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OZET

OZKAN, Yasin. Sosyal Medya Igerik Pazarlamasi Paylasimlarinin Tiiketici Katilimi
Yoluyla Firma Performansi Uzerindeki Etkisi, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2022.

Bu calismanin amaci, firmalarin igerik pazarlamasi kapsaminda Facebook ve Twitter
hesaplarinda paylastiklari icerik mesaj turleri ile gdénderi formatlarinin tiketici katilimi Gzerinde
farklihk yaratip yaratmadiginin incelenmesi ve tiiketici katihminin firma performansi Uzerindeki
etkisinin arastinimasidir. Bu kapsamda Global Fortune 500 listesinde saglk ve teknoloji
sektdriinde yer alan dort firmanin 2019 yilinda Facebook ve Twitterde paylastigi icerikler
incelenmistir. Veri tek yonlU varyans analizi ve dogrusal regresyon yéntemi kullanilarak analiz
edilmigtir. Elde edilen bulgular tiketici katiliminin firmalarin Facebook ve Twitter'de paylastiklari
iceriklerin mesaj tirlerine gore farklilastigini géstermektedir. Firmalarin paylastigi duygusal ve
karma mesajlarin (duygusal-bilgilendirici) bulundugu igeriklerin bilgilendirici mesajlarin oldugu
iceriklere goére daha ¢ok katilim elde ettigi tespit edilmistir. Ayrica génderi formatlar arasinda
video igerikler, fotograf ve baglanti (link) igeriklerine gore katilim orani agisindan daha iyi
performans gdstermektedir. Son olarak firmalarin sosyal medyada elde ettidi katilim oraninin
firma performansini etkilemedidi tespit edilmistir. Calisma, sinirli sayida arastirmanin yer aldigi
icerik pazarlamasi alaninda igerik tirlerinin (mesaj tirl ve génder formati) tiketici katiimina ve
katilimin firma performansina etkisini inceleyerek mevcut literatiire katki saglamaktadir. Buna ek
olarak, bu degiskenlerin etkilerini sektdr ve sosyal medya platformu kapsaminda ayri ayri

inceleyip benzerlikleri ve farkliliklari yorumlamasi bakimindan da literatlre katki saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: igerik Pazarlamasi, Firma Tarafindan Olusturulan igerik, Mesaj Tir(,
Gonderi Formati, Tuketici Katilimi, Firma Performansi



ABSTRACT

OZKAN, Yasin. The Impact of Social Media Content Marketing Posts on Firm
Performance Through Consumer Engagement, Master’s Thesis, Ankara, 2022.

The aim of this study is to investigate whether the content message types and post formats that
firms share on Facebook and Twitter accounts within the scope of content marketing make a
difference on consumer engagement and to investigate the effect of consumer engagement on
firm performance. In this context, the contents shared on Facebook and Twitter in 2019 by four
companies in the health and technology sector in the Global Fortune 500 list were examined.
Data were analyzed using a one-way analysis of variance and linear regression. The findings
show that consumer engagement differs according to the types of messages that companies
share on Facebook and Twitter. It has been determined that the content with emotional and mixed
messages (emotional-informative) shared by the companies leads to more engagement than the
content with informative messages. In addition, among the post formats, video content
outperforms photo and link content in terms of engagement rate. Finally, it has been confirmed
that the engagement rate of companies on social media does not affect company performance.
The study contributes to the existing literature by examining the effects of content types (message
type and post format) on consumer engagement and company performance in the field of content
marketing, where limited research is available. In addition, it contributes to the literature in terms
of examining the effects of these variables separately within the scope of the sector and social

media platform and interpreting the similarities and differences.

Keywords: Content Marketing, Firm Generated Content, Message Type, Post Format,
Consumer Engagement, Firm Performance
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GIRIS

Dunyada her gegen yil internet ve sosyal medya kullanimi hizla artmaktadir.
Yayimlanan bir rapora gore dunya genelinde 4,6 milyar insanin internet, 4,14
milyar insanin aktif olarak sosyal medyayi kullandigi ve insanlarin gunlik
ortalama 6 saat 15 dakikasini internette gecirdigi belirtiimektedir (We are Social
ve Hootsuite, 2020). Bu gelismeler firmalar icin dijital pazarlamayi énemli hale
getirmigtir.  Dijital pazarlamanin gelismesi Web 2.0 teknolojileri ile mumkin
olmustur. Web 2.0 ile dijital teknolojiler ve 6zellikle sosyal medya hizla gelismistir
(Cvijikj vd., 2011). iletisim ve bilgi teknolojilerindeki gelismeler ve ézellikle dijital
icerigin ve sosyal medyanin yukselisi, tuketicilerin ve firmalarin bilgi arama ve
birbirleriyle etkilesim kurma bigimlerini dedistirmistir (Jarvinen ve Taiminen,
2016).

Dijital pazarlamanin en 6nemli araglarindan biri igerik pazarlamasidir (Baltes,
2015). icerik pazarlamasi, maliyeti diisiik bir iletisim ydntemi olmasinin (Olenski,
2016) yaninda, markalara ve tlketicilere birbirleriyle etkilesim kurmalari igin yeni
bir iletisim kanali saglayarak markalarin mevcut ve potansiyel tuketicilerden
deger elde etmesi icin yeni firsatlar yaratmaktadir (Kabadayi ve Price, 2014).
icerik pazarlamasinin dijital teknolojilerin gelisimi ile birlikte ortaya ciktigi
disiinilse de kullanimi 1890’lara kadar dayanmaktadir (Baltes, 2015). icerik
Pazarlamasi Enstitiist (Content Marketing Institute) (2020) igerik pazarlamasini,
karli mUsteri eylemlerini tesvik etmek amaciyla agikga tanimlanmis ve anlasiimig
bir hedef kitleyi cekmek, elde etmek ve onlarla etkilesim kurmak igin ilgili ve
degerli icerikler olusturmak ve dagitmak igin geligtirilen stratejik pazarlama ve ig

sUreci olarak tanimlamaktadir.

icerik pazarlamasi kavram olarak en ¢ok sosyal medya pazarlamasi ile
karistinlabilmektedir. Bunun nedeni firmalarin igeriklerini en ¢ok sosyal medya
aglariyla yapmayi tercih etmesinden kaynaklanmaktadir (Content Marketing
Institute ve MarketingProfs, 2021a, 2021b). Sosyal medya, ticari pazarlama
stratejilerini ve uygulamalarini 6nemli dlgude etkileyen ve giderek daha populer

olan bir pazarlama kanalidir (Boyd ve Ellison, 2007). Bu durum ise sosyal



medyay! icerik pazarlamasi kapsaminda hazirlanan igeriklerin paylasildigi ¢ok
etkili bir kanal yapmaktadir. Ancak sosyal medya pazarlamasi ile igerik
pazarlamasi arasindaki en 6nemli fark sosyal medya pazarlamasinin satis artirici
¢abalarin oldugu ve dogrudan marka/uran ile ilgili icerikler barindirmasi, igerik

pazarlamasinin ise barindirmamasidir.

icerik pazarlamasi dahilinde igerik Uretimi hem kullanicilar hem de firmalar
tarafindan gercgeklestirilir. Kullanicilar tarafindan olusturulan igerik (user
generated content (UGC)) internet kullanicilarinin herhangi bir formatta (video,
metin vb.) profesyonel amag guitmeden paylastiklari iceriklerdir. Firma tarafindan
olusturulan igerik (firm generated content (FGC)) ise firmalarin resmi sosyal
medya sayfalarinda bagslattiklari  organik pazarlama iletisimi olarak
tanimlanmakta ve sosyal medyanin interaktif yapisi sayesinde bu igerikler ile
firmalar musterileriyle birebir iligkiler kurabilmektedirler (Kumar vd., 2016). Bu
¢alismanin ¢ikis noktasi firmalarin olusturduklari igeriklerin tuketici katilimina ve

firma performansina yonelik bir etkisinin olup olmadidini bulmaktir.

Tuketici katilimi, bir firma ya da markanin tuketiciler ile uzun dénemli karl iligkiler
kurmak i¢in yarattagu iletisim ve etkilesim ¢abalarina tiketicilerin karsilik vererek
firma ve markaya yonelik farkindaliginin, ilgisinin ve eylemlerinin olusmasi ve
artmasi olarak tanimlanabilir (Sashi, 2012). Tuketici katiliminin duygusal, biligsel
ve davranigsal olmak Uzere U¢ boyutu bulunmaktadir. Duygusal katilim bir bireyin
bir firma/marka ile ilgili olumlu duygulara sahip olma derecesi, bilissel katilim
bireyin bir firma/marka ile ilgili disunce isleme ve detaylandirma dizeyi ve
davranissal katilim ise bireyin bir firma/marka i¢in harcadidi enerji, caba ve
zaman duzeyi ile ilgilidir (Hollebeek, 2011). Sosyal medyada marka gonderilerini
begenmek, yorumlamak ve paylagsmak, tuketici katihminin davranigsal
gostergeleridir (Van Doorn vd., 2010) ve tuketici katilimi bir markanin sosyal

medya stratejisi icin kritik bir oneme sahiptir (Kabadayi ve Price, 2014).

Sosyal medyada tuketici katilimi Uzerine yapilan arastirmalarin sayisinda son
yillarda bir artis yasandigi gorulmuastir. Ancak s6z konusu c¢alismalarin
cogunlukla begenme, paylasma ve yorum vyapma davraniglarl ile
sinirlandirildiklari goéralmektedir (6r. (Devereux vd., 2020; Moran vd., 2020;



Soares vd., 2022)). Bunun yani sira markalarin sosyal medyada paylastiklari
iceriklerin tlketici katilimi Gzerindeki etkisini génderi formati ve mesaj tlru
kapsaminda inceleyen ¢ok az sayida galisma oldugu belirtiimektedir (Moran vd.,
2020). Bunlara ek olarak, s6z konusu galismalarin ¢ogunlukla sosyal medya
pazarlamasini ele aldigi goérilmustar (Luarn vd., 2015; Sabate vd., 2014; Soares
vd., 2022). Ayrica firmalar tarafindan paylasilan icerikler ile ilgili faktorlerinin
tiketici katilimina etkisine yénelik galismalarda 6rneklem ile ilgili (6r. Incelenen
firma tur( (isletmeden isletmeye (B2B) ve isletmeden tiiketiciye (B2C)) velveya
sektor, sosyal medya platformu, Urlin/marka kategorisi) farkliliklar nedeniyle
cikan sonugclar gelismekte ve bu nedenle tiketici katiliminin énculleri konusunda
daha fazla galigmaya ihtiya¢ duyuldugu belirtiimektedir (Kim vd., 2015). Bu
baglamda, mevcut calismada teknoloji ve saglik sektoriunde yer alan dort
firmanin Facebook ve Twitter platformunda icerik pazarlamasi kapsaminda
paylastiklari icerikler incelenerek benzerlikler ve farkhlar ortaya konmaya

calisiimaktadir.

Bu kapsamda bu calismanin birinci amaci, igcerik pazarlamasi kapsaminda
paylasilan firma iceriklerinde kullanilan bilgilendirici, duygusal ve her iki mesaj
unsurunun bir arada kullanildigi mesaj turleri ile fotograf, video, link ve durum
gonderi formatlarinin katiim oranina (toplam katilim/gdsterim* [10000]) etkisini

incelemektir.

Bu calismanin ikinci amaci ise tiketici katiliminin firma performansi (hisse degeri
degisimi) Uzerindeki etkisinin arastirimasidir. internet, finansal piyasada bilgi
toplama, isleme ve yayma slrecini derinden degistirmistir. internet finansal
arastirmalar igin etkilesimli veri seti elde etmeyi kolaylastirmakla birlikte ayni
zamanda bilgi etkilesimi icin yeni kanallar yaratmistir. Bu nedenle sosyal
medyanin genel borsa performansi Uzerinde énemli bir etkisinin olup olmadigi
sorgulanmaktadir (Jin vd., 2016). Bununla birlikte firma performansini igerik
pazarlamasi kapsaminda inceleyen calismalarin ¢ogunun tiketici tarafindan
olusturulan igeriklere odaklandigi goérilmektedir (Tungel ve Yilmaz, 2020).
Ulagilabilen kaynaklar goz onune alindiginda, igerik pazarlamasi kapsaminda

firma tarafindan olusturulan igerikler, tlketici katilimi ve firma performansini bir



arada inceleyen yalnizca tek bir ¢calismaya (Bai and Yan, 2020) rastlanmistir.
Dolayisiyla, mevcut ¢calismada firma tarafindan paylasilan igeriklerin mesaj tirleri
ve formatlarinin tiketici katihmina etkisi ve tuketici katiminin firma
performansinda yaratabilecedi degisim incelenerek literatirdeki s6z konusu
bosluklarin doldurulmasi amaclanmaktadir. S6z konusu etkiler mevcut ¢calisma
kapsaminda teknoloji ve saglik sektorinde yer alan firmalar agisindan
incelenmektedir. Boylece galismanin bulgulari kapsaminda markalarin tuketici
katithmlarini artirmalar igin uygun igerik stratejileri gelistirmelerinde katki

saglayabilecek onerilerde bulunulacaktir.

Bu c¢ergcevede calismanin birinci bdlumunde oncelikle dijital teknolojilerin
pazarlamaya etkisi agiklanmaktadir. Daha sonra ¢alismanin odak noktasi olan
icerik pazarlamasi kavramina ve igerik pazarlamasi sureclerinin detaylarina yer
verilmektedir. Bununla birlikte tlketici katihmi ve firma performansi kavramlari

detayli bir sekilde ele alinmaktadir.

ikinci bolimde firma tarafindan gelistirilen igerik tiirleri (mesaj turii ve génderi
formati), tiketici katilimi ve firma performansi arasindaki iliskiler hem sosyal
medya hem de igerik pazarlamasi kapsaminda incelenmektedir. Yapilan ge¢gmis
arastirmalara yer verilerek mevcut c¢alismanin literaturdeki hangi boslugu
doldurmay1 amagcladigi belirtimektedir. Bu bdlimun sonunda arastirma modeli

verilmekte ve modelin temel aldigi teorilerden bahsedilmektedir.

Uclincli bélimde ise calismanin amaci ve dnemine, ydntemine, yapilan 6n
analizlere ve ardindan hipotez testi sonuclarina yer verilmektedir. Calismanin
doérdlncu ve son bolimunde elde edilen bulgular gegcmis ¢alismalar ile tartisilarak
teorik ve pratik ¢cikarimlar sunulmaktadir. Calisma kisitlar ve gelecek galismalara

Oneriler bagh@i ile sona ermektedir.



1. BOLUM
KAVRAMSAL CERGEVE

Bu bolimde oOncelikle dijital teknolojilerin pazarlamaya etkisi agiklanmakta,
sonrasinda bu galismanin esas odag! olan igerik pazarlamasi konusuna yer
verilmektedir. Bu kapsamda igerik pazarlamasi kavrami, igerik pazarlamasi
sureci ve igcerik dagitim kanallari ile icerik pazarlamasinin firmalar tarafindan
kullanimi agiklanmaktadir. Ayrica igerik pazarlamasinin etkisinin incelendigi
tuketici katilimi kavramindan bahsedilmekte ve son olarak bu katilimin Gzerinde
ne gibi sonuglar yaratacaginin arastirildigi firma performansi ve firma performans

Olcutleri hususlarina deginilmektedir.

1.1 PAZARLAMANIN DiJiTAL DONUSUMU

Pazarlamanin konusu ve kapsami pratik ve teorik agilardan son yirmi yilda dnemli
degisimlere  ugramigtir.  Medyanin  yayginlasmasi, ulke pazarlarinin
kUresellesmesi, yeni nesil bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi pazarlama
kurallarini ve pazar dinamiklerini dnemli dl¢clide degistirmistir (Constantinides,
2014).

Dijital pazarlama ve arastirma sirketleri We are Social ve Hootsuite (2020)
tarafindan yayinlanan “Digital 2020 October Global Statshot” adli kapsamli
rapora gore gunumuz dunyasinda 5,2 milyar (dinya nufusunun %67’°si) mobil
telefon kullanicisi, 4,66 milyar (dinya nufusunun %60'1) internet kullanicisi ve
4,14 milyar (dinya nUfusunun 9%53’0) aktif sosyal medya kullanicisi
bulunmaktadir. Rapora gore 2019 Ekim ayindan 2020 Ekim ayina kadar gegen
surede 321 milyon yeni internet kullanicisi ve 453 milyon yeni aktif sosyal medya
kullanicisi eklenmistir. Bu durum dinya genelinde internet kullaniminin hizla
arttigini gostermektedir. Raporda, 16-64 yas araligindaki internet kullanicilarina
yapilan ankete gore dunya genelinde insanlarin gunluk ortalama 6 saat 15
dakikalarini internette ve 2 saat 29 dakikalarini sosyal medyada gegirdikleri
belirtilmistir. Bu raporda ayrica en ¢ok ziyaret edilen web sitesi arasinda sirasiyla

Youtube.com, Facebook.com, Instagram.com, Twitter.com gibi sosyal medya



araglarinin oldugu belirtiimektedir. Bunlarin yani sira 1 Temmuz- 30 Eylul 2020
tarihleri arasinda Google’da en ¢ok aratilan anahtar kelimeler arasinda
Facebook, Youtube, Instagram ve Twitter gibi sosyal medya araclar ilk yirmide
yer almistir. Dunya genelinde Facebook 2,701 milyar, Youtube 2 milyar,
Instagram 1,158 milyar, LinkedIn 727 milyon ve Twitter 353 milyon kullanici

tarafindan aylik olarak aktif bir sekilde kullanildi§i raporda ayrica belirtimektedir.

internet kullanimi tim diinyada oldugu gibi Tirkiye'de de hizla artmistir.
Hootsuite ve We are Social (2021) tarafindan Tulrkiye 6zelinde yayinlanan
“‘DIGITAL 2021: TURKEY” raporuna gore 76,89 milyon (%90,8) kisinin mobil
baglantisi oldugu, 65,8 milyon (Turkiye nufusunun %77,7’si) internet kullanicisi
ve 60 milyon (Turkiye ndfusunun %70,8'i) aktif sosyal medya kullanicisi oldugu
belirtiimektedir. 2020 yilindan 2021 yilina kadar gegen surede 3,7 milyon yeni
internet ve 6 milyon yeni sosyal medya kullanicisi oldugu ifade edilmektedir.
Bununla birlikte Turkiye’deki kullanicilarin gunluk ortalama 7 saat 57 dakikalarini
internette harcadiklari ve bunun 2 saat 57 dakikasini sosyal medyada gegirdikleri
tespit edilmistir. Raporda ayrica kullanicilarin %91,4’Gnun gegen son bir ayda
sosyal medyaya katilim ve katki sagladigi ve tuketicilerin %47’sinin is amaciyla
sosyal medyayi kullandigi belirtimektedir. Bu raporun hazirlandidi tarih itibariyle
son bir ay igerisinde en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlari Youtube
(%94,5), Instagram (%89,5), Facebook (%79), Twitter (%72,5), Pinterest (%37,9)
ve LinkedIn (%37,5) olmustur. Bununla birlikte pazarlamacilarin Turkiye'de 38
milyon Facebook, 50,6 milyon Youtube, 46 milyon Instagram, 13,6 milyon Twitter
ve 9,8 milyon LinkedIn kullanicisina erigebilecegi belirtiimektedir. Rapor ayrica
Turkiye’'deki kullanicilarin bir markayi arastirirken %63,7’sinin arama motorlarini,
%54,5’inin sosyal medyay! ve %28,6’sinin Urin ve marka hakkindaki bloglar

kullandigini géstermektedir.

Yukarida bahsedilen s6z konusu raporlar, dinya genelinde ve Turkiye’de internet
ve sosyal medya kullanimin muazzam duzeyde arttigini gostermektedir. Bu
durum dijitallesme c¢aginda kuruluslarin tirine veya boyutlarina bakilmaksizin
pazarlama stratejileri kapsaminda dijital ortama 6nem vermeleri gerektiginin

gOstergesi olarak dusunalebilir.



Yukaridaki gelismeler ve degisimler yeni bir kavram olan dijital pazarlamayi
ortaya cikarmistir. Dijital pazarlama, “firmalarin tim paydaslar i¢in ortak deger
yaratmak, iletisim kurmak, sunmak ve surdirmek i¢cin musteriler ve ortaklarla is
birligi yaptigi uyarlanabilir, teknoloji destekli bir sure¢” olarak tanimlamaktadir
(Kannan ve Li, 2017, s. 23). Bu yeni yaklagsim var olan pazarlama ekosistemini
blyuk o6lgtde etkilemis ve dénistime ugratmistir. Kannan ve Li (2017) tarafindan
olusturulan ve Sekil 1°de verilen modelde gorilecegi Uzere dijital teknolojiler
firmalarin pazarlama c¢evresine, pazarlama yonetimine ve c¢iktilarina etki
etmektedir. Bu ¢ercevede musteriler, sirketin faaliyet gdsterdigi ortami olusturan
yasal, teknolojik, sosyal, davranigsal, ekonomik trendleri kapsayan baglam,
rakipler ve isbirlikgiler gibi diger unsurlarin ¢evreledigi merkezi odak noktasinda
(sol kutuda) yer almaktadir. Bu kapsamda tuketicilerin dijital ortamdaki
davranislari, farkh dijital araglari, platformlari ve sosyal medyayi nasil ve ne
amacla kullandiklari, hangi yol ve ydntemler araciligiyla firma ile iletisim ve
etkilesime gegtiklerinin firmalar tarafindan iyi anlasiimasi gerekmektedir. Bunun
yani sira, dijital teknolojilerin bu unsurlar Gzerindeki etkilerinin dogru bir sekilde

analiz edilmesi 6nem arz etmektedir.
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Sekil 1: Dijital pazarlama igin aragstirma gercevesi

Kaynak: (Kannan ve Li, 2017, s.24)



Sekil 1’de goérulduigu Uzere pazarlama karmasinin tim unsurlari (Grdn / hizmet,
fiyat, tutundurma ve yer) ile firmanin pazarlama stratejisini belirleyen pazarlama
arastirmasi da dijital teknolojilerden etkilenmigtir. Ornegin, firmalar Griinlerinin
(eger mumkunse) elektronik versiyonlarini pazara surmekte, dijital satis ve
dagitim kanallarint mevcut pazarlama kanal sistemlerine eklemekte, dijital
pazarlama iletisim araglarini kullanarak kampanyalar tretmekte ve fiyatlandirma
stratejilerini dijital ortama uyarlamaktadirlar. Son olarak dijital teknolojilerin firma
ciktilarini da etkiledigi gorulmektedir. Dijital ortamda faaliyet gosteren firmalar,
dijital kanallari sayesinde satis ve karlliklarini artirabilmekte, farkli dijital
teknolojiler yardimiyla geleneksel kanallarda sunulamayan hizmetleri dijital
ortamlarda sunarak musteri tatmini yaratabilmekte, yeni musteriler edinebilmekte

ve bu musterileri elde tutmak icin dijital stratejiler gelistirebilmektedirler.

Dijital pazarlamanin gelisimi Web 2.0 teknolojileri ile mimkun olmustur. Web 2.0
donemiyle birlikte yasanan degisimler internetin ve 6zellikle sosyal medyanin
kullanimini artirarak dijital pazarlamayl daha onemli hale getirmistir. Kavram
olarak Web 2.0; is ve sosyal sureclerin katilimcilari olarak kullanicilarin
deneyimlerini, is birligini, bilgilerini ve pazar glicunu arttiran interaktif, agik kaynak
ve kullanici kontrolli internet uygulamalari koleksiyonu olarak tanimlanabilir.
Web 2.0 uygulamalari, igerigin verimli bir sekilde uUretiimesine, yayillmasina,
paylasiimasina ve dizenlenmesine izin vererek fikir ve bilgi akisini kolaylastiran
yenilik ve yaraticihgi tesvik eden gayri resmi kullanici aglarinin olusturulmasini
desteklemektedir. Bununla birlikte Web 2.0 teknolojilerinin getirdigi en 6nemli
uygulamalardan biri sosyal medyadir. Sosyal medya kullanicilar tarafindan
olusturulan igerigin yaratilmasini, duzenlenmesini ve yayillmasini saglayan Web
2.0 uygulamalar olarak tanimlanmaktadir (Constantinides, 2014). Ancak Web
2.0 teknolojileri sadece bireysel kullanicilara degil, bir kullanici olarak kuruluslara
da farklh medya platformlarinda igerik Uretmelerine ve dagitmalarina firsat
saglamaktadir. Web 2.0 teknolojilerinin getirdigi s6z konusu yenilikler
pazarlamacilara yeni dijital araglar ile tanistirmis ve firmalarin sosyal medyayi bir

pazarlama stratejisi olarak kullanmasina katki saglamigtir.



