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DIJITAL ICERIK PAZARLAMASI UYGULAMALARININ
ALGILANAN KALITE UZERINE ETKIiSi*

Murat CAKIRKAYA™

0z

Tuketicilerin ilgilerini ¢cekecek icerikler olusturmak ve bu bilgileri
onlarla paylasmak, tarihi cok eskilere dayanan bir pazarlama
aktivitesidir. GUnUmuzde bu pazarlama turtinin yeni pazarlama
trendleri arasinda yer almasinin 6énemli nedenlerinden biri tiketicilerin
maruz kaldigi1 ve buyutk 6lctide birbirinin tekrari mahiyetindeki yazili ve
gorsel reklam kampanyalarina given duymamalari, buna karsin
alacaklar1 trtne iliskin icerik paylasimlarina gtivenmeleridir. Bir diger
6nemli neden de teknolojinin gelismesiyle icerik pazarlamasinin dijital bir
mahiyet kazanmas1 ve ¢cok daha etkin kullanim olanaginin s6z konusu
olmasidir. Arastirmanin amaci; dijital icerik pazarlamasi
uygulamalarinin algilanan kalite tizerinde bir etkisinin olup olmadigini
tespit etmektir. Bu baglamda e-ticaret sitelerinden alisveris yapan
tiketicilerden olusan bir 6rneklem grubu Uzerinde, amach 6rnekleme
yontemi kullanilarak degiskenler arasindaki iliskiler incelenmistir.
Yapilan analiz kapsaminda; tanimlayici istatistiklere yer verilmis, faktor
analizi yapilmis ve dijital icerik pazarlamas: alt degiskenleri ile algilanan
kalite arasindaki iliskiyi ve etki dtizeyini 6l¢cmek amaciyla sirasiyla
korelasyon ve coklu dogrusal regresyon analizleri gerceklestirilmistir.
Arastirma sonucunda hem bilissel farkindalik ile algilanan kalite
arasinda hem de tutumsal farkindalik ile algilanan kalite arasinda orta
kuvvetin altinda ve anlamli iligkiler oldugu belirlenmistir. Diger bir
ifadeyle dijital icerik pazarlamasinin her iki boyutuna dair uygulamalar
da tuketicilerin kalite algilarini etkilemektedir. Bu dogrultuda, internet
Uzerinden gerceklestirilecek dijital icerik pazarlamasi uygulamalar
tiketicilerin bilgiye daha hizli ve maliyetsiz sekilde ulasmalarini
saglayacak ve tuketicilere ait kalite algisini olumlu yénde etkileyecektir.

* Bu makale, 02-04 Mayis 2019 tarihlerinde Lefkosa'da gergeklestirilen 9. Uluslararas1 Sosyal Bilimlerde Giincel Tartismalar
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THE EFFECT OF DIGITAL CONTENT MARKETING
APPLICATIONS ON PERCEIVED QUALITY

ABSTRACT

Creating a content that will interest the consumers and sharing this
information with them is a very old marketing activity. One of the most
important reasons why content marketing is now one of the new
marketing trends is the fact that consumers rely on content sharing for
the product they perceive, although they do not trust the copy of each
other's written and visual advertising campaigns. Another important
reason is the development of technology and content marketing to have
a digital nature and more effective use. The aim of the study is to
determine whether digital content marketing practices have an impact on
perceived quality. In this context, the relationship between variables were
tested by using purposive sampling method on a sample group consisting
of consumers who shop from e-commerce sites. Within the scope of the
study, descriptive statistics were given, factor analysis was performed,
and correlation and multiple linear regression analyzes were performed
in order to measure the relationship and effect level between digital
content marketing sub-variables and perceived quality. As a result of the
research, it was found that there was a significant relationship between
cognitive awareness and perceived quality as well as between attitudinal
awareness and perceived quality. In other words, applications of both
dimensions of digital content marketing affect consumers' perceptions of
quality. In this direction, digital content marketing applications over the
internet will enable consumers to reach information faster and cost-free
and will positively affect the quality perception of consumers.

STRUCTURED ABSTRACT

Digital content marketing is the creation of content tailored to
customer demands and distribution of content through digital channels,
aiming to raise awareness of products and services by attracting the
attention of the target audience (Penpece, 2013:54).

Marketing professionals agree that digital content marketing is a
great relief for the old marketing techniques that are saturated and offers
a wide range of opportunities for marketing developments. The
underlying reason is that both customers and customers have different
channels to reach each other. Nowadays, with an inexpensive advertising,
a distracted product can gain great recognition and find its place in the
market. So much so that some people consider digital content marketing
as the marketing trend of the new age. In contrast, a group accepts digital
content marketing as a “new wine in the old bottle.” However, this group
has been subjected to serious criticism. Therefore, it would be a more
accurate approach to evaluate digital content marketing as an
unprecedented revolution (Pulizzi & Barret, 2009:98).
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In studies on the effect of content marketing on consumer
perception, it is clear that there is a positive interaction between the two
concepts. In one of the studies conducted on the subject, it was
concluded that content marketing plays an important role in measuring
the strength of the brand. Another result of the same study is that
content marketing has the same effect on the purchase of products and
the repetition of the purchase (Ahmad et al., 2016:334). In another study,
it was concluded that a content that triggers positive or negative emotions
arouses more interest than neutral content (PaZzéraité & Repoviené,
2016:97). Pazéraité & Repoviené (2016:143) have concluded that content
marketing elements increase the impact of advertisements that
customers watch. Liu et al (2018:86) emphasized that short clips created
with the right strategy can be an effective tool for marketing films and
other online content. In another study, the websites of dentists in the UK
and Romania were examined and as a result, the significant difference
between dentist sites in the two countries was found to be brand
awareness content (United Kingdom; 17% - Romania; 3%) and feedback
differences (15% UK - 1% RO) (Constantinescu-Dobra, 2014:107). Andag
et al. (2016:124) concluded that digital content marketing has a great
impact on consumers.

As can be seen from all the explanations and examples, digital
content marketing is accepted as an important instrument that enables
marketers to create perception on consumers. As a matter of fact, the
empirical results obtained in the study showed that the variables of
cognitive awareness and attitude awareness, which are among the sub-
dimensions of digital content marketing, have a direct and significant
effect on perceived quality. The findings of the study are similar to the
results of previous studies.

In this context, the relationship between variables were tested by
using purposive sampling method on a sample group consisting of
consumers who shop from e-commerce sites. Within the scope of the
study, descriptive statistics were given, factor analysis was performed,
and correlation and multiple linear regression analyzes were performed
in order to measure the relationship and effect level between digital
content marketing sub-variables and perceived quality. As a result of the
research, it was found that there was a significant relationship between
cognitive awareness and perceived quality as well as between attitudinal
awareness and perceived quality. In other words, applications of both
dimensions of digital content marketing affect consumers' perceptions of
quality. Therefore, it is obvious that digital content marketing is of great
importance for brands and consumers.

Consequently, content marketing is both the present and the future
of digital marketing. Therefore, it is not possible for the digital marketing
strategy to succeed without creating quality content. For this reason,
companies should conduct extensive research on their goals in order to
create content that will be of interest to their customers. The key role of
content marketing in marketing communication is to inform and educate
customers to develop a privileged relationship and build brand loyalty. A
company must gain their trust and admiration to create a strong brand
perception on their customers. If valuable content is created, it will be
possible to establish lasting relationships with customers (Baltes,
2015:117). Because consumers react positively to the contents created
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by institutions and benefit from these contents. Therefore, the correct
and impressive content offered will also affect the consumers' perception
of quality. As a matter of fact, our study showed that the two dimensions
of digital content marketing have an impact on consumers' perception of
quality.

What makes this study unique is the fact that there has not been
any study on the relationship between digital content marketing and
perceived quality in the literature. Together with the developments in
digital communication technologies and the increasing use of online
platforms by consumers, it will be better understood how important it is
for brands to be involved in the communication processes on online
platforms. For this reason, brands should be able to manage these
processes professionally and strengthen the perception of quality on
consumers. Providing valuable and interesting content to consumers in
this process increases their level of satisfaction, positively affects their
quality perceptions and prepares the environment for the formation of
loyalty.

