal toplulugu olarak ifade
edilen Facebook, icerik pazarlama agisindan da sagladig: esneklik ve imkanlar ile 6nemli bir
yere sahiptir. Ozellikle fan sayfasi 6zelligi, isletmelerin iirettikleri igerikleri tiiketicilere
kolaylikla iletebilmeleri ig¢in gerekli alt yapiyr sunmakta ve bu gonderilerin verimliligini
Olgebilmek igin analiz araglar1 yaratmaktadir (Kus, 2016: 50-51). Facebook 2006 yilinda
halka agildiktan sonra popiilaritesindeki hizli yiikselisini takiben lider etkilesimli medya
icerik jeneratorii olmustur (Neuendorf, 2017: 201). Facebook isletmelere, giderek artan {iye
sayistyla birlikte olusturdugu topluluk araciligiyla biiyiik bir pazarlama ortami yaratabilme
imkan1 saglamaktadir. Icerik pazarlamasi acisindan 6zellikle Facebook’un genis ve artan

kitlelere seslenebiliyor olmasi biiylik onem tagimaktadir (Yilmaz, 2017: 66).

Facebook tiiketicileri, markalar ve diger tiiketicilerle bir kolektif olarak, sinirl alanlar
veya gruplar i¢inde kisith bir baglamda etkilesim kurabilirler. Bu etkilesimlerinde de igerigin
isletme amaglarina uygun olarak verilmesi biiylik 6nem tagimaktadir (Kwon ve Sung,

2011:5). BuzzSumo firmasmin 2017 Facebook’ta en ¢ok paylasilan iceriklere yapilan
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analizler sonucunda, tiiketicilerin eglenceli, keyif ve ilham veren igerik paylasimlarini tercih
ettigini gostermektedir. Bu igerikler; 15,6 milyon pratik ipuglar1 videolari, 13.8 milyon
hayvanlarin yer aldig1 videolar, 12 milyon ilham verici videolar ve 10 milyon adet de miizik

videolar1 igerikleri seklindedir (Erkilig, 2018a).

Handley (2014: 282) isletmelerin Facebook’taki icerik paylasimlarinda iceriklerin
kisa ve anlasilir olmasi, gorsel iceriklerle desteklenmesi ve hedef kitlenin aktif oldugu
zamanlarda paylasimda bulunulmasi gibi kriterlere dikkat edilmesi gerektigini belirtmistir.

Bu 3 kriter degerlendirilerek, isletmelere kiiciik ve 6nemli ipuglar1 vermektedir. Bunlar;

e Icerik paylasimlarinin hedef kitlenin aktif oldugu saatlerde yapilmasi 6nerilmektedir.
Ornegin, Adobe 2014 yilinn ilk ii¢ ayinda Facebook paylasimlarmin 260 milyon
kullanic tarafindan, 226 milyar adet reklam goriintiileme davranisini sergiledigi tespit
edilmis ve bunlarin sonucunda hedef kitlenin en ¢ok cuma giinleri goriintiileme
yaptign saptanmistir. izleme sikhiginin persembe giinii ikinci sirada oldugu

goriilmiistiir. Goriintiilemenin en az yapildig: giin ise pazardir.

e Gorsel igerikli paylasimlar, Facebook’ta en fazla ilgi gosterilen igeriklerdir.
Gorsellerin ideal oOlgiileri, 800*600°diir. Bu gorseller igerisinde videolara da ilgi

oldukca fazladir.

¢ Paylasimlar kisa ve net olmali, 100 ile 140 karakterle sinirlandirilmaya ¢aligilmalidir.
1.8.7.2. Twitter

Twitter, Jack Dorsey tarafindan 2006 yilinda kurulmus, en popiiler “mikro blog” sitesi
olan ve arkadaslar, aile tyeleri, i arkadaslarinca ne yapildigina dair hizli ve anlik
paylasimlarda bulunulmak igin kullanilan bir sosyal medya platformudur. Isletmeler ise
Twitter’t misterilerini  gergek zamanli olarak {riin/hizmetleri, magazalari, satislari,
istatistikleri, indirim ve promosyonlari, sosyal sorumluluk projeleri vb. konularda
bilgilendirme yapmak amacl kullanmaktadirlar (Scott, 2010: 121-122). Twitter ayni
zamanda, cana yakin ve rahat dogasi ile “hashtag (#)”” kavraminin ortaya ¢iktig1 yerdir. Sosyal
medyada “hash” kare isareti, ardindan gelen herhangi bir kelime veya sozciik grubunun
Twitter, Facebook, Vine, Instagram ve Pinterest gibi sosyal medya platformlarinda kolaylikla
aranabilir baglanti ve anahtar kelime haline gelmektedir. Dolayisiyla hashtag, insanlarin
arama yaptiklar1 konulari, sohbetleri kolaylikla bulmalaria ve smiflandirma yapmalarina

kolaylik saglamaktadir (Handley, 2014:265-266). Isletmeler ise igerikleri ile ilgili bir hashtag
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belirleyerek, igerigini kolaylikla duyurmaya ve tiiketicilerinde ayni hashtag ile marka

hakkinda igerikler iireterek, paylasimlarda bulunmasini saglamaktadir.

Scott (2010: 122) Twitter’n yeni igerikler iireten bir havuz olarak goriilmesi
gerektigini ifade etmektedir. Ciinkii Twitter, isletmenin agina dahil herkese aninda
mesajlagma servisi ile yayin yapmaktadir. “Tweet” olarak adlandirilan twitter mesajlari,
uzunlugu 140 karakterle simirlidir. Twitter ile kullanicilar belirli bir kisinin profilini ziyaret
etmeye gerek kalmadan mesajlarini kitlelere yaymlar. Diger kullanicilar takip ederek,
insanlar takip ettikleri kisiler tarafindan tweetlenen kendi Twitter ana sayfalarinda otomatik
olarak mesaj alirlar. Baz1 Twitter hesaplar1 gizli tutulsa da Facebook gibi kisitlanan durum
giincellemelerinin aksine, bu mikro blog lizerinde degistirilen mesajlar varsayilan olarak
herkese agiktir ve boylece herkes Twitter mesajini okuyabilir ve yorum yapabilir (Kwon ve

Sung, 2011: 5).

Twitter’da, sirket veya iiriin ile ilgili sikayetler ve hayal kirikliklarini da duymak
miimkiindiir. Burada 6nemli olan bu elestiri ve hayal kirikliklarini hizli bir sekilde ele alma
ve boylece miisterinizi daha sadik hale getirme olanagina sahip olunacaktir (Wuebben, 2011:
xix) Twitter takipeileri, markanin diger hayranlarinin sdylediklerinden ziyade bir markanin
iletisim kurmak istedigi seylerle daha fazla ilgilenebilmektedirler (Kwon ve Sung, 2011: 5).
Bu dogrultuda igeriklerin tiiketiciler ile etkilesimlerinde Twitter’in ne kadar 6nemli oldugu
ve her isletmenin mutlaka bir hesabi olmasi ve giincel igerik paylasimlarinda bulunmasi

gerektigi gergegini ortaya koymaktadir.
1.8.7.3. Instagram

Instagram, 2012 yilinda 1 milyar dolara Facebook tarafindan satin alinan, 6n planda
ozellikle gorsel 6gelerin oldugu, kullanim oraninin mobil cihazlarda daha yiiksek oldugu bir
sosyal medya platformudur (Goksin, 2017:93). Instagram, fotograf ve video paylasimi
etrafinda tasarlanmis bir sosyal ag sitesidir. Kullanicilarin mobil cihazlariyla fotograf ve video
¢cekmelerine, cevrimigi filtreler uygulamasina ve bunlar ¢esitli sosyal ag hizmetlerinde
paylasmalarina olanak tanimaktadir. Instagram, kullanicilar 6zel bir hesap olusturmayi

secmedikleri siirece, bu ortamdaki hesaplar1 varsayilan olarak herkese agiktir. Fotograflarin

ozel bir gizliligi yoktur (Bakhshi vd., 2014: 967).

Instagram ayn1 zamanda, Facebook’un reklam teknolojisi alt yapisin1 kullanmaktadir.

Bu ylizden isletmeler tarafindan Facebook Reklam Y oneticisi ara yiizii araciligiyla Instagram
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reklamlart verebilmektedirler (Goksin, 2017: 93). Instagram, hedef kitlenin egilimlerinin
anlagilmasi ve bu dogrultuda stratejiler gelistirilmesine katki saglamaktadir. Takipgilerin
Ozellikleri ile uyumlu etkinliklerde yer almak, bunlardan aninda haberdar olmak, takipgilerin
baska yerlerde bulamayacaklar1 bilgi paylasimlarinda bulunmak, marka kiiltiiriiniin
olusmasina ya da gelismesine katki saglayacaktir. Ayrica takipgiler ile siirekli etkilesim
halinde olmak onlarin marka hakkinda merak ettigi bilgilere Instagram araciligiyla ulagsmasi
saglanabilir ve gilinlilk hayattan fotograf paylasimlar ile tiiketicilerin marka hakkinda

igerikler iiretmesi miimkiin olabilmektedir (Kus, 2016:181).

Tipik olarak giiniimiizde tiiketiciler, 0Ozellikle instagram {zerindeki diger
kullanicilardan gelen iceriklere daha fazla glivenmektedirler. Bu yiizden satin alma kararini
vermeden Once liriin bilgilerini ve dnceki miisterilerin geri bildirimlerini almak i¢in sosyal
medyada oturum agmaktadirlar. Tiiketiciler, genellikle platformdaki diger kullanicilar
tarafindan tretilen tiim kisisel bilgileri okuyup, analiz ettikten sonra yeterince ikna olurlarsa
bir iiriinii satin alma istegi igine girmektedirler (Bahtar ve Muda, 2015: 340). Dolayisiyla
isletmelerin Instagram’da artik daha fazla goriiniir olmasi1 gerekmektedir. Bu kapsamda
goriintirliiklerini arttirmak icin takipgilerinin fotograf alt1 yazilariyla iletisim kurma, video ve
boomerang eklemek, canli yayin, hikaye paylasimlari ve uygun hashtag kullanimlarina 6zen

gostermelidir (Erkilig, 2018b).
1.8.7.4. Youtube

Ucg eski PayPal calisani tarafindan 15 Subat 2005°te kurulan ve Kasim 2006°da, 1.65
milyar dolara Google tarafindan satin alinan Youtube, giiniimiizde Google’in yan
kuruluslarindan bir tanesi olarak faaliyetlerini siirdiirmektedir. Youtube, Google’dan sonra en
cok ziyaret edilen ikinci sitedir. Kullanicilarina, video izleme, yiikleme ve paylasma imkani
yaratmakta ve site icerisinde genellikle, miizik video klipleri, kisa 6zgiin videolar, egitim
videolari, televizyon klipleri, video bloglar, reklam filmleri, dizi ve filmler gibi igerikler
sunmaktadir. Hem amatorler hem de profesyoneller Youtube araciliiyla video liretimi ve
paylasimu ile igerikler iiretebilmekte, yorumlar araciliiyla birbirleri ile iletisim kurabilmekte
ve kendilerine ait kanallara sahip olabilme imkan1 bulabilmektedirler (Mutlu ve Bazarci, 2017
:31)

Bireylerin hazirladiklar1 videolar: {icretsiz ve kolaylikla yayinlayabilecekleri sosyal

bir ag olan Youtube’u etkili kullanmanin piif noktalarina deginen Scott (2010: 96-99),

27



videolarin {i¢ dakikadan uzun olmamasi ve video isminin kisa, anlasilir ve net olmasi
gerektiginden bahsetmektedir. Bunlarin yani sira, sahte miisteri videolar1 yayinlamaktan
cekinerek, tiiketicilerin marka hakkinda kendi videolarim1 g¢ekerek paylasmalarn tesvik
edilmelidir. Videoya ilgi yaratilmak isteniyor ise de bir dizi benzer video ¢ekimi, herkese bu
videolardan bahsetmek ve blog yazilarina videolarda deginmenin igerik i¢in 6nemli oldugunu

vurgulamaktadir.
1.8.7.5. Linkedin

Linkedin baslangicta, is arayan, calisan ve isverenler tarafindan, is diinyasi
calisanlarinin birbirleriyle iletisim kurabilmeleri i¢in profesyonel kullanim amagli tasarlanmis
bir sosyal agdir. isminden de anlasilacag: gibi “link" kelimesi baglanti olusturma, yani is
iligkilerini gelistirme anlamina gelmektedir (Tiirk, 2017). Linkedin, yaklasik 2 y1l 6nce de
icerik yayinlama Ozelligini herkese agarak, herkesin kendi igeriklerini hazirladiklari,
yayinladiklar1 ve blog sayfalar1 paylasmalarina imkan saglayan bir platform haline gelmistir

(www.optimisthub.com).

Microsoft, 2016 Aralik’ta, Linkedin’in alim islerini tamamlayarak Diinya’nin lider
konumunda olan profesyonel bulut ve sosyal iletisim agini bir araya getirmistir. Linkedin
bugiin Diinya ¢apinda 200 iilkede 546 milyon iiyeye sahiptir (linkedin.com). Linkedin’in bu
basarisinin anahtari, yiiksek kaliteli igerigin dagitimidir. Giiniimiizde Linkedin’deki en
popiiler igerik tiirii, %60 endiistriyel analizler, %53 sirket haberleri ve %43 yeni {iriinler ve

hizmetlere ait iceriklerden olusmaktadir (Black, 2018).
1.9. Cevrimici Icerik Pazarlama Siireci ve Asamalar1

Cevrimigi icerik pazarlama siireci, dogru hedef kitleye, dogru icerikleri, dogru
kanallar aracilifiyla, dogru zamanda, dogru stratejiler dogrultusunda gondermek ve
sonuclarini izlemeyi ifade etmektedir. Bu siirec, isletmenin genel amaglariyla ortiisecek bir
sekilde yiiriitiilmeli ve bu siiregte yer alan her bir asama bir 6nceki ve bir sonrakiler ile uyum
igerisinde, destekleyici ve tamamlayict bir sekilde siirdiiriilmelidir (Kus, 2016: 154). Bu
konuda yapilan arastirmalarda ve c¢alismalarda, cevrimigi icerik pazarlama siirecinin
baslangici, asamalar1 ve slirecleri farkli boyut ve basliklar altinda ele alinarak incelenmistir.
Ornegin; Jefferson ve Tanton (2015: 191-205) bu siireci yedi asamada ele alarak, “isletme
amagclarinin bilinmesi” ile basladigini ifade ederken, Content Harmony Ajansi “strateji” ile

baslayan dort asamada ele almistir (Penpece, 2013: 82).
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Goksin’e (2017: 108) gore igerik pazarlama planlama siirecinde odaklanilmasi
gereken birka¢ dnemli basamak bulunmaktadir. Bunlari sirasiyla; hedef belirleme, persona
olusturma, igerik, igerigin dagitimi/yayilimi ve Olgiimleme seklinde ifade etmektedir.
Kingsnorth, (2017: 244) igerik olusturmanin temel asamalarini; hedef ve strateji, veri analizi
ve hedef gruplar, fikir olusturma, yaratma ve planlama olmak tiizere dort baslikta
incelemektedir. CMI kurucusu Joe Pulizzi (2011) ise; arastirmalarinda g¢evrimigi igerik
pazarlama siirecinin is akisinin basarili bir sekilde yiiriitiilmesi i¢in gerekli olan asamalari

asagidaki dort adimda 6zetlemektedir. Bunlar sirastyla (Pulizzi, 2011; Rose, 2012: 7);
1. Igerigin olusturulmas1 ve yonetimi,
2. Igerigin optimize edilmesi ve toplanmasi,
3. Konusmalar ve dinlemeler,
4. Igerigin dl¢iimlemesi ve 6grenilmesi seklindedir.

Kotler (2017: 172) ise ¢evrimigi i¢erik pazarlama siirecini sekiz ana adimda agiklamig
ve bu adimlarda yiiriitiilmesi gereken faaliyetleri detaylandirmistir. Bunlar; hedef belirleme,
hedef kitlenin haritalanmasi, igerik belirleme ve planlama, icerik yaratimi, dagitimi,
giiclendirme, igerik pazarlamasinin degerlendirilmesi ve iyilestirilmesi seklindedir. Kotler,
pazarlamacilarin igerik pazarlama siireclerinde basarili olabilmeleri i¢in bir sonraki adima
gecmeden Once her adimin altindaki tim kutucuklar1 dogru bir sekilde isaretlemeleri

gerektigini ifade etmektedir.

Cevrimigi igerik pazarlama siireci ve asamalari dogrultusunda, bu siirecin farkli
kaynaklarda farkli bagliklar altinda toplandig1 ve detaylandirildigi goriilmektedir. Penpece
(2013: 82) tarafindan bu arastirmalar g6z 6niinde bulundurularak ¢evrimigi igerik pazarlama
slireci asamalar1; igerigin analizi, igerik amaglariin olusturulmasi, stratejilerin belirlenmesi,
iceriklerin olusturulmasi, igeriklerin dagitimi1 ve desteklenmesi, dlgme ve degerlendirme
olmak iizere yedi asamada ele alinmaktadir. Bu dogrultuda da ¢evrimigi igerik pazarlamasi
siireci asamalar1 bu basliklar altinda ele alinarak incelenecektir. Bu agsamalar asagidaki Sekil

1.4’de yer almaktadir.
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Kaynak: Penpece, D. (2013). Cevrimigi Icerik Pazarlamasi. Adana: Karahan Kitabevi.

Sekil 1.4. Cevrimigi Igerik Pazarlama Siireci Asamalar1

1.9.1. Analiz

Cevrimigi igerik pazarlama siirecinin birinci asamasini analizlerden olusmaktadir. Bu
analizler arasinda; miisteriler, tiliketiciler, potansiyel miisterilerden olusan hedef kitle ve
rakipler ile aradaki firsat ve agiklari tespit etmeye yonelik rakiplerin analizi s6z konusudur
(Penpece, 2013: 83). Hedef kitlenin analizi bu asamada biiyiilk neme sahip olmasinin yani
sira g6z oniinde bulundurulmasi gereken analizler ise asagidaki basliklar altinda ele alinabilir

(Kingsnorth, 2017: 246):

Hedef kitlenin analizi: igerik iiretebilmek icin hedef kitlenin hangi tip igerik tiiketmek

isteyecegini bilmek gerekmekte ve dolayisiyla bunu ancak onlarin analiz edilmesiyle
Ogrenilebilmektedir. Burada icgerige gore kullanici segcmek degil, tiiketiciye gore icerik
tiretmek s6z konusudur (Goksin, 2017: 108). Bu yiizden hedef kitlenin analizinde temel amac,
cevrimici icerik ihtiyaglarmin ve bu igeriklerde tiiketim aliskanliklarinin belirlenmesidir. Bu
acidan hedef kitleye, isletmenin web sayfasini ziyaret edip etmedikleri, web sitesinde yer alan
tiketici yorumlarmi okuyup okumadiklari, sayfadaki herhangi bir igerigi yiikleyip
yiiklemedikleri vb. sorular SurveyMonkey gibi gibi sistemler kullanilarak sorulabilir

(Penpece, 2013: 83).

Hedef kitlenin ¢evrimici icerik pazarlama araglarindan hangi kanallar1 kullandiklari,

hangi tiir icerikleri neden tiikettikleri, bu tiiketimin ne siklikla oldugu, giinlin hangi zaman
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diliminde bu kanallardan siklikla faydalandiklar1 ve mobil uygulamalara egilimleri gibi
bilgiler yazili olarak elde edilmelidir. Hedef kitlenin i¢erisinde ayn1 zamanda online olarak
etkileyici tiiketiciler var ise onlara da ulasilmalidir (Kingsnorth, 2017: 247; Penpece,
2013:83). Bu bilgiler, hedef kitlenin ¢evrimigi igerik pazarlamada tiiketim aligkanliklarinin

anlagilmasini ve onlara dogru ve etkili i¢eriklerin olusturulmasini saglayacaktir.

Marka rehberleri: Basarili icerik pazarlama uzmanlari, en biyiik isletmelerin marka

rehberleri bulundurdugunun farkindadirlar. Bu marka rehberleri, yaratici ip uglar1 ile marka
icin kabul edilebilir fikirlerin ve degerli iceriklerin olugsmasina katki saglamaktadirlar
(Kingsnorth, 2017: 246). Dolayisiyla igerik pazarlama faaliyetlerinin basarisinda marka

rehberlerinin biiyiik bir 6nemi s6z konusudur.

Rakip analizi: Rakipler ile benzer amag ve hedefler s6z konusu oldugu i¢in rakiplerin
neler yaptig1 ve cevrimici ortamdaki hareketlerini incelemek, hangi iceriklerin nerede, ne
siklikla tiiketildigine dair fikir sahibi olunmasmi saglamaktadir. Bu da rakipler ile ayni
igeriklerin liretimini 6dnlemektedir. Online olarak rakiplerin analizi i¢in ise; Google Gegmis
Arama’dan arama yapmak, anahtar kelime analizi, rakiplerin sosyal medya adreslerini takip
etmek, rakiplerin kurumsal web siteleri ve bloglarindaki baglantilar1 kontrol etmek faydal

olacaktir (Penpece, 2013:84; Kingsnorth, 2017: 246).
1.9.2. icerik Amaclariin Olusturulmasi

Cevrimigi icerik pazarlama silirecinin ikinci asamasinda, icerik amaglarinin
olusturulmas1 yer almaktadir. Cevrimi¢i igerik pazarlamasinin en temel amaci, igerigin
temelini insan olusturdugu igin insani etkilemektir. Igerigin farkina varmasiyla birlikte
tiikketiciler, icerikten etkilenerek, iiriin/hizmeti tercih etmesi ile birlikte miisteri konumuna
gelmektedir. Dolayisiyla da g¢evrimigi icerik pazarlama, miisteriye deger, gerekli onemi
verme, isletme ile tiiketici arasinda kuvvetli bir bag yaratmaya calisan bir pazarlama modeli

gelistirerek, tiiketici lizerinde pozitif degerler yaratilmayr amaglamaktadir (Ergezer, 2014).

Isletmelerin igerik pazarlama faaliyetlerinde yeni miisteriler kazanmak, mevcut
miisterileri korumak ve bunun sonucunda riinlerin/hizmetlerin satisin1 arttirmak temel
amaglarini olusturmaktadir. CMI tarafindan belirlenen ¢evrimigi igerik pazarlama amaglari
ise; bilgilendirmek, egitmek, ilham vermek, eglendirmek, ikna etmek, konusma baslatmak,
tartisma yaratmak, bir goriis ifade etmek, bilgi ve kaynaklar1 paylasmak yer almaktadir

(Content Marketing Handbook, 2014: 20). Bu amagclarinin yani sira, ¢evrimigi igerik
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pazarlama stratejilerinin satiglarin omrii ile baglantili olmasi ile birlikte ¢evrimici icerik
pazarlama hedefleri ve amaclarini asagidaki basliklar halinde de genellemek miimkiindiir

(Kingsnorth, 2017: 245; Calbak, 2016);

e Farkindalik yaratmak: Uriin ve hizmetlerin farkindaligini arttirmak icin reklamdan

daha etkili yollar aranmal1 ve ¢evrimigi platformlarda goriiniirliik arttirilmalidir.

e Algiy1 degistirmek: Uriin ve hizmete yonelik algi ve goriisler degistirilmelidir.

Ozellikle kétii bir imaj veya alg1 s6z konusu ise biiyiik dneme sahiptir.

e Katilim yaratmak: Miisteriler ile marka, isletme ve web sitesi arasinda olan etkilesim

icin miisteri goriisleri ve yorumlar katilimin artmasina katki saglayacaktir.
e [slem baslatmak: Satis1 ve doniisiimii arttirmaktadar.

o Miisteriyi elde tutma oramini arttirmak: Artan miisteri sadakati ve miisteri

memnuniyetinin bu noktada faydasi biiylik olmaktadir.

e Marka etkilesimi: Fikir liderligi, marka algisini gelistirme ve marka taraftar1 yaratmak

icin yardimci olmaktadir.

o Talep tiretimi: Bu kapsamda, satig1 olusturma, satis besleme amaclar1 6rnek olarak

gosterilebilir.
1.9.3. Stratejilerin Belirlenmesi

Analiz ve ¢evrimigi icerik pazarlama amaglarinin olusturulmasindan sonra ¢evrimigi
icerik pazarlama stratejilerinin belirlenmesi asamasi, bir sonraki asama olan cevrimici
iceriklerin olusturulmasinda etkin rol oynamaktadir. Pulizzi ve Barrett (2009: 15)’e gore
icerik pazarlama kolay olmayabilir, ancak kesinlikle karmasik degildir. Yalnizca yeni bir
pazarlama zihniyeti gerektirmektedir. Dolayisiyla bu noktada, igerik stratejilerinin hedef ve
amaglar dogrultusunda gergeklestirilmesi bilyiikk 6nem arz etmektedir. Ryan’a (2016: 412-
413) gore, igerik stratejilerinin belirlenmesinde, neyin, nasil, neden yapilacagini gosteren
taslaklardan olusan bir igerik stratejisi belgesi olusturulmalidir. Tiim bu noktalar dikkate
alinarak ¢evrimigi igerik stratejileri olusturulmaktadir. Boylece stratejiler sayesinde, ne tiir
igeriklerin olusturulacagi ve hedef kitle i¢in ¢cozmeye ¢alisilan sorunun ne oldugu tam olarak

bilinebilir (Hartnoll, 2018: 2).
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Dogru kanallarin se¢imi, hedef kitleyi dogru ortamda yakalayabilmek i¢in ¢evrimigi
icerik belirlenmesinde g6z onilinde bulundurulmasi gereken bir diger 6nemli konudur.
Belirlenecek olan ¢evrimigi igerik pazarlama stratejilerinin hangi kanallarda kullanilacak
olmasi, yapilacak olan ¢alismalarin verimliligini arttirarak igerige yon verecektir. Boylece
hedef kitle ile etkin bir iletisim saglanacak ve aktif olunan kanallar tespit edilerek, bu
dogrultuda dogru ve etkin kanallar araciligiyla igerik stratejileri belirlenecektir (Yilmaz,

2017: 76-77).

Isletmeler stratejilerini belirlerken her bir kanalda farkli igerik tiirlerinin yer
alabilecegini gbz onilinde bulundurmali ve bu dogrultu da bazi kanallarda daima ¢evrim i¢i
bulunmalar1 gerekmektedir. Dentritepark tarafindan hazirlanan raporda, icerik pazarlama
siirecinde igerik stratejilerinin belirlenmesinde gdz Oniinde bulundurulmasi gereken bazi

onemli noktalar sunlardir (Penpece, 2013:88-89):

¢ Sosyal medya stratejisi, hedefe ulasabilmek i¢in etkili bir ara¢ olarak olusturulmali ve
giiniimiizde hala 6nemli bir satis yonlendirme araci olan e-posta pazarlamasi dikkate

alinmalidir.

¢ Bir Facebook sayfasi olusturularak, markaya iliskin ¢esitli bilgi ve glincellemelere yer
verilmelidir. Twitter’da marka giincellemeleri paylagimi ve kullanilan hashtag’ler

daha fazla kullaniciya ulasabilmeye imkan saglamaktadir.

¢ Profesyonel anlamda iligkiler gelistirmek i¢in Linkedin ve Google plus profili ve bir
board olusturma, marka ile ilgili igneleme yapmada ise Pinterest uygun sosyal medya

mecralaridir.

e Youtube’dan iiriin/hizmet tanmitimlari, bilgilendirici/ egitici videolar, miisteri

odiillerine yonelik veya miisteriler tarafindan iiretilen videolar paylasilabilir.

e Basin bildirileri ve Webinar, satista yonlendirme ve giivenilirligin arttirilmasiyla

marka farkindalig1 yaratmakta etkili araglardir.

o Tiiketiciler, icerik paylagimlarina tesvik edilmelidir. Bu kapsamda, miisterilerin
yaraticiligma ve tutkusuna dokunarak, miisterilerin deneyimlerini paylasmasini

kolaylastirmak s6z konusudur (Linn, 2014).

¢ Potansiyel miisterilere ulasabilmek i¢in Pay Per Click (tiklama basina 6deme) sistemi

ve forumlara kaydolmak 6nemlidir.

33



e Web sitesi ziyaret¢ilerinin, davranis sekillerinin incelenmesi ve 6lgiilmesinde, ¢esitli
Olctimleme aracglarindan faydalanilmalidir. Kullanicilarin, isletmenin web sitesini
bulmasinda, arama motoru optimizasyonu (SEO) ve anahtar kelime kullanimi etkin
rol oynamaktadir. Igerik pazarlama, pazarlama otomasyonu, SEO ve diger ¢evrimici
pazarlama platformlar1 arasinda entegrasyon esastir (Voigt, vd., 2016: 11). Boylece
yazil igeriklerin degerinin ve erisiminin genisletilmesi de saglanmaktadir (Linn,

2014).
1.9.4. iceriklerin Olusturulmasi

Cevrimigi icerik pazarlama siirecinde gelinen nokta, en énemli agsama olan dogru,
6zglin ve etkili ¢evrimigi iceriklerin olusturulmasi i¢in yiiriitiilen ¢alismalardir (Kotler, 2017:
177). Bu adim ayn1 zamanda, pazarlamacinin farkl kisilere igerigi, sunabilecegi, birden fazla
icerik kaynaklarini birlestirebilecegi, diizenleyebilecegi veya diger kanallar ve kitleler icin
yeniden tasarlanabilecegi vb. faaliyetlerin yiiriitiilebilecegi asamadir (Rose, 2012:7).
Pazarlamacilar bu siiregte birgok faktorii goz 6nlinde bulundurmalidir. Kingsnorth (2017:
249)’a gore pazarlamacilar ayn1 zamanda birden fazla i¢erik olusumu siireci ile karsilastiklari
icin igerik ve bu siireg ile ilgili, yayin tarihi, konum/medya, yazar, tasarimci, hedef kitle,
baslik 6zet, gerekli 6zellikler, bagl olunan 6geler vb. noktalar1 not ederek bir icerik takvimi

olusturmalidirlar.

Igeriklerin olusturulmasindan &nce hangi tiir igerikler olusturulacagmin planlanmasi
gerekmektedir. Dolayisiyla igerik planlama ve igerik olusturma asamasi arasinda siki bir iliski
vardir. Igerik planlamasi, agik¢a tamimlanmis hedef gruplarin sinirlarini belirlemekle
ilgiliyken, icerik olugturmanin stratejik hedefi, yalnizca bu iyi hedeflenmis kitleleri cekmekle
kalmayacak, ayn1 zamanda uzun vadede onlar1 da koruyacak yiiksek oranda alakali igerik
iretmektir. Bu hedefe ulagmak icin, bu asamadaki kararlar farkli igerik tiirleri ve markalasma
yollartyla ilgilidir (Georgieva ve Djoukana, 2014:57). Bu dogrultuda isletmelerin igerik
olusturma siirecinde goéz Oniinde bulundurmasi gereken ii¢ temel soru s6z konusudur. Bu

sorular asagidaki gibidir (Harris, 2018):

e Icerigi kim olusturacak / katkida bulunacak?
e Yaratici ¢aligmalar stratejik hedeflerle nasil uyumlu olacak?

e Kitlenin sevecegi ilgi ¢ekici hikayeler nasil iiretilecek?
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Bunlarin yani sira igerigin olusturulmasinda bir diger nemli nokta, hangi igerik 6l¢lim
araglart kullanildigi ve bunlardan elde edilen sonuglarin igerik olusumuna etkisi ve
katkilarinin neler olacagidir. Bu kapsamda g¢evrimici pazarlamacilarin analiz i¢in en ¢ok
kullandiklar1 ve yararlandiklar1 ara¢ olan Google Analytics’in verilerinden yararlanilmalidir.

Bu verilere asagidaki sorularin cevaplarindan ulagilmaktadir (Calbak, 2017):

o Aylik/Y1llik olarak hangi sayfalar/yazilar en ¢ok ziyaret sikligina sahiptir?
e Konular igerisinden hangileri ortalama bir sayfadan daha fazla goriintiilenmektedir?
e Insanlar ana sayfalarda ortalama ne kadar siire harcamaktadir?

e Kilit nokta ise, hangi sayfalar/yazilarin insanlarin takipgiler haline gelmesini

saglamaktadir? sorusudur.

Yukarida goriildiigii iizere icerik olusturulmasi siireci, baslangic ve bitis tarihleri
olmayan tutarlilik gerektiren devamli bir siirectir. Cogu isletmenin igerigi, hedef kanallarda
olusturma, onaylama, yonetme ve yayimlama igin mevcut bir siireci vardir (Rose, 2012: 7).
Dolayisiyla bu siire¢ icerisinde pazarlamacilar, g¢evrimici igeriklerin olusturulmasinda
yeterlilige sahip olduklarindan emin olmalidirlar. Pazarlamacilar bu konuda yeterlilikleri
zayif ise; igerik olusturulmasinda, gazeteciler, senaryo yazarlari, animatorler ve grafikerler
vb. gibi dis kaynak kullanimi ile profesyonel igerik yapimcilarindan destek alinmalidir
(Kotler, 2017: 178). CMI’nin 2018 yili B2C (isletmeden tiiketiciye) igerik pazarlamasi
arastirmasi sonuglarina gore, B2C isletmelerinin %49’u igerik olusturma/yaratma siirecinde

bu dis kaynaklardan yararlanmaktadir (Beets ve Handley, 2018: 4)
1.9.5. iceriklerin Dagitimi ve Desteklenmesi

Gerekli kriterler goz onilinde bulundurularak olusturulan igerigin dogru hedef kitleye,
dogru zamanda, dogru kanallar araciligiyla iletilmesi ve amacina ulagabilmesi i¢in en 6nemli
asamalar1 igerisinde, igerigin dagitimi ve bunun desteklenmesi agsamasi yer almaktadir. Bu
kapsamda igerik hazirlandiktan sonra dogru kanal se¢imi, zamanlama ve tiiketicilerin aktif
olarak yer aldiklar1 sosyal medya gibi platformlar dikkate alinmali ve igerigin dagitimi ve
desteklenmesinde tiim bu kanallarda igerik dagitimi saglanmaya calisilmalidir. Georgieva ve
Djoukana’e (2014: 57) gore igerik dagitimi ve desteklenmesi asamasina kadar asamalarin,
hedef kitleleri acik¢a tanimlamak ve onlara ilgili icerik saglamak i¢in igerik pazarlamasinin

iki temel amaci1 g6z onilinde bulundurulacak sekilde planlanmaktadir. Bu asamada ise artik
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igerigi, markanin Olciilebilir basarisini saglayacak sekilde yayinlama veya yayinlama stratejik

hedefi ile ilgilidir.

Icerik pazarlamacilarin igerik dagitiminda kullanabilecekleri igerik dagitim kanallari,
kendi medyalar1 (sahip olunan), iicretli medya (satin alinan) ve kazanilmis medya (edinilen)
olmak iizere ii¢ ana medya kanali kategorisinde olusmaktadir. Isletmenin kendi medyalari,
isletmenin sahip oldugu ve kontroliinii elinde tuttugu kurumsal yayinlar, sirket etkinlikleri,
bloglar, online topluluklar, internet siteleri, isletmeye ait mobil uygulamalardan olusmaktadir.
Isletmenin igeriklerini dagitmasi igin iicret 6dedigi kanallar ise iicretli medyadir. En yaygin
ticretli kanallara banner’lar, arama motoru listeleri, iicretli {irlin yerlestirme ve mobil
reklamlar 6rnek gosterilebilir. Kazanilmis medya ise, marka savunuculari ya da agizdan agiza
yayilma ile igerigin baska kanallarda s6z edilmesidir. (Kotler, 2017: 180-181; Kingsnorth,
2017: 250). Icerik pazarlamacilarin icerik dagitimida kullanabilecekleri bu kanallar
asagidaki Sekil 1.5°de 6zetlenmektedir.

- ~~,

Blog yazarlari/Video

\
A%
% Satin Alinan

/
¢ .

/ Edinilen

i’

blog yaraticilari £ Icerik \ icerik Agik Arttirmayla Satin
i Kapsami ~.i Dagitim
Gazete yazarlan ) ” ,'\\ Alinan Medya igerik Aglari
\ / !
Influencer(Etki ‘\\ ‘." Reklam Kusaklari
yaratan) Pazarlama . ! 1
*i ___________ Aglari Yeniden
S ] ;
Medya lliskileri \ Sahip Olunan ! Hedefleme
3 icerik !
Yazarh makaleler 5 . J
. Yayincilig 7 Goruntulu Ag
Web sitesi Sosyal Medya E-posta

Kaynak: Kingsnorth, S. (2017: 250). Cevrimi¢i Pazarlama Stratejisi Cevrimi¢i (Online) Pazarlamaya
Biitiinlesik Bir Yaklasim (Cev. L. Ildeniz.). (s. 231-258). Apaydin, F. (Ed.), Ankara: Nobel Yayinlar1

Sekil 1.5. Cevrimigi Icerik Pazarlamada 3 Kanal (Edinilen, Satin Alinan ve Sahip Olunan)

Igerik olusturulduktan sonra, bir 6nceki asamalarda belirlenmis olan hedef kitleye
ulagsmak Onemli oranda yukarida ifade edilen bu kanallar aracilifiyla gergeklesecegi i¢in
iceriklerin hangi kanal veya kanallardan dagitilacag: biiyiik 6nem tagimaktadir. Pulizzi, bu
asamada go6z Oniinde bulundurulmasi gereken konular1 asagidaki yedi parametrede ele

almaktadir (Pulizzi, 2012a):
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e Durum Analizi: Tim pazarlama kanallarina hitap eden ilk adimdir ve evrensel

olamidir. Hikaye ile en fazla etkiye sahip olunabilecek yerin belirlenebilmesi igin
mevcut duruma bakilir. Bu agamada, su an sahip olunan hikayeyi etkili bir sekilde
anlatmak i¢in neye ihtiyag duyuldugunun belirlenmesinde, mevcut kanallar,
eklenmesi, degistirilmesi gereken kanallarin neler oldugu sorularima cevap

aranmaktadir.

e Kanal Hedefleri: Bu pazarlama kanallarinin hedeflerini katilim dongiisiiyle

eslestirilmesi s6z konusudur. Bir kanal bagka bir kanala yalnizca "katkida bulunursa"
miikemmeldir. Ornegin; isletmenin Facebook sayfasindan blog veya diger sosyal
medya hesaplarina ziyaret¢i yonlendirmesi ile begenilerin artmasi ve topluluklarin

olusmasidir.

e [cerik/Konusma Plani (Hikdyenin nasi anlatildigy): Kanal daha biiyiik bir hikdye

yapisma gore haritalandirilir. Ornegin isletme hedef kitleyi, mobil kanallar:
araciligiyla blog veya diger sosyal medya hesaplarina ¢ekmek istiyorsa, mobil
kullanicilarin istek ve ihtiyaglarina uygun yazilarin kisaltilmasi, mobile ozel
davranilmasi, goriintiiniin buna gore ayarlanmasi gibi uygun teknik alt yapisinin

olusturulmasidir.

e Metrikler: Hikaye ile uyumlu olacak hedefleri ifade etmektedir. Ornek olarak,
Facebook’ta diizenlenen bir yarigmadan 1.000 iiye aldiktan sonra ikinci asamaya

gecmek gosterilebilir.

o Belirtilen Personalar: Kisilik kart1 olarak tanimlanan persona kelimesi pazarlamada,

tiketicilerin ilgi ve davranislarinin analiz edilerek benzer karakterlerdeki bireylerin
kendi icerisinde gruplandirilmasini ifade etmektedir (Goksin, 2017: 109). Her kanalin
herkese hitap etmesi s6z konusu olmadig i¢in her kanaldan hangi kisilere ulasilacag:
belirlenmelidir. Ayn1 zamanda tek kanal icerisinde bir¢cok persona olabilir, bu
durumda ayrilmasi gerekebilir. Ornegin, Dell firmasi birden fazla Twitter hesaplar

aracilig1 ile miisteri hizmetleri, indirimler ve genel bilgiler gibi hizmetler sunmaktadir.

e [cerik Yonetim Siireci: Igerik paylasimi igin belirlenecek kanallarda igerik yonetim

stirecinin  ger¢eklesebilmesi i¢in gerekli yontemlerin, araglarin ve kisilerin
belirlenmesidir. Igerik olusturma, yaymlama, biiyiitme, optimizasyon, analiz ve
raporlama ile ilgili siirecleri otomatiklestirmek i¢in giiclii bir yonetimine ihtiyag s6z

konusudur (Voigt vd., 2016: 14).
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e Editéryal Takvim: Son olarak, etkin caligmalar i¢in editéryal takvim olusturulabilir.

Bu kapsamda ilk olarak alti aylik bir takvimde anahtar kelime odakli ve yaratici
icerikler ile tliketicinin dikkati ¢ekilebilir. Devam eden siirecte tiiketicilerden alinan

geri bildirimler dogrultusunda igerik plan1 gelistirilebilir (Kizilirmak, 2016).
1.9.6. Olcme

Iceriklerin dagitilmasi ve desteklenmesinden sonra izlenmesi gereken asama,
iceriklerin birtakim kriterler araciligiyla dlgiilmesi asamasidir. Cevrimigi icerik pazarlama
stratejilerinin 6l¢iimlenmesi, igerigin beklenilen amaglarin yerine getirilip getirilmediginin
anlasilmasinda biiyilk 6neme sahiptir. Bu kapsamda pazarlamacilarin ¢evrimigi igerik
pazarlama Ol¢limlerinden en iyi sekilde yararlanmalar1 6nemlidir (Williams ve Page, 2011:
6). Mevcut pazarlama siireglerini anlamak, basarinin nasil 6l¢iilecegini bilmek ve gelismelerin
nerede oldugunu tanimlamak, icerik pazarlama karar verme siirecinin dnemli pargalaridir
(Marketing Intelligence Report, 2015: 12). Bu asamada igerigin kullaniminin
Olclimlenebilmesi i¢in, biitlinsel bir etkilesim, doniisiim, sosyal ve satis analizi gibi
yaklasimlarin kullanilmasi1 gerekmektedir. Burada sadece manuel bir inceleme degil, ayni
zamanda pazarlamacilarin ger¢ek zamanli olarak uygunlugunu arttirmayi ve optimize etmeyi
amaglayan araglarin “otomatik™ yeteneklerini de icermektedir. Bu asamanin kullanilmasi,
icerik hedefleme, optimizasyon ve alaka diizeyi i¢in miimkiin oldugunca otomatik bir geri
bildirim dongiisiiniin olusturulmasina yonelik siireci kullanmasini kapsamaktadir (Rose,

2012: 8).

Cevrimigi igerik pazarlamada 6l¢mek belki de en zor olanidir, ancak bir igerigin satis
hedeflerini ve miisteri kazanimini nasil etkiledigini de anlatmaktadir (Koljonen, 2016: 34).
Pulizzi (2014) icerik pazarlama 6l¢limlerini dort tiire ayirmaktadir. Bunlar: tiikketim 6l¢timleri,
paylasim Ol¢limleri, potansiyel miisteri dlglimleri ve satig Ol¢timleridir. Tiiketim 6lgtimleri,
ka¢ kisinin bir hikdyeyi goriintiiledigi anlamina gelmektedir. Tiiketim Gl¢limleri, marka
bilinirligini ve web sitesinde trafigi dlgmeye yardimci olmaktadir. Paylasim olgiimleri,
icerigin baskalariyla ne siklikla paylasildigi anlamina gelmektedir. Bu sayilar, marka
bilinirligini ve katiliminm1 6lgmeye yardimci olmaktadir. Lider olusturma o6lgiimleri ise bir
potansiyelin icerik tiiketiminden ne siklikla kaynaklandigini ve igerik nedeniyle ne kadar

paranin geldigini gdstermek i¢in kullanilmaktadir.

38



Ozellikle tiiketicilerin aktif olarak rol aldiklari mecralardan olusan sosyal medya
uygulamalar1 igerik pazarlama faaliyetlerinde igerigin Ol¢iimiiniin ve ayni zamanda bu
olgiitlerin ¢evrimigi igerikler i¢in verdigi bilgiler isletme amag ve hedeflerinin yerine getirilip-
getirilmediginin tespit edilmesine biiyiik katki saglamaktadir. Bu kapsamda Tablo 1.5°de
(Koljonen, 2016: 33) sosyal medya uygulamalarinin; benzersiz ziyaret¢i sayisi, tekrar ziyaret
etme sayisi, satiglardaki artig, begeni sayisi, kisi sayisi, paylasilan iceriklerin sayisi, arama
motorlarinda goriiniirliik, miisterilerden geri bildirim, yeni liyelerin sayis1 ve igerikte tiikketilen
stire gibi Olgiitler ile ¢cevrimigi icerikler hakkinda verdigi bilgiler isletmelerin hangi amag ve

hedeflerine amag ve/ya hedeflerine ulagabildigini 6zetlemektedir.

Tablo 1.5. Sosyal Medya Uygulamalari ile Cevrimigi Igerik Pazarlama Olgiimii

agizdan agiza iletigim

Olciit Hedefler/Amaclar Sosyal Medya Uygulamalari
Benzersiz Ziyaret Sayisi Marka bilinci/farkindalig1 | Bloglar, Youtube
agizdan agiza iletigim
Tekrar Ziyaret Etme Sayisi Bilinci/farkindaligi Bloglar, Twitter
Satiglardaki Artis Marka Sadakati ve Marka | Internet Alisverisi
Baglilig
Begeni Sayist Marka bilinci/farkindalhigi, | Facebook, Bloglar, Instagram,

Youtube

Kisi Sayis1

Marka bilinci/farkindaligt,
agizdan agiza iletisim

Internet Alisverisi, Tiim web site
ve uygulamalar

etkilesimi, yeni miisteriler

Paylasilan Iceriklerin Sayisi Marka bilinci/farkindaligi, | Facebook, Bloglar, Twitter,
agizdan agiza iletigim Youtube

Arama Motorlarinda Marka bilinci/farkindaligi, | Bloglar

Gorliniirliik miigteri kazanimi

Miisterilerden Geri bildirim Marka bilinci/farkindaligi, | Internet Alisverisi, Tiim web site
miigteri kazanimi ve uygulamalar

Yeni Uyelerin Sayisi Marka sadakati, marka | E-posta, haber listeleri

Igerikte Tiiketilen Siire

Marka bilinci/farkindaligi, marka

Bloglar, Youtube, Facebook

etkilesimi

Kaynak: Koljonen, T. (2016: 33). Content Marketing’s Role in Company Branding and Business. Master’s
Thesis, Masters Degree Programme in International Business Management, Lahti University of Applied
Sciences, Finland.