Web 2.0 teknolojisi ile ortaya ¢ikan sosyal medya, tuketici davraniglarinda da
onemli degisimler yaratmigtir. Tuketicilerin bir mali veya hizmeti arama,
degerlendirme, secme ve satin alma davraniglarini degistirerek yeni taktikler
gelistirmelerine yardimci olmustur (Albors vd., 2008). Ornegin, tiiketiciler bir
arind  satin  almadan o6nce dijital bilgi kaynaklarindan faydalanmaya
baslamiglardir. Bu baglamda, yayimlanan bir raporda (We are Social ve
Hootsuite, 2020) internet kullanicilarinin bir markayi ararken siklikla kullandiklari
kaynaklar sirasiyla; arama motorlari (%52,9), sosyal medya (%43,8), Grin/marka
web siteleri (%35,2), mobil uygulamalar (%28,2), video siteleri (%21,1) ve
markalar/Uranler hakkindaki bloglar (%20,2) olarak kargimiza ¢gikmaktadir. Bunun
yani sira, genel olarak internet kullanicilarinin %44°G bir marka hakkinda bilgi

edinmek i¢in sosyal medyayi kullandiklari ayni raporda ifade edilmektedir.

Dijital bir kanal olarak sosyal medya, markalarin kendilerini pazarlamasi igin
kUresel bir platform olmustur. Sosyal medyanin erigilebilirligi, cografi sinirlardan
bagimsiz olmasi ve teknolojik gelismisligi pazarlamacilarin markalarini genis
kitlelere hizli bir sekilde aktarmasini kolaylastirarak tuketici aligkanliklarinda ve
pazarlama faaliyetlerinde 6nemli degisiklikler yaratmaktadir (Shrestha vd., 2019).
Ayrica sosyal medya araglari (6r. Sosyal ag siteleri, bloglar, forumlar, ¢evrimigi
topluluklar vb.) pazarlamacilara, tlketicilerin nihayetinde satisa donlsen
¢evrimigi yolculuklarini anlama potansiyeli sunmakta ve bu durum onlari 6nemli
dijital kanallar haline getirmektedir. Bu agidan degerlendirildiginde, sosyal medya
kanallarinin ¢cevrimigi iletisim yollariyla markalari tanitmada, marka farkindaligini
artirmada, potansiyel musterilerin ihtiyaglarini anlamada ve onlari hizmetlere
yonlendirmede etkili oldugu aciktir. Bu ylzden firmalarin sosyal medyayi bir dijital
pazarlama araci olarak ne sekilde kullandiklarini ve bunun kullanicilar Gzerindeki
etkilerini incelemek bir gereklilik haline gelmektedir (Tiago ve Verissimo, 2014).
Bu kapsamda onem arz eden hususlardan biri de icerik pazarlamasi

uygulamalaridir.

icerik pazarlamasi, sosyal medyanin aktif olarak kullanildigi bir dijital pazarlama
aracl olup musteri iligkileri ve etkilesimleri olusturmanin yeni yontemlerinden

biridir. icerik pazarlamasi ydntemini uygulayan firmalar musterilere icerik
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biciminde degerli bilgiler ve cift yonlu iletisim saglamaktadir. Firmalar, hedef
kitlelerine erismek icin yazili, gorsel, isitsel vb. icerikleri farkh dijital platformlarda
kullanabilirler. igerik pazarlamasi ile firmalar, tiketici bakis agisiyla tiiketicilerin
gunluk yasamlarina katki saglayan, merak uyandiran igerikler olusturmasina ve
bu icerikleri dagitarak tuketiciler ile iligkiler kurmasina yardimci olmaktadir. Bir

sonraki bolumde, icerik pazarlamasi kavrami agiklanmaktadir.

1.2 ICERIK PAZARLAMASI KAVRAMI

Dijital pazarlamanin ortaya g¢ikmasi ile firmalar rekabetci kalabilmeleri igin
pazarlama stratejilerini yeniden gozden gecirmek zorunda kalmiglardir. Dijital
pazarlama aracglarindan biri olan igerik pazarlamasi, pazarlama c¢alismalarinda
basariyi yakalamak igin 6nemli bir ara¢ haline gelmigstir (Baltes, 2015). Web 2.0
teknolojileri ile dijital medya araclarinin gelismesi, firma-tuketici ve tuketici-tuketici
arasinda karsilikl icerikler Uretilmesini saglayarak taraflar arasindaki etkilesimin
gelismesine yardimci olmustur. Bu durum hem firmalara yeni bir pazarlama araci
kazandirmistir, hem de tuketicilerin firmalar ve diger tuketicilere deneyimlerini,

istek ve ihtiyaglarini ifade etmesine katki saglamistir.

icerik pazarlamasi, yeni ortaya ¢ikan bir pazarlama yéntemi gibi gériinse de
kullanimi 1890’lara kadar dayanmaktadir. Dolayisiyla igerik pazarlamasinin ilk
kullanim o&rnekleri geleneksel medya araclari (dergi, rehber, kitap vb.) ile
gerceklesmistir. Dijitallesme c¢agi ile firmalar igeriklerini ¢evrimici medya
araglarini (sosyal medya, bloglar, web sitesi vb.) kullanarak olusturmaya ve
yaymaya baslamislardir (Baltes, 2015). Kavram olarak “icerik pazarlamas!” ise,
1996 yilinda John F. Oppedahl'in Amerikan Gazete Editorleri Dernegi’nin
(American Society of Newspaper Editors) gazeteciler icin dizenlendigi bir
toplantida kullanilmigtir (Gupta, 2015). Dijital mecralar agisindan igerik
pazarlamasi kavrami nispeten daha yeni bir kavram oldugu i¢in genel olarak
kabul géren bir tanimi bulunmamaktadir. Ancak, icerik Pazarlamasi Enstitiisi’'ne
(Content Marketing Institute) (2020) goére icerik pazarlamasi, “karli musteri
eylemlerini tesvik etmek amaciyla agikga tanimlanmis ve anlasiimis bir hedef

kitleyi cekmek, elde etmek ve onlarla etkilesim kurmak igin ilgili ve degerli icerikler
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olusturmak ve dagitmak icin gelistirilen bir pazarlama ve is surecidir.” Bagka bir
tanimda ise igerik pazarlamasi musterilerin dikkatini ¢ekmek, firmaya
yakinlastirmak ve onlara ¢6zum onerileri sunmak igin Gran disi igerikleri eglenceli,
bilgilendirici veya egitici olarak sunmaktir (Baltes, 2015). Rowley (2008) ise igerik
pazarlamasini, elektronik kanallar araciligiyla dagitilan igeriklerin musteri istek ve
ihtiyacglarini karli bir sekilde tanimladigi, 6ngordugu ve tatmin etmekten sorumiu
oldugu yonetim sureci olarak tanimlamaktadir. Bununla birlikte, Singh ve Mathur

(2019) icerik pazarlamasi kavramini ¢ boélumde ele almaktadir.

i. Igerik pazarlamasi, musterilere miidahale etmeyen alakali ve yararl igerik

saglama sanatidir.

i. Igerik pazarlamasi, mal veya hizmetler sunmak yerine, musterileri satin

almadan once daha bilingli hale getiren bilgilerin sunulmasidir.

iii.  Tutarh, surekli ve degerli bilgileri musterilere ulastirmak yoluyla musteri

sadakati yaratiimasidir.

icerik pazarlamasi icin yukaridaki tanimlar yapilsa da baska kavramlar ile
karistirlmaktadir. Ornegin, yayimcilik, dogal reklamcilik, hikaye anlaticilig,
dogrudan pazarlama, reklamcilik, sosyal medya pazarlamasi, icerik ile
pazarlama veya satis 6zendirme kavramlar icerik pazarlamasinin ikame
kavramlari olarak anilabilmektedir (Pulizzi ve Barrett, 2009). Ancak firmalar
tarafindan  olusturulan  her icerik, igerik pazarlamasi kapsaminda
degerlendirilememektedir (Pulizzi, 2014). Ornegin firma reklamlari, sponsorlu
icerikler, etkileyici (influencer) kullanimi, ¢ekilis, indirim, kupon gibi satis artirici
cabalarin oldugu igerikler, neden iligkili pazarlama (cause-related marketing)
faaliyetleri, dogrudan pazarlama faaliyetleri, markanin/firmanin 6n planda
tutuldugu halkla iligkiler faaliyetleri, markanin baska markalar ile yaptigi is
anlasmalari ve duyurulari, trtn fiyati hakkinda bilgi veren igerikler ve dogrudan
ardnuan/firmanin/markanin  6n planda tutuldugu icerikler icerik pazarlamasi
kapsaminda degerlendirilememektedir. Bununla birlikte, tuketiciyi bir konu

hakkinda egiten, bilgilendiren veya eglendiren hikaye anlatimi yoluyla tuketiciye
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kargi fayda ve deger yaratan tutarl ve stratejik icerikler icerik pazarlamasi

kapsaminda degerlendiriimektedir (Du Plessis, 2015).

icerik pazarlamasi en cok sosyal medya pazarlamasi ile karistirilabilmektedir.
Her iki pazarlama yontemi arasinda birgok ortak nokta bulunsa da sosyal medya
ve igerik pazarlamasi iki farkli pazarlama kavramidir (Pulizzi, 2014). ik olarak
sosyal medya pazarlamasinda pazarlama faaliyetlerinin odak noktasi sosyal
medya aglarinin kendisidir. icerik pazarlamasinda ise sosyal medya aglar dahil
bircok dagitim kanalinda kullanilabilmektedir. Bununla birlikte sosyal medya
pazarlamasinda icerik formati, belirli sosyal platformun baglamina,
kisitlamalarina ve sinirlamalarina baghdir. Ornegin Twitter, sinirli uzunlukta
mesajlar gondermeye izin vermektedir. Diger taraftan igerik pazarlamasinda
gonderi formati igin daha fazla secenek bulunmaktadir. Markalar, 6zellikle blog
gonderileri, videolar, infografikler, vaka ¢alismalari, e-kitaplar olmak tUzere daha
farkli ve uzun igerik formatlarini kullanabilmektedirler (Augustini, 2014). Iigerik
pazarlamasinin sosyal medyadan diger bir farki ise dogrudan bir firmanin
kendisine veya urunlerine yonelik degil, bunlara yonelik dolaylh kullanimi ile
ilgilidir. Dolayisiyla icerik pazarlamasi reklam, dogrudan pazarlama ve satig
artirict ¢abalarin oldugu igerikleri kapsamamaktadir. Bununla birlikte icerik
pazarlamasinin sosyal medya pazarlamasi ile ortak noktalari bulunmaktadir.
Ornegin, icerik pazarlamasi icin sosyal medya &nemli icerik dagitim
kanallarindan biridir. Sosyal medya platformlari, fikirlerin ve bilgilerin paylagimini
ve sosyal aglarin olusturulmasi igin ortak bir platform saglamaktadir. Sonug
olarak igerik pazarlamasi ve sosyal medya birbirlerini tamamlayici ozelliklere
sahiptirler. Dijital pazarlama stratejisinin basarili olabilmesinde sosyal medya
mecralari énemli bir rol oynamaktadir. Diger taraftan, iyi bir icerik stratejisine
sahip olunmadan da sosyal medyada basariyi yakalamak pek mimkun
olmamaktadir (Singh ve Mathur, 2019).

icerik pazarlamasini geleneksel pazarlama iletisiminden ayiran 6zellikleri
bulunmaktadir. Takip eden bdlimde bu iki iletisim bigiminin nasil farklilastig

aciklanmaktadir.
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1.2.1 Geleneksel Pazarlama iletisimi ile Igerik Pazarlamasinin
Karsilagtiriimasi

Bu bolumde igerik pazarlamasi ile geleneksel pazarlama iletisimi yontemleri
arasindaki farkhliklar tartisiimaktadir. ik olarak, geleneksel pazarlama iletisimi
yontemleri (Or. reklam, dogrudan pazarlama, satis tutundurma, vb.) genellikle
tuketicilerin firmalarin Urlnlerine neden ihtiyac duyduklari, bu Grtnlere nasil
ulasabilecekleri ve yapilan kampanyalar ile ilgili bilgi saglamayi amacglamaktir. Bu
uygulamalarin ¢ogu drunlerin satin alinmasini tesvik etmek igin yapiimaktadir.
Buna karsin icerik pazarlamasi farkl bir yaklagsim izlemektedir. Bu yaklasimi
benimseyen firmalar tlketicilere Urlnlerini, kampanyalarini tanitmak ve onlari
dogrudan satin almaya yonlendirmek yerine hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilecek
kullanigh, yararl ve ilgi gekici icerikler sunarlar. Bu sekilde, olusturulan igerikler
ile izleyiciler gonulla olarak davet edilmektedir. Firmalar bilirler ki dogru icerikler
uretip, dogru kanallardan dagitabilirler ise tuketicileri kendilerine ¢ekeceklerdir.
Baska bir ifade ile tlketiciler firmalarin Grtnlerine/markalarina kendiliginden
geleceklerdir. Bu durum igerik pazarlamasini, geleneksel pazarlama iletisiminin
kullandigi itme tekniklerini degil, cekme tekniklerini kullanmasi nedeniyle ideal bir

yontem yapmaktadir (Liu ve Huang, 2015).

Maliyet agisindan bakilacak olursa; geleneksel pazarlama iletisimi araglari, igerik
pazarlamasi araglarina gore daha buyuk Kkitlelere erigebildikleri igcin daha
maliyetlidir. Forbes’de yayinlanan bir makaleye (Olenski, 2016) gore igerik
pazarlamasi geleneksel pazarlama iletisimine gore %62 daha uygun maliyetli ve
geleneksel pazarlama iletisimine kiyasla U¢ kat daha fazla potansiyel musteri
saglamaktadir. Bu durum igerik pazarlamasini, maliyet ve musteri elde etme

agisindan geleneksel pazarlama iletisimden daha avantajli yapmaktadir.

Bu iki iletisim biciminin arasindaki baska bir fark ise igerik pazarlamasinin
hosgorull, geleneksel pazarlama iletisiminin ise tuketicileri kesintiye ugratan
midahaleci bir iletisim tarzinin olmasidir. icerik pazarlamasi tiiketicilere
istedikleri igerigi, istedikleri zaman arama ve tuketme 06zgurlugu vermektedir
(Kotler vd., 2020). Diger taraftan geleneksel iletisim araclari tuketicileri gonulli

veya gonulsliz mesajlarina maruz birakmaktadirlar. Hootsuite ve We are Social
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(2020) tarafindan yayinlanan bir raporda dinya genelinde 16-64 yas arasi
internet kullanicilarinin %42’sinin ¢evrimigi reklam 6nleyici araclar kullandiklari
belirtiimigtir. Bu durum internet kullanicilarin oldukga buyuk bir bolumanadn,
reklamlarin  yarattigi mudahaleci 0zelligi ortadan kaldirmak istedigini
gostermektedir. Bu gibi durumlarda firmalarin, hedef kitlesine erismek igin igerik
pazarlamasinin  hoggorulu yapisini  kullanarak tuketicilerin  kendiliginden

katilimlarini tegvik etmesi gerekmektedir.

icerik pazarlamasinin en énemli icerik dagitim kanali cevrimici medyadir.
Dolayisiyla medyanin sundugu avantajlar icerik pazarlamasi igin de gegerli
olmaktadir (Rowley, 2008). Bu kapsamda geleneksel medya ile ¢evrimigi medya
karsilastirmasi Tablo 1’de verilmektedir. Sonug olarak her iki pazarlama taktiginin
de avantajlari ve dezavantajlari mevcuttur. icerik pazarlamasi ve geleneksel
pazarlama iletisiminin her ikisi de icerigin kullanimini kapsarken farkli temel
ilkeleri, faydalari ve tuketiciler Uzerinde farkh etkileri vardir. Geleneksel
pazarlama iletisimi ve igerik pazarlamasi birbirlerini tamamlayici ve destekleyici
dzellige sahiptir. Ornegin, PaZéraité ve Repoviené (2016) yaptidi bir galismada
icerik pazarlamasi unsurlarinin tuketicilerin izledikleri reklamlarin etkisini ve
verimliligini guglendirebilecedini gostermiglerdir. Bu nedenle yapilabilecek en iyi
strateji geleneksel pazarlama iletisimi ile icerik pazarlama stratejilerini entegre
etmektir. Karli bir pazarlama stratejisi olusturmak icin birbirlerinin avantajlarindan
yararlanmayi, dezavantajlarini azaltmayi gerektiren ¢ok kanalli bir yaklagim
kullanmak gerekmektedir. Bu kapsamda, ilerleyen bolimde igerik pazarlamasi

stratejisi gelistirme suUrecinden ve agamalarindan bahsedilmektedir.

Tablo 1: Varlik Yaratma — Cevrimici ve Geleneksek Medyayi Karsilagtirma

Geleneksel Medya Cevrimigi
Alan Pahali, sinirli Ucuz, Sinirsiz
Zaman Pazarlamacilar icin maliyetli Kullanicilar igcin maliyetli
Goriintii Olusturma Gorsellik her seydir Bilgi her seydir
Bilgi ikincildir Gorsellik ikincildir
iletisim itme, tek yonli Cekme, etkilesimli
Katilima Davet Tesvikler Bilgi

izleyici Kitlesel Hedefli
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Daha fazla bilgi igin

baglantilar Dolayl Dogrudan
Tasarima Yatirnm Yiksek Dugulk, degisime izin verir
interaktiflik Diisiik Dustkten cift yonlu diyaloga kadar

genis bir yelpazede

Kaynak: (Rowley, 2008)'den uyarlanmigtir

1.2.2 igerik Pazarlamasi Gelistirme Siireci ve Stratejileri

Icerik pazarlamasi gelistirme siirecine ve stratejilerine yonelik birgok yaklagim
gosterilmektedir. Bunlardan ilki, Sekil 2’de gorulebilecedi Uzere 7 asamali igerik

pazarlamasi surecidir.

' '
izleyici

Olgiimleme

icerik
Pazarlamasi

Siireci
7 Asama

Doénugim

Sekil 2: igerik Pazarlamasi Siireci
Kaynak: (Content Marketing Institute, 2021)

icerik pazarlamasi siirecinin ilk agamasi olan planlamada mevcut (riin hakkinda
veri toplama surecini kapsamaktadir. Bu asamada yani icerik yayinlanmaya
baslamadan oOnce, icerik hedeflerini belirlemek, ge¢cmiste nelerin ise yaradigini
goérebilmek ve neye sahip olundugunun farkinda olmak énemlidir. Bu asamada

mevcut icerikler hakkindaki tiim veriler raporlanir. izleyici asamasinda hedef kitle
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hakkinda arastirma yapilmaktadir. Bu asamada izleyici arastirmasi ve alici
personalari olusturma dahil her seyi kapsamaktadir. Hedef kitlenin ihtiyaclarini
ve ¢ozulmesi gereken sorunlarli anlamak icin disariya donuk arastirmalarin
yapilmasi gerekir. Hikdye asamasi hedef kitleye yonelik olusturulan igerigin
mesaijl ile ilgilidir. Bu asamada hedef kitle ile iligki inga etmek ve onlara deneyim
katacak hikayelerin olusturulmasi amaclanir. Mesajin kalitesi igerik stratejisini
gelistirebilir veya bozabilir. Kanal asamasi icerigi tanitmak ve yaymakla ilgili
surecleri kapsar. Bu asamada hangi dagitim kanallarinin igerigi yaymak igin en
iyisi oldugunu belirlemek énemlidir. icerigi yayimlamak icin bircok kanal tercih
edilebilir. Stire¢ asamasi icerik icin uygun dijital platformlarin secilmesi, igerigin
iyilestiriimesi ve pazarlama takiminin yonetimini kapsamaktadir. DOnlsum
asamasinda ise icerigin paylasiimasi ve tuketici tepkilerinin alinmasi ile ilgilidir.
icerik hakkinda tiiketicilerden geri besleme ve katilim beklenir. Son asamada ise
yayinlanan igerigin performansi olgulir. Bu slrecte dijital dlgim platformlari ile
icerigin performansi hakkinda veriler elde edilir. Elde edilen veriler ile firmanin
icerik pazarlamasi ile amacladigi hedefler dlgulur (Content Marketing Institute,
2021).

Singh ve Mathur (2019) ise etkili bir igerik pazarlamasi igin 5C stratejisi Onermisgtir.
Bunlar i) ayarlama (calibrate), ii) yaratma (create), iii) iyilestirme (curate), iv)
dolasima sokma (circulate) ve v) dénistiirmedir (convert). ilk olarak firmalar,
icerigi olusturmadan oOnce ulagsmak istedikleri hedefleri dustinmelidirler. Yani
firmalar igcerik pazarlamasinin hangi hedeflerine ulagsmalarinda yardimci
olacagina/hizmet edecegine karar vermelilerdir.  Bdylece firmalarin 6nce
hedefleri dogrultusunda igerige ayarlama yapmalari gerekmektedirler. Bu sekilde
icerigi olusturmaya yardimci olacak bir standart belirleyebilirler. Ayarlamalar
yapildiktan sonra yaratma sureci baslamaktadir. Yaratma asamasinda firmalar
hedef izleyicinin neyi ilgi ¢ekici buldugunu gérmeliler ve ardindan igeriklerini buna
gbre olusturmalilardir. lyilestirme asamasi ise igerik diizenleme, hedef kitleye
uygun hale getirme ve paylasima hazirlama surecidir. Daha sonraki agsamada ise
gerekli iyilestirmelerin ya da dizenlemelerin yapildidi igerik dolagima sokulur.
Firmalar hazirladiklar igerigi dogru insanlarin gormesini saglayacak dagitim
kanallari hakkinda detayli olarak digstnmelilerdir. Bunun yani sira firmalarin
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tuketicilerin icerigi nasil tukettigine dair net bir anlayiga sahip olmalari
gerekmektedir. Son asama olan donustirme asamasinda ise potansiyel alicilarin
urunun degerini fark etmeleri saglanarak aliclya donugmeleri amaglanir. Marka
icerigi goren tuketicilerin markanin Grinini satin almasi igerige olan guveni

goOsterir.

icerik Pazarlamasi Enstitiisi’'nin web sitesinde yayinlanan bir makalede
(MacDonald, 2015) ise basarili bir icerik pazarlamasinin bes ayagdi oldugu
belirtiimistir. Bunlar i) hedef kitleyi anlama, ii) igerigi satis donglstine egleme, iii)
icerigi yaratma, iv) icerigi tanitma ve v) élciimlemedir. ilk asamada mevcut ve
potansiyel hedef kitle belirlenir. Bu hedef kitleye yonelik alici personalari veya
masteri profilleri olusturulur. Hangi igeriklerin hedef kitle igin kullanish oldugu
tespit edilir. ikinci asama hedef kitlenin satin alma siirecine etki etmeye yoneliktir.
icerik ile hedef kitleye marka farkindahgi kazandirilir. Tiiketicinin hedef kitleyi
icerikle degerlendirme sonrasi satin alma siirecine géturir. Uglincl agsama igerigi
yaratma ile ilgili tim slreci kapsamaktadir. igerigin hangi formatta yaratilacag
belirlenir. Dorduncu asamada ise belirlenen igerigin hangi dagitim kanal aracihigi
kullanilarak yayilacagi tespit edilir. Son asamada ise yayimlanan igerigin
performansi olgulir. Buna ek olarak icerik pazarlamasi stratejisi yaratmak icin 9
anahtar alanin géz énunde bulundurulmasi gerektigi soylenmektedir. Firmalar i)
miktara degil kaliteye odaklanmali, ii) musterilerinin/nedef kitlesinin ilgisini
cekecek konular bulmali, iii) arama motoru optimizasyonu ve anahtar kelimeleri
dikkate almali, iv) dagitim kanallari ve icerik formatlarini cesitlendirmeli, v)
tuketicilerin igerikleri paylasacagi sosyal bir temel inga etmeli, vi) ¢alisanlarinin
icerikleri paylagsmalarini saglamali, vii) icerik pazarlamasi ve reklamlar, firma
hedefleri dogrultusunda uyumlu olmali, viii) gevrimici metrikler ile tepkileri izlemeli

ve ix) katilim saglayan musteriler ile etkilesime girmelilerdir (Baltes, 2015)

Yukarida yer alan stratejileri Ozetlemek gerekirse firmalarin izleyicisini
g6zlemlemesi, anlamalisi ve denetlemesi gerekmektedir. Oncelikle var olan
izleyicisinin arzuladigi hedef kitlesi olup olmadidini belirlemek ile slrece

baslanmalidir. Daha sonra firmalarin amagclar dogrultusunda hedef kitlesinin
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katihmini saglayacak icerik kararlari vermesi lazimdir. Bu agsamada, firmalar ilk
olarak icerik turlerine karar vermelilerdir. Hazirlanan igerikler duygusal,
eglendirici, egitici, bilgilendirici vb. olabilir. ikinci olarak olusturulan bu iceriklerin
hangi dagitim kanallari kullanilarak yayinlanacagi belirlenmelidir. Sosyal medya
araclari (Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, Youtube vb.), web siteleri, e-
posta, mobil uygulamalar ve video oyunlari gibi dagitim kanallari kullanilarak
icerikler hedef kitleye sunulabilir. Dagitim kanallari belirlendikten sonra igerik
formati belirlenmelidir. igerikler fotograf, video, beyaz sayfa, biilten, vaka
calismasi, metin, karikatlr, makale, blog, infografi, afis, e-posta bulteni, e-kitap,
podcast, vlog, webinar, etkinlik, mizik ve slayt sunusu gibi formatlarda
hazirlanabilir. Daha sonra format icinde kullanilabilecek 6geler belirlenmelidir. Bu
ogeler; link, emoiji, gif, imge, hashtag, ikon, buton ve icerikte kullanilacak renkler
ve arka plan sesleri olabilir. Son asamada ise igeriklerin izleyicide bir karsiligi

olup olmadigi denetlenmeli ve olgimlenmelidir.