Keywords: Digital Content Marketing, E-Commerce, Perceived
Quality

1. Giris

Icerik pazarlamas teriminin ilk kullanildig: tarih 1996°dir. Giiniimiizde Internet'in sagladig1 pek
cok yeni kanal, icerik pazarlamasinin zenginlesmesini saglamustir. Icerik pazarlamasiyla ilgili kapsayici
tammlardan biri Icerik Pazarlama Enstitiisii tarafindan yapilnustir. Bu tanima gére icerik pazarlamasi,
net olarak tanimlanmis ve dogru anlasilmis hedef kitleyi karli miisteri hareketi yaratma hedefiyle
etkilemek, ¢ekmek, baghliklarim1 saglamak i¢in ilgili ve degerli icerigin yaratilmasi ve dagitilmasini
kapsayan pazarlama teknigidir (Constantinescu-Dobra, 2014:108). Dijital icerik pazarlamasi ise, hedef
kitlenin ilgisini firmaya gekerek farkindalik yaratmak, iiriinleri ve hizmetleri cazip hale getirmek, hedef
kitleye ulagmak, onlarla interaktif iligki kurmak ve onlar1 harekete gecirerek olgiilebilir sonuglar elde
etmek icin miisterilerin ihtiya¢ duydugu ve onlara uygun olan bilgiyi kapsayan dijital igeriklerin
olusturulmasi, dijital kanallarla dagitilmasi ve oOlglimlenmesi ile ilgili tiim faaliyetleri kapsayan bir
stirectir (Penpege, 2013:54).

Dijital icerik pazarlama tekniklerinin daha iyi anlagilmas1 i¢in asagidaki 6rnekler verilebilir; Bir
cep telefonu sirketi, saglik kriterlerine dikkat eden tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in piyasaya sifir
radyasyon yayan bir cep telefonu sunabilir. Baska bir sirket, rakiplerinin aksine, su gegirmez, titresim
altinda yiiksek kaliteli kayit alan bazi yeni {riinleri tanitabilir; WI-FI ve GPS'yi saglayabilir ve giines
enerjisini kullanarak kendini yeniden sarj edebilen telefonlar tasarlayabilir. Tiketicilerin talepleri
dikkate alinarak olusturulan tiim bu yenilikler, dijital igerik pazarlamasi sayesinde diger miisterilere de
tanitilabilecektir (Andag vd., 2016:125).

Giiniimiizde tiiketiciler ve sirketler, iiriin ve hizmetlerin arastirilmasi icin Internet ve sosyal
medya kaynaklarina yonelmektedir. Neredeyse tiim sektorlerde gozlemlenen bu duruma bankacilik
sektoriinden bir 6rmek vermek gerekirse, tiiketiciler yeni bir kredi satin alma karar1 igin 30-45 giin
diistinmekte, bu siire zarfinda, 10.8 farkli online kaynagi kontrol etmektedir. Bu da bankalarin saglam
bir online igerige sahip olmalarim1 zorunlu kilmaktadir (Goldstein, 2013:27).

Sonug olarak, dijital igerik pazarlamasi, giiniimiiziin en hizli biiyliyen pazarlama mecralarindan
birisidir. Geleneksel pazarlamaya gore %62 daha diisiik maliyet ve 3 kat daha fazla potansiyel miisteriye
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sahiptir. Bu kadar etkin bir pazarlama teknigi olmasi nedeniyle de sirketler igin adeta bir zorunluluk
haline gelmistir (Grubor & Milovanov, 2016:1072).

Algilanan kalite, bir iiriin ya da hizmetin var olus nedenine bagli olarak, gerceklestirilmesi
beklenen hedefleri gergeklestirme derecesidir. Algilanan kalite eger {irlin lizerinden degerlendirilecek
olursa soyle bir tamimlamada bulunmak mimkiindiir: Algilanan kalite {iriniin dayanikliligi,
givenilirligi, dogrulugu, goriiniisii, tamlig1 ve diger verilen 6zelliklerin bitiintidiir (Tek, 1999:360).
Hizmet kalitesi ise miisterilerin bir hizmetten elde etmeyi umduklari performans ile elde ettikleri
performans arasindaki fark olarak tanimlanmaktadir.

Icerik pazarlamasi, agikca tanimlanmis ve anlasilmis bir hedef kitleyi gekmek ve bunlara dahil
olmak icin dijital kanallarda ilgili ve degerli igerikler olusturmakta ve dagitmaktadir. Bu yaklagim
onemlidir. Ciinkii mevcut miisterileri ve potansiyel miisterileri egitmek ve itibar risklerini izlemek
potansiyel miisterileri etkilesimli bir sekilde yonlendirmede 6nemli katkilar saglar (Goldstein, 2013:27).
Nitekim yapilan ¢alisma sonucunda dijital icerik pazarlamasinin iki alt boyutunun da algilanan kalite
iizerindeki etkisi agik bir sekilde goriilmiistiir.

2. Alan Yazin
2.1.icerik Pazarlamasi

Dijital kanallar araciligiyla faaliyet gosteren ticari kuruluslar, iiriinlerinin bir parcasi olarak bilgi
veya tavsiye saglar veya tiiketici, perakendeci veya diger aracilar ile iiretici arasindaki iligkiyi
giiglendirir. Uriin bilgileri, genellikle iiriiniin teknik detaylarmin 6tesine uzamr, (6rnegin: Dijital
fotograf makinenizle iyi fotograflar nasil ¢ekilir) bu nedenle pazarlama iletisiminde 6nemli bir role
sahiptir. Ayrica, web portallari, topluluk olusturmada ve dikkat ¢ekmede bilgiyi kullanirlar (Rowley,
2010:523). Bu tiir portallar miisterileri ¢ekmek ve elde tutmak i¢in bilgiyi kullanirken, benzer dijital
icerige sahip diger saglayicilar, 6deme, izleme veya abonelik esasina gore benzer bilgiler (dijital veya
basili formda) talep edebilirler. Diger bilgi saglayicilari bazi bilgileri {icretsiz sunabilir (dergi
makalelerinin bir derlemesi gibi) ancak daha fazla bilgi igin iicret talep edebilirler. Amazon.com'un
uygulamalarindan biri, kitap satigin1 tesvik etmek amaciyla basili kitaptan dijital icerikli 6zetlerin
sunulmasi, detaylar1 merak edenlerin ise ilgili icerige yonlendirilmeleridir. Bilgi ekonomisinde bilgi
esastir. Bu nedenle elde edilmesi kadar dogru kisilerle paylasimi da son derece 6nemlidir. Dijital igerik,
hem pazarlama iletisiminin 6nemli bir unsurudur hem de pazarlama iletisiminde bir iiriin olarak
kullanilabilir (Rowley, 2010:523).

Icerik pazarlamasi, tiim markalarin, miisterileri cekmek ve elde tutmak i¢in medya sirketleri gibi
disiinmeleri ve hareket etmeleri gerektigi diisiincesidir. Miisteriler i¢in “degerli”, “amacina uygun” ve
“ilgi uyandiric1” bir hikayeniz olmalidir (Pulizzi, 2012:116). Geleneksel pazarlama degerini yitirip
gozden diiserken, dijital igerik pazarlamasi miisterilerin talepleri dogrultusunda bilgilendirilmelerini

saglar (Newzsocial, 2013).