Bunlarin yani sira, Google Analytics, Yandex, Facebok Insight, Metrica, Kissmetrics
gibi diger ¢evrimici icerik Ol¢limleme araclarindan faydalanmak da s6z konusudur. Burada
en 6nemli nokta Koljonen’e (2016: 23-24) gore; Arama Motoru Optimizasyonu’nun (SEO)
icerik pazarlama stratejisinin O6nemli bir pargast haline getirilmesidir. SEO anahtar
kelimelerin ve aramalarin kullanimi yoluyla web varligini/goriintirliiglinii arttirmaktadir.
Anahtar kelimeler, bir iiriin hakkinda bilgi ararken en ¢ok kullanilan kelimeler veya
ifadelerdir. Bu yilizden, arama motoru optimizasyonu siteye hedeflenen igerigi ¢ekmede

bliyiik rol oynamaktadir.
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Dogru SEO eylemleri, miikkemmel sonuglar elde etmek i¢in iyi bir baglangi¢ pozisyonu
saglamaktadir. Bu eylemler araciligiyla, anahtar kelimeler, meta veriler, verimli ve agik bir
sekilde yazilmis kodlar, amaci1 web sitemizin yararliligini degerlendirmek olan robotlar icin
can alicidir, ancak bu, kilit konuyla basa ¢ikmak igin yeterli degildir. Robotlar, web
sitelerindeki igerik kalitesini konu bakimindan degerlendiremedikleri icin, ziyaretgilerin
icerigi yonlendirip yonlendirmediklerini kontrol ederek (6rnegin, tematik bir foruma ya da
sosyal medyaya bir link yerlestirerek) iyi icerik sunan web sitelerine yiiksek bir endeks
vermektedirler (Handbook, 2014: 23). Dolayisiyla SEO eylemlerinde igerik bilgilerinin dogru
etiketlenmesi, arama motorunun ne istenildigini 0grenmesine bdylece iyi etiketlemeyle
degerli igerik i¢in arama motoru optimizasyonundan en yiiksek fayda saglanmasi s6z
konusudur. Bu durum tipki iyi bir kiitiiphaneci gibi diisiinerek ve kitaplarin uygun sekilde

dizine koyulmasi ile kolaylikla ulasilmasi gibidir (Jefferson ve Tanton, 2015: 126).
1.9.7. Degerlendirme

Cevrimici icerik pazarlama stirecinde, gerekli analizlerin yapilmasi, amaglarin
olusturulmasi, stratejilerin belirlenmesi, ¢evrimigi igeriklerin olusturulmasi, dagitilmasi,
desteklenmesi ve gerekli 6l¢iim ve analizlerin yapilmasindan sonra son agama olan ve tiim bu
basamaklarin dogru bir sekilde yerine getirilip getirilmedigi gibi bircok noktalarin
degerlendirmesinin yapildig1 ¢evrimigi igerik pazarlama degerlendirme asamasi yer
almaktadir. Bu asamada, icerik pazarlamasinda izlenilen tiim asamalarin tek tek
degerlendirilmesi, degerli ve uygun igerik icin izlenmesi gereken bu agamalarin dogru bir
sekilde takip edilip edilmediginin analizi yapilmaktadir. Cevrimigi igerik pazarlama siireci
degerlendirme asamasinda, gz oniinde bulundurulan tiim agamalarin degerlendirilmesinde
ozellikle ¢evrimici igerik pazarlama siirecinin etkinliginin ortaya konulmasinda
degerlendirmeye alinan noktalar1 asagidaki sekilde 6zetlemek s6z konusudur (Penpece, 2013:

98);

¢ Hedef kitle ve rakipler vb. igerik olusumunda gerekli olan analizlerin dogru bir sekilde
yapilip yapilmadig,

e Cevrimigi igerik amaclarina ulasilip ulasilmadig,
e Hedef kitle ile iletisimin dogru bir sekilde gergeklestirilip gergeklestirilmedigi,
e Stratejilerin etkin bir sekilde belirlenip belirlenmedigi,

o Stratejik olarak hangi konularda, nerede ve hangi kanallarda eksik kalindigi,
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e Hangi kanallarin ne derece katkida bulundugu ve etkinligi,

e Hangi taktik ve stratejilerin hangi asamada kullanilmasi veya kullanilmamasi

gerektigi ve bunun bagariya/basarisizliga neden oldugu,
e Tiiketicilerin yorum ve geribildirimleri,

e Dogru ve etkin 6lgme araclari ile gerekli 6lgiimlerin yapilip yapilmadigi.
1.10. Turizmde Cevrimici icerik Pazarlama

Dijitallesme her endiistride oldugu gibi turizm endiistrisinde de yogun bir sekilde
hissedilmeye baglamistir. Artik turistler internette aktif rol oynamaya baglamis ve bunun
beraberinde Ozellikle sosyal medya platformlar1 araciligiyla birer igerik tireticileri haline
gelmislerdir. Sosyal medya hesaplarinda, tatilleri, seyahatleri, uguslari, seyahatleri esnasinda
begendigi restorantlar, destinasyonlar ve diger turizm isletmeleri hakkinda paylagimlar
yapmaktadirlar. Tatil kararlarin1 vermeden Once, internette arastirma yapmakta ve sosyal
medya platformlarinda tiiketiciler tarafindan olusturulan bu igerikleri tiikketmektedirler.
Dolayisiyla bu igerikler, onlarin turistik iiriin satin alma davranisinda biiyiik bir belirleyici rol
oynamaktadir. Bunlarin dogrultusunda, internette c¢evrimi¢i yer alan turistlere ulagsmak
isteyen ve bu yonde pazarlama stratejisi gelistiren turizm igletmeleri i¢in ¢evrimigi igerik

pazarlamanin 6nemi artmistir.

Bir turizm isletmesi ile ilgili olusturulan metin, resim, fotograf, video gibi igerikler,
turist ve turizm isletmesi arasinda iletisim kurulmasma ve dikkat g¢ekilmesine olanak
saglamaktadir. Bunun yani sira bu igerikler, potansiyel turistin de turizm isletmesi hakkinda
bilgi sahibi olmasina, dikkatinin ¢ekilmesine ve satin alma kararmi vermesinde 6nemli rol
oynamaktadir. Bu noktada turizm isletmeleri, olusturacaklari yaratici, etkileyici, 6zgiin
igerikleri ile turistleri hizmetleri dogrultusunda bilgilendirmelidir
(http://kultursanatturizm.com). Ornegin; bir konaklama isletmesi cevrimigi igerikleri ile,
turistlere neden tatillerini bu isletmede gecirmesi konusunda gerekli bilgileri sunan icerik
paylasimlarinda bulunmalidir. Bu igeriklerin bilgilendirici olmasmin yaninda, eglenceli,
keyifli, heyecan verici, faydali, yaratici, 6gretici olmasi, daha fazla dikkat ¢ekici olmasina

katkida bulunmaktadir.

Turizm isletmelerinin icerik pazarlama faaliyetleri géz onilinde bulunduruldugunda,

daha ¢ok internet sitesinde yer alan igerikleri, sosyal medya icerikleri ve blog iceriklerini daha
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fazla kullandiklar1 dikkat ¢ekmektedir. Bilge (2016: 139) caligmasinda, isletmelerin icerik
pazarlama faaliyetlerini ve stratejilerini incelemistir. Caligmasinin devaminda, bu faaliyet ve
stratejiler dogrultusunda, turizm isletmeleri i¢cin de icerik pazarlama faaliyetlerinde goz
Ooniinde bulundurmalar1 gereken bazi Oneriler sunmustur. Bunlar su sekilde

Ozetlenebilmektedir;
e Etkili Web Sitesi Icerikleri

Turizm isletmesine ait gorseller isletme hizmet ve imkanlarinin tanitimi i¢in oldukga
Oonemlidir. Bunun yani sira, bu gorseller her ne kadar 6nemli olsa da islemenin sundugu
hizmetlerin anlatmanin, turistlerin merak ettigi sorular1 yanitlamanin ve onlarin sikayetlerini
yonetmenin en etkili yolu olusturalacak yazi igerikleri olacaktir. Fakat, neredeyse biitiin
konaklama ve diger turizm isletmelerinin ortak sorunu, web sitelerinde genel bilgi
paylasimlarindan olusan igerikler paylasmalar1 ve ¢ok net bilgi vermemeleridir
(http://kultursanatturizm.com). Bu durumda tiiketiciler, isletme web sitesini incelediginde
satin alma kararinda vermesinde etkili olabilecek igerikleri bulamamaktadirlar. Dolayisiyla
turizm isletmelerinin igerik pazarlama faaliyetlerine ilk olarak internet sitesi igerisindeki

igeriklerin bilgilendirici ve etkin olmalarina 6zen gostererek baglamalidirlar.
e Seyahat Bloglan

Seyahat bloglari, turizm isletmelerinin kendi web sitesi disinda olusturduklarit mikro
site veya blog siteleri araciligiyla bulundugu bdlge ve hizmetlerine ait bilgi paylagimlarini
ifade etmektedir (Bilge, 2016: 139). Bu paylasimlar ayn1 zamanda, iilke, destinasyonlar,
konaklama isletmeleri, havayollari, seyahat acentalari, yiyecek igecek isletmeleri ve diger

turizm isletmelerinin tanitimina da fayda saglamaktadir.

Seyahat bloglari, siklikla turizm isletmeleri ile blog yazarlarmin (blogger) is birligi
seklinde olmaktadir. Genellikle yazarin bizzat turizm isletmesini ziyareti ve agirlanmasi ile
gerceklesmektedir. Ornegin, blogger eger bir havayolu isletmesi ile anlasmigsa, markanin
ucagi ile seyahat ederek, izlenimlerini yazili ve gorsel olarak paylagmaktadir. Bu paylasimlar,
yazarin kendi tarzi ile okuyuculara yansittiklari oldugu i¢in tiiketiciler blogger’a glivenmekte
ve markanin hikayesi onlar i¢in daha dikkat ¢ekici, glivenilir olmaktadir. Dolayisiyla burada
markayr en dogru sekilde temsil edecegine inanilan blogger’larin se¢ilmesi Gnemlidir.

Ornegin, ¢ocuklu ailelere hitap eden bir tatil kdyii, pazarlama faaliyetlerinde bu hedef kitleye
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ulagsmak istiyorsa, gen¢ bekar bir blogger se¢imi, aile kavramini dogru bir sekilde

yansitamayacaktir (Bozatli Bakir, 2017).
e Sosyal Medya icerikleri

Turizm igletmelerinin icerik pazarlama faaliyetlerinde dikkat etmeleri gereken diger
onemli nokta ise isletme stratejilerine uygun sosyal medya igeriklerinin olusturulmasidir.
Web sitesi igeriklerinde, isletme hizmetlerine yonelik bir igerik olusturmalidir. Bu igeriklerin
potansiyel turistlerin dikkatini ¢ekecek bircok soruya cevap verecek nitelikte olmasi
onemlidir. Bu dogrultuda, web sitesinde olusturulan igerikler, belirli araliklarla sosyal medya
platformlarinda da paylasilmalidir. Bu paylagimlarin, turistlerin daha yogun aktif olduklari
zaman dilimde olmas1 bir diger dnemli husustur. Ayrica, sadece turizm isletmesi hakkinda
degil ayn1 zamanda, bulunulan destinasyon, gezilecek yerler, organizasyon ve etkinlikler gibi
bilgilendirici igerik paylasiminda bulunulmalidir. Boylece paylasimlar daha fazla dikkat
cekici ve tanitici olacaktir. Pazarlama uzmanlari paylagimlarin, %80’inin gevre; %20°sinin
ise turizm isletmesinin  sundugu hizmetleri igermesini  tavsiye  etmektedir

(http://kultursanatturizm.com).

Turizm isletmeleri sadece kendi igeriklerini sosyal medya platformlarinda
paylagsmamali, turistleri de kendi sosyal medya hesaplarinda kendileri hakkinda igerik
paylasiminda bulunmalarina tesvik etmelidir. Bu noktada, isletme igeriklerini, kendi sosyal
medya hesaplarinda paylasmalar1 durumunda bir 6diil sistemi getirebilir (Bilge, 2016: 139).
Turizm isletmeleri ayn1 zamanda, sosyal medyada turistler tarafindan iiretilen igerikleri de
takip etmelidir. Ornegin, bu igeriklerden olusan kisa video, kisa film gibi igerikleri kendi web
sitesinde ve sosyal medya hesaplarinda paylasabilir. Sosyal medya igerikleri paylagimlarinda
bloggerlar tarafindan olusturulan icerikler de fayda saglayabilmektedir. Isletmeler kendi
bloglarinin yam sira; Facebook, Pinterest, Instagram, Twitter gibi sosyal platformlarda da

blogger’lar ve onlarin paylasimlarindan yararlanabilmektedir (Bozatli Bakir, 2017).
e Kataloglardaki Bilgilendirme Farkhhiklar:

Turizm isletmeleri, ¢evrimigi kataloglarda isletme hizmet ve imkanlar1 hakkindaki
bilgilendirmelere dikkat etmelidir. Bu kataloglar, diger isletmelerde de bulunan hizmetlerden
ziyade isletmenin farkliliklarini ortaya koyacak sekillerde hazirlanmalidir (Bilge, 2016: 139).
Burada bir diger 6nemli nokta ise, bu bilgilerin tamamen gercegi yansitmasi gerektigi ve

yaniltici olmamasidir.
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Turizm isletmeleri yukarida deginilen tiim bu noktalara dikkat etmesi, igerik
pazarlama faaliyet ve stratejilerinin basarili olmasinda etkin rol oynayacaktir. Bu noktada,
isletmelerin pazarlama uzmanlarina, hedef kitleyi, pazari ve pazarin istek, ihtiyaglari
dogrultusunda etkin icerikler olusturulmasi, dogru kanallar ile ¢evrimigi igerik pazarlama
faaliyet ve stratejilerini yerine getirmelidir. Isletmeler bu konuda, ¢evrimigi icerik pazarlama

uzmanlarindan da destek alabilmektedir.
1.11. Turizmde Basarih Cevrimici Icerik Pazarlama Ornekleri

Pazarlamacilar ve igletmeler i¢in biiyiik 6neme sahip olan ¢evrimigi igerik pazarlama
faaliyetlerinin bir¢ok onemli ve basarilt 6rnekleri mevcuttur. Cevrimigi igerik pazarlama
faaliyetlerinin 6nem kazanmasi, isletmelerin bu alandaki faaliyetlerinin etkinliginin artmasina
neden olmustur. Turizm isletmeleri de bu kapsamda, c¢esitli igerik kanallari/araglari
aracilifiyla icerikler iiretmekte veya turistleri kendi iceriklerini iiretmeleri/paylagmalari
konusunda tesvik etmektedir. Turizm igletmeleri ve pazarlamacilari tarafindan yiiriitiillen bu

basarili ¢cevrimigi igerik pazarlama faaliyetlerine ait bazi 6rneklere asagida yer verilmektedir.
e Airbnb- Online Video:

Ev paylasim platformu olan Airbnb, Yotube kanali ile 100 Milyon iiyesi ile iletisime
geemektedir. Bu kanal iizerinden kullanicilarinin ve ev sahiplerinin genis kapsamli olarak
hikayelerini yaymlamakta ve bir dijital dergiye doniistiirmektedir. Videolar, 70 milyondan
fazla gorilintiileme almaktadir. Airbnb pazarlamacilari, markalarin ¢evrimi hikayelerini
anlatmada en etkin birincil yol oldugunu ifade etmektedir. Ayn1 zamanda, igerik pazarlama
istatistiklerinde, cevrimi kullanicilarin akilli telefonlarindan oOzellikle video seklinde
hazirlanmis seyahat igeriklerini iki kat daha fazla goriintiiliime egiliminde oldugu goériilmiistiir

(Yurtsever, 2017).
e Four Season Hotel — Pin Pack Go Programu:

Four Season Hotel zinciri, kendi web sitesinde bol igerik kullanmasinin yani sira otelin
Pinterest sosyal medya agi1 ile “Pin Pack Go Programi” kapsaminda miisteriler ile tatillerini
planlamada is birligi yapilmasini saglamaktadir. Four Season Yayinlari, rahatlama ve eglence
duygulart uyandirir, bu da “tatil beldelerinin birinde tatil yaparsaniz bdyle bir deneyim
yasayacaksiiz” diisiincesini ima etmektedir (http://hospitalityawards.com; Pulizzi, 2015:
31).
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e Scandinavian Airlines — (Basili i¢erikler vb.):

Miisteri katilmin1 arttirmak ve yeni yolculular1 cezbetmek isteyen Iskandinav
Havayollari, 42 yasindaki basim dergisi Scanorama’yi, internet, televizyon, video ve haber
biiltenleri gibi diger igerik pargalariyla tamamlanan Ikandinav Gezginine doniistiirmiistiir. Bu
hem ¢evrimig¢i hem de ¢evrimdisi olarak dikkate deger bir miisteri deneyimi olusturmak i¢in
eski ve yeninin en iyilerini nasil harmanlayacagmiza dair miikkemmel bir 6rnek olarak

gosterilebilmektedir (Pulizzi, 2015: 56).
e Marriot Otelleri — Video:

Marriot Otelleri, Marriott’daki Two Bellmen kisa filmleri ile En 1yi Video Kullanimi
ile 2016 Igerik Pazarlama Odiiliinii kazanmstir. Orijinal, 17 dakikalik video, 5,2 milyondan
fazla Youtube goriiniimii ve 19 dakikalik devam filmi ise 7,9 milyondan fazla goriintiileme
almistir (insights.newscred.com). Bu kisa filmlerde, aksiyon ve koreografi son derece
eglenceli olmasina ragmen, bagaj arabalari ve anahtar kartlar1 da dahil olmak tizere zarif
biitiinlesik markalama 6geleri sayesinde pazarlama mesaj1 hala yiiksek ve net bir sekilde
parladigi ifade edilmektedir (Content Marketing Examples E-book, 2017: 31). Yaratic1 ve
otantik hikaye anlatimiyla sehrin halkini, kiiltiiriinii ve gesitliligini sergileyen birgok giizel,
belgesel tarzi video yayinlayarak, smifinin en iyisi video igerik pazarlamaci oldugu

kanitlanmustir.

e Tourism Austrolia- Sosyal Medya / UGC

Turizm Avustralya, Facebook ve Instagram hesaplarinda giinliik alabilecegi 900
hayran fotograflarin1 uzmanlikla yonetmeyi basarmaktadir. Ayn1 zamanda 2013’{in “En lyi
Diinya Yarigsmas1” gibi sosyal medya kampanyalar1 i¢in aldig1 binlerce giris ve uygulamalari
da yonetmektedir. Isletme igerik pazarlamadaki bu basarili performansmi, kullanicilar

tarafindan olusturulan igerikler ve topluluk olusturmaya baglamaktadir (Pulizzi, 2015: 71).
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¢ Pegasus Hava Yollar1- Cok Gezenler Kuliibii

Peqg anus Ca -%il'w”l"?o‘m .

COK GEZENLER KULUBOU 5

BiR BIiLEN: SELIN
BAGCACI

WEW A

Viponada Bir

carsa Aurioka Jar Distcniz yu sckilde
“efex

S
(Bobhararls Sir rir Avusruryss SRSra)

Kaynak: Demirkan, K. (2018, Subat). igerik Pazarlamasi Ornekleri, Pegasus Havayollar1 Icerik Pazarlama
Ornegi. 15 Agustos 2018 tarihinde http://koraydemirkan.com/blog/icerik-pazarlamasi-ornekleri/
adresinden alinmugtir.

Pegasus Havayollari, seyahat etmeyi seven tiiketiciler i¢in kurdugu Cok Gezenler
Kuliibii araciligiyla bloggerlar iletisim adreslerini buraya birakiyorlar ve segildiklerinde
Pegasus sponsorlugunda istedikleri yerlere uguyorlar ve kesfettikleri, gezip gordiikleri yerleri
fotograf, video, resim ve yazilarla oliimsiizlestirerek, buradaki toplulukla paylasmaktadir.
Pegasus’un dogal icerik ireticilerine bu sponsorlugu basarili bir icerik pazarlama ornegi
olarak gosterilmektedir (Demirkan, 2018). Ayni zamanda Pegasus, Instagram’da hikaye
(story) ozelligini kullanarak kampanya yapan ilk markadir. Bu kampanya dogrultusunda
tikketiciler, %20 daha ucuz u¢gma imkani bulmaktadirlar (Ayvaz, 2016).

e Tiirk Hava Yollar1 (THY)- Diinya Daha Biiyiik Kesfet (Blog icerikleri):

THY, Diinya Daha Biiyiik Kesfet slogan1 ile Diinya’daki ugusunu gergeklestirdigi
sehirlerin tanitildig1 bir bloga sahiptir. Bu blogta yer alan igerikleri bilgilendirici igerikleri
THY calisanlar1 olusturmaktadir. Blogta yer alan “deneyimlerim” bdliimiinde ise tiiketicilerin
ucus deneyimlerini  paylasimlar1  ile igerik  iiretimine imkan  tamimaktadir

(blog.turkishairlines.com; Bilge, 2016: 137).

e THY- inovasyonla Ucuyoruz! (Fikir Yarismasi, infografik):

EN iYi 3 FIKRE ODULLER
181 ucuracak en tyi 3 fikrin sahibini i

Havaclig

ste bu Gadller bekityor

= B

c,lUN MESAFE YURT DISI e,JSA MESAFE YURT DISI o YURT iCi

Kaynak: THY Web Sitesi (t.y.). Hakkimizda, 01 Agustos 2018 tarihinde https://www.turkishairlines.com/tr-
tr/basin-odasi/hakkimizda/ adresinden alinmustir.
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THY “Inovasyonla Uguyoruz” fikir yarismasi kapsaminda, THY operasyonlari ile
ilgili yenilikgi fikir sahibi olan ii¢ kisiye San Francisco seyahatini hediye olarak verecegi bir fikir
yarigmasi diizenlemekte ve buna ait igerikleri hazirladigi bir mikro site iizerinden takipgileriyle
paylasmaktadir (inovasyonlaucuyoruz.com). THY Kurumsal iletisim Baskanlig1 i¢erik Pazarlama
Koordinatorii Ayse Nur Durceylan (2016) konusmasinda belirttigi tizere, THY nin igerik

pazarlama konusunda diger basarilarindan 6rnekler su sekildedir:

e “Fortune Travelerl” projesi ile 10 farkl: iilkeden basarili, yliksek hacimli Youtube kanali
olan fenomenleri Istanbul’a getirerek 24 saat icerisinde Istanbul’u gezmelerini saglanmis
ve sonrasinda her biri farkli destinasyona ugarak Youtube kanallarinda paylasimda
bulunmusglardir. 15 milyondan fazla etkilesim gerceklesmistir. “Love From Turkey”
projesi de bunun benzer érnegidir. Bu projede de 17 farkli iilkeden bloggerlar Istanbul’a
gelmis ve Instagram iizerinden seyahat deneyimlerini paylasmislardir. 6,5 milyondan

fazla begeni ve 2500 civar yine Instagram takipgisi elde edilmistir.

e Buzzfeed ile, THY bircok basarili icerik pazarlama gergeklestirmistir. Ornegin, San
Francisco’ya baslayan direkt uguslarin1 “15 Reasons Istanbul and San Francisco are
Long-Lost Sister Cities” baslikli her iki sehrin benzerlik ve 6zelliklerini vurgulayan bir
igerik yayinlayarak duyurmustur. Bir bagka 6rnegi ise, diinya mutfaklarinin tanitildig ve

bu mutfaklarm yer aldig1 destinasyonlar1 gésteren kisa videolardir (Ozhan, 2015).

e “Delight Stories” kapsaminda, Diinya’nin dort bir yanindan hayallerinin pesine
diiserek gerceklestirmis insanlarin hikayelerini destinasyonlar ile harmanlayan

videolar olusturulmustur.

¢ “4 Mevsim Balkanlar” ile Balkanlarin giizellikleri 6n plana ¢ikarilarak dort mevsimde
buralarda uculan destinasyonlar1 tanitan video serileri olusturulmus ve 15 milyondan
fazla goriintiilenmeye ulasilmistir. Agustos 2015 Youtube Ads Leaderboard verilerine
gore; bu projede yayinladig1 #0Okadaryakinki videosu 3 milyonun {izerinde tiklama
alarak, agustos ayinda 3.619.497 kez izlenme ile ayin en ¢ok izlenen ikinci videosu

olmustur (Ayvaz, 2015).

e Periscope’da “First Ever Live Broadcast” ile insanlarin ugus Oncesi, esnasi ve
sonrasinda ugusun goriilmeyen teknik kisimlari, uzun bir ucus secilerek ugusun
basindan sonuna kadar canli yayinlar ile meraklar giderilmis ve basarili bir igerik

pazarlama ¢alismasi olmustur.
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2. BOLUM
2. KUSAKLAR VE INTERNETTEN SATIN ALMA DAVRANISLARI

2.1. Kusak Kavram ve Tanim

Kusak kavraminin kdkeni bazi kaynaklarda Antik Yunan’a bazi kaynaklarda Eski
Misir uygarligina dayanmaktadir (Adigiizel vd., 2014: 167). Konuya ait bilimsel ¢alismalar
ise 1830-1840 yillar1 arasinda Auguste Comte onciiliigiinde baglamistir. Comte’e (1974) gore,
kusak kavraminin ortaya ¢ikisi, birbirleriyle ayn1 veya yakin donem araliklarinda diinyaya
gelen insanlarin benzer 6zelliklere sahip olmasindan kaynaklanmaktadir (Demirkaya vd.,
2015: 187). Tarihsel agidan ise; insanlarin bir birey olarak toplumla olan iligkisinin niteligini

tanimlamaya dayanan en 6nemli kavramlardan biridir (Alwin ve McCommon, 2007: 219).

Kusaklar, felsefi acidan, sosyolojik, biyolojik vb. gibi farkli bakis ac¢ilar1 ile bagka
baska sekillerde tanimlanmistir. En genel tanimiyla Tiirk Dil Kurumu (TDK) Tiirkge
Sozliigiinde kusak kavrami, “yaklasik olarak aymi yillarda dogmus, ayni ¢agin sartlarini,
dolayistyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylasmis, benzer odevierle yiikiimlii olmus
kisilerin toplulugu” seklinde tanimlanmistir. Yine TDK kusak kavramini toplumsal agidan
ise; yaklasik olarak yirmi bes ile otuz yillik yas araliklarina sahip bireylerden olusan birey

Obegi, nesil, jenerasyon ve batin terimleri seklinde agiklamaktadir (http://wwww.tdk.gov.tr).

McCrindle ve Wolfinger (2010: 1); geleneksel olarak bir kusagin ebeveynlerin ve
cocuklarin dogum tarih araligindaki ortalama zamani ifade ettigini ortaya koyarak, kusak
kavramini biyolojik olarak tanimlamistir. Ayni ¢alismada, dnceleri 20-25 yillik bir donemde
bir nesil yetismekte iken; yeni teknoloji, degisen kariyer olanaklari, ¢aligma kosullar1 ve
sosyal degerler ile toplumlar hizla degisim gostererek giiniimiizde bu siirecin, esneme
gosterdigini ifade etmektedir. Nesil uzmanlar1t William Strauss ve Neil Howe ise kusak
kavramini; tarihte bir zaman ve mekan1 paylasan, onlar1 kolektif bir kisilige doniistiiren bir
grup insan seklinde tanimlamistir. Dolayisiyla kusaklar, belirli bir zaman diliminde sekillenen

bir yasam evresi uzunlugunu ifade etmektedir (Howe ve Strauss, 2007: 42).

Yukarida yapilan tiim bu tanimlar 1s18inda kusaklar; ayn1 veya belirli zaman araliklar1
ve yas donemleri igerisinde, toplumsal, kiiltlirel, sosyolojik ve giiniimiizde o6zellikle
teknolojik gelismeler gibi yasanilan toplumun dénem olaylar1 ve gelismelerinden etkilenerek

sekillenen ve ortak degerleri paylasan, birey topluluklarindan olusan, benzer yas ve hayat
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dénemlerini paylasan, nesil ve jenerasyon olarak da adlandirilan bir kavramdir (Keles, 2011:
131). Her kusagin karakteristik 6zellikleri kiiltiirel ve cografi olarak farklilik gosterse de her
biri kendine 6zgii 6zellikler tasimaktadir (Acilioglu, 2015: 19). Yapilan tiim bu tanimlar
birbirine yakin ve benzer olmakla birlikte, kusak kavraminin tanimlanmasinda ii¢ ortak

noktadan s6z etmek miimkiindiir. Bu dogrultuda kusak kavrami (Zopiatis vd., 2012: 102);

¢ Yas bakimindan yaklagik olarak 20 ile 25 yillik bir zaman araligin1 kapsamakta,
e Insan iireme dongiisiinii takiben nesillerin kisiliklerini tasimakta ve aktarmakta,

e Toplumun tarihi, kiiltiirii, teknolojik, sosyal deneyim ve yasam olaylar1 tarafindan

sekillenmektedir.
2.2. Kusaklarin Simflandirilmas: ve Genel Ozellikleri

Sosyologlara gore kusaklar, dogum yillar1 ve belirli tarih araliklarinda gergeklesen
sosyal Kkiiltiirel, ekonomik, siyasi ve teknolojik olay ve gelismelerden kaynakli farkli
ozellikler gostermektedirler. Dolayistyla, her kusak kendi donemine ait izler tagimakta, icinde
bulundugu zamanin etkilenmekte ve ayn1 zamanda etkilemektedir (Izmirlioglu, 2008: 42).
Her kusaga ait bireylerin kendilerine has ozellikleri, degerleri, tutumlari, inanclari, giiclii
yanlar1 ve zayif taraflar1 vardir (Lower, 2008: 80). Bu durum, kusaklarin birbiri ile
iletigimlerini etkilemektedir. Kusaklarin bakis agilari, yasam tarzlari, istek ve ihtiyaglari,
beklentileri, ¢alisma tarzlar ve kiiltiirel yap1 anlayislar1 gibi konular farklilagsmaya yol
acmaktadir. Farklilagsma bu dénem araliklarinin anlasilabilmesi i¢in belirli kriterler dahilinde

bir siniflandirilma yapilmasini gerekli kilmaktadir (Adigiizel vd., 2014: 170).

Kusaklar, yasanilan yil araligindaki tarihsel, kiiltiirel ve siyasi olaylara gore
bicimlenmektedir. Fakat kiiresellesme ile birlikte ortaya ¢ikan teknolojik gelismeler ile
tarithsel degisimlere gore tanimlanan nesiller, artik teknolojinin getirdigi yenilik ve gelismeler
dogrultusunda tanimlanmaya baslanmistir. Bu nedenle kavram, 1965 yilindan itibaren,
tarihsel olaylar ile degil teknolojinin getirdigi sosyolojik gelismeler 151¢inda tanimlanmaya
baslanmistir (Kuyucu, 2014: 56). Fakat bu gruplarin hangi olaylardan daha ¢ok etkilendigi
belli olmadig1 i¢in dahil olduklari tarih araliklar1 ve isimlendirilmeleri konusunda farkliliklar
s06z konusudur (Reeves ve Oh, 2008: 820; Lub vd., 2015: 112). Pazarlamacilar tarafindan
giiniimiizde kabul goren bes temel kusak tanimlanarak, kabul edilmistir. Bunlar, Sessiz
Kusak, Bebek Patlamasi Kusagi, X Kusag, Y Kusagi ve Z Kusagidir. Literatiirde bu
kusaklara ait farkli isimler agsagidaki Tablo 2.1.’de yer almaktadir.
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Tablo 2.1. Literatiirde Kusaklar I¢in Kullanilan isimler

Bebek Patlama

Sessiz Kusak Kusag X Kusagi Y Kusagi Z Kusag1
Kurucular Sandvi¢ Kugagi MTV Kusagi Milenyum Kusagi Baby Bloomers
. N . . Dijital

Sansli Kusak Vietnam Kusagi Bumerang Kusagi Net Kusag: Entegratotler

Gaziler Disco Kugagi Goriinmez Kugak Noktacom Kusagi Gerileme Kusagi

II. Savag Kusagi Hippiler 13ciiler Dijital Yerliler 11 Eyliil Kugagi

Senydr Kusagi Savas Cocuklari Kayip Kugsak Google Kusagi XD Kusagt

Yetigkinler Boomers Baby Busters Kiiresel Kugsak Vatan Kusagi

Schwarzkopf 5 .

Kusag Ben Kusagi X-ers Ygen iGen

Depresyon Kusagi Ask Kusagi Neden Ben Kusagi M (medya) Kusag1 | Dijitaller

Gelenekselciler WOOdftOCk Aylaklar Eko Boomers Gizleyiciler

KuGagi
. 5 Patlama Sonrasi Neden (whY) Milenyum Sonrasi
Dijital Yabancilar Pepsi Kusagi Kusak Kusag: Kusak
. Dijital Uyum : .

--------- Rock Kusagi Saglayanlar Gergin Kusak Dijital Yerliler

--------- Dr. Spock Kusagi —— iPod Kusagi Facebook Kusagi

--------- Dijital Go¢menler = Biz Kusagi -mmmmmme-

------------------ Dijital Yerliler

Sessiz Kugak Patlama Kugagi 13. Kusak Milenyum Kusagr | ---------

Yetiskinler Bebek Patlamasi X Kkusagi Ne_t Kusag, Milenyumlar
Milenyumlar Sonrast

Eski Askerler Bebek Patlamasi X Kusagi Gelecektekiler | ------—--

Kaynak: "Yiicel Gilingor, M. (2018). Kusaklarin Sosyal Medya Kullaniminin Yiygcek Icecek I"sletmesi Tercihleri
Uzerine Etkisi. Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Adnan Menderes Universitesi Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Aydin; Revees ve Oh (2008: 820)

Bu konuda yapilan aragtirmalar incelendiginde, kusaklarin adlandirilmasi ve

smiflandirilmasi ile ilgili evrensel olarak kabul gormiis fikir birligi s6z konusu degildir.

Literatiirde en yaygm kullanilan kusak tanimlamalar1 ve tarih araliklar1 simiflandirmasi

asagidaki Tablo 2.2’ de yer almaktadir. Calismada kusaklar, 1925-1945 tarihleri arasinda

doganlar Sessiz Kusak, 1946-1964 aras1 doganlar Bebek Patlamasi (Baby Boomers) Kusagi,
1965-1979 arasi doganlar X Kusagi, 1980-1999 arasi doganlar Y Kusagi ve 2000 ve

sonrasinda doganlar Z Kusag1 olarak adlandirilarak, bes grupta ele alinacaktir.

Tablo 2.2. Kusaklarm Siiflandirilmasi

Sessiz Kusak (Gelenekselciler)

1925-1945 tarihleri arasinda doganlar

Bebek Patlamasi (Baby Boomers) Kusagi

1946-1964 tarihleri arasinda doganlar

X Kusagi 1965-1979 tarihleri arasinda doganlar
Y Kusagi 1980-1999 tarihleri arasinda doganlar
Z Kusagi 2000 ve sonrasinda doganlar

Kaynak: Acilioglu, 2015:9-12; Bakirtas vd., 2016: 3
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2.2.1. Sessiz Kusak ve Genel Ozellikleri

Sessiz Kusak, 1925 ile 1945 tarihleri araliginda dogan bireylerin olusturdugu bir kusak
olarak tanimlanmaktadir (Toruntay, 2011: 69). Bu kusak, “Depresyon Kusagi”, “Sessiz
Jenerasyon”, “Gelenekselciler” ve “Sallanti Kusag1” olarak da anilmaktadir (William vd.,
2010: 5). lletisim kurma konusunda genellikle sessiz kalmay tercih ettikleri igin “Sessiz
Kusak” olarak etiketlenmistir (D. Stillman ve J. Stillman, 2018: 15). Giiniimiizde pek ¢ogu
emekli Sessiz Kusaga ait bireyler, diger kusaklar igerisinde en kii¢iik kusak grubunu
olusturmaktadir. Sessiz Kusak bireylerinin ¢ocukluk ve genclik yillarini, diinya savaglar1 ve
ekonomik krizlerden dolay1 zorlu sartlarda, yasam miicadeleleri ile ge¢irmis olmalar1 onlarda
korku ve giivensizlik duygusunun gelismesine neden olmustur. i¢inde olduklar1 kriz ve savas

déneminin yol agtig1 issizlik, onlar1 tasarruflu ve sade yasam siirmeye zorlamistir (Bakirtas

vd., 2016: 3).

Bu kusak tiyeleri, daha fazla tartisma, ¢ikarimda bulunmalarinin ve siire¢ odakl
olmalarinin yani sira karar verme asamasinda da bazi sikintilarla kars1 karsiya kalmaktadir.
Kusak; otoriteye ve ge¢mislerine bagli, degisimleri kabullenme siirecleri uzun siire alan,
yenilikleri benimsemekten uzak, bu yiizden teknolojiye de ayak uydurmakta zorluk ¢eken,
denge ve diizeni kurma taraftar1 olan kisilerden olusmaktadir. Ayn1 zamanda galiskan, tutarli,
detayci ve islerini en iyi sekilde yapmak i¢in ¢ok gayret gosterme egilimi ig¢indedirler
(Bakirtas vd., 2016: 18; Demirkaya vd., 2015: 188). Giiglii bir is ahlakina sahip olmalari,
saygt ve deger arayiglar1 ile anlamli bir miras birakma arzusuna sahip olduklari

diistiniilmektedir (Crumpacker ve Crumpacker, 2007: 353).

Sessiz kusak jenerasyonu, kendileri i¢in en 1yi olanlardan ziyade grup i¢in en iyi olan
seylere daha fazla 6nem verme egilimindedirler. Dahlroth’e (2008) gore sessiz kusak, bilgiyi
kolay, basit, diiz ve 6zet olarak almayi tercih etmektedir. Direk mail ve yazili iletisimin diger
formlar1 bu kusagin bilgiyi edinme yollarina 6rnek olarak gosterilebilmektedir (Kapoor ve
Solomon, 2011: 309). Teknoloji ile tanismamislar dolayisiyla da iletisimi, mektup ve yiiz
yiize konusma araciligryla kurmuslardir (Unal, 2017:10).

2.2.2. Bebek Patlamas1 Kusag ve Genel Ozellikleri

Bebek Patlamas1 Kusagi, dogum tarihleri ve yag araliklar1 hakkinda farkli goriigmeler
bulunmaktadir. Ancak, 1946 yilindan 1964 yilina kadar doganlar ¢cogunluk tarafindan kabul

gormektedir. Bu tarithler arasinda doganlarin sayica fazla olmasi, bu kusagin “Toplumu
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Yeniden Sekillendiren Kusak™ olarak adlandirilmasina da neden olmustur (Leickaite, 2010:
171). Bu kusak iiyeleri, II. Diinya Savasi doneminde veya hemen sonrasinda dogan
bireylerden olusugu i¢in “Soguk Savas Kusag1” olarak da bilinmektedir (Unal, 2017: 11).
Bebek Patlamasi Kusagi olarak adlandirilmasinin temel nedenlerinden biri bu sikintili savas
giinlerinin akabinde o donemde bebek dogma oranlarinda yasanan patlamadir (Pritchard ve
Whiting, 2014: 1609). ABD’de ise, isgiicliniin %53’ linii karsilayan bu kusak pazarlamacilar
tarafindan bu zamana kadar “Diinya’ya Gelmis En Biiylik Kusak™ olarak tanimlanmaktadir

(Toruntay, 2011: 70).

Bebek Patlamas1 Kusagi, kendi genclik ve okul yillarinda, karakteristik olarak 1960’11
yillarn kiiltiir gelisiminin bir pargasidir ve cinsiyet esitligi, irk esitligi ve ¢evresel yoneticilik
gibi temel degerlere genis 6lciide kendini adamistir. Dolayisiyla da bu kusaktan giliniimiize
kadin ve erkek arasindaki esitlik, irk ayrimciligina karsi miicadelede bulunma, g¢evreyi
koruma ve duyarli olma gibi kavramlar miras olarak kalmistir (Leickaite, 2010: 171). Harris
Interactive Poll Kurulusu tarafindan yapilan ¢alismada, topluma olumlu etkisi en fazla olan,
bu yiizden de toplumsal bilinci en yiiksek, en iiretken kusak olarak kabul gérmektedir
(Izmirlioglu, 2008: 44).

1946-1964 aras1 doganlar i¢in saglik 6nemli bir sorundur. Grup yaslaniyor olsa da bu
gercegi hatirlamak istememekte, yani yaslanmaya ve 50°nin nasil goriindiigline dair kaliplari
kirmaya odaklanirlar. Pazarlamacilar; yashlar, emekliler, yaslanma, altin yillar, glimiis yillar,
olgun ve hayatin ilk zamanlar1 gibi yas1 vurgulayan bu yedi kelimeyi kusak tiyeleri i¢in
kullanmamalidir. Bu grup yaslarina uygun olani degil, hayatlarina uygun olan seyleri
sevmektedir. Onlarin odak noktas1 ben iizerinedir ve 1yi bir yasam hakkina sahip olduklarini
diistinmektedirler. Eglenceye sahip olmak, herkese farkli davranmak ve degisen degerleri
anlamak bu nesilde &nemlidir (Williams ve Page, 2011: 5). Ozellikle bu noktalar

pazarlamacilarin dikkat etmesi gereken hususlar arasindadir.

Giirsoy (2008), bu kusak iiyelerinin, is i¢in yasayan, is yasamindaki otorite ve
hiyerarsiye saygi duyma egiliminde olan ve bunun sebebinin de bu kosullar altindaki is
cevresinde yetismis olmalarindan kaynaklandigini ifade etmektedir (Kapoor ve Solomon,
2011: 309). Dolayistyla calismak icin yasamak, onlarin caligma degerlerini olusturmakta,
kuralc1 ve idealist yaklagsmaktadirlar (Acilioglu, 2015: 25). Diger kusaklarla kiyaslandiginda
Bebek Patlamasi kusagi en 1yi egitimli kusaktir. Egitimlerini ilerletmelerinin temel nedeni ise,

daha iyi bir yasam kosullarina sahip olmak istemeleri olmustur (Comperatore ve Nerone,
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2008: 18). Almis olduklar1 egitim, ayn1 zamanda kariyer yonetiminde Onceki nesillere gore

daha aktif olmalarina neden olmustur (Lyons vd., 2015: 12).

Bebek Patlamasi Kusagi’nin genel 6zellikleri arasinda; 6zgiirliigiine diiskiin, diinyay1
ve yeni seyleri kesfetmeyi seven, yeniliklere agik, uyumlu, ama¢ odakli olmalar
gosterilebilir. Bunlarin yani sira biiyiime ve gelismeye 6nem vererek siirekli ilerleyen bir
kariyer, basariya ulasma 6nem verdikleri konulardir (Cetin Aydin ve Basol, 2014: 3; Mengi,
2011). Bu yiizden de siirekli 6grenmeyi, kendilerini gelistirmeyi ve 6zellikle de kontrollii

olmay1 sevmektedirler (Fishman, 2016: 255-256).
2.2.3. X Kusag ve Genel Ozellikleri

X kusag@i terimi, genclerle birtakim goriismeler yapan Amerikali ve Ingiliz arastirmaci
Charles Hamblett ve Jane Deverson tarafindan 1964 yilinda kullanilmistir (Leickaite, 2010:
172). 1965 ve 1979 tarihleri arasinda dogan ve Patlama Kusagi’nin gblgesi altinda biiylimiis
olan bu kusak, “Goriinmez Kusak”, “Kayip Kusak” ve “Golge Kusak™ olarak da
adlandirilmaktadir (Bakirtas vd., 2016: 7). X Kusagi, ayn1 zamanda ara kusak anlaminda olan
“Gegis Donemi Cocuklar1” olarak da adlandirilmaktadir. Bu adlandirmanin nedeni ise; bu
kusagin dogdugu yillarda diinyada ortaya ¢ikan 6nemli degisim ve doniisiimlerdir (Ayhiin,
2013: 100).

X kusagi doneminde diinyada 6ne ¢ikan olaylar arasinda; petrol krizi, ekonomik
sarsintilar ve sag-sol c¢atismalar1 yer almaktadir. Boyle bir donemde diinyaya gelen bu
bireyler; ayn1 zamanda Bebek Patlamasi1 Kusagi’nin siirdiigii refah yasamin bedellerini de
0demek zorunda kalmiglardir (Altuntug, 2012: 205). Genglik donemlerinde yasadiklar1 bu
olaylar, savas, durgunluk, issizlik donemleri gibi bazi travmatik deneyimler, bu kusagin

“Kayip Kusak” olarak etiketlenmesine de neden olmustur (Pritchard ve Whiting, 2014: 1610).

X kusagi, isi sadelestirerek stres ortamindan uzak durmaya calisir ve yasamak i¢in
yaptig1 isten keyif almasi gerektigi diislincesine sahiptir. Teknolojiye sonradan dahil
olmalaryla birlikte degisiklik gdsteren diinya sartlarina ayak uydurabilmek icin ¢cok ¢aba sarf
etmektedirler. Fakat bu cabalar X kusagi bireyleri lizerinde “caga ayak uyduramamak,
yetisememek” gibi kaygi ve izlenimler yaratmakta, bu da onlarin kendilerini diglanmig

hissetmelerine neden olmaktadir (Dias, 2003: 78-79).
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Tiirkiye niifusunun 9%22’sini olusturan, diinyaya gozlerini merdaneli ¢amasir
makinesi, kaset calar, plak ve transistorli radyo ile acan X Kusagi, birgok bulusa sahitlik
etmistir. Ozellikle teknolojik acidan bakildiginda, bilgisayar sistemlerinin doniisiimii ile
bunun beraberinde is yasaminda degisen is yapma sekilleri gibi yeni doniisiimlere adapte
olmaya calismislardir (Tutgun Unal, 2013). Dolayisiyla da iletisim kanallar1 olarak, mesaj
(sms) veya e-postai tercih etmektedirler (Unal, 2017: 11). Ozellikle ¢alisma yasamlarinda, e-
postadan faydalanmakta ve bu da onlarin teknolojik olarak yetkin olduklarini
diistindiirmektedir (Sox vd., 2016: 161).

X kusagi bireyleri, cogunlukla is yasaminda yer alan ebeveynlerin ¢gocuklari olduklar
icin diger kusaklardan farkli olarak aile yapilarinda bazi degisimlere tanik olmuslar ve bazi
kaynaklarda boyunlarinda ev anahtarlar1 tasiyarak biiytidiikleri i¢cin “Ebeveynleri Calisan
Cocuklar” olarak da tanimlanmistir (Toruntay, 2011: 73). Bu kusak, bebek patlamasi
kusaginin ¢ocuklaridir. Anne babalar1 ya birden fazla iste ¢alisarak para kazanmakta ya da
isten ayrilmislardir. Dolayisiyla igsizligi ailelerinden goren bu kusak, islerine baghdirlar ve
mecbur kalmadiklar siirece de islerini degistirmezler. Ayn1 zamanda toplumsal sorunlara
kars1 da oldukca duyarli yaklagimlar sergilemektedirler. Bu kusak kadinlari, “daha az ¢cocuk
ve daha i1yi yasam” felsefesi ile ¢alisma yasaminda da yer almaktadirlar (Basgdze ve Bayar,

2015: 123).