Bu kapsamda, yukarida bahsedilen igerik turleri, icerik planlama ve hedefleri,
tanitim/dagitim kanallari ve Olgimleme asagidaki basliklar altinda detayh bir

sekilde agiklanmaktadir.

1.2.3 lgerik Tiirleri

icerik tirti kavrami birgok calismada igerigin mesaj tiirine ya da paylasilan
icerigin/gonderinin/medyanin formatina gore adlandiriimaktadir. Bu nedenle
mevcut calismada icerik tarleri kavrami asagidaki gibi iki kategoride

aciklanmaktadir.

1.2.3.1 Mesaj Turu

Bir markanin sosyal medya hedefi, Urettigi igerikler ile deger ve tatmin yaratarak
izleyici kitlesini kendine ¢ekmektir. Bu nedenle Uretilen icerikler katilm duzeyini
ust duzeye getirecek sekilde deger yaratarak tasarlanmalidir (Malthouse vd.,
2013).
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Mesaj turine yonelik ¢alismalar daha ¢ok geleneksel medya araclari Uzerine
odaklanmistir. Birgok ¢alisma reklam ile yaratici mesaj turlerinin ya bilgilendirici
(rasyonel veya faydaci) ya da duygusal (dokunakli veya donusimsel) olarak
kategorize edilebilecegini 6nermektedir (Wu ve Wang, 2011). Literaturde
duygusal veya bilgilendirici igerikten hangisinin tuketiciler Uzerinde daha etkili
olup olmadigini ve bu durumun hangi faktérlere gére degistigini inceleyen birgok
calisma yer almaktadir. Ornegin hem duygusal hem de bilgilendirici igerikler
tuketici katihmini gesitli yon ve derecelerde etkilemektedir (Cvijikj ve Michahelles,
2013; Menon vd., 2019; Tafesse, 2015). Yuki (2015) insanlari iyi gosteren ve
mutlu hissettiren icerikler ile kullanisli ve duygusal hikayeler anlatan igeriklerin
kullanicilar tarafindan daha fazla paylasildigini tespit etmistir. Raney vd. (2003)
ise duygusal igeriklerle zenginlestiriimis bilgilerin, izleyiciler tarafindan olumlu bir
sekilde degerlendirildigini ve bir web sitesini yeniden ziyaret etme niyetinin daha

yuksek oldugunu tespit etmiglerdir.

Gunumuzde internet kullanicisi bilgiye Ucretsiz olarak erismeyi tercih ettiginden
(Swatman vd., 2006), firmalarin tlketici katilimini yaratmak icin kendileri
hakkinda bilgiler sunmasi ve bu bilgilere yonelik icerikler Uretmesi gerekmektedir.
Bilgilendirici icerikler fonksiyonel urun 6zelliklerine, drin performansina ve diger
somut ipuglarina atifta bulunur (Swani vd., 2014). Bununla birlikte; marka insa
etme, kurum imaiji olusturma, firma veya yeni Grin hakkinda pazara bilgi sunma,
bir Urdnun kullanimi hakkinda bilgi verme, Urdnun yeni bir sekilde nasil
kullanilacagini izah etme, yanlis izlenimleri duzeltme, var olan Grun ve destekler
hakkinda aciklama yapma (Kotler ve Armstrong, 2018) gibi amaglari tasir. Ancak
yukarida bahsedilen icerikler icerik pazarlamasi kapsaminda
degerlendirilememektedir. icerik pazarlamasinin odak noktasi, bir firmanin Griin
tekliflerini sunmak veya satmak degil, insanlarin sorunlarini ¢dzmelerine veya
ihtiyaclarini karsilamalarina yardimci olmak igin alakali ve faydal igerik
saglamaktir (Pharr, 2019). Dolayisiyla icerik kapsaminda olusturulan bilgilendirici
iceriklere firmanin drin/markay! 6n planda tutmadigi bir konu veya bulundugu
sektor hakkinda yapilan etkinlikler, bilgiler, gergekler, glncel istatistikler,
arastirma raporlari, haberler veya sosyal bir neden hakkinda (érnedin kanser,

cevre Kirliligi vb.) farkindalik yaratmak amaciyla olusturulan bilgilendirici igerikler
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ornek gosterilebilir. Ayrica bilgilendirici igerikler, tuketiciyi bir konuda egitme ya
da Urdn digi herhangi bir konu hakkinda bilgi sunmayi da kapsamaktadir (Ashley
ve Tuten, 2015; Bai ve Yan, 2020).

Duygusal icerikler ise izleyicilerin psikolojik ve sosyal ihtiyaglarina ve onlarin nasil
hissedecegine yoneliktir (Ashley ve Tuten, 2015). Firmalar urettikleri duygusal
iceriklerle deneyim yaratmayl amaclamaktadirlar. Duygusal deneyim olumlu veya
olumsuz sekilde ortaya cikabilmekte ve yuksek ya da dusuk yogunlukta
olabilmektedir. Bireylerin duygu durumu, duygu ve dusuncelerini etkilemektedir.
Bu nedenle duygusal deneyim tuketicilerin markaya baglanmasina katki
saglamaktadir (Gultekin ve Kement, 2018, s. 118). Sosyal medyada, duygusal
mesajlarin daha yuksek katilimi ve psikolojik uyariimayi tesvik ettigi ve mesaj
alicilarin katilim ve paylasim davraniglarini gelistirdigi bilinmektedir (Kim ve
Johnson, 2016). Duygusal igerikler; markanin/firmanin 6n planda tutulmadigi her
turld duyguyu (edlence, heyecan, mutluluk, korku, 6fke, romantizm, Uzgunluk,
memnuniyet vb.), duygu yukli isaretleri (emoji, gif, vb.), tatil bahsetmeleri,
maceraci igerikler, basari ifadelerini, mizah, hayirseverlik veya aktivizm
mesajlari, maneviyat, firmalarin doga ve sanatsal icerikler, motive edici alintilar

ve argolari kapsamaktadir (Ashley ve Tuten, 2015; Bai ve Yan, 2020).

Mevcut calismada sosyal medya iceriklerinde mesaj turleri (bilgilendirici ve
duygusal) incelenmektedir. Bu amagla yapilan icerik incelemelerinde, iceriklerde
her iki mesaj turinun ayni anda kullanildigi igerikler gorulmuastur. Bu nedenle
¢alismaya uglncu bir mesaj tlrt olan karma igerikler de dahil edilmistir. Karma
iceriklerde her iki mesaj turu (bilgilendirici ve duygusal) unsurlarinin yer aldigi
iceriklerdir. Mevcut ¢alismaya benzer g¢alismalarda (Bai ve Yan, 2020; Tafesse
ve Wien, 2018) da mesaj turlerinin etkilesiminin yer aldigi ayri bir mesaj taru
kategorisi olusturulmustur. Benzer sekilde, bu ¢alismada bilgi yuklu duygusal
icerikler karma igerikler olarak kategorize edilmistir. Mesaj tirindn yani sira, bu
calismanin bir diger degdiskeni olan goénderi formati ilerleyen bdlimde
aciklanmaktadir.
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1.2.3.2 Gonderi/Medya Formati

Gonderi turt veya formati bir igerigin yazili, gorsel, video veya sesli olarak
bigimlendiriimesidir. Yazil icerik formatlari metin, blog metinleri, makaleler, vaka
calismalari, kitaplar, e-kitaplar, beyaz sayfalar, arastirma raporlari,
basili/cevrimigi dergiler ve bultenlerdir. Gorsel formatlar fotograflar, sunumlar,
ekran goruntuleri, infografiler ve karikaturlerdir. Video icerikler ise vloglar,
roportajlar, webinarlar, etkinlikler, UGrin inceleme, canli yayinlar,
oyun/oyunlastirmalar ve 360 derece ¢ekimlerdir. Sesli icerikler ise podcastler ve
muzik 6rnek olarak verilebilir (Harris, 2016). Bu igerik formatlari karma bi¢cimde

de hazirlanabilmektedir.

Mevcut cgalismamizda ise igerik turd, kavram karmasasina yol agmamasi
bakimindan génderi formati seklinde isimlendirimekte ve dort baslikta
siniflandiriimaktadir. Bunlar fotograf, video, link ve durum seklindedir. Bunun
nedeni sosyal medya analiz ve Olgim araglarinin, sosyal medyada paylasilan

gonderi formatini bu doért tir agisindan ele almasidir.

Takip eden bolumde iceriklerin Ureticisi bakimindan siniflandirilmasina
deginilmekte ve bu baglamda calismanin odagi olan firma tarafindan uretilen

icerikler de aciklanmaktadir.

1.2.4 Ureticisi Bakimindan igeriklerin Siniflandiriimasi

icerik Uretimi kullanicilar ve firmalar tarafindan gerceklestirilir. Asagida,
kullanicilar ve firmalar tarafindan olusturulan icerik kavramlari agiklanmakta ve
firmalarin tarlerine (B2B ve B2C) goére kullandiklari igerik turi ve dagitim

kanallarindan bahsedilmektedir.

1.2.4.1 Kullanicilar Tarafindan Uretilen icerikler

Calismada daha énce de deginilen Web 2.0 teknolojileri, insanlarin sosyal medya
araciligi ile birbirleri ile iletisimini ve etkilegimini kolaylastirmistir. Kullanicilar

yorumlar, derecelendirmeler, videolar, goruntuler, sesler gibi birgcok formda
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olusturduklari icerikler ile ¢evrimicgi platformlarda gonulli olarak veri, bilgi ve
medya paylasmaktadirlar. Bununla birlikte icerikler hangi formatlarda olursa
olsun kullanicilar tarafindan uretiliyorsa, kullanici tarafindan olusturulan igerik

olarak kategorize edilmektedirler (Tungel ve Yilmaz, 2020).

Vickery ve Wunsch-Vincent'e (2007) gore bir medya iceriginin kullanici tarafindan
olusturulan igerik olarak siniflandiriimasi igin U¢ Onemli kriterin olmasi
gerekmektedir. Ik olarak yayim ortam sartinin yerine getirimesi saglanmalidir.
Buradaki en dnemli yayim ortami internettir. ikinci olarak, yayimlanmakta olan
icerige kullanicilar tarafindan 6zgln bir caba harcanmasi gerekmektedir. Bagka
bir deyisle igerik, kullanicinin kendi yaratici Gretimi olmalidir. Son olarak igerik,
finansal 6dullendirmeden bagimsiz olmalidir. Yani tuketici Urettigi icerik icin bir
ucret beklentisine girmemeli ve igeriklerin buna dair ¢cagrisimlar tagimamasi
gerekmektedir. Ornegin, etkileyenlerin (influencerlerin) firmalar ile yUrdttikleri
satis  ortakhgr  kapsaminda hazirladiklari  igerikler bu  kapsamda

degerlendiriimemektedir.

Kullanicilar tarafindan olusturulan igerik (user generated content (UGC)) kavrami
elektronik agizdan agiza iletigsim (electronic word of mouth (eWOM)) kavrami ile
ayni anlamda kullanilabilmektedir. Ancak bazi arastirmacilar (Owusu vd., 2016)
kullanici tarafindan olusturulan igeriklerin bir elektronik agizdan agiza iletisim
formu oldugunu soyleseler de baska arastirmacilar (Thi vd., 2020) kullanici
tarafindan olusturulan icerik kavraminin elektronik agizdan agiza iletigsim
kavramindan daha kapsamli oldugunu belirtmektedirler. Ancak her iki kavram
kullanicilar tarafindan bilgi, fikir, bakis agisi veya deneyimin paylasimi ile ilgilidir.
Her ikisinde de igerikler, kullanicilar tarafindan herhangi bir amac¢ veya fayda

gbzetmeksizin her tirll formatta olusturulabilir.

Yapilan bir literatlr taramasinda (Tungel ve Yilmaz, 2020) kullanici tarafindan
olusturulan iceriklerin firma performansina, tiketici algisina ve davranisina
etkileri ve faydalari oldugu belirtiimistir. Ayni zamanda, bu tir igeriklerin stok
getirileri, satislar, talep, gelir, kar ve fiyatlama gibi firma performans gdstergelerini
etkiledigi ifade edilmistir. Bununla birlikte kullanicilarin fikirlerini ve deneyimlerini

paylastigi icerikler diger tuketicilerin bilgi alma, degerlendirme, segme ve satin
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alma karari vermesini kolay, bilgilendirici veya eglenceli bir gekilde

saglayabilecegi ayni galismada belirtiimektedir.

Takip eden boélimde bu ¢alismada ele alinan firma tarafindan olusturulan igerik

kavrami aciklanmaktadir.

1.2.4.2 Firmalar Tarafindan Olusturulan icerikler

Sosyal medyanin gelismesi tuketiciler ile firmalar arasindaki iletisim yolunu da
degistirmigtir. Firmalar sosyal medyayi pazara girmeye, urunlerini ve markalarini
tanitmaya yardim eden bir kanal olarak kullanmaktadirlar. Buna ek olarak
firmalar, sosyal medyanin interaktif dogasi sayesinde tlketicilerin kendileri
hakkindaki tutumlarini ve fikirlerini izleyebilmekte ve analiz edebilmektedirler
(Schweidel ve Moe, 2014).

Firma Tarafindan Olusturulan igerik (firm generated content (FGC)) firmalarin
resmi sosyal medya sayfalarinda basglattigi pazarlama iletisimi olarak
tanimlanmakta ve sosyal medyanin interaktif yapisi sayesinde bu icerikler ile
firmalar magterileriyle birebir iliskiler kurabilmektedirler (Kumar vd., 2016). Firma
tarafindan geligtirilen igerikler genelde markalarin pazarlama ekibi tarafindan
profesyonel olarak tasarlanmakta ve ydnetiimektedir. Kurumsal icerik, kurumsal
medya, kurumsal yayincilik, markali igerik, kurumsal gazetecilik, markali hikaye
pazarlamaciligi ve bilgi pazarlamasi gibi kavramlar firma tarafindan olugturulan
icerikler icin kullanilabilmektedir (Pulizzi ve Barrett, 2009). Bu igerikler firmalarin
musterilerine mevcut Uran teklifleri, fiyatlari ve promosyonlari hakkinda bilgi
vermelerine yardimci olabilir. Bu anlamda dogrudan satisa yonlendirme,
tutundurma ya da tanitim amaci tasiyabilir. Bunun yani sira hazirlanan igeriklerde
tanitim veya satis yonlendirme yapilmadan, firmalar marka meraklilari veya
hayranlar ile etkilesim kurabilirler ve onlarin marka tutumlarini ve sadakatlerini
guglendirebilirler. Bu tarz icerikler firmalarin icerik pazarlamasi kapsaminda
olusturduklari igeriklerdir. Her iki tirde olusturulan firma igerikleri kullanicilarin
igerik olusturmalarini tesvik etmektedir. Ornegin kullanicilar marka génderilerine

yorum yapabilirler veya bu gonderileri tekrar paylasabilirler (Colicev vd., 2019).
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Bu caligmada incelenen igerikler icerik pazarlamasi kapsaminda hazirlanan
tutundurma, tanitim ya da satiga yonlendirme amaci gutmeyen igeriklerdir.

Firma ve kullanicilar tarafindan Uretilen igeriklerin hem firmalara ve hem de
tuketicilere etkileri ve faydalari vardir. Ancak kullanicilar tarafindan olusturulan
icerikler arastirmacilar icin populer bir konu olsa da firma tarafindan Uretilen
icerikler hakkinda yapilan arastirmalar sinirhdir (Tungel ve Yilmaz, 2020). Bu
nedenle bu ¢alismanin ¢ikis noktasi firmalarin olusturduklari iceriklerin tiketici
katilimina ve firma performansina yonelik bir etkisinin olup olmadigini bulmaktir.
S6z konusu etkiler mevcut ¢calisma kapsaminda hem igletmeden isletmeye (B2B)
hem de isletmeden tiketiciye (B2C) olan firmalar agisindan incelenmektedir.
Boylece firmalarin Urettikleri iceriklerin tlketici katilimi davranigina ve firma
performansina yonelik etkilerinin B2B ve B2C firmalarda farkhlasip
farkhlasmadigi da test edilecektir. Takip eden boélimlerde B2C ve B2B firmalar

tarafindan uretilen iceriklerin kullanimi hakkinda bilgiler sunulmaktadir.

1.2.4.2.1 B2C Firmalarin igerik Kullanimi

icerik Pazarlamasi Enstitisi'niin (2021b) B2C firmalara yonelik yaptigi bir
¢alismaya gore firmalarin %73’Unun igerik pazarlamasi stratejisi oldugu ve bunun
%42’sinin belgelendirdigi belirtiimistir. Bununla birlikte B2C pazarlamacilarinin
%79u icerik pazarlamasi stratejilerini son derece, ¢ok veya orta duzeylerde
basarili bulduklarini ifade etmiglerdir. Ayrica s6z konusu c¢alismada B2C

pazarlamacilarin en ¢ok kullandiklari icerik turleri de belirtiimistir (bkz. Tablo 2).



Tablo 2: B2C Pazarlamacilar Tarafindan En Gok Kullanilan igerik Tiirleri

Blog gonderileri /kisa makaleler A 83%
Eposta biiltenleri [T 74%
Videolar A 62%
infografikler/cizelgeler/fotograflar A 55%
Sanal etkinlikler/webinarlar/online kurslar A 39%

Yz yuze etkinlikler A 37%
Canliyayin igerigi A 35%

E-kitaplar/rehberler A 29%
Vaka calismalari A 24%

Uzun makaleler (3000 kelimeden fazla) A 229
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Kaynak: icerik Pazarlamasi Enstitiisii (2021b)
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Tablo 2'de goruldugu tzere B2C firmalarin en ¢ok kullandiklari igerik turleri

sirastyla, blog gonderileri/kisa makaleler (%83), eposta bltenleri (%74), videolar

(%62), infografikler/cizelgeler/fotograflar (55%) seklinde devam etmektedir.

Bununla birlikte B2C pazarlamacilarin en ¢ok kullandiklari organik i¢erik dagitim

kanallari da ayni galismada arastiriimistir. Asagida yer alan Tablo 3’te bu dagitim

kanallar verilmektedir.
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Tablo 3: B2C Pazarlamacilar Tarafindan En Gok Kullanilan Organik igerik
Dagitim Kanallari

Sosyal medya platformlari ) 82%
Firma web siteleri/bloglari ) 79%
Eposta ) 76%

Medya/Etkileyici iliskileri T 30%
Sanal etkinliklerde konusma/sunum yapma A 29%
Ugiincii parti misafir génderileri/makaleleri A 28%

Yiiz yiize etkinliklerde konusma/sunum yapma [ 22%
Misafir kbsesi (6rn, podcastler, canli videoalr) I 19%
isbirligine dayali sosyal alanlar (6rn, Teams) A 12%
Dinleme Platformlari (6rn, Spotify, Apple Podcasts) 0 6%
Diger ™ 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% S0%

Kaynak: icerik Pazarlamasi Enstitiisii (2021b)

Yukaridaki tabloda (Tablo 3) géruldagu Uzere firmalar organik igeriklerini en ¢ok
sosyal medya platformlari (%82), kendi websiteleri/bloglari (%79) ve e-postalar

(%76) Uzerinden paylagmaktadirlar.

Bu sonuglar dogrultusunda B2C pazarlamacilar i¢in sosyal medya platformlari
organik icerik paylasiminda en c¢ok tercih edilen kanal olarak karsimiza
cikmaktadir. Dolayisiyla B2C firmalar agisindan sosyal medya hem igerik Uretimi

hem de dagitimi i¢in ¢ok buyuk bir Gneme sahiptir.

1.2.4.2.2 B2B Firmalarin igerik Kullanimi

icerik Pazarlamasi Enstitisii (2021a) B2B firmalar icin de benzer bir calisma
gergeklestirmistir. Calismaya gore B2B firmalarin %65’i igerik pazarlamasi
stratejilerini son derece, ¢ok veya orta dizeylerde basarili buldugunu ifade
etmislerdir. Ayrica B2B firmalarin %79’unun igerik pazarlamasi stratejisi oldugu
ve %43’Unun iceriklerini belgelendirdigi belirtiimektedir. Bununla birlikte, B2B
pazarlamacilarin en ¢ok kullandigdi igerik turleri asagida yer alan Tablo 4’teki gibi

aciga cikarilmistir. Goralduga tzere B2C firmalara benzerlikler gorilmektedir.
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B2B firmalar da sirasiyla en ¢ok blog gdonderileri/ kisa makaleleri (%93), e-posta

bultenlerini (%77), vaka calismalari (%68) ve videolari (%68) tercih etmektedirler.

Tablo 4: B2B Pazarlamacilar Tarafindan En Gok Kullanilan igerik Tiirleri

Blog génderileri /kisa makaleler MR 93%
Eposta biiltenleri TR 77%
Vaka calismalarr T 63%
Videolar NN 68%
Sanal etkinlikler/webinarlar/online kurslar T 67%
infografikler/cizelgeler/fotograflar TN 65%
E-kitaplar/rehberler I 54%
Beyaz sayfalar NI 47%
Yz yuze etkinlikler A 42%
Uzun makaleler (3000 kelimeden fazla) SN 329%
Canliyayin icerigi TN 29%
Arastirma raporlari A 28%
Podcastler TN 26%
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Kaynak: icerik Pazarlamasi Enstitiisii (2021a)
Ayrica ayni arastirmada, B2B pazarlamacilarin en ¢ok kullandiklari organik icerik

dagitim kanallari ise asagida Tablo 5’te gosterildigi sekilde ortaya konmustur.

Tablo 5: B2B Pazarlamacilar Tarafindan En Gok Kullanilan Organik igerik
Dagitim Kanallari

Sosyal medya platformlar [ 39%
Eposta I 87%
Firma web siteleri/bloglari A 86%
Sanal etkinliklerde konusma/sunum yapma A 54%
Yuz yuze etkinliklerde konusma/sunum yapma A 41%
Uglincii parti misafir génderileri/makaleleri A 33%
Misafir késesi (6rn, podcastler, canli videolar) A 26%
Medya/Etkileyici iliskileri T 24%
isbirligine dayali sosyal alanlar (6rn, Teams) D 19%
Dinleme Platformlari (6rn, Spotify, Apple Podcasts) D 3%
Diger M 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kaynak: icerik Pazarlamasi Enstitiisii (2021a)
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Buradaki sonucglarin da B2C firmalara ait sonuglar ile uyumlu oldugu
goérilmektedir. Benzer sekilde, B2B firmalarin da en ¢ok tercih organik igerik
dagitim kanallari sirasiyla sosyal medya platformlari (%89), e-postalari (%87) ve
kendi web siteleri/bloglaridir (%86).