Internetin bir dagitim kanali olarak ortaya ¢ikmastyla birlikte, kanal rekabeti ve koordinasyonu
konular1 6nem kazanmistir. Bu alanda yapilan ¢alismalar incelendiginde geleneksel perakendecilerin
Internet kullanimina baglamalari ile direkt internet kanalin1 kullanan sirketler arasindaki rekabetin 6n
plana ¢iktig1 goriilecektir. Ornegin, Balasubramanian (1998:182) direkt internet kanalii kullanan
pazarlamacilar ve geleneksel perakendeciler arasindaki rekabeti modellemistir. Ayrica direkt internet
kanalimt kullanan pazarlamacilar tarafindan olusturulup dagitima sokulan bilginin ve bu bilginin
piyasaya etkisinin sonucunu gosteren ¢ok kanalli bir model gelistirmistir. Chiang vd., (2003:1) ¢ift
kanalli tedarik zincirlerinin tasarimini incelemisler ve ireticilerin, fiyatlarin ¢ok yiiksek seviyelere
¢tkma egilimine karsi ¢ikmak ve verimsizlik derecesini azaltarak genel karhiliklarii artirmak igin
dogrudan bir kanal kullanabileceklerini belirlemislerdir. Yao & Liu, (2005:235) fiyat rekabet modelleri
altinda iki kanal arasindaki fiyatlama dengesini incelemislerdir. Yan & Pei, (2009:306) ¢ift kanalli
tedarik zincirindeki perakende hizmetlerinin stratejik roliinii incelemislerdir. Son zamanlarda, Yoo &
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Lee, (2011:29) Balasubranian’in modelini genisletmisler ve bir Internet kanali tanitiminin genel etkisini
sekillendiren temel stratejik giicleri belirlemislerdir. Jin & Lee (2012:161) yaptiklari ¢galigma sonucunda;
piyasa, bilgi ve rekabet ortamlarin1 dikkate almadan gelismekte olan teknolojilerin adaptasyonunun ve
yeni hizmetlerin saglanmasinin miimkiin olmayacagi sonucuna ulagsmislardir. B2B profesyonel hizmet
organizasyonlarinda dijital igerik pazarlamasi kullaniminin, satig giiciiyle bir etkilesiminin olup
olmadigma yodnelik arastirmada dijital igerik pazarlamasinin satis potansiyelini artirdigi sonucuna
ulagtlmistir (Wang vd. 2016:1). 12 endiistride 5000'den fazla B2B satin alma katilimecisi bulunan bir
aragtirmada, firmalarin dijital igerik pazarlamasimin etkisini zayiflatan ii¢ hatalarinin bulundugu
belirtilmistir: Bunlardan ilki olusturulacak igerigin “diistince liderligi” {izerine odaklanmas1 gerektigi
yanilgisidir. Miisterilere yalnizca isleriyle ilgili yeni seyler 6greten ve davranislarini degistirmek icin
yonlendirici bir neden sunan igerik, karar siirecini etkilemek i¢in yeterlidir. Bir diger hata olusturulacak
her igerigin “kisisellestirilerek” bireylere 6zgii bir nitelik kazandirilmasi gerektigi yanilgisidir. Son hata
ise “icerigin, satin alma siireclerine yardimec1 olmadigi” na yonelik yanilgidir (Adamson & Spenner,

2016:3-4).

Yapilan galigmalar neticesinde elde edilen sonuglar, dijital igerik pazarlamasi unsurlarinin
miigterilerin izledikleri reklamlarin etkisini giiclendirebilecegini gostermektedir (Pazéraité &
Repoviené, 2016:143). Performans: arttirmak ve deger yaratmak igin bir strateji olarak dijital icerik
pazarlamasmin kullanimimin disiiniilmesi durumunda, pazarlama yoneticilerinin su 3 konuyu goz
oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir (Elisa & Gordini, 2014:102): Bunlardan ilki dijital igerik
pazarlamasinin, yalnizca icerigi yaymlamak ve paylagmak icin basit bir taktik olarak goriilmemesidir.
Ikincisi dijital igerik pazarlama stratejilerinin, bu alanda 6zel olarak yetismis insan kaynaklari
kullanilarak dikkatli bir sekilde olusturulmasidir. Ugiincii ve son madde ise dijital igerik pazarlamasinin
deger yaratma tizerindeki etkisini dogru bir sekilde degerlendirebilmek igin ekonomik-finansal
Olciitlerin (yani, tiretim ve satis Olciitleri) kullanim gerekliligidir.

Dijital igerik pazarlamasina ait c¢esitli smiflandirmalar yapilmissa da temelde ¢ tiiri
bulunmaktadir. Bunlardan ilki blog makaleleridir. Blog makaleleri ya diizenli olarak ya da "ihtiyag
duyuldugunda" yayinlanmalidir. Zamaninda ve kisa hazirlanmis blog yayinlar bir videoyla ayni etkiyi
olusturabilir. Bir diger dijital igerik pazarlamast tiirii detayli raporlardir. Genellikle blog makalelerinden
biraz daha uzun olan detayl raporlar, endiistri uzmanligini gosterir ve igerik olarak sunulabilir (Sahni
& Menon, 2017:37). Blog goriiniimleri, sosyal paylagim, takipgiler ve web trafigi gibi metrikleri 6l¢mek
onemlidir ve yogun ¢aba gerektirir. Isletmeler, igerigi potansiyel miisterilere ydnelmenin bir yolu olarak
disiiniirler. Dolayisiyla isletmeler, kaliteli igerik alternatiflerini ve bundan sonra ne yapacaklarini
Olemelidirler (Martin, 2016:12). Video prodiiksiyon hizmetleri de bir dijital i¢erik pazarlamas tiirtidiir.
Video, ¢cevrimici glivenin artmast i¢in iyi bir yoldur. Web ziyaretgileri ile popiilerdir ve etkili bir arama
motoru optimizasyonu saglayabilir. Videolar ¢ok iyi bir 6gretim araci da olabilir. E-Kitaplar genellikle
ayrintili raporlardan daha uzun olan dijital icerik pazarlamas tiiriidiir. Son olarak grafik bilgi makaleleri,
metin tabanli blog makalelerine iyi bir alternatif olabilir ve baglanti kurmak i¢in kullanilabilir (Sahni &
Menon, 2017:37). Yapilan bir ¢calismada miisterilerin en fazla tercih ettikleri igerik araglari su sekilde
siralanmigtir: Makaleler (%35), infografikler (bilgilendirme grafikleri) (%24), vaka galigmalari (%11),
interaktif grafikler (%9), videolar (%7), detayli raporlar (%4), uzun bir igerik (%4), basin biiltenleri
(%4) vb. seklinde siralanmaktadir.

Icerik pazarlamanin sagladig1 pek ¢ok faydadan s6z etmek miimkiindiir. Katilimcilar arasinda
dijital igerik pazarlamasinin en ¢ok bahsedilen yarari, hedef grubun aldiklari seye ilgi duymasidir. Cogu
zaman miisterileri g6z ardi1 ederek onlara zorla da olsa olusturulan reklamlari izlemelerini saglamaya
doniik gelencksel reklamlardan farkli olarak dijital igerik pazarlamasi, aliciyla kendi sartlarinda iletisim
kurar. Bu, diger faydalar i¢in temel bir islev goriir. Hedef grup, aldiklar: bilgilerle ilgilendiklerinden,
onunla ve potansiyel olarak uzun siirelerle etkilesime girmeye isteklidirler. Bu etkilesim miisterilerle
daha derin iligkiler kurmay1 kolaylastirirken, pazarlama faaliyetlerini, 6zellikle sahip olunan medya
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kanallarindan ¢ok daha uygun fiyatlarla yararlanmay1 miimkiin kilmaktadir. Tiiketicilere yararl ve
inandirict bulduklan bilgileri saglamak, gondericilerin giivenilirligini de arttinr (Ek & Arhammar,
2014:41).

Dogru dijital icerik pazarlamasi uygulamalari, sirketlere ve tiiketicilere oldugu kadar franchise
taraflar1 acisindan da onemli katkilar saglar. Nitekim her franchise isletme yonetimi sicak bir
karsilamaya, kendisi ile ilgilenilmesine, anlasilmaya ve bilgi yoniinden beslenmeye ihtiya¢ duyar.
Franchise sektoriinde biiyiime stratejisini ilerletmek ve anlagmalar yapmak icin dijital igerigi
kullanmanin gesitli yollar1 bulunmaktadir (Izaks, 2014:30): Bunlardan ilki “Franchise Satig Blogu” nun
kalict olmasidir. Icerik zengini e-mail kampanyalar1 ile franchise yonetimlerinin egitilmeleri,
bilgilendirilmeleri ve onlarla yeniden iliski kurulmasi diger igerik kullanma metotlaridir. Vaka
calismalarinda franchise isletmecilerinin basar1 dykiileri dinlenmeli ve &rnek gdsterilmelidir. icerik
pazarlamasinda hicbir enstriimanin video kadar etkili olamayacag bilinmelidir. Ve son olarak kurulusun
itibarin1 zedeleyecek kotii elestirilerin uzamasina izin verilmemelidir.