X kusagi is yasaminda; otorite ile rahat iletisim kurma, nitelige daha fazla 6nem
verme, giliclii teknik ve iletisim becerileri, esnek calisma saatleri, gérev dagilimlari, ¢ok
iiretim i¢in degil kendilerine de zaman ayirmak i¢in ¢ok calismak gibi degerlere sahip, is ile
0zel hayat arasinda denge kurmayi1 amaclayan bir kusaktir. Bu dogrultuda basit bir hayata
sahip olmanin kendileri i¢in en dogrusu olduguna karar vermislerdir (Fishman, 2016: 254;
Kuyucu, 2017: 848-849). Bilgi ve teknoloji onlar i¢in 6nemlidir. Teknolojik okuryazarliklar
son derece yliksektir ve teknoloji onlarin diinyalarini degistirmektedir. Diger nesillere kiyasla,
gorsellige daha fazla 6nem vermekte ve sanat miizeleri, galerileri gibi gorsel agirlikli yerleri

de daha fazla ziyaret etmektedirler (Williams vd., 2010: 8).

Bu kusagin; aidiyet duygusu kuvvetli, otoriteye saygisi yiiksek, sadik, ¢ok caliskan,
gercekei, kanaatkar, topluma karsi ¢cok duyarli, is motivasyonlar: yiiksek, kaygili ve teknoloji
ile iliskisi diisiik gibi genel 6zellikleri s6z konusudur (Cetin Aydin ve Basol, 2014: 5; Unal,
2017: 11). Aym1 zamanda X kusagi, sorunlarla kendi baglarina miicadele etmeye alismis

olduklar1 i¢in is ve diger konularda iyi sonuglar alabilmek adina grup destegine ihtiyaci olan
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Bebek Patlamas1 Kusagi’ndan daha ¢ok kendilerine giivenmektedirler (Keles, 2011: 131).
Dolayisiyla bu kusak tiyeleri, is ve 6zel hayatlarinda, kendilerine 6zgiiveni yiiksek birey olma

Ozelligine sahiptirler.
2.2.4. Y Kusag ve Genel Ozellikleri

1993 yilinda ilk kez ortaya ¢ikan Y kusagi terimi, X kusagindan farkliliklart
tanimlamak i¢in kullanilmistir (Leickaite, 2010: 173). 1980 ve 1999 yillar arasinda dogan
bireylerden olusan bu kusak bireyleri ayn1 zamanda “internet kusagi” (dijital ggenerations),
“gelecek kusak™ (generation next), “bir sonrakiler” (nexters), “eko patlamasi” (echo-
boomers) ve “milenyum kusag1” (millenials) olarak da adlandirilmaktadir (Cetin Aydin ve
Basol, 2014: 3). Her konuya sorgulayici yaklastiklari, kolay inanmadiklari ve mantik
arayisinda olduklari icin bu kusak bireylerinin tanimlamasinda kullanilan Y kelimesinin

ingilizce “Why” sézciigiinden geldigi diisiiniilmektedir (Unal, 2017: 12-13).

Bu neslin en goze carpan 6zelligi; teknolojinin sagladigi rahatliga diiskiinliikleri
oldugu diisiilmektedir. Prensky (2001), onlar1 dijital yerliler ya da teknolojik bir diinyaya
dogan insanlar olarak ifade etmektedir. Onlara dijital gocmenler de denirken,
bilgisayarlardan, cep telefonlarindan ve video oyunlarindan 6nce bir diinyay: hatirlayan
kusaklarla tezatlik olusturmaktadir. Bagka bir ifadeyle, bu kusak bilgisayar ve internet
olmadan yasamayi hi¢ bilmemekte ve bu nedenle de bilgi teknolojilerini yasamlarinin
ayrilmaz bir parcasi olarak gormektedirler (Reilly, 2012: 4). Bu ylizden de internet ile
ayrilmaz bir biitiin olusturarak akilli telefon, tablet, internet, miizik calar gibi kiiclik cep

bilgisayarlarini yanlarindan ayirmamaktadirlar (Yelkialkan vd., 2010: 501).

Diger kusaklarda oldugu gibi Y kusagi da donemin politik ve teknolojik gelismeleri,
moda ve trendleri tarafindan sekillenmistir. Sosyal medya, iletisim teknolojileri ve sosyal
aglarin artmasi, klasik anlayisi, iletisim seklini, ¢alisma ve sosyal aligkanliklar1 da
degistirmistir (Leickaite, 2010: 173). Y Kusagi’nin {icte biri, bes yasindan once bilgisayarla
tanisarak, dijital medya ve internetin cazibesiyle biiyliyen ilk kusaktir. Teknolojiye bu denli
uyumlu olan teknolojinin icerisine dogan Y Kusagi, etrafindaki insanlara, bilgiye ve
eglenceye aninda ulagabilmektedir. ilgi odag1 olmaya aliskindirlar ve bunun yani sira
beklentilerini de yiiksek tutarak hedeflerini net bir sekilde belirleyebilmektedirler (Adigiizel
vd., 2014: 173).
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Bu nesil bireylerinin ig hayatinda dikkat ettigi konular arasinda; ¢oklu is yiiriitme, aktif
katilim dahilinde sorumluluk alma, ekip caligsmalarina 6nem verme, siirekli 6grenme, esnek
caligma saatleri kapsaminda iste eglence ve tutku arayisinda bulunma vb. gibi noktalar
gelmektedir (Mengi, 2011). Ayn1 zamanda Y Kusagi, takdir edilmeyi ve kendini géstermeyi
seven, kendilerine giivenleri yiiksek ve yeniliklere agik olan kisilerden olusmaktadir.
Elestirilere karsi tahammiilleri ¢ok fazla olmamakla beraber, ¢aligma yasamina girer girmez
de terfi olanaklar1 aramaktadirlar. Kariyer yasamlar1 diisliniildiiglinde, kendi kariyerlerini
organizasyonun tistiinde tutuklar1 ve diger kusaklara kiyasla daha fazla is degistirdikleri

diisiiniilmektedir (Aydin ve Basol, 2014: 4; Arslan ve Staub, 2015: 7).

Bu kusak, Tiirkiye niifusunun 18-37 yas grubu araliginda, 25 milyon 605 bin kisi ile
%32,8’ini olusturmaktadir (Unal, 2017: 12). Y Kusag diger kusaklara kiyasla, biraz daha
fazla bencil, sadakat duygusu zayif ve hiza oldukca diigskiin bir nesil olarak karsimiza
c¢ikmaktadir. Bu kusak i¢in saygi kavrami da onceki kusaklarin aksine biiylik Olciide
degisiklige ugramstir. Is yasaminda da istek ve talepleri karsilanmadigi durumlarda islerini
kolaylikla degistirebilirler. (Yelkialkan vd., 2010: 501). Bu kusak {iyelerinin en 6nemli
ozellikleri arasinda; girisimcilik ve kitlesel gruplara hitap eden {iriin veya hizmetleri degil,
kisiye 6zel olanlar1 hizli bir sekilde tiilketmeyi sevmek gelmektedir (Albayrak ve Ozkul, 2013:
18). Bu durumun bu nesil iiyelerinin kendilerini 6zel hissetmeye Onem verdiklerini

gostermektedir.

Y Kusagi’nin genel 6zellikleri arasinda; akilli, teknolojiye ve dzgiirliiklerine diiskiin,
yiiksek hayat standartlarina sahip, sabirsiz, aile iliskilerine 6nem veren, 6grenmeye istekli,
isbirlik¢i, sosyal bilince sahip, topluma katki saglamaya istekli gibi oOzellikleri agir
basmaktadir (Mengi, 2011; Yiiksekbilgili, 2013: 346). Bu donem bireyleri, yliksek
adaptasyona giicline ve ¢oklu goérev yapabilme 6zelligine sahip olsalar da yaptiklar1 isten
cabuk sikilabilmektedirler. Ayni zamanda, degisimi yakalayabilme ve anlamlandirma
istekleri siireklilik gostermektedir. Ileri diizeyde diisiinebilme, analiz edebilme ve hizl1 bilgi
edinme siirecine sahip olma oOzellikleri ile gelecege meydan okuyabilme giigleri ve

kapasiteleri s6z konusudur (Armagan ve Kiigilkkambak, 2015: 91).

Y Kusagi, teknolojiden ¢ok iyi anlamasi ve kullanmasi ile bilinmektedir. Teknolojiye
bu denli uyum ve son derece bagimli olmalari1 onlarin en ilging ve 6nemli 6zellikleri arasinda
yer almaktadir (Sar1vd., 2016: 89). Teknolojiyle i¢ ice ve agik olmalar1 bu kusagi, teknolojiye

bagimli, degisim ve gelisimlere acik, sabretmeyi sevmeyen, tatmin olma diizeyi oldukca

56



yiiksek bir kusak yapmaktadir (Arslan ve Staub, 2015: 7). Sosyal medyay1 aktif kullanarak,
goriislerini bu platformlarda da rahatlikla ifade edebilmektedirler (Tutgun Unal, 2013).

2.2.5. Z Kusagi ve Genel Ozellikleri

Z Kusagi’nin baglangig tarihi kaynaklarda farkli farkli ele alinmaktadir. Baglangi¢ bazi
kaynaklarda 1991, bazilarinda 1995 bazilarin da ise 2000 yili olarak kabul edilmektedir.
Ancak bu tarihlerden en fazla kabul goreni 2000 yilidir (Bakirtas vd., 2016: 16). Mission ve
Ministry (2010), Z kusagni, “Diinya’nin Ilk 21. Yy Kusaklar1” olarak tanimlamakta ve ayni

zamanda “i1 kusag1”, “dijital doganlar”, “dot-com cocuklar1”, “medya kusagi” ve “internet

kusag1” olarak da adlandirilmaktadirlar (Leickaite, 2010: 173).

Bu kusagin Z harfi kullanilarak tanimlanmasi, kusaklarin yiizyilda bir dongii
yasadiklarin1 diisiinen niifus bilimciler tarafindan ileri siiriilmekte ve bu harf ylizyil
dongiisiine referansta bulunmaktadir. Dolayisiyla bir sonraki kusak i¢in "Alfa" kelimesi
kullanilacaktir. Z Kusagi, ayni zamanda baska ¢esitli harfler kullanilarak da
tanimlanmaktadir. "c" topluluk (community) veya i¢ten pazarlikli ya da iletisim anlaminda
(cynical), "i" internet (interactivity vb.) "e-" elektronik, "d" ¢evrimigi (dijital), "m" mobil veya
ben kusagi (millenial, me), "h" hip hop anlaminda kullanilmaktadir. Bazen bu kusagi
tanimlamakta bu harfler de yetersiz kalarak net, Youtube, Google, SMS, ekran (screen), wiki
(Wikipedia), gosteri(s)ci gibi medya tiiketimlerinden yer alan kavramlar ile de tanimlamalar

yapilmaya calisilmistir (Ugkan, 2008).

Z kusagna ait gelistirilen bu tanimlarda, bu kusagin tamamen teknolojik bir ¢agda
dogmalari ile internetle i¢ ice olmalari tizerinde durarak tanimlamalar yapilmistir. Strauss ve
Howe (2007: 47), internete olan bu asir1 diiskiinliiklerinden dolay1 ise bu kusag1 “cok fazla

2

bireysellesmis ve yalniz kalacak kusak” olarak tanimlanmaktadir. Mission ve Ministry

(2010)’e gore, Z kusag diger kusaklardan asagidaki ti¢ faktor tarafindan farklilik gostererek
ayrilmaktadir (Leickaite, 2010: 173):

1. Yas ve yasam asamasi (sathasi — ontolojik faktorler)
2. Zaman ve teknoloji (sosyolojik faktorler)

3. Olaylar ve deneyimler (tarihsel faktorler)
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Z kusagy; bireysel, bagimsiz, dzgiivenleri yiiksek, icedoniik, hedefleri dogrultusunda
yasayan, farkindaliklar yiiksek, ayni anda bir¢ok isi yapabilen, teknolojinin i¢ine dogduklari
icin teknoloji ve liikksii 6zel istek yerine ihtiya¢ olarak goren bireylerden olugmaktadir
(Yiizbasioglu, 2012, Bakirtas vd., 2016: 23). Bu kusak bireyleri, siirekli teknolojiyle i¢ ige
olduklarindan, bilgi ve zamanin hizina ¢ok kolay adapte olmalar ile hiz, onlar1 en iyi
tanimlayan sozciiktiir. Fakat bu hiz, ebeveynlerinin onlar1 takip edebilmelerini
zorlastirmaktadir. I¢ diinyalar1 ve diger 6zellikleri ile diger kusaklardan oldukca farklidirlar.

Bu &zelliklerinin bazilar1 asagidaki sekilde dzetlenebilir (Yavuz, 2016; Unal, 2017: 26):
e Yiiksek ozgiivene sahiptirler ve ne istediklerini iyi bilirler.
e Egitim ve sosyal statii bu kusak i¢in dnemlidir.

e Bagimsizlig1 savunurlar dolayisiyla ekip calismalarina uygun degildirler.

e Zihinsel ve psikolojik bakimdan hizli gelisim gosterirler, dolayisiyla da analitik

diisiinme yetenekleri olduke¢a yiiksektir.

e [letisim yolu olarak sosyal medyayz tercih edetler ve bu yiizden giinde cogu kez sosyal
medyada aktif olurlar. Aym1 zamanda marka ve isletmelerin de sosyal medya

sitelerinde ulagilabilir olmas1 6nemlidir (Pal, 2013: 8).
e ice doniik bir diinyalar1 vardir. Bu yiizden ¢ok kolay arkadas edinemezler.
e Teknoloji ve liikks onlar i¢in 6zel bir istek degil, ihtiyagtir.

e Sahip olduklar1 teknoloji sayesinde hayatta her seyin onlar i¢cin miimkiin olacagi

inancindadirlar.

e Gecikme i¢in sifir toleranslart vardir ve bilgi ihtiyaclari hemen karsilanmalidir

(Rowlands vd., 2008: 300).

Bu kusagin onemsedikleri konular arasinda; iyi bir egitim, yaraticilik, 6znellik,
bireysellik, ifade oOzgirligl, bilgiye ilk elden/kaynaktan ulasim, anlayils ve empati
gosterilebilir iken onemsemedikleri konular arasinda ise; takim ¢alismasi, kurallar, cok zaman
alan isler, o6zgiliveni eksik bireyler, standart, yaraticilifa izin vermeyen sosyal ¢evre ve
meslekler gibi konular yer almaktadir (Unal, 2017: 2017: 27-28). Yeni kusak olarak da
adlandirilan Z Kusagi’nin is yasamina dahil olmaya baslamasi ile diger kusaklarla arasindaki

etkilesim ve iletisim de artig gostermistir (Findik¢i, 2014: 57).
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Tiim anlatilanlardan yola ¢ikarak, Z kusagi tamamen ¢evrimigidir ve onlarin iletisim
ve sosyal etkilesim aligkanliklari da ayni zamandan dijitallesmeye doniistiigi
sOylenebilmektedir (Leickaite, 2010: 173). Kiiresel diinyanin temsilcilerinden olusan Z
Kusagi iiyeleri, hayattan zevk almaya 6nem verirler ve hayatin zevkli yonlerine diiskiindiirler.
Karsilarina ¢ikan olanaklar, alternatifler ve bunlara erisimin kolay olmasi, eglenceyi
ertelemekte giicliik yaratmakta ve bu durum sonuncunda bu kusagin zor begenen, tatminsiz
ve kararsiz bireyler olmalarina sebep olabilmektedir. Dogustan tiiketici olarak nitelendirilen
bu kusak temsilcileri, teknolojiyi hizli bir sekilde kavrayarak, yaptiklar iste pratik ve titiz bir
bicimde kullanmaktadirlar (Acilioglu, 2015: 31).

2.3. Turizmde Tiiketiciler ve Satin Alma Davramslari

Turizm pazarinda tiiketici satin alma davramiglarini ele alabilmek, bu davranisi
etkileyen faktorleri ortaya koyabilmek ve bu siirecin asamalarini inceleyebilmek igin
oncellikle tiiketici ve tiiketici davranigi kavramlarinin tanimlanmasi gerekmektedir. Birgok
calisma ve arastirmaya konu olan tiiketici ve tiiketici davranisit kavramina farkli bakis acilari
ile farkli tanimlamalar getirilmistir. En genel tanimiyla tiiketici, kisisel istek, ihtiya¢ ve
arzular1 dogrultusunda bunlari karsilamak i¢in tiiketim, satin alma faaliyetinde bulunan veya
bu istege sahip kisiler olarak tanimlanabilmektedir. Mucuk (2006: 76) tiiketici kavramini,
karsilanacak ihtiyaci, istegi, satin alma giicii ve harcama istegi bulunan kisi veya kisiler
seklinde tanimlamaktadir. Burada yer alan kisiler kelimesi, aileleri, iiretici, araci veya satici

gibi ticari isletmeleri, kar amaci gliden veya giitmeyen kurum/kuruluslar: referans etmektedir.

Pazarlama agisindan tiiketici, hayatini devam ettirebilmek i¢in farkli konularda istek,
heves ve ihtiyaglar1 olan ve bunlar karsilamak i¢in yeterli imkéan ve firsatlar1 bulunan kisi
olarak tanimlanmaktadir (Isler vd., 2014: 79). Tiiketici kavrami, endiistrilere gére farkli
sekillerde tanimlanarak adlandirilmaktadir. Ornegin; tiiketici, saglik endiistrisinde hasta,
ulasim endiistrisinde yolcu olarak adlandirilmaktadir. Turizm endiistrisinde ise tiiketici; turist

veya miisteri olarak ifade edilmektedir (Unal ve Ercis, 2009: 23).

Tiiketici davranisi kavrami, pazarlamanin bir alt disiplini olarak ortaya c¢ikmuigstir.
Solomon (2006) tiiketici davranigi kavramini; tirlinlerin, hizmetlerin, fikir veya deneyimlerin,
bireyler veya gruplar tarafindan secilmesi, satin alinmasi, tiiketilmesi, kullanilmas1 ve daha
sonrasinda elden ¢ikartilmasi ile ilgili siireg/asamalar1 ve bu siiregte etkili olan faktorleri

inceleyen bir bilimsel ¢alisma alani olarak tanimlamaktadir (Kog, 2016: 38). Bir bagka
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ifadeyle, tiikketici davranisi; bireylerin ekonomik mallari/hizmetleri kullanma ve satin alma
kararlar1 ve bu kapsamda gerceklestirdikleri davraniglar ifade etmektedir (Rizaoglu, 2012:
41). Bu tanimlar g¢ergevesinde tiiketici davranisi, 6zellikle bireylerin ekonomik {iriin ve
hizmetleri satin alma kararlar1 ve bu dogrultudaki faaliyetlerini kapsamaktadir. Bu bilim
dalinin, tiiketicilerin davraniglarini inceleyerek cevaplamaya calistigi sorular asagidaki

basliklar altinda toplanabilmektedir (Odabas1 ve Barig, 2008: 16):

e Pazari olusturan tiiketiciler kimlerden olusmaktadir?
e Ne satin almayi tercih ederler?

e Satin alma eylemlerini ne zaman gergeklestirirler?

e Satin alma eylemleri kim ya da kimler i¢indir?

e Neden satin alma eyleminde bulunurlar?

e Nereden satin almayi tercih ederler?

e Satin alma sikliklar1 nedir ve ne kadardir?

e Satin aldiklar tiriin/hizmetleri nasil tiiketirler ve elden ¢ikarirlar?

Turizmde tiiketici satin alma davranisi, 6zellikle 1960°lardan sonra turizm igletmeleri
ve pazarlamacilar i¢in popiiler bir calisma alani haline gelmistir. Giderek artan bu popiilerlik
turistlerin turistik Uriin satin alma davraniglarinin, tiim pazar ve pazarlama sistemleri
tizerindeki rollerinin daha iyi anlagilmasina neden olmustur. Bu kapsamda turizm
pazarlamacilari, turistleri pazarlama aktivitelerinin odagina yerlestirmislerdir. Literatiirde,
turistlerin turizm pazarlamasi i¢in bu denli 6nemini vurgulayan, onlar1 kral olarak nitelendiren

calismalara da rastlamak miimkiindiir (Aksoy, 2006: 51).

Turizm, bir hizmet endiistrisi oldugu igin tiiketicilerin satin alma davraniglar1 diger
endiistrilerden farklilik gostermektedir. Bu farklilikta, turizm {riiniiniin dokunulamama,
depolanamama, eszamanl iiretim, tiiketime sahip olmas1 ve turizm talebinin baz tiiketici
gruplart i¢in kolay ikame edilebilir 6zellikte olmasi gibi 6zellikleri etkin rol oynamaktadir
(Kozak, 2016: 224). Bunlarin yani sira, turizm kaynaklarmin sabit olmasi, turizm
faaliyetlerinden yararlanmak isteyen turistlerin  destinasyona seyahat etmelerini
gerektirmektedir (Atay, 2009: 163). Turizm endiistrisinde, tiiketicilerin seyahat etmeye
yonlendirilmesinde hangi nedenler ile seyahate karar verdikleri iyi bir sekilde incelenmelidir.

Turistlerin hangi iiriinlerin/hizmetlerin, hangi nedenlerle, pazarda yer alan digerlerinden daha

60



fazla tercih ettiklerinin anlasilmasi gerekmektedir. Bunun i¢in de turistleri, turistik iiriinleri
satin almaya iten sebepler belirlenmelidir. Bu noktada turizm igletmeleri yoneticilerinin,
turistin satn alma davramslarmi belirlemeleri gerekmektedir (i¢oz, 2001: 75; Atay, 2009:
163). Bu dogrultuda, tiiketici davraniglarinin belirlenebilmesi i¢in arastirmalar yapilmalidir.
Bu davraniglar1 anlamanin saglayacagi faydalar1 asagidaki bagliklar altinda ele almak

miimkiindiir (Rizaoglu, 2012: 8-13):

e Yeni turizm pazarlama firsatlarinin degerlendirilmesini saglama: Turizmde tiiketici
davranisini aragtirmanin en énemli nedenlerinden biri, memnun olmayan tiiketicilerin
belirlenmesi ve bu memnuniyetsizligi ortadan kaldiracak pazarlama karmasi

elemanlarinin gelistirilmesidir.

e Turistik pazar boliimlerini se¢gme: Turistlerin istek ve ihtiyaclari birbirinden farklidir.
Dolayistyla satin alma davranislar1 da farklilik gostermektedir. Pazarlamacilar bu
noktada, pazart boliimlere ayirarak, kendileri igin uygun pazar bdlimlerini

se¢mektedirler.

e Turizm pazarlama stratejilerinin etkinligini arttirma: Turizm pazarlamasi taktik ve
stratejilerinin etkin bir sekilde gelistirilmesi, tiiketici davraniginin anlasilmasina

baghdir.

o Turistik tiiketicileri koruma ve turistler i¢in iyi kamu politikalarinin gelistirilmesi,

tiiketici davraniglarinin anlagilmasinin saglayacagi faydalar arasinda yer almaktadir.
2.4. Turizmde Tiiketici Davrams1 Ozellikleri

Turizm pazarlamanin 6znesi olan turist ve satin alma davranislari, 6zellikle teknolojik
gelismelerle beraber 6nemini gittikge arttirmaktadir. Turizm pazarlamacilari igin turistlerin
satin alma davraniglarini anlayabilmek {izerinde durmalart gereken 6nemli bir konu haline
gelmigtir. Tiiketici davranisinin son yillarda artan bu 6nemini asagidaki basliklar altinda

Ozetlenebilmektedir (Kog, 2016: 38-41):

e Turizm isletmelerin giderek biiylimesi ve hiyerarsi basamaklarinin artmasi turistler ile

dogrudan iligkinin ortadan kalkmasina neden olmustur.

e Turistlerin sayica artmasi ve daha bilingli hale gelmeleri, beklentilerinin artmasina ve

daha fazla talepkar olmalarina sebep olmustur.
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e Tiiketimin gittikge artmasiyla birlikte rasyonellikten ¢ikip, duygusal bir olguya

donlismeye baslamasina neden olmustur.

e Turistik {irlin ve hizmetlerin yasam egrilerinin kisalmasi, daha fazla yenilik

(inovasyon) gerekliligini dogurmustur.

Turist satin alma davranislarinda meydana gelen bu degisimler, onlarin satin alma
davraniglarinin ortaya konulabilmesi i¢in bilimsel ve sistematik yaklasimlar dogrultusunda
hareket edilmesini gerekli kilmaktadir. Bu dogrultuda, tanimlamasi yapilan tiiketici davranigi
kavrami, 6neminin yaninda 6zelliklerinin de ortaya konulmasini gerektirmektedir. Tiiketici
davraniginin incelenebilmesi igin tiiketicilerin belli baghi 6zelliklerinin  bilinmesi
gerekmektedir. Bu 6zellikleri asagidaki basliklar altinda siralanmaktadir (Odabas1 ve Baris,
2008: 30):

o Tiiketici davranisi, amacin gerceklestirilmesi dogrultusunda gilidiilenmis bir
davranistan olusmaktadir. Bir bagka ifade ile turistlerin istek ve ihtiyaclarinin
kargilanmasi ve sorunlarina ¢ozlim iiretmek, temel amagtir. Burada davraniglar bir
araci, istek ve ihtiyaglarin karsilanmasi, sorunlarin ¢éziimlenmesi de amaci ifade

etmektedir.

o Tiiketici davranisi dinamik bir siiregten olusmaktadir. Bu siireg igerisinde, satin alma
karar siireci, bu siirecin boyutlari, farkliliklar1 ve satin alma sonrasindaki davraniglar
incelenmektedir. Dolayisiyla tiiketim davranigi dinamik bir siire¢ icerisinde devam

etme egilimi gostermektedir.

o Tiiketici davranisi faaliyetleri, satin alma Oncesi, satin alma sirast ve satin alma
sonrasi seklinde {i¢c ana baslik altinda toplanan bir dizi faaliyetlerden olusmaktadir.
Ornegin; turistler satin alma Oncesinde, internette dolasma, satis elemanlar: ile
goriisme, reklamlar izleme gibi faaliyetlerde bulunurken satin alma sonrasinda bir
sonraki satin almayi planlama, aile ve arkadaslarina anlatma gibi davraniglarda

bulunmaktadirlar.

e Tiiketici davranisi, disiplinler aras1 ve uygulamaya yonelik bir yaklagimdir. Tiiketici
davraniglarinin ortaya konulmasinda bugiin, sosyoloji, psikoloji, ekonomi, hukuk,
sosyal psikoloji, yonetim bilimleri, iletisim bilimleri gibi bir¢ok bilim dalindan

faydalanilmaktadir (Rizaoglu, 2012: 41).
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e Tiiketici davranis1 zamanlama agisindan, kararin alinma zamani ve siirecin uzunlugu
konusunda farklilik géstermektedir. Ayni1 zamanda satin alma kararinda etkili olan
faktorlerin ve degiskenlerin sayisinin oldukca fazla olmasi tiikketici davraniginin

karmasgik bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir.

o Tiiketici davranisinda, baslatici, etkileyici, karar verici, kullanici ve satin alici olmak
iizere farkli roller yer almaktadir. Burada baslatici; satin almay1 6neren kisi, etkileyici;
satin almay1r olumlu/olumsuz agidan etkileyeci kisi, karar verici; nihai kararin
verilmesinde maddi ve otoriter giice sahip kisi, satin alici; satin alimi gercgeklestiren
kisi ve son olarak kullanic1 ise tiilketim eylemini gerceklestiren, satin alinan

iirin/hizmeti kullanan kisiyi ifade etmektedir.

e Cevre faktorler, tiiketici davranisi iizerinde etkiye sahiptir. Bu tiiketici davraniginin
degisebilecegi ve uyum saglayabilecegi bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir.
Cevresel faktorlere ornek olarak; aile, arkadas, danigsma gruplari, tanidik tavsiyeleri,

kiiltiir ve pazarlama gevresi gosterilebilmektedir.
2.5. Turizmde Internetten Satin Alma Davramisi

Bilgi teknolojilerinde gergeklesen degisimler, 6zellikle yirminci yiizyilin ikinci
yarisindan itibaren bilgisayarlarin insanlar i¢in vazgecilmez haline gelmesi ile birlikte internet
teknolojilerinde de yayginlagsmalara neden olmustur. Bununla birlikte; bankacilik,
kiitiiphanecilik, egitim, iletisim ve is alanlar1 gibi bir¢ok calisma alanlarinda degisim
gbzlenmeye baslanmustir (Tiirker ve Ozaltin Tiirker, 2013: 285). Ozellikle 2000°li yillarin
baslarindan itibaren teknolojide ve internette yasanan bu geligsmeler, turizm pazarlamasinin
hareket alanini olusturan c¢evrede degisim, gelisim, icerik ve nitelik olarak turizm

isletmelerinde de bazi degisimlerin yaganmasina neden olmaktadir.

Ozellikle teknolojik gelismelere bagli olarak ortaya ¢ikan turistlerin yasam
bicimlerindeki farklilasmalar ve isletme anlayislarinda ortaya ¢ikan yeni egilimler,
pazarlamada da yeni anlayislarin ortaya c¢ikmasini beraberinde getirmistir. Pazarlamada
yasanan bu degisimler, turistlerin internet ile tanigmalar1 ve bu dogrultuda ¢evrim i¢i aligveris
yaklasimlarina olumlu tutum gostermeleri, turizm isletmelerin pazarlama ve satig
faaliyetlerini internet ortamina tagimalar1 ve internette pazarlama faaliyetlerine daha fazla

onem vermelerine neden olmustur. Turizm isletmeleri artik ¢evrimigi olan turistlerin istek,
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ihtiyag ve arzularini karsilayabilmek i¢in onlarin ¢evrimigi satin alma davraniglarini anlamasi

gerekmektedir.

Internetten satin alma davranisi; internet teknolojilerinin kullanilarak, internet
tizerinden veya araciligryla iirin/hizmet satin alma siireci olarak tanimlanmaktadir (Li ve
Zhang, 2002: 508). Cevrimigi tiiketicilerin davraniglarin1 anlayabilmek, hizli biiyliyen
cevrimici pazarlarda rekabet eden isletmeler i¢in 6nemi gittikge artan ve Oncelik verilmesi
gereken bir konu haline gelmistir. Internet kullanicilarmimn %20’sinden fazlasi zaten ¢evrimigi
iirlin ve hizmet satin almakta, ABD’li kullanicilarin ise %50’sinden fazlasi1 diizenli olarak
internetten satin alma davranig1 gostermektedir. Bu gelismeler yavas yavasg e-ticaretin ana is
faaliyetlerine doniismesine neden olmaktadir. Cevrimigi tiiketicilerin daha fazla bilinglenmesi
de turizm isletmelerinin ¢evrimici ortamlarda profesyonel, miisteri odakli bir yaklasim ve
pazarlama faaliyetleri gelistirmelerinin O6nemini fark etmelerine neden olmustur

(Constantinides, 2004: 112).

Turistler internetten satin alma davraniginda, ihtiya¢ duydugu iirin veya hizmetler
hakkinda gerekli anahtar kelimeler iizerinden kolaylikla arama yapabilmektedir (Aksoy,
2006: 63). Internetten satin alma davranisinda bulunan turistler, internetten bilgi arama
asamasinda ii¢ bilgi arama yontemini aktif olarak kullanmaktadirlar. Bunlar; herhangi bir web
site icerisinde gezerken aradigi bilgilere ulasabilme, kullanici tarayicilart araciligi ile
ulagabilme ve son olarak da arama motoruna ihtiya¢ duyulan kelimenin girilmesi ile aradiklari
bilgiye ulasabilmedir (Rowley, 2000: 25). internet iizerinden bilgi aramadaki bu kolaylik;
etkin arastirma ve karsilastirma yapabilme, zaman kazanma gibi faydalar sunmaktadir. Bunun
yani sira turistlerin zihinsel, fiziksel ve maddi maliyetlerini de azaltarak onlara fayda
saglamaktadir (Kulviwat vd., 2004: 247). Turizm isletmeleri agisindan da internetten
pazarlama, turistlerin bilgi arama siireci kapsaminda arayisin derinligi, genisligi, kullanilan
bilgi kaynak sayisi, bagvurulan kaynak tiirleri (perakende, medya, tarafsiz, kisilerarasi) ve
arayisin siiresi ile karakterize edilmektedir. Bu kapsamda internet, isletmelerin maliyetlerini
azaltmakta ve arama aktivitelerinin kapsamini genisletmektedir (Sproule ve Archer, 2000:
399). Dolayisiyla 6zellikle turizm isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde dogru ve etkin
anahtar kelimeler kullanmalari, tiiketicilerin onlara ulagimin1 da bu dogrultuda

kolaylastiracaktir.
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2.6. Tiiketici Satin Alma Davranisim Etkileyen Faktorler

Pazarlama yapisinin anlasilmasinda cesitli kaynaklardan veri elde edilebilmesi
miimkiin iken, tiiketici davranislarindaki degisikliklerin anlasilmasinda s6z konusu veri
yeterli olmamaktadir. Bunun sebebi tiiketici davranislarinin, ¢evresi ile ¢ok yonlii, sonsuz,
karmagik bir etkilesim igerisinde bulunmasi ve bu davranislarin gizemli ve tahmin edilemez
olmasidir. Dolayisiyla da tiiketici davranislari ¢ok fazla faktoriin etkisi altinda kalarak birgok
faktorden etkilenmektedir. Tiiketici davranigini etkileyen bu faktorler arasinda demografik ve
ekonomik etmenleri bilmek 6nemli olmakla birlikte, ayn1 zamanda tiiketici davranislarinin da
iyi bilinmesi biiyiik 6neme sahiptir. Tiiketici satin alma davranisinin ortaya konmasinda,
tiikketiciyi etkileyen etmenleri bilmek, dogru pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde de

olduke¢a faydali olmaktadir (Aydin, 2009: 49; Geng, 2009: 22).

Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler, pazarlamacilarin g6z 6niinde bulundurmasi
gereken temel faktdrler arasindadir. Ozellikle geleneksel pazarlamada ve internetten
pazarlamada tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen faktorler dikkate alindiginda,
mevcut tiiketicilerin ihtiyaglarinin daha iyi anlasilabilmesi, onlarin elde tutulmasi ve yeni

tiiketiciler ¢ekilebilmesi i¢in basarili pazarlama stratejileri gelistirmek gerekmektedir (Uygun

vd., 2011: 375).

Tiiketici satin alma davranisini etkileyen faktorler; kisisel, psikolojik, ekonomik ve
sosyo-kiiltiirel faktorler olarak bes baslik altinda toplanabilmektedir. Kisisel faktorler;
demografik o6zellikler, durumsal faktorler ve aligveris tecriibesi, psikolojik faktorler;
O0grenme, algilama, motivasyon, kisilik, tutumlar, ekonomik faktorler; satin alma giicii, gelir
diizeyi, dis etmenler, sosyo-Kkiiltiirel faktorler; roller, sosyal sinif, kiiltiir ve alt kiiltiir, referans

gruplari, aile, pazarlama cabalar ise {riin, fiyat, tutundurma ve dagitim yer almaktadir

(Yildiz, 2014: 8).
2.6.1. Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarina etki eden kisisel (bireysel) faktorler arasinda,
demografik 6zellikler; yas, cinsiyet, medeni durum, meslek, egitim gibi faktorler, durumsal
faktorlerin yani sira bireyin dnceki aligveris tecriibeleri/deneyimleri de gibi faktorler yer

almaktadir. Her bir faktor tiikketicinin satin alma davraniglarinda biiylik 6neme sahiptir.
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Yas; tiiketici satin alma davraniginda, hangi donem igerisinde bulundugu, ne tiir
irtin/hizmetleri tercih edecegi, hangi tarz, stil ve modaya yonelecegi konularinda 6nemli
etkisi bulunmaktadir (Hacioglu Deniz, 2011: 252-253). Yas ile turistlerin turizm faaliyetlerine
katilimlar1 arasinda yakin bir iligski bulunmaktadir. Yapilan ¢alismalarda en fazla seyahate
¢ikan turistlerin 25-65 yaslar1 arasindaki kisiler oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla, bu grubun
tercih ettigi destinasyonlarda, turizm talebinin de daha fazla olmas1 s6z konusudur (Cavusgil
Kose ve Uca Ozer, 2013: 278). Dolayisiyla tiiketicilerin yas araliklari; tatil tercihleri,
destinasyon segimleri ve eglence tercihlerinde belirleyici bir rol oynamaktadir (I¢6z, 2001:

80).

Cinsiyet; tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler arasinda incelenmesi gereken bir
diger 6nemli konudur. Kadin ve erkeklerin satin alma aliskanliklarinda cinsiyetlerine gore
farkliliklar oldugu gozlenmistir. Ornegin; kadinlar iiriin satin alirken rengine bakarken,
erkekler daha ¢ok 6zelliklerine dikkat edebilmektedirler (Albayrak, 2015: 108). Erkekler satin
alma karar1 verirken, konu dis1 ayrintilarla ugrasmak yerine daha 6nemli gordiikleri konu ve
ozelliklere odaklanmakta iken, kadinlar daha ¢ok ayrintilara dikkat etmektedir (Ozdemir,
2009: 266). Internetten aligverislerde dzellikle bir web sitenin tasarimi, goriiniimii, renkler
gibi hususlar internetten aligverise karsi tutumu etkilemektedir. Kadinlarin sosyal hayat ve is
hayatinda daha fazla yer almalar1 pazarlama stratejilerinin onlara daha fazla yoneltilmesine

neden olmustur (Giiltas ve Yildirim, 2016: 34).

Cevrimi alisveris deneyimi; bir¢ok akademisyen ve arastirmaci tarafindan énemli bir

e-ticaret pazarlamasi konusu olarak tanimlanmaktadir. Web deneyimi; arama, géz gezdirme,
gonderme, se¢me, karsilastirma, islem yapma ve g¢evrimici degerlendirme ile etkilesimde
bulunma gibi 6geleri igermektedir. Cevrimigi tliketicilerin web sitesi ile etkilesimleri
sirasinda gercgeklestirdikleri eylemler, izlenimler, bu sirada yasanilan olaylar, duygular,
atmosfer gibi noktalar bireylerin ¢evrimi¢i deneyimlerini olusturmaktadir (Constantinides,
2004: 113). Tiiketicilerin ¢evrimici web deneyimleri, internetten ilk kez veya yeniden satin
alma davranisinda dogrudan etkili olmaktadir. Ayn1 zamanda bu deneyimlerini yakinlari ile

paylasmalari, onlarin da satin alma davranisi lizerinde etki yaratmaktadir.

Durumsal faktorler; tiiketicilerin satin alma kararlarini vermelerinde mevcut sartlar

veya durumlar1 ifade etmektedir. Bir bagka ifade ile bireylerin satin alma kararlari, i¢inde
bulunduklar1 veya ani gelisen durumlar tarafindan gesitli sekillerde etkilenmektedir (Mucuk,

1999: 88; Odabas1 ve Baris, 2008: 334). Bu durumsal faktorler; belirli bir siire¢ veya zaman
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diliminde, belirli bir yerde gézlemlenen, mevcut davranislarda ortaya ¢ikan ve sistematik etki
yaratan tim faktorleri igerisine almaktadir (Quester ve Smart, 1998: 221). Satin alma
davranisina etki eden durumsal faktorler ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan etkileri asagidaki

Sekil 2.1°de detaylandirilmaktadir.

Fiziksel etkiler — | Isiklanduma mizik, ses,
magaza g1 reklam

Sosyal ortam —— | Satis elemam, birlikte gelinen
dostlar, diger alisverigciler

Gegmis ve pgelecek olaylar,
Zamanboyutu  —— | ;5 demdekiler. icinde Davrans
bulunulan ay, yil, saat

) o Harcamlan zaman
Bireysel kullanim igin ya da

Amac boyutu I : »| Kesfetme ve Gfrenme
£ hoy hediye olarak alim cabas1
- . Tletisim kurma istegi
Keyifli, sfkeli, rahat, saglikh Hatonma mikan =

Duygusal durum [ | hissetmek

Kolaylastiricy — | Eredi kartlan, cekler, hizh
unsurlar dagitim alternatifler

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2008: 334
Sekil 2.1. Satin Alma Davranisini Etkileyen Durumsal Faktorler ve Etkileri

2.6.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin internetten satin alma davranisinda etkili olan psikolojik faktorler;
tilketicilere ait bilgilerin giivenligi, site giivenligi, garanti, tiiketicilere ait bilgilerin kot
amagh kullaniminin 6niine gecilmesi, sorunsuz bir siparis ve ddeme asamalari, {iriin/hizmet
1ade politikalar1 gibi etmenlerden olusmaktadir (Aksoy, 2006: 57). Tiiketicinin internetten
satin alma veya almama kararim1 vermelerinde, bu etmenler dogrudan veya dolayli olarak
etkin rol oynamaktadir. Geleneksel pazarlamada tiiketici davranisimi etkileyen temel
psikolojik faktorler ise; tutum, algilama, 6grenme, gilidiilenme ve kisilik olarak karsimiza

cikmaktadir.

Kisilik; bireyleri birbirinden ayiran bedensel, zihinsel ve ruhsal 6zelliklerin biitiiniidiir.
Aligkanliklar, davranig tarzlari, algilamalar, ¢evreye, durumlara ve olaylara yonelik
gelistirdikleri bakis acilar1 gibi hususlar, bu ayirt edici 6zellikler igerisinde barimmmaktadir
(Aysel, 2018: 13). Kisinin kendisi hakkindaki diisiincesi onun kisiligi ile ilgili bir husustur.

Pazarlama yoneticileri bu noktada, hedef pazarda yer alan tiiketicilerin kisiliklerini
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anlamlandirmaya caligmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinde, onlarin kisilikleri ile uyumlu

marka imaj1 gelistirmeye 6zen gostermektedirler (Meydan Uygur, 2017: 152).

Giidiilenme; bireylerin davraniglarinin yoniinii, giiciinii ve 6ncelik siras1 belirleyen,
diirtii ve giidiiler sonucu olusan igsel bir siiregtir. Giidiilenme, bireylerinin ihtiyacini
gidermesine yonelik davranisi yapmasini saglayan bir olaydir (Rizaoglu, 2012: 54). Bir bagka
ifade ile; tiiketicilerin belirli iirin/hizmeti istemesi, ihtiya¢ duymasi, giidiilenmesi
gerekmektedir. Guidiilenme ile tiiketici satin alma egilimine yonelmektedir (Aktuglu ve

Temel, 2006: 47).

Gudi, ihtiyaglarin tatmin edilmesinin bir yolu ve yontemidir. Turizmde insanlari
seyahat etmeye iten cesitli giidiiler mevcuttur. Bunlar; gilinlik yasantiyr degistirme istegi,
dinlenme ihtiyaci, yenilik arayis1 gibi giidiilerdir. Eger bir turistin ihtiyaci tatmin edilmez ise
sorun ¢ikmaktadir. Turizm isletmesi bu sorunlara karsi uygun iiriin/hizmet iiretme yoluna
gitmektedir (Hacioglu, 2010: 23; Atay, 2009: 163). Dolayisiyla giidiilenme tiiketicilerin satin

alma davranislarina etki eden 6nemli psikolojik etmenlerden biridir.

Algilama; kisisel ve gevresel etmenlerin etkisinde olusarak, tiiketici davraniglarina
etki etmektedir. Uriiniin/hizmetin tiiketici tarafindan nasil algilandig1 (algilanma sekli), iiriin
veya hizmetin ger¢ek ozelliklerinden daha ¢ok onemli bir konuyu olusturmaktadir. Bunun
sebebi; tiiketicilerin iirin/hizmet hakkindaki bilgileri, kalitesi, fiyati, saglayacag: faydalar,
aligveris deneyimi vb. gibi bircok konuda yaptiklar1 degerlendirmelerin aslinda onlarin
algilamalar1 sonucunda ortaya ¢ikmasidir (Hacioglu Deniz, 2011: 255). Dolayisiyla bir
tiriintin/hizmetin 6zellikleri ayn1 olsa bile farkl tiiketiciler tarafindan farkli algilanmalar1 s6z
konusudur. Bu durum, tiiketicilerin farkli algilama olgusuna sahip olmalar1 ile

aciklanmaktadir (Meydan Uygur, 2017: 154).

Ogrenme; bireylerin yasantilar1 veya uygulamalar1 sonucunda insan davranislarinda
meydana gelen kalic1 degisiklerdir. Tiiketiciler satin alma davranislarini veya pazarlik yapma
gibi satin alma yontemlerini, icerisinde yasadiklar1 ortamdan 6grenmektedirler. Dolayisiyla
tiketici davraniglarinin anlasilmasinda 6grenme esastir. Ayni1 zamanda zeka, yas gibi
etmenler de tiiketicilerin 6grenme yeteneklerinde etkili olan hususlardir. Bireylerin zeka
diizeylerinin ne kadar yiiksek oldugu onlarin 6grenme hizlarmi etkilemektedir. Bireylerin
o0grenme yetenekleri, yetiskin olduklari yaslarda artmakta iken, orta ve ileri yas donemlerinde

hafif bir azalma gerceklesmektedir (Aysel, 2018: 11). Turistlerin satin alma davranislarinin
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anlasilmasinda, tiiketicilerin turistik irilinlerin/hizmetlerin varligindan nasil ve nereden

haberdar olduklari, yani grendiklerini bilmek gerekmektedir (i¢6z, 2001: 84).

Tutum; bireylerin {iriine/hizmete iliskin bilgi, diisiince ve inanglar1 kapsaminda
aliskanlik haline getirmis olduklar1 gériis ve duyus bigimleridir. Bu tutumlar gerg¢evesinde,
insanlar bir liriine/hizmete yaklagma veya onlardan uzaklasma egilimleri gostermektedirler
(Rizaoglu, 2012: 116). Tutumlar, nihai (son) se¢imi etkileyen temel faktorlerden birisi oldugu
i¢in tiiketiciler acisindan son derece onemlidir. Bu kapsamda pazarlamacilar, tiiketicilerin
iriin veya hizmetlere karsi olumlu ya da olumsuz tutumlarim1 iyi analiz etmeleri
gerekmektedir. Eger bir tiiketicinin {irline/hizmete karsi tutumlart olumlu yonde ise; onlari
cesaretlendirme ve ikna etme ile satin almaya yonlendirmeleri daha dogru ve kolay
olmaktadir. Aksi oldugunda, tiiketicileri cesaretlendirmek veya ikna etmek imkansiz
olabilmekte, daha fazla ¢aba, zaman ve paraya ihtiyag duyulabilmektedir. Bu durumda
pazarlamacilar, daha fazla zaman, para ve tutundurma cabalari ile onlar1 ikna edebilir ve
cesaretlendirebilmektedir (Aksoy, 2006b: 82). Tutumlarin yani sira bilgi, goriis ve kanilari
iceren inang da tiiketici kararinda 6nemli bir etkendir. Pazarlamada inang, bireysel olarak
denenmis veya dis etkenler tarafindan kanitlanmis olaylar sonucunda elde edilen bilgileri

ifade etmektedir (Aydin, 2009: 58).