Yukarida sunulan arastirma sonuglari tipki B2C firmalarda oldugu gibi B2B
firmalarda da sosyal medya hem igerik Uretimi hem de dagditimi bakimindan ¢ok
onemli bir role sahiptir. Bu nedenle mevcut ¢alismada firmalarin yalnizca sosyal
medya platformlari Uzerinden paylastiklari icerik pazarlamasi faaliyetleri
kapsaminda paylastiklari icerikler incelenmektedir. Takip eden bolimde ise igerik

pazarlamasinin 6nemine ve faydalarina deginilmektedir.

1.2.5 igerik Pazarlamasinin Onemi ve Faydalari

Firmalar, zorlu rekabet ortaminda hedef musterileri ile iliski kurmak, strdirmek
ve onlari elde tutmak igin yeni yontemler gelistirmek zorunda kalmistir. Ozellikle
sosyal medyanin gelisimi tuketiciler ile firmalarin iletisim tercihlerinin degismesine
yol acmistir. Bunun sonucunda icerik pazarlamasi yeni bir iletisim araci olarak
onem kazanmistir. Bir arastirmaya gore tiketicilerin %70'i, bir firmanin Grinleri
hakkinda bilgiyi geleneksel reklam yontemleri yerine icerik yoluyla edinmek
istemektedir (MGDA, 2014). Gen¢ tuketiciler Uzerinde vyapilan baska bir
calismada isletmelerin olusturdugu dogru ve guvenilir igeriklerin, geng tuketiciler
uzerinde yuksek tatmin olusturdugu bulunmustur. Buna ek olarak geng tuketiciler,
icerik pazarlamasi kavramini bilmeseler de igerik pazarlamasinin 6zelliklerini,
istek ve ihtiyacglarini karsilamada Kkilit bir unsur olarak gérmekte ve firmalardan

icerikler talep etmektedirler (Andag vd., 2016).

Hubspot (2020) tarafindan pazarlama g¢aligsanlarina yapilan bir ankete gore
firmalarin %70’i aktif olarak igerik pazarlamasina yatinm yapmaktadir. Ayrica bu
calisanlarin %601 icerik pazarlamasinin 6nemli veya son derece Onemli
oldugunu belirtmektedir. icerik Pazarlamasi Enstitiisi ve MarketingProfs
tarafindan B2C pazarlamacilarina yapilan bir ankete gére B2C pazarlamacilarin
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%59'u (2020b), B2B pazarlamacilarin neredeyse vyarisi igerik pazarlamasi
bltcesini artirmayi disiinmektedir (2020a).

icerik pazarlamasinin  birgok faydasi bulunmakta ve bu faydalar farkl
arastirmacilar tarafindan arastiriimaktadir. Singh ve Mathur'a (2019, s. 25) gore
icerik pazarlamasinin; “i) markalarin gérinurligunu artirdigi ve izleyicilerle kalici
iliskiler gelistirdigi, ii) marka farkindahgini ve taninirligini artirdidi, iii) hem mevcut
mugsterilerde hem de potansiyel musterilerde sadakat ve guven yarattigi, iv)
otorite ve guvenilirlik olusturmaya yardimci oldugu, v) firmalari sektorlerinde
uzman olarak konumlandirdigi, vi) olasi satis yaratmayi gelistirmek icin web
sitesinde trafik olusturdudu, vii) sosyal paylasimlar ve yorumlar yoluyla bir iletisim
kanali actigi, viii) musterilerin satin alma kararlarinda daha hizl ilerlemelerine
yardimci oldugu.” gibi faydalarn yer almaktadir. Bunlara ek olarak igerik
pazarlamasi satislari (Lin ve Goh, 2011; Wan ve Ren, 2017; Wang vd., 2019),
firma performansini (Bai ve Yan, 2020), tuketici katilimini (Bai ve Yan, 2020;
Libert, 2015), marka farkindaligini ve ¢agrisimini (Bashir vd., 2017) pozitif ydnde
etkilemektedir.

Yukaridakilere ek olarak bazi akademik caligmalara baktigimizda igerik
pazarlamasinin farkh faydalari oldugunu da gérmekteyiz. Pazéraité ve
Repoviené'ye (2018) gore icerik pazarlamasi, firma igi iletisimin etkililigini
artirabilir. Buna 6rnek vermek gerekirse, Swain ve Cao (2014) tarafindan yapilan
bir calismada firma tarafindan gelistirilen iceriklerin firma igcindeki bilgi paylasimini
ve is birligini artirdigi ve bunun tedarik zinciri performansini olumlu etkiledigi
belirtiliyor. Calismada; tedarik zinciri ortaklari ile sosyal medya uzerinden bilgi
paylasimi ve is birligi ne kadar olumlu olursa tedarik zinciri performansinin o
kadar yuksek oldugu bulunmustur. Bu sonug igerik pazarlamasinin firma i¢
iletisiminin etkililigini artirdigini ve bu durumun da performansa olumlu
yansidigini géstermektedir. Bunlarin yani sira baska bir galismada (Cakirkaya,
2019) dijital icerik pazarlamasinin iki alt boyutunun (bilissel farkindalik ve
tutumsal farkindalik) algilanan kaliteyi dogrudan etkiledigi bulunmustur. Benzer
baska bir ¢calismada (Bashir vd., 2017) da firma tarafindan uretilen iceriklerin

algilanan kalite Uzerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahip oldugu belirtiimektedir.
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S6z konusu calismalar firmalarin igerik pazarlamasini kullanarak urUunlerine

yonelik algilanan kalite duzeyini artirabilecegini gostermektedir.

Ahmad ve digerleri (2016) ise igerik pazarlamasinin firmalarin marka saglik
skoruna katkida bulunabilecegini belirtmistir. Aragtirmada marka sagligi skoru
firmalarin firma performansi (satis ve tlketicilerden gelen talebi karsilama
yetenegi) goOstergesi olabilecegi ifade edilmigtir. Buna ek olarak firmalar,
olusturduklari dijital igerikler ile tuketicilerin izledikleri reklamlarin etkisi ve
verimliligi  artirllabilir  (Pazéraité ve Repoviené, 2016). Ayrica igerik
pazarlamasinin kullanimi ile arzulanan musteri degeri yaratilabilmektedir

(Repoviené ve Pazéraite, 2019).

icerik pazarlamasinin Uriin gelistirme siirecine de katkida bulundugu ifade
edilmektedir. icerik pazarlamasi ticarilestirme siirecinde miisterileri egiterek ve
bilgilendirerek tuketicilerin korkularini ve algiladiklari riskleri azaltmaktadir
(Seyyedamiri ve Tajrobehkar, 2019). Bununla birlikte igerik pazarlamasi,
musteriler ile firma arasinda davranissal, bilissel ve duygusal baglilik, gtiven ve
marka vatandashgi gelistirebilir ve firmalar deder yaratabilirler (Hollebeek ve
Macky, 2019). Son olarak igerik pazarlamasinin, arama motoru optimizasyonu
performansini artirdigi belirtiimektedir. YUksek kaliteli, bilgilendirici ve 6zgun olan
icerikler organik aramalarda Google tarafindan oAdullendirilirken kopyalanan
iceriklerin ise cezalandirdi§i ifade edilmektedir. Bu yluzden kaliteli ve 6zgln
icerikleri saglayan firmalar igin igeriklerin 6nemli bir yatirrm oldugu
sOylenmektedir (Cohen, 2012).

icerik pazarlamasinin faydalarina yénelik yapilan daha énceki calismalari
Ozetlemek gerekirse icerik pazarlamasi, musteri degerine, guven olusturmaya, i¢
iletisime, firma performansina, algilanan kaliteye, trin gelistirme slrecine, arama
motoru optimizasyonu performansina ve tuketici davraniglarina olumlu katkilar
saglamaktadir. Bu nedenle firmalar, tlketicilerine uygun ve alakali igerikler
Ureterek kendilerine ve miisterilerine deger saglayabilirler. ilerleyen bélimde

icerik pazarlamasi sUreglerinden biri olan igerik planlamasi anlatiimaktadir.
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1.2.6 igerik Planlamasi

GuUnumuzde milyarlarca insan akilli telefon ve internet kullanmaktadir. Bu
nedenle buylk veya kuguk dlgekli her tirden firmanin, hedef kitlesini anlamak ve
onlarla iletisim kurmak icin etkili bir igerik pazarlamasi stratejisi izlemesi
gerekmektedir. Kullanigh ve uygun igerikler, firmalarin iletigim stratejilerinin
cekirdegini olusturmalidir g¢unkd gunumuzun tuketicileri hangi bilgileri
alacaklarini, o bilginin ne tur formatta olacagini ve igerige inanip inanmamayi
se¢me haklarina sahip olduklarini bilmektedirler. Tuketiciler aradigi bilgiyi istedigi
zamanda, yerde ve sekilde haftanin 7 gunu 24 saatte internete baglanarak elde
edebilir (Hipwell ve Reeves, 2013). Bu durum firmalarin hedef musterilerinin
dikkatlerini ¢cekecek c¢evrimici igerikler Uretmelerini ve bunu gerceklestirmek icin

etkili bir icerik planlamasi stratejisini zorunluluk haline getirmektedir.

Etkili bir icerik planlamasi olusturmak icin farkl stratejiler 6énerilmektedir. Bu
kapsamda Kee ve Yazdanifard (2015) alti bilesen 6nermektedir. Bunlar i)
yerellestirme, ii) kigisellestirme, iii) duygular, iv) yaklasimin cesitlendiriimesi, v)
birlikte yaratma ve guven, vi) etik ve durustluktar. Mesajda yerellestirmenin dnemi
hedef kitleye ulasmadaki basari oranini yukseltmektedir. Kulttrel farkliliklar ve
musterilerin beklentileri nedeniyle kuresel tek bir mesaj kullanmak riskli olabilir.
Ayrica tuketici, bir birey olarak kendisini 6zel hissetmek ve saygi goérmek istedigi
icin bireysellik talep etmekte ve bu yuzden igerigin kisisellestiriimesi daha dogru
bir yaklasim olarak kabul edilmektedir. icerik kisisellestirildiginde ve guicli
duygular icerdiginde musterilerin bir markayla daha derin iligkiler kurma olasiligi
yiksek olmaktadir. Ote yandan, iceriklerin gesitlendirilerek hazirlanmasi énem
arz etmektedir. Igerikleri iletmenin farkl yollari tiiketicilerin ilgisini gekebilir. Igerigi
eglenceli ve guvenilir hale getirmenin yolu ise pazarlamacilar ile musterilerin
uretim is birliginden geg¢mektedir. Bunun bir nedeni tuketicilerin kullanici
tarafindan olusturulan igeriklerin daha guvenilir olduguna inanmalaridir ¢lnku
kullanicilarin bir gergektir. Son olarak, firmalarin tiketicilere karsi etik ve dirust
olmalari ¢ok énemlidir. icerik pazarlamasi kapsaminda hazirlanan igeriklerin

tuketicileri yaniltilmamasi ya da manipule etmemesi gerekmektedir. Bu nedenle
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icerik pazarlamacilari, guven olusturmak ve musteri sadakatini sirdirmek igin

iceriklerin gercek ve seffaf oldugundan emin olmalidirlar.

Yukaridakilere ek olarak, Pulizzi ve Barrett (2009) ise firmalarin igerik yol haritasi
olusturmalarina yardimci olabilecek B.E.S.T adinda bir formdl gelistirmistir. Bu
formul ile firmalar, hedef kitleleri igin “alakali ve degerli” bir igcerik stratejisi

olusturmayi hedefleyebilirler. Bu formul asagidaki gibi agiklanmaktadir:

. Behavioral / Davranigsal: Tuketiciler ile kurulan iletisimin bir
amacinin  olmasi  gerekmektedir. Firmalar, tuketicilerinin  nasil
hissetmelerini istedigi, hangi eylemleri (pozitif agizdan agiza iletisim, satin
almaya tegvik, firma iceriklerine katilim davranisi vb.) yapmasini istedidi,
davranislarini nasil dOlgcece@i ve tiketicilerin satin alma yoluna nasil

koyacagi ile ilgili sorulara cevap aramalidir.

. Essential / Gerekli: igerik, potansiyel tiiketicilerin ihtiyag duydugu
yararli bilgileri saglamalidir. Firmalar tiketicilerinin gergekten neyi bilmesi
gerektigine, kisisel veya profesyonel olarak en c¢ok neyin fayda
sagladigina, icerigi maksimum olumlu etkiye sahip olacak sekilde nasil
sunabilecegine, kampanyanin zorunlu unsurlarinin neler olduguna ve
hangi medya turlerini dahil etmesi gerektigine yodnelik sorulara cevap

aramalidir.

. Strategic / Stratejik: igerik pazarlamasi cabasi genel is stratejisi ile
batlinlesik olmalidir. Firmalar igerik pazarlama ¢abalarinin stratejik
hedeflerine ve girisimlerine ulasmasina yardimci olup olmadigini

belirlemelidir.

. Targeted / Hedeflenen: Uygun ve alakall igerikler uygun hedef
kitleye iletilmelidir. Firmalar hedef kitlesinin beklentilerini tam olarak
belirleyip belirleyemedigi, onlari neyin motive ettigi ve hedef kitlesinin

rollerini anlayip anlamadigina yonelik sorulari cevaplamalidir.
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Bir sonraki bolimde firmalarin icerik pazarlamasi ile elde edebilecegi hedefler

aciklanmaktadir.

1.2.7 igerik Pazarlamasi Hedefleri

Firmalar icerik pazarlamasi ile farkh pazarlama hedeflerini
gerceklestirebilmektedirler. Igerik Pazarlamasi Enstitisii ve MarketingProfs
tarafindan yayinlanan bir raporda (2020a) B2B firmalarin icerik pazarlamasi ile
ulastiklari hedefler incelenmistir. Bu hedefler asagida yer alan Tablo 6’da
verilmistir. Buna gore B2B firmalarin buylUk bir cogunlugu icerik pazarlamasini
marka farkindaligi olusturma, hedef kitleyi egitme, kredibilite/gliiven olusturma ve
talep/potansiyel musteri yaratma hedefleri igin kullanmaktadir. Buna ek olarak,
bir dnceki yila kiyasla daha fazla B2B firma hedeflerini gerceklestirmekte icerik

pazarlamasini kullandigini belirtmigtir.

Tablo 6: B2B Pazarlamacilarinin igerik Pazarlamasini Kullanarak Elde Ettigi
Hedefler

Tum Katihmcilar Bir Y1l Oncekd

Oran*
Marka farkindahgi olusturma 86% 81%
izleyici(leri) egitme 79% 73%
Kredibilite/gtiven olusturma 75% 68%
Talep/potansiyel misteri yaratma 70% 68%
Aboneleri / kitleleri / potansiyel misterileri besleme 68% 58%
Var olan musterilerle sadakat olusturma 63% 54%
Bir veya daha fazla kisi ile yiz yize etkinlige katilimi tesvik etme 52% 49%
Satis/gelir yaratma 53% 45%
Abone olmus izleyici olusturma 45% 43%
Yeni bir Grintin lansmanini destekleme 45% 40%
Yukaridakilerin higbiri 0% 1%
* Bakiniz: 2019 B2B Content Marketing Benchmarks, Budgets, and Trends- North America

Kaynak: icerik Pazarlamasi ve Enstitiisti MarketingProfs (2020a)

B2B firmalarin yaninda igerik Pazarlamasi Enstitiisii ve MarketingProf tarafindan

benzer bir calisma B2C firmalar i¢in de yapiimistir (2020b). Tablo 7°de goérilecedi
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uzere B2C firmalar da tipki B2B firmalar gibi marka farkindalidi olusturma, hedef
kitleyi egitme, kredibilite/gliven olusturma, talep/potansiyel musteri yaratma gibi

hedefleri buylk oranda igerik pazarlamasini kullanarak elde etmiglerdir.

Tablo 7: B2C Pazarlamacilarinin igerik Pazarlamasini Kullanarak Elde Ettigi
Hedefler

Tum Katimcilar

Marka farkindahgi olusturma 84%
izleyici(leri) egitme 75%
Kredibilite/gliven olusturma 65%
Talep/potansiyel misteri yaratma 61%
Var olan musterilerle sadakat olusturma 55%
Yeni bir Grintin lansmanini destekleme 51%
Aboneleri / kitleleri / potansiyel misterileri besleme 49%
Satis/gelir yaratma 48%
Abone olmus izleyici olugturma 38%
Bir veya daha fazla kisi ile yuz yize etkinlige katilimi tegvik etme 36%
Yukaridakilerin hicbiri 1%

Kaynak: igerik Pazarlamasi ve Enstitlisii MarketingProfs (2020b)

Goruldugu Uzere her iki firma tarl igin gergeklestirilen hedefler benzerlik
gOstermektedir. Bu sonuglar géz 6ntne alindiginda B2B ve B2C firmalar igerik
pazarlamasi ile birgcok hedefine ulasabilmektedirler. Dolayisiyla firmalar icerik
pazarlamasi ile farkindalik yaratma, hedef kitleyi editme, given ve kredibilite
saglama, talep yaratma, sadakat olusturma, satis/gelir yaratma, yeni trinin
ticarilesmesini destekleme, tuketici katilimini tesvik etme gibi hedefler kurabilir.
Firmalar icerik pazarlamasi stratejilerini kendi amaclari dogrultusunda
olusturmalilardir. Ote yandan firmalarin mutlaka belirledikleri hedeflere ne
duzeyde ulastiklarini 6igmeleri gerekmektedir. Bu kapsamda ilerleyen bolimde
icerik pazarlamasi hedeflerinin  dlgimu, Olgim araglari ve metrikleri

aciklanmaktadir.



35

1.2.8 igerik Metrikleri ve Olgiimii

Daha oOnce bahsedildigi Uzere Olgcme ve degerlendirme, igerik pazarlamasi
surecinin son agsamasidir. Paylasilan iceriklerin tuketicilerin ne kadar ilgisini
cektigi ve firma hedeflerini gergeklestirmede ne kadar katki sagladigi dlgulmelidir.
Tuketicilerin  tepkisinin analiz edilmesi, firma hedeflerine yonelik Jlgek

hazirlanmasi ve olusturulan dlgegin firma hedefleri ile uyumlu olmasi dnemlidir.

icerik Pazarlamasi Enstitiisii tarafindan firmalarin hedefleri ile uyumlu icerik
performanslarini 6lgmekte kullanilabilecek metrikler belirlenmistir (McPhillips,
2018). Bu kapsamda Tablo 8'de belirli hedefler ve bu hedefleri dlgimlemek igin

faydalanilabilecek metrikler yer almaktadir.

Tablo 8: icerik Pazarlamasi Hedefleri ve Metrikleri

HEDEFLER METRIKLER

Web sitesi trafigi, sayfa gortintiileme, dokiiman goérintileme,

Marka Farkindaligi indirmeler, sosyal konusma, referans linkleri

Blog yorumlari, bedeniler, paylagimlar, tweetler, yonlendirmeler,

Tiketici Katilim digsaridan gelen linkler

Potansiyel Misteri Elde Etme Form doldurma ve indirme, e-posta aboneligi, blog Uyelikleri, ddnlsim

orani
Satiglar Cevrimici satislar, cevrimdisi satislar
Musteriyi Elde Mevcut misteriler tarafindan tiketilen icerikler, elde tutma/yenileme
Tutma/Sadakat oranlari

Capraz Satig/Daha Yiksek
Fiyatli Urlinlerin Satisi

Kaynak: (McPhillips, 2018)

Yeni mal/hizmetlerin satiglar

Firmalarin bu metrikleri elde edebilecedi farkli 6lcim aracglar mevcuttur. Google
Analytics, Semrush, Hubspot, Hootsuit, Sprout Social vb. dijital pazarlama
uygulamalari ile firmalar, dijital aracglarinin performanslarini odlgebilir ve
yonetebilirler. Ornegdin, Hubspot uygulamasi musteri iligkileri ydnetimi (customer
relationship management (CRM)) ve e-posta pazarlama uygulamasidir ve bu
alanlara yonelik performanslarini 6lgimleyebilmektedir. Semrush markalarin
sosyal medya ve arama motoru pazarlamasi (search engine marketing (SEM))

performansini dlgimleyen bir teknoloji platformudur. Hootsuite ve Sprout Social
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ise markalarin sosyal medya hesaplarini ve performanslarini yénetmeye ve
Olgcmeye yarayan platformlara 6rnektir (Barnhart, 2022). Bu uygulamalardan elde
edecekleri veriler ile firmalar yatirnm getirilerini hesaplayabilirler. Fakat birgcok
pazarlamaci, yatirrm getirisini (return on investment (ROIl)) hesaplamak igin
pazarlama otomasyon yazilimi, analiz araglari ve musteri iligkileri yonetimi gibi
teknoloji platformlarini kullanmamaktadirlar (Martin, 2016). Firmalarin pazarlama
yatinmlarinin karsihgini goérmeleri agisindan bu teknolojileri kullanmalari onlara
fayda saglamaktadir. Takip eden bolimde mevcut calismada ele alinan ve firma
tarafindan olusturulan igeriklerin etkisinin arandigi tlketici katilimi degiskeni

kavramsal olarak agiklanmaktadir.

1.3 TUKETICi KATILIMI

Vivek vd.'ye (2012) gore tuketici katihmi, tuketiciler veya firmalar tarafindan
baslatilan bir markanin pazarlama faaliyetlerine yonelik bireysel katilimin
yogunludur. Bu kapsamda tuketici katilimi biligsel, duygusal ve davranigsal
boyutlardan olusmaktadir. Tuketici katiminin bilissel ve duygusal boyutlar
musterilerin bir markaya olan deneyimlerini, tutumlarini, niyetlerini ve duygularini
icermektedir. Davranigsal katilim ise bir tuketicinin bir markaya yodnelik proaktif
cabalarini gostermektedir. Mevcut calismada ise tuketici katiliminin gevrimigi

davranissal boyutu (E-katilim) ile ilgilenilmektedir.

Van Doorn vd. (2010) cevrimici tiketici katiminin; agizdan agiza iletisim
baglatma ve surdlirme, Oneriler sunma, diger tuketicilere yardim etme, blog
olusturma ve yorum yazma gibi gudusel etkenlere dayandigini belitmektedirler.
Bununla birlikte tuketici katilmi satin almanin 6tesinde tuketicilerin bir markaya
kargi geligtirdikleri davranigsal tepkiler olarak ele alinmaktadir. Davranissal
katilimda, tiketicilerin bir markaya veya firmaya gonulli kaynak katkilari (6rnegin
tuketicinin marka bilgisini ve deneyimini bagkalari ile paylagsmasi, zamanini

ayirmasi vb.) yaptigi ekstra rol davranigidir.

Tuketicilerin davranigsal katihminin tipik gostergesi marka gonderilerini
begenme, paylasma ve yorum yapma gibi tuketici eylemleridir (Gummerus vd.,
2012). Sonug olarak tiketici katilimi, bir tiketicinin bir marka/firma hakkindaki
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dusuncelerini, fikirlerini, duygularini ve markaya harcadi§gi zamani ve c¢abayi
gostermektedir. Tuketiciler bir markaya yonelik katihimlarini, markalarin dijital
platformlardaki varligina katilarak veya destek olarak gergeklestirebilir.
Tuketicilerin  dijital platformlarda marka hakkindaki icerikleri begenmesi,
paylasmasi, olumlu veya olumsuz yorumlar yapmasi, bagka bir ifade ile firma-
tuketici veya tuketici-tuketici arasindaki bilgi aligverigi tuketici katilimini

gOstermektedir.

Tlketici katiliminin olumlu sonuglari bulunmaktadir. Ornegin tiiketici katilimi
algilanan guvenilirligi artirmaktadir (Lépez ve Sicilia, 2014). Bununla birlikte
tuketici katihminin firma performansi Gzerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir (Bai ve Yan, 2020). Dogasi ne olursa olsun firma tarafindan olusturulan
icerikler, kullanici tarafindan olusturulan igerikleri desteklemektedir. Ayrica firma
tarafindan olusturulan sosyal icerikler marka topluluklarinin buyimesine yardimci
olmaktadir (Yivd., 2014).