Dijital igerik pazarlamasindan verim almak i¢in géz Oniinde bulundurulmasi gereken bazi
unsurlar bulunmaktadir. Ornegin yiiksek teknolojiye sahip bir girisimci i¢in dijital igerik pazarlamasi
cercevesinin odak noktasinin arastirildigl bir ¢alismada, yiiksek teknolojiye sahip kiiciik bir firmanin
bes Ozelliginin bulunmas1 gerektigi iizerinde durulmustur. Bunlar: Sirketin is modelinin dijital igerik
pazarlamasina uyarlanmasi, dijital igerik ve miisteri profillerinin kisisellestirilmesi, organizasyonel
o0grenme ve is modeli ile denemeler yapma, stratejik bir ag ve dijital igerik pazarlamasi insa etme ve
kiigiik boyutlu yiiksek teknoloji firmasinin is modeli inovasyonunun olusturulmasidir (Mansour &
Barandas, 2017:296). Diger yandan dijital igerik pazarlamasinin uygulanmasinda 6nemli mecralardan
biri olan WEB sitelerini olustururken géz oniinde bulundurulmasi gereken en énemli unsurlar da
sunlardir (Wilcock, 2017:176): Farkl1 bir gorsel dil ve sade bir tasarim, sezgisel bir ara yiizle tiiketici
dostu bir deneyim, sik giincellenen igerik, hedefli, kisisellestirilmis igerik ve reklam ve son olarak her
ekran boyutu i¢in esnek bir tasarim.

Icerik pazarlamasindan sonug¢ almak icin, sahip olunan medya kanallar1 dogru bir sekilde
kullanilmalidir. Marka bilinirligine ve firma miisterilerinin akillarinda yer almasina katkida bulunmak
isteniyorsa dijital icerik pazarlama faaliyeti i¢in diizenli bir dagitim siklig1 olusturulmalidir. G6ze garpan
iki ek fayda daha vardir. Ilk olarak firmalarin, dzellikle is diinyas1 baglaminda miisterileri egitmesidir.
Digeri ise istedikleri veya ihtiyag duyduklar1 durumlarda dijital icerik pazarlamasindan
yararlanilabilmeleridir. Bunlardan ilki misteriye ikincisi ise isverene hizmet eder (Ek & Arhammar,
2014:41).

Hedef kitlenin bir gazete, dergi, televizyon ya da radyo kanalinda sirkete ait yayin platformunu
aramalari i¢in; olusturulan iceriklerdeki sézlerin, goriintiilerin ve hareketli grafiklerin ilgi ¢ekici olmasi
gerekir. Dijital icerik pazarlamasinin kendine has ozellikleri vardir. Diger yandan dijital igerik
pazarlamasi; yayincilik ve bir hikdye anlatimiyla iliskilendirilmistir (Holliman & Rowley, 2014:272).
Icerik pazarlamasinin hedefleri, tanimlanmus bir igerik stratejisinin bir parcasini olusturmalidir. Yararls,
kullanilabilir igerigin olusturulmasi, sunulmasi ve yonetilmesi i¢in planlama pratigi gerekmektedir.
Icerik pazarlamasi icin temel hedefler sunlar olmalidir: Marka bilincinin olusturulmas: ve
giiclendirilmesi, yol gosterici bir donilisiim saglanmasi ve bu atmosferin beslenmesi, miisteri geri
doniisiiniin saglanmasi, miisteri hizmetlerinin gili¢lendirilmesi, miisterinin daha pahali olan1 satin almasi
i¢in ikna edilmeye calisilmasi ve son olarak tutkulu katilimeilar bulunmasi (Pulizzi & Barrett, 2009:99).

Halen miisterilerin daha biiyiik bir kismu pasif kanallar araciligiyla bilgi almaktadir. icerik
pazarlamasi geleneksel pazarlamaya gore ¢ok daha kiigiik bir ylizdeye sahipse de 6nlimiizdeki donem
siirekli olarak biiyiiyecegi tahmin edilmektedir. Icerik Pazarlama Enstitiisine gore dijital icerik
pazarlamasinin amaci, tiiketici davraniglarii degistirmek ya da gelistirmek amaciyla, ilgili ve degerli
icerigi slirekli olarak olusturarak ve bunu miisterilere sunarak onlari ¢ekmek ve elde tutmaktir. Bu
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nedenle genel pazarlama stratejisine en iyi sekilde entegre edilmeli ve siirekli devam eden bir siireg
oldugu unutulmamalidir (Marketing Institute).

Sonug olarak icerik pazarlamasi, hedef kitleye ulasmak ve onlar1 egitmek maksadiyla yiliksek
kaliteli ve uyumlu pazarlama teknikleridir. Icerik pazarlamasinin hedefi sadece iiretime iliskin icerik
olusturmak degildir. Hedef, daima dijital icerik pazarlamasinin gergek potansiyeli olmalidir (Paul &
Misra, 2008:17).

2.2.Algilanan Kalite

Algilama; bir seyin farkina varma ve farkina varilan seye bilgi sistemimiz i¢inde bir yer bularak
yakistirma ve s6z konusu olguyu nitel ve nicel bir sekilde yargilayarak degerleme siirecidir. Duyum,
uyaricilarin duyu organlarimiz {izerindeki etkisi iken algi, bu etkiye verilen anlamdir. (Altunisik,
2015:109). “Kalite” en genel halde, miisteri istek ve ihtiyaclarma uygunluk derecesi olarak
tanimlanabilir. Ozellikle, fiyat ve kalite arasindaki iliski noktasinda kapsamli calismalar yapilmustir.
Diger yandan marka ve iirlin kompozisyonu gibi diger faktorlerin de tiiketicilerin tercihlerinde rol
oynadigi yapilan ¢alismalarla ortaya konulmustur (Esmailpour & Jobeni, 2017:24). Herhangi bir iiriiniin
kalitesinin, gercek teknik kalite ve algilanan kalite olmak {izere iki anlam vardir. Erdogmus & Turan
(2012:399) yaptiklar ¢alismada algilanan kalitenin marka sadakati lizerinde pozitif bir etkisinin oldugu
sonucunda ulagmiglardir. Yazarlar algilanan kaliteyi, iiriiniin miikemmelligi veya iistiinliigii hakkindaki
miigterinin yargisi olarak da tanimlamislardir.

Algilanan Kalite; markadan beklentiler, alternatifler ve hedefler ile ilgili miisteri algis1 ve
markaya yonelik hislerdir. Miisterilerin mal ve hizmete bigtikleri degeri gdsterir. Ayrica en 6nemli satin
alma nedenleri arasindadir (Samsunlu & Bas, 2016:344). Online marka iletisimi baglaminda
degerlendirildiginde ise algilanan kalite, iiyelerin bir markadan beklentilerini yerine getirme
kabiliyetidir (Brogi vd., 2013:4). Parasuraman vd., (1985)’¢ gore algilanan kalite; 6nemli bir amag
belirlenmesinin ardindan, iirlin ve hizmetlerin tiiketicinin begenisine sunulmasi ile birlikte tiiketicide
olusan iiriin veya hizmetin kalitesine yonelik algilardir. Algilanan kalite bir taraftan tiiketicinin bir iiriinii
satin almasini tesvik ederken diger taraftan iiriiniin geneli lizerinden iistiinliigiinii kabul etmektir (Aaker
& Jacobson, 1994:191). Wang, (2013:805) yaptig1 ¢alismada algilanan {iirlin kalitesinin marka tercihi
iizerinde direkt etkisinin bulundugu sonucuna ulasmistir. Beneke vd. (2013:218) ise yaptiklar ¢aligma
sonucunda; algilanan nisbi fiyat ile algilanan iiriin degeri arasinda ve algilanan iiriin degeri ile 6deme
yapmaya razi olunan fiyat arasinda gii¢lii iliskiler oldugunu tespit etmislerdir. Algilanan iiriin kalitesi
ile algilanan risk arasinda ise negatif iliskilere rastlanmustir.