Giiven; internetten satin alma davranisi etkileyen dis etmenler igerisinde dnemli bir
konuyu olusturmaktadir. Elektronik islemlerin yasal giivenligi, bilgi giivenligi, belge ve
arsivlerin gegerliligi, ddemelerin online olarak yapilmasi gibi konular giiven konusunda
tereddiitler yasanmasma neden olmaktadir (Agarwal ve Shankar, 2003: 57). Internetten
triin‘hizmet satin alma karar1 vermeden once tiiketicilerin 6zellikle 6deme yontemlerine
iliskin farkli risk algilar1 s6z konusudur. Bunlar; kredi kart1 gibi 6deme araglarindaki bilgilerin
ele gecirilmesi ile fiziksel risk algisi; satin alma sonrasi 6deme araglarnin islemi
tamamlamamasi performans riski algisi; yapilan demelerin geri alinamamasi ile finansal risk
algis1 ve defalarca denenmesine ragmen 6demenin tamamlanamamasi ile de zaman riski algisi
dogmaktadir (Simon ve Victor, 1994: 29). Satin alma davranisinin ¢evrimigi bir ortamda
gerceklesmesi, bu konuya yliksek derecede dnem verilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.
Giliven eksikligi, tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma karar1 almasinda en belirleyici etken
olmustur (Pavlou, 2003: 106). Tiiketiciler tarafindan algilanan bu riskler, internetten satin

alma kararlarin1 da dogrudan etkilemektedir (Kim vd., 2008: 548).
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2.6.3. Ekonomik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranislarina etki eden ekonomik faktorler; gelir diizeyi,
satin alma giicli ve dis etmenler olarak ele alinmaktadir. Her bir konu tiiketicinin satin alma

davraniglarinda biiyiik bir 6neme sahiptir.

Gelir diizeyi; tiiketicilerin satin alma giiciiniin géstergesi oldugu i¢in tiiketicinin satin
alma davranigini dogrudan etkileyen bir konudur. Bireyin ekonomik durumu, satin alma giicii,
geliri tirtin ve hizmeti satin almasinda en etkileyici faktordiir (Sezgin, 2008: 39). Tiiketicilerin
gelir diizeyi; harcanabilir gelir diizeyine, siirekliligine, ele gecis zamanina, kredisine ve
harcama yapma ile tasarruf yapma arasindaki kisisel tercihlerine baglhidir (Meydan Uygur,

2017: 152).

Tiiketicilerin satin _alma giicleri ile desteklenen gelir diizeyi, tiiketiciler ig¢in

iriin/hizmet fiyatlarinin degerlendirilmesi ve bunun sonucunda {iriiniin/hizmetin tercih
edilip/edilmeyecegini etkilemektedir (Tayfun ve Yildirim, 2010: 47). Turistler satin alma
giicleri ve gelir diizeyleri dogrultusunda turistik tiriin/hizmet satin alma karar1 vereceklerdir.
Ornegin; yiiksek gelir diizeyine sahip turistler, liiks niteliklere sahip turistik mal ve hizmetlere
talep gosterme egilimi icerisinde olacaklardir. Diisiik gelir diizeyine sahip turistler ise; turistik
mal ve hizmetlerde diisiik standartlara yonelim egilimi gostereceklerdir (Ic6z, 2001: 81). Bu
noktada gelir diizeyi ve satin alma giicii, turistlerin satin alma davranislarinda belirleyici rol

oynamaktadir.

Bu faktorlerin yani sira, ekonomik faktorler iizerinde tiiketicilerin etkisi diginda

gerceklesen, dis cevre kaynakli etmenler de s6z konusu olabilmektedir. Ornegin; ulusal gelir,

para ve mali politikalar, rekabet diizeyi, enflasyon orani, gelir dagilimi, faiz oranlari, tasarruf
oranlar1 ve bor¢lanma olanaklar1 gibi dis ¢evre kaynakli etmenlerdir. Ayn1 zamanda turist
gonderen llkedeki faiz oranlari, sosyal giivence uygulamalari, vergi oranlar1 ve is yasalari,
ekonomik cevresel faktorler arasinda yer almaktadir (Kozak, 2016: 37-38). Tiim bu faktorler
dis ¢evre kaynakli olusmakta ve turistin satin alma davranisinda etkili olmaktadir. Ornegin;
turistin destinasyon sec¢iminde, gidecegi iilkedeki sosyal giivence imkanlari, tatilinde o

bolgeyi tercih etmesinde etkili olabilmektedir.
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2.6.4. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davranigi konusu, pazarlamacinin tiiketicilerin {iriin, marka vb. alternatifleri
nasil diistindiikleri, hissettikleri, sectikleri ve tiiketicilerin ¢evreleri, referans gruplari, aileleri
ve satig gorevlileri tarafindan nasil etkilendigini anlamalarina yardimec1 olmaktadir. Yasam
tarzlar1 herkes tarafindan ayni olmadigindan; bu yasam tarzlarinin tanimlanmasi, pazarlama
stratejisi kararlari i¢in 6nemli etkilere sahiptir (Suwanvijit ve Promsa, 2009: 66). Dolayistyla
tiikketiciler ihtiyaclarim1 karsilarken, ic¢inde yasadigi toplum, aile, roller, sosyal smif
(toplumdaki cesitli smiflar), referans gruplar1 (arkadas, dost, meslek gruplari), kiiltlir ve alt
kiiltiir (bolgesel 6zellikler) gibi sosyal ve kiiltiirel faktorlerden etkilenmektedirler (Hacioglu,
2010: 19). Bu faktorler igerisinde 6zellikle aile, bireylerin satin alma kararini vermelerinde
etkin rol oynamaktadir. Tiiketiciler, kendileri veya aile bireyleri i¢in satin alma davranisinda
bulunurken, onlarin diisiince ve deneyimlerinden faydalanarak satin alma davranisinda

bulunmaktadirlar.

Kiiltiir ve alt kiiltiir; kisilerin istek ve ihtiyaglarinda, belirleyici olarak rol

oynamaktadir. Kiiltiir; bireylerin yarattigi deger sistemi, orf, gelenek, adet, inang, ahlak,
davranig gibi toplumsal ve kusaktan kusaga aktarilan degerlerdir. Alt kiiltiir ise; niifusun
artmasi dolayisiyla kiiltiiriin homojenliginin bozulmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Kiiltiir, soyut
kavramlari i¢ine alacag gibi yiyecek, giyecek gibi somut kavramlari da kapsamaktadir. Satin
alma kararinda, giinliik yasamimizin biiyiik bir kismin1 olusturan bu soyut ve somut kiiltiirel
faktorler onemli bir etkendir. Kiiltiir genis bir dlglide, ne yenilip, igilecegi, nereye seyahat
edilecegi gibi 6nemli satin alma kararlarinin belirleyicisi konumundadir (Mucuk, 1999: 81-
82). Bu noktada kiiltliriin olusturmus oldugu, yeme, icme, giyinme gibi davranis kaliplari
kusaktan kusaga gecmektedir. Bu nedenle, toplumlar birbirlerinden farkl kiiltiirel 6zelliklere
sahiptir. Ornegin; Japon bir turist ile Norvegli bir turistin satin alma davramslar1 farklilik

gostermektedir (Igdz, 2001: 87)

Sosyal sinif; esit/aym1 sosyal duruma sahip olan insan kiimelerini ifade etmektedir.
Ayni gelir, ayn1 yasam tarzi, ayn1 yasam goriisii ve ayn1 yasam kosullar tiiketicilerin sosyal
smifin1 belirleyen 6zelliklerdir (Hacioglu Deniz, 2011: 250). Sosyal tiiketici grubu, bazi
karakteristik veya sosyo-ekonomik durum degiskenlerine gore birbirine benzeyen bir dizi
tilketicileri ifade etmektedir (Baudisch, 2007: 837). Sosyal smiflar, bir hiyerarsi ile kendi
icerisinde homojen davranislar géstermektedir. Bu smiflama; sosyal prestij, gelir, yerlesim

alani, gelir kaynagi, kurumsal iiyelik gibi faktorleri ifade etmektedir (Yildirim, 2016: 218).
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Sosyal sinift taniminda yer alan diger faktorler arasinda, tiiketicilerin meslekleri, egitim
diizeyleri, ikamet yerleri gibi faktorler de yer almaktadir. Ayni1 sosyal sinif igerisinde yer alan
tiikketiciler, benzer mal veya hizmetlere ihtiyag ve istek duyabilmektedirler (Yiikselen, 2015:
115). Aym1 zamanda, her sosyal sinifin zevkleri, davranislari, istek ve ihtiyaglar1 farklilik
gosterebilmektedir. Bu ylizden farkli pazarlara hitap etmek isteyen pazarlamacilar, ek hizmet
ve tutundurma faaliyetlerinde, bu farkliliklar1 g6z Oniinde bulundurulmalidirlar (Mucuk,

1999: 83).

Referans (danisma) gruplari; iiriin/hizmet bilgisinin kaynagini arastiran, kiyaslama

yapan, bir bireyin davraniglarint dogrudan veya dolayli olarak etkileyen, aile, arkadas vb.
bireylerden olusan gruplardir (Bakirtas vd., 2016: 51). Referans grup, 6zel iirlin ve markalar
hakkinda bilgi sahibidir. Tiiketicilerin, bireysel diisiinceleri ile referans grubun tutum,
diisiince ve davraniglarini karsilastirma firsati yaratarak, bilinglenmelerini saglamaktadir.
Dolayistyla bu gruplarin tiiketici davranislarma onemli etkileri bulunmaktadir. Ozellikle
hangi {irtin ve hizmetlerin arzulanip/arzulanmadigini belirlemekte ve diger tiiketicilerin
iriin/hizmet se¢imini, tutumlarini, bilgi silirecini ve satinalma davraniglarini etkileme

egiliminde bulunmaktadirlar (Durmaz ve Bahar, 2011: 63).

Roller ve aile; tiiketici davranisina etki eden diger bir sosyolojik faktordiir. Bireyler,

yasamlar1 boyunca aile, kuliip, dernek, calisma yerleri gibi gruplarin icerisinde rol ve statiilere
sahiptir. Tiketim davranis1 olarak ele alindiginda, bireylerin rolleri ve statiileri satin
almalarma etki ederek, onlarin rolleri ve statiileri g¢ergevesinde uygun iiriin/hizmet ve
markalara egilimli oldugu gozlemlenmistir (Yiikselen, 2015: 117). Aile yapisi, aile liyeleri
arasindaki iligkiler vb. aile ile yapisi ile ilgili temel 6geler de satin alma davranisinda; kimin,
neyi, ne zaman ve nasil satin alacag1 konusunda belirleyici bir etmendir. Ozellikle internetten
satin alma davraniginda, aile iyelerinin teknolojiye yatkinligi, internetten satin alma
eylemlerinde belirleyici bir unsurdur. Ornegin; aile iiyeleri arasinda gocuk, web sitelerinden
karsilastirma yaparak, cesitli degerlendirmeler yapmakta ve internet {lizerinden aligveris
yapma konusunda bilingli ise; ebeveynlerini de internetten aligveris yapmaya tesvik

edebilecektir (Tagiyev, 2005: 68).
2.7. Kusaklarin Tiiketim Ahskanliklar ve internetten Satin Alma Davramslar

Kusaklarin tiiketim aligkanliklar1 ve satin alma davranislar1 degerlendirildiginde, her

kusagin farkli donem araliklarinda yasamasi ve yasadiklari bu donem araliklarindaki sosyal,
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kiiltiirel ve teknolojik olaylarin da farklilik gostermesi, her kusagin kendi dénemindeki
begeni, moda olarak kabul edilen tiikketim egilimlerinden etkilendikleri goriilmektedir. Bu
yiizden pazarlamacilar hedef pazar grubunu belirleyebilmek ve onlara en iyi yollarla
ulagabilmek i¢in tiiketicileri kii¢iik boliimlere ayirirken, yas faktoriinii géz Oniinde
bulundurarak kusaklara gére pazar boliimlendirme yapmaktadir (Albayrak ve Ozkul, 2013:
19). Dolayistyla dogru pazarlari hedefleyebilmek icin her kusagin genel ve tiiketim
Ozelliklerini g6z Oniinde bulundurarak satin alma davraniglarini anlamlandirmalari

gerekmektedir.

Harvard Business Review’a gore Diinya niifusunun %91°i cep telefonu kullanmakta
ve bu kitlenin %56°s1 akilli telefon, dolayisiyla da akilli telefon kullanan kitlenin %50°si
internet erisimine sahiptir ve bu oran geng niifusta %72’ye ¢ikmaktadir. Geng niifus internet
erisimini daha ¢ok akilli telefonlar ile saglamakta ve edindikleri bilgi ve deneyimleri her an
yanlarinda tasidiklari bilgi kaynaklari ile aktarmakta ve paylasimda bulunmaktadir.
Paylasimda bulunduklar1 en etkili platformlar ise; sosyal medya hesaplari, bloglar ve forum
siteleridir (Acilioglu, 2015: 36). Dolayisiyla tiiketicilerin biiyiik bir oraninin, internet
erisimine sahip oldugu ve birer icerik iireticileri konumunda olduklar1 gériilmektedir. Pazarda
cevrimici olan bu tiikketici gruplarinin internet kullanimlari, internetten satin alma

davraniglarinda etkin rol oynamaktadir.

Pazarlamacilar, hedef kitleleri ile iletisim kurmaya ihtiya¢ duymaktadirlar. Her
jenerasyon i¢in etkin bir sekilde iletisime gecebilmek adina onlarin aktif olarak kullandiklari
iletisim kanallar1 ile etkilesime gecmeye calismalidir. Ornegin; X ve Y Kusag bireyleri ile
iletisime gecebilmek i¢in internet ve sosyal medya etkili olabilecek iken, Sessiz Kusak ile
iletisimde istenilen etki saglamamaktadir. Bu kusak ile iletisime ge¢ebilmek icin diger iletisim
araglarindan destek alinmasi gerekmektedir. Pazarlamacilar, kusaklara hitap edebilmek i¢in
her biri pazari ayr1 ayr1 degerlendirmelidir. Arastirmacilar, ¢ok kusakli pazarlamanin
gelistirilebilmesi i¢in pazarlamacilara bazi 6zel ipuglar1 sunmaktadirlar. Bunlar asagidaki

sekildedir (Williams vd., 2010: 13):

¢ 18 yas ve alt1 pazara hitap edebilmek i¢in onlarin satin alma aligkanliklar1 dogru bir

sekilde saptanmalidir.

e Hedef pazarda yer alan geng tiiketicileri yabancilastirmadan, eski tiiketicilerin de

dikkatini ¢ekebilecek markalar olusturulmalidir.
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e Marka ile 1ilgili stratejiler gelistirilirken; Y Kusagi’na hitap edebilmek i¢in
iirtin/hizmetin duygusal degeri, Bebek Patlamasi Kusagi’na hitap edebilmek igin ise,

iiriin/hizmetin ekonomik degerleri vurgulanmalidir.

e Ozellikle Sessiz Kusak ve Bebek Patlamasi Kusagi bireyleri igin web site
iceriklerinde yas1 vurgulayan terim ve ifadelerden kacinilmalidir. Bunun yerine;

saglik, emeklilik ve tatil gibi yasam konular1 vurgulanmalidir.

e Daha yasli tiiketicilere daha iyi nasil hizmet verilecegi ve bu konuda hangi igeriklere
yer verilecegi arastirtlmalidir. Uriin ve hizmetlere daha rahat ulasabilmelerine imkan

saglanmalidir.

¢ Bebek Patlamasi Kusagi ihtiyaglarinin daha iyi anlasilmasi i¢in empati yapilmali ve

detayl bir sekilde arastirilmalidir.

e Geng Bebek Patlamas1 Kusagi’nin gelecekteki tiiketim davraniglarini anlayabilmek
icin, aktif sekillerde hareket eden, satin alan ve yasayan daha yasl {iyelerinin satin

alma davranislar1 incelenmelidir.

e Odak gruplar geng gruplarla gerceklestirmeli, piyasa test edilerek sonuglart siirekli

olarak analiz edilmelidir.

Yukarida ifade edilen bu 6neriler dogrultusunda pazarlamacilarin, {iriinleri/hizmetleri
kusaklara etkin bir sekilde sunabilmeleri i¢in oncelikle onlarin tiikketim aligkanliklarini ve
internetten satin alma davranislarini incelemesi gerekmektedir. Her kusagin teknoloji ile
tanigma zamanlar1 farklilik gostermektedir. Bununla birlikte, internet ile tanisma ve aktif
olarak kullanmalar1 onlarin internetten satin alma davranislarinda da farklilik gostermesine
neden olmaktadir. Dolayisiyla pazarlamacilar, her kusagi kendi donem 6zellikleri igerisinde
ayr1 ayr1 degerlendirmesi ve bu dogrultuda pazarlama faaliyetlerini gelistirmesi
gerekmektedir. Tek bir kusagin arastirilmasi ile bu kusak istek ve ihtiyaglarina yonelik
cevrimici igerikler olusturmak, diger kusaklarin satin alma davraniginda etkin rol

oynamamaktadir.
2.7.1. Sessiz Kusak Tiiketim Aliskanliklar: ve Internetten Satin Alma Davranisi

Sessiz kusak tiyeleri, genglik donemlerinde yasadiklar1 sikintilardan dolayi, tiiketim
aligkanliklarinda; tutumlu, temkinli olma ve riskten kaginma gibi egilimler gostermektedirler

(Lehto vd., 2008: 239). Yiiksek kaliteli ve uzun Omiirlii iirlinleri tercih etme egilimi
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gostermektedirler. Kalite icin 0demeleri gereken fiyat, onlar icin Onemlidir. Yaptiklar
harcamalarda; okuma, film seyretme ve miizik dinleme gibi amaglar s6z konusudur. Bu
amaclar dogrultusunda harcamalar yapmaktadirlar (Yiicel Giingor, 2018: 41). Bu kusak
tiyelerinin satin alma davraniglarinda en ¢ok 6nem verdikleri iirlinler/hizmetler arasinda;
tatiller, saglik hizmetleri ve tek kullanimlik olarak satilan saglikli gidalar yer almaktadir.
Bireyler yaslarindan dolay1, sagliklarindan ve yagliliktan endise duymaktadirlar. Bu yiizden,
evde bakim hizmetleri, huzurevleri gibi sagliklarina yonelik harcamalar onlar i¢in 6nem arz

etmektedir (William ve Page, 2011: 2).

Bu kusak bireylerinin seyahat davraniglari incelendiginde, onlarin ¢ocuklarindan
olusan Bebek Patlamasi Kusagi’na gore farkliliklar gézlemlenmektedir. Bunlar; macera,
yenilikler ve yeni deneyimlere yonelme olasiligi olarak gosterilmektedir. Satin alma
davranisinda gosterdikleri temkinli yaklasim onlarin, bu konulara yonelme olasiliklarini
diisiirmektedir. Onlar1 seyahat etmeleri konusunda tesvik eden en dnemli motivasyon, daha
cok aile ve arkadaslar1 ile dinlenmek, rahatlamak i¢in planmis eglenceli gezilerdir (Lehto vd.,

2008: 239).

Pazarlamacilar bu kusagin ihtiyaglarini anlayabilmek i¢in ekstra zaman harcayarak,
onlara geleneksel medya (radyo, televizyon, reklam panolari, dergiler ve dogrudan posta)
araciligiyla ulagmaya ¢alismalidirlar. Yiiz yiize konusma, resmi sosyal etkinlikler,
profesyonel danigmanlar, dogrudan posta, telefon bu nesille iletisim kurmak icin biiyilik bir
oneme sahiptir. Internet kullaniminda yer alan igeriklerde ise; bilgi, kolay sindirilebilir

nitelikte olmali, uygunsuz ve tartismali olmamalidir (Williams ve Page, 2011: 4).

2.7.2. Bebek Patlamasi Kusag Tiiketim Alskanhklar1 ve internetten Satin Alma

Davranisi

Bebek Patlamast Kusagi’nin yasam siirelerinin uzamasiyla baglantili olarak
birikimlerini ve emekli fonlarini turizm ve saglik gibi alanlarda kullanmay1 tercih etmeleri,
pazarlamacilarin yeni gozdesi haline gelmelerini saglamistir (Altuntug, 2012: 209). Onceki
nesillere gore, daha fazla teknolojiye meraklidirlar. Iletisim agisindan; 6zellikle saglik sitelert,
cevrimigi is siteleri ve sosyal ag sitelerine katilim gostermektedirler. internetin rahathigini ve
kisilere gore dzellestirilmesi 6zelligini sevmektedirler. internette kullanici profili olusturmak
i¢cin ¢cevrimigi is sitelerine girmekte ve sosyal ag sitelerine katilma egilimi gostermektedirler

(William vd., 2010 7).
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Bu kusagin tiiketim aligkanliklar1 incelendiginde; hayatlarin1 zenginlestirici, diinyanin
sahip oldugu giizelliklerinden faydalanmalarini ve bagkalari ile iletisimlerini kolaylasmasini
saglayacak iirlinleri/hizmetleri tiiketmeye meyilli olduklar1 gériilmektedir. Ayn1 zamanda bu
kusak {iyelerinin ilgi alanlarindaki konular; daha fazla manevi, ailevi ve dinsel inanglar
kapsaminda yer almaktadir. Diger kusaklara kiyasla, 6zel ve yenilik¢i markalara daha az itibar
etmektedirler. Bununla birlikte tiiketim davranislarinda daha c¢ok garantici, kullanim
kolayligi, iirliniin/hizmetin sahip oldugu ge¢mis ve giivenilirligi konularina 6nem

vermektedirler (Marangoz, 2006: 07).

Bu yas grubunun satin alma ve tiikketim aligkanliklarinda daha onceki deneyimleri,
marka sadakati ve marka bagliligi biliylik 6nem tasimaktadir. Yas ve gelir diizeyleri artikga
marka sadakati ve bagliliklar1 da bu dogrultuda artis gostermektedir. Bireyler, daha 6nceki
yas gruplarindan daha saglikli, varlikli olabilir ve geng hissedebilir, ancak ihtiya¢ duyacaklar
triin ve hizmetler “eski” ile iligkili olanlardir. Bu nesil, bir dizi {iriin ve hizmetin marka
konumlandirmasini ~ yonlendirmekte ve markanin ozelliklerinde meydana gelen

degisikliklerin farkindaligina sahiptir (Dann, 2007: 430).

Bu grupta yer alan bireyler, gelecege dair yiiksek beklentiler icerisinde olma ve ¢ok
fazla yer gorme isteklerinden dolayr diger kusaklarin tamamindan daha fazla seyahat
etmisglerdir. Bu kusagin ayni zamanda emekli olmalar ile birlikte, daha biiyiik sehirlerden
daha kiiclik sehirlere, daha diisiikk yasam maliyetleri, daha az stres ve daha fazla yasam
anlayisi ile tiiketim faaliyetlerinde bulunduklar: goriilmektedir (Williams ve Page, 2011: 5).
Bebek patlamasi1 kusaginin 6zellikleri ve beklentilerinin farkina varan pazarlamacilar, bu
beklentileri uluslararas1 pazarlama kampanyalarina yansitmiglar ve bu cabalar da hedef

kusaklar arasinda biiylik yanki uyandirmistir (Bakirtas vd., 2016: 69).

Bebek Patlamasi Kusagi’nin tiikketim ve satin alma davranisi kisaca, daha sik aligveris
yapma, aligveris basina daha az harcamada bulunma, aligverislerinde indirim ve kupon
kullanimi, kredi kartindan ziyade nakit 6deme yapma istegi vb. seklinde 6zetlenebilmektedir
(Marangoz, 2006: 108). Bu kusagin ¢ocuklarmin ve torunlarinin internet kullanimlar1 ve
internetten satin alma davranisina olan yatkinlar1 oldukga yiiksektir. Dolayisiyla bu kusak
bireylerini de internetten satin alma davranisina yonlendirmek i¢in tesvikte bulunduklari
sOylenebilmektedir. Bu dogrultuda bu yas grubunun, internetten satin alma davraniglarinda,

aile bireylerinin etkin rol oynadiklar1 goriilmektedir.
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2.7.3. X Kusa@ Tiiketim Ahskanhklar: ve Internetten Satin Alma Davranisi

X Kusag tiiketim aliskanliklar1 degerlendirildiginde, {iriin ve hizmetin iglevselligi ve
fonksiyonlarindan ziyade markasina baktiklar1 goriilmektedir. Bu 6zelliklerinden dolay1 da
kimligini markaya gore sekillendiren ilk kusak olma 6zelligine sahiptirler. Dolayisiyla da
marka sadakati de olduke¢a yiiksektir (Altuntug, 2012: 209). Satin alma kararlarinda, grup
etkinlikleri ve yakinlarinin sozlii olarak anlattiklart deneyim ve tecriibeleri etkin rol
oynamaktadir. Satin kalma kararin1 vermeden Once bu tavsiye ve yorumlart dikkate
almaktadirlar. Bu yiizden isletmeciler pazarlamacilar faaliyetlerinde; internet, e-posta,
multimedya, sozlii-konusma, sosyal etkinlikler ve akran toplantilar1 gibi iletisim araglarini 6n
plana ¢ikarmaktadirlar. Bu kusak bireylerine c¢evrimici igeriklerin olusturulmasi ve

dagitilmasinda da bu husus g6z 6niinde bulundurulmalidir (Williams ve Page, 2011: 7).

Kiiciik yastan beri televizyonla biiyiiyen ilk kusak olduklar1 i¢in ¢ok fazla reklama
maruz kalmislardir. Bu da onlarin pazarlama ve tutundurma ile ilgili tutumlarini etkilenmis
ve para ve alisveris ile ilgili kaygilarin1 ortaya cikarmustir. Internet ve sosyal medyaya
sonradan dahil olmalarina ragmen, maddi durumlar1 vb. etkenlerden dolay1 diger kusaklar
icerisinde medya ve interneti igsellestirerek, en fazla tiikketime yatkin kusak olarak
goriilmektedir (Bakirtas vd., 2016: 67). Bu durum ayni zamanda onlarin, medya meraklisi ve
simdiye kadar ki en tiiketici dostu kusak olarak etiketlenmelerine yol agmistir (Roberts ve
Manolis, 2000: 483). X kusag: tiiketicileri ¢cok gilivensiz ve tereddiitliidiir. Otomobil, ev

aletleri ve ¢ocuk iiriinleri gibi iiriinlerden hoslanirlar (Naumovska, 2017: 125).

X kusagi bireylerinin ihtiyaglar1 fazla olmasia ragmen, finansal kisitlamalarindan
dolay1, perakendecilerden aligveris yapma egilimleri yiiksektir (Yiicel Glingor, 2018: 48).
Satin alma karar1 verirken, kararlarindan ¢ok emin olmayabilir. Bu yiizden de tercihlerinin
dogru olduklar1 konusunda giivenceye ihtiyag duymaktadirlar. Markaya giiven duyduklari
zaman marka sadakatleri olugsmaktadir. Ancak ayn1 zamanda son derecede vefasiz olmalariyla
anilan bir kusaktir. Satin alma kararinda, riintin/hizmetin icerigi onlar i¢in daha fazla
onemlidir. Satin alma davranisinda bulunabilmeleri icin {iriin ve hizmetin igeriginin
ihtiyaglarin1 tamamen karsilamasini beklemektedirler. Fiyat konusunda en bilingli ve diisiik

fiyat hassasiyeti en fazla olan kusak olarak gosterilmektedir (William ve Page, 2011: 6).

Gelisen teknolojiye ayak uydurmak, eglenceye sahip olmak, herkese farkli davranmak

ve degisen degerleri anlamak bu kusak bireyleri i¢in 6nemli kavramlardir. X Kusagi’na ait
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internet kullantminin %70’in {izerinde oldugu dikkate alindiginda; onlara hitap etmek igin
internet bir iletisim araci olarak kullanilmalidir. Bu kusak i¢in web sitesi igeriklerinin; zengin
olmasi, kolay gezilebilir olmasi1 ve web site icerisinde resimlerden ziyade daha ¢ok metin
kullanilmas1 gerekmektedir. Internette, blog igeriklerinin yani sira sosyal medya

platformlarinda paylasilan icerikler de etkili olabilmektedir (Williams ve Page, 2011: 6).
2.7.4. Y Kusag Tiiketim Ahskanhklar: ve internetten Satin Alma Davramsi

Y kusagi, tiikketim aliskanliklar1 ve satin alma davraniglan ele alindiginda, tiikketim
odakli, aligveris konusunda karmasik yapiya sahip bir kusak olarak tanimlanmaktadir. Y
kusaginin ciddi bir aligveris yaptigi, zamaninin biiylik bir kismimi ¢evrimici arastirmaya
ayirdig1 ve ilgi cekici promosyonlar aradigi goriilmektedir. Unliilerin ve fenomen kisilerin
neler giydigini kontrol ederek, nasil kendisinin de onlar gibi goriinecegini diisiiniir. Yemek
ve moda bloglarini yakindan takip eder ve ayrica sanal ortamda olduk¢a fazla zaman gecirirler
(Bakartas vd., 2016: 63). Y kusagi oransal olarak, genel niifustan daha fazla ¢evrimigi satin
alim gerceklestirmekte ve siklikla giyim, kitap, bilgisayar yazilimi, etkinlik/organizasyon
bileti, miizik, ¢icek, ugak bileti ve otellere para harcamaktadirlar (Valentine ve Powers, 2013:

78).

Internetten gevrim ici aligveris yapan tiiketicilerin genel dzellikleri incelendiginde;
ozellikle Y kusagi bireylerin yer aldigi goriilmiistiir. Bu kusagin, ¢evrim i¢i pazardaki
yogunlugu, aktif olma durumu ve satin alma giicii, pazarlamacilar tarafindan odak noktasina
alinmalarina neden olmustur (Sar1 vd., 2015: 88). Bu yiizden bu kusak, ekonomik olarak da
aktif hale geldiginden ve tiiketimde dinamik bir biiyltime gdsterdiginden, pazarlamacilar i¢in
en umut verici bir pazar bolimii olarak goriilmektedir. Teknoloji ve kiiresellesme onlarin
deger yargilarint olusturmaktadir. Kendilerini internette yasayanlar olarak adlandirirlar ve

yeniliklere ¢ok agiktirlar (Sziva, 2017: 6; Leask vd.,2013: 20).

Y Kusag1 bireyleri, almak istedikleri iirlinii/hizmeti hizlica internetten arastirip
kiyaslama ozelligine sahiptirler. Teknoloji ve internet onlar i¢in yeniliklerden haberdar
olmalarini saglayan, her seyi bilen sinirsiz bir iletisim aracidir. Onlar, tiim diinyay1 kiiciik bir
bilgisayar ekranma, tablete hatta akilli telefonlarina sigdirabilmeyi basarmislardir
(Yelkialkan, 2010: 502). Y kusagi, gelecekte ¢cevrimigi perakendecilerin basarisinda biiyiik

bir belirleyici olacak énemli bir tiiketici grubudur. Bu neslin {iyeleri, teknolojik acidan daha
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fazla bilingli ve internetten aligveris dahil olmak iizere ¢esitli amaclar i¢in interneti rahat bir

sekilde kullanmaktadirlar (Valentine ve Powers, 2013: 83).

Y kusagi aligveris yapacagl zaman, kendi kusagindan olan bireylerin aktif oldugu
sosyal medyadaki gruplar1 ve digerlerinin goriislerini merak ederek, aragtirma yapmaktadir.
Bulundugu kusakta kendine yakin yasa sahip olanlar igerisinden giivendigi en az ii¢ kisiye
danismadan 6nemli bir satin alma karar1 vermemektedir. Bu kusakta yer alan kadinlar, diger
kusaklardaki kadinlara gore, 6zellikle aligverislerini bir grup etkinligi seklinde esleriyle,
aileleriyle ve arkadaslariyla iki kat daha fazla yapmaktadirlar. Cok gorselli ve giiriiltiili bir
yasam tarzina sahip olduklar1 i¢in sessizlik igerisinde tiiketim yapmamaktadirlar. Bu kusak
bireylerinin biiyiik bir ¢ogunlugu, markalarin adina dikkat ederek harekete gecmekte ve
cevrimici ortamlarda marka tercihleri hakkinda paylasimlarda bulunmaktadirlar (Sar1 vd.,
2016: 96). Dolayistyla isletmelerin Triinlerine/hizmetlerine yonelik igerikleri siklikla

paylasmakta ve kendileri de marka ile ilgili igerikler tiretme egilimi gostermektedirler.

Bu kusak tiiketicilerin satin alma karar1 vermelerinde taninmis markalarin 6nemi de
s0z konusudur. Gengler, reklami ¢ok yapilan, pahali markalar1 tercih etmektedir. Fiyati
yiiksek olan iirlinlin/hizmetin kalitesinin daha iyi olacagi diisiincesi ile hareket ederek reklami1
cok yapilan pahali markalar1 tercih etme egilimleri yiiksektir. Bu iiriin ve hizmetlerden
beklentileri oldukea yiiksektir ve glizel goriiniimlii magazalar dikkatlerini ¢cekmekte ve biiytik
aligveris merkezleri bu kusagin yasam tarzlarinin bir parcasi haline gelmektedir. Uriin ve
hizmetleri begendiklerinde marka sadakatleri oldukca yliksektir ve son moda olan
tiriin/hizmet markalarn tercih etmeye alistiklarindan, farkli tirtin ve hizmetleri gordiiklerinde

ise satin almak istememektedirler (Ercis ve Unal, 2009: 38).

Y Kusagi, teknoloji diinyasinda bilgilerin anlik degisimiyle baglantili olarak olduk¢a
sabirsizdirlar. Uyum gostermeye ve akranlartyla baglanti kurmaya 6zen gostererek sosyal ag
sitelerinde arkadaslariyla etkilesim kurmay1 tercih etmektedirler. Cogu igerik olusturucu,
dagitict ve igerik kullanicis1 olan Y Kusagi, bugiiniin genclerinin yaklasik dortte birini
olusturmakta ve Facebook’u giinde 10’dan fazla kez kontrol etmektedir (Williams ve Page,
2011: 10). Bu kusak ayn1 zamanda sosyal medyay1 bilgi, bos zaman, eglence, sosyallesme ve
topluluk duygusu yasama ve arkadaslar ile iletisim kurabilmek i¢in kullanmaktadir (Bolton
vd., 2013: 249). Dolayisiyla bu kusak i¢in internetten satin alma davranislarinda, kararlarinda
etkili olacak her tiirlii i¢erik, bu nesil i¢in biiyiik 6neme sahiptir. 2016 yilinda Y Kusagi’nin
en sik kullandig1 ¢evrimici platformalar asagidaki Sekil 2.2°de yer almaktadir.
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Facebook I, ¥ 56

Instagram R 00 78
Youtube [ m— R
Twitter [ o % 67
Linkedin [ %56

Universite Online Topluluklari R 3
Pt |l % 20
Periscobe T % 11

Flicker | %3

Kaynak: Bakirtas vd., 2016: 10
Sekil 2.2. Y Kusaginin En Sik Kullanildigi Cevrimigi Topluluklar 2016

Yukaridaki Sekil 2.2°de goriildiigii gibi 2016 yil1 verilerine gore, Y Kusagi’nin en sik
kullanildig1 ¢evrimigi sosyal medya platformlar: sirasiyla; %86 Facebook, %78 Instagram,
%77 Youtube, %67 Twitter ve %56 Linkedin gelmektedir. Universite Online Topluluklart
(%32), Pinterest (%20), Periscobe (%11) ve Flicker (%3) bu kusagin diger aktif olarak yer

aldig1 sosyal medya platformlaridir.

Y kusag: tiketicileri sadece kendileri i¢in aligveris yapmamakta, ayni zamanda
ebeveynlerinin ev esyasi gibi kategorilerdeki alimlarini da gergeklestirmektedirler. Ozellikle
Y Kusagi kadinlariin yaklasik tigte biri, milkemmeliyet¢i, yiiksek marka bilincine sahip ve
kalite arayisi igerisindedir (Sullivan ve Heitmeyer, 2008: 287). Seyahat ihtiyaglar1 ve
teknolojik gereksinimler goz Oniine alindiginda, Y Kusagi e-gezgin (e-traveller) olarak
tanimlanabilmektedir. Tatilleri i¢in c¢evrimici bilgi arastirmakta, karsilastirma yapmakta,
firsatlar1 degerlendirmekte ve en iyi teklifleri bulmaktadir. Tatilleri boyunca da akranlari ile
seyahat ve tatil deneyimlerini paylasmak i¢in sosyal medya platformlarini kullanmaktadir.
Internetten sat almada bu kusak icin; iyi fiyat, deger ve ¢evrimigi iletisimin kalitesi kritik
bir oneme sahiptir. Teknik karar vermenin yani sira seyahat kararlarinda ekonomik

davranmaktadirlar (Sziva, 2017: 6).

Seyahatlerinde sosyal bir bag gelistirerek, yeni kiiltiirler ve insanlar tanima ve
bilgilerini gelistirme egilimlerindedirler. Bunun en biiylik nedeni; genglerin seyahat ederken
yeniliklerden ilham almasi, kesiflerde bulunmasi ve motive olmasidir. Bugiin Y kusaginin

yiizde 60°1 kesfetmek icin seyahat etmektedir. Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii’niin
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(UNWTO) raporuna gore 25 ile 35 yas grubu gengler diinyada seyahat eden niifusun yiizde
23’linii olusturmaktadir. Milenyum kusagi yilda en az 15 giin, en ¢ok 3 ay seyahat etmektedir.
Tiirkiye’de 2015°te gerceklestirilen 68,4 milyon yurti¢i seyahatin yiizde 25’inin genglere ait
oldugu goriilmektedir. Y Kusagi’nin yilizde 30’u kendilerini “bilingli turist” olarak
tanimlamakta ve nasil bir tatil istediklerini bilerek yola ¢ikmakta, goriilecek yerleri

listeleyerek islerini sansa birakmamaktadirlar (http://www.kibrisgazetesi.com).

Genel olarak, cevrimigi aligveris yapan kullanicilar, ¢evrimi¢i olmayan aligveris
yapanlardan daha gen¢ olma egilimindedir. Geng nesil sadece e-ticarete daha fazla asina
olmakla kalmayip, ayn1 zamanda web sitesi bilgilerini eski nesillere gore bes kat daha hizl
islemektedir. Yine de ¢evrimici aligverisi sevmelerine ragmen, ¢evrimigi aligveris yaparken
kendilerini giivende hissetmedikleri i¢in internetten satin almada tereddiitlii yaklasan kusak
bireyleri de s6z konusudur. Forrester Research Inc tarafindan yapilan bir arastirmada, geng
tilketicilerin ¢evrimigi aligveris yapmamalarinin en 6nemli nedenleri arasinda; kredi karti
giivenligi sorunu, liriinii gébrememe, dokunamama, ¢evrimigi siparisin sorunsuz olmayacagi
inanci, kisisel bilgilerin paylasilmasi ile ilgili kaygilar ve gonderim masraflarinin olmasi

gosterilmektedir (Valentina ve Powers, 2013: 79).

X ve Y Kusagi’na hitap eden bir isletmecinin, yaratict icerik kullanarak reklam
yaparken dikkat etmesi gereken bazi hususlar s6z konusudur. Bunlar; mesajin hizli, dogrudan
ve dogru bir sekilde tiiketiciye iletilmesidir (Naumovska, 2017: 128). Ayn1 zamanda bu
kusaklara yonelik dijital icerik pazarlama faaliyetlerinde, geleneksel pazarlama yontemleri de
goz ardi edilmeden, ¢evrimigi igerikler sunulmalidir. Pulizzi (2012b) X ve Y Kusagi icin
isletmelerin ¢evrimici icerik pazarlama faaliyetlerinde goz oniinde bulundurulmasi gereken

onemli noktalar1 asagidaki sekilde dzetlemektedir:
e Gorsel formda hikayeler sunulmalidir. Y Kusagi tamamen gorsel 6grenmeye
yatkindir. Bu yiizden hikdye anlatiminda videolar, infografik ve resimler olmalidir.

e Y kusagi, Sessiz Kusak ile baglanti kurdugundan, geleneksel icerik olusturuculari

planlara dahil etmek mantikli olacaktir.
e E-posta icerikli yazilar i¢in en iyi kaynaklara yatirim yapilmalidir.

e Harekete gegirici mesajlar, bir telefon numarasi igermemeli veya birini aramak

zorunda kalmamalidir.

e Kusaklarin rahat ortamlarda yiiz yiize goriismesi i¢in firsatlar yaratilmalidir.
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2.7.5. Z Kusa@ Tiiketim Ahskanlhiklar: ve Internetten Satin Alma Davranisi

Dijital teknolojiler igerisinde giderek artan bir diinyada dogmus olan X Kusagi
tiikketicileri, bir pazarlama web sitesi trendwatching.com tarafindan “Kusak C” olarak
tanimlanmistir. Bu etiket, daha 6nce X ve Y kusagi etiketlerinde oldugu gibi genellikle ayirt
edici karakteristik ve davranislar1 6zetleyen bir etikettir. C Kusagi etiketi, belirli tarihler
arasinda dogmus bir nesli acik bir sekilde tanimlamamakta, daha ziyade genis tema - igerik
olusturma ve diger dort C ile ilgili olan ”c¢” ile karakterize edilen davraniglara dikkat
cekmektedir. Bunlar; yaraticilik (creativity), rahatlik (casual collapse), kontrol (control) ve

tinlii (celebrity) seklindedir. TrendWatch ayni zamanda c etiketi ile icerik olusturma ve

kontrol etme istegini de agiklamaktadir (Hardey, 2011: 752).

Teknolojiye ¢ok yakin olmalart ve ¢ok iyi kullanmalari, onlarin arama motorlarina
giivenmelerini saglamaktadir. Okumak yerine, gdrmeyi tercih etmektedirler. Internette
bulduklar bilgileri degerlendirmek i¢in kritik ve analitik becerilere sahiptiler (Rowlands vd.,
2008: 291). Dolayistyla Z Kusagi’nin tamamen dijital oldugu, onlarin iletisim ve sosyal
etkilesim aligkanliklari gibi tiiketim ve satin alma davraniglarinin da dijitale doniistiigii ifade
edilebilmektedir (Leickaite, 2010: 173). Coklu platform medya sirketi Awesomeness (2017)
tarafindan yapilan arastirmada Z Kusagi'nin sosyal medyada yer aldig1 ilk bes platformu, %79
YouTube, %78 Facebook, %69 Instagram, %68 Snapchat ve %49 oraninda Twitter seklinde
siralamigtir. Birinci sirada Yotube’un yer almasindan da anlasilacagi tizere, Z Kusag1 %71°lik
bir oranla video icerik tiiketimi gergeklestirmektedir. Z Kusagi’nin {icte biri bu videolar
ozellikle mobil cihazlarindan goriintiilemektedir. Ayn1 zamanda dijital diinyaya, dogustan
adapte olmus olan bu kusak tiyelerinin %62’si kendilerini ¢evrimi¢i ortamlarda daha kolay

ifade ettiklerini soylemislerdir (Erkilig, 2017).

Z Kusagi’'nin ii¢ temel temel 6zelligi arasinda; anlik tatmin, kazanilmis basarilar ve
acik fikirli toplumsal degerler yer almaktadir. Dolayisiyla bu kusak i¢in moda, miizik,
kozmetik ve online oyunlar gibi iiriin ve hizmetler 6nem arz etmektedir. Bu neslin en geng
tiyelerini olusturan ¢ocuklar, yaklasik 18 ayliktan itibaren markalar1 tanimlayabilmektedirler.
Calvet’e gore, sekiz yasindan kiigiik ¢cocuklar kitlesel medya pazarlama mesajlarina karsi
ozellikle savunmasiz durumdadirlar. Ciinkii reklamcilarin ikna edici niyetini anlamak i¢in
sahip olmalar1 gereken entelektiiel becerilerden yoksundurlar. Bu yiizden pazarlamacilar,
teknolojik aygitlar araciligi ile kolay bir sekilde bu kusaga ulasabilmekte ve sosyal medya ile
yogun bir sekilde iletisim kurabilmektedir (Naumovska, 2017: 125).
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Her ay diinya genelinde, neredeyse 1 milyon yeni kullanici internette yerini
almaktadir. 0-18 yas grubundan olusan Z Kusag1 Tiirkiye niifusunun 22.96 milyonu ile %
28,62’s1n1 olusturmaktadir (Unal, 2017: 24). Cogu zaten kendi igeriklerini e-postalar, bloglar,
wikiler ve kisisel web siteleri seklinde olusturmakta ve ¢ok daha fazlasini takip etmektedir.
Kullanic1 tarafindan olusturulan igerik, yayincidan veya igerikten kaginilmaz sonuglarla ¢ok

daha hizl biiytimektedir (Rowlands vd., 2008: 304).

Z KUSAGI TUKETICILERI N

105 MILYON

Z Kusadi bireyi pazarda ensur olusacak.
yer aliyor. P s
T YILLIK MILYAR DOLARLIK
ALDILARING ALIM GUCUNE SAHIP.

Kaynak: Apaydin, B. (2014, Mayis). Eticaretmag Web Sitesi, Pazarda 105 Milyon Z Kusag: Aktif. (5 Ocak
2018), http://eticaretmag.com/pazarda-105-milyon-z-kusagi-aktif/

Sekil 2.3. Pazarda Z Kusag: Tiiketicileri

Yukaridaki Sekil 2.3’de goriildiigii gibi, glinlimiizde diinyada 105 milyon Z Kusag:
bireyi aktif rol oynamaktadir. Hizmet ve {irtinleri hizli bir sekilde satin alarak, tiikketmek ve
bir sonraki hizmet ve {iriin i¢in arastirmalar yapmaktadir. Tiiketim aligkanliklar1 géz oniinde
bulunduruldugunda, kendilerinden 6nceki kusaklara benzememektedirler. Diinya genelinde 5
y1l igerisinde sayilarinin daha fazla artacagi ve bu siire igerisinde ¢alisma hayatina da dahil
olacaklari diisiiniilerek, pazarlamacilarin tizerinde durmalari ve agirlik vermeleri gereken yeni

bir kitleyi olusturmaktadirlar (Apaydin, 2014).