Tuketici katilimi yaratmak firma hedeflerinden birisidir. Firmalarin olusturdugu
iceriklere katilim yaratmasi ve bu igeriklere olan katilim duzeyini dlgumlemesi
gerekmektedir. icerik Pazarlamasi Enstitiisii dijital platformlardaki blog yorumlart,
bedeniler, paylasimlar, tweetler, yonlendirmeler ve disaridan gelen linklerin
tuketici katilimini 6lgmeye yarayan metrikler oldugunu belirtmistir (McPhillips,
2018). Dolayisiyla firmalar s6z konusu metrikleri kullanarak paylastiklari
iceriklerin ne duzeyde tuketici katilimi yarattigini dlgebilir ve icerik planlamasini
bu dogrultuda planlayabilirler. Bir sonraki bdlimde bu g¢alismanin bir diger
degiskeni olan ve tuketici katihminin Gzerindeki etkisinin incelendigi firma

performansi kavrami aciklanmistir.

1.4 FIRMA PERFORMANSI

Firma performansi, isletme alanindaki arastirmalarda siklikla bagimli bir
degisken olarak kullaniimaktadir. Buna ragmen firma performansinin tanimi
hakkinda, boyutlarinin ve élgimundn karmasikligi nedeniyle akademik anlamda
ortak kabul gérmus bir fikir birligi yoktur. Ancak kisaca agiklamak gerekirse firma
performansi bir orgutiin etkililiginin genel yapisini ifade etmektedir. Firma
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performansi karlilik, pazar degeri, buyime, ¢alisan ve musteri tatmini, ¢evresel

ve sosyal performans olarak ele alinabilmektedir (Santos ve Brito, 2012).

Literatlrde firma performansi boyutlari hakkinda objektif ve subjektif performans
kriterleri olarak farkh degerlendiriimeler bulunmaktadir. Selvam vd.’nin (2016)
yaptigi literatur taramasinda dokuz firma performans boyutundan
bahsedilmektedir. Bu boyutlar sirasiyla; karhlik performansi, pazar degeri
performansi, blyime performansi, g¢alisan tatmini, musteri tatmini, cevresel
performans, cevresel denetim performansi, kurumsal yénetim performansi ve
sosyal performans olarak ele alinmaktadir. Sekil 3'te goruldugu Uzere karlilik,
pazar degeri ve buyume performansi bir firmanin objektif finansal performansinin
boyutlari iken calisan tatmini, musteri tatmini, ¢evresel performans, cevresel

denetim performansi, kurumsal yonetim performansi ve sosyal performans bir

Karlihk
Performansi
Pazar Degeri
Performansi

Biyime
Performansi

Cevresel
Performans
Gevresel Denetim

Performans

Sosyal Perfformans
Kurumsal Yénetim
Performansi

Sekil 3: Firma Performansi Boyutlarinin Gruplandiriimasi

firmanin subjektif stratejik performans boyutlaridir.

Finansal
Performans

Stratejik
Performans

Kaynak: (Selvam vd., 2016, s. 95)
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Selvam vd. (2016) yukarida Sekil 3'te belirtilen dokuz firma performansi
boyutunun 46 Olgitl oldugunu belirtmektedir. Bu o&lgltler Tablo 9'da yer

almaktadir.

Tablo 9: Firma Performansi igin Boyutlar ve Ornek Géstergeler

Boyutlar Ornek Gostergeler

Varliklarin Getirisi, Faaliyet Marji, Yatinm Getirisi, Net Gelir, Ozkaynak

Karlilike Performansi Karliligi, Ekonomik Katma Deger

Hisse Basina Kazang, Hisse Degeri Degisimi, Temettl Getirisi, Hisse Fiyati
Pazar Degeri Performansi Oynakligl, Piyasa Katma Degeri (Piyasa Degeri / Oz Sermaye), Tobin's Q
(Piyasa Degeri / Varliklarin ikame Degeri)

Pazar Payi Biliylimesi, Varlik Biyiimesi, Net Gelir Artisi, Net Getiri Artisi,

Biiylime Performansi Calisan Sayisi Artisi

Calisan devri, Calisan Gelisimi ve Egitimine Yapilan Yatirimlar, Ucret ve Odiil

| Tatmini " .
Calisan Tatmini Politikalari, Kariyer Planlari, Orgitsel Iklim, Genel Calisan Memnuniyeti

Uriin ve Hizmet Karmasi, Sikayet Sayisi, Yeniden Satin Alma, Yeni Misteriyi
Miisteri Tatmini Elde Tutma, Genel Misteri Memnuniyeti, Baslatilan Yeni Uriin/Hizmet
Sayisi

Cevreyi lyilestirmeye Yonelik Proje Sayisi, Enerji Yogunluk Diizeyi, Geri
Cevresel Performans Donustirilebilir Malzeme Kullanimi, Geri Dontisim Diizeyi ve Artiklarin
Yeniden Kullanimi, Enerji Tiketim Hacmi, Cevre Davalari Sayisi

Cevresel Denetim Performansi Cevre Politikasi, Cevre Denetim Raporu ve Cevresel inceleme

Yonetim Kurulu Boyutu, Yonetim Kurulu Bagimsizligi, Dis Yoneticiler,

K | Yonetim Perfi Lo L
urumsal Yonetim Performansi iceriden Sahiplik

Azinlik istihdami, Sosyal ve Kiiltiirel Proje Sayisi, Calisanlar Tarafindan
Acilan Dava Sayisi, Misteriler ve Diizenleyici Kurumlar

Kaynak: (Selvam vd., 2016, s. 96)

Sosyal Performans

icerik pazarlamasinin firma performansina olan etkilerine ydnelik cesitli
galismalar bulunmaktadir. Ornegin igerik pazarlamasinin B2B profesyonel hizmet
saglayicilarinin mevcut satis potansiyelini arttirici bir rol oynayabilecegi tespit
edilmistir (Wang vd., 2019). Buna ek olarak, firmalar ve kullanicilar tarafin dretilen
iceriklerdeki bilgi zenginligi ile firma satis performansi arasinda énemli bir iliski
oldugu gozlemlenmistir (Lin ve Goh, 2011). Bagka bir ¢alismada markalarin

sosyal medyada sunduklari igeriklerin kalitesinin ve firma ile kullanicilarin
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etkilesiminin Y kugagi icin oldukga onemli oldugu ve bu etkilesimin, kullanicilarin
sosyal medyadan c¢ikardigi hedonik gudiyl ve marka farkindahgini artirdigi
bulunmustur. Artan gevrimigi tuketici katilimi ve gevrimi¢i marka farkindaliginin
bir sonucu olarak kullanicilarin g¢evrimdigi satin alma niyetinde bir artig

g6zlemlenmistir (Dabbous ve Barakat, 2020).

Bunun yani sira sosyal medya kullanimi ile firmalar karhliklarini artirabilirler.
Yapilan bir galismada firmalarin sosyal medya araglarini kullanarak tlketicilere
deger saglayabilecegi ve bunun da karhliklarini artirabilecekleri vurgulanmaktadir
(Martin-Rojas vd., 2020). Buna benzer bir galismada (Kaske vd., 2012) da sosyal
medya araclarinin uygun kullanimiyla firmalarin kar elde edilebilecegi ifade
edilmektedir. Ornegin, Rishika vd. (2013) firmalarin sosyal medya faaliyetlerinin
tiketici katihminda artisa yol acarak firmalarin karlihgini  artirdigini
belirtmektedirler. Sosyal medya faaliyetlerinin karhlik Gzerindeki etkisi incelense
de icerik pazarlamasi faaliyetlerinin karliliklar Gzerindeki etkisine yonelik bir

¢calismaya rastlanmamistir.

Mevcut ¢alismada firmanin finansal performans gdstergelerinden biri olan hisse
(pazar) degerindeki degisim ele alinmaktadir. Hisse degeri degisimi bir firmanin
pazar de@eri performansini gosteren dnemli bir dlgutudur (Selvam vd., 2016).
Hisse senetleri firmalarin ortaklarina paylarini géstermek icin verdikleri kiymetli
belgelerdir. Bir firmanin hissesine sahip bir kisi o firmanin hissedari veya paydasi
olarak nitelendirilir. Bu durumda bir hissedar, bir firmanin ortagi veya mulkiyet
hakki sahibidir. Hisseler devlet tarafindan yetkilendirilir, firma tarafindan cikarilir
ve uglncu parti sahislar tarafindan tutulur. Batiin hisse degerlerinin toplami bir
firmanin pazar degerini olusturur. Hisse senetleri bir firma ve tiketiciler igin
oldukga dénemlidir. Hisse senetleri, bir firmanin sermaye kazanmasina yardimci
olmaktadir. insanlar ise hisse senetleri aracili§i ile firmalara yatirim yapabilirler.
insanlarin hisse senetlerine fazla talep olusturmasi firmanin prestijini
yiikseltebilir. insanlar firmaya yatirim yapabilecegi igin firmaya yénelik ilgi ve itibar
artabilir. Hisse senetlerine yatinm yapacak bireyler firmanin sosyal medya
hesaplarina katilim gdsterebilirler. Bununla birlikte firmanin hissedarlari kendi

hisselerini satip para kazanabilirler.  Firmalar ayrica c¢alisanlarina hisse
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secenekleri sunabilir ve bu hisselerin galisanlar tarafindan alinip satiimasi
calisanlara degerli bir yatinnm saglar. Hisse senetleri firmalarin kolayca kredi
almasini saglayacak bir kaldira¢ gorevi gorebilir. Firmanin hisse degeri hakkinda
yapilan haberler firma igin Ucretsiz bir tanitim ve reklam firsati saglar (Hayes,
2022).

Hisse senedi fiyat tahmini firmalarin ticari faaliyetlerinin planlanmasi agisindan
dnemlidir. Borsalar toplumun ruh halinden etkilenmektedirler. Ote yandan sosyal
medya tuketicilerin ruh halini bir veri olarak kullanilabilir hale getirmektedir. Bir
firmaya iliskin genel ruh hali o firmanin pazar degerini etkileyen onemli
degiskenlerden biri olabilir. Sosyal medyadaki bilgiler ile gecmis hisse degeri
birlestirilebilmektedir. Bdylece sosyal medya bir firmanin gelecekteki pazar
degerini tahmin etmede kullanilabilmektedir (Nguyen vd., 2015). Bazi
arastirmalar kullanici tarafindan olusturulan igeriklerin firmalarin hisse
degerlerine olumlu yénde etkilerinin oldugunu tespit etmislerdir. Ornegin bir
calismada (Tirunillai ve Tellis, 2012) kullanicilarin konugsma hacminin borsada
anormal getiriler ve islem hacmi tzerinde olumlu bir etkisinin oldugu bulunmustur.
Olumsuz igeriklerin anormal getiriler izerinde olumsuz etkisinin, olumlu igeriklerin

olumlu etkisinden ¢ok daha dusuk oldugu tespit edilmistir.

Geleneksel medyaya kiyasla sosyal medya firmalarin hisse senedi performansi
ile daha yakindan iligkilidir. Bununla birlikte sosyal ve geleneksel medya hisse
senedi performansi Uzerinde guglu bir etkilesim etkisine sahiptir. Buna ek olarak
farkh sosyal medya turlerinin hisse senedi degeri Uzerindeki etkisinin dnemli
Olclde degistigi de bulunmustur (Yu vd., 2013). Bunlara ek olarak bir firmanin
hisse performansi sadece firma hakkinda kullanici tarafindan olusturulan
incelemeler, tavsiyeler ve bloglar seklinde gerceklesen tuketici fisiltilar (buzz) ile
degil ayni zamanda tuketicilerin firma rakipleri hakkindaki fisiltilari ile de ilgilidir
(Luo vd., 2013).

Son olarak, firmalar tarafindan geligtirilen igeriklerin firma hisse degerine yonelik
etkileri hakkindaki arastirmalar sinirlidir. Bu ¢alismalardan birinde (Paniagua ve
Sapena, 2014) 6nemli dlglde takipgi kitlesine sahip olan firmalarin iceriklerine
yapilan olumlu yorumlarin hisse degerlerini olumlu yonde etkiledigi saptanmisgti.
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Ancak firma tarafindan Uretilen igeriklerin firma degerine yonelik etkileri hakkinda

daha fazla ¢alismanin yapilmasi gerektigi acgiktir.

Daha o6nce belirtildigi Uzere kullanici tarafindan olusturulan iceriklerin firma
performansina yonelik etkileri birgok arastirmaci tarafindan arastiriimistir. Ancak
firma tarafindan uretilen igeriklerin, firma performansina yonelik etkileri hakkinda
yeterli galisma bulunmamaktadir (Kumar vd., 2016; Tuncgel ve Yilmaz, 2020).
Buradan yola ¢ikarak bu c¢alismada firma tarafindan Uretilen igeriklerin tiketici
katihimina ve tlketici katihminin da firma performansina etkisi arastiriimaktadir.
Firma performansi hisse degerindeki degisim degisken Uzerinden ele

alinmaktadir.

Bu bodlimde icerik pazarlamasi, tuketici katihmi ve firma performansinin
kavramsal gercevesi ve teorik altyapisindan bahsedilmigtir. Bir sonraki bolumde
bu boélimde ele alinan kavramlar arasindaki iligkiler ve ¢alismanin hipotezleri ve

aciklanmaktadir.
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2. BOLUM
TEORIK ALTYAPI VE HIPOTEZLER

Bu boliumde oncelikle cgalismadaki degigskenlerin birbirleriyle olan iligkilerini
aciklamak icin benimsenen ve icerik/sosyal medya pazarlamasi ¢alismalarinda
siklikla kullanilan iletisim teorisi ile sosyal medya faaliyetlerinin firma
performansina etkisini agiklayan etkin piyasa hipotezi ve dinamik yetenekler
teorisi detaylica incelenmektedir. Daha sonra sosyal medya pazarlamasi ve igerik
pazarlamasi kapsaminda geligtirilen icerikler ile ilgili faktorler (mesaj turu ve
gonderi formati), tiketici katihmi ve firma performansi arasindaki iligkiler
aciklanmaktadir. Daha sonra bu alanda yapilmis ge¢cmis ¢calismalara yer verilerek
mevcut calismanin literatirdeki hangi boslugu doldurmayi amacladigi ortaya
konmaktadir. Bunu takiben g¢alismanin degiskenleri arasindaki iligkiler ile ilgili
teorik cergeve sunulmaktadir. Daha spesifik olarak; igerik pazarlamasi
kapsaminda mesaj turleri ve gonderi formatinin tlketici katilimi Gzerindeki etkisi
ele alinmakta ardindan tiketici katihminin firma performansi Gzerindeki etkisi

incelenmektedir. Son olarak arastirma modeli veriimektedir.

2.1 TEORIK ALTYAPI

Firma tarafindan Uretilen igeriklerin tlketici katihmina etkisi iletisim teorisine
dayanmaktadir. iletisim teorisi iletisimi olusturan &nemli olaylari, sirecleri ve
taahhutleri deneysel ve kavramsal olarak analiz eden ve pratik iletisim sorularini
yanitlayan bir teoridir (Miller, 2005). Bu teori alici ile gonderici arasindaki bilgi
alisverigini saglamayi! ve baglanti kurmayr mumkin kilan sembolik ve sosyal

suregleri vurgulamaktadir (Carey, 2009).

lletisim teorisi bireyin sosyal yasaminin temel unsuru olan bilgi aramayi, anlam
ve bilgi Uretme alani olarak kabul eden bir yaklagimdir. Bilgi arama davranisi
iletisim disiplini tarafindan temel bir insan etkinligi olarak goéruldigu igin iletisim
teorisi ve arastirmasi dahilinde énemli bir konu olmustur. Bilgi arama davranisi,

iletisim teorisi kapsaminda 6drenmeye, problem ¢dézmeye ve karar vermeye
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katkida bulunan uyarlanabilir bir sire¢ olarak dusuntlmektedir (Mokros ve
Aakhus, 2002).

iletisim teorisinin birgok alt disiplini/teorisi bulunmaktadir. Bunlara bilgi teorisi,
kisilerarasi iletisim, orgutsel iletisim, sosyokulturel iletisim, politik iletigim,
bilgisayar aracili iletisim 6rnek verilebilir. Bu alt teoriler kapsamda birgok iletisim
modeli gelistirilse de bu modeller arasinda en bilineni Sekil 4’te yer alan Shannon-
Weaver iletisim modelidir. Sekil 4’teki model iletisim teorisinin alt disiplini bilgi

teorisi kapsaminda olusturulmustur (Al-Fedaghi, 2012).

Mesaj Sinyal Sinyal Mesaj
Bilgi l Gonderici l Kanal l Alici l
Kaynagi | *| (Kodlayicr) | *| 2" | (Géziict) [ Hedef
Guralta

Sekil 4: Shannon- Weaver Temel iletisim Modeli
Kaynak: (Shannon ve Weaver, 1949)

Sekil 4'te goruldigu Uzere Shannon-Weaver iletisim modelinin temelde 5 6gesi
bulunmaktadir. Bunlar kaynak, gonderici, kanal, alici ve hedeftir. Bu 6geler

Shannon (1948) tarafindan asagidaki gibi agiklanmaktadir;

e Kaynak; aliciya iletilecek bir mesaj veya mesaj dizisi ureten "bilgi kaynag"
olarak adlandiriimaktadir.

e Gonderici/Kodlayici; Shannon bu 6geye "iletici" adini vermektedir ve bu
0ge "bir sekilde kanal Uzerinden iletiimeye uygun bir sinyal dretmek” igin

mesajl yapilandirmaktadir.
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e Kanal; Shannon icin kanal, yalnizca sinyali gondericiden aliciya iletmek
icin kullanilan ortamdir.

e Alici/Coziciu; Shannon'a gore alici, gonderici tarafindan yapilan islemin
tersini yaparak mesaji sinyalden yeniden yapilandirmaktadir.

e Hedef; Shannon'a gore hedef, mesajin iletiimesinin amaglandigi kisi (veya
sey)dir.

e Altinci 6ge guriltlt, Shannon’a goére islevsiz bir faktérdir. Gardltl, kanal
boyunca hareket eden mesajin iletimini engelleyen herhangi bir girisim

olarak tanimlanmaktadir.

Firmalarin olusturdugu sosyal medya igeriklerinin tuketici katilimina etkisi iletigsim
teorisinin bir alt teorisi olan bilgisayar aracili iletisim teorisi kapsaminda
degerlendiriimektedir.  Bilgisayar aracili  iletisim  (Computer-Mediated
Communication (CMC)) internet gibi bilgisayar aglari araciidiyla mesaj
gondermeyi icermektedir. Bilgisayar aracil iletisim faaliyetlerinin ilk érnekleri
1980-1990 vyillari arasinda e-posta, bilgisayar konferansi, sohbet odalari,
cevrimici forumlar ve e-blltenler Uzerinden yapilmigtir. GlUnUmuzde ise
kullanicilarin ve firmalarin sosyal medya uygulamalari gibi iletisim teknolojileri ile

birbirleriyle nasil etkilesime girdigini kapsamaktadir (Liang ve Walther, 2015).

lletisim teorisi pazarlama arastirmacilari tarafindan kullanilarak pazarlama
iletisimine adapte edilmigtir. Sekil 3'te yer olan temel iletisim modeli, Schultz,
Tannenbaum ve Lauterborn tarafindan bir distince sistemi olarak musteri odakli
batlnlesik iletisim pazarlamasi kapsaminda Sekil 4’teki gibi gelistirilmistir.
Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn pazarlamacilarin tek bir birlesik mesaijla bir
firmanin pazar bolimune ulasan, senkronize ve ¢ok kanalli bir iletisim stratejisini
nasil olusturabileceklerini agiklamakta ve ayni zamanda tum iletisim surecini
planlama, koordine etme ve kontrol etme konusunda butunlesmis bir programin

nasil uygulamaya konulacagini gostermektedir (Schultz vd., 1993).
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Giiriiltd l

Kaynak . Mesaj > Alici
T \ Geri /
Gondericinin Bildirim Alicanin
Deneyim Alani Deneyim Alani

Sekil 4: Kisiler Arasi iletisim Modeli
Kaynak: (Schultz vd., 1993, s. 24)

icerik pazarlamasi markalarin geleneksel ve/veya geleneksel olmayan yollarla
aclkga tanimlanmis bir hedef kitleyle iletisim kurmasina yardimci olmasi ve
masteri konugmalarini saglamasindan dolay! butunlesik pazarlama iletisimi ile
ilgilidir (Holliman ve Rowley, 2014). Ozellikle sosyal medyadaki icerik pazarlama
stratejisi, bir markanin bitlnlesik pazarlama iletisiminin (IMC) bir parcasi olarak
iletisim hedeflerini iceren stratejik pazarlama konusu seklinde ele alinmaktadir

(Nieves-Casasnovas ve Lozada-Contreras, 2020).

lletisim teorisi genis kapsamda iletisim ile ilgili tim konulari icermektedir. Ornegin,
iletisim teorisi farkli mesaj turlerinin alicilar Uzerindeki etkilerine dikkat
cekmektedir. Benzer sekilde bu teori kapsamindaki calismalar, gondericilerin
mesaj olusturma sureglerini etkileyen bireysel farkhliklara ve durumsal faktorlere
odaklanmaktadir. Bu kapsamda temel iletisim modelinde goéndericiler ve alicilar
arasindaki dinamik alma ve verme etkilesimleri tizerinde durmaktadir. iletisim
teorisinin kavramsal genisligine ragmen, az sayida ¢alisma bagkalariyla iletigsim
kurmak amaciyla mesajlar olusturmanin veya gondermenin bireyleri nasil
etkileyebilecegini kavramsallastirmistir (Valkenburg, 2017). Bu gergevede igerik

pazarlamasi kapsaminda firmalarin sosyal medyadaki iceriklerinin mesaj turleri
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ile gonderi formatlarinin taketici katilimi ile iligkisi iletisim teorisine

dayanmaktadir.

Bununla birlikte sosyal medya pazarlamasinin finansal etkisi etkin piyasalar
hipotezi ve dinamik yetenekler teorisini temel almaktadir. Etkin piyasalar hipotezi
finansal piyasalarin bilgi agisindan etkin ¢alistigini, bu nedenle mevcut bilgilerin
hisse dederlerine ve firma performansina yansidigi ve piyasalarin yeni bilgiye
mumkun olan en yuksek hizla tepki verdigini savunan hipotezdir. Hisse degeri
hareketlerinin rastlantisal olarak olustugu, tesadifi dagihm gdsterdigi ve
dolayisiyla 6nceden tahmin edilemeyecegi dusuncesi ile olusturulmustur. Etkin
piyasa hipotezine gore hisse degeri ile bilgi arasinda bir iliski bulunmakta ve hisse
degerleri her zaman aciklanan yeni bilgilere gore olusmaktadir (Fama, 1970).
Dolayisiyla etkin piyasa teorisinin varsayimlari ve O6zellikleri asagidaki gibi

O0zetlenmektedir (Barone, 2003):

o Hisse degerleri yeni bilgiye aninda, tam ve dogru olarak tepki vermektedir.
Bu nedenle yatirrmcilarin tam bilgiye sahip olup rasyonel davrandiklari
belirtimektedir.

e Hisse degerleri rastlantisal olarak degismektedir.

e Yatirmcilarin faydalarini maksimize etmeye ¢alismakta ancak piyasalarin

kurallari nedeniyle Ustin kazan¢ saglanmasini engellemektedir.

Etkin piyasalar hipotezine gore sosyal medyada paylasilan bilgilerin ve katilimin
firmalarin hisse degerine yansiyacagi belirtimekte ve firmalarin sosyal medya
cabalarinin hisse degerine etkisi bu hipoteze dayanmaktadir (Born vd., 2017;
Nguyen vd., 2015).

Mevcut galigmanin teorik temellerinden bir digeri ise dinamik yetenekler teorisidir.
Bu teori, firma performansinin, firmalarin kaynaklari ve bu kaynaklari yeteneklere
donustirmedeki etkinligi ile belirlendigini iddia etmektedir (Barney, 1991). Bu
teori, pazar yerlerinin dinamik oldugunu ve firmalarin kaynaklarini elde etme ve
dagitma yeteneklerinde farkhliklar sergiledigini 6ne strmektedir. Bununla birlikte

yeteneklerin dinamik oldugu, firmalarin mevcut kaynaklarini yeni ve farkh
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sekillerde birlestirerek ve donusturerek degisen piyasa kosullarina uyum

sagladigi savunulmaktadir (Teece vd., 1997).