Algilanan kalite denildiginde iiriin kalitesi ve hizmet kalitesi olmak iizere iki kavram sz konusu
olmaktadir. Uriin ve hizmet kalitesinin tiiketicilerce algilanmasi noktasinda 6nemli farkliliklar
bulunmaktadir. S6yle ki; iiriinlere ait degerlendirmeler kolay bir sekilde yapildigindan tiiketici algisinin
olusumu ¢ok daha kolay olmasina karsin hizmetler i¢in aynmi seyi sdylemek oldukg¢a zordur. Bu
farkliliklardan ilki iirtinlerin stoklanabilir olmalarina karsin hizmetlerin stoklanamamalaridir. Bir digeri
hizmetlerde, deger yaratmada somut unsurlarin kisitliligi nedeniyle soyut kavramlarin daha etkili
olmasidir. Hizmetlerin goz Oniine getirilmesinin driinlere gére ¢ok daha zor olmasi, anlasilmasini da
zorlastirmaktadir. Uriinlerin iiretiminde miisterilerin yer almasi miimkiin olmamasina karsin
hizmetlerde, liretime miisteriler de katilabilir. Caliganlarca verilen hizmetin, genel hizmetin bir pargasi
olmasi nedeniyle insanlar bazen hizmetin bir pargasi olurlar. Hizmetlerde, 6l¢limiin ¢ok daha zor olmasi
ve kigisel performansa bagli olunmasi nedeniyle islemsel girdi ve ¢iktilar degiskenlik gosterebilir. Bir
diger farklilik da hizmetlerde, zaman faktoriinlin tirtinlere gore daha 6nemli olmasidir. Son olarak
hizmetlerde dagitim, internet vb. fiziksel olmayan kanallar araciligiyla da gerceklestirilebilmektedir
(Altunisik, 2015:44).

Algilanan kalite, bir iiriin ya da hizmetin var olus nedenine bagh olarak, gerceklestirilmesi
beklenen hedefleri gergeklestirme derecesidir. Algilanan kalitenin iiriin {izerinden degerlendirilmesi
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durumunda, iriniin dayanikliligi, giivenilirligi, dogrulugu, gorliniisii, tamhigi ve diger verilen
ozelliklerin biitiinii olarak tanimlamak miimkiindiir (Tek, 1999:360). Hizmet kalitesi ise miisterilerin bir
hizmetten elde etmeyi umduklar1 performans ile elde ettikleri performans arasindaki fark olarak
tanimlanmaktadir. Algilanan hizmet kalitesi, miisterinin kurumdan hizmet alirken kurum performansina
yonelik algiladig: kalite diizeyidir. Algilanan performans seviyesinin, performans seviyesine esit veya
daha az olmasi beklenebilir. Performansla ilgili memnuniyet, beklenen performans seviyesinin ve
algilanan performansin bir fonksiyonudur (Monavvarian vd., 2016:67). Hizmetin kalitesinin, miisterinin
deger algilarini, tatminini ve satin alma davranigii 6nemli Olciide etkilemesi nedeniyle iizerinde
durulmast gereken 6nemli bir konu olarak goriilmelidir.

Monavvarian vd., (2016:67) yaptiklar1 ¢aligmanin sonucunda algilanan hizmet kalitesinin, i¢sel
pazarlama stratejisinin marka degeri lizerindeki etkisine aracilik ettigi sonucuna ulagmislardir. Ayrica
icsel pazarlamanin algilanan hizmet kalitesi lizerinde olumlu ve 6énemli bir etkisi oldugunu belirten
sonuclar, marka degeri tizerinde de olumlu ve 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermistir.

Hizmet kalitesini degerlendirmede cesitli metotlar s6z konusu ise de en yaygin kullanilan hizmet
kalitesi degerlendirme metodu SERVQUAL modelidir. Ik olarak Parasurman tarafindan tanitilan
hizmet kalitesi degerlendirme modeli, miisterilerin algiladiklar1 hizmet kalitesini belirleyen 5 boyut
icermektedir (Parasuraman, Berry & Zeithaml, 1991): Calisanlarin, tesislerin, techizatin gériiniimii ve
dekore edilmesi gibi konulara isaret eden “Fiziksel varliklar”, kurumun miisterilerine sundugu
hizmetleri hatasiz bir sekilde ve zamaninda sunmasina isaret eden “Giivenilirlik”, calisanlarin
miigterilere yardim etme, sorularini cevaplama ve onlara gerekli rehberligi saglama egiliminde olmasina
isaret eden “Heveslilik”, calisanlarin davraniglari ve muamele yontemleri ile miisterilerin giiven
duymalarini saglama anlamima gelen “Giivence”, ve son olarak kurumun miisterilerin sorunlarin
anlayabilecegi, ¢6zebilecegi ve bireysel olarak ilgilenecegi anlamina gelen “Empati”.

2.3. Dijital icerik Pazarlamasinda Algilanan Kalite Faktorii ve Onemi

Icerik pazarlamasi, hedef kitleye ulasmak ve onlar1 egitmek maksadiyla olusturulan bilgiye
dayanan yiiksek kaliteli ve uyumlu pazarlama teknikleridir (Paul & Misra, 2008:17). Tiiketici satin
alacagi tirline iligkin fayda diizeyini belirlerken, iiriin i¢in tiretilen degerli icerikten referans alir. Bir web
sitesi tarafindan iiretilen bir bilginin kalitesi, miisterilerce algilanan bir deger dl¢iisiidiir. Giincel, dogru,
yararl ve eksiksiz bilgiler ve bunlarin sunumu, algilanan bilgi kalitesinin 6nemli belirleyicileri olarak
goriilmiistiir (Lin, 2007:367). Bir ornek vermek gerekirse; Alman eczaci olan August Oetker,
eczanesinde kabartma tozu gelistirmis ve ascilara yardim etmek i¢in ambalaj {izerine Ozel tarif
kitapgiklar1 ve basili regete Onerileri yazmistir. Bunu yaparken amaci, sundugu iiriiniiniin kalitesini ve
giivenilirligini miisteriye iletmek olmus ve bunda da basari saglamistir (Paul & Misra, 2008:15). Ciinkii
iirlin i¢in yaratilan deger, tiikketici memnuniyetinin olusturulmasinda 6nemli bir faktordiir ve tiiketicinin
satin alma kararlarinda 6nemli bir rol oynar (Lin, 2007:367).

Veri odakli pazarlamanin sunabilecegi énemli degerler bulunmasina karsin, pazarlamacilar
halen bu pazarlama tiiriinden yeterince faydalanmamaktadir. Bu pazarlama tiiriinii kullanan bazi
sirketler ise dogrulari yapmamalari nedeniyle sonu¢ alamamaktadir. Buna karsin tam anlamiyla iyi
yiiriitiilen dogru bir veri paylasimu, sirketlerin nicel bilgileri kaliteli igerige doniistiirmeleri durumunda
biiyiik zenginlikler sunacaktir (Samuel, 2015:5). Nitekim yapilan bir ¢alismanin sonucunda; davranigsal
hedefleme ve igerik kisisellestirmesi yoluyla yiliksek kaliteli satis potansiyelleri olusturmak igin
pazarlama otomasyonunun kullaniminin 6énemli katkilar sagladigi goriilmiistiir (Jarvinen & Taiminen,
2015:164).

Tim bu aciklamalardan yola c¢ikarak yapilan calismada su sorunun cevabi aranmistir:
Hepsiburada.com sitesine ait dijital i¢erik pazarlamasi uygulamalarinin algilanan kalite tizerinde bir
etkisi var midir?
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3. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmanin amaci; bir e-ticaret sitesinden aligveris yapan tiiketicilerin dijital igerik
pazarlamasina yonelik algilarinin kalite algilari tizerinde bir etkisinin bulunup bulunmadiginin tespitidir.
Bir diger amaci ise dijital icerik pazarlamasinin, miisterilerin kalite algilar tizerinde bir etkisi var ise bu
etki diizeyini belirlemektir. Bu dogrultuda arastirmanin evrenini, hepsiburada.com sitesinden aligveris
yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Ancak, arastirma kapsaminda hepsiburada.com sitesinden aligveris
yapan tiiketicilerin tamamina ulagmak maliyet, zaman sinir1 ve 6rneklem erisim zorlugu sebebi ile
arastirma olasiliga dayali olmayan ornekleme tiirlerinden amagli 6rnekleme yontemi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Eksik ve hatali veriler iceren anketler devre dis1 birakildiktan sonra analizler, 429
gecerli anket formundan elde edilen datalar tizerinden gerceklestirilmistir. Arastirmada birincil verilere
ulasabilmek amaciyla yiiz-ylize goriigme yontemi ile anket teknigi kullanilmistir. Aragtirmada Andag
vd., (2016)’1n calismasindan derlenerek kurgulanmis olan “dijital icerik pazarlamasi” dl¢egi ile Yoo &
Donthu (2001) ile Taskin & Akat (2010)’1n marka degeri boyutlar1 icerisinde yer alan “Algilanan kalite”
olcegi kullamlmustir. Olgeklerde yer alan ifadelerin tamami Likert (besli) olgegine gore
Olceklendirilmistir. Aragtirma verileri, Konya’da ikamet eden online aligveris yapan internet kullanicisi
tiikketicilerden elde edilmistir. Temsil yetenegi, orneklem biiyilikliigli, zaman smirliligi, maliyet ve
katilimcilara erisim zorlugundan dolayr arastirma sinirli bir Orneklem grubu iizerinde
gergeklestirilmistir. Dolayisiyla arastirma sonuglarinin genellenebilirligi ve digsal gegerliligi sinirlidir.
Diger bir siirlilik ise aragtirmanin zaman ele alis1 baglaminda kesitsel bir arastirma olmasidir. Bu
dogrultuda arastirma sonucglari Kasim 2018-Aralik 2018 tarihleri ile smirlidir. Anketin ilk kismi
katilimcilarin demografik 6zelliklerini tespit etmeye yonelik ifadelerden olugsmaktadir. Ankette toplam
25 degisken bulunmaktadir. igerik pazarlamasi boyutu 13 gozlenen degiskenden; algilanan kalite boyutu
ise 3 degiskenden olusmaktadir. Kalan 9 degisken ise demografik 6zelliklerle ilgili degiskenlerdir. Elde
edilen verilerin arastirma amaci dogrultusunda analiz edilebilmesi amaciyla istatistiksel paket
programindan yararlanilmstir.