Grubun gii¢lii bir satin alma giicii olmasina ragmen, satin alma konusunda kendi
kararlari1 verememektedir. Arastirmalar, bu yas grubunun ebeveynlerine 6nceki nesillere
gore cok daha bagl oldugunu gostermektedir. Bu grup iiyelerinin, kararlarini ¢ogunlukla
ebeveynleriyle birlikte aldiklarini agiklamaktadir (Pal, 2013: 5). Z Kusagi’nin yaslarindan
dolay1 kendi tiiketim 6zgiirliiklerine sahip olmamalari, heniiz tiiketim faaliyetini tek baslarina
ger¢eklestirmemelerine neden olmaktadir. Fakat ailelerinin tiiketim ve satin alma kararini

vermelerinde ¢ok biiylik rol oynamaktadirlar (Altuntug, 2012: 209).
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3. BOLUM

3. CEVRIMICI ICERIK PAZARLAMA VE KUSAKLARIN
INTERNETTEN SATIN ALMA DAVRANISLARI USTUNDEKI
ETKILERI

3.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci, havayolu isletmeciliginde ¢ok 6nemli bir yere sahip olan ve
Tiirkiye bayrak tasiyiciligini istlenen Tiirk Hava Yollari’nin ¢evrimici icerik pazarlama

faaliyetlerinin kusaklarin internetten satin alma davranislarina etkilerini ortaya koymaktir.
Arastirmanin amacinin alt basliklari ise asagidaki gibidir;
e Kusaklarin internetten satin alma davranislarini saptanarak, internetten satin alma

davranislarinin incelenmesi,

e Kusaklarin internetten aligverislerinde faydalandiklar1 c¢evrimici icerik tiirleri ve
kullanim sikliklarimin ortaya konmasi ve bu igeriklerin internetten satin alma

davranisina etkilerinin incelenmesi,

e Kusaklarin Tiirk Hava Yollan igerik pazarlama faaliyetlerine karsi tutumlarinin

ortaya konmasi,

e Kusaklarin internetten satin alma davranislar ile demografik 6zellikleri arasindaki

iliskinin incelenmesi,

e Kusaklarin ¢evrimi¢i igerik pazarlama faaliyetlerine karsi tutumlar ile demografik

ozellikleri arasindaki iliskinin incelenmesi,

e Cevrimigi igerik pazarlama faaliyetlerinin, kusaklarin web site begenileri ve web site

deger algilar arasindaki iliskinin saptanmasi,

e Kusaklarin igerik {iiretiminde/paylasiminda en ¢ok faydalandiklar1 sosyal medya

platformlarinin incelenmesi seklindedir.
3.2. Arastirmanin Onemi

Literatiirde turizm ve pazarlama alaninda yapilan ¢alismalar incelendiginde, ¢evrimigi

igerik pazarlama ve kusak kavramlarinin farkli arastirmalara konu oldugu goriilmektedir.
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Cevrimigi icerik pazarlama ve internetten satin alma davranigi konular {izerinde birgok
calisma yapilmasina karsin, kusaklarin internetten satin alma davranislarinda turizm
isletmelerin ¢evrimici igerik pazarlama faaliyetlerinin ne derece etkili oldugu konusunda
spesifik bir ¢alismaya rastlanamamamustir. Dolayisiyla bu ¢alisma, akademik literatiire ve

turizm endiistrisine katki saglamasi bakimindan 6nem arz etmektedir.
3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, internetten Tiirk Hava Yollar1 firmasina ait en az bir kez ucak
bileti satin almis olan tiiketiciler olusturmaktadir. THY ’nin isletme olarak secilme sebebi;
genis govde 91, dar govde 218 ve kargo ugagi 20 olmak {izere toplam 330 ugag ile 122 iilke
ve 304 destinasyona ucan Tiirkiye Cumhuriyeti’nin bayrak tasiyict havayolu isletmesi
olmasidir. THY nin ayn1 zamanda, 1997 yilinda kurulan ilk uluslararasi havayolu birligi olan
“Star Alliance” tiyeligine sahip olmas1 ve basarili ¢evrimigi igerik pazarlama faaliyetlerine

sahip olmasi se¢imde etkili olmustur (www.turkishairlines.com).

Arastirma kapsaminda, Sessiz Kusak ve Bebek Patlamasi Kusagi yas araliklari,
internet teknolojileri ile ge¢ tanismalari ile internetten satin alma davranisi konusunda
tereddiit ve tedirginlik yasamalarindan ve dolayisiyla da internetten satin alma davranislari
acisindan ulasilmasi zor bir grup olduklari i¢in arastirmaya dahil edilememistir. En biiytigi
henliz 18 yasinda olan Z Kusagi bireyleri ise, satin alma faaliyetini tek basina
gerceklestiremedikleri i¢in satin alma davraniglari incelenememistir. Bu nedenle internetten
satin alma davranislarinda en aktif olan; 1965 ile 1979 tarihleri arasinda dogan X Kusagi
bireyleri ve 1980 ile 1999 tarihleri arasinda dogan Y Kusagi bireyleri arastirmanin

orneklemini olusturmaktadir.

Nicel yontemlerin kullanildig1 arastirmalarda, etkin bir veri analizinde gerekli soru
formu (anket) sayisinin 300 ile 400 arasinda olmasi beklenmektedir. Fakat, elde edilen
sorularin giivenilirlik diizeyleri ve mevcut 6rneklem biiyiikliigii dikkate alinarak, érneklem
sayisiin netlestirilmesi gerekmektedir (Kozak, 2015: 113). Bu dogrultuda arastirmacilar,
evreni temsil eden ideal bir &rneklem tablosu gelistirmislerdir. Orneklem Biiyiikliigii
Tablosunda, evrenin 100.000 olmasi durumunda d=+-0.05 6rneklem hatasi ve p=0.05 giiven
araliginda 384 olmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda ¢alismada arastirma 6rnekleminde en az

384 katilimciya ulasilmaya ¢alisilmistir (Ural ve Kilig, 2013: 47). Tiim evrene ulagsmak zaman
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ve biitge gibi kisitlamalardan ¢ok miimkiin olmadigi i¢in kolayda ornekleme yontemi

kullanilmistir.
3.4. Arastirmanin Problem Ciimlesi ve Alt Problemleri

Hizmet endiistrisinde faaliyet gosteren turizm isletmeleri, pazarda ¢evrimigi olan,
farkli yas gruplarindan olusan kusaklarin genel Ozellikleri, istek, ihtiyaclari, interneti
kullanma aliskanliklar1 ve sikliklar1 vb. gibi konular tizerinde durarak, hedef pazar/pazarlarini
belirlemelidir. Turizm isletmeleri, tiikketicilerin internette ¢evrimigi olmalari ile Gnemi gittikce
daha fazla artan icerik pazarlama faaliyetlerinde, bu konular {izerinde durmalidir. Bu
dogrultuda, isletmeler dijital pazarlama faaliyetleri ile farkli kusaklara hitap edebilmekte iken,
cevrimici igeriklerin olusturulmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasi ile ilgili pazarlama siirecini
kapsayan cevrimici icerik pazarlama yonetiminde kusaklar arasindaki bu farkliliklar ve
ozellikler tizerinde durmamaktadir. Bu yiizden g¢evrimici igerik pazarlama faaliyetlerinin
kusaklarin internetten satin alma davranislarinda etkili oldugu diisiiniildiiglinden ¢alismanin
ana problemini, “cevrimigi igerik pazarlama faaliyetleri, kusaklarin internetten satin alma
davranisi lizerinde etkili midir?” sorusu olusturmaktadir. Bu probleme ¢oziim getirirken bu

problem altinda asagidaki alt problemler de gelistirilmektedir;

e Kusaklarin, cevrimici icerik pazarlama faaliyetlerine kars1 tutumlarinda bir farklilik
var midir?

e Kusaklarin internetten satin alma davraniglarinda bir farklilik var midir?

e Kusaklarin internetten satin alma davranislarinda ve cevrimigi icerik pazarlama

faaliyetlerine kars1 tutumlarinda demografik 6zelliklerine gore farkliliklar var midir?

e Cevrimigi igerik tiirleri kusaklarin internetten satin alma davranisi iizerinde etkili

midir?

e Tiiketicilerin kullanmis olduklar1 sosyal medya platformlar, ait olduklar1 kusaklara

gore farklilasmakta midir?
3.5. Arastirmanin Sinirhiliklar: ve Varsayimlar

Aragtirmada c¢alisma verilerinin toplanmasinda, internetten Tiirk Hava Yollar
firmasina ait en az bir kez ucak biletini internetten satin alarak, seyahatini gerceklestirmis

tiikketiciler, sahip olduklar1 yas araliklarina bakilarak kusaklar kapsaminda sinirlandirilmistir.
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Burada amag, kusaklarin THY 'nin web sitesi igeriklerini degerlendirmesi ile bir standart
olusturmaktir. Sessiz Kusak ve Bebek Patlamasi Kusagi yas araliklari internetten satin alma
davranig1 acisindan ulasilmasi zor bir grup olduklar1 ve Z Kusagi’nin heniiz satin alma
faaliyetini tek basina gerceklestirememesinden dolayi, ¢calisma X ve Y Kusagi katilimcilar

ile siirlandirilmstr.

Elde edilen verilerin gegerliligi ve giivenilirligi kullanilan veri toplama teknigi olan
ankete ait ozelliklerle sinirlandirilmistir. Arastirma alt ve Oncelikli amaclarinda belirtilenlerle
sinirlandirilmistir. Kusaklarin internetten satin alma davranislar1 ve isletmelerin ¢evrimigci
icerik pazarlama faaliyetlerine karsi tutumlari her kusak i¢in farklilik gosterebilecegi
varsayllmaktadir. Secilen Orneklemin aragtirma evrenini temsil ettigi ve bu dogrultuda

katilimcilarin anket sorularini samimiyetle cevapladiklar varsayilmistir.
3.6. Veri Toplama Yoéntemi

Aragtirmanin literatiirii ile ilgili verinin elde edilmesinde, konu ile ilgili olarak daha
onceden yazilmis yerli ve yabanci kaynaklar, kiitiiphane, yayinlanmis makaleler, kitaplar,
bildiriler ve internet kullanilmistir. Aragtirmanin uygulanmast ile ilgili verinin elde edilmesi
icin arastirma kapsaminda nicel arastirma yaklasimi kullanilmistir. Veri toplama yontemi
olarak anket tekniginden yararlanilmistir. Anketlerin uygulanmasi, turizm yogunlugu goéz
oniinde bulundurularak 01.08.2018 ile 31.10.2018 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.
Cevrimigi platformlarda aktif olarak internetten satin alan THY tiiketicilerine ulasabilmek
icin “google dokiimanlar (docs)” araciligiyla internet iizerinden ¢evrimici (online) anket
diizenlenmistir. Bu ankete ait link, kusaklarin en ¢ok aktif olduklar1 sosyal medya
platformlarindan olan Facebook ve Instagram gruplarinda ve sayfalarinda paylasilmistir. Bu
platformlarda, internet {izerinden 363 katilimciya ve birebir yiiz ylize goriisme ile 145
katilimct olmak {iizere, toplamda 508 katilimciya ulagilmistir. Fakat 25 anket eksik bilgi vb.
sebeplerden dolay1 analizlere dahil edilmemistir. Arastirma kapsaminda toplam 483

katilimcinin verdigi cevaplar degerlendirmeye alinmastir.

Katilimcilara agik uglu ve kapali uglu sorulardan/ifadelerden olusan anket formu
yoneltilmistir. (Anket formu 6rnegi EK 1’de yer almaktadir). Anket formu, katilimcilarin
demografik Ozellikleri, internetten aligverislerinde tiiketim davranislari, ¢evrimigi icerik
tiirleri kullanim sikliklari, kusaklarin THY ’nin web sitesi degerlendirmeleri ve sosyal medya

kullanimlar1 ve ¢evrimigi icerik paylasimlarina yonelik sorular ve internetten satin alma
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davraniglar1 ve dijital icerik pazarlamaya kars1 tutumlar dlgmeye yonelik hazirlanan dlgekler

ile li¢ boliimden olugmaktadir.

Anketin ilk boliimiinde, kusaklarin ¢evrimigi igerik pazarlama faaliyetlerine yonelik
tutumlarimi 6lgebilmek i¢in Jeirud vd. (2015: 11-12) tarafindan, Chen ve Wells (1999: 32)
calismasindan uyarlanmis olan “Cevrimigi Igerik Pazarlama Olgegi” kullanilmistir. Olgek
formu, bilgilendirebilirlik boyutu 5 madde, organizasyon boyutu 5 madde ve eglence boyutu
5 madde olmak iizere 3 boyut, 15 maddelik ifadeler seklinde kullanilmaktadir. Olgek
degerlendirmeleri, 5°1i likert tipi 6lgek (1= kesinlikle katilmiyorum; 2= katilmiyorum; 3= ne
katiliyorum ne katilmiyorum; 4= katiliyorum; 5= kesinlikle katiliyorum) kullanilarak

hazirlanmistir.

Anketin ikinci boliimiinde, kusaklarin internetten satin alma davranislarimi 6lgmek
icin Yagc1 vd., (2017) tarafindan gelistirilmis olan 6l¢ek kullanilmistir (Yage1, vd., 2017: 116-
117). Olgek, gizlilik boyutu 3 madde, giivenlik ve itimat boyutu 9 madde, zaman kazanma
boyutu 3 madde, kullanim kolayligi boyutu 7 madde, alisveris keyfi boyutu 4 madde, tutum
boyutu 4 madde ve niyet boyutu 4 madde olmak {izere 7 boyuttan olusan 33 maddelik ifadeler

seklinde olusturulmustur. ifadelerin degerlendirilmesinde 5°1i likert dlgegi kullanilmustir.

Son boliimiinde ise; dogum tarihi, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu gibi
kusaklar1 tanimaya yonelik birtakim demografik sorulara yer verilmektedir. Internetten
aligverislerinde tiiketim davranislar1 kapsaminda; kusaklarin internetten aligverislerde en ¢cok
kullandiklar1 cihazlar ve internetten alisverislerinde kullandiklar1 ¢evrimigi igerik tiirlerinin
kullanim sikliklar1 (higbir zaman, nadiren, bazen, siklikla, her zaman) ve bu igeriklerin onlari
internetten aligveris yapmalar1 konusunda istekli kilma durumuna yonelik sorular yer
almaktadir. Kusaklarin THY 'nin web sitesi degerlendirmeleri kapsaminda; kusaklarin THY
web sitesi begenileri ve deger algilarina yonelik sorular bulunmaktadir. Bu sorular; THY web
sitesi begenileri i¢in “hi¢ begenmedim, begendim, kararsizim, begendim, ¢ok begendim”
THY web sitesi deger algilart icin “hi¢ degerli degil, degerli degil, kararsizim, degerli, cok
degerli” seklinde olusturulan alt ifadeler ile hazirlanmistir. Son olarak kusaklarin ¢evrimigi
icerik {iretim/paylasma faaliyetlerinin belirlenebilmesi i¢in en Onemli igerik pazarlama
araglarindan olan sosyal medya araglarin1 kullanimlar, ¢evrimigi igerikleri takip
etme/etmeme durumlari, takip etme sebepleri, kendi sosyal medya hesaplarinda igerik
paylasiminda bulunup/bulunmamalari ve bulunmalarini durumunda bunun sebeplerine

yonelik sorular yer almaktadir.
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Orijinal 6lgeklerde yer alan maddeler yabanci dil uzmani bir Kisi tarafindan Tiirkgeye
uyarlanmistir. Cevirisi gergeklestirilen maddeler yabanci dil mezunu olan iki kisiye
gosterilmis ve onaylanmistir. Tiim bu islemlerin sonucunda Adnan Menderes Universitesi
Turizm Fakiiltesinde yabanci dil 6gretim elemanlarindan uzman goriisii alinarak olgekte
herhangi bir degisiklik yapilmamistir. Anketin yapisal gegerliligi ve giivenilirligini 6lgek igin
internet tizerinden 160 katilimciya anket uygulanarak bir pilot caligma gerceklestirilmistir. Bu
calismanin gecerlilik ve gilivenilirlik sonuglar1 dogrultusunda, herhangi bir degisiklik

yapilmadan, esas ¢alismanin anketleri ile devam edilmesine karar verilmistir.
3.7. Arastirma Hipotezleri

Hipotez, dogrulugu veya yanlishigi test edebilmek amaciyla olgular, olaylar,
davraniglar veya aralarindaki iliskiler/farkliliklar ile ilgili ileri siiriilen Onerme veya
varsayimlari ifade etmektedir (Kozak, 2015: 52). Calisma konusu ¢ercevesinde, Tiirk Hava
Yollar’nin ¢evrimigi igerik pazarlama faaliyetlerinin kusaklarin internetten satin alma
davraniglarina etkilerini 6lgebilmek i¢in kurulan, gecerliligi test edilen ana ve alt hipotezler

sunlardir:

Hi: Cevrimigi igerik pazarlama ile internetten satin alma davranisi arasinda pozitif

yonlii bir iliski vardir.

H>: Kusaklarin internetten aligverislerinde faydalandiklari igerik tiirlerinin, internetten

satin alma davranig1 boyutlari tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Haa: Igerik tiirlerinin internetten satin alma davranis: gizlilik boyutu iizerinde anlaml

bir etkisi vardir.

Hab: Igerik tiirlerinin internetten satin alma davranisi giiven ve itimat boyutu iizerinde

anlaml bir etkisi vardir.

Hac: Icerik tiirlerinin internetten satin alma davranisi zaman kazanma boyutu iizerinde

anlamli bir etkisi vardir.

Hzg: Igerik tiirlerinin internetten satin alma davranist kullanim kolayligi boyutu

uzerinde anlamli bir etkisi vardir.
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Hoe: Igerik tiirlerinin internetten satin alma davranisi keyif alma boyutu iizerinde

anlaml bir etkisi vardir.

Haf: Igerik tiirlerinin internetten satin alma davranisi tutum boyutu {izerinde anlaml

bir etkisi vardir.

Hag: Icerik tiirlerinin internetten satin alma davranisi niyet boyutu iizerinde anlamli bir

etkisi vardir.
Hs: Cevrimigi icerik pazarlama boyutlari, kusaklara gore farklilik gostermektedir.

Hsa: Cevrimigi icerik pazarlama bilgilendirebilirlik boyutu, kusaklara gore farklilik

gostermektedir.

Hsp: Cevrimigi icerik pazarlama organizasyon boyutu, kusaklara gore farklilik

gostermektedir.

Hsc: Cevrimigi igerik pazarlama eglence boyutu, kusaklara gore farklilik

gostermektedir.
H4: internetten satin alma davranisi boyutlari, kusaklara gore farklilik gdstermektedir.

Hsa: Internetten satin alma davramisi gizlilik boyutu, kusaklara gore farklilik

gostermektedir.

Hap: Internetten satin alma davranis1 giiven ve itimat boyutu, kusaklara gore farklilik

gostermektedir.

Hac: Internetten satin alma davranisi zaman kazanma boyutu, kusaklara gére farklilik

gostermektedir.

Hag: Internetten satin alma davramisi web sitesinin kullanim kolaylig1 boyutu,

kusaklara gore farklilik gostermektedir.

Hs: Internetten satin alma davramisi ¢evrimici alisveristen keyif alma boyutu,

kusaklara gore farklilik gostermektedir.

Hsr: Internetten satin alma davranisi tutum boyutu, kusaklara gore farklilik

gostermektedir.
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Hag: Internetten satin alma davramsi niyet boyutu, kusaklara gore farklilik

gostermektedir.

Hs: Tiketicilerin kullanmis olduklar1 sosyal medya platformlari, ait olduklari

kusaklara gore farklilik gostermektedir.

Hs: Cevrimici icerik pazarlama boyutlari, kusaklarin cinsiyetine gore farklilik

gostermektedir.

H7: Cevrimigci igerik pazarlama boyutlari, kusaklarin medeni durumuna gore farklilik

gostermektedir.

Hs: Cevrimigi icerik pazarlama boyutlari, kusaklarin egitim durumuna gore farklilik

gostermektedir.

Hg: Internetten satin alma davranisi boyutlari, kusaklarin cinsiyetine gore farklilik

gostermektedir.

Hio: Internetten satin alma boyutlari, kusaklarin medeni durumuna gére farklilik

gostermektedir.

Hi1: Internetten satin alma boyutlari, kusaklarin egitim durumuna gore farklilik

gostermektedir.

Hi2: Cevrimici igerik pazarlama boyutlarinin, kusaklarin web sitesi begenileri

uzerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hi3: Cevrimigi igerik pazarlama boyutlarinin, kusaklarin web sitesi deger algilari

uzerinde anlamli bir etkisi vardir.
3.8. Arastirma Bulgulan

Arastirmanin  bu bélimiinde, kusaklara ait demografik bilgiler, internetten
aligverislerinde tiiketim davramislari, icerik tiirleri kullanim sikliklar1 ve sosyal medya
kullanimina iligkin bulgular ve hipotez testlerinin sonuclaria yer verilmektedir. Aragtirma
bulgulari, istatistik paket programi ile degerlendirilmistir. Bulgularin analizinde; kusaklara ait
tanimlayict istatistiklerin yer aldigi frekans tablolari, normal dagilim (uygunluk) analizi,

giivenilirlik testleri, faktdr analizi yer almaktadir. Internetten satin alma davramsi ve
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cevrimigi icerik pazarlama boyutlarinin kusaklara ve demografik o6zelliklere gore
karsilastirilmasi, sosyal medya kullanimlarini test edebilmesi i¢in bagimsiz 6rneklem t-testi
ve tek yonlii varyans (Anova) analizi kullanilmistir. Cevrimigi igerik pazarlama faaliyetlerinin
ve icerik tiirleririnin kusaklarin internetten satin alma davranisina yonelik etkilerinin test
edilmesi i¢in basit dogrusal regresyon analizlerine yer verilmektedir. Son olarak, ¢evrimigi
icerik pazarlama boyutlarinin, kusaklarin web site begenileri ve web sitesi deger algilarini
tizerindeki etkilerini tespit edilebilmesi amaciyla basit dogrusal regresyon analizi

gergeklestirilmistir.
3.8.1 Demografik Ozelliklere Gore Bulgular

Bu kapsamda anketin birinci boliimiinde yer alan katilimcilarin demografik
ozelliklerini olusturan; yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumlar belirlenmistir.
Arastirmaya katilanlarin demografik ozelliklerine iliskin bilgileri ortaya koyabilmek i¢in
yiizde ve frekans analizlerinden yararlanilmistir. Bu 6zellikler, asagidaki Tablo 3.1°de yer

almaktadir.

Tablo 3.1. Katilimcilarm Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimlar

Degiskenler Evren Frekans Yiizde (%)
X Kusagi (1965- 1979) 223 46,2
Kusaklar (Dogum Y1l1) Y Kusgagi (1980- 1999) 260 53,8
Toplam 483 100,0
Kadin 254 52,6
Cinsiyet Erkek 229 47,4
Toplam 483 100,0
Bekar 300 62,2
. Evli 174 35,9
Medeni Durum Diger 9 19
Toplam 483 100,0
[Ikogretim 4 8
Ortadgretim 9 1,9
Egitim Durumu I:ISG 49 10,1
Universite 265 54,8
Yiiksek Lisans/Doktora 156 32,4
Toplam 483 100,0

Aragtirmaya katilanlarin yaglarina gore kusak dagilimlart incelendiginde, arastirmaya
katilan 483 katilimcidan 1965 ile 1979 tarihleri arasinda dogan X Kusagi’ni1 olusturan
bireylerin %46,2 oraninda (223 kisi) ve 1980 ile 1999 tarihleri arasinda dogan Y Kusagi
katilimcilarinin %53,8 oraninda (260 kisi) oldugu goriilmektedir. Bu durumda arastirma
ornekleminde yer alan X ve Y Kusagi katilimcilarin arastirmaya katilim oranlarinin birbirine

yakin oldugu sdylenebilmektedir. Bu yas grubu bireylerinin, 254 katilimer ile %52,6’sim1
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kadin ve 229 katilimcr ile %47,4 oranimi erkek katilimeilar olusturmaktadir. Kusaklarin
medeni durumlari incelendiginde; 300 katilimci %62,2 orani ile evli, 174 katilimci ise %35,9
orani ile bekar olarak tespit edilmistir. Buna gore, katilimcilarin biiyiik bir ¢cogunlugunun
bekar oldugu soylenebilir. Katilimcilarin egitim durumlart g6z Oniine alindiginda; %8
ilkdgretim, %1,9 ortadgretim ve %10,1°lik dilimi lise mezunu oldugu goriilmektedir. Bunu
sirastyla %54,8 ile tniversite ve %32,4 ile yiiksek lisans/doktora olmak {izere lisansiistii
mezunu izlemektedir. Buna gore, ankete katilanlarin 6nemli azinligini ilkgretim, ortadgretim
ve lise mezunu olusturmakta iken, biiyiik bir cogunlugunu iiniversite mezunu katilimcilar
olusturmaktadir. Ayn1 zamanda {iniversite ve lisansiistii ylizdelikleri dikkate alindiginda

katilimeilarin, %87,2°sinin ise tiniversite diplomasina sahip olduklar1 goriillmektedir.

3.8.2. Kusaklarin Internetten Alisverislerinde Tiiketim Davramslar, icerik Tiirleri ve

Sosyal Medya Kullanimina Iliskin Bulgular

Bu boliimde, kusaklarin internetten aligverislerinde tiiketim davraniglari, igerik tiirleri
ve sosyal medya kullanimlarina yonelik bulgular yer almaktadir. Bu kapsamda sirasiyla,
kusaklarin internetten aligverislerinde en ¢ok kullandiklar1 cihazlar, ¢evrimigi icerikleri
kullanim sikliklar1, bu igerik tiirlerinin onlar1 internetten aligveris yapmalari konusunda istekli
kilma/kilmama durumuna yonelik bulgular yer almaktadir. Daha sonra; kugaklarin THY web
sitesine yonelik begeni durumlari ve web sitesi deger algilarina yer verilmektedir. Kusaklarin
icerik Uiretimi/paylagimlarini ortaya koyabilmek i¢in ise, sosyal medya kullanimlari, aktif
olduklar1 sosyal medya platformlari, THY igeriklerini web site veya bu platformlarda takip
etme durumlari, takip etme sebepleri ve kendi hesaplarinda turizm faaliyetleri ile ilgili igerik

iiretme/paylagsma durumlar1 ve sebepleri incelenmektedir.

3.8.2.1. Kusaklarin internetten ahsverislerinde kullandiklari cihazlara iliskin bulgular
Kusaklarin internetten aligverislerinde en ¢ok kullandiklari cihazlara yonelik bulgular
Tablo 3.2’de yer almaktadir. X Kusagi’nin internetten aligveriglerinde en ¢ok %57,3’{ akill
telefonu tercih ederken, %41,4’i de bilgisayar1 tercih etmektedir. X Kusagi internetten
aligverislerinde en ¢ok akilli telefonu kullansalar da bilgisayar1 tercih edenlerin yiizdesi de
olduke¢a yiiksektir. Y Kusagi’nin %62,6°S1 ise internetten aligverislerinde en ¢ok akilli telefonu
kullanmaktadirlar. Internetten aligverislerinde bilgisayar tercihleri, yalnizca %35,8 oranindadir. Her
iki kusak internetten alisverislerinde en ¢ok akilli telefonu kullanmakta fakat, bu oranin Y Kusagi’nda

daha fazla oldugu goriilmektedir. internetten aligverislerinde tablet kullanimi orani ise X Kusagi igin
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%1,4 ve Y Kusagi icin %1,6 oranindadir. Dolayisiyla kusaklarin internetten aligverislerinde tablet
g yisty

kullanimin1 pek fazla tercih etmedikleri sdylenebilir.

Tablo 3.2. Kusaklarin Internetten Aligverislerinde En Cok Kullandiklar1 Cihazlarin Dagilimi

.. Akill telefon Bilgisayar Tablet Toplam
Degiskenler f % f % f % f %
X Kusagi 126 57,3 91 41,4 3 1,4 220 100,0
Y kusagi 161 62,6 92 35,8 4 1,6 257 100,0
Toplam 287 60,2 183 384 7 15 477 100,0

3.8.2.2. Kusaklarin internetten ahsverislerinde kullandiklar1 icerik tiirlerine iliskin

bulgular

Kusaklarin internetten aligverislerinde kullandiklar1 resim/fotograf igerikleri, video
igerikleri, sosyal medya igerikleri, blog icerikleri, e-posta igerikleri, tiiketiciler tarafindan
olusturulan icerikler, kurumsal web sitesi igerikleri, e-Kitap, e-makale, akilli telefon ve mobil
uygulama igerikleri ve diger igerik tiirleri kullanim sikliklarina yonelik bulgular asagidaki
Tablo 3.3’de yer almaktadir.

Tablo 3.3. Kusaklarin Internetten Alisverislerinde En Cok Kullandiklar1 igerik Tiirleri Kullanim
Sikliklarinin Dagilimu

Hicbir Nadiren Bazen Sikhikla | Her Zaman | Toplam
Zaman (%) (%) (%0) (%) (%) (%)

Resim/fotograf X Kusagi 6,8 12,2 24,3 26,6 30,2 100,0
igerikleri Y Kusagi 8,1 7,7 18,5 34,2 315 100,0
Video Icerikleri X Kusagi 14,4 18,5 37,4 17,1 12,6 100,0

Y Kusagi 15,0 20,0 34,2 21,9 8,8 100,0
Sosyal Medya X Kusagi 14,9 15,3 36,0 20,3 13,5 100,0
Igerikleri Y Kusagi 13,5 11,2 32,7 27,7 15,0 100,0
Blog icerikleri X Kusagi 30,5 22,4 25,6 13,0 8,5 100,0

Y Kusagi 23,8 23,5 30,0 18,8 3,8 100,0
E-posta icerikleri X Kusagi 28,4 23,0 29,7 10,8 8,1 100,0

Y Kusagi 30,8 26,9 26,2 11,2 5,0 100,0
Taketiciler X Kusagi 143 15,2 29,1 25,1 16,1 100,0
Tarafindan
Olusturulan Y Kusag 15,8 16,2 27,7 23,1 17,3 100,0
Igerikler
Kurumsal Web Site | X Kusag: 15,8 11,7 26,6 33,3 12,6 100,0
igerikleri Y Kusagi 15,4 12,7 29,2 23,8 18,8 100,0
E-kitap X Kusagi 41,4 25,7 18,5 11,7 2,7 100,0

Y Kusagi 46,9 24,2 19,6 6,5 2,7 100,0

X Kusagi 37,8 26,6 19,8 12,2 3,2 100,0
E-makale =

Y Kusagi 43,8 25,0 20,4 7,3 3,5 100,0
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Tablo 3.3. Kusaklarin Internetten Aligverislerinde En Cok Kullandiklar: icerik Tiirleri Kullanim
Sikliklarinin Dagilimi (devami)

Akilli Telefon ve | ¥ Kygag 13,2 16,4 23,4 25,1 12,8 100,0

Mobil Uygulama

icerikleri Y Kusag 159 132 28,3 24,8 17,8 100,0

Diser feerik Tirleri | Kusags 29,5 18,7 36,9 7.9 43 100,0
get “gerte 10 Y Kusag 27,8 228 333 10,0 6,1 100,0

Kusaklarin  internetten  aligveriglerinde  kullandiklar1  igeriklerin  sikliklari
incelendiginde; X Kusag siklikla %33,3 kurumsal web site igerikleri, %26,6 resim/fotograf,
%25,1 akilli telefon ve mobil uygulama igerikleri, %25,1 tiiketiciler tarafindan olusturulan
icerikler, %20,3 sosyal medya igerikleri, %17,1 video igerikleri, %13 blog icerikleri, %12,2
e-makale icerikleri, %11,7 e-kitap igerikleri, %10,8 e-posta icerikleri ve %7,9 diger icerik
tiirlerini kullanmaktadir. Y Kusaginda ise ¢evrimigi icerikleri siklikla kullanim oranlari
sirasiyla; %34,2 resim/fotograf igerikleri, %27,7 sosyal medya icerikleri, %24,8 akill telefon
ve mobil uygulama icerikleri, %23,8 kurumsal web site i¢erikleri, %23,1 tiiketiciler tarafindan
olusturulan igerikler, %21,9 video icerikleri, %18,8 blog igerikleri, %11,2 e-posta igerikleri,
%10 diger igerikler, %7,3 e-makale icerikleri ve %6,5 e-kitap igerikleri seklindedir. X
Kusagi’nin kurumsal web site igeriklerini kullanim siklig1, Y Kusagi’na gore daha fazla iken;
resim/fotograf icerikleri kullanim siklig1 Y Kusagi’nda daha fazladir. Her iki kusagin akill
telefon ve mobil uygulama igerikleri, tiketiciler tarafindan iretilen igerikler, e-makale, e-
Kitap ve e-posta icerik kullanim sikliklarinin birbirine yakin oldugu sdylenebilmektedir. Her
iki kusagin her zaman kullanma egiliminin en yliksek oldugu igerik tiirii, resim/fotograf

igerikleridir.

Her iki kusagin hi¢bir zaman kullanmak istemedikleri igerik tiirleri incelendiginde,
resim/fotograf icerikleri, video igerikleri, e-posta icerikleri, tiiketiciler tarafindan olusturulan
icerikler, sosyal medya igerikleri, kurumsal web sitesi igerikleri ve akilli telefon icerikleri
ylizdelerinin birbirine yakin oldugu goériilmektedir. X Kusagi blog iceriklerini %30,5 her
zaman kullanmayi tercih etmeme oranlar1 daha yiiksek iken; Y Kusagi’nda e-kitap %46,9 ve
e-makale %43,8 oraninda X Kusagi’na gore daha fazla bu igerikleri kullanmama egilimi
gostermektedir. Kusaklarin igerik tiirlerini nadiren kullanma sikliklarinin, birbirine yakin
yiizdelik dilimlerinde oldugu soylenebilir. Kusaklarin resim/fotograf ve blog igerikleri harig¢

diger igerik tiirlerini bazen kullanim sikliklarinin da birbirini yakin oldugu goriilmektedir.

95



3.8.2.3. Iceriklerin kusaklarin internetten alisverislerinde isteklilik durumlarina iliskin

bulgular

Cevrimigi icerik tiirlerinin, kusaklarin internetten alisverislerine etkisi/isteklilik
durumlar1 asagidaki Tablo 3.4’de yer almaktadir. Kusaklarin “Cevrimigi igerikler sizi
internetten aligveris yapmaya daha istekli kiliyor mu? sorusuna verdikleri cevaplar
incelendiginde; X Kusagi’nin %9,5,’i her zaman, %30,2°si siklikla, %43,7’si bazen, %12,2’si
nadiren ve %4,5’i higbir zaman yanitim1 verdikleri goriilmektedir. Y Kusagi’nin ise,
%6,2’sinin her zaman, %34,6’simin siklikla, %40,8’inin siklikla, %15,4iniin nadiren ve
%3,1’inin hi¢bir zaman seklinde ifade ettikleri goriilmektedir. Bu durumda, iceriklerin X ve
Y Kusagi’ni internetten aligverislerinde istekli kilma oranlart her iki kusak i¢in de %40 ile

%44 arasinda bazen etkili iken, %30 ile %35 arasinda da siklikla etkili oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.4. Igeriklerin Kusaklarin Internetten Alisveris Yapmalarindaki Isteklilik Dagilimlari

Hiebir Nadiren Bazen Siklikla Her Toplam
Zaman Zaman
f % f % f % f % f % f %
X Kusagi 10 45 | 27 |122| 97 | 437 | 67 | 30,2 | 21 | 95 | 222 |100,0
Y Kusagi 8 31 | 40 |154 | 106 | 408 | 90 | 346 | 16 | 6,2 | 260 |100,0
Toplam 18 3,7 | 67 |139| 203 | 42,1 | 157 | 326 | 37 | 7,7 | 482 |100,0

3.8.2.4. Kusaklarimn THY’nin web sitesini degerlendirmelerine yonelik bulgular

Kusaklarin THY ’nin web sitesini degerlendirmeleri kapsaminda; THY ’nin web sitesi
begeni durumlari ve bu web sitesine yonelik deger algilamalar1 asagidaki Tablo 3.5 ve 3.6°da

ele alinmaktadir.

Tablo 3.5. Kusaklarin THY "nin Web Sitesi Begenileri Degerlendirmelerinin Dagilimu

Be(ge?rl:l:e dim Begenmedim | Kararsizim | Begendim Begce(l)ll:lim Toplam

f % f % f % f % f % f %
X Kusagi 7 3,1 14 6,3 40 | 179 | 140 | 628 | 22 9,9 | 223 /1000
Y Kusagi 4 15 19 7,3 49 | 188 | 162 | 623 | 26 | 10,0 | 260 |100,0
Toplam 11 2,3 33 6,8 89 | 184 | 302 | 625 | 48 9,9 | 483 1000

Kusaklarin THY web sitesini ne kadar begendikleri incelendiginde; X Kusagi’nin
THY web sitesini %62,8 oraninda begendigi dikkat cekmektedir. Diger oranlar ise %9,9 ¢ok
begendigi, %17,9 kararsiz kaldigi, %6,3 begenmedigi ve %3,1 hi¢ begenmedigi seklindedir.
Y Kusagi ise, %10,0 ¢ok begendim, %62,3 begendim, %18,8 karasizim, %7,3 begenmedim,
%1,5 hi¢ begenmedim olarak ifade etmistir. Bu dogrultuda, kusaklarin THY web sitesi
begenileri degerlendirildiginde; X Kusagi (%62,8) ve Y Kusagi’nin (%62,3) THY web
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sitesini begenilerinin yliksek diizeyde ve birbirini yakin oranda oldugu sdylenebilir. THY web

sitesine yonelik deger algilari ise Tablo 3.6’da yer almaktadir.

Tablo 3.6. Kusaklarin THY 'nin Web Sitesi Deger Algilari Degerlendirmelerinin Dagilimi

CO];)Ie);ierh D;gglh Kararsizim | Degerli |Cok Degerli| Toplam

f % f % f % f % f % f %
X Kugagi 3 13 | 14 | 63 | 59 | 265 | 122 | 54,7 | 25 | 11,2 | 223 |100,0
Y Kusag 4 15 |19 | 73| 71 | 273 | 141 | 542 | 25 | 9,6 | 260 |100,0
Toplam 7 14 | 33 | 68 | 130 | 26,9 | 263 | 54,5 | 50 | 10,4 | 483 |100,0

Kusaklarin Tiirk Hava Yollar1 web sitesi size ne kadar degerli gordiikleri ele
alindiginda; X Kusagi’nin %11,2 ¢ok degerli, %54,7 degerli, %26,5 kararsiz, %6,3 degerli
degil, %1,3 hi¢ degerli degil; Y Kusagi’nin, %9,6 ¢cok degerli, %54,2 degerli, %27,3 kararsiz,
%7,3 degerli degil, %1,5 hi¢ degerli degil seklinde ifade ettigi goriilmektedir. Bu dogrultuda,
her iki kusagin da THY web sitesini degerli gordiikleri dikkat ¢ekmektedir. Bu oranlar, X
Kusagi icin %54,7, Y Kusagi icin ise %54,2 oraninda degerli olarak ifade edilmektedir. Bu
dogrultuda, X ve Y Kusagi’'nin THY web sitesi deger algilarinin birbirine yakin oranlarda

olduklar1 sdylenebilir.

3.8.2.5. Kusaklarin sosyal medya kullanimlari ve ¢evrimici icerik paylasimlarina yonelik

bulgular

Bu kapsamda ilk olarak, kusaklarin icerik liretimine imkan saglayan platformlar olan
sosyal medya kullanimlar1 ve aktif olarak kullandiklar1 sosyal medya platformlarina ait
bulgular yer almaktadir. Daha sonra, kusaklarin THY igeriklerini, web sitesi ve sosyal medya
platformlarinda takip etme/etmeme durumlari ve takip etme durumlari s6z konusu oldugunda
bunun sebepleri arastirilmaktadir. Son olarak ise; kusaklarin kendi sosyal medya hesaplarinda
THY veya ucuslan ile ilgili paylasimda bulunma/bulunmama durumlar ve paylasimda

bulunmalari s6z konusu oldugunda sebeplerinin neler oldugu incelenmektedir.

Tablo 3.7. Kusaklarin Sosyal Medya Kullanimlarimin Dagilimi

Sosyal Medya Kullanim
Degiskenler Evet Hayir Toplam
f % f % f %
X Kusagi 213 95,9 9 4,1 222 | 100,0
Y Kusagi 255 98,5 4 1,5 259 | 100,0
Toplam 468 97,3 13 2,7 481 | 100,0

X ve Y Kusagi’nin sosyal medya hesaplarin1 kullanimlarina yonelik bulgular

yukaridaki Tablo 3.7°de yer almaktadir. X Kusagi’nin sosyal medya kullanim orani %95,9
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iken Y Kusagi’nda bu oran %98,5 olarak tespit edilmistir. Her iki kusaginda sosyal medya
hesaplarini kullanim oranlarinin ¢ok yiiksek oldugu sdylenebilir. Kusaklarin hangi sosyal
medya hesaplarina sahip olduklarini tespit etmeye yonelik bulgular ise asagidaki Tablo 3.8’de

yer almaktadir.

Tablo 3.8. Kusaklarin Sosyal Medya Hesaplar1 Kullanimlarimin Dagilim

.. X Kusag Y Kusagi Toplam
Degiskenler P % f % P %
Facebook 198 91,7 230 89,1 428 90,3
Instagram 180 83,3 236 91,5 416 87,8
Twitter 116 53,7 149 57,8 265 55,9
Snapchat 31 14,4 82 31,8 113 23,8
Youtube 104 48,1 162 62,8 266 56,1
Linkedin 77 35,6 105 40,7 182 38,4
Google+ 91 42,1 123 47,7 214 45,1
Pinterest 51 23,6 77 29,8 128 27,0
Diger 7 3,2 13 5,0 20 4,2

Yukarida yer alan Tablo 3.8 incelendiginde; X Kusagi’nin sosyal medya kullanim
oranlar1 sirastyla; %91,7 Facebook, %83,3 Instagram, %53,7 Twitter, %48,1 Youtube, %42,1
Google+, %35,6 Linkedin, %23,6 Pinterest, %14,4 Snapchat ve %3,2 diger sosyal medya
hesaplari seklindedir. Y Kusagi igin bu oranlar ise; %91,5 Instagram, %89,1 Facebook, %62,8
Youtube, %57,8 Twitter, %47,7 Google+, %40,7 Linkedin, %31,8 Snapchat, %29,8 Pinterest
ve %5 diger sosyal medya hesaplaridir. Kusaklarin sosyal medya kullanimlar
karsilastirildiginda, X Kusagi’nin en sik kullandig1 sosyal medya platformu Facebook iken Y
Kusagi’'nda Instagram kullanimi ilk sirada yer almaktadir. Ayn1 zamanda Y Kusagi’nin
Youtube kullanim oranimin X Kusagi’na gore daha yiliksek oldugu sdylenebilir. Kugsaklarin
THY igeriklerini, web sitesi ve sosyal medya platformlarinda takip etme durumlari agagidaki

Tablo 3.9’da detaylandirilmaktadir.

Tablo 3.9. Kusaklarin THY Igeriklerini, Web Sitesi ve Sosyal Medya Platformlarinda Takip Etme
Durumlarinin Dagilimi

Takip Etme Durumlari
Degiskenler Evet Hayir Toplam
f % f % f %
X Kusagi 113 51,1 108 48,9 221 | 100,0
Y Kusagi 121 46,5 139 53,5 260 | 100,0
Toplam 234 48,6 247 51,4 481 | 100,0

Kusaklarin THY igeriklerini, web sitesi ve sosyal medya platformlarinda takip etme
durumlart incelendiginde; X Kusagi’nin THY igeriklerini %51,1 oraninda takip ettikleri ve

%48,9 oraninda ise takip etmedikleri tespit edilmistir. Y Kusagi’nin THY igeriklerini takip
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etme durumlart ise; %46,5 oraninda takip ettikleri ve %353,5 oraninda takip etmedikleri
goriilmiistiir. Bu bilgiler dogrultusunda, her iki kusagin THY igeriklerini takip etme ve
etmeme oranlarmin yiiksek ve birbirine yakin olduklar1 sdylenebilir. X Kusagi’nin bu
igerikleri takip etme oranlari, Y Kusagi'na gore daha yiiksektir. Y Kusagi’nda iceriklerin takip
edilmeme oraninin takip edilme oranina gore daha yiiksek oldugu sdylenebilir. THY
iceriklerini, web sitesi ve sosyal medyada takip eden kusaklarin, takip etme sebepleri ise
asagidaki Tablo 3.10°da gosterilmektedir.

Tablo 3.10. Kusaklarin THY Iceriklerini, Web Sitesi ve Sosyal Medya Platformlarinda Takip Etme
Sebeplerinin Dagilimi

. . X Kusag Y Kusagi Toplam
Takip Etme Sebepleri f % . % P %
Sadece tiiketiciyim 54 46,6 46 35,7 100 40,8
Arkadaslarim takip ettigi i¢in takip ediyorum 2 1,7 1 0,8 3 1,2

THY igeriklerini sevdigim i¢in takip ediyorum 17 14,7 40 31,3 57 23,4
THY ugcuslar ve diger konularda bilgi edinmek
icin takip ediyorum

1n.dlr1m. ve promosyonlardan haberdar olmak 80 69.0 94 734 174 713
icin takip ediyorum

Diger 5 4,3 6 4,7 11 4,5

67 57,8 79 61,7 146 59,8

Kusaklarin THY nin web sitesi ve sosyal medya platformlarini takip etme sebepleri
incelendiginde; X Kusagi’nin, %69 indirim ve promosyonlardan haberdar olmak, %57,8
ucuslar ve diger konularda bilgi edinmek, %46,6 sadece icerik tiiketicileri olduklart igin,
%14,7 igerikleri sevdikleri i¢in takip ettikleri goriilmektedir. Y Kusagi’nin bu igerikleri takip
etme sebepleri ise; %73,4 indirim ve promosyonlardan haberdar olmak, %61,7 ucuslar ve
diger konularda bilgi edinmek, %35,7 sadece igerik tiiketicileri olduklari i¢in, %31,3 icerikleri
sevdikleri i¢in takip ettikleri goriilmektedir. Kusaklarin THY iceriklerini takip etme sebepleri
arasinda; indirim ve promosyonlardan haberdar olma (%71,3) ve uguslar ve diger konularda
bilgi edinme (%59,8) oranlarinin olduk¢a yiiksek oldugu soylenebilir. THY web sitesi ve
iceriklerini takip etmelerindeki diger sebepler (%4,5) arasinda ise; uguslara ilgilerinin olmasi,
THY nin kariyer planlarinda yer almasi, bu alanda ¢alisan akademisyen olunmasi, giivenli
seyahat etmek istenilmesi ve sikayetin/memnuniyetin bilgilendirilmesi amaciyla takip
etmeleri goriilmektedir. THY igeriklerini, web sitesi veya sosyal medya platformlarinda takip
eden kusaklarin, bu icerikleri veya kendi ucuslar ile ilgili igerikleri paylasim durumlari

asagidaki Tablo 3.11°de belirtilmektedir.
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Tablo 3.11. Kusaklarm Sosyal Medya Hesaplarinda THY ’ye Yonelik Igerik Paylasgim Durumlarmin

Dagilim
iceriklerin Paylasim Durumu
Degiskenler Evet Hayir Toplam
f % f % f %
X Kusagi 37 16,6 186 83,4 223 100,0
Y Kusag 52 20,0 208 80,0 260 100,0
Toplam 89 18,4 394 81,6 483 100,0

THY web sitesi ve iceriklerini takip eden kusaklarin, kendi sosyal medya hesaplarinda
THY veya ucuslari ile ilgili paylasimlarda bulunma/bulunmama durumlar incelendiginde; X
Kusagi’nin %16,6 oraninda icerik paylasiminda bulundugu, %83,4 oraninda ise paylasimda
bulunmadigr goriilmektedir. Y Kusagi ise, %20 oranin paylasimda bulundugunu, %80
oraninda ise paylasimda bulunmadigini ifade etmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda,
kusaklarin THY igeriklerini takip etme oranlar1 (%48,6) yiiksek olmasina ragmen, bu
icerikleri paylagim oraninin (%18,4) diisiik oldugu sdylenebilir. Y Kusagi’nin igerik paylasim
oraninin X Kusagi’na gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Kusaklarin THY veya uguslar

ile ilgili paylasimda bulunma sebepleri ise asagidaki Tablo 3.12°de gosterilmektedir.