Dinamik yetenekler teorisine gore bir firmanin performansi, firmanin bulundugu
pazardaki musteri edinme potansiyeline ve konumundaki yeteneklerini pazar
ortami ile eslestirmesine baglidir. Dinamik yetenekler yaklagimi firmalarin
rekabet avantajini nasil gelistirdikleri ve bunu zaman iginde nasil strdurdukleri
konusunda tutarli bir ¢gerceve saglamayi amacglamaktadir. Bagka bir ifade ile,
dinamik yetenekler teorisi, firmanin pazar ¢evresine karsi elinde bulundurdugu

glcu ve konumu kullanmasi ile iligkilidir (Augier ve Teece, 2007).

Dijital dontusum tuketici deger kavramini ve birlikte yaratma (co-creation) surecini
degistirmektedir (Matarazzo vd., 2021). Bu nedenle dinamik yetenekler teorisi,
dijital donlGsimin 6énemli araci olan sosyal medya kullanimini incelemek igin
uygundur (Harrigan vd., 2015) clunki mdasteri ihtiyacglar ve tercihleri mevcut
ortamda surekli dedismekte ve firmalarin tekliflerini kisisellestirmek igin bilgiye
dayali yetenekler olusturmasi gerekmektedir. Sosyal medya, firmalarin mugteri
iliskilerini yeniden tanimlamasina ve ilgili firma yeteneklerinin gelisimini tesvik

etmesine acik bir sekilde yardimci olmaktadir (Wu, 2016).

Firmalar musteri iliskileri ydnetimi (MiY) yaklasimlarini degistirmeyi ve miisteri
tatminini kolaylastiran yeni pazarlama yetenekleri gelistirmeyi gerekli bulmaktadir
(Wang ve Kim, 2017). Sosyal medya, herkes tarafindan Ucretsiz olarak
kullanilabilen bir kaynaktir ancak hizla degismektedir. Dinamik yetenekler teorisi
kuruluslarin sosyal medyayi var olan kaynaklarla nasil kullanabilecedi ve
markanin sahip oldugu basarilari yeni yetenekler ile nasil gli¢clendirebilecegi ile
ilgilidir. Bu nedenle sosyal medya dinamik yetenekler teorisinin dncullerinden
biridir (Harrigan vd., 2020). Yapilan bir galigmada (Wang ve Kim, 2017) sosyal
medya kullaniminin, MiY yetenekleri ile firma performansi arasinda énemli bir
duzenleyici rol oynadigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda sosyal medyada
gergeklesen tiketici katihmi dinamik pazar g¢evresinin bir unsuru olarak firma
performansini etkileyebilmektedir. Dolayisiyla bu ¢alismada yer alan arastirma
modeli tiketici katihminin bir firma performans gdstergesi olan hisse dederindeki
degisime etkisine odaklanmaktadir.
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2.2 ICERIK, TUKETICi KATILIMI VE FIRMA PERFORMANSI

Firmalarin sosyal medyadaki faaliyetleri kitlelerini genigletme, ek kanallar
yaratma, tuketicilerle etkilesim kurma, agizdan agiza iletigsim saglama, izleme ve
yanit verme gibi firmalara bir¢ok potansiyel avantaj saglamaktadir. Bu nedenle
sosyal medyanin etkisi pazarlama, yonetim ve ekonomi gibi alanlarda bilim
insanlarinin dikkatini cekmektedir. Bu c¢alisma alani, bircok arastirmacinin
kurumsal sosyal medya pazarlamasinin firma dlzeyindeki ve bireysel dlizeydeki
etkisi hakkinda derinlemesine arastirma yapmasina olanak saglamaktadir (Bai
ve Yan, 2020). Bu olanaklarin en 6nemlisi sosyal medyada goéruntileme,
begenme, paylasim sayisi, tiklama oranlari ve yorumlar gibi birgok davranissal
verinin sosyal medyada saklaniyor olmasidir. Sosyal medya tiketicilerin ruh
halini, tutumlarini ve davraniglarini bir veri olarak kullanilabilir hale getirmekte
(Nguyen vd., 2015) ve bu verilerin islenmesi mal veya hizmetlerinin gelistiriimesi
ve rakip kiyaslamasi gibi bircok konuda firmalara éngoriu saglayabilmektedir
(Deng vd., 2021). Dolayisiyla tlketicilerin firmalarin sosyal medya Uzerinden
paylastiklari igeriklere tlketicilerin katilim duzeylerini incelemek onem arz

etmektedir.

Tuketici katilimi firmalarin ve tiketicilerin sosyal medyada markayla ilgili igerik ve
sosyal deneyimler olusturdugu, karsilikli yarar saglayan bir sure¢ olarak
tanimlanmaktadir (Barger vd., 2016). Birinci bolumde agiklandigi Gzere tuketici
katihmi bilissel, duygusal, davranissal ve sosyal unsurlardan olusmaktadir (Vivek
vd., 2012). Tuketicilerin firmanin sosyal medya faaliyetlerine katilimi davranissal
katihm ile ilgilidir. TUketicilerin davranigsal katiliminin tipik gostergeleri marka
gonderilerini begenme, paylasma ve yorum yapma gibi tuketici eylemleridir
(Gummerus vd., 2012). Sosyal medyada tuiketicinin davranigsal katilminin dnemi
g6z 6nune alindiginda, onu etkileyen faktorleri anlamak igin gesitli galismalarda
bulunulmustur. Bu faktorler arasinda paylasilan igerigin mesaj turt, gonderi
formati, paylasim zamani, dilsel yapisi vb. faktorler yer almaktadir (Tafesse ve
Wien, 2018).
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Mesaj, hedef izleyicide arzulanan etkiyi yaratmak icin tasarlanmis bir pazarlama
iletisimi stratejisidir. Bagka bir deyigle mesaj stratejisi, markali gonderilerin veya
reklamlarin igerik kapsamini belirlemektedir (Puto ve Wells, 1984). Mesaj
stratejilerine yonelik ilk calismalar reklam literatirinde gergeklesmistir ve bu
alana yonelik calismalar daha ¢ok televizyon ve basili reklamlar gibi geleneksel
medya araglari Uzerine odaklanmistir (Puto ve Wells, 1984; Wu ve Wang, 2011).
Birgok galisma reklam ile yaratici mesaj turlerinin ya bilgilendirici (rasyonel veya
faydaci) ya da duygusal (dokunakli veya donusumsel (transformational)) olarak
kategorize edilebilecegini 6nermektedir. Bu siniflandirmanin dijital medya
araclarinda kullanilan igerikler icin de kullanilabilecegi belirtiimektedir (Wu ve
Wang, 2011). Mevcut ¢alisma mesaj turinu bilgilendirici, duygusal ve her iki
o0genin de yer aldigi karma mesaj olarak ele almakta ve bu mesaj turlerinin

tuketici katilimina etkisi incelenmektedir.

Tuketici katihm davranigini etkileyen bir diger faktor ise paylasilan icerigin
formatidir. Birgok ¢alismada (De Vries vd., 2012; Cvijikj ve Michahelles, 2013;
Tafesse, 2015) goénderi formati igerigin canliik duzeyi ile iligkilendirilmigstir.
Gonderinin canlih@r bir formattaki icerigin belirli bir insan duyusunu harekete
gecirme sekli ile ilgilidir. Fotograf ve video igeriklerinin canlilik dizeyleri orta ve
yuksek iken, baglanti (link) ve durum igeriklerinin canlilik dizeyleri dislk ve ¢ok
dusuk olarak siniflandiriimaktadir (Chua ve Banerjee, 2015). Bu kapsamda bu
calismada icerik formati video, fotograf, baglanti ve durum olarak incelenmekte

ve bu formatlarin tlketici katilmi Gzerindeki etkileri arastiriimaktadir.

Birinci bolumde belirtildigi Uzere firmalarin hisse degeri, firma performansi
degiskenlerin biridir (Santos ve Brito, 2012). Hisse degeri performansini etkileyen
unsurlari anlamaya yonelik yonelik bircok teori ortaya atiimigtir. Etkin piyasa
teorisinden davranigsal finansin ortaya cikisina kadar, arastirmacilar hisse
senedi piyasalarini farkl agilardan analiz etmisler ve piyasa davranisini tahmin
etmek icgin gesitli teoriler onermiglerdir. Arastirmacilar piyasalari tahmin etmede
yardimci olacak bir¢ok faktdr veya degiskeni degerlendirmislerdir (Fama, 1970).

Sosyal medya pazarlamasinin finansal etkisi ise dinamik yetenek teorisine
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dayanmaktadir. Bu teoriye gére pazar ortami dinamiktir ve bir firmanin
performansi, firmanin bulundugu pazardaki muisteri edinme potansiyeline ve
konumundaki yeteneklerini pazar ortami ile eslestirmesine baghdir. Bagka bir
deyigsle dinamik yetenek teorisi, firmanin pazar c¢evresine kargi elinde
bulundurdugu gicu ve konumu kullanmasi ile iligkilidir (Augier ve Teece, 2007).
Bu baglamda sosyal medyada gergeklesen tuketici katilimi dinamik pazar
cevresinin bir 6gesi olup firma performansini etkileyebilir. Dolayisiyla bu ¢alisma
tuketici katiliminin bir firma performans gostergesi olan hisse degerindeki

degisime etkisine odaklanmaktadir.

Literatirde sosyal medya pazarlamasi ve igerik pazarlamasi kapsaminda
paylasilan iceriklerin katilim niyetine ve davranisina etkisini anlamaya yonelik
bircok gcalisma gergeklestiriimistir. Bu ¢alismalardan bazilari birincil, bazilari ise
ikincil veri kullanmiglardir. Birincil veri ile yapilan c¢alismalar incelendiginde
ornegin 150 katilimci ile yapilan bir anket galismasinda (Safwa Farook ve
Abeysekera, 2016) firma gonderilerindeki medya ve igerik turlerinin musterilerin
cevrimici katihmi Gzerinde 6nemli bir etkisinin oldugu goézlemlenmistir. S6z
konusu calismada sosyal medya pazarlamasinin etkisi arttikca musteri
katiliminin da artacadi vurgulanmustir. icerikteki bilgiye giiven, mahremiyet
kaygisi, guvenilirlik algisi, sosyal medyada glvenlik ve sosyal medya kullanimi
faktorlerinin musteri katilimi Gzerinde énemli etkilere sahip oldugu bulunmustur.
327 katilimci ile gerceklestirilen baska bir ¢calismada (Lin ve Lu, 2011) sosyal
etkilesim, ortak degerler ve glven faktorlerinin tuketici katihm niyetini olumlu
etkiledigi tespit edilmigstir. Sledgianowski ve Kulviwat (2009) ise paylasilan igerigin

eglenceli olmasi katilim niyetini etkileyen en dnemli unsur oldugunu bulmuslardir.

Bununla birlikte igerik katilimini etkileyen psikolojik faktoérler de arastiriimistir.
Giakoumaki ve Krepapa’nin (2020) 102 katiimci ile gergeklestirdigi deneysel bir
calismada, benlik kavrami ile gonderi katilimi arasinda olumlu bir iliski oldugu
gorilmustir. Calismada yuksek benlik kavramina sahip bireylerin, firma
iceriklerine kiyasla kullanicilar tarafindan olusturulan iceriklere daha fazla katilim

isteklerinin oldugu belirtilmigtir. Buna ek olarak kullanicinin duygu durumunun
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icerige katihm niyetini sekillendirdigi gorulmektedir. 15 katilimci ile yapilan nitel
bir calismada (Saleem ve Iglesias, 2020) kullanicilarin olumsuz duygusal
durumdayken firma icerigini tuketmeye egilimli oldugu, dusuk ila orta duzeyde
olumlu bir ruh hali icerisindeyken kullanicilarin mevcut icerigi begenerek ve
yorumlayarak icerigi hem pasif olarak tlkettikleri hem de igerige aktif olarak
katildiklari gdzlemlenmistir. Kullanicilar olumlu anlamda uyariimiglarsa (mutluluk
ve cosku) 6zgun icerik olusturma egilimi ve sosyal medyaya katilim dizeyi
(paylasim) yukselmektedir. Ancak, kullanicilar kigisel travmalari nedeniyle
oldukga olumsuz bir duygusal durumda (tzUintl) olduklarinda sosyal medyaya
katimdan kaginmaktadirlar. Bunlarin yani sira yapilan deneysel bir ¢alismada
(Yuki, 2015) sosyal medyadaki paylagim egilimlerinin verilen duygu, anlatilan
hikdye ve igerigin kullaniglihgi gibi faktorlerden etkilendigi tespit edilmigtir.
insanlari iyi gdsteren ve mutlu hissettiren icerikler ile kullanisli ve duygusal
hikayeler anlatan iceriklerin kullanicilar tarafindan daha fazla paylasiima

egilimlerinin oldugu bulunmustur.

Daha once belirtildigi Uzere yukarida bahsedilen ¢aligsmalar birincil veri toplama
yontemleri ile gerceklestiriimis ve katilim niyeti bagimli degisken olarak ele
alinarak tuketici katihminin  biligssel, duygusal ve sosyal yoOnlerine
odaklanmislardir. Bu c¢alismalardan farkh olarak, mevcut calismada katilimin
davranigsal yonu incelenmekte ve bunu Odlgimlemek igin ikincil veri
kullaniimaktadir. Katilimin davranigsal yonu ise bir sosyal medya igerigine
yonelik begeni, yorum ve paylasim miktari gibi metrikler ile dlgulmektedir. Ayni
sekilde mesaj turu, icerik formati ve hisse degerindeki degisim degiskenleri icin
de ikincil veri kullaniimistir. Bu baglamda ikincil verilerin kullanildigi ve benzer
kapsama sahip arastirmalar asagida yer alan Tablo 10'da sunulmaktadir. Bu
tabloda calismalarin yazarlari, incelenen bagimli ve bagimsiz degiskenler,
kullanilan dijital platformlar, érneklem ve veri ve c¢alismalarin yaratuldukleri
ulkeler yer almaktadir. Tabloda ayrica arastirmalardan elde edilen bulgular 6zet
halinde verilmigtir. Orneklem ve veri ile ilgili bilgilerde ise gozlemlenen igerik
sayisi, firma/marka sayisi ve tirl vb. bilgiler yer almaktadir. Calismalarin ayrica

icerik veya sosyal medya pazarlamasina yonelik olup olmadigi eklenmigtir. Daha
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once belirtildigi Uzere sosyal medya pazarlamasi reklam, satis artirici gabalar vb.
icerikleri de kapsarken, igerik pazarlamasi so6z konusu igerikleri
kapsamamaktadir. Bu ¢alismada ise yalnizca igerik pazarlamasi kapsaminda

paylasilan igeriklere odaklaniimigtir.

Tabloda yer alan caligmalarda, bagimli degisken olarak tuketici katihmi ve
finansal performans arastiriimistir. S6z konusu ¢alismalarda paylasilan icerikler

ile ilgili incelenen bagimsiz degiskenler ise su sekildedir:

- Mesaj Stratejisi (bilgilendirici, edlendirici, duygusal, ikna edici vd.)

- Gonderi Formati (fotograf, video, link ve durum)

- Dilsel Yapi (gonderi uzunlugu, dilin karmasikligr)

- Gorsel Yapi (canlilik, interaktiflik, gorsel karmasiklik)

- Zaman Faktori (paylasim gund, tarihi ve saati)

- Marka/Uriin ~ Faktori  (B2B, B2C, isletme ile ilgili/ilgisiz,
dusuk/yuksek ilgilenim gdsterilen Grlnler)

- Kullanici tarafindan olusturulan igerik (tiketici katilmi, konusma
hacmi, kullanici ifadeleri, duygusallik durumu, deneyim, degerlendirmeler,
mesaj tonu, trafik ve baglantisi sayisi)

- Firma Tarafindan Olusturulan igerik

Tuketici katilimi alt degiskenleri olarak sosyal medyada bedeni, paylagim/retweet
ve yorum miktari Uzerinde durulmustur. Tabloda belirtilen g¢alismalardan farkli
olarak mevcut calismada tuketici katilimini katilim orani olarak ele alinmaktadir.
Katilim orani galismanin Uglinct boliminde detaylica agiklanmaktadir. Tabloda
ayrica sosyal medya faaliyetlerinin firma performansina etkisine yodnelik
calismalar da yer almaktadir. Hisse de@eri performansi, islem hacmi, risk, aciga
satis egilimi, marka degeri, piyasa algisi ve perakende satis egilimi firma
performansinin oOlguldigu bagimli degiskenler olmustur. Bu c¢alismada hisse
degerindeki degisim firma performansinin degerlendirildigi kriterdir. Hisse degeri

degisimi bir firmanin pazar degeri performansinin dnemli géstergelerinden biridir.
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Tabloda yer alan galigmalarin yuarataldugu Ulkelere bakildiginda ise Batili ve
Uzak Dogu uUlkelerinin agirlikh oldugu goérilimektedir. Calismalarda ¢ogunlukla
kiresel firmalarin sosyal medya faaliyetlerinin incelendigi gorulmustur. Mevcut
calismada Global Fortune 500 2021 listesinde yer alan saglik ve teknoloji
sektorinde faaliyet gosteren dort firmanin igerikleri incelenmistir. Ayrica gegmis
calismalar incelendiginde Facebook ve Twitter'in en ¢ok calisilan sosyal medya
platformlari oldugu Tablo 10’da gorulmektedir. Benzer sekilde bu ¢alismada da

bu iki platformda paylasilan firma icerikleri incelenmektedir.

Bunlara ek olarak tabloda goérildigu Uzere igerik tarlerinin (mesaj tarleri ve
gonderi formati) tuketici katilimina etkisini arastiran c¢alismalarin  buyUk
¢ogunlugu bu etkiyi sosyal medya pazarlamasi Uzerinden incelemigtir.
Dolayisiyla igerik pazarlamasini ele alan galismalarin sayisinin kisith oldugu
ifade edilebilir. icerik pazarlamasinin firma performansina etkisini inceleyen
calismalar g6z onune alindiginda ise bu calismalarin genel olarak firma
tarafindan olusturulan igerikler yerine kullanici tarafindan olusturulan igeriklere
odaklandiklari goérulmektedir. Ayrica birden fazla platformu bir arada
deg@erlendiren az sayida calismaya rastlanmistir. Son olarak yapilan calismalar
incelendiginde tuketici katilimi degiskenleri olarak sadece begeni, paylagsim veya
yorum miktari Uzerinde duruldugu ancak izleyicinin bir icerige katilma egilimini
goOsteren katilim oraninin etkisinin Uzerinde durulmadigi tespit edilmigtir. Bu
acllardan degerlendirildiginde mevcut ¢calisma literatlire asagidaki agilardan katki

saglamayl amaclamaktadir:

1. Firmalarin yalnizca igerik pazarlamasi kapsaminda hazirladiklari igerikler
incelenerek mesaj turd ve gonderi formatinin tuketici katihmi Gzerindeki
etkisini ele alinmaktadir.

2. Saglik ve teknoloji firmalarinin paylastiklar igerikler sektér ayrimina
gidilerek gozden gecirilmekte ve butun hipotezler s6z konusu sektorler
kapsamda ayri ayri incelenip yorumlanarak benzerlikler ve farkliliklar
ortaya konmaktadir.

3. Iki farkh platform (Facebook ve Twitter) (zerinden paylagilan firma
icerikleri ele alinarak karsilastirmalar yapiimaktadir.



55

4. Tuketici katilimi; mevcut galigma kapsaminda belirlenen katilim orani
olarak olgulmektedir. Katilim orani bir igerigi goren izleyicinin katilma
davranisini (toplam begenme, paylasma/retweet veya yorum) oransal

olarak gostermesi bakimindan énem arz etmektedir.

Bir sonraki bolumde degigkenler arasindaki iligkiler acgiklanmakta ve ilgili

hipotezler sunulmaktadir.
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Tablo 10: Tiiketici Katilimi ve Firma Performansi ile ilgili ikincil Veri Yontemiyle Yapilmis Galismalar (Yillara Gére Diizenlenmistir)