3.1.Bulgular ve Yorumlar

Arastirmada ilk olarak veri setinin normal dagilim gosterip gostermedigi test edilmistir.
Normallik testi sonucunda verilerin normal dagilim gosterdigi goriilmiistiir. Bu dogrultuda tanimlayici
istatistikler (frekans analizi), faktdr analizi, korelasyon analizi, ¢oklu dogrusal regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Arastirma verileri bu sistematik dogrultusunda analiz edilmis, degiskenler
arasindaki iligkiler ve etki diizeyleri, ¢ikan katsayilar dogrultusunda ortaya konmustur.

3.1.1.Katihmeilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Arastirma amac1 dogrultusunda bu béliimde, hepsiburada.com sitesinden aligveris yapan
internet kullanicisi tiiketicilerin profilini belirleyen sosyo-demografik degiskenlere iliskin betimleyici
istatistik sonuglarina yer verilmistir.
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Tablo 1: Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri (n=429
Demografik - .. Demografik o ..
Degiskenler Deger Frekans | Yiizde Degiskenler Deger Frekans | Yiizde
Erkek 224 52,2 Medeni Bekar 246 57,3
Cinsiyet Kadin 205 | 478 Dﬁrfr?]' Evli 183 | 427
Toplam 429 100 Toplam 429 100
18 yas alt1 6 1,4 e .
1804 167 389 [kogretim 12 2,8
25-35 136 31,7 Ortaokul 11 2,6
Ya 36-49 92 21,5 Egitim Lise 75 17,5
3 50-65 28 6,5 Durumu On Lisans 72 16,8
Lisans 217 50,6
Lisans Ustii 42 9,8
Toplam 429 100 Toplam 129 100
Ev Hanimi 9 2,1 1000 TL ve alt1 119 27,7
Isci 60 14,0 1001-2000 TL 93 21,7
Memur 54 12,6 2001-3000 TL 87 20,3
Oéeilizll‘ltlor 17 | 273 3001-4000TL | 45 | 105
Esnaf 55 12,8 Aylhik 40015000 TL | 40 9.3
Meslek Bsretim Gelir
g 21 49 Durumu
Elemani
Ogrenci 101 23,5 5001 TL ve + 45 10,5
Issiz 8 1,9
Emekli 4 0,9
Toplam 429 100 Toplam 429 100
4 saatten az 143 33,3 Iletisim 147 34,3
4-8 saat 173 40,3 Arastirma 77 17,9
internet 8-13 saat 86 20,0 internet Haber takip 86 20,0
Kullanim 13 saatten ¢ok 27 6,3 Kullanim Oyun 48 11,2
Siiresi Amaci Aligveris 48 11,2
Toplam 429 100 Banka islemleri 23 5,4
Toplam 429 100
Haftada 1-2 146 34.0
kez
Alisveris Haftlilgg 3-4 150 35,2
Siklig1
Haftada 5 kez 133 318
ve fazlasi
Toplam 429 100

Tablo 1’e bakildiginda, ankete katilan bireylerin %47,8’inin kadin, %52,2’sinin ise erkek
oldugu ve %57,3’iiniin bekar, %42,7’sinin ise evli oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yag araliklari
incelendiginde, katilimcilarin %38,9’unun 18-24 yas araliginda, %31,7’sinin 25-35 yas aralifinda,
%21,5’inin ise 36—49 yas araliginda oldugu goriilecektir. 50-65 yas aralifindaki (%6,5) katilime1 say1s1
ile 18 yas alt1 (%1,4) grup ise daha diisiik oranlardadir. Ote yandan katihimcilarim egitim durumlari
incelendiginde su sonuglara ulasilacaktir: Katilimeilarin %2,8’1 ilkégretim, %2,6’s1 ortaokul, %17,5’1
lise, %16,8’1 6n lisans, %50,6’s1 Universite ve %9,8’s1 ise lisansiisti mezunudur. Ankete katilan
bireylerin mesleki dagilimlar: da su sekildedir: Katilimcilari %12,6’s1t memur, %12,8’1 esnaf, %14’
is¢i, %23,5’1 6grenci ve %27,3°1 6zel sektor galisani %4,9’u 6gretim elemani, %2,1°1 ev hanimi, %1,9’u
issiz ve %0,9’u ise emeklidir. Katilimcilarin bireysel olarak aylik gelir durumlan incelendiginde,
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%27,7’sinin 1000 TL ve altinda gelire sahip olduklari, %21,7’sinin 1001-2000 TL arasi, %20,3’{iniin
2001-3000 TL arast, %10,5’inin 30014000 TL aras1, %9,3’iintin 4001-5000 TL aras1 ve %10,5’inin
ise 5001 TL ve tizeri gelir seviyesine sahip oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin internet kullanim siireleri, interneti kullanim amaglar1 ve alisveris sikliklarina
yonelik tiiketici egilimlerinin incelenmesi neticesinde su sonuglara ulagilmistir: Katilimcilarin tigte
birinin (%33,3) giinliik internet siiresi 4 saatten azdir. En biiyiik grup (%40,3) interneti giinde 4-8 saat
kullanmaktadir. Katilimeilarin %20’sinin giinliik internet kullanim siiresi 8-13 saat, %6,3 {iniin ise 13
saat ve iizerindedir. Internet kullanim amaglar1 daginik bir yapida olmasina karsin en biiyiik grubu
iletisim (%34,3) almaktadir. Diger internet kullanim amaglari ise %20’si haber takip, %17,9’u arastirma
ve %5,4’ii ise banka islemleri seklindedir. Interneti alisveris ve oyun i¢in kullananlarin oram ise esittir
(%11,2). Aligveris sikligi acisindan esit bir dagilim gézlenmektedir. Soyle ki; katilimeilarin %34’
haftada 1-2 kez aligveris yaparken %35,2’si haftada 3-4 kez %31,8’1 ise 5 kez ya da daha fazla aligveris
yapmaktadir.