Tablo 3.12. Kusaklarin Sosyal Medya Hesaplarinda THY ’ye Yénelik I¢erik Paylasiminda Bulunma
Sebeplerinin Dagilimi

Paylasimda Bulunma Sebepleri X Kusagi Y Kusag Toplam

f % f % f %
Eglenceli olmasi 13 31,0 10 20,8 23 25,6
Kullanigli/faydali olmasi 20 47,6 16 32,7 36 39,6
Anlamli olmasi 14 33,3 22 449 36 39,6
Giincel konularla ilgili/iligkili olmas1 12 28,6 15 30,6 27 29,7
Diger 5 11,9 8 16,0 13 14,1

Kusaklarin kendi sosyal medya hesaplarinda THY veya ucuslarina yonelik icerik
paylasiminda bulunma sebepleri ele alindiginda; X Kusagi bireylerinin, %47,6 iceriklerin
kullanisli/faydali olmasi, %33,3 onlar i¢in anlamli olmasi, %31,0 eglenceli igerikler olmast
ve %28,6 igeriklerin giincel konular ile ilgili/iliskili olmas1 yer almaktadir. Y Kusagi’nin
igerik paylasim sebepleri ise; onlar i¢in anlamli olmasi %44,9, igeriklerin kullanigli/faydali
olmast, %32,7, iceriklerin giincel konular ile ilgili/iligkili olmas1 %30,6 ve eglenceli icerikler
olmasi %20,8 oranindadir. X Kusagi icerik paylasiminda en ¢ok igeriklerin kullanigli/faydal
olmasma dikkat ederken Y Kusagi, daha ¢ok iceriklerin onlar i¢in anlamli olmasina dikkat
etmekte ve bu amaglar dogrultusunda paylasimda bulunmaktadir. Diger paylagim sebepleri
(%14,1); eglencesine hikaye (story) paylasmak amacgh, kisisel bilgilendirme amagh ve

memnuniyet/sikayet amaciyla paylasimda bulunmalari olarak tespit edilmistir.
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3.8.3. Normal Dagilim

Arastirma kapsaminda kullanilan veri setinin normal dagilim gosterip/gdstermedigini
anlamak tlizere, ¢evrimici i¢erik pazarlama 6lgegi normal dagilim testine tabi tutulmustur. Bu
dogrultuda 6lgegin ortalama (mean) 3,4759 ve medyan (median) 3,5333 degerlerinin birbirine
yakin oldugu ve basiklik-¢arpiklik degerlerinin (Skewness: -,641; kurtosis: ,857) de literatiirde
kabul goren -1,5 ile +1,5 araliginda oldugu tespit edilmistir (Biiyliikoztiirk, 2016: 40) . Elde
edilen bilgiler dogrultusunda c¢evrimig¢i igerik pazarlama Olgeginin normal dagilim

varsayimlarini karsiladig1 sdylenebilir.

Internetten satin alma davranisi dlgeginin normal dagilim gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla normal dagilim testi uygulanmustir. Olgegin ortalama (mean) 3,5983 ve
medyan (median) 3,6061 degerlerinin birbirine yakin oldugu ve basiklik-carpiklik
degerlerinin (skewness: -,129; kurtosis: ,295) de literatiirde kabul goren -1,5 ile +1,5
araliginda oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bilgiler dogrultusunda internetten satin alma
davranig1 6lgeginin normal dagilim varsayimlarini karsiladigi soylenebilir. Her iki dlgegin

normallik testine yonelik degerleri asagidaki Tablo 3.13’de detaylandirilmaktadir.

Tablo 3.13. Olgeklerin Normallik Testi

e Standart
Istatistik Hata

Mean 3,4759 ,02592
95% Confidence Interval for| Alt Simir 3,4249
Mean Ust Sinir 3,5268

Cevrimici fcerik 5% Trimmed Mean 3,4970

Pazarlama Olcegi Metﬁan 3,5333
Variance ,324
Std. Deviation ,56956
Skewness -,641 111
Kurtosis ,857 222
Mean 3,5983 ,02373
95% Confidence Interval for| Alt Sinir 3,56517
Mean Ust Sinir 3,6449

Internetten Satin| 5% Trimmed Mean 3,6004

Alma Davranigi| Median 3,6061

Olgegi Variance 272
Std. Deviation ,52141
Skewness -,129 111
Kurtosis ,295 ,222

3.8.4. Guvenilirlik Analizi

Giivenilirlik analizi, arastirmalarda 6lgmede kullanilan testlerin, anketlerin veya

Ol¢eklerin giivenilirlerini degerlendirildigi bir yontemdir. Bu kapsaminda, bir Ol¢egin
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hesaplamak i¢in ¢esitli yontemler kullanilmaktadir (Kalayci, 2005: 405). Bu yontemlerden
Cronbach Alfa yontemi, igsel tutarlilik yontemi olan ve test puanlarint hesaplamak i¢in en
yaygin kullanilan yontemdir. Cronbach’s Alpha, Olgek igerisinde yer alan k sorusunun
homojen yapida bir biitiinii ifade edip etmedigini ortaya koymaktadir. Bu yontem, bir 6l¢egin,
bir degiskeni 6lgmesindeki yeterliligini, giliciinii ve giivenilirligini ortaya koyan genel bir
katsayryr ifade etmektedir. Cronbach Alfa katsayis1 0 ile 1 arasinda deger alarak ifade
edilmektedir (Ozdamar, 2011: 605). Bir dlgegin giivenilir olarak degerlendirilebilmesi i¢in bu
katsay1 degerinin 0,70 ve lizerinde bir degerde olmas1 6nerilmektedir (Blytikoztiirk, 2016:

182-183).

Arastirma kapsaminda kullanilan g¢evrimigi igerik pazarlama O6lgegi ve internetten
satin alma Olceklerinin giivenilirliklerinin tespit edilmesinde, literatiirde yaygin olarak
kullanilan Cronbach o degeri tercih edilmistir. Bu kapsamda, anketin toplam giivenilirligi,
her iki dl¢ek ve boyutlarina ait Cronbach a katsayilart hesaplanmistir. Buna gore, asagida

verilen Tablo 3.14°de ilgili boyutlarin ve Cronbach Alfa Katsayilari goriilmektedir.

Tablo 3.14. Olgek Boyutlarinin Giivenilirlik Gostergeleri

. Cronbach Alfa

Boyutlar Ifade Sayisi Katsayilar (c)
Bilgilendirebilirlik (BG) 5 ,878
Organizasyon (OR) 5 ,842
Eglence (EG) 5 ,865
Gizlilik (GZ) 3 ,857
Giivenlik ve itimat (GV) 9 ,928
Zaman Kazanma (ZK) 3 ,839
Kullanim Kolayligi (KK) 6 871
Algveris Keyfi (AK) 4 ,896
Tutum (TU) 4 782
Niyet (NI) 4 ,904
Cevrimici Igerik Pazarlama Olgegi 15 ,906
internetten satin Alma Davranisi 33 926
TUM OLCEK 48 ,936

Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda, icerik pazarlama 6lgeginin Cronbach Alpha
analizi ele alindiginda, i¢ tutarlilik katsayisinin yeterli olmadigi tespit edilmistir. (Cronbach
a<0,70). Negatif korelasyona sahip negatif maddeler tespit edilmis (S6, S7, S8) ve yeniden
kodlama yapilmistir. Daha sonra yapilan giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach a degeri
0,906 degerine yiikseldigi gortilmiistiir (0,906>0,70). Bu bilgiler dogrultusunda, ¢evrimigci
icerik pazarlama Olgeginin yiliksek derecede giivenilirlige sahip oldugu sdylenebilir.
Internetten satin alma davranis1 dlgegi yapilan giivenilirlik analizi sonucunda, igerisinde

negatif korelasyona sahip negatif maddeler tespit edilmis (S1, S2, S3, S13, S14) ve yeniden
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kodlama yapilmistir. Daha sonra yapilan giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach a degeri
0,926 degerine yiikseldigi gorilmistir (0,926>0,70). Bu 0lcegin yiiksek derecede
giivenilirlige sahip oldugu soylenebilir. Bu bilgiler dogrultusunda her iki Olgekteki tiim
boyutlarinin giivenilirlikleri kabul edilebilir Cronbach a diizeyinin lizerinde degerlere sahip

oldugu sdylenebilir.
3.8.5. Faktor Analizi

Normallik testi ile ¢evrimigi igerik pazarlama Ol¢egi ve internetten satin alma
davranig1 6l¢egi verilerinin normal dagilim goésterdiginin anlagilmasi {izerine arastirma
kapsaminda kullanilan her bir 6lgege ayr1 ayr1 faktdr analizi yapilmis ve elde edilen sonuglar
degerlendirilmistir. Bu kapsamda, 6rneklem sayisinin uygun olup olmadigini ve tepkiselligin
dl¢iimiinde dikkate alinan Orneklem Yeterliligi Testi olan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve
Bartlett Kiiresellik Testleri yapilmistir. KMO testi sonuglarina gore, cevrimigi igerik
pazarlama Ol¢eginin maddeleri arasindaki korelasyonlarin faktor analizine uygun oldugu
soylenebilir (KMO: 0,908). Anlamlilik (sig) degerinin (000) p<0,05 olmasi, ifadelerin faktor
analizi i¢in yeterli diizeyde iliskiye sahip oldugu ve veri setinin ¢alisma i¢in uygun oldugunu
gostermektedir. Anti-image tablosu incelenmis, tiim maddelerin istenilen diizeyde degerlere
sahip oldugu goriilmistiir (>0,50).

Faktor analizinde, ifadelerin ve veri setinin daha anlamli, agiklayici olmasi igin
dondiirme metodu olan Varimax kullanilmistir. Yapilan analizler sonucunda, ¢evrimigi igerik
pazarlama 6lgeginin orijinali ile arastirmada yapilan analizlerde elde edilen 6lgek arasinda
benzer yapilar ortaya ¢ikmis ve oOlgek boyutlarini olusturan maddelerin sayisinda bir
degisiklik olmamustir. ifadelerin 3 faktor altinda toplandig1 ve bu maddelerin toplam varyansi
aciklama oraninin %68,231 oldugu gozlenmistir. Olgegin aciklanan varyans ve 6zdeger
katsayilar1 Olgeklerin gegerliliklerinin giiclii oldugunu gostermektedir. Asagidaki Tablo

3.15°de ¢evrimigi igerik pazarlama 6lgegi faktor analizi sonuglarina yer verilmistir.
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Tablo 3.15. Cevrimigi icerik Pazarlama Olgegi Faktor Analizi Sonuglar

Bilgilendirebilirlik | Eglence | Organizasyon
THY ’nin ¢evrimigi igerikleri yardimcidir. ,843
THY ’nin ¢evrimigi igerikleri kullanighdir. ,818
THY ’nin ¢evrimigi igerikleri taniticidir. , 733
THY ’nin ¢evrimici igerikleri bilgilendiricidir. 128
THY ’nin ¢evrimici igerikleri bana ¢ok sey ogretti. , 706
THY ’nin ¢evrimici igerikleri eglencelidir. ,881
THY ’nin ¢evrimici igerikleri heyecan vericidir. ,812
THY ’nin ¢evrimici icerikleri keyiflidir. ,810
THY ’nin ¢evrimigi igerikleri komiktir. ,687
THY ’nin ¢evrimici igerikleri yaraticidir. ,640

THY ’nin ¢evrimigi igerikleri karmakarisiktir. ,844
THY ’nin ¢evrimigi igerikleri kafa karigtiricidir. ,806
THY ’nin ¢evrimig¢i igerikleri rahatsiz edicidir. ,780
THY ’nin ¢evrimici igerikleri iyi organize edilmistir. ,552
THY ’nin ¢evrimigi igeriklerine ulagim kolaydir. ,532

/Aciklanan Toplam Varyans (68,231)

Internetten Satin Alma Davranisi Olgegi icin de KMO testi yapilmis ve KMO degeri

0,910 olarak bulunmustur. Ayrica Bartlett testi sonucunda da ifadelerin faktor analizi igin

(p<0,000) anlaml1 bir iliskiSinin oldugu sonucuna ulagilmistir. Daha sonra 6l¢ek ifadelerine

varimax rotasyonu uygulanmis ve bu dogrultuda faktor yiikleri belirlenmistir. Yapilan faktor

analizi sonucunda 6l¢ek boyutlarini olusturan maddelerin sayisinda bir degisiklik olmamustir.

Ancak, Olceklerin boyutlarinda degisimler ortaya ¢ikmistir ve bunun nedeninin; arastirma

yapilan Orneklemin yapisindaki farkliliklardan kaynaklanabilecegi tahmin edilmektedir.

Analizler sonucunda ifadelerin, 7 faktor altinda toplandigi ve bu maddelerin toplam varyansi

aciklama oraninin %71,591 oldugu gozlenmistir. Olgegin aciklanan varyans ve 6zdeger

katsayilar1 Olgeklerin gegerliliklerinin giiclii oldugunu gostermektedir. Asagidaki Tablo

3.16’da internetten satin alma davranis1 6lgegi faktor analizi sonuglarina yer verilmistir.
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Tablo 3.16. Internetten Satin Alma Davranis1 Olcegi Faktdr Analizi Sonuglart

Giiven ve
Itimat

Niyet

Kullanim
Kolayhgi

Alsveris
Keyfi

Zaman
Kazanma

Gizlilik

Tutum

Hava yolu sirketlerinin internet sitelerinde yeterli giivenlik
ozellikleri vardir.

,806

Hava yolu web sitelerinde belirtilen gizlilik politikalarina
giivenirim.

,805

Internet iizerinden ucak bileti aldigim zaman, kredi kart gibi
cevrimici 6deme yontemlerinin giivenligine giivenirim.

,803

Kredi kart1 bilgilerim konusunda hava yolu web sitelerine
gilvenirim.

,801

Hava yolu web sitesinin islem giivenligine biiyiik bir ilgi
gosterildigini diigiiniiriim.

,765

Hava yolu web sitelerinin, génderdigim kisisel bilgilerimi
hackerlar tarafindan ele gegirilmemesini saglamak i¢in yeterli
teknik kapasiteye sahip olduklarini diigtiniiriim.

,759

Hava yolu web sitesine gonderdigim kisisel bilgilerimi ti¢lincii
sahislar tarafindan degistirilmeyeceginden eminim.

,733

Hava yolu sitesine kigisel bilgilerimi gonderdigim zaman,
yetkisiz tglincl sahislar tarafindan miidahale
edilmeyeceginden eminim.

711

Ucak bileti satin almak i¢in benden alinan kisisel bilgilerin
giivenli bir sekilde saklanacagini diigiiniiriim.

,709

Internet iizerinden ugak bileti satin almaya devam etmeyi
planliyorum.

,884

Gelecekte internet {izerinden ugak bileti satin almaya devam
etme niyetindeyim.

844

Her zaman internet {izerinden ucak bileti satin almak i¢in ¢aba
gosterecegim.

7197

Arkadaglarima internet iizerinden ugak bileti satin almayi
tavsiye ederim.

776

Ugak bileti satin almak i¢in gelecekte web sitelerini daha ¢ok
kullanacagim diisiiniiyorum.

,719

Web sitelerinin talimatlarini izleyerek internetten satin almak
kolaydir.

,791

Hava yolu web sitesini ilk kez kullandigin zaman bile bilet
almak kolaydir.

,762

Internet tizerinden ucak bileti alma ¢ok fazla zihinsel caba
gerektirmez.

,759

Hava yolu web sitelerinin igeriklerini ve yapisini anlamak
kolaydir.

122

Hava yolu web sitesinden ihtiyaciniz olan bilgiyi bulmak
kolaydir.

,708

Internet iizerinden ucak bileti satin almak kolay ve basittir.

,707

Hava yolu sirketlerinin web sitelerini kullanmak keyiflidir.

,859

Hava yolu sirketlerinin web sitelerini kullanmak zevklidir.

,848

Hava yolu sirketlerinin web sitelerini kullanmak c¢ok
eglencelidir.

,7162

Internet iizerinden ucak bileti almaktan keyif alirim.

,605

Internet iizerinden ucak biletimi almaya karar verirken, bileti
alana kadar ¢ok zaman gegmesinden endigelenirim.

,887

Internet {izerinden ucak biletimi almaya karar verirken, dogru
ugus aramak zaman kaybettirir.

,864

Internet {izerinden ucak biletimi almaya karar verirken, ¢ok
fazla vakit harcama konusunda endiselenirim.

,748

Internet iizerinden ucak biletimi aldigim zaman, gelecekte
bircok istenmeyen posta alabilecegimi diigiiniiriim.

,809
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Tablo 3.16. Internetten Satin Alma Davranis1 Olgegi Faktdr Analizi Sonuglari (Devami)

Internet iizerinden ugak biletimi aldigim zaman, kisisel
bilgilerimin benim rizam olmadan kullanilabilecegini ,763
diistintiriim.

Internet iizerinden ucak biletimi aldigim zaman, kisisel
verilerimin yanlig kullanilabilecegini diisiiniiriim.

Internetten ugak bileti almak ilgingtir. ,837
Internetten ucak bileti almak hayatim daha cazip hale getirir. , 754
Internetten ucak bileti almaktan hoslanirim. ,684
Aciklanan Toplam Varyans (71,591)

714

3.8.6. Cevrimici Icerik Pazarlama Faaliyetlerinin Kusaklarin Internetten Satin Alma

Davramisina Etkisine liskin Bulgular

Calismanin bu boliimiinde ¢evrimigi igerik pazarlama faaliyetlerinin internetten satin
alma davranigina etkisinin tespit edilebilmesi amaciyla basit dogrusal regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Cevrimigi igerik pazarlamanin internetten satin alma davranisina etkisine
yonelik regresyon modeli katsayilar1 asagidaki Tablo 3.17°de yer almaktadir.

Tablo 3.17. Cevrimigi Icerik Pazarlamanin internetten Satin Alma Davramsina Etkisi Regresyon
Modeli Katsayilar

Standartlastirlmamis  [Standartlastirilng
Model Katsayilar Katsayilar T P
B Standart Hata Beta

Sabit 2,199 ,132 16,655 ,000
Cevrimici Igerik Pazarlama ,403 ,037 ,440 10,737 ,000
F 115,279

R ,440

R? ,193

** Deger 0,00 diizeyinde anlamlidir.

Analiz sonuclar1 degerlendirildiginde; yapilan basit dogrusal regresyon analizinin
uygun oldugu sonucuna varilmistir (f=115,279; p<0,000). Bu dogrultuda, ¢evrimigi igerik
pazarlamanin internetten satin alma davranisina etkisini gosteren regresyon modeli anlamh
cikmistir. “Cevrimici icerik pazarlama ile internetten satin alma davranisi arasinda pozitif

yonlii bir iliski vardir.” seklinde kurulan Hi hipotezi kabul edilmektedir.

Onem diizeyi (p); boyutlar/degiskenler arasinda anlamli bir iliskinin olup-olmadigimni,
korelasyon Kkatsayisi ise bu iliskinin giiciinii gostermektedir. Korelasyon analizi, iki
degisken/boyut arasindaki iliskinin yoniinii, biiyiikligiini ve 6dnemini ortaya koymaktadir.
Pearson katsayisi (r), -1 ile +1 arasinda degisim gostermektedir (Erdogan, 1998: 129). Bu
katsaymin 0,30°dan kiigiik/az olmas1 zayif (diistik diizeyli) iliskiyi, 0,30 ile 0,70 arasinda bir
degerde olmasi orta diizeyde bir iliskiyi ve 0,70’den biiyiik bir degerde olmasi ise yiiksek
diizeyde bir iliskiyi ifade etmektedir (Biiyiikoztiirk, 2016: 32). Iki 6lcek arasindaki iliskinin
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=0,44 boyutunda ve orta diizeyde oldugu; buna bagl olarak ¢evrimigi igerik pazarlamanin
internetten satin alma davranigina etkisinin anlamli ve orta diizeyde oldugu sonucu ortaya
cikmustir (p=000). Bu regresyon modeli degerlendirildiginde, ¢evrimigi icerik pazarlamada
gerceklesen bir birim artisin, internetten satin alma davranisi tizerinde 0,440°lik bir artig
yaratacagi tespit edilmistir. Ayrica ¢cevrimi¢i igerik pazarlama internetten satin alma davranisi

0,19°nu agiklamaktadir.

3.8.7. Cevrimici Icerik Tiirlerinin Kusaklarin Internetten Satin Alma Davramsina

Etkisine Iliskin Bulgular

Bu boliimde, kusaklarin internetten aligveriglerinde kullandiklari igerik tiirlerinin,
kusaklarin internetten satin alma davranisi boyutlart (gizlilik, giiven ve itimat, zaman
kazanma, kullanim kolayligi, aligveris keyfi, tutum ve niyet) ilizerindeki etkisi ayr1 ayri
gerceklestirilen regresyon analizleri ile incelenmistir. Elde edilen sonuglar kusaklar
arasindaki farkliliklar karsilastirilarak ele alinmistir. Asagidaki Tablo 3.18’de kusaklarin
internetten satin alma davranigi gizlilik boyutu {izerinde igerik tiirlerinin etkisi i¢in

gerceklestirilen regresyon analizi katsayilar1 yer almaktadir.

Tablo 3.18. Kusaklarin Internetten Satin Alma Davranislarinda Gizlilik Alt Boyutu I¢in Regresyon

Katsayilar
Standartlastirilmamis | Standartlastirilms
Model Kusaklar Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta
Sabit X Kusagi 2,692 ,384 7,013 ,000
Y Kusagi 3,657 ,346 10,580 [ ,000
Resim/fotograf X Kusagi ,115 ,100 ,133 1,148 ,253
icerikleri Y Kusagi -,061 ,101 -,064 -,608 544
S X Kusagi -,028 ,101 -,032 -,281 779
Video igerikleri Y Kusagi | 113 112 111 1,009 | 314
Sosyal medya igerikler X Kusagi 274 ,109 ,307 2,510 ,013
Y Kusagi -,020 ,109 -,020 -,180 ,857
Blog icerikleri X Kusagi -,163 ,096 -,193 -1,698 | ,092
Y Kusagi -,094 , 101 -,097 -,934 ,352
E-posta icerikleri X Kusagi -,108 ,098 -,121 -1,099 | 274
Y Kusagi ,125 ,101 ,128 1,231 | ,220
Tiketiciler tarafindan | X Kusagi -,095 ,103 -,108 -,917 ,361
olusturulan igerikler Y Kusagi ,003 ,090 ,003 ,029 977
Kurumsal web sitesi | X Kusagi ,048 ,094 ,054 ,509 ,612
igerikleri Y Kusagi -,115 ,087 -,129 -1,332 ,185
o X Kusagi -,075 ,150 -,079 -,499 ,618
E-kitap igerikleri Y Kusagi | -,076 118 _077 _648 | 518
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Tablo 3.18. Kusaklarin Internetten Satin Alma Davranislarinda Gizlilik Alt Boyutu I¢in Regresyon
Katsayilar1 (devami)

E-makale icerikleri X Kusagi -,026 ,150 -,028 -,172 ,864
Y Kusagi ,044 111 ,045 ,397 ,692
Akilli telefon ve mobil | X Kusagi ,115 ,096 ,126 1,195 ,235
uygulama igerikleri Y Kusagi -,098 ,084 -,112 -1,164 | ,246
Diger icerik tiirleri X Kusagi -,048 ,095 -,050 -,503 ,616
Y Kusagi ,062 ,083 ,066 744 ,458

Tablo 3.18 incelendiginde, internetten satin alma davranisi gizlilik alt boyutu igin X
Kusagi’nin internetten alisverislerinde faydalandiklari igerik tiirlerinden sadece sosyal medya
igeriklerinin (f=,307; p=013) anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (p=
0,013 <0,000). Kusaklarin internetten aligverislerinde resim/fotograf icerikleri, video
icerikleri, blog igerikleri, e-posta igerikleri, tiiketiciler tarafindan olusturulan igerikler,
kurumsal web sitesi icerikleri, e-kitap igerikleri, e-makale igerikleri, akilli telefon ve mobil
uygulamalar ve diger icerik tiirlerinin ise anlamli bir etkiye sahip olmadigi belirlenmistir.
Standardize edilmis regresyon katsayisina gore sosyal medya igeriklerinin etki biiyiikligii ()

0,27 olarak tespit edilmistir.

Internetten satin alma davramis1 gizlilik alt boyutunda Y Kusagi’nin internetten
aligverislerinde faydalandiklar icerik tiirlerinin higbirinin anlamli bir etkiye sahip olmadigi
sadece sabit degerin modelde anlamli bir etkide bulundugu belirlenmistir. Elde edilen bu
sonuca gore, kusaklarin internetten satin alma davranisinda, igerik tiirleri anlamli bir etkiye
sahip degil iken modeldeki sabit deger anlamli bir etkiye sahiptir. “Hza: Kusaklarin internetten
aligverislerinde faydalandiklar1 igerik tiirlerinin internetten satin alma davranis1 gizlilik
boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.” alt hipotezi kabul edilmektedir. Benzer sekilde

giiven ve itimat alt boyutu i¢in regresyon katsayilar1 Tablo 3.19°da gosterilmistir.

Tablo 3.19. Kusaklarin Internetten Satin Alma Davranislarinda Giiven ve Itimat Alt Boyutu I¢in
Regresyon Katsayilari

Standartlastirlmams | Standartlastiriimis

Model Kusaklar Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta

Sabit X Kusagi 3,171 ,289 10,971 | ,000
Y Kusagi 3,399 ,236 14,408 | ,000

Resim/fotograf X Kusagi ,058 ,075 ,092 776 ,439
igerikleri Y Kusagi ,020 ,069 ,031 ,295 ,769
Video icerikleri X Kusagi ,034 ,076 ,054 ,455 ,650
Y Kusagi ,067 ,076 ,095 ,873 ,384

Sosyal medya icerikler X Kusagi ,051 ,082 ,078 ,620 ,536
Y Kusagi -,007 ,075 -,010 -,091 927

Blog igerikleri X Kusagi -,007 ,072 -,012 -,099 ,922
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Tablo 3.19. Kusaklarin Internetten Satin Alma Davranislarinda Giiven ve Itimat Alt Boyutu I¢in
Regresyon Katsayilar1 (devami)

Y Kusagi -,096 ,069 -,143 -1,395 | ,165

E-posta icerikleri X Kusagi ,010 ,074 ,015 ,133 ,895
Y Kusagi ,161 ,069 ,239 2,337 ,021

Tiiketiciler tarafindan | X Kusagi ,031 ,078 ,048 ,393 ,695
olusturulan igerikler Y Kusagi ,004 ,061 ,006 ,058 ,954
Kurumsal web sitesi | X Kusagi -,021 ,071 -,032 -,289 173
icerikleri Y Kusagi -,128 ,059 -,206 -2,157 | ,032
e X Kusagi -,139 ,113 -,201 -1,228 | 222
E-kitap icerikleri Y Kusagi | -,071 080 -103 _881 | 379
T X Kusagi ,094 ,113 ,139 ,831 ,408

E-makale icerikleri Y Kusagi | 036 076 053 482 | 631
Akilli telefon ve mobil | X Kusagi ,026 ,072 ,039 ,361 ,718
uygulama igerikleri Y Kusagi ,031 ,057 ,052 544 ,587
Diger icerik tiirleri X Kusagi -,075 ,071 -,107 -1,050 | ,296
Y Kusagi ,073 ,057 112 1,285 ,201

Tablo 3.19 incelendiginde, internetten satin alma davranisgi giiven ve itimat alt boyutu
icin X Kusagi’'nin internetten aligverislerinde faydalandiklari igerik tiirlerinin higbirinin
anlamli bir etkiye sahip olmadig1 sadece sabit degerin modelde anlamli bir etkide bulundugu
belirlenmistir. Elde edilen sonuglar kusaklarin internetten satin alma davranisinda, igerik
tiirleri anlamli bir etkiye sahip degil iken modeldeki sabit deger anlamli bir etkiye sahiptir. Y
Kusagi’nin ise internetten aligverislerinde faydalandiklar igerik tiirlerinden sadece e-posta
igerikleri (p=,239; p=021) ve kurumsal web sitesi i¢eriklerinin (f=,206; p=032) anlaml ve
pozitif bir etkiye sahip tespit edilmistir (p= 0,021;0,032 <0,000). Standardize edilmis
regresyon katsayilar1 dogrultunda, Y Kusagi’'nin internetten aligverislerinde kullandiklar1 e-
posta iceriklerinin giiven ve itimat boyutu ilizerindeki etki biiyiikliigii (B) 0,23 ve kurumsal
web sitesi iceriklerinin ise () 0,20 olarak belirlenmistir. “Hzp: Kusaklarin internetten
aligverislerinde faydalandiklar1 igerik tiirlerinin internetten satin alma davranigi giiven ve
itimat boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmektedir. Benzer sekilde

zaman kazanma alt boyutu i¢in regresyon katsayilar1 Tablo 3.20°de gdsterilmistir.
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Tablo 3.20. Kusaklarin Internetten Satin Alma Davranislarinda Zaman Kazanma Alt Boyutu I¢in

Regresyon Katsayilari
Standartlastirilmanms Standartlastiriims
Model Kusaklar Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta
bi X Kusagi 3,360 ,339 9,904 ,000
Sabit Y Kusagi 3,187 ,309 10,329 | ,000
) .. ... . | XKusag ,085 ,088 ,110 ,959 ,339
Resim/fotograf icerikleri Y Kusag 109 090 125 1211 228
Video icerikleri X Kusagi -,053 ,089 -,068 -,598 ,551
Y Kusagi -,048 ,100 -,052 -,480 ,632
L X Kusagi ,180 ,097 ,226 1,862 ,065
Sosyal medya igerikler =07 o 118 098 132 1,205 | 230
. X Kusagi ,001 ,085 ,001 ,010 ,992
Blog igerikleri Y Kusa@i _194 090 -,220 2162 | 032
E-posta icerikleri X Kusagi -,032 ,087 -,041 -,372 711
Y Kusagi ,036 ,090 ,040 ,396 ,693
Tiiketiciler  tarafindan | X Kusagi -,106 ,091 -,136 -1,161 ,248
olusturulan igerikler Y Kusagi -,030 ,080 -,037 -,369 712
Kurumsal web sitesi | X Kusagi ,068 ,083 ,086 ,816 416
igerikleri Y Kusagi -,029 ,077 -,036 -,378 ,706
E-kitap igerikleri X Kusagi -,087 ,132 -,104 -,658 512
Y Kusagi -,264 ,105 -,292 -2,512 ,013
o X Kusagi ,147 ,132 ,180 1,113 ,268
E-makale icerikleri Y Kusag 286 099 316 2884 | 004
Akilli telefon ve mobil | X Kusagi -,107 ,085 -,132 -1,259 ,210
uygulama igerikleri Y Kusagi ,002 ,075 ,002 ,023 ,982
Diger igerik tirleri X Kusagi -,216 ,084 -,255 -2,586 ,011
Y Kusagi -,033 ,074 -,038 -,440 ,660

Tablo 3.20 incelendiginde, internetten satin alma davranigi zaman kazanma alt boyutu
icin X Kusagi’'nin internetten aligverislerinde faydalandiklar1 resim/fotograf, video igerikleri,
sosyal medya igerikleri, blog igerikleri, e-posta icerikleri, tiikketiciler tarafindan olusturulan
icerikler, kurumsal web sitesi igerikleri, e-kitaplar, e-makaleler, akilli telefon ve mobil
uygulama igerik tiirlerinden higbirinin anlamli bir etkiye sahip olmadig1 sadece diger icerik
tiirlerinin (B=,-255; p=0,11) negatif yonlii ve anlaml bir iligskiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Y Kusagi’nin ise internetten aligverislerinde faydalandiklar igerik tiirlerinden blog igerikleri
(B=, -220; p=032), negatif ve anlamli, e-kitap igerikleri (B=, -292; p=013) negatif ve anlamh
ve e-makale igerikleri (B=,316; p=004) anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Standardize edilmis regresyon katsayilart dogrultunda, blog iceriklerinin etki
biyiikligi (B) 0,22 ve e-kitap igeriklerinin (B) 0,29 ve e-makale igeriklerinin ise () 0,31
olarak belirlenmistir. “Hzc: Kusaklarin internetten aligverislerinde faydalandiklari igerik
tiirlerinin internetten satin alma davranis1 gliven ve itimat boyutu iizerinde anlamli bir etkisi
vardir.” hipotezi kabul edilmektedir. Benzer sekilde kullanim kolayligi alt boyutu igin
regresyon katsayilar1 Tablo 3.21°de gosterilmistir.
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Tablo 3.21. Kusaklarin Internetten Satin Alma Davranislarinda Kullanmim Kolayligi Alt Boyutu Igin

Regresyon Katsayilari
Standartlastirilmams Standartlastirilmis
Model Kusaklar Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta
Sabit X Kusagi 3,669 ,238 15,421 | ,000
Y Kusagi 3,492 ,192 18,213 | ,000
. . X Kusagi -,012 ,062 -,022 -,187 ,852
Resim/fotograf icerikleri Y Kusag: 037 056 067 657 512
e X Kusagi ,066 ,062 ,122 1,060 ,291
Video igerikleri Y Kusagi 054 062 002 867 | ,387
Sosyal medya icerikler X Kusagi ,118 ,068 ,216 1,747 ,083
Y Kusagi ,013 ,061 ,022 ,207 ,837
Blog icerikleri X Kusagi ,002 ,059 ,003 ,025 ,980
Y Kusagi -,120 ,056 -,216 -2,152 ,033
E-posta igerikleri X Kusagi -,060 ,061 -,110 -,986 ,326
Y Kusagi 114 ,056 ,203 2,025 ,044
Tiketiciler tarafindan | X Kusagi ,022 ,064 ,041 ,343 732
olusturulan igerikler Y Kusagi ,009 ,050 ,018 ,183 ,855
Kurumsal — web  sitesi X Kusagi -,054 ,059 -,100 -,926 ,356
igerikleri Y Kusagi -,072 ,048 -,141 -1,507 134
e X Kusagi ,000 ,093 ,000 ,002 ,999
E-kitap igerikleri Y Kusag - 113 065 - 199 1734 | ,085
L X Kusagi -,055 ,093 -,097 -,589 ,557
E-makale icerikleri Y Kusag 144 062 253 2,343 | ,020
Akilli telefon ve mobil X Kusagi ,067 ,060 ,120 1,127 ,262
uygulama igerikleri Y Kusagi ,067 ,047 134 1,444 ,151
Diger icerik tiirleri X Kusagi -,091 ,059 -,155 -1,548 ,124
Y Kusagi ,012 ,046 ,022 ,262 ,794

Yukaridaki Tablo 3.21 incelendiginde, internetten satin alma davranist kullanim
kolaylig1 alt boyutu icin X Kusagi’nin internetten aligverislerinde faydalandiklar igerik
tiirlerinin higbirinin anlamli bir etkiye sahip olmadig1 sadece sabit degerin modelde anlamli
bir etkide bulundugu belirlenmistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda, internetten satin
alma davranis1 kullanim kolayligi boyutunda X Kusagi’nin internetten aligverislerinde
faydalandiklari igerik tiirleri anlamli bir etkiye sahip degil iken modeldeki sabit deger anlaml
bir etkiye sahiptir (p=0,000<0,05).

Internetten satin alma davranisi kullanim kolaylign boyutunda Y Kusagi’nin
internetten aligverislerinde kullandiklar1 blog icerikleri (B=, -216; p=0,33) negatif ve anlamli,
e-posta icerikleri (f=,203; p=044) pozitif ve anlamli, e-makale icerikleri (f=,253; p=020)
pozitif ve anlaml bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu igeriklerin internetten satin
alma davranigi1 kullanim kolaylig1 boyutu {izerindeki etkileri sirasiyla; e-makale igeriklerinin
%25,3, blog iceriklerinin %21,6 ve e-posta igeriklerinin %20,3 oranindadir. “Hzq: Kusaklarin
internetten aligverislerinde faydalandiklari igerik tiirlerinin internetten satin alma davranisi

kullanim kolaylig1 boyutu tlizerinde anlamli bir etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmektedir.
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Benzer sekilde aligveris keyfi alt boyutu icin regresyon katsayilar1 tablo 3.22’de

gosterilmistir.

Tablo 3.22. Kusaklarin Internetten Satin Alma Davranislarinda Alisveris Keyfi Alt Boyutu icin

Regresyon Katsayilari
Standartlastirilmamis | Standartlastirilmg
Model Kusaklar Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta
Sabit X Kusagi 3,397 ,239 14,214 ,000
Y Kusagi 3,168 ,253 12,514 ,000
. .~ ... . | XKusagi -,090 ,062 -,167 -1,445 ,151
Resim/fotograf icerikleri Y Kusag: " 024 074 ~034 327 744
e X Kusagi ,070 ,063 ,127 1,111 ,269
Video igerikleri Y Kusag -073 082 -096 -,897 371
Sosyal medya icerikler X Kusagi ,041 ,068 ,074 ,602 ,548
Y Kusagi ,018 ,080 ,024 ,222 ,825
Blog icerikleri X Kusagi ,060 ,060 ,115 1,005 ,317
Y Kusagi ,000 ,074 ,000 ,002 ,999
E-posta icerikleri X Kusgagi ,037 ,061 ,066 ,602 ,548
Y Kusagi ,129 ,074 177 1,744 ,083
Tiiketiciler  tarafindan | X Kusagi -,032 ,064 -,059 -,502 ,617
olusturulan igerikler Y Kusagi -,006 ,066 -,009 -,084 ,933
Kurumsal web sitesi | X Kusagi -,049 ,059 -,089 -,831 ,408
icerikleri Y Kusagi -,049 ,063 -,073 -,765 445
. X Kusagi -,032 ,093 -,054 -,342 ,733
E-kitap igerikleri Y Kusag! -132 086 - 178 1530 | 128
E-makale icerikleri X Kusagi ,115 ,093 ,202 1,235 ,219
Y Kusagi ,136 ,081 ,184 1,674 ,096
Akilli telefon ve mobil | X Kusag: ,069 ,060 122 1,148 ,253
uygulama igerikleri Y Kusagi ,082 ,061 ,126 1,335 ,184
Diger icerik tiirleri X Kusagi -,085 ,059 -,143 -1,442 ,152
Y Kugagi ,093 ,061 ,132 1,524 ,129

Tablo 3.22 incelendiginde, internetten satin alma davranigi aligveris keyfi alt boyutu
icin X ve Y Kusagi’nin internetten alisverislerinde faydalandiklar igerik tiirlerinin hi¢birinin
anlamli bir etkiye sahip olmadig1 sadece sabit degerin modelde anlamli bir etkide bulundugu
belirlenmistir. Regresyon analizi sonunda elde edilen sonuglar, internetten satin alma
davranig1 aligveris keyfi boyutunda kusaklarin internetten aligverislerinde faydalandiklari
icerik tiirleri anlaml bir etkiye sahip degil iken modeldeki sabit deger {lizerinde anlamli bir
etkiye sahip oldugu gorilmektedir (P=0,000<0,05). “Hze: Kusaklarin internetten
aligverislerinde faydalandiklari igerik tiirlerinin internetten satin alma davranisi alisveris keyfi
boyutu lizerinde anlamli bir etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmektedir. Benzer sekilde

aligveris tutum alt boyutu i¢in regresyon katsayilari tablo 3.23’de gosterilmistir.
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Tablo 3.23. Kusaklarin Internetten Satin Alma Davranislarinda Tutum Alt Boyutu Igin Regresyon

Katsayilar
Standartlastirnlmams | Standartlastirilmg
Model Kusaklar Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta
Sabit X Kusagi 3,055 ,283 10,804 ,000
Y Kusagi 3,399 ,238 14,262 ,000
. . .. . | XKusag -,039 ,074 -,062 -,525 ,601
Resim/fotograf icerikleri Y Kusag: ~177 070 ~ 261 2,539 012
e X Kusagi ,033 ,074 ,052 443 ,659
Video icerikleri Y Kusagt 025 077 034 322 748
Sosyal medya icerikler X Kusagi ,049 ,080 ,076 ,603 ,548
Y Kusagi ,052 ,075 ,076 ,694 ,488
Blog icerikleri X Kusagi -,005 ,071 -,008 -,067 ,946
Y Kusagi ,077 ,069 ,113 1,116 ,266
E-posta igerikleri X Kusagi ,070 ,073 ,109 ,963 ,337
Y Kusagi -,068 ,070 -,099 -,979 ,329
Tiketiciler tarafindan | X Kusagi ,009 ,076 ,014 114 ,909
olusturulan igerikler Y Kusagi ,089 ,062 144 1,432 ,154
Kurumsal web  sitesi | X Kusagi -,007 ,070 -,011 -,097 923
igerikleri Y Kusagi ,005 ,060 ,008 ,086 ,931
e X Kusagi -,063 ,110 -,093 -,567 ,571
E-kitap icerikleri Y Kusagt _ 067 081 ~ 095 821 | 413
E-makale icerikleri X Kusagi ,144 ,110 ,219 1,305 ,194
Y Kusagi ,037 ,076 ,053 482 ,630
Akilli telefon ve mobil | X Kusag: -,035 ,071 -,054 -,498 ,619
uygulama icerikleri Y Kusagi ,155 ,058 ,252 2,675 ,008
Diger icerik tiirleri X Kusagi -,015 ,070 -,022 -,212 ,832
Y Kusagi -,037 ,057 -,055 -,642 ,522

Tablo 3.23 incelendiginde internetten satin alma davranist tutum alt boyutu igin X
Kusagi’nin internetten aligverislerinde faydalandiklari igerik tiirlerinden hi¢birinin anlamli bir
etkiye sahip olmadigr tespit edilmistir. Sadece sabit degerin modelde anlamli bir etkide
bulundugu belirlenmistir (P=0,000<0,05). Internetten satn alma davranis1 tutum boyutunda
Y Kusagi’nin internetten aligverislerinde kullandiklari resim/fotograf igeriklerinin (B=, -261;
p=012) negatif ve anlamli, akilli telefon ve mobil uygulama igeriklerinin (f=,252; p=008)
pozitif ve anlaml1 bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Y Kusagi’nin kullandig1 bu igeriklerin
internetten satin alma davranig1 tutum boyutu iizerindeki etkileri sirasiyla; resim/fotograf
iceriklerinin %26,1 ve akilli telefon ve mobil uygulama igeriklerinin %25,2 oraninda oldugu
tespit edilmistir. “Hof: Kusaklarin internetten aligverislerinde faydalandiklari igerik tiirlerinin
internetten satin alma davranisi tutum boyutu {izerinde anlamli bir etkisi vardir.” hipotezi
kabul edilmektedir. Benzer sekilde aligveris niyet alt boyutu i¢in regresyon katsayilari tablo

3.24’de gosterilmistir.
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Tablo 3.24. Kusaklarin Internetten Satin Alma Davramslarinda Niyet Alt Boyutu I¢in Regresyon

Katsayilar
Standartlastirilmamis | Standartlastirilms
Model Kusaklar Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta
bi X Kusagi 3,825 ,265 14,416 | ,000
Sabit Y Kusag 3,864 222 17,441 | 000
) o X Kusagi ,031 ,069 ,052 ,443 ,659
Resim/fotograf icerikleri Y Kusag ~ 016 065 ~ 026 254 800
Video icerikleri X Kusagi -,045 ,070 -,076 -,647 ,519
Y Kusagi ,004 ,072 ,005 ,050 ,961
L. X Kusagi -,070 ,076 -,116 -,925 ,357
Sosyal medya icerikler Y Kusagi 019 070 030 269 | 788
L. . X Kusagi ,099 ,066 174 1,488 ,139
Blog igerikleri Y Kusagi 061 065 -,097 -048 | ,345
E-posta icerikleri X Kusagi -,046 ,068 -,076 -,669 ,504
Y Kusagi -,075 ,065 -,119 -1,163 | ,247
Tiiketiciler tarafindan olusturulan | X Kusag: ,029 ,071 ,048 ,401 ,689
igerikler Y Kusagi ,066 ,058 ,116 1,138 ,257
Kurumsal web sitesi icerikleri X Kusag 065 065 ,108 992 1 323
Y Kusagi ,071 ,056 ,123 1,279 ,203
L. . X Kusagi -111 ,104 -,175 -1,076 | ,284
E-kitap igerikleri Y Kusag ~100 076 156 1,327 | 186
- . X Kusagi ,120 ,103 ,193 1,157 ,249
E-makale icerikleri Y Kusagt 013 071 021 188 | 851
Akilli telefon ve mobil uygulama | X Kusagi ,015 ,066 ,024 ,220 ,827
igerikleri Y Kusagi ,074 ,054 ,130 1,367 173
Diger igerik tirleri X Kusagi -,018 ,065 -,027 -,268 ,789
Y Kusagi ,047 ,053 ,077 ,878 ,381

Tablo 3.24 incelendiginde, internetten satin alma davranisi niyet alt boyutu i¢in X ve
Y Kusagi’nin internetten aligverislerinde faydalandiklari igerik tiirlerinin higbirinin anlaml
bir etkiye sahip olmadig1 sadece sabit degerin modelde anlamli bir etkide bulundugu
belirlenmistir. Regresyon analizi sonunda elde edilen sonuglar, internetten satin alma
davranisi niyet boyutunda kusaklarin internetten alisverislerinde faydalandiklari icerik tiirleri
anlaml bir etkiye sahip degil iken modeldeki sabit deger {izerinde anlamli bir etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir (P=0,000<0,05). “Hzg: Kusaklarin internetten aligverislerinde
faydalandiklari igerik tiirlerinin internetten satin alma davranisi niyet boyutu iizerinde anlamli

bir etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmektedir.

3.8.8. Cevrimici Icerik Pazarlama ve Internetten satin Alma Davramisi Boyutlarinin

Kusaklara Gore Karsilastirilmasina fliskin Bulgular

Bu boéliimde ¢evrimigi icerik pazarlama bilgilendirebilirlik, eglence ve organizasyon
boyutlarinin ve internetten satin alma davranis1 gizlilik, gliven ve itimat, zaman kazanma,
kullanim  kolaylig1,

aligveris keyfi, tutum ve niyet boyutlarmin, kusaklara gore
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gosterme/gostermeme  durumlarinin  karsilastirilmasi,  farkliliklarin -~ tespit  edilmesi
kapsaminda kurulan hipotez testleri i¢in bagimsiz 6rneklem t-testi (indepented samples t-test)

analizi gergeklestirilmektedir.