Yazar iP/ISMP* Bagimsiz Bagimh Degiskenler | Sonug Platform Orneklem ve | Ulke
Degiskenler Veri
Gonderi Turd
(Gonderi Formati Gonderi formati begenileri, yorumlari ve
(Fotograf, Video, etkilesim suresini etkilemektedir. 120 icerik. 1
(Cvijikj ve Sosyal Link, Durum)), Tuketici Katilimi Fotograflar durum ve link igeriklerine gore Firmrf '
Michahelles, Medya Paylasim Zamani, (Yorum, Begeni), katilimi ve etkilesimi daha fazla Facebook (Tiketim Mall isvigre
2011) Pazarlamasi | Gonderi Kategorisi Etkilesim Suresi etkilemektedir. Ayrica génderi kategorisi
g DA I Markasi)
(Urtin Duyurulari, de tuketici katiimini ve etkilesim siresini
Bilgi, Rekabet, etkilemektedir.
Demeg, Reklam)
Gonderi Turd/
F(_)rmatl _(Fotograf, Gonderi tirt/formati ve kategorisinin
Video, Link, Durum), T . . o .
Sosyal Pavlasim Zamani Tuketici Katilimi begeni ve yorum sayisi ile etkilesim suresi 14 B2C Eirma
(Cvijikj vd., 2011) | Medya ylasi L (Yorum, Begeni), tzerinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir. Facebook o " | Kuresel
Gonderi Kategorisi I o N S O 1494 Igerik
Pazarlamasi R~ Etkilesim Suresi Facebook gonderileri, hayran etkinligini
(Urtin Duyurulari,
L artirmaktadir.
Bilgi, Rekabet,
Demeg, Reklam)
Firmalarin igeriklerinin hayran sayfasinda
. . paylasiimasinin igerigin populerligini
Canlilik (Gondven artirdigi bulunmustur. Farkli icerik
Formati (Fotograf, P L .
) ; faktorlerinin begeni ve yorum miktarini
Video, Link, o e 2, . L o -
etkiledigini belirtiimektedir. Eglendirici ve 6 Urlin
. Sosyal Durum)), Marka Hayran o S LS -
(De Vries vd., ; o bilgilendirici iceriklerin bedeni ve yorum Kategorisi, "
Medya Interaktiflik, Sayfalarina Katilim . o a Facebook . Kuresel
2012) o T - sayisini etkilemedigi gézlemlenmistir. 11 B2C Firma,
Pazarlamasi | Bilgilendirici Igerik, (Begeni ve Yorum) S Lo o
- L Y Canli ve etkilesimli marka igeriklerinin ise 355 Igerik
Eglendirici Igerik, PR L NI
Konum begeni miktarini artirdigi ve igerige yonelik
' . yapilan olumlu yorumlarin payinin begeni
Yorumun Dagilimi o P o
sayislyla olumlu yonde iligkili oldugu
bulunmustur.
Igerik Konuslr’r]a t]acmi, birkag gl'J.n. icerisinde AMazon.com,
Pazarlamasi 6nemli 6lguide anormal getirilere yol S .
S . . Epinions.com, 15 Firma, 6
(Tirunillai ve (Kullanicilar L Hisse Degeri acmistir. Kullanici tarafindan olusturulan .
. Tuketici Yorumlari N . . Yahoo! Sektor, ABD
Tellis, 2012) Tarafindan Performansi icerikler, sohbet hacmi, anormal getiriler ; P
. . R L Shopping 347628 Igerik
Uretilen ve islem hacmi Uzerinde en gugli olumlu . .
o . ) oy P Web siteleri
Icerik) etkiye sahip degisken olmustur. Icerigin
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negatif ve pozitif olmasinin anormal
getiriler Gzerindeki etkisinin asimetrik
oldugu tespit edilmistir. Sohbet hacmi ve
olumsuz sohbet, islem hacmi tGzerinde
olumlu bir etkiye sahiptir.
Eglendirici igerikler tim katilim metriklerini
icerik Turii (Eglence, olumlu etkilerken, bilgilendirici igerikler
Bilgi, Promosyonlu Tiiketici Katilimi begeni ve yorumlari etkilemektedir. Cekilis 1 Sektor
(Cvijikj ve Sosyal Icerik), (Begeni, Paylasim ve gibi satis artirici gabalarin yer aldigi (Gida/lgecek),
Michabhelles, Medya Medya Turi Yorgm ,Etkil}:a ﬁn iceriklerin ise daha fazla paylasim getirdigi | Facebook 100 B2C Bilinmiyor
2013) Pazarlamasi | (Canllik, SUresi)’ § belirtiimektedir. Link ve videolarin katilimi Firma,
interaktiflik), arasinda onemli bir fark bulunmazken, 5035 igerik
Gonderi Zamani fotograflar ve durum tiriine kiyasla daha
disuk oldugu bulunmusgtur.
P Sosyal medyanin, firma hisse degeri
Igerik o ..
Pazarlamasi periormansini gelgneksel'meldvyaya gore Google Blogs .
. o daha guglu bir sekilde etkiledigi ' 824 Firma, 6
(Kullanici L Hisse Degeri BoardReader, . S
(Yuvd., 2013) Tuketici Yorumlar bulunmustur. Sosyal ve geleneksel ; Sektdr, 52747 | Bilinmiyor
Tarafindan Performansi S i Twitter ve s
medyanin etkilesimi hisse senedi Icerik
Olusturulan L2 O . Google News
S performansi tzerinde gugli bir etkiye
Icerikler) -
sahiptir.
_ Bloglar ve tiiketici puanlari, firma
Igerik performansini etkilemektedir. Geleneksel
Pazarlamasi Tilketici cevrimigi davranig olgUtlerinin (Google 9 Firma, 1
(Kullanici - . . Hisse Degeri aramalari ve web trafigi) sosyal medya Web Siteleri, Sektor ..
(Luo vd., 2013) Degerlendirmeleri, . e . ) ! e - Kuresel
Tarafindan Blog icerikleri Performansi, Risk olcutlerine gobre, firma hisse degeri ile Bloglar (Teknoloji),
Olusturulan gl¢ anlamli ancak 6nemli 6lglide daha zayif 4518 Igerik
Icerikler) bir tahmin iligkisine sahip oldugu
bulunmustur.
(Clszcg:g\eartll-l(—lg:)l:o'raf 10 Kurum,
Sosyal . - grat, e Tuketici katilimi, gdénderi formatina ve 1 Sektor
(Chauhan ve Video, Link, Tuketici Katilimi - . M . . : . . -
Pillai Medya . . - sikligina gore degismektedir. Gonderi Facebook (Yiksek Egitim | Hindistan
illai, 2013) Durum)), Goénderi (Yorumlar, Begeni) a :
Pazarlamasi M zamani katilimi etkilememektedir. Kurumlart),
Sikligi ve Zamani S
N 1440 Igerik
(Saat ve Giin)
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Onemli takipgi kitlesine ulasan firmalarin
L takipci sayisi ve bedeni miktari, bir
(Paniagua ve Sosyal T?klp?l'SaYISI, Hisse Degeri firmanin hisse degerini olumlu yénde Facebook, . ;
Medya Taketici Katilimi . ) A o : 22 Firma Ispanya
Sapena, 2014) Pazarlamasi | (Begeni) Performansi etkilemektedir. Twitter'in hisse degerini Twitter
9 Facebook’tan daha fazla etkiledigi
bulunmustur.
Medya Zenginligi Tilketici Katilimi Fotvogr.aflgr, katilimi artirmaktadir. Y|deolar )
. - begenileri artirirken, yorumlara etki 5 Ispanyol
Sosyal (Gonderi Formati (Yorumlar, . X
(Sabate vd., 9 . - etmemektedir. Is saatlerinde paylasilan Seyahat ;
Medya (Fotograf, Video, Begeniler), Hayran C M Facebook . Ispanya
2014) Pazarlamasi | Link)), Génderi Savisi Mesai icerikler yorumlari artirirken, begenileri Acentesi, 164
, ¢ . yist, Viesa) etkilememektedir. Hafta ici katilimi icerik
Zamani (Is Saatleri, | Uzunlugu etkilememektedir
Hafta Ici) )
Sosyal
Medya e .
Pazarlamas! | Mesaj Stratejileri, Tuketici Katilimi Katilim icin sik glincellemelerin ve firma Twitter,
; (Katihm Skoru, Klout Facebook
ve Igerik Satis Artiricl S tesviklerin dnemli oldugu gdésteriimektedir. ' .
(Ashley ve Tuten, Skoru (Bir Bireyin W . . Youtube, 28 Firma, "
Pazarlamasi | Cabalar, Kullanici ... | Ozellikle deneyimsel, gorsel ve ayricalikli Lo Kuresel
2015) Sosyal Medya Etkisini . N Myspace, 1350 Igerik
(Kullanici Tarafindan Gésteren Metrik mesajlarin katilimi artirdid1, duygusal Forumlar ve
Tarafindan Olusturulan Igerikler Metrik)) iceriklerin ise azalttigi belirtiimektedir. Bloalar
Olusturulan ¢}
Icerikler)
Kullanicilar 6zellikle trlGin detaylarinin ve
. . linklerinin yer aldigi bilgi ile .
(Araujo vd., S MG.’S?J Iga_ret_lerl Tuketici Katihmi zenginlestirilmis iceriklere katihm (retweet) 65 Firma, 298 .
Bilinmiyor (Bilgilendirici, - . Profil, 19343 Kuresel
2015) 9 L (Retweet/Paylagim) gOstermektedirler. Duygusal ve markali . Lo
Eglendirici) 2o : o .| Twitter Icerik
iceriklerin ise paylasimi etkilemedigi tespit
edilmistir.
. . Paylagim sikligi, katilmi artirmaktadir. 10 Firma (8
(GF%?gverr;fF(\),rQ:g Fotografli icerikler katilimi olumlu yénde Tuketici
Sosval Link gDur[Jm) Mésa’ Tiiketici Katilimi etkilemektedir. Promosyonlu icerikler diger Uring, 1
Y i » Miesay N mesaj turlerine gore begenileri en ¢ok Otomotiv, 1 "
(Luarn vd., 2015) | Medya Tard (Eglendirici, (Begeni, Yorum, o A L Facebook : Kuresel
o A artiran iceriklerdir. Eglendirici ve Finans Olmak
Pazarlamasi | Bilgilendirici, Paylasim) o A N
Promosyonlu bllgllen_dlrlgl |ger|kl§r promosyonlu ve Uzere 9_BZC,
Sosyal) ' sosyal igeriklere gbre paylasimi daha 1 B2B Firma),
Y fazla artirmaktadir. 1030 Igerik
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Génderi Formati Etkilesim egrisel olarak katilimla iligkilidir.
Sosval (Fotograf, Video Tuketici Katilimi Fotograf ve video igerikleri, yorumlar ve 50 En Buyuk
(Chua ve Medya Link gDurLJm) Mésa' (Begeni, Yorum, paylasimlarla olumlu yonde iliskilidir ancak Facebook Singapurlu Sinaapur
Banerjee, 2015) Pazgrlama& TUr[j (Promoé onIuJ Paylagim), Hayran begenileri etkilememektedir. Promosyonlu Isletme, 1030 gap
P y Sayisi icerikler, begenileri azaltirken yorumlar ve Igerik
Icerikler)
¢ paylasimi etkilememektedir.
iceriklerinin canlig énemli dizeyde
paylasimlari olumlu yonde etkilerken,
. . begenileri etkilemedigi belirtilmistir.
gg:r:gla (((\S/iczgi)erl Firmanin interaktif iceriklerinin hem
< ) begenileri hem de paylagimlari olumsuz .
Fotograf, Metin)), - S Aty 1 Sektor
. interaktifiik, Yenilik, | Tiketici Katilimi yonde etkiledigi belirtiimektedir. Firmalarin (Otomotiv) Birlesik
(Tafesse, 2015) Bilinmiyor y S N iceriklerinin yeniliginin ve tutarlihginin ise Facebook - !
Tutarlilik, Mesaj (Begeni, Paylasim) TR o 5 Firma, Krallik
o oo hem iceriklerin begenilerin hem de P
Turd (Eglendirici, | | A lumlu bir etki 191 Igerik
Bilgilendirici ve paylagimlarinin Uzerinde ol umiu b|_r .et_ iye
islemsel) sahip oldugu bulunmustur. Eglendirici
s iceriklerin, bilgilendirici ve iglemsel
iceriklere gore daha fazla katilim aldigi
gbzlemlenmigtir.
Bununla birlikte, ¢esitli tiriin kategorileri,
Medya TurG (Metin, mesaj medya tlrli ve mesaj igerik odagi 92 Firma (8
Sosyal Fotograf ve Video), Tuketici Katilimi kapsaminda tiketici tepkilerindeki B2B
(Kim vd., 2015) Medya Igerik Odag (Is, (Begeni, Paylasim ve | farkliliklar bulunmustur. Fotograf icerikleri | Facebook 84 B,ZC) 5 Kuresel
Pazarlamasi | Etkilesim ve Oz Yorum) video ve metin igeriklerinden daha fazla Sektér '
Odakl) tiketici katihmi almaktadir. Is odakli 1086 i,erik
icerikler en ¢ok katihm alan iceriklerdir. ¢
icerik
Pazarlamasi
(Kullanici
. igerikleri), . ST Facebook’taki firma icerikleri ile Facebook, .
(Z%(iléc)ev vd., Sosyal Eﬁlr;:glelr Ilgﬁrkll’eri Marka Degeri Youtube’daki kullanici igerikleri marka Twitter ve gzlzg;na’ 7 Kuresel
Medya ¢ degerini olumlu yénde etkilemektedir. Youtube
Pazarlamasi
(Firma
Icerikleri)
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::?ae;g(rlama& Sosyal medya faaliyetleri borsay!
(Kullanici Bilgi Paylagimi, Hisse Degeri etkilemektedir. Islem hacmi, sosyal medya 88 Firma, 12
(Jin vd., 2016) Tarafindan Sosyal Medya Performansi, Islem icerikleriyle artmaktadir. Bununla birlikte Sina Weibo Sektor, 51750 | Cin
Igerikleri Hacmi, Risk sosyal medya, dalgalanmayi Igerik
Olusturulan o
P dengeleyerek riski azaltmaktadir.
Igerikler)
1 Firma
icerik Tirl (Mesaj e Duygusal icerikler, bilgilendirici iceriklere (Restoran
(Taecharungroj, a%sdyz: Turd; Bilgilendirici, gg?gﬁ: P;a;”;;mlm gore daha ¢ok paylasim ve begeni Zinciri), 565 Bilinmivor
2017) Pazgrlamam Duygusal ve Eyleme Yorgm), ylasim, almaktadir. Eyleme tesvik eden igerikler Twitter Tweet ile Y
Tesvik Eden) katihmi etkilememektedir. Retweet ve
1392 Yorum
Sosyal medyadaki ifadelerin borsayi
icerik etkiledigi tespit edilmistir. Uzman
Pazarlamasi | Gunlik Kullanici yatirmcilarin sosyal medya hesaplarinda
(Pifeiro-Chousa | (Kullanici ifadeleri, Deneyim, . paylastiklari bilgilendirici igerikler ile . 500 Firma,
vd., 2017) Tarafindan Hisse Tutma Siresi Risk piyasa riskini azaltmaktadir. Kullanici StockTwits 90786 igerik ABD
Olusturulan ve Takipgi Sayisi deneyimi, hisse tutma suresi ve takipgi
Igerikler) sayisinin piyasa riski ile iligkisi
bulunmamistir.
(Quesenberry ve Sosyal Gonderi Mesaiji Tuketici Katilimi Egitim icerikleri, begenileri ve yorumlari )
Y Medya (Egitim, Promosyon, | (Yorum, Beg@eni, olumsuz etkilemektedir. Promosyonlu Facebook 1000 Igerik Kuresel
Coolsen, 2018) P NS S
azarlamasi | Sosyal Neden) Paylagim) iceriklerin katima etkisi bulunmamigtir.
Dénlstimsel mesajlarin oldugu iceriklerin
davranigsal katihmi en c¢ok artirdigi
Mesaj Stratejileri goglemlenlrken, blllgllendlrlctve. . 6 Sektor, 20
Sosyal oo o R etkilesimsel mesajlarin oldugu iceriklerde -
(Tafesse ve (Bilgilendirici, Tuketici Katihmi . - Kuresel B2B "
. Medya T N katihm tzerinde etkisi bulunamamistir. Facebook . Kiresel
Wien, 2018) Dénlsimsel ve (Begeni ve Paylasim) I L o . ve B2C Firma,
Pazarlamasi - Ancak bilgilendirici ve etkilesimsel mesaj -
Etkilesimsel) L2 o e ) g 290 Igerik
stratejilerinin, donugimsel mesaj stratejisi
ile butiinlestirildiginde etkinliklerinin dnemli
olclde arttigi gdzlemlenmistir
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] ilgilenim diizeyi diisiik markalarin yilksek
llgilenim Duzeyi olan markalarin iceriklerine gére génderi
(Yuksek, Dusuk), formati (metin, gorsel ve video) veya
Sosyal ’V"?S?J Ige_rl_g! Tuketici Katihmi mesal t“f.“ far.k etmekgzm daha fazla 2 Sektor, 8
(Barreto ve (Bilgilendirici, N katihm gosterilmektedir. Kullanicilar . .
Medya . (Begeni, Paylagim ve - A G e Facebook B2C Firmasi, Portekiz
Ramalho, 2019) Hedonik ve Karma), yuksek ilgilenim gosterdikleri firmalarin -
Pazarlamasi | ; Yorum) A . 1156 Igerik
Icerik Formati iceriklerini daha ¢ok paylasmay tercih
(Fotograf, Metin ve ederken, dusik ilgilenim gosterdikleri
Video firmalarin igeriklerine daha gok yorum
yapmay tercih etmektedir.
Fl'.l]rrrgr?/arzrrl:]et) Begeni, yorum ve retweetler, tweet 1 Sektér Hollanda,
Sosyal Tweet Eonksi ’onu Tiketici Katilmi fonksiyonuna ve firma turiine gére (Saglik), 4 Almanya,
(Leek vd., 2019) | Medya e Y (Begeni, Yorum ve farkhliklar géstermektedir. Hizmet Twitter >agiik), Birlesik
(Bilgi, Problem ) AN .. Firma, 828
Pazarlamasi P Paylasim) firmalarinin tweetleri Griin firmalarina gore - Krallik,
C6zumu ve Halkla . Igerik ;
iliskiler) daha fazla begeni ve yorum almaktadir. Irlanda
Facebook’taki videolu igerikler, tiketici
Mesai Tiirii katilimini olumlu yonde etkilemektedir.
(E“Ie#dirici Eglenceli igerik, Facebook ve Twitter'de 1 Firma, (Hava
-9l A R tiketici katihminin édnemli bir belirleyicisi N
Sosyal Bilgilendirici, Tuketici Katihmi e 2 Yolu Sirketi)
(Menon vd., N olarak bulunmustur. Twitter'de fotograflar Facebook, ;
Medya Promosyonlu), (Begeni, Yorum ve L . : 243 Facebook, | Irlanda
2019) Pazarlamas! | Génderi Canlilidi Paylasim) tiketicilerde videolardan daha fazla Twitter 143 Twitter
(Génderi Formagtl ylas katihm saglamaktadir. Twitter'deki iceridi
(Fotograf, Vidoo bilgilendirici, eglenceli ve promosyon eng
~otograt, ! amagl génderilerin, begdeniler, yorumlar
Link, Durum)) . A
Paylyaslm Zamani ve paylasimlar ile pozitif iliskisi vardir.
icerik Sosyal medyadaki duygular, piyasa
Pazarlamasi ¢OkuUsu sirasinda, 6nce piyasa algisini,
(Kullanici Sosyal Medyadaki Piyasa Algisi, ardindan borsayi etkilemektedir. Sosyal 34 Firma
(Ge vd., 2020) Duygusal Kullanici Borsanin (Piyasa) medyadaki korku ve igrenme gibi yiiksek Sina Weibo o Cin
Tarafindan ; 280000 Igerik
Olusturulan Icerikleri Cokusu uyariima duygulari piyasanin ¢gékmesine
i er?kler) ybnelik dnceden sinyal (algi/6nsezi)
¢ vermektedir.
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Hem etkilesim ipuglari hem de medya
zenginliginin tuketici katilimi ile olumlu
S iliskileri oldugu bulunmustur. Eylem
Etkilesim "3”9'3‘” e ¢agrilarinin, dort katilim davranigini da 1 Firma
(Moran vd Sosyal (Eylem Cagrilari), Tuketici Katilimi (tiklama, begeni, yorum, paylagim) (Radyo ;
2020 N Medya Medya Zenginligi (Tiklama, Begeni, rama, begen, y , pay'as Facebook : Y Irlanda
) ; N gelistirdigi belirtimektedir. Medya Istasyonu),
Pazarlamasi | (Video, Fotograf ve Yorum ve Paylasim) inliai K tilketici tepkisini al 757 icerik
Metin) zenginligi, en cok tiketici tepkisini alan ceri
gorsel imgeler (fotograflar ve videolar) ile
tum katihm davraniglarini gugla bir sekilde
etkilemektedir.
Kullanici igeriklerinin, firmalarin hisse
icerik performansi tzerinde énemli bir etkisinin
Pazarlamasi oldugunu ve pu etkinin B2B f|rmala_|_'a ) 407 Firma, 11
. (Kullanici Kullanici Tarafindan | Hisse Degeri kiyasla B2C firmalarda (;o"k dgha guglu . Sektor
(Liu, 2020) P oldugunu bulunmustur. Tiketicilerin Twitter - ABD
tarafindan Olusturulan Igerikler | Performansi ) . 84 Milyon
olumlu algisi hisse senedi performansinda Fo
olusturulan - N e Igerik
icerikler) onemli bir rol oynamazkeq, tuke’ucﬂerm
olumsuz algisi ve WOM hisse senedi
fiyatlarini dnemli élctde etkilemektedir.
Metin, fotograf ve video génderileri begeni
Gonderi Konusu ve yorum bakimindan platformlar arasinda
Sosval (Isletme ile Tilketici Katilimi farkhlhklar gostermektedir. Facebook'un Facebook 109 Kiglk
(Devereux vd., Medya ligili/ligisiz), Aktivite (Begeni, Yorum ve Twitter ve Instagram'a kiyasla énemli Twitter ve ! Perakende Avustralva
2020) Pazgrlamam (Metin, Gorsel, Pa ?a ”’n) olgude daha ylksek diizeyde katilim Instagram Firmasi, 2607 y
Video), Paylasim ylas aldigi gorulmektedir. Paylagim zamaninin 9 Icerik
Zamani katilim seviyeleri Gzerinde herhangi bir
etkisinin olmadig! bulunmustur.
icerik Bilgilendirici ve ikna edici icerikler, tuketici
P%zarlama& Mesaj Turleri Tuketici Katihmi katiimini pozitif ydnde etkilerken her iki
(Bai ve Yan (Firma (Bilgilendirici, Ikna (Begeni, Yorum ve mesaj turdnudn bir arada kullanildigi 9 B2B Sektor,
2020) ' tarafindan Edici ve Karma Paylagim), icerikler negatif yonde etkilemektedir. Sina Weibo 38 Firma, Cin
olusturulan Icerikler), Tlketici Hisse Degeri Tuketici katilimi dogrudan ve dolayli 53840 Igerik
i eﬁkler) Katilimi Performansi olarak firma performansi tzerinde énemli
¢ etkilere sahiptir.
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Gonderi Uzunlugu, Génderi UG d |
Dilin Karmagikligi ~=onderl uzuniugunun, duygusat
Sosyal Gorsel Karma |kI|’k iceriklerin, emojj, gif, fotograf ve video 10 Sektor, 156
(Deng vd., 2021) Medya Duygusal | arztler , Tuketici Katilimi ieriklerinin toplam katilimi olumlu, uzun Twitter B2B FirméS| Kiresel
gva. Pazgrlamam Ki }illgr Aras$| ’ (Begeni, Retweet) kelimelerin, baglaglarin, hashtag ve URL 229727 | er’ik
[ zretler Zenain iceriklerinin ise olumsuz etkiledigi ' ¢
I\jedya ’ 9 bulunmustur.
:E:;g(rlamaa Hisse Degeri Yiksek trafik, daha olumlu ton ve daha
(Kullanici Trafik, Mesaj Tonu, Performansi, Aciga yL_J_ks__ek Reddit bgglantlsu _b!r sonraki iglem . 50 Firma,
(Hu vd., 2021) Tarafindan Baglant! Savisi Satis. Perakende gliniinde daha yiiksek getiri, daha fazla Reddit 1945 icerik ABD
9 y atis, Feraker perakende siparis akisl ve daha disuk ¢
Olusturulan Siparis Duzeyi N N
icerikler) aciga satis saglamaktadir.
Mesaj Tiru
(Promosyonlu, Gonderi formati katihmi etkilememektedir.
Bilgilendirici, Duygusal icerik ise begeni ve paylasim 16 Kurum
Sosval Eglendirici, Tilketici Katilimi sayisini artirirken yoruma etkisi 1 Sektbr '
(Soares vd., Medya Duygusal), (Yorum, Begeni bulunmamaktadir. Bilgilendirici ve Facebook (Yiksek Egitim | Brezilya
2022) Pazgrlamam Medya Canlilidi Pavia |;n) gent, promosyonlu igerikler bedeni sayisini Kurumlarl)g y
(Gonderi Formati ylas olumsuz etkilemektedir. 1981 | erik,
(Fotograf, Video, Paylasim zamani ile katihm arasinda bir ¢
Link, Durum)), iliski bulunamamistir.
Paylasim Zamani

*iP: icerik Pazarlamasi ve SMP: Sosyal Medya Pazarlamasi
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2.3 FIRMA iGERIK TURLERI (MESAJ TURU VE GONDERI FORMATI) iLE
TUKETICi KATILIM iLiSKiSI

Dijital mecralar firmalarin hedef kitleleri ile iletisime ve etkilesime gegebilecekleri
en onemli mecralardan biri olmasina ragmen, daha 6nceki galismalarin mesaj
stratejilerinin daha c¢ok geleneksel medya araglarina odaklandiklari ve dijital
platformlarindaki mesaj igeriklerinin gogunlukla g6z ardi edildigi gérulmektedir
(Tafesse ve Wien, 2018). Ancak mesaj turlerinin (bilgilendirici, duygusal, karma
vd.) tuketici katilim davranisina etkisini inceleyen bazi ¢alismalar bulunmaktadir.
Ornegin, firmalarin Twitterde paylastigi iceriklerin tiketici paylagim davranisi
Uzerine yapilan bir calismada (Araujo vd., 2015) firmalarin bilgilendirici iceriklerin
daha c¢ok paylagsim aldigi goézlemlenirken duygusal igeriklerde bu durum
gozlemlenememistir.  Twitter Uzerinde yapilan baska bir c¢alismada
(Taecharungroj, 2017) ise duygusal iceriklerin bilgilendirici iceriklere gére daha
cok paylasim ve be@eni aldigi bulunmustur. Tafesse (2015) ise duygusal
iceriklerin bilgilendirici iceriklerden daha fazla bedeni ve paylasim aldigini,
bilgilendirici igeriklerin ise karma iceriklerden daha fazla begeni ve paylasim
yarattigini tespit etmistir. Diger taraftan, De Vries vd. (2012) duygusal iceriklerin
begeni ve yorumlari olumsuz etkiledigini, bilgilendirici iceriklerin ise begeni ve
yorumlari etkilemedigini bulmuglardir. Baska bir c¢alismada (Cvijikj ve
Michahelles, 2013) duygusal iceriklerin begeni, yorum ve paylagsim aldigi
gorulurken, bilgilendirici igeriklerin begeni ve yorum aldigi gozlemlenmistir. Diger
taraftan Ashley ve Tuten (2015) duygusal mesa;j iceriklerinin katilim skorunu
olumsuz yonde etkiledigi, bilgilendirici iceriklerin ise katilim skoru ile iligkisi
olmadigdi sonucuna varmislardir. Bagka bir arastirmada (Tafesse ve Wien, 2018)
ise duygusal iceriklerin tuketici katilimini en ¢ok artiran mesaj turu oldugu,
bilgilendirici ve karma igeriklerin ise tuketici katilimi Uzerinde etki yaratmadigi

tespit edilmigtir.