3.1.2.Dijital icerik Pazarlamasi Ol¢egi Faktor Analizi

Dijital icerik pazarlamasi 6lgeginin kag alt boyutta algilandigini bulabilmek i¢in faktdr analizi
yapilmigtir. Verilerin faktor analizine uygun olup olmadigi KMO ve Barlett testleri ile test edilmistir.
Dijital igerik pazarlamasi faktorii, iki alt boyuta ayrilmistir. Alt boyutlar, biligsel farkindalik ve tutumsal
farkindalik basliklari altinda ele alinmustir.
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Tablo 2: Dijital icerik Pazarlamas1 Faktor Yapisi
Faktir Faktor Yiikleri Cronbach
Degiskenler 1 2 Alpha
SE3_www.hepsiburda.com sitesi degerli igerik saglamaktadir. ,733
SE2 www.hepsiburda.com sitesi, iiriiniin tasarim ve kullanim 728
formlarinin nasil oldugunu gorsel igerikle agiklamaktadir. '
SO2 www.hepsiburda.com sitesi ihtiyacim olan bilgileri 713
4 fazlasiyla kargilamaktadir. '
3 SO4 www.hepsiburda.com sitesi tarafindan verilen bilgiler
= . o ,708
v daima kullanilabilir durumdadr.
;f SO1_www.hepsiburda.com sitesinin bana sundugu igerigin 686 ,860
5 dogru ve giivenilir oldugunu diisliniyorum. '
& SO3 www.hepsiburda.com sitesinin iicretli alanlarina ait
= : o ,682
aa) hizmet kalitesi uygundur.
SE1_www.hepsiburda.com sitesi, lirinle ilgili verdigi bilgileri 661
resim, video vb. araglarla desteklemektedir. '
SE4 www.hepsiburda.com sitesi, lirlin hakkinda detayl bilgi
- ,655
saglamaktadir.
SS3 www.hepsiburda.com sitesinin degerli bilgiler saglamasi 799
v durumunda bu siteyi en az bir kigiye tavsiye ediyorum. '
= SS2 www.hepsiburda.com sitesinin degerli bilgiler saglamasi
< Lo ,789
=) durumunda bu siteyi, sosyal medyada da paylagiyorum.
é SS4 www.hepsiburda.com sitesinin sundugu tiriin hakkindaki
= o O 124 ,804
= egitici ve yenilik¢i i¢erikten faydalaniyorum.
P SS1_www.hepsiburda.com sitesinin alisilmadik bilgiler sunmast
g . . ,700
| durumunda bu sitede daha fazla zaman geg¢iriyorum.
e SS5 www.hepsiburda.com sitesinin degerli igerik sunmasi
PP . ; ,644
durumunda bu siteyi yeniden ziyaret ediyorum.
Ozdeger 5,060 1,907
Aciklanan Varyans 31,364 | 22,226
Toplam Agiklanan Varyans 53,590
KMO ,894
2026,718 (sd.78;
Barlett 0=0,000)
Cronbach Alpha ,858

Dijital igerik pazarlamasi dl¢egi faktor analizi sonucunda, birbirine yakin deger alan herhangi
bir gozlenen degiskene rastlanmadigindan Slgekten herhangi bir degisken ¢ikartilmamistir. Her bir
degiskenin faktor analizine uygunlugu Ornekleme Yeterliliginin Olgiimii (MSA) yontemi kullamlarak
gerceklestirilmis ve degiskenlerin anti-image korelasyon matrisi gézden gegirilmistir. Anti-image
korelasyon matrisindeki MSA degerleri incelendiginde tim degiskenlerin 0,50 degerinin iizerinde
oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte yapilan faktor analizi sonucunda elde edilen iki faktdr, toplam
varyansin %53,590’m1 agiklamaktadir. Tablo 2’de arastirmada kullanilan dijital igerik pazarlamasi
Olcegi icin gerceklestirilmis olan Cronbach’s Alpha analizi sonuglar1 yer almaktadir. Tiim 6l¢eklerin,
i¢sel tutarlilik kabul sinirinin (0.60) iistiinde yer aldig1 tespit edilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan
Olceklerin ayirt edici gegerliligi, agiklayici faktor analizi ile stnanmugtir. Arastirmada kullanilan iki farkli
Olcek ifadeleri aciklayici faktor analizine tabi tutulmus (KMO=0,894; p<0,001) ve 6l¢ek ifadelerinin

tutarl bir sekilde birliktelik sergiledigi iki farkl faktor elde edilmistir.
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3.1.3.Algilanan Kalite Olcegi Faktor Analizi

Algilanan kalite 6lgeginin alt boyutlarinin tespiti igin faktor analizi yapilmistir. Verilerin faktor
analizine uygun olup olmadigi1 ise KMO ve Barlett testleri ile stnanmustir.

Tablo 3: Algilanan Kalite Faktor Yapisi

Faktor Yiikleri
Faktor Degiskenler 1
° K3 www.hepsiburda.com sitesinin icerikleri kalite algimi
b= etkilemektedir. 867
<
N K1 www.hepsiburda.com sitesinin igerikleri, marka tercihimde 6nemli
§ bir rol iistlenmektedir 828
= .
gn K2 www.hepsiburda.com sitesinin beklentilerimi karsilayacagini
< | diisiiniiyorum. 779
Ozdeger 2,045
Agiklanan Varyans 68,157
Toplam Agiklanan Varyans 68,157
KMO ,674
342,400 (sd.3;
Barlett 0=0,000)
Cronbach’s Alpha , 765

Her bir gdzlenen degiskenin faktdr analizine uygunlugu, Ornekleme Yeterliliginin Olgiimii
(MSA) yontemi kullanilarak (degiskenlerin anti-image korelasyon matrisi) gozden gecirilmistir. Anti-
image korelasyon matrisindeki MSA degerleri incelendiginde tiim degiskenlerin 0,50 degerinin lizerinde
oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte yapilan faktor analizi sonucunda elde edilen tek faktor, toplam
varyansin %68,157’sini agiklamaktadir. Algilanan Kalite 6l¢egi i¢in gerceklestirilmis olan Cronbach’s
Alpha analizi sonuglar1 Tablo 3’de yer almaktadir. Tabloda da goriildiigii gibi 6lgegin igsel tutarlilik
diizeylerinin, 0,60 kritik sinirinin {izerinde oldugu tespit edilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan
Olcegin ayirt edici gegerliligi faktdr analizi ile stnanmustir. Aragtirmada kullanilan algilanan kalite 6lgegi
ifadeleri faktor analizine tabi tutulmustur (KMO=0,674; p<0,001) ve ol¢ek ifadelerinin tutarli bir
birliktelik sergiledigi tek bir faktor elde edilmistir.

3.1.4.Dijital icerik Pazarlamas ile Kalite Algisi Iliskisi Korelasyon Analizi

Calismada kullanilan dijital i¢erik pazarlamasi 6l¢eginin (o= 0,858) ve algilanan kalite 6l¢eginin
(0=0,765) giivenirlik katsayilarinin yiiksek derecede giivenir olduklari goériilmektedir. Arastirmada
kullanilan 6l¢eklerin giivenilirligine bakildiktan sonra bu kisimda anket formunda kullanilan 6lgeklerin
alt faktorlerinin birbirleriyle olan iligkilerini gormek amaciyla Pearson Korelasyon analizinden
yararlanilmis ve sonuglar Tablo 4’de gosterilmistir.
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Tablo 4: Dijital igerik Pazarlamas1 Alt Boyutlari ile Kalite Algisi Iliskisi Korelasyon Analizi

Bilissel Tutumsal Algilanan
Farkindalik Farkindalik Kalite
r 1
Bilissel Farkindahk

p

Tutumsal Farkindahk r A413** 1
p ,000
r ,491** 440** 1

Algilanan Kalite
p ,000 ,000
** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 4. incelendiginde algilanan kalite 6lgegi bagimli degiskeni ile dijital icerik pazarlamasi
alt boyutlar1 bagimsiz degiskenleri arasinda anlamli iligkiler tespit edilmistir. Bu iligkiler incelendiginde
ise hem biligsel farkindalik ile algilanan kalite arasinda (,491) hem de tutumsal farkindalik ile algilanan
kalite arasinda (,440) orta kuvvetin altinda ve anlamlr iligkiler oldugu belirlenmistir.

3.1.5.Dijital icerik Pazarlamasi ile Algilanan Kalite iliskisi Regresyon Analizi
Dijital igerik pazarlamasi alt boyutlari ile algilanan kalite iligkisi regresyon katsayilar1 agagida

verilmistir:

Tablo 5: Dijital icerik Pazarlamas1 Alt Boyutlari ile Algilanan Kalite liskisi Regresyon Katsayilari

Basiml Basims Standardize Standart
st AsHmsLz Katsayilar tistatistigi | p degeri | Hata
Degisken Degiskenler Beta
Algilanan Biligsel Farkindalik 373 8,423 000 052
Kalite Tutumsal
Farkindalik 286 6,478 ,000 ,038
R? ,309
Diizeltilmis R? ,306
F istatistigi 95,287 (p=,000)

Tablo 5. incelendiginde dijital igerik pazarlamasi alt boyutlarindan biligsel farkindalik ve
tutumsal farkindalik degiskenlerinin, algilanan kalite degiskenini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde
etkiledigi tespit edilmistir.