3.8.8.1. Cevrimigi icerik pazarlama boyutlarinin kusaklara gore degerlendirilmesine

iliskin bulgular

Cevrimigci igerik pazarlama bilgilendirebilirlik, organizasyon ve eglence boyutlarinin
kusaklara gore farklilik gosterip/géstermemesinin tespit edilmesi amaciyla iki 6rneklem
grubu ortalamalarinda fark olup/olmadigini belirlemek i¢in kullanilan bagimsiz 6rneklem t-
testi (indepented samples t-test) yapilmistir (K alayci, 2006: 74). Analiz sonuglart asagidaki
Tablo 3.25’de verilmektedir.

Tablo 3.25. Kusaklar ile Cevrimici Igerik Pazarlama Boyutlarina Yénelik T-Test Analizi

Kook | N[ onaama | SR [Sindanin
e 0) | Chah | 2| 3% |t |t
oo | Skt |25 | s | o
e | ket | i e[

Yukaridaki tabloda kusaklarin THY ¢evrimici igeriklerine karsi tutumlarini 6lgmeye
yonelik 3 boyuta verdikleri cevaplarin ortalamalar1 yer almaktadir. Katilimcilarin bu ii¢ boyut
kapsaminda Olcekte yer alan ifadelere verdikleri cevaplar ele alindiginda, Y kusagi
ortalamalarinin X Kusag: ortalamlarina kiyasla daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Hem X
Kusagi’nin hem de Y Kusagi’'nin THY nin ¢evrimigi igeriklerine karsi tutum diizeyleri
yiiksektir. Y Kusagi’nin THY "nin gevrimigi i¢eriklerine kars1 tutum diizeyleri X Kusagi’ndan
daha yiiksektir. Bu anlamda, Y Kusagi’nin ¢evrimigi igeriklere yonelik tutumlarinin, X
Kusagi’'na gore daha olumlu oldugundan s6z edilebilir. Cevrimig¢i igerik pazarlama
boyutlarinda kusaklar arasindaki farkliliklari daha iyi analiz etmek amaciyla Levene Testi
yapilmistir. Kusaklar ile ¢gevrimi igerik pazarlama boyutlarina yonelik test sonuclar agagidaki

Tablo 3.26°da yer almaktadir.
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Tablo 3.26. Kusaklar ile Cevrimici Icerik Pazarlama Boyutlarina Yénelik Anlamlilik T-Test Analizi

Levene Testi T-TEST
. Sig. |Ortalama Standart{95% Giiven Arahgi
F Sig. t df - Hata
2-tailed)| Fark Alt Stmir | Alt Simir
Farki
Varyanslann Esit| o200 | 500 | -1145 | 481 253 | -,07080 |,06182 | -,19227 | ,05066
BG Varsayildigi
Varyanslarin Esit 1,125 | 418,632 | 261 | -07080 | 06295 | -,19455 | 05294
Varsayilmadigi
Varyanslarn Esit| ¢ (0 | 050 | 2583 | 481 010 | -15990 | ,06190 | -,28153 | -,03827
OR Varsayildigi
Varyanslarin Esit -2,565 | 453,550 | 011 | -15990 | 06234 | -,28242 | -,03738
Varsayilmadigi
Varyanslarn Esit| - 50 | oo | 1663 | 481 097 | -11112 |,06680 | -24237 | ,02014
EG Varsayildigi
Varyanslarin Esit 1,664 | 470,348 | ,097 | -11112 | 06678 | -,24235 | ,02011
Varsayilmadigi

Tablo 3.26°da goriildiigii iizere yapilan independent t-test sonuglarina gore ¢evrimigi
icerik pazarlama boyutlarinin kusaklara gore karsilastirilmast sonucunda; kusaklar ile
bilgilendirebilirlik ve eglence boyutlari arasinda bir farklilik tespit edilmemistir (P= >0,05).
Kusaklar degiskenine gore cevrimigi igerik pazarlama organizasyon boyutu arasinda bir
farklilik goriilmektedir (P=0,010<0,05). Bu bilgiler dogrultusunda organizasyon harig,
bilgilendirebilirlik ve eglence boyutlarinda X ve Y Kusagina gore anlamli bir farkliligin
olmadigr goriilmiistiir. Dolayisiyla ileri siiriilen “cevrimigi igerik pazarlama boyutlari,
kusaklara gore farklilik gostermektedir” seklindeki kurulan hipotezin alt hipotezlerinden;
“cevrimigi icerik pazarlama bilgilendirebilirlik boyutu, gére farklilik gostermektedir” Hza ve
“cevrimici icerik pazarlama eglence boyutu, kusaklara gore farklilik vardi gore farklilik
gostermektedir” Hsc‘nin reddedildigi goriilmektedir. Buna karsin “cevrimigi igeriklerin
organizasyon boyutu, gore farklilik gostermektedir” seklinde kurulan Ha, hipotezi kabul

edilmektedir.

3.8.8.2. internetten satin alma davramsi boyutlarnmn  kusaklara gore

degerlendirilmesine iliskin bulgular

Internetten satin alma boyutlarinin kusaklara gore farklilasma durumunu test etmek
amaciyla bagimsiz orneklem t-testi yapilmis ve sonuglari asagidaki Tablo 3.27°de yer

almaktadir.
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Tablo 3.27. Kusaklar ile Internetten Satin Alma Davranis1 Boyutlarina Yoénelik T-Test Analizi

Kusaklar N Ortalama Standart Standart Hata
Sapma Ortalamasi

- X Kusag 223 3,0284 1,10947 07430
Gizlilik (G2) Y Kusagi 260 3,1410 1,06653 06614
] X Kusag! 223 3,4834 75845 05079
Giiven (GV) Y Kusagi 260 3,5492 74126 04597
Zaman X Kusag! 223 3,1525 99028 06631
Kazanma (ZK) Y Kusag 260 3,2846 1,00117 06209
Kullanim X Kusagi 223 3,7315 ,71385 ,04780
Kolayhg1 (KK) Y Kusag! 260 3,9119 62373 03868
Aligveris Keyfi X Kusagi 223 3,5250 ,711448 ,04784
(AK) Y Kusag! 260 3,5404 82715 05130
X Kusag! 223 3,3871 78148 05233
Tutum (TU) Y Kusag 260 3,5872 79768 04947
. X Kusagi 223 4,0726 71655 04798
Niyet (1) Y Kusagi 260 4,1415 71711 04447
Satinalma X Kusagi 223 3,5426 ,50049 ,03352
Ortalama Y Kusag 260 3,6460 53506 03318

Tablo 3.27°de X ve Y Kusagi katilimcilarinin internetten satin alma davraniglarini
olgmeye yonelik 7 boyuta (gizlilik, giiven ve itimat, zaman kazanma, kullanim kolayligi,
aligveris keyfi, tutum, niyet) verdikleri cevaplarin ortalamalar1 yer almaktadir. Yukaridaki
tabloda kusaklarin THY c¢evrimigi iceriklerine karst tutumlarini 6lgmeye yonelik 3 boyuta
verdikleri cevaplarin ortalamalar1 yer almaktadir. Katilimeilarin bu yedi boyut kapsaminda
Olcekte yer alan ifadelere verdikleri cevaplar ele alindiginda, Y kusagi ortalamalarinin X
Kusagi ortalamlarina kiyasla daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Her iki kusagin da
internetten satin alma davranisina yonelik tutumlari yiiksek diizeydedir. En yiiksek ortalama
niyet boyutunda ortaya ¢ikmaktadir. Y Kusagi’nin internetten satin alma davranigina yonelik
tutum diizeyleri X Kusagi’ndan daha yiiksektir. Bu anlamda, Y Kusagi’nin internetten satin
alma davranisina yonelik tutumlarinin, X Kusagi’na gore daha olumlu oldugundan s6z
edilebilir. Internetten satin alma davranisi boyutlar1 kusaklara gére farklilik gdstermektedir.
Kusaklarin internetten satin alma davranisi boyutlarindan hangi/hangilerinde farklilik
gosterdiklerini daha iyi analiz etmek amaciyla Levene Testi yapilmistir. Kusaklar ile ¢evrimi

icerik pazarlama boyutlarina yonelik test sonuglar1 agagidaki Tablo 3.28’de yer almaktadir.
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Tablo 3.28. Kusaklar Ile Internetten Satin Alma Davranis1 Boyutlarina Yonelik Anlamlilik T-Test

Analizi
Levene Testi T-TEST
Sig. Ortalama Standart 95:;31““1@“
F o |sig.| t df @ || Hata gﬁt
tailed) Farki s
Smir Smir
Varyanslarn - Esit| ) 10 | 09| 1136| 481 | 257 | -11263 | 09917 |-30749| 08224
Gz Varsayildig:
Varyanslarm - Esit -1,132| 463,691 | 258 | -11263 | ,09947 |-30810| ,08285
Varsayilmadigi
Varyanslarn - Esit) g0 | oerl _g6p | 481 | 337 | -06577 | 06838 |-.20013| 06860
GV Varsayildigi
Varyanslarm  Esit -960 | 466,420 | 338 | -06577 | ,06850 |-20038| 06885
Varsayilmadigi
Varyanslarn - Esit) o0 | gecl g 453|481 | 147 | -13215 | 09092 |-.31080| 04650
7K Varsayildigi
Varyanslarn - Esit 1,455 471,352 | 146 | -13215 | ,00084 |-31066| ,04636
Varsayilmadigi
Varyanslarn - Esit] ) 20 | g9l oopa| 481 | 003 | -18038 | 06086 |-,20997| -06079
KK Varsayildigi
Varyanslarm - Esit 2,033| 444543 | 004 | -18038 | ,06149 |-30124| -,05953
Varsayilmadigi
Varyanslarin - Esit| ¢ oo | 09| Lo16 | 481 | 829 | -01535 | 07093 |-.15473| 12403
AK Varsayildigi
Varyanslarin — Esit -219 | 480,974 | 827 | -01535 | 07015 |-15318| ,12248
Varsayilmadigi
Varyanslarin - Esit| 05| 200 5773 481 | 006 | -20008 | 07213 |-.34176] -05831
TU Varsayildigi
Varyanslarin — Esit 2,778 472,579 | 006 | -20003 | ,07201 |-34154| -,05853
Varsayilmadigi
Varyanslarm - Esit| o0 419] 1053|481 | 203 | -06889 | 06543 |-,19745| 05967
NI Varsayildigi
Varyanslarin — Esit -1,053| 469,971 | 293 | -06889 | 06542 |-,19745| ,05967
Varsayilmadigi

Tablo 3.28’de goriildiigii tizere yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglarina gore
internetten satin alma davranist boyutlarinin kusaklara gore karsilastirilmasi sonucunda;
kusaklar ile gizlilik, giiven ve itimat, zaman kazanma, aligveris keyfi ve niyet boyutlar
arasinda bir farklilik bulunamamistir (P=>0,05). Kusaklar degiskenine gore, internetten satin
alma davranis1 kullanim kolaylig1 boyutu (P=0,003<0,05) ve tutum boyutu (P=0,006<0,05)
arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir. Kullanim kolayligi ve tutum hari¢ gizlilik,
giivenlik ve itimat, zaman kazanma, aligveris keyfi, niyet degiskenlerinde X ve Y Kusagi

tutum algilarinda anlamli bir farkliligin olmadig: anlasilmaktadir.

Dolayisiyla ileri stiriilen alt hipotezlerden; “internetten satin alma davranisi gizlilik
boyutu, kusaklara gore farklilik gostermektedir” Haa ve “internetten satin alma davranisi

giivenlik boyutu, kusaklara gore farklilik gostermektedir” Hap, “internetten satin alma
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davranig1 zaman kazanma boyutu, kusaklara gore farklilik gostermektedir” Hac, “internetten
satin alma davranig1 aligveris keyfi boyutu, kusaklara gore farklilik gostermektedir” Hae,
“Internetten satin alma davranis1 niyet boyutu, kusaklara gore farklilik gostermektedir”
Hasg’nin reddedildigi goriilmektedir. Buna karsin “internetten satin alma davranisi kullanim
kolaylig1 boyutu, kusaklara gore farklilik gostermektedir” Hsq Ve internetten satin alma
davranigi tutum boyutu, kusaklara gore farklilik gostermektedir” Has seklinde kurulan alt

hipotezler desteklenmistir.
3.8.9. Kusaklarin Sosyal Medya Kullanimlarinin Karsilastirilmasina Iliskin Bulgular

Arastirmanin hipotezlerini test etmek icin farkli kusaklarda yer alan tiiketicilerin,
Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat, Youtube, Linkedin, Google+, Pinterest ve diger
sosyal medya platformlar1 kullanimlarimin ait olduklar1 kusaklara gore farklilik
gosterme/gostermeme durumlarini tespit etmek amaciyla bagimsiz orneklem t-testi analizi

yapilmigtir. Analize ait sonuglar asagidaki Tablo 3.29°da yer almaktadir.

Tablo 3.29. Tiiketicilerin Kullandiklar1 Sosyal Medya Platformlarinin Ait Olduklar1 Kusaklara Gore
Farkliligin Karsilagtiritlmast

Levene Testi T-TEST
si 95% Giiven
ig.
. g Ortalama | Standart Arahg
F Sig. t df (2- ~
. Fark Hata Farki Ust
tailed) Alt Sinir
Simir
Varyanslarmm  Esit
. 3,439 | ,064 | -,922 472 ,357 -,02519 ,02733 -,07891 | ,02852
Varsayildigi
Facebook -
Varyanslarm  Esit
. -,931 | 470,290 ,352 -,02519 ,02705 -,07835 | ,02796
Varsayilmadigi
Varyanslarim  Esit
. 30,279 | ,000 | 2,708 472 ,007 ,08140 ,03005 ,02234 | 14045
Varsayildigi
Instagram ;
Varyanslarin ~ Esit
. 2,642 | 392,080 ,009 ,08140 ,03081 ,02081 | ,14198
Varsayilmadigi
Varyanslarin ~ Esit
B 2,641 | ,105| ,883 472 ,378 ,04048 ,04585 -,04961 | ,13058
. Varsayildigi
Twitter .
Varyanslarin ~ Esit
5 ,882 | 455,880 ,378 ,04048 ,04589 -,04970 | ,13066
Varsayilmadigi
Varyanslarin ~ Esit
B 93,533 | ,000 | 4,521 472 ,000 ,17431 ,03855 ,09855 | ,25007
Varsayildigi
Snapchat .
Varyanslarin ~ Esit
. 4,633 | 466,994 ,000 ,17431 ,03762 ,10038 | ,24824
Varsayilmadigi
Varyanslarin ~ Esit
B 14,171 | ,000 | 3,228 472 ,001 ,14643 ,04537 ,05728 | ,23557
Varsayildigi
Youtube ;
Varyanslarin ~ Esit
_ 3,218 | 451,774 ,001 ,14643 ,04550 ,05701 | ,23584
Varsayilmadigi
i i Varyanslarin ~ Esit
Linkedin B 5,077 |,025 | 1,125 472 ,261 ,05050 ,04489 -,03771 | ,13870
Varsayildigi
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Tablo 3.29. Tiiketicilerin Kullandiklar1 Sosyal Medya Platformlarinin Ait Olduklar Kusaklara Gore
Farkliligin Karsilagtirilmasi (devami)

Varyanslarin ~ Esit
. 1,127 | 461,156 ,260 ,05050 ,04479 | -,03752 | ,13851
Varsayilmadigi
Varyanslarin ~ Esit
B 4913 | ,027 | 1,207 472 ,228 ,05545 ,04592 | -,03479 | ,14568
Varsayildigi
Google+ -
Varyanslarin ~ Esit
1,209 | 459,157 ,227 ,05545 ,04588 | -,03471 | ,14560
Varsayilmadigi
Varyanslarin ~ Esit
9,520 | ,002 | 1,523 472 ,128 ,06234 ,04093 | -,01809 | ,14277
. Varsayildigi
Pinterest :
Varyanslarin ~ Esit
1,533 | 466,947 ,126 ,06234 ,04066 | -,01757 | ,14225
Varsayilmadigi
Varyanslarin ~ Esit
3,795 | ,052 ,969 472 ,333 ,01798 ,01856 | -,01849 | ,05445
N Varsayildigi
Diger ;
Varyanslarin ~ Esit
,987 | 471,498 ,324 ,01798 ,01822 | -,01783 | ,05379
Varsayilmadigi

Tablo 3.29’da goriildiigii lizere yapilan bagimsiz orneklem t-testi sonuglarina gore;
tiiketicilerin kullandiklari sosyal medya platformlarinin ait olduklari kusaklara gore farkliligin
karsilastirilmast sonucunda; kusaklar ile Facebook, Twitter, Linkedin, Google+, Pinterest ve
diger sosyal medya platformlar1 arasinda anlamli bir farkliligin olmadig tespit edilmistir (P=
>0,05). Tabloya gore, kusaklar ile Instagram (P=0,009<0,05) Snapchat (P=0,000<0,05)
Youtube (P=0,001<0,05) sosyal medya platformlar1 arasinda anlamli bir farklilik tespit
edilmistir. Bu anlamda X Kusagi katilimcilarinin Instagram (x=1,1667), Snapchat (1,8565)
ve Youtube (x=1,5185) platformlarin1 kullanim diizeylerinin Y Kusagi’'na gore daha yiiksek
oldugu soylenebilir (x=1,0853, x=1,6822, x=1,3721). Bu dogrultuda, Hs hipotezi
“Tlketicilerin kullanmis olduklar1 sosyal medya platformlari, ait olduklar1 kusaklara gore

farklilik gostermektedir.” desteklenmektedir.

3.8.10. Cevrimi¢ci Icerik Pazarlama Boyutlarmin Kusaklarin  Demografik

Degiskenlerine Gore Karsilastirilmasina Mliskin Bulgular

Bu bolimde cevrimici igerik pazarlama Olgeginde yer alan bilgilendirebilirlik,
organizasyon ve eglence boyutlarinin, kusaklarin demografik degiskenlerini olusturan
cinsiyeti, medeni durumu ve egitim durumu degiskenleri acisindan farklilik
gosterme/durumlarin1 test etmek ic¢in kusaklarin cinsiyet degiskenlerine yonelik hipotez
testleri i¢in bagimsiz 6rneklem t testi analizi, kusaklarin medeni durum ve egitim durumu
degiskenlerine yonelik hipotez testleri i¢in tek yonli varyans analizi (ANOVA)
gerceklestirilmektedir.

120



3.8.10.1. Cevrimici icerik pazarlama boyutlarinin Kkusaklarin cinsiyetine gore

degerlendirilmesine iliskin bulgular

Cevrimi¢i ¢evrimigi igerik pazarlama Olg¢eginde yer alan bilgilendirebilirlik,
organizasyon ve eglence boyutlarinin kusaklarin cinsiyetine gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla bagimsiz érneklem t testi analizi yapilmistir. Analize ait

sonuglar asagidaki Tablo 3.30°da yer almaktadir.

Tablo 3.30. Kusaklarmn Cinsiyeti Ile Cevrimigi icerik Pazarlama Boyutlarma Yénelik T-Test Analizi

Cinsiyet | Kusaklar N Ortalama Standart Standart Hata
Sapma Ortalamasi

o Kadm X Kusagi 102 3,5838 ,61173 ,06057
Bilgilendirebilirlik Y Kusagi 152 3,5918 ,54208 ,04397
(BG) Erkek X Kusagi 121 3,4388 ,86288 ,07844
Y Kusagi 108 3,5537 ,66900 ,06437
Kadm X Kusagi 102 3,6760 ,66551 ,06590
Organizasyon Y Kusagi 152 3,8352 ,64219 ,05209
(OR) Erkek X Kusagi 121 3,7116 ,75055 ,06823
Y Kusagi 108 3,8833 ,65859 ,06337
Kadm X Kusagi 102 3,0804 ,68550 ,06787
Eglence (EG) Y Kusagi 152 3,1526 , 77125 ,06256
Erkek X Kusagi 121 3,0124 ,76785 ,06980
Y Kusagi 108 3,1574 ,67922 ,06536

X ve Y Kusagi’nin erkek ve kadin bireylerinin ¢evrimigi igerik pazarlamaya yonelik
tutum diizeyleri incelendiginde; Y Kusagi kadin katilimcilarinin, ¢evrimigi igerik pazarlama
boyutlarina yonelik tutum ortalamalarimin X Kusagi kadin katilimcilara gore daha yiiksek
oldugu soylenebilir. Bu boyutlara yonelik erkeklerin tutum ortalamalar1 incelendiginde, X
Kusagi erkeklerinin ortalamalarmin Y Kusagi’ndan daha diisiik oldugu sdylenebilir.
Cevrimigi igerik pazarlama bilgilendirebilirlik boyutu tutum ortalamasinin en yliksek oldugu
katilimcilar, Y Kusagi1 kadinlarindan olugmaktadir. Cevrimigi icerik pazarlama organizasyon
ve eglence boyutu en yiiksek tutum ortalamalari ise Y Kusagi erkek bireylerine aittir. Genel
olarak degerlendirildiginde, X ve Y Kusag1 kadin ve erkek katilimcilarinin ¢evrimigi igerik
pazarlama boyutlarma yonelik tutum ortalamalarmin orta diizeyde oldugu sdylenebilir.
Kusaklarin  ¢evrimigi icerik pazarlama boyutlarindan hangi/hangilerinde farklilik
gosterdiklerini daha 1yi analiz etmek amaciyla Levene Testi yapilmistir. Kusaklarin cinsiyeti
ile ¢evrimi igerik pazarlama boyutlarina yonelik test sonuglar1 asagidaki Tablo 3.31°de yer

almaktadir.
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Tablo 3.31. Cevrimici Igerik Pazarlama Boyutlarinin Kusaklarin Cinsiyeti A¢isindan Karsilastiriimasi

(T-Testi)
Levene Testi T-TEST
. Standart|95% Giiven Aralig
F | Sig. t df 5'9' Ortalama Hata .
(2-tailed)| Fark Alt Siur |Ust Siir
Farki

Varyanslarin  Esit | X Kusag: | 10,384] ,001 | 1,422 221 ,156 ,14498 ,10196 | -,05595 | ,34591
BG Varsayildigt Y Kusag: | 2,803| ,095 | ,506 258 ,613 ,03807 ,07526 | -,11013 | ,18627
Varyanslarm Esit | X Kusag1 1,463 | 214,961 ,145 ,14498 ,09911 | -,05037 | ,34033
Varsayilmadigi Y Kusagi 488 | 199,374 ,626 ,03807 | ,07796 | -,11565 | ,19180
Varyanslarin  Esit | X Kusag1 | ,927 | ;337 | -371 221 711 -,03559 | ,09583 | -,22445 | ,15327
OR Varsayildigi Y Kugag: | ,301 | ,584 | -,589 258 ,556 -,04814 | ,08168 | -,20898 | ,11271
Varyanslarin  Esit | X Kusagi -,375 | 220,419 ,708 -,03559 | ,09486 | -,22253 | ,15135
Varsayilmadigi Y Kusagi -,587 | 226,997 ,558 -,04814 | ,08203 | -,20978 | ,11351
Varyanslarin  Esit | X Kusagi | ,830 | ,363 | ,692 221 ,490 ,06800 | ,09831 | -,12575 | ,26174
EG Varsayildigi Y Kusag1 | 2,455| ,118 | -,052 258 ,959 -,00478 | ,09243 | -,18680 | ,17725
Varyanslarin  Esit | X Kusagi ,698 | 220,255 ,486 ,06800 | ,09736 | -,12389 | ,25988
Varsayilmadigi Y Kusagi -,053 | 246,345 ,958 -00478 | ,09047 | -,18297 | ,17342

Tablo 3.31°de goriildiigii iizere yapilan independent t-test sonuglarina gore ¢evrimigi
icerik pazarlama boyutlarin1 kusaklarin cinsiyet degiskeni bakimindan karsilastiriimasi
sonucunda; kusaklarin cinsiyetleri ile ¢evrimigi igerik pazarlama boyutlar1 arasinda bir
farklilik tespit edilmemistir (P=>0,05). Dolayisiyla “Cevrimigi igerik pazarlama boyutlari,
kusaklarin cinsiyetine gore farklilik gostermektedir” seklinde kurulan He hipotezi
reddedilmektedir.

3.8.10.2. Cevrimici icerik pazarlama boyutlarinin kusaklarin medeni durumuna gore

degerlendirilmesine iligkin bulgular

Cevrimigi ¢evrimigi igerik pazarlama Olgeginde yer alan bilgilendirebilirlik,
organizasyon ve eglence boyutlarinin kusaklarin medeni durumuna goére farklilik
gosterme/gostermeme durumlarinmi test etmek i¢in iliskisiz iki veya daha fazla 6rneklem
ortalamalarinin sifirdan farkli olup/olmama durumlarini analiz etmek i¢in kullanilan tek yonlii
varyans analizi (Anova) yapilmistir (Biiyilikoztiirk, 2016: 48). Analize ait sonuglar asagidaki
Tablo 3.32’de yer almaktadir.
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Tablo 3.32. Kusaklarin Cevrimici Icerik Pazarlama Boyutlarinin Medeni

Karsilastirilmasi (Anova)

Durum Agisindan

ANOVA
Kareler Ortalama
Toplamm df Kare F P
X Kusagi Gruplar Arasinda 1,342 2 ,671 1,163 314
BG Gruplar 1(;inde 126,964 220 577
Y Kusagi Gruplar Arasinda ,445 2 ,222 ,620 ,539
Gruplar Iginde 91,857 256 ,359
X Kusagi Gruplar Arasinda J74 2 ,387 , 763 468
OR Gruplar Iginde 111,629 220 ,507
Y Kusagi Gruplar Arasinda ,017 2 ,009 ,021 ,980
Gruplar Iginde 107,232 256 ,419
X Kusagi Gruplar Arasinda 2,599 2 1,300 2,468 ,087
EG Gruplar 1(;inde 115,869 220 527
Y Kusag Gruplar Arasinda ,625 2 ,313 ,579 ,561
Gruplar I¢inde 138,141 256 ,540

Tek yonlii varyans analizi sonucunda, g¢evrimigi igerik pazarlama boyutlarindan

bilgilendirebilirlik ile kusaklarin medeni durum degiskeni arasinda, (p=,314; ,539) kisisel
organizasyon ile kusaklarin medeni durum degiskeni arasinda (p=,468; ,980) eglence ile
kusaklarin medeni durum degiskeni arasinda (p=,087; ,561 p>.05) bir fark bulunmadig1
goriilmiistiir. Bu bulgular neticesinde, kusaklarin ¢evrimigi icerik pazarlama ve alt boyutlari
ile ilgili algilart medeni durumlarina gore farklilik gostermemektedir. Dolayisiyla ileri siiriilen
“Cevrimigi igerik pazarlama boyutlari, kusaklarin medeni durumuna gore farklilik

gostermektedir.” H7 hipotezi reddedilmektedir.

3.8.10.3. Cevrimici icerik pazarlama boyutlarinin kusaklarin egitim durumuna gore

degerlendirilmesine iliskin bulgular

Cevrimi¢i ¢evrimigi igerik pazarlama oOlg¢eginde yer alan bilgilendirebilirlik,
organizasyon ve eglence boyutlarinin kusaklarin  egitim durumuna gore farklilik
gosterme/gostermeme durumlarin1 test etmek icin tek yonlii varyans analizi (Anova)

yapilmustir. Analize ait sonuglar asagidaki Tablo 3.33’de yer almaktadir.

Tablo 3.33. Kusaklarmn Cevrimicgi Igerik Pazarlama Boyutlarinin Egitim Durumu Agisindan
Karsilastirilmasi (Anova)

ANOVA
Kareler Ortalama
Toplam df Kare F P
X Kusag Gruplar Arasmda ,821 4 ,205 ,350 ,844
BG Gruplar Iginde 127,398 217 ,587
Y Kusag: Gruplar Arasmda 1,321 3 ,440 1,239 ,296
Gruplar Iginde 91,031 256 ,356
OR X Kusagi Gruplar Arasinda ,928 4 ,232 ,453 770
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Tablo 3.33. Kusaklarmn Cevrimigi Icerik Pazarlama Boyutlarinin Egitim Durumu Agisindan
Karsilastirilmasi (Anova) (devami)

Gruplar I¢inde 111,165 217 ,512
Y Kusag Gruplar Afasmda 2,040 3 ,680 1,630 ,183
Gruplar Iginde 106,790 256 417
X Kusag Gruplar Afasmda 9,144 4 2,286 4,550 ,002
EG Gruplar Iginde 109,013 217 ,502
Y Kusagt Gruplar Arasmda 1,499 3 ,500 ,929 A27
Gruplar I¢inde 137,686 256 538

Tek yonlii varyans analizi sonucunda, ¢evrimigi icerik pazarlama boyutlarindan
bilgilendirebilirlik ile X ve Y Kusagi’'nin egitim durumu degiskeni arasinda, (p=,844; ,296)
organizasyon boyutu ile kusaklarin egitim durumu degiskeni arasinda (p=,770; ,183 p>.05)
eglence ile kusaklarin medeni durum degiskeni arasinda (p=,087; ,561 p>.05) bir fark
bulunmadigr goriilmiistiir. Cevrimigi i¢erik pazarlama boyutlarindan eglence (p=427 p>.05)
boyutu Y Kusagi’nin egitim durumuna gore anlamli bir farklilik géstermemekte iken, X
Kusagi’nin egitim durumuna gore anlamli bir farklilik gorilmistir (f=4,550 p=,002). Bu
dogrultuda ileri siiriilen “Cevrimigi icerik pazarlama boyutlari, kusaklarin egitim durumuna
gore farklilik gostermektedir.” Hg hipotezi kabul edilmektedir. X Kusagi’nin ¢evrimigi igerik
pazarlama eglence boyutu ile ilgili algilarindaki farkliliklarin kaynaginin belirlenebilmesi

amaciyla Tukey testi yapilmis ve elde edilen sonuglar agsagidaki Tablo 3.34’de gosterilmistir.

Tablo 3.34. X Kusagi’nin Eglence Boyutunun Egitim Durumu Agisindan Tukey Testi

Tukey HSD
1) Egitim oo Ortalama Std. . 95% Giiven Arahig
(D)u rﬁmu (J) Egitim Durumu Fark (1-J) Hata Sig Alt Smir | Ust Sl%lll‘

Ortadgretim ,00000 ,50118 | 1,000 -1,3787 1,3787

flko gretim I:ise ,31471 ,37466 ,918 -,7159 1,3453
Universite ,60049 ,36120 ,459 -,3931 1,5941

Yiiksek Lisans/Doktora ,81364 ,36348 ,170 -,1862 1,8135

1kdgretim ,00000 ,50118 | 1,000 -1,3787 1,3787

Ortadgretim I:is.e . ,31471 ,37466 ,918 -,7159 1,3453
Universite ,60049 ,36120 ,459 -,3931 1,5941

Yiiksek Lisans/Doktora ,81364 ,36348 ,170 -,1862 1,8135

[Ikogretim -,31471 ,37466 ,918 -1,3453 , 7159

Lise Qrtaégretim -,31471 ,37466 ,918 -1,3453 , 7159
Universite ,28578 ,14019 ,251 -,0999 ,6714

Yiiksek Lisans/Doktora ,49893" ,14594 ,007 ,0975 ,9004

[Ikogretim -,60049 ,36120 ,459 -1,5941 ,3931

Universite O_rtaégretim -,60049 ,36120 ,459 -1,5941 ,3931
Lise -,28578 ,14019 ,251 -,6714 ,0999

Yiiksek Lisans/Doktora ,21315 ,10678 271 -,0806 ,5069

[Ikogretim -,81364 ,36348 ,170 -1,8135 ,1862

Yiiksek Ortadgretim -,81364 ,36348 ,170 -1,8135 ,1862
Lisans/Doktora | Lise -,49893" ,14594 ,007 -,9004 -,0975
Universite -,21315 ,10678 271 -,5069 ,0806
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Yapilan Post-hoc testi sonuglarina gore (Tukey testi), lise ve yliksek lisans/doktora
grubu ortalamalarinin diger grup ortalamalarina goére anlamli bir sekilde farklilastigi
goriilmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda, X Kusagi’nin ¢evrimigi igerik pazarlama eglence
boyutu algilarindaki medeni durumlar agisindan ortaya ¢ikan farkliligin lise ve yiiksek

lisans/doktora grubundan kaynaklandig1 anlagilmaktadir.

3.8.11. internetten Satin Alma Davramsi Boyutlarimn Kusaklarin Demografik

Degiskenlerine Gore Karsilastirilmasina iliskin Bulgular

Bu bdliimde internetten satin alma davranisi dlgeginde yer alan gizlilik, giiven ve
itimat, zaman kazanma, kullanim kolayligi, aligveris keyfi, tutum ve niyet boyutlarinin,
kusaklarin demografik degiskenlerini olusturan cinsiyeti, medeni durumu ve egitim durumu
degiskenleri acisindan farklilik gosterme/gostermeme durumlarinmi test etmek icin kurulan
hipotezlerin analizi gerceklestirilmektedir. Bu dogrultuda, kusaklarin cinsiyet degiskenlerine
yonelik hipotez testleri i¢in bagimsiz orneklem t testi analizi, kusaklarin medeni durum ve
egitim durumu degiskenlerine yonelik hipotez testleri i¢in tek yoOnlii varyans analizi

(ANOVA) gergeklestirilmektedir.

3.8.11.1. internetten satin alma davramsi boyutlarimin kusaklarin cinsiyetine gore

degerlendirilmesine iliskin bulgular

Internetten satin alma davranis1 dlgeginde yer alan gizlilik, giiven ve itimat, zaman
kazanma, kullanim kolayligi, aligveris keyfi, tutum ve niyet boyutlarimin, kusaklarin
cinsiyetine gore farklilik farklilik gésterme/gostermeme durumlarini test etmek igin bagimsiz
orneklem t testi analizi yapilmistir. Analize ait sonuglar asagidaki Tablo 3.35’de yer

almaktadir.

Tablo 3.35. Internetten Satin Alma Davranisi Boyutlarmin Kusaklarin Cinsiyeti Agcisindan
Kargilagtiritlmasi (T-Testi)

Levene Testi T-TEST
_ Sig. |Ortalama Standart| 95% Giiven Arahii
F Sig. t df ; Hata .
(2-tailed)| Fark Alt Siir  |Ust Simir
Farki
Varyanslarin Esit | X Kusagi 258 | 612 | -,149 221 ,882 -,02223 | ,14946 | -,31678 | ,27233
Gz Varsayildigi Y Kugagi ,033 | ,856 | 1,566 258 ,119 ,20955 ,13385 | -,05402 | ,47312
Varyanslarin Esit | X Kusag: -,150 218,444 ,881 -,02223 | ,14865 | -,31520 | ,27075
Varsayilmadigi | Y Kusagi 1,566 | 230,541 ,119 ,20955 ,13385 | -,05418 | ,47329
Varyanslarin Esit | X Kusagi 525 | 470 | 245 221 ,807 ,02501 ,10217 | -,17633 | ,22636
oV Varsayildigi Y Kugagi | 1,571,211 | 1,224 258 ,222 ,11407 ,09320 | -,06945 | ,29760
Varyanslarm Egsit | X Kusag: 247 219,983 ,805 ,02501 ,10127 -,17457 ,22459
Varsayllmadigi | Y Kusagi 1,208 | 219,057 ,228 ,11407 ,09446 | -,07209 | ,30023
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Tablo 3.35. Internetten Satin Alma Davramisi Boyutlarmin Kusaklarin Cinsiyeti Agisindan
Karsilastirilmasi (T-Testi) (devami)

Varyanslarin Esit | X Kusagi ,162 | ,688 241 221 ,810 ,03219 ,13340 | -,23070 | ,29508
7K Varsayildig Y Kusagi ,318 | ,573 ,637 258 ,525 ,08033 ,12614 | -,16807 ,32873
Varyanslarin Esit | X Kusag: ,242 216,429 ,809 ,03219 ,13309 | -,23013 | ,29452
Varsayilmadigi Y Kusagi ,639 233,926 523 ,08033 ,12562 -,16717 ,32782
Varyanslarin Esit | X Kusagi | 1,563 | 212 | -,844 221 ,400 -,08101 | ,09602 | -,27024 | ,10821
KK Varsayildigi Y Kusagi 483 | ,488 | -,002 258 ,998 -,00019 | ,07865 | -,15507 ,15468
Varyanslarin Esit | X Kusagi -,833 201,015 ,406 -,08101 | ,09722 | -27272 | ,11069
Varsayilmadigi Y Kusagi -,003 243,864 ,998 -,00019 07727 -,15241 ,15202
Varyanslarin Esit | X Kusagi ,185 | ,668 | -,982 221 ,327 -,09433 | ,09605 | -,28361 | ,09496
AK Varsayildig Y Kusagi ,004 | ,951 ,283 258 778 ,02948 ,10428 | -,17587 ,23484
Varyanslarin Esit | X Kusagi -,978 210,935 ,329 -,09433 | ,09643 | -,28442 ,09577
Varsayilmadigi Y Kusagi ,287 241,428 775 ,02948 ,10282 | -,17306 | ,23203
Varyanslarin Esit | X Kusagi ,004 | ,952 ,202 221 ,840 ,02128 ,10527 | -,18618 | ,22875
TU Varsayildigi Y Kusagi ,029 | 865 | -,197 258 ,844 -,01982 ,10058 | -,21787 ,17823
Varyanslarin Esit | X Kusag: ,202 212,853 ,840 ,02128 ,10549 | -18665 | ,22922
Varsayilmadigi Y Kusagi -,198 235,079 ,843 -,01982 ,10002 | -,21686 17722
Varyanslarin Esit | X Kusagi 329 | 567 | -,152 221 ,880 -,01463 | ,09653 | -,20487 ,17560
NI Varsayildigi Y Kusagi | 3,827 | ,052 | -1,144 258 ,254 -,10317 ,09020 | -,28078 | ,07444
Varyanslarin Esit | X Kusagi -,152 217,674 ,879 -,01463 | ,09613 | -,20410 | ,17484
Varsayilmadigi Y Kusagi -1,126 | 216,842 ,262 -,10317 ,09164 | -,28379 ,07745

Tablo 3.37°de goriildiigii izere yapilan independent t-test sonuglarina gore, internetten
satin alma davranig1 boyutlarinin kugaklarin cinsiyet degiskeni bakimindan karsilagtirilmasi
sonucunda; kusaklarin cinsiyetleri ile ¢evrimici icerik pazarlama boyutlari olan gizlilik, giiven
ve itimat, zaman kazanma, kullanim kolayligi, aligveris keyfi, tutum ve niyet boyutlar
arasinda bir farklilik tespit edilmemistir (P= >0,05). Bu durumda ileri siiriilen, “internetten
satin agsma davranist boyutlari, kusaklarin cinsiyetine gore farklilik gostermektedir”
seklindeki Hg hipotezi reddedilmektedir.
3.8.11.2. internetten satin alma davrams1 boyutlarinin kusaklarin medeni durumuna

gore degerlendirilmesine iliskin bulgular

Internetten satin alma davranis1 dlgeginde yer alan gizlilik, giiven ve itimat, zaman
kazanma, kullanim kolaylig, aligveris keyfi, tutum ve niyet boyutlarinin, kusaklarin medeni
durumuna gore farklilik gosterme/gostermeme durumlarini test etmek i¢in tek yonlii varyans

analizi (Anova) yapilmigtir. Analize ait sonuglar agagidaki Tablo 3.36’°da yer almaktadir.
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Tablo 3.36. Kusaklarin Internetten Satin Alma Davramsi Boyutlarinin Medeni Durum Agisindan
Karsilastirilmasi (Anova)

ANOVA
Kareler Ortalama
Toplam f Kare F P
. Gruplar Arasinda 1,781 2 ,891 722 ,A87
X Kusagi —
Gz Gruplar Iginde 271,484 220 1,234
. Gruplar Arasinda 2,717 2 1,358 1,191 ,305
Y Kusagi —
Gruplar I¢inde 291,870 256 1,140
. Gruplar Arasinda ,190 2 ,095 ,164 ,849
X Kusagi —
GV Gruplar I¢inde 127,515 220 ,580
¥ Kusas1 Gruplar Arasinda 1,078 2 ,539 ,979 377
u -
E T Gruplar iginde 140,930 256 551
_ Gruplar Arasinda ,628 2 314 ,318 ,728
X Kusagi —
7K Gruplar Iginde 217,077 220 ,987
. Gruplar Arasinda ,761 2 ,381 378 ,686
Y Kusagi —
Gruplar I¢inde 257,936 256 1,008
. Gruplar Arasinda ,189 2 ,095 ,184 ,832
X Kusagi —
KK Gruplar Iginde 112,937 220 513
. Gruplar Arasinda , 104 2 ,052 ,133 ,876
Y Kusagi —
Gruplar I¢inde 100,180 256 ,391
. Gruplar Arasinda ,003 2 ,001 ,002 ,998
X Kusagi —
AK Gruplar I¢inde 113,323 220 515
Y Kusas Gruplar Arasinda 1,162 2 ,581 ,846 ,430
usagi -
8 | Gruplar iginde 175,827 256 687
. Gruplar Arasinda ,142 2 ,071 ,116 ,891
X Kusagi —
TU Gruplar Iginde 135,434 220 ,616
¥ Kusag1 Gruplar Arasinda 1,087 2 ,544 ,851 428
Y38 | Gruplar iginde 163,544 256 639
. Gruplar Arasinda ,389 2 ,195 377 ,686
X Kusagi —
NI Gruplar Iginde 113,594 220 ,516
. Gruplar Arasinda ,653 2 ,327 ,632 ,532
Y Kusagi .
Gruplar Iginde 132,327 256 517

Tek yonlii varyans analizi sonucunda; internetten satin alma davranisi boyutlarindan
giivenlik ile kusaklarin medeni durum degiskeni arasinda (p=,487; ,305), gliven ve itimat ile
kusaklarin medeni durum degiskeni arasinda (p=,849; ,377), zaman kazanma ile kusaklarin
medeni durum degiskeni arasinda (p=,728; ,686), kullanim kolaylig1 ile kusaklarin medeni
durum degiskeni arasinda (p=,832; ,876), aligveris keyfi ile kusaklarin medeni durum
degiskeni arasinda (p=,998; ,430), tutum ile kusaklarin medeni durum degiskeni arasinda
(p=,891; ,428), niyet ile kusaklarin medeni durum degiskeni arasinda (p=,686; ,532 p>.05)
bir fark bulunmadig1 gériilmiistiir. Bu bulgular neticesinde, ileri siiriilen “Hzio: internetten
satin alma davranis1 boyutlari, kusaklarin medeni durumuna gore farklilik gostermektedir.”

hipotezi reddedilmektedir.
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3.8.11.3. internetten satin alma davramsi boyutlarimn kusaklarin egitim durumuna

gore degerlendirilmesine iliskin bulgular

Internetten satin alma davrams1 dlgeginde yer alan gizlilik, giiven ve itimat, zaman
kazanma, kullanim kolayligi, alisveris keyfi, tutum ve niyet boyutlarinin, kusaklarin egitim
durumuna gore farklilik gésterme/gostermeme durumlarini test etmek i¢in tek yonlii varyans

analizi (Anova) yapilmistir. Analize ait sonuglar asagidaki Tablo 3.37’de yer almaktadir.

Tablo 3.37. Kusaklarin Cevrimici Igerik Pazarlama Boyutlarmin Egitim Durumu Acisindan
Karsilastirilmasi (Anova)

ANOVA
Kareler Ortalama
Toplam df Kare F P

X Kusagi Gruplar Arasinda 17,885 4 4,471 3,813 ,005

Gz Gruplar Iginde 254,432 217 1,172
Y Kusagt Gruplar Arasinda 12,959 3 4,320 3,926 ,009

Gruplar Iginde 281,648 256 1,100
X Kusagi Gruplar Arasinda 3,220 4 ,805 1,411 ,231

cv Gruplar Icinde 123,760 217 ,570
Y Kusag1 Gruplar Arasinda 3,830 3 1,277 2,360 ,072

Gruplar iginde 138,481 256 541
X Kusagi Gruplar Arasinda 22,424 4 5,606 6,238 ,000

7K Gruplar Iginde 195,016 217 ,899
Y Kusagt Gruplar Arasinda 2,719 3 ,906 ,903 ,440

Gruplar Iginde 256,886 256 1,003
X Kusagi Gruplar Arasinda 6,804 4 1,701 3,474 ,009

KK Gruplar Iginde 106,250 217 490
Y Kusagi Gruplar Arasinda 1,884 3 ,628 1,626 ,184

Gruplar icinde 98,875 256 ,386
X Kusagi Gruplar Arasinda 1,613 4 ,403 , 785 536

AK Gruplar icinde 111,486 217 514
Y Kusagi Gruplar Arasinda 1,265 3 422 ,614 ,607

Gruplar icinde 175,935 256 ,687
X Kusagi Gruplar Arasinda 1,948 4 A87 794 ,530

TU Gruplar iginde 133,107 217 ,613
Y Kusagi Gruplar Arasinda 1,047 3 ,349 ,546 ,652

Gruplar iginde 163,755 256 ,640
X Kusagi Gruplar Arasinda 2,680 4 ,670 1,306 ,269

NI Gruplar iginde 111,298 217 ,513
Y Kusagi Gruplar Arasinda 3,043 3 1,014 1,995 ,115

Gruplar icinde 130,148 256 ,508

Tek yonlii varyans analizi sonucunda, internetten satin alma davranigi giiven ve itimat
ile X ve Y Kusagi’nin egitim durumu degiskeni arasinda (p=,231; ,072) aligveris keyfi ile
kusaklarin egitim durumu degiskeni arasinda (p=,536; ,652), tutum ile kusaklarin egitim
durumu degiskeni arasinda (p=,530; ,652), niyet ile kusaklarin egitim durumu degiskeni
arasinda (p=,269; ,115) bir farklilik bulunamamstir (p>.05). Internetten satin alma davranisi

gizlilik boyutu ile X ve Y Kusagi’nin egitim durumu degiskeni arasinda (F=3,813; p=,005;
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F=3,926; p=,009) anlaml1 bir farklilik bulunmustur. internetten satin alma davranis1 zaman
kazanma (F=6,238; p=,000) ve kullanim kolaylig1 (F=3,474; p=,009) boyutlari ile sadece X
Kusagi’nin egitim durumu arasinda bir farklilik bulunmustur. Zaman kazanma (p=,440) ve
kullanim kolaylig1 (p=,184) boyutlar1 ile Y Kusagi’nin egitim durumu arasinda bir farklilik
tespit edilmemistir (p>.05).

Bu bulgular neticesinde, kusaklarin internetten satin alma davranisi ve alt boyutlari ile
ilgili algilar1 egitim durumlarina gore farkliliklar1 incelendiginde; X Kusagi’nin egitim
durumu ile gizlilik, zaman kazanma ve kullanim kolaylig1 boyutlar1 arasinda, Y Kusagi’nin
egitim durumunda ise sadece gizlilik boyutunda anlamli bir farklilik tespit edilmistir.
Dolayistyla, “Hii: Internetten satin alma boyutlari, kusaklarin egitim durumuna gore farklilik

gostermektedir” seklindeki hipotez kabul edilmektedir.

3.8.12. Cevrimici I¢erik Pazarlama Boyutlarimin, Kusaklarin Web Site Begenileri ve
Deger Algilarina Gore Karsilastirilmasina iliskin Bulgular

Cevrimigi icerik pazarlama bilgilendirebilirlik, eglence ve organizasyon boyutlarinin,
kusaklarin web site begenileri ve web sitesi deger algilarini tizerindeki etkilerini tespit
edilebilmesi amaciyla basit dogrusal regresyon analizi gergeklestirilmistir. Cevrimici icerik
pazarlama boyutlariin, kugaklarin web site begenileri tizerindeki etkisini gosteren regresyon
katsayilar1 Tablo 3.38’de yer almaktadir.
Tablo 3.38. Cevrimigi Icerik Pazarlama Boyutlarinin, Kusaklarin Web Sitesi Begenilerine Etkisi

Regresyon Katsayilari
Standartlastirilmams Standartlastirilms
Model Kusaklar Katsayilar Katsayilar T P
B Std. Hata Beta
Sabit X Kusagi 1,012 ,264 3,834 ,000
Y Kusagi ,557 ,284 1,962 ,051
. X Kusagi ,539 ,092 481 5,853 ,000
Bilgilendirebilirlik Y Kusagi 406 089 302 4557 | ,000
Organizasyon X Kusagi ,146 ,093 ,122 1,564 ,119
Y Kusagi ,273 ,075 ,220 3,644 ,000
Eglence X Kusagi ,085 ,071 ,073 1,206 ,229
Y Kusagi ,210 ,066 ,192 3,193 ,002
E X Kusagi 44,352
Y Kusagi 43,679
R X Kusagi ,615
Y Kusagi ,582
R? X Kusagi ,378
Y Kusagi ,339

** Deger 0.00 diizeyinde anlamlidir.

Yapilan regresyon analizi sonuglarina gore; X Kusagi’nin web site begenileri ile
bilgilendirebilirlik boyutu arasinda (B= ,481; p= 0,000) pozitif ve anlamli bir iligki

bulunmustur. Cevrimici igerik pazarlama bilgilendirebilirlik boyutunun %48,1 oraninda X
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Kusagi’nin web site begenisine etkide bulundugu sdylenebilir. X Kusagi’nin web sitesi
begenileri ile organizasyon ve eglence boyutlar: arasinda bir iligki tespit edilememistir. (p=
119; 229<0,05). Y Kusag1 i¢in gerceklestirilen regresyon analizi sonuglar incelendiginde; Y
Kusagi’nin web sitesi begenileri ile bilgilendirebilirlik boyutu arasinda (f=,302; p= 0,000)
anlamli ve pozitif, organizasyon boyutu arasinda (= ,220; p= 0,000) pozitif ve anlaml1 bir
iliski bulunmusgtur. Bir diger bagimsiz degisken olan eglence boyutu ile web sitesi begenileri
arasinda (B= ,192; p= 0,002) anlamli ve pozitif bir iliski bulunmustur. Cevrimi¢i igerik
pazarlama bilgilendirebilirlik boyutunun %30,2, organizasyon boyutunun %22 ve eglence
boyutunun %19,2 oranlarinda, Y Kusagi’nin web sitesi begenisine etkide bulunduklari
sOylenebilir. Bu dogrultuda, “Cevrimigi icerik pazarlama boyutlarinin, kusaklarin web sitesi
begenileri iizerinde anlamli bir etkisi vardir.” Hi2 hipotezi kabul edilmektedir. Cevrimigi
icerik pazarlama boyutlarinin, kusaklarin web sitesi deger algilari izerindeki etkisini gosteren

regresyon katsayilar1 Tablo 3.39°da yer almaktadir.

Tablo 3.39. Cevrimici Icerik Pazarlama Boyutlarmin, Kusaklarin Web Sitesi Deger Algilarina Etkisi
Regresyon Katsayilari

Standartlagtirilmams | Standartlastirilmg
Model Kusaklar Katsayilar Katsayilar T P
B Std. Hata Beta
Sabit X Kusagi 1,039 ,244 4,258 | ,000
Y Kusagi 415 ,288 1,439 | ,151
P X Kusagi ,538 ,085 ,507 6,322 | ,000
Bilgilendirebilirlik Y Kusagi 366 090 268 4,049 | ,000
Organizasyon X Kusagi ,069 ,086 ,061 ,803 423
Y Kusagi ,292 ,076 ,232 3,840 | ,000
Eglence X Kusagi ,164 ,065 ,149 2,515 | ,013
Y Kusagi 247 ,067 ,222 3,705 | ,000
F X Kusagi 50,175
Y Kusagi 44,062
R X Kusagi ,638
Y Kusagi ,584
R? X Kusagi ,407
Y Kusagi ,341

** Deger 0,00 diizeyinde anlamlidir.

Yukaridaki tabloda ¢evrimigi igerik pazarlama boyutlarinin, X ve Y Kusagi’nin web
sitesi deger alglarinin etki diizeylerini gosteren regresyon katsayilar1 yer almaktadir. Analiz
sonuglarina gore; X Kusagi’nin web sitesi deger algilar ile bilgilendirebilirlik boyutu
arasinda (B=,507; p= 0,000) anlaml1 ve pozitif, eglence boyutu arasinda (f=,149; p= 0,013)
pozitif ve anlamli bir iligki bulunmustur. X Kusagi’nin web sitesi deger algilarinda
organizasyon boyutunun bir iliskisi bulunamamistir (p=423<0,05). Y Kusagi’nin web sitesi

deger algilar ile bilgilendirebilirlik boyutu arasinda (f=,268; p= 0,000) anlaml ve pozitif
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organizasyon boyutu arasinda (=,232; p= 0,000) anlaml1 ve pozitif, eglence boyutu arasinda
(B=,222; p=0,000) anlamli ve pozitif bir iliski tespit edilmistir. Cevrimigi igerik pazarlama
bilgilendirebilirlik boyutu, X Kusagi’nin web site deger algilar1 lizerinde %50,7 oraninda
etkiye sahip iken, Y Kusagi’nda bu etki %26,8 oranindadir. Cevrimi¢i igerik pazarlama
organizasyon boyutu, X Kusagi’nin web site deger algilar1 iizerinde anlamli bir etkiye sahip
degil iken; Y Kusagi’nda %23,2 oraninda bir etkiye sahiptir. Eglence boyutu her iki kusagin
web site deger algilarina etkide bulunmamaktadir. X Kusagi’nda bu etki %14,9 oraninda, Y
Kusagi’nda ise %22,2 oraninda goriilmektedir. Bu dogrultuda, “Cevrimigi icerik pazarlama
boyutlarinin, kusaklarin web sitesi deger algilar1 lizerinde anlamli bir etkisi vardir.” His

hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 3.40. Arastirma Hipotezlerinin Kabul ve Red Durumlari

Hipotezler Red | Kabul

Hi: Cevrimigi igerik pazarlama ile internetten satin alma davranisi arasinda pozitif X
yonlii bir iligki vardir.
Hy: Kusaklarin internetten alisverislerinde faydalandiklari igerik tiirlerinin, internetten
satin alma davranigi boyutlari iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Hza: Igerik tiirlerinin internetten satin alma davranis1 gizlilik boyutu iizerinde anlaml X
bir etkisi vardir.
Hap: Igerik tiirlerinin internetten satin alma davranisi giiven ve itimat boyutu {izerinde X
anlaml bir etkisi vardir.
Hac: Igerik tiirlerinin internetten satin alma davranisi zaman kazanma boyutu iizerinde X
anlaml bir etkisi vardir.
Hag: Icerik tiirlerinin internetten satin alma davramsi kullamm kolaylign boyutu X
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Hze: Igerik tiirlerinin internetten satin alma davramsi keyif alma boyutu {izerinde X
anlaml bir etkisi vardir.
Hos: Igerik tiirlerinin internetten satin alma davramsi tutum boyutu iizerinde anlamli X
bir etkisi vardir.
Hyg: Igerik tiirlerinin internetten satin alma davranisi niyet boyutu iizerinde anlamli bir X
etkisi vardir.
Hs: Cevrimigi icerik pazarlama boyutlari, kusaklara gore farklilik gdstermektedir.
Hsa: Cevrimici igerik pazarlama bilgilendirebilirlik boyutu, kusaklara gore farklilik X
gostermektedir.
Hap: Cevrimici igerik pazarlama organizasyon boyutu, kusaklara gore farklilik X
gostermektedir.
Hsc:  Cevrimigi igerik pazarlama eglence boyutu, kusaklara gore farklilik X
gostermektedir.
H,: Internetten satin alma davrams: boyutlari, kusaklara gore farklilik gdstermektedir.
Hsa: Internetten satin alma davramgi gizlilik boyutu, kusaklara gore farklilik X
gostermektedir.
Hap: Internetten satin alma davramsi giiven ve itimat boyutu, kusaklara gore farklilik X
gostermektedir.
Hac: Internetten satin alma davranisi zaman kazanma boyutu, kusaklara gére farklilik X
gostermektedir.
Hug: Internetten satin alma davramisi web sitesinin kullamm kolaylig1 boyutu, X
kusaklara gore farklilik gostermektedir.
Hz: Internetten satin alma davramsi cevrimici alisveristen keyif alma boyutu,

N i . X
kusaklara gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 3.40. Arastirma Hipotezlerinin Kabul ve Red Durumlar1 (Devami)

Har: Internetten satin alma davramigt tutum boyutu, kusaklara gore farklilik X
gostermektedir.

Hsg: Internetten satin alma davramsgi niyet boyutu, kusaklara gore farklilik X
gostermektedir.

Hs: Tiketicilerin kullanmis olduklar1 sosyal medya platformlari, ait olduklar X
kusaklara gore farklilik gdstermektedir.

He: Cevrimigi igerik pazarlama boyutlari, kusaklarin cinsiyetine gore farklilik X
gostermektedir.

Hz: Cevrimigi icerik pazarlama boyutlari, kusaklarin medeni durumuna gore bir X
farklilik gostermektedir.

Hs: Cevrimigi igerik pazarlama boyutlari, kusaklarin egitim durumuna gore farklilik X
gostermektedir.

Ho: Internetten satin alma davranisi boyutlari, kusaklarin cinsiyetine gére farklilik X
gostermektedir.

Hio: Internetten satin alma boyutlari, kusaklarin medeni durumuna gore farklihik X
gostermektedir.

Hii: Internetten satin alma boyutlari, kusaklarm egitim durumuna gore farklilik X
gostermektedir.

Hi»: Cevrimici icerik pazarlama boyutlarinin, kusaklarin web sitesi begenileri X
iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hi3: Cevrimici icerik pazarlama boyutlarinin, kusaklarin web sitesi deger algilari X
iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
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4. TARTISMA VE SONUC

Yeni bir kavram gibi goriinen fakat 6rnekleri ¢ok daha Oncelere dayanan igerik
pazarlama kavrami, giiniimiizde teknoloji ve internetin gelismesi ile isletmelerin igerik
tiirlerini, cevrimigi ortamlarda olusturmalar1 ve bu dogrultuda igerik pazarlama faaliyetlerini
¢evrimigi ortamlara tagimalarina neden olmustur. Burada tiiketicilerin 6zellikle sosyal medya
platformlar1 araciligiyla internette aktif rol oynamalari, igerik iiretiminde/paylasiminda
bulunmalari, her isletmenin ¢evrimigi platformlarda bir kimlik sahibi olmasi ve igeriklerini
¢evrimici olarak olusturmasi, dagitmasi siirecinin ifade eden ¢evrimici igerik pazarlamalarina
yonelmeleri gerekliligini ortaya cikarmustir. Onceleri geleneksel yollarla olusturulan
iceriklerin (fotograf, video vb), ¢evrimigi platformlara taginarak ¢evrimigi icerik olusumu,
dagitim1 ve pazarlanmasi siiregleri, bu baglamda pazarlama stratejilerinin dneminin artmasina

neden olmustur.

Degisen tiiketici davranislart kusaklara gore ele alindiginda, 6zellikle internetin
kusaklarin satin alma davraniginda biiyiik rol oynadigi goriilmektedir. Biiyiik marka ve
pazarlamacilar kusaklarin satin alma davraniglarinda internetin etkili oldugunu ilk fark
edenlerdir. Kusaklarin teknoloji ve internet ile tanisma zamanlari internetten satin alma
davramislarinda farklihk gostermesine neden olmustur. Ornegin, Bebek Patlamasi Kusagi,
internet ile sonradan tanistig1 igin internete adapte olmakta zorluk ¢ekmektedir. Internetten
aligveris yapma konusunda da geleneksel aligveris aliskanliklarindan dolay1 tedirgin ve
giivensizdir. X Kusagi, internetle bu kusak bireylerine gore daha yakin zamanlarda tanismig
ve internette aktif olarak satin almalarini cevrimic¢i yapmaya kolay adapte olmustur. Y Kusagi
ise her iki kusaga gore internetten satin alma konusunda, daha az tereddiitlii yaklasan
bireylerden olusmaktadir. Pazarlamacilar, kusaklar arasindaki bu farkliliklari, igerik iiretim
ve dagitim stratejilerinde g6z Oniinde bulundurarak, igerik {iretiminde c¢evrimici
platformlardaki igeriklerini geleneksel igerik liretim pazarlama stratejileri ile de destekleyerek

yiirlitme egilimindedirler.

X ve'Y Kusagi giiniimiizde aktif olarak ¢aligma hayatinda bulmakta ve Z Kusag: da
bu kusaklarin ¢ocuklarindan olusmaktadir dolayisiyla da Z Kusagi ebeveynlerinin satin alma
davraniglarinda etkin rol oynamaktadir. Bu ylizden pazarlamacilarin, icerik pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesinde en ¢ok {izerinde durduklari kusaklardir. Kusaklarin internetten
satin alma davraniglarinda sosyal medya platformlar1 araciligiyla, satin alacaklari iirtinler

hakkinda detayli arastirmalar yapmalari ve bu kapsamda sosyal medya, bloglar, bilgi
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grafikleri, e-kitaplar, e-makaleler, e-dergiler, akilli telefon ve mobil uygulamalar vb. igerik
pazarlama araglarindan faydalanmaktadir. Buralarda ayni zamanda hem igerik tiiketmekte

hem de kendi diisiince ve yorumlarini paylasarak igerik iiretimine katki saglamaktadirlar.

Hizmet endiistrisi i¢erisinde faaliyet gosteren havayolu isletmeleri, turizm isletmeleri
icerisinde biiylik 6neme sahiptir. Turizmin temel 6zellikleri igerisinde yer alan, uluslararasi
olmasi ve turistlerin bir turizm bdlgesini ziyaret edebilmesi i¢in bulundugu yere gitme 6zelligi
kapsaminda, ulastirma isletmeleri icerisinde havayolu isletmelerinin bu noktada &nemi
artmaktadir. Arastirma kapsaminda havayolu isletmelerinden, Tiirkiye bayrak tagiyiciligini
iistlenen ve gerek pazarlama stratejileri gerekse ¢evrimici igerik stratejileri ile diger turizm
isletmelerine 6rnek olan Tiirk Hava Yollar1 internet sitesinden ¢evrimigi olarak en az bir kez
ucak bileti satin almis olan X ve Y Kusag1 bireylerine yer verilmektedir. Bu anlamda
arastirmada X ve Y Kusagi’nin internetten satin alma davraniglar iizerinde turizm
isletmelerinin ¢evrimigi igerik pazarlama faaliyetlerinin etkisi aragtirilmistir. Bu amag
dogrultusunda, elde edilen bulgular dogrultusunda, arastirma ile elde edilen sonuglara ve

ileride yapilacak arastirmalara 6nerilerde bulunulmustur.

Tiim bu bilgiler 151¢1nda aragtirmanin ii¢lincli boliimiinde de ifade edildigi tizere, ilk
olarak arastirmaya katilan tiiketicilerin kusak, cinsiyet, medeni durum ve egitim durumuna
yonelik demografik 6zellikleri belirlenmistir. Kusaklarin internetten aligverislerinde tiikketim
davraniglari, igerik tiirleri kullanim siklig1 ve sosyal medya kullanimina iligkin bilgilere
verilmistir. Daha sonra, aragtirmanin temel amacini olusturan, ¢evrimici icerik pazarlama ve
internetten satin alma davranigi arasindaki iligki incelenmistir. Arastirmanin temel amaci
belirlendikten sonra aragtirmanin alt amaclar1 dogrultusunda, ¢evrimici igerik tiirlerinin
internetten satin alma davranisina etkisi arastirllmistir. Cevrimigi icerik pazarlama ve
internetten satin alma davranis1 boyutlari, kusaklara ve onlarin demografik 6zelliklerine gore
farklilik gosterme/gostermeme durumlart degerlendirilmistir. Kusaklar sosyal medya
platformlarinda aktif rol oynayarak icerik tliretiminde/tiikketiminde bulunduklarindan, sosyal
medya platformlarinin kusaklara gore farklilik gosterme/gostermeme durumlarn da ele
alimmistir. Son olarak ise, ¢evrimigi icerik pazarlama boyutlarinin, kusaklarin web site
begenileri ve web sitesi deger algilarini lizerindeki etkileri tespit edilmistir. Bu boliimde ise,

arastirma sonuglari bir biitiin olarak ele alinmakta ve degerlendirilmektedir.

Arastirmay1, %46,2 oraninda X Kusagi1 bireyleri ve %53,8 oraninda Y Kusag bireyleri

olusturmaktadir. Arastirma 6rnekleminde yer alan erkek ve kadin kusak bireylerinin oranlar
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birbirine yakindir. Biiylik bir ¢ogunlugu bekar (%62,1) katilimcilar, azinlig1 ise evliler
olusturmaktadir. Ayrica biiyilk bir cogunlugunun (%87,2) {iiniversite mezunu oldugu
gorilmektedir. Y Kusagi’nin %62,2°si internetten aligverislerinde en ¢ok akilli telefonu
kullanmakta iken X Kusagi’nda bu oran %57,4’tir. X Kusag1 bireyleri internetten
aligverislerinde en ¢ok akilli telefonu kullansalar da bilgisayari tercih edenlerin orani (%41,4)

de oldukca yiiksektir.

Kusaklarin internetten alisverislerinde kullandiklari igerik tiirleri degerlendirildiginde;
X Kusagi’nda kurumsal web site igeriklerini kullanim siklig1, Y Kusagi’na gore daha fazla
iken; resim/fotograf icerikleri kullanim siklig1 Y Kusagi’nda daha fazladir. Her iki kusagin
akill1 telefon ve mobil uygulama igerikleri, tiiketiciler tarafindan iiretilen igerikler, e-makale,
e-kitap ve e-posta igerik kullanim sikliklarinin birbirine yakin oldugu goriilmektedir.
Resim/fotograf icerikleri, her iki kusagin her zaman kullanma egiliminin en yiiksek oldugu
icerik tlridir. Her iki kusagin ¢evrimigi igerik tiirlerini nadiren kullanma sikliklarinin,
birbirine yakin yiizdelik dilimlerinde oldugu sdylenebilmektedir. E-kitap ve e-makale
icerikleri ise, diger icerik tiirleri arasinda, kusaklarin internetten alisverislerinde en az tilketme
egiliminde oldugu igerik tiirleridir. Bu igerik tiirlerinin kusaklari internetten aligveris yapmaya
istekli kilma yiizdelikleri ise, X ve Y Kusagi’nda %40 ile %44 arasinda bazen etkili iken, %30
ile %35 arasinda da siklikla etkili oldugu tespit edilmistir. Bu kapsamda ¢evrimigi igeriklerin,
X ve Y Kusagi’ni internetten aligverislerinde, istekli kilma oranlarinin birbirine yakin oldugu
sOylenebilmektedir. Kusaklarin THY web sitesi begenileri ve deger algilar1 incelendiginde,
kusaklarin THY web sitesi begenilerinin X Kusagi’nda %62,8, Y Kusagi’nda %62,3
oraninda, oldukga yliksek ve birbirini yakin oranlarda oldugu goriilmektedir. Web site deger
algilari ise, X Kusagi i¢in %54,7, Y Kusagi i¢in ise %54,2 oranindadir ve dogrultuda her iki
kusagin THY web sitesini degerli gordiikleri dikkat cekmektedir.

Kusaklar kendi sosyal medya platformlarinda igerik iiretimi/paylasgiminda
bulunduklar1 i¢in onlarin hangi platformlarda ¢evrimici olduklarin1 da tespit etmek
gerekmektedir. Kusaklarin THY igeriklerini, web sitesi ve bu platformlarda takip
etme/etmeme durumlart ve takip etme durumlar1 s6z konusu oldugunda bunun sebepleri,
kendi sosyal medya hesaplarinda THY veya wuguslart ile ilgili paylagimda
bulunma/bulunmama durumlar1 ve paylasimda bulunmalar1t s6z konusu oldugunda

sebeplerinin neler oldugu, onlarin igerik iiretme ve paylasma durumlart konusunda detayl

135



bilgi edinilmesini saglamaktadir. Bu kapsamda arastirma sonucu elde edilen bilgiler su

sekildedir;

¢ X Kusagi’nin sosyal medya kullanim oran1 %95,9 iken Y Kusagi’nda bu oran %98,5
olarak tespit edilmistir. Her iki kusak bireylerinin sosyal medya kullanimlarinin ¢ok
yiiksek oldugu goriilmektedir. X Kusagi’nin sosyal medya kullanim oranlar sirasiyla;
%91,7 Facebook, %83,3 Instagram, %53,7 Twitter, %48,1 Youtube, %42,1 Google+,
%35,6 Linkedin, %23,6 Pinterest, %14,4 Snapchat ve %3,2 diger sosyal medya
hesaplar1 seklindedir. Y Kusagi i¢in bu oranlar; %91,5 Instagram, %89,1 Facebook,
%62,8 Youtube, %57,8 Twitter, %47,7 Google+, %40,7 Linkedin, %31,8 Snapchat,
%29,8 Pinterest ve %5 diger seklindedir.

e X Kusagi’nin THY iceriklerini web sitesi ve sosyal medya platformlarinda %51,1
oraninda takip ettikleri ve %48,9 oraninda ise takip etmedikleri tespit edilmistir. Y
Kusagi’nin THY igeriklerini takip etme durumlari ise; %46,5 oraninda takip ettikleri
ve %353,5 oraninda takip etmedikleri goriilmiistiir. Her iki kusagin igerikleri takip etme
ve etmeme durumlarinin yiiksek ve birbirine yakindir. Kusaklarin bu igerikleri takip
etme sebepleri arasinda; indirim ve promosyonlardan haberdar olma (%71,3) ve
ucuslar ve diger konularda bilgi edinme (%59,8) oranlarinin oldukga yiliksek oldugu
tespit edilmistir.

e THY web sitesi ve igeriklerini takip eden kusaklarin, kendi sosyal medya hesaplarinda
THY veya ucuslart ile ilgili paylasimlarda bulunma/bulunmama durumlari
incelendiginde; X Kusagi’nin %16,6 oraninda, Y Kusagi’nin %20 oranin igerik
paylasiminda bulundugunu ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla, kusaklarin THY igeriklerini
takip etme oranlar1 (%48,6) yiiksek olmasina ragmen, bu icerikleri paylasim orani
(%18,4) daha diisiiktiir. Kusaklarin bu icerikleri kendi hesaplarinda paylasimlarinda,
X Kusagi’nin en ¢ok iceriklerin kullanisli/faydali olmasina dikkat ettigi, Y Kusagi’nin
ise, daha cok igeriklerin onlar i¢in anlamli olmasina dikkat ettigi ve bu amaglar

dogrultusunda paylasimlarda bulundugu goriilmektedir.

Arastirmanin birinci hipotezini ve temel amacin test emek amaciyla gerceklestirilen
basit dogrusal regresyon analizi sonuglarina gore, ¢evrimigi icerik pazarlama kusaklarin
internetten satin alma davranisini pozitif ve anlamli bir sekilde etkilemektedir. ki dlcek

arasindaki iligkinin f=0,44 boyutunda ve orta diizeyde oldugu soOylenebilmektedir. Bu
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dogrultuda, ¢evrimigi igerik pazarlamada gergeklesen bir birim artis, internetten satin alma

davranisi lizerinde 0,440’11k bir artis yaratmaktadir.

Arastirmanin H» hipotezi ve bu hipotezin altinda kurulan alt hipotezlerin test etmek
amaciyla, X ve Y Kusagi’nin internetten aligsverislerinde kullandiklari her bir igerik tiirliniin
(resim/fotograf, video igerikleri, sosyal medya igerikleri, blog icerikleri, e-posta igerikleri,
tiketiciler tarafindan olusturulan igerikler, kurumsal web sitesi igerikleri, e-Kitaplar, e-
makaleler, akilli telefon ve mobil uygulama igerikleri ve diger igerikler), kusaklarin
internetten satin alma davranisi boyutlari (gizlilik, gliven ve itimat, zaman kazanma, kullanim
kolayligi, aligveris keyfi, tutum ve niyet) lizerindeki etkisi ayr1 ayr1 gerceklestirilen regresyon

analizleri ile incelenmistir.

e Internetten satin alma davranis1 gizlilik boyutunda, X Kusagi’nin internetten
aligverislerinde faydalandiklar: icerik tlirlerinden sadece sosyal medya igeriklerinin
anlaml1 ve pozitif bir etkiye sahip oldugu, Y Kusagi’nda ise, hi¢birinin anlamli bir
etkiye sahip olmadig1 sadece sabit degerin modelde anlamli bir etkide bulundugu

belirlenmistir.

e Internetten satin alma davranisi giiven ve itimat boyutunda, X Kusagi’nin internetten
aligveriglerinde faydalandiklar1 igerik tiirlerinin higbirinin anlamli bir etkiye sahip
olmadigi sadece sabit degerin modelde anlamli bir etkide bulundugu ve Y Kusagi’nda
ise sadece e-posta igerikleri ve kurumsal web sitesi igeriklerinin pozitif ve anlamli bir

etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

e Internetten satin alma davranist zaman kazanma boyutunda, X Kusagi’nda icerik
tirlerinden higbirinin anlamli bir etkiye sahip olmadig1 sadece diger igerik tiirlerinin
negatif ve anlamli bir iliskisi ve Y Kusagi’nda ise blog ve e-kitap iceriklerinin negatif
ve anlamli ve e-makale igeriklerinin ise pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu

goriilmektedir.

e Internetten satn alma davranisi kullanim kolaylig1 boyutunda, X Kusagi’nda sadece
sabit degerin modelde anlamli bir etkide bulundugu belirlenmistir. Y Kusagi’nin
internetten aligverislerinde e-makale iceriklerinin %25,3, blog igeriklerinin %21,6 ve

e-posta igeriklerinin %20,3 oraninda etkide bulunmaktadir.

e Internetten satin alma davranisi alisveris keyfi ve niyet boyutlarinda, X ve Y

Kusagi’nin internetten aligverislerinde faydalandiklar1 igerik tiirlerinin higbirinin
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anlamli bir etkiye sahip olmadigi sadece sabit degerin modelde anlamli bir etkide
bulundugu belirlenmistir. Tutum boyutunda ise, Y Kusagi’nin kullandig:
resim/fotograf igeriklerinin %26,1 ve akilli telefon ve mobil uygulama igeriklerinin

%?25,2 oraninda etkide bulundugu tespit edilmistir.

Arastirmanin Hz ve Hs hipotezlerini test i¢in kusaklarin her iki 6l¢ek boyutlarinin
kusaklara gore karsilastirilmasi, farklilik gosterip/gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan bagimsiz o6rneklem t-test analizi sonuglarma gore cevrimigi igerik pazarlama
boyutlarinin kusaklara gore karsilastirilmasi sonucunda; kusaklar ile bilgilendirebilirlik ve
eglence boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunamamakta iken, kusaklar ile
organizasyon boyutu arasinda anlamli bir farklihk goriilmektedir. Internetten satin alma
davranisi boyutlarinin kusaklara gore karsilastirilmast sonucunda ise; kusaklar ile gizlilik,
giiven ve itimat, zaman kazanma, alisveris keyfi ve niyet boyutlar1 arasinda anlamli bir
farklilik bulunmamakta iken, kullanim kolaylig1 boyutu ve tutum boyutlar1 arasinda anlamli

bir farklilik bulunmaktadir.

Arastirmanin Hs hipotezini test i¢in farkli kusaklarda yer alan tiiketicilerin, Facebook,
Instagram, Twitter, Snapchat, Youtube, Linkedin, Google+, Pinterest ve diger sosyal medya
platformlar1 kullanimlarinin ait olduklar1 kusaklara gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla bagimsiz Orneklem t-testi gergeklestirilmistir. Analiz sonucunda;
kusaklar ile Facebook, Twitter, Linkedin, Google+, Pinterest ve diger sosyal medya
platformlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunamamugstir. Instagram ve Snapchat ve Youtube

kullanimlarinin ise kusaklara gore farklilastigi goriilmiistiir.

Cevrimigi icerik pazarlama ve internetten satin alma davranisi boyutlarinin kusaklarin
demografik ozelliklerine gore farklilik gosterip/gostermedigini test etmek amaciyla kurulan
He, H7, Hs Ho, Hio, Hi1 hipotezlerinin test etmek amaciyla t testi ve anova analizi
kullanilmistir. Analizler sonucunda, ¢evrimigi igerik pazarlama ve internetten satin alma
davranis1 boyutlarinda, kusaklarin cinsiyetleri, medeni durumlarina gére anlamli bir farklilik
gostermedigi goriilmiistiir. Cevrimigi icerik pazarlama boyutlarinda, kusaklarin egitim
durumlarma gore farkliliklar1 incelendiginde, bilgilendirebilirlik ve organizasyon
boyutlarinda anlamli farklilik bulunamamisken, eglence boyutu, X Kusagi’nin egitim
durumlarina gore farklilk gostermektedir. Bu farkliligin  hangi grup/gruplardan
kaynaklandig1 detayli bir sekilde incelendiginde, ortaya cikan farkliligin lise ve yiiksek

lisans/doktora grubundan kaynaklandigi anlagilmaktadir. Kusaklarin internetten satin alma
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davranigi ve alt boyutlar ile ilgili algilar1 egitim durumlarma gore farkliliklar incelendiginde;
X Kusagi’'nin egitim durumu ile gizlilik, zaman kazanma ve kullanim kolayligi boyutlari
arasinda, Y Kusagi’nin egitim durumunda ise sadece gizlilik boyutunda anlamli bir farklilik

tespit edilmistir.

Arastirmanin Hi» ve Hiz hipotezlerini test etmek icin ¢evrimigi icerik pazarlama
boyutlarinin, kusaklarin web site begenileri ve web sitesi deger algilarini izerindeki etkilerini
tespit edilebilmesi amaciyla basit dogrusal regresyon analizi gerceklestirilmistir. Bu analiz
sonucunda, Cevrimigi igerik pazarlama bilgilendirebilirlik boyutunun %48,1 oraninda X
Kusagi’nin web site begenisine etkide bulunurken, organizasyon ve eglence boyutlarinda bir
iliski tespit edilememistir. Y Kusagi’'nin web site begenisine bilgilendirebilirlik boyutu
%30,2, organizasyon boyutu %22 ve eglence boyutu %19,2 oranlarinda etkide bulunmaktadir.
Cevrimigci bilgilendirebilirlik boyutu, X Kusagi’nin web site deger algilar1 tizerinde %50,7
oraninda etkiye sahip iken, Y Kusagi’nda bu etki %26,8 oranindadir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda, kusaklar arasinda internet
ile tanmismalar1 ve interneti gevrimigi etkin kullanimlart gibi sebeplerden kaynakli olarak
farkliliklar bulunmaktadir. Her kusagin kendine 6zgii tiikketim aliskanliklari, internetten satin
alma davranislar1 s6z konusudur. Turizm igletmelerin bu noktada her kusagin kendine 6zgii
genel ozellikleri ve internetten satin alma davraniglarini iyi bir sekilde analiz etmesi ve bu
dogrultuda pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. Ozellikle artik internette yer
alan her igerigin degil, her kusak i¢in etkin, 6zgiin ve degerli i¢erigin olusturulmasi konusunda
0zen gostermeleri gerekmektedir. Cevrimigi igeriklerin, gilivenilir, paylasilabilir, kullanigh,
anlaml, eglenceli, farkli ve marka odakli olmasi gibi 6zellikleri de isletmelerin icerik

pazarlama faaliyetlerinde g6z oniinde bulundurulmasi gereken diger hususlardir.

Kusaklarin da kendi sosyal medya hesaplarinda birer aktif igerik iireticileri olduklar
diisiiniildiiglinde; turizm isletmelerinin kusaklari, tatil deneyimleri, ugus macelari, katildigi
etkinlik ve organizasyonlar gibi kendi igeriklerini paylasmalarina tesvik etmeleri
gerekmektedir. Onlarin kendi hikayelerini/igeriklerini olusturmalar1 saglanmalidir. Bu
dogrultuda turizm isletmeleri, kendi turizm hizmetleri kapsaminda olusturdugu seyahat
bloglari, web sitesi icerikleri, sosyal medya icerikleri, resim, video vb. gibi ¢evrimigi
icerikleri, kusaklarin kendileriyle icsellestirerek icerik iiretme ve paylasim yapmalarina

yardimc1 olmalidir.
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Turizm isletmeleri c¢evrimici icerik pazarlama faaliyetlerinde, igerik Olgme
yontemlerini de etkin bir sekilde kullanarak, arama motoru optimizasyonu, google analitik,
etkin anahtar kelime kullanimina 6nem vermelidir. Boylece isletmelerin web site ve ¢evrimigi
igeriklerin goriiniirliiliigii konusunda da etkinligi artmaktadir. Dolayisiyla internet ortaminda
¢evrimici olarak iiretilen/paylasilan igerigin 6nemi dikkate alindiginda, turizm isletmelerinin
cevrimigi icerik pazarlama faaliyetlerini profesyonel anlamda gergeklestirmesi, bu baglamda
alaninda uzman kisilerden destek almasi hem isletme amag ve hedeflerine ulasmasinda hem

de pazarda aktif bir sekilde varligini siirdiirmesinde etkili olacaktir.

Bunlarin yani sira, turizm isletmeleri ¢evrimici igerik pazarlama faaliyetlerini yerine
getirirken, her kusagi kendi 6zellikleri degerlendirmeli ve internette sik kullandigi igeriklerin
dogru bir sekilde tespit edilmesi ile igerik olusturmali ve dogru kanallar/araclar araciligiyla
kusaklara hitap etmelidir. Her kusagin pazarda aktif bir sekilde rol almadigi veya internetten
aligverisler konusunda tereddiit yasadiklari i¢in turizm isletmeleri 6zellikle yaslhi grup
boliimiinde yer alan kusaklara hitap ederken c¢evrimigi igerik pazarlama faaliyetlerini

geleneksel pazarlama faaliyetleri ve bu dogrultuda olusturdugu igerikler ile desteklemelidir.
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6. EKLER

Ek 1. Anket Formu

CEVRIMICI ICERIK PAZARLAMA FAALIYETLERININ KUSAKLARIN
INTERNETTEN SATIN ALMA DAVRANISINA ETKIiSi: TURK HAVA YOLLARI
ORNEGI

Sayin katilimci,
Bu anket, havayolu tasimaciliginda ¢cok 6nemli bir yere sahip, Tiirkiye bayrak tasiyiciligini iistlenen
Tiirk Hava Yollar’’nmin ¢evrimigi igerik pazarlama faaliyetlerinin kusaklarin internetten satin alma
davranislart iizerine etkilerini ortaya koyabilmek amaciyla hazirlanmistir. Calisma Adnan Menderes
Universitesi’nde yiiriitiilmekte olan yiiksek lisans tezi i¢in tamamen akademik bir arastirmadir ve
vereceginiz cevaplarda samimi olmaniz arastirmanin dogru sonuglara ulagsmasina yardimci olacaktir.
Katiliminiz i¢in ¢ok tesekkiir ederim.

Serpil SUNGUR

serpil.sungur@adu.edu.tr

D

1. BOLUM: Kusaklarm, Tiirk Hava Yollar1 online iceriklerine é
(resim, fotograf, videolar, blog yazlar, e-makaleler, bilgi ,,E_ 5 = ?_ £ q
grafikleri, tiiketiciler tarafindan iiretilen icerikler, yorumlar | € § 2 | & $ g < g
vb.) kars1 tutumlar1 6lgmeye yonelik sorular yer almaktadir. ?, % % § % :E’ ?, :

$35335 8]
1 | THY nin online igerikleri taniticidir. 1 2 3 4 15
2 | THY nin online igerikleri kullanighdir. 1 2 3 4 5
3 | THY nin online icerikleri yardimcidir. 1 2 3 4 |15
4 | THY nin online igerikleri bana ¢ok sey dgretti. 1 2 3 4 15
5 | THY nin online icerikleri bilgilendiricidir. 1 2 3 4 | 5
6 | THY nin online icerikleri kafa karistiricidir. 1 2 3 4 5
7 | THY nin online igerikleri karmakarigiktir. 1 2 3 4 5
8 | THY nin online igerikleri rahatsiz edicidir. 1 2 3 4 5
9 | THY nin online igeriklerine ulagim kolaydir. 1 2 3 4 5
10 | THY ’nin online igerikleri iyi organize edilmistir. 1 2 3 4 |15
11 | THY ’nin online i¢erikleri komiktir. 1 2 3 4 5
12 | THY ’nin online igerikleri heyecan vericidir. 1 2 3 4 | 5
13 | THY nin online igerikleri eglencelidir. 1 2 3 4 | 5
14 | THY nin online igerikleri keyiflidir. 1 2 3 4 | 5
15 | THY ’nin online igerikleri yaraticidir. 1 2 3 4 | 5
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e
- | | iE|S%
2. BOLUM: Kusaklarin internetten satin alma davranisini 6lgmeye yonelik i E s z| g g
v 4 S > E = o =
sorular yer almaktadur. 4 2| == 5| % F
=i E| & & 2| € 2
9z | 22| 5| 53
L 4 < L D < L
- XN M | Zz7Z | 4 | X 4
1 Internet iizerinden ugak biletimi aldigim zaman, kisisel bilgilerimin
. T 1 2 3 4 5
benim rizam olmadan kullanilabilecegini diigiiniirim.
2 Internet iizerinden ugak biletimi aldigim zaman, gelecekte bircok 1 2 3 4 5
istenmeyen posta alabilecegimi diigiiniiriim.
3 Internet iizerinden ugak biletimi ald1gim zaman, kisisel verilerimin
A, 1 2 3 4 5
yanlis kullanilabilecegini diigiiniiriim.
4 Ucgak bileti satin almak i¢in benden alinan kisisel bilgilerin giivenli bir
. - IR 1 2 3 4 5
sekilde saklanacagini diigiiniirim.
5 Hava yolu sirketlerinin internet sitelerinde yeterli giivenlik 6zellikleri 1 2 3 4 5
vardir.
6 Hava yolu web sitesinin islem giivenligine biiyiik bir ilgi gosterildigini 1 2 3 4 5
diisliniirim.
7 Hava yolu sitesine kigisel bilgilerimi génderdigim zaman, yetkisiz
o - . o, .. 1 2 3 4 5
iigiincii sahislar tarafindan miidahale edilmeyeceginden eminim.
8 Hava yolu web sitelerinin, gonderdigim kisisel bilgilerimi hackerlar
tarafindan ele gegirilmemesini saglamak i¢in yeterli teknik kapasiteye 1 2 3 4 5
sahip olduklarini diistinlirim.
9 Hava yolu web sitesine gonderdigim kisisel bilgilerimi ti¢lincii sahislar
k. . o . 1 2 3 4 5
tarafindan degistirilmeyeceginden eminim.
10 | Kredi kart1 bilgilerim konusunda hava yolu web sitelerine giivenirim. 1 2 3 4 5
11 | Hava yolu web sitelerinde belirtilen gizlilik politikalarina giivenirim. 1 2 3 4 5
12 | Internet iizerinden ucak bileti aldigim zaman, kredi kart gibi online 1 2 3 4 5
6deme yontemlerinin giivenligine giivenirim.
13 | Internet iizerinden ucak biletimi almaya karar verirken, ok fazla vakit
. . 1 2 3 4 5
harcama konusunda endiselenirim.
14 | Internet iizerinden ucak biletimi almaya karar verirken, dogru ugus
. 1 2 3 4 5
aramak zaman kaybettirir.
15 | Internet iizerinden ucak biletimi almaya karar verirken, bileti alana kadar 1 2 3 4 5
¢ok zaman gegmesinden endiselenirim.
16 | Internet iizerinden ugak bileti satin almak kolay ve basittir. 1 2 3 4 5
17 | Internet iizerinden ucak bileti alma gok fazla zihinsel ¢aba gerektirmez. 1 2 3 4 5
18 | Web sitelerinin talimatlarini izleyerek internetten satin almak kolaydir. 1 2 3 4 5
19 | Hava yolu web sitesini ilk kez kullandigin zaman bile bilet almak
1 2 3 4 5
kolaydir.
20 | Hava yolu web sitesinden ihtiyaciniz olan bilgiyi bulmak kolaydir. 1 2 3 4 5
21 | Hava yolu web sitelerinin iceriklerini ve yapisini anlamak kolaydir. 1 2 3 4 5
22 | Internet iizerinden ucak bileti almaktan keyif alirim. 1 2 3 4 5
23 | Hava yolu sirketlerinin web sitelerini kullanmak zevklidir. 1 2 3 4 5
24 | Hava yolu sirketlerinin web sitelerini kullanmak keyiflidir. 1 2 3 4 5
25 | Hava yolu sirketlerinin web sitelerini kullanmak ¢ok eglencelidir. 1 2 3 4 5
26 | internetten ugak bileti almaktan hoslanirim. 1 2 3 4 5
27 | internetten ugak bileti almak ilgingtir. 1 2 3 4 5
28 | Internetten ucak bileti almak hayatimi daha cazip hale getirir. 1 2 3 4 5
29 | Ugak bileti satin almak i¢in gelecekte web sitelerini daha ¢ok
- R 1 2 3 4 5
kullanacagimi diigiiniiyorum.
30 | Gelecekte internet iizerinden ugak bileti satin almaya devam etme 1 2 3 4 5
niyetindeyim.
31 | Her zaman internet iizerinden ugak bileti satin almak i¢in ¢aba 1 2 3 4 5
gosterecegim.
32 | Internet iizerinden ucak bileti satm almaya devam etmeyi planliyorum. 1 2 3 4 5
33 | Arkadagslarima internet iizerinden ugak bileti satin almay1 tavsiye 1 9 3 4 5
ederim.
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1. Dogum yilimz?

3. Cinsiyetiniz? [ ] Kadin 4, Medeni durumunuz?
] Erkek ] Bekar L] Evli [ Diger

5. Egitim durumunuz? [ ] {lkégretim [ ] Ortadgretim [ | Lise [ ] Universite
[] Yiiksek Lisans / Doktora

6. internetten ahsverislerinizde en cok kullandigimiz cihaz hangisidir?
[ ]Akall telefon [ ] Bilgisayar [ ] Tablet

7. internetten ahsverislerinizde en cok hangi Hicbir | Nadiren | Bazen | Siklikla Her

iceriklerden faydalaniyorsunuz? Zaman Zaman
v/ Resim /Fotograf [ ] [ ] [ ]
v Video [ ]

v' Sosyal medya igerikleri

v Blog igerikleri

v' E-posta igerikleri

v’ Tiiketiciler tarafindan olusturulan igerikler

v Kurumsal web sitesi igerikleri

v’ E-kitaplar

v' E-makaleler

v’ Akilli telefon ve mobil uygulama igerikleri

v Diger

8. Yukaridaki igerikler sizi internetten alisveris yapmaya daha istekli kihyor mu?

] Hicbir Zaman [ ] Nadiren [ ] Bazen [] Siklikla [ ] Her Zaman

9. Tiirk Hava Yollar1 web sitesini ne kadar begendiniz?

] Hig begenmedim ] Begenmedim [ ] Kararsizim ] Begendim ] Cok begendim

10. Tiirk Hava Yollar1 web sitesi size ne kadar degerli goriiniiyor?

[ ] Cok degerli degil [] Degerli degil [ ] Kararsizim [ ] Degerli [ ] Cok degerli

11. Sosyal medya da hesaplarimz var m? [ | Evet [] Hayir
***Cevabiniz evet ise asagidaki hangi sosyal medya hesaplarina sahipsiniz? (1’den fazla secenegi
isaretleyebilirsiniz)
[ ] Facebook []Instagram [ ] Twitter [ ] Snapchat [ ] Youtube [ ] Linkedin
[ 1Google+ [ ] Pinterest [ ] Diger

12. THY iceriklerini, web sitesi ve sosyal medya platformlarinda takip ediyor musunuz?
[] Evet [] Hay1r

*** Cevabimiz evet ise THY na ait web sitesi ve sosyal medya platformlarini takip etme
sebepleriniz nelerdir? (1’den fazla secenegi isaretleyebilirsiniz)

[] Sadece tiiketiciyim.

[] Arkadaslarim takip ettigi icin takip ediyorum.

[] THY igeriklerini sevdigim igin takip ediyorum.

[] THY uguslar ve diger konularda bilgi edinmek igin takip ediyorum.

[] indirim ve promosyonlardan haberdar olmak igin takip ediyorum.

[ ] Diger

13. Kendi sosyal medya hesaplarimizda THY veya ucusunuz ile ilgili paylasimlarda bulunuyor
musunuz? [_] Evet ] Hayir

***Cevabiniz evet ise paylasimda bulunma sebepleriniz nelerdir? (1’den fazla secenegi
isaretleyebilirsiniz)

[] THY igeriklerinin eglenceli olmasi

[] THY igeriklerinin kullamsl/faydali olmasi

[] THY igeriklerinin benim i¢in anlamli olmas1

[] THY igeriklerinin giincel konularla ilgili/iliskili olmas1

[] Diger
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OZGECMIS
Kisisel Bilgiler

Ad1 Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi
Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi

Lisansiistii Ogrenimi
Enstitiisti/

Bildigi Yabanci Diller

Is Deneyimi

. Serpil SUNGUR

: Sorgun / 01.04.1994

- Adnan Menderes Universitesi / Turizm Fakiiltesi/

Seyahat Isletmeciligi
: Adnan Menderes Universitesi / Sosyal Bilimler

Turizm Isletmeciligi ABD / Yiiksek Lisans

: Ingilizce — Iyi seviyede

Fransizca — Orta seviyede

(2017-Devam Etmekte- Ogretim Elemani) Adnan Menderes Universitesi, Adnan Menderes

Universitesi Turizm Fakiiltesi, Kusadasi \ Aydin

fletisim

E-posta Adresi

Tarih

: serpil.sungur@adu.edu.tr /
serpil-sungur@hotmail.com

: 08.01.2019
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