Bu dogrultuda Tablo 5.’de goriildugii gibi F istatistigi 95,287 ve p degeri ,000 oldugundan
olusturulan regresyon modelinin genel olarak anlamli oldugu sdylenebilir. Diger bir ifade ile “algilanan
kalite” degiskenini “dijital i¢erik pazarlamasi” 6lgeginin 2 alt boyutundan en az biri ile tahmin etmek
istatistiksel olarak miimkiindiir. Tabloya gore “bilissel farkindalik ve tutumsal farkindalik” degiskenleri
i¢in p degerleri 0,05’den kii¢lik oldugundan dijital igerik pazarlamasi alt degiskenleri, algilanan kalite
degiskenini aciklamakta istatistiksel olarak anlamlidir. Tablodaki R? (Diizeltilmis R?) degeri modelin
aciklayicilik giliciinii gostermektedir. Yapilan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degiskenlerin,
algilanan kalite degiskenini agiklama orami %30,6 olarak bulunmustur. Ayrica katsayilar tablosu
incelendiginde bu agiklayiciliga en biiyiik katkiyi/etkiyi “biligsel farkindalik” degiskeninin sagladigi
goriilmektedir.
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4. Sonug ve Tartisma

Dijital igerik pazarlamasi, hedef kitle ve potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekerek, iiriin ve
hizmetlere yonelik farkindalik yaratmay1 hedefleyen miisterilerin taleplerine uygun igerik olusturma ve
icerigin dijital kanallar araciligiyla dagittmidir (Penpece, 2013: 54).

Pazarlama profesyonelleri, dijital icerik pazarlamasinin doyuma ulagmis eski pazarlama
teknikleri i¢in biiyiik bir rahatlama olusturdugu ve pazarlamanin gelismesi i¢in genis imkana sahip
oldugu konusunda hemfikirdirler. Bunun altinda yatan olgu hem miisterilere hem de miisterilerin
birbirlerine ulasmada farkli kanallara sahip olmasidir. Artik pahali olmayan reklamlar, dikkatlerden
uzak, silik bir {iriiniin biiyiimesine ve gelismesine yardimci olabilecektir. Oyle ki; bazi insanlar dijital
icerik pazarlamasini yeni ¢agin pazarlama trendi olarak kabul etmektedirler. Buna karsin dijital igerik
pazarlamasin “eski sisede sadece yeni bir sarap” olarak kabul eden bir kesim de bulunmaktadir. Ancak
bu kesim ciddi elestirilere maruz kalmislardir. Dolayisiyla dijital igerik pazarlamasimi daha Once
goriilmemis bir devrim olarak degerlendirmek ¢cok daha dogru bir yaklagim olacaktir (Pulizzi & Barret,
2009:98).

Igerik pazarlamasinin tiiketici algisi {izerindeki etkisine ydnelik yapilan ¢alismalarda pozitif bir
etkilesimin bulundugu acgik bir sekilde goriilmektedir. Konuya iliskin yapilan c¢alismalarin birinde,
markanin giiciiniin dl¢iilmesinde igerik pazarlamasinin énemli bir rolii oldugu sonucuna ulasilmistir.
Ayni c¢alismanin diger sonuclarindan biri de {irlinlerin satin alinmasinda ve satin almanin
tekrarlanmasinda igerik pazarlamasinin ayni etkiye sahip olmasidir (Ahmad vd., 2016:334). Bir bagka
calismada olumlu ya da olumsuz duygulara hitap eden bir igerigin, tarafsiz bir igerikten daha fazla ilgi
uyandirdig1 goriilmiistiir (Pazéraité & Repoviené, 2016:97). Pazéraité ve Repoviené, (2016:143) icerik
pazarlama Ogelerinin, miisterilerin izledikleri reklamlarin etkisini arttirdigi sonucuna ulasmiglardir. Liu
vd., (2018:86) dogru bir stratejiyle olusturulan kisa kliplerin, filmleri ve diger c¢evrimigi igerikleri
pazarlamak icin etkili bir ara¢ olabilecegini vurgulamislardir. Baska bir calismada Ingiltere ve
Romanya’da bulunan dis hekimlerine ait internet siteleri incelenmis ve sonugta iki tilkedeki dis
hekimlerine ait siteler arasindaki belirgin farkin, marka bilinirligi igerigi (Ingiltere; %17 — Romanya; %
3) ve geri bildirim farklilig1 (% 15 Ingiltere -% 1 RO) oldugu tespit edilmistir (Constantinescu-Dobra,
2014:107). Andag vd. (2016:124) yaptiklar1 ¢alismanin sonucunda, dijital igerik pazarlamasinin
tiikketiciler lizerinde biiyiik bir etkisi oldugu sonucuna ulagmislardir.

Tim aciklananlardan ve Orneklerden de anlasilacagi lizere dijital icerik pazarlamasi,
pazarlamacilarin tiiketiciler {izerinde algi olusturabilmesine firsat veren 6nemli bir enstriiman olarak
kabul edilmektedir. Nitekim arastirmada elde edilen ampirik sonuglar neticesinde, dijital igerik
pazarlamas1 alt boyutlarindan biligsel farkindalik ve tutumsal farkindalik degiskenlerinin algilanan
kalite tizerinde dogrudan ve anlaml bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Calismada elde edilen
bulgular 6nceki caligmalarin sonuglar1 ile aym1 yondedir. Dolayisiyla, dijital icerik pazarlamasinin
markalar ve tiiketiciler agisindan biiyiik 6nem tagidigi ortadadir.

Sonug olarak icerik pazarlamasi, dijital pazarlamanin hem bugiinii hem de gelecegidir. Bu
nedenle dijital pazarlama stratejisinin kaliteli igerik olusturmadan basarili olmasi miimkiin
goziikmemektedir. Bu nedenle sirketler, miisterilerinin ilgilerini ¢ekecek igerikler olusturmak igin
hedefleri iizerinde kapsamli aragtirmalar yapmalidirlar. Igerik pazarlamasmin oynadigi temel rol,
miisterileri ile ayricalikli bir iligki gelistirmek ve marka sadakatini olusturmak i¢in onlar1 bilgilendirmek
ve egitmektir. Bir sirket miisterileri {izerinde gii¢lii bir marka algis1 yaratmak i¢in onlarin giivenini ve
hayranligim1 kazanmalidir. Degerli iceriklerin olusturulmasi durumunda, miisterilerle kalict iliskiler
kurmak miimkiin olacaktir (Baltes, 2015:117). Ciinkii tiiketiciler kurumlarca olusturulan igiriklere
olumlu tepki vermekte ve bu igeriklerden yararlanmaktadirlar. Dolayisiyla sunulan dogru ve etkileyici
igerik, tiiketicilerin kalite algilarim da etkileyecektir. Nitekim yaptigimiz calisma, dijital igerik
pazarlamasina ait iki boyutun da tiiketicilerin kalite algilar {izerinde etkili oldugunu gostermistir.
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Bu calismay1 6zgiin kilan 6zelligi, literatiirde daha once dijital igerik pazarlamasi ile algilanan
kalite arasindaki iligkiyi ele alan herhangi bir c¢alismanin yapilmamis olmasidir. Dijital iletigim
teknolojilerindeki gelismeler ile tiiketicilerin online platformlar1 her gegen giin daha fazla kullanmalart
birlikte degerlendirildiginde, markalarin online platformlardaki iletisim siireglerine dahil olmalarinin ne
denli 6nemli oldugu daha iyi anlasilacaktir. Bu nedenle markalar bu siiregleri profesyonelce
yonetebilmeli ve tiiketiciler lizerindeki kalite algisini da gili¢lendirmelidirler.

Orneklem say1s1 ve zaman kisitinin yaninda calismanim Konya dlgeginde gerceklestirilmesi ve
dijital icerik pazarlamasinin sadece algilanan kalite iizerindeki etkisinin degerlendirilmesi ¢aligmanin
diger onemli kisitlaridir. Bundan sonraki ¢alismalarda dijital igerik pazarlamasinin; online satinalma
davraniglar1, marka degeri vb. pek cok degiskene olan etkisi arastirilabilir.
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