Yukarida belirtilen galismalarin gogu firma igeriklerindeki mesaj turlerinin tlketici
katilimini etkiledigini, ancak bu etkinin farkli mesaj turlerine gore degdisebilecegini
tespit etmiglerdir. Bu durumun farkli sosyal medya platformlarinin, firma turlerinin

ve sektorlerin incelenmis olmasindan kaynaklandigi dusunulebilir. Bu nedenle bu
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calismada firma igerigi mesaj turindn tdketicilerin katihm oranina etkisinin
farkhlasacagi 6n gorulmektedir. Dolayisiyla bu ¢alismanin ilk hipotezi asagidaki

sekilde kurulmustur.

H1: Tiiketici katim orani icerik mesaj tiderine (bilgilendirici, duygusal, karma)

gore farklilasmaktadir.

Icerik mesaj tiriinin yaninda, tiketici katiimini etkileyen igerik ile ilgili diger bir
faktor ise igerik ya da gonderi formatidir. Gonderi formatinin tiketici katilimina
etkisine yonelik sinirli sayida calisma bulunmakta olup, bu calismalar fakli
gonderi formatlarinin tlketici katilimi Gzerindeki etkisinin degisiklik gosterdigini
ortaya koymustur. Ornegin De Vries vd. (2012) farkli génderi formatlarinin (video,
fotograf, link ve durum) tlketici katiimi Gzerindeki etkisini inceledikleri
calismalarinda, video igeriklerinin begenileri olumlu yonde etkiledigini, fotograf ve
link iceriklerinin ise be@eniler Uzerinde bir etkisinin bulunmadigini
gozlemlemiglerdir. Calismada ayrica link gonderilerinin  yorum davranisini
olumsuz yonde etkiledigi, fotograf ve video igeriklerinin yorum davranisi Uzerinde
bir etkisinin olmadigi saptanmistir. Bagka bir calisma (Cvijikj ve Michahelles,
2011) ise fotograf iceriklerinin durumlardan, durumlarin ise linklerden daha ¢ok
bedeni aldigi, yorum davraniginda ise fotograf ve durum igeriklerinin link
iceriklerinden daha ¢ok yorum aldigini bulmustur. Benzer bagka bir ¢calismada
(Cvijikj vd., 2011) video icgeriklerin, fotograf, durum ve linkten daha ¢ok begeni
aldigi, durum igeriklerinin ise fotograf, video ve linklerden daha ¢ok yorum aldigi
dogrulanmistir. Cvijikj ve Michahelles (2013) ise fotograf, durum ve videolarin
bedenileri, fotograf ve durumlarin yorumlari, fotograf, video ve durumlarin ise
paylasimlari olumlu yonde etkiledigini bulmuslardir. Ayrica Sabete vd. (2014)
fotograf ve video igeriklerinin daha ¢ok begenildigini ve mesai saatleri iginde
paylasilan fotograf iceriklerin daha ¢ok yorum aldigini tespit etmislerdir. Ayni
¢alisma link génderilerinin yorum sayisini olumsuz yonde etkiledigini ve video
iceriklerinin sadece begeniler ile iligkili oldugunu tespit etmistir. Baska bir
arastirmada (Deng vd., 2021) fotograf ve video igeriklerinin begeni ve paylasimi

olumlu yonde etkiledigi bulunmustur.
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Yukaridaki calismalara ek olarak, Kim vd. (2015) fotograf iceriklerinin video
iceriklerden daha ¢ok begeni, yorum ve paylasim aldigi sonucunu elde
etmislerdir. Ayrica tuketici katihmi davraniginin drin kategorisine gore farklilk
goOsterdigini  tespit etmislerdir:  kolayda Grin satan markalarin  durum
gonderilerinin fotografli iceriklere gore daha fazla yorum aldidi; begenmeli trin
markalarinin fotograf igeriklerinin, durum iceriklerine gére daha ¢ok begenilip
paylasildigi, video igeriklere gore ise daha ¢ok begeni ve yorum aldigi; dzellikli
arn markalarinin fotograf igerikleri, video iceriklerine gore daha ¢ok begeni,
yorum ve paylasim aldigini bulmuslardir. Tafesse (2015) vyalnizca video
iceriklerinin daha ¢ok paylasim aldigini bulmus ancak video, fotograf ve durum
iceriklerinin begeni davranisi ile iligkisini tespit edememigtir. Buna paralel olarak,
Soares vd. (2022) ise gonderi formatlarinin tiketici katihmina etki etmedigini

tespit etmiglerdir.

Mesaj turinde oldugu gibi gonderi formatinin da tuketici katihmi Uzerindeki
etkisinin farklilastigi goértlmektedir. Bu durumun verinin farkh Grin/marka
kategorileri, sosyal medya platformlari, sektérler ve firma turleri kapsaminda
toplanarak analiz edilmesinden kaynaklandigi dusunulmektedir. Buradan yola
¢ikarak, mevcut galismada da gonderi formatinin tiketici katilimini etkileyecegi
One surulmekle birlikte, gecmis calismalar bu etki ile ilgili geligkili bulgular
sundugundan goénderi formatlarinin katihm oranina etkisinde farkhlasacagi
dusunulmektedir. Bu kapsamda calismanin ikinci hipotezi asagidaki gibi

olusturulmustur:

H2: Tlketici katihm orani igerik gbénderi formatlarina (video, fotograf, link ve

durum) gére farklilagsmaktadir.

2.4 TUKETICi KATILIMI iLE FIRMA PERFORMANSI iLiSKiSi

Daha once deginildigi Uzere sosyal medyada paylasilan icerikler ile ge¢gmis hisse
degerleri arasindaki iliskiler, bir firmanin gelecekteki pazar degderini tahmin etmek
icin kullanilabilmektedir (Nguyen vd., 2015). Tlketiciler tarafindan firma ile ilgili
geligtirilen icerikler ve tuketicilerin firmalarin iceriklerine farkli sekillerde katilim
gostermeleri (paylasim, begeni, yorum) firma degerini etkileyebilmektedir. Ancak
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firma tarafindan Uretilen igeriklerin tiketici katilimi yaratarak firma performansina
etkisine odaklanan calismalarin sinirlh oldugu ifade edilmektedir (Kumar vd.,
2016; Tungel ve Yilmaz, 2020).

Kullanici tarafindan olusturulan iceriklere odaklanan bazi calismalar, bu
iceriklerin firma hisse degerini olumlu ydnde etkiledigini belirlemislerdir. Ornegin
bir calismada (Tirunillai ve Tellis, 2012) kullanicilarin konugsma hacminin borsada
anormal getiriler ve igslem hacmini artirdigi saptanmistir. Bununla birlikte olumsuz
iceriklerin anormal getiriler Uzerinde olumsuz etkisi bulunmusken, olumlu
iceriklerin herhangi bir etkisinin olmadidi belirtiimistir. Liu (2020) kullanicilar
tarafindan olugturulan firma ile ilgili iceriklerin firmalarin hisse senedi
performanslarini etkiledigini ve bu etkinin B2B firmalara kiyasla, B2C firmalarda
daha gucli oldugunu goézlemlemistir.  Ayni g¢alismada bir firmaya yodnelik
iceriklerdeki olumlu duygularin hem B2C hem de B2B firmalarin finansal
performansini etkilemedigi ancak olumsuz duygularin firmalarin, 6zellikle B2C
firmalarin finansal performansina zarar verdigi tespit edilmistir. Bagka bir
calismada (Colicev vd., 2016) ise kullanicilar tarafindan olusturulan iceriklerin
marka degerini olumlu yénde etkiledigi belirtiimektedir. Bunlarin yani sira Ge vd.
(2020) sosyal medyadaki duygularin énce piyasa algisini, ardindan borsayi
etkiledigini tespit etmiglerdir. Sosyal medyadaki korku ve igrenme gibi yuksek
uyariima duygulari, borsanin ¢okme ihtimaline yonelik kullanicilara dnceden

sinyal vermektedir.

Yukaridaki ¢calismalara ek olarak, Pifieiro-Chousa vd. (2017) sosyal medyadaki
kullanici duygularinin ve ifadelerinin borsayi etkiledigini bulmuslardir. Ayrica bir
firmanin hisse performansinin sadece o firma hakkinda olusturulan kullanici
icerikleri, tavsiyeler ve bloglar seklindeki gergeklesen tuketici konugmalarindan
etkilenmedigi, ayni zamanda firmanin rakipleri hakkindaki tuketici
konusmalarindan da etkilendigi dogrulanmistir (Luo vd., 2013). Bai ve Yan (2020)
ise firmanin sosyal medya pazarlamasinin firma performansi Gzerinde olumlu
etkisinin oldugunu ve firma tarafindan Uretilen bilgilendirici ve ikna edici

iceriklerin, tuketici katilimi yaratarak firma performansini artirdigini tespit
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etmiglerdir. Baska bir arastirmada (Paniagua ve Sapena, 2014) ise firmalarin
sosyal medya platformlarindaki takipgilerin ve firma tarafindan gelistirilen
iceriklere yapilan begenilerin firmalarin hisse deg@erlerini olumlu yonde etkiledigi
ancak bunun kritik bir takipg¢i kitlesine ulagildiktan sonra gerceklestigi
saptanmistir. Ornegin, Reddit Gzerinde drgltlenen bireysel kiigiik yatirimcilarin
hisse senedi fiyatlarini, perakende ticareti ve agiga satis akiglarini etkiledikleri
gordlmustir (Hu vd., 2021). Alternatif bir bilgi etkilesim kanali olarak sosyal
medyanin, bireysel hisse senetleri igin bilgi ortamini degistirdigi, bilgi yayilma
hizini artirdigi ve dolayisiyla genel borsa davranigini degistirdigi gorulmektedir
(Jin vd., 2016).

Yukaridaki c¢alismalardan yola c¢ikarak, kullanici tarafindan firma ile ilgili
geligtirilen iceriklerin firma performansini etkiledigi ifade edilebilir. Firma
tarafindan Uretilen icerikler ise tiketici katilimi yaratmakta ve bu katilim
nihayetinde firma performansini olumlu yéonde etkilemektedir (Bai ve Yan, 2020;
Paniagua ve Sapena, 2014). S6z konusu bulgulardan yola gikarak bu ¢alismada
tiketici katiliminin firma performansini Uzerinde olumlu bir etkisinin olacagdi
beklenmektedir. Bu dogrultuda c¢alismanin son hipotezi asagidaki gibi
kurgulanmisgtir.

H3: Katilim orani firma performansini (hisse degerindeki degisimi) pozitif yénde
etkilemektedir.

Yukarida verilen hipotezler kapsaminda calismanin modeli Sekil 5'teki gibi
olusturulmustur. Bu model temel olarak iletisim teorisi, etkin piyasalar hipotezi ve

dinamik yetenekler teorisi kapsaminda olusturulmustur.



Firma Tarafindan
Uretilen icerikler

Mesaj Tiiri

Duygusal
Bilgilendirici
Karma

Gonderi Tiirii

Fotograf

Video

Link /

Durum

H1

Tuketici Katilimi

|

H2

Sekil 5: Arastirma Modeli
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Firma Performansi

H3

Hisse

A Katilim Orani

Degeri
Degisimi

\4

Bir sonraki bolimde calismanin tasarimi ve yontemi detayll bir sekilde

aciklanmaktadir.
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3. BOLUM
UYGULAMA

Bu bélumde ¢aligmanin amacina ve 6nemine, yontemine, galisma iginde yapilan

analizlere ve elde edilen bulgulara deginilmektedir.

3.1 GALISMANIN AMACI VE ONEMI

Bu calismada; tuketici katilim oraninin firmalarin icerik pazarlamasi kapsaminda
Facebook ve Twitter hesaplari Gzerinden paylastiklar igerik tlrlerine (génderi
formatlari ile icerik mesaj turleri) gore farkhlasip farklilasmadigini tespit etmek ve
tuketici katilim oraninin firma performansi Uzerindeki etkisini arastirmak

amaclanmaktadir.

Dunya genelinde milyarlarca insan aktif olarak sosyal medya platformlarini
kullanmaktadir (We are Social ve Hootsuite, 2020). Bununla birlikte sosyal medya
tuketicilerin gunluk hayatinin bir pargasi haline gelmektedir. Bu durum tuketici
davranislarinda 6nemli degdisimler yaratmigtir. Tuketicilerin bir Grinld arama,
degerlendirme, se¢cme ve satin alma suregleri etkilenmektedir (Albors vd., 2008).
Bu kapsamda tuketiciler marka hakkinda bilgi edinmek i¢in sosyal medyayi
kullanmaktadirlar (We are Social ve Hootsuite, 2020). Bu durum tlketicilerin
marka gonderilerine katilim (begeni, paylasim ve yorum), agizdan agiza iletisim
baglatma, surdurme, Oneriler sunma, diger tlketicilere yardim etme, blog
olusturma ve yorum yazma gibi katiim davranisina neden olmustur. Bu nedenle
sosyal medya, codrafi sinirlardan bagimsiz olarak tuketicilere erismek,
markalarini genis kitlelere aktarmak ve rekabetgi kalabilmek isteyen firmalar igin
onemli hale gelmistir (Shrestha vd., 2019). Bu baglamda sosyal medyada tuketici
katiliminin 6nemi goéz alinildiginda, onu etkileyen faktorleri anlamak dnemli hale
gelmektedir (Tafesse ve Wien, 2018). Bu baglamda kuresel firmalarin igerik
pazarlamasi faaliyetleri kapsaminda sosyal medya hesaplarinda paylastigi farkli
icerik turlerine (gdnderi formati ve mesaj tlrl) gore tlketici katim davranisinin

degisiklik gosterip gostermediginin incelenmesi uygun bulunmustur.
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Firmalar sosyal medya faaliyetleri ile yeni Urlnler/hizmetler, promosyonlar,
magsteri iliskileri ve kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini kolayca
yaymaktadirlar. Sosyal medyanin is dinyasi Uzerindeki artan etkisi ile firmalarin
sosyal medya cabalarina yapilan yatirimlarin getirilerini incelemeye yonelik
yogun bir ydnetimsel ilgi bulunmaktadir. Bir firmanin sosyal medya araciligiyla
iletisim kurma c¢abalari piyasa degerini etkileyece@i dusunulmektedir ¢unku
yayilan bilgiler firmanin potansiyel ve mevcut yatirnmcilara pazarlama stratejisi,
musteri hizmet kalitesi ve buyume potansiyeli hakkinda sinyaller vererek firmanin
hisse senedi fiyatini etkileyebilir. Bununla birlikte tlketici katiliminin firma
performansina etkisine yodnelik arastirmalar sinirhdir (Chung vd., 2014). Bu
kapsamda tuketici katiliminin firma performansina etkisinin arastiriimasi

amaclanmaktadir.

Bununla birlikte, firma igerikleri teknoloji ve saglik sektdri olmak Uzere sektor
ayirimina gidilerek gézden gegiriimekte ve s6z konusu sektorler kapsamda ayri
ayri incelenip yorumlanarak benzerlikler ve farkliliklar ortaya konmaktadir.
Ulasilabilen kaynaklarda teknoloji ve saglik firmalarinin iki farkh sosyal medya
platformunda (Facebook ve Twitter) icerik pazarlamasi kapsaminda
degerlendirildigi ve tuketici katiliminin firma performansina etkisine yodnelik
herhangi bir galismaya rastlanmamistir. Bununla birlikte yapilan c¢alismalar
incelendiginde tuketici katilim degiskenleri olarak sadece begeni, paylasim veya
yorum miktari Uzerinde duruldugu tespit edilmistir. S6z konusu g¢alismalardan
farkh olarak mevcut c¢alismada tuketici katihmi katihm orani degiskeni
kapsaminda oOlgulmektedir. Bu degisken bir icerigi goren izleyicinin katilma
davranisini (toplam bedenme, paylasmal/retweet veya yorum) oransal olarak
gostermesi bakimindan 6nemlidir. Dolayisiyla firmalarin igerik pazarlamasi
faaliyeti kapsaminda Facebook ve Twitter hesaplarinda paylastiklari igeriklerin
tuketici katilimi ve firma performansi Gzerindeki etkilerinin degerlendirilmesi ilk

olarak bu galigma ile gergeklestirilecektir.
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3.2 ARASTIRMANIN TASARIMI VE YONTEMI

Arastirmada nicel arastirma tasarimi benimsenmektedir. Calismanin verileri
ikincil veri yontemi ile toplanmistir. Takip eden boliumde, arastirmada kullanilan
degiskenler, orneklem se¢imi ve veri toplama sureci detayl olarak

anlatiimaktadir.

3.2.1 Arastirmada Kullanilan Degiskenler

Calismanin amaci dogrultusunda yapilacak analizler iki bélimden olusmaktadir.
Birinci bolimde igerik turlerine (mesaj tlrl ve gonderi formati) gore tuketici katilm
oraninin farkhlasip farkhlasmadigi tespit edilmektedir. Bu asamada igerik turleri
badimsiz dediskenler iken tiketici katilim orani bagimli degiskendir. Mesaj tlrleri
bilgilendirici, duygusal ve karma olmak Uzere U¢ seviyede; bununla birlikte
gonderi formatlar fotograf, video, baglanti ve durum olmak Uzere dort seviyede

incelenmektedir.

Tuketici katilmi élguta “katiim oranindan” olusmaktadir. Firmalarin paylastigi her
bir icerik igin katilim orani verilmektedir. Katihm orani Semrush dijital pazarlama
ve Olcum platformu tarafindan hesaplanmaktadir. Katilim oraninin nasil
hesaplandigina yonelik 27.01.2022 tarihinde Semrush platformuna e-posta
atilmis ve platformun satis temsilcisinden ayni guin cevap alinmistir. Platformdan

gonderilen cevap metni asagidaki gibi Turkce'ye gevrilmigstir:

“Toplam katihm, belirlediginiz tarih araliginda bir sosyal agdaki tim izleyici
etkilesimlerinin toplamidir ve bunu, katilim orani hesaplamamizin bir pargasi

olarak kullaniriz.

Sosyal medya, bir sayfanin hedef kitlesinin pargasi olmayan bir kullanicinin
gonderiler ile etkilesime girmesine izin verebileceginden, bu metrigi ylzdelik bir

deger ile 6lgeklendirmek dogru olmayacaktir.
Katilim orani degerini hesaplamak igin kullandigimiz formdil:

e Toplam katilim orani = (Toplam Katilim) / (Izleyici) * 10000
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Litfen dikkat: Oran 100'e Olgeklenmemistir, bu nedenle gbénderi oldukga ilgi

cekiciyse katilim oraninin 100'0n Uzerinde olmasi tamamen normaldir.

Her agin insanlarla etkilesim kurmasinin farkli yollari oldugundan, etkilesimi her
agda farkli sekilde Olgeriz. Varsayilan olarak, tarih araligi son 30 gline ayarldir,
ancak daha uzun veya daha kisa bir sire boyunca etkilesimi olgcmek igin

ayarlanabilir. Her agdaki “toplam katilim” su sekilde hesaplanir:

Facebook: Secilen zaman araliginda tiim génderilere yapilan paylagimlarin,

begenilerin, tepkilerin (vay be, lizgiin, kizgin vb.) ve yorumlarin toplami.

Twitter: Secgilen zaman araliginda tliim begenilerin, retweetlerin ve Twitter

hesabinda bahsedenlerin toplami.
Instagram: Bir génderideki tiim begeni ve yorumlarin toplami
Pinterest: Bir gbnderideki tiim kayitlarin ve yorumlarin toplami.”

Katilim orani formdlu firmanin sosyal medya hesabinda paylastidi icerigi goren
izleyicilerin on binde kag¢inin katilim davranisina girdigini oransal olarak
gOstermektedir. Dolayisiyla katilim orani bir firmanin izleyicilerin begenme,
yorum yapma ve paylasma davranigi agisindan sosyal medya igeriginin
performansini géstermektedir. Ornegin A ve B adinda iki firmanin sosyal medya
hesabindan igerik paylastigini varsayalim. A firmasinin paylastigi igerigi 1000 kisi
gébrmis ve bu 1000 kisiden 50’si katihm (yorum, bedeni veya paylasim)
davranisinda bulunmus olsun. B firmasinin paylastigi igerik ise 100 kisiye
ulasmis ve bu yuz kisiden 20’si katihm davranisinda bulunmus olsun. Her iki
firmanin sadece iceriklerinden elde ettikleri katihm miktarina baktigimizda A
firmasinin tlketici katilhmi bakimindan sosyal medyada daha basarili oldugunu
varsayariz. Ancak gercekte B firmasinin igerigi A firmasina goére daha iyi
performans gdstermistir ¢inkd B firmasinin katilim orani A firmasinin katihm

oraninin dort katidir.

Yukaridakilere ek olarak katilim orani, birinci bolimde bahsedilen igerik metrikleri
ve 6lgimuinde belirtildigi Gzere izleyici sayisi farkindalik dizeyini gostermektedir.
Bu nedenle katihm orani igerik farkindalik dizeyinin katilima déntsim oranini

gOstermesi agisindan onemlidir.
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Katillm oraninin en kigluk ve en blyuk degerleri arasinda buyuk farkhliklar
bulunmasi sebebiyle degiskenin logaritmasi alinmistir. Mevcut ¢alismaya benzer
farkh calismalarda da (Deng vd., 2021; Kim vd., 2015) katilim degiskenlerinin

ayni nedenden oturu logaritmasinin alindigi gérulmustar.

Analizin ikinci boélimuinde tlketici katiliminin firma performansi Uzerinde bir
etkisinin olup olmadigi incelenmek istenmektedir. ikinci bélimde tiiketici katilimi
bagimsiz, firma performansi degigkeni ise bagimli degisken olmaktadir.
Calismanin birinci bélumuinde yer alan Sekil 3’te firma performansi boyutlar yer
almaktadir. Bu boyutlardan pazar degeri performansi dl¢ilmek istenmektedir. Bir
firmanin pazar degeri performansi birinci bolum Tablo 9’da belirtildigi Uzere; hisse
basina kazang, hisse degeri degisimi, temettu getirisi, hisse fiyati oynaklgi,
piyasa katma degeri (piyasa degeri / 6z sermaye), Tobin's q (piyasa degeri /
varliklarin ikame degeri) gibi metriklerle olculebilmektedir. Mevcut calismada
hisse degeri degisimi firma performansi degiskeni olarak ele alinmigtir. Bir
firmanin icerik pazarlamasi kapsaminda olusturdugu iceriklere katilim oraninin
logaritmik degeri alinarak gunlik hisse degisim degerine etkisinin olup olmadigi
test edilmistir. Bu calismaya benzer baska bir calismada (Bai ve Yan, 2020) da
katilim duzeyinin hisse getirisine etkisi glnluk olarak incelenmistir. Asagida yer

alan Tablo 11’de arastirma degiskenleri 6zet olarak agiklanmaktadir.

Tablo 11: Arastirma Degiskenlerinin Agiklanmasi

Boyutlar Bagimli/Bagimsiz Degisken Seviye

Mesaj Turu Bagimsiz Bilgilendirici igerikler
Duygusal igerikler
Karma igerikler
Gonderi Turu Bagimsiz Fotograf
Video
Baglanti (Link)

Durum

A W N PFEP WODN P

Tuketici Katilimi Bagimli ve Bagimsiz Katilim Orani Miktar

Firma performansi Bagiml Hisse Degeri Degisimi (Gunlik) Miktar
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3.2.2 Orneklem Segimi

Mevcut calismada orneklem sec¢imi asamali olarak belirlenmistir. Bu asamalar
siraslyla medya aracinin sec¢imi (basili veya cevrimi¢i medya), kanal segimi
(dergi, kitap, blog, eposta, sosyal medya (Facebook, Twitter, Instagram vd.) vb.),

zaman araligi, sektor ve firma sec¢imi seklindedir.

Firmalar igerik pazarlamasi kapsaminda olusturduklar icerikleri dergi, kitap,
beyaz sayfa vb. basili medya veya web site, blog, eposta, e-kitap, podcast, sosyal
medya gibi ¢cevrimici medya aracili§i ile paylasabilmektedir (Pulizzi ve Barrett,
2009). Dolayisiyla ¢alisma kapsaminda oncelikle firmalarin igeriklerini en ¢ok
hangi medya araglari ile olusturdugu ve igeriklerini en ¢ok hangi medya
kanallariyla dagitiginin  belirlenmesi  gerekmektedir. Igerik Pazarlamasi
Enstitisi’nin yayimladigi rapora (2020a) gore firmalarin igerik pazarlamasi
kapsaminda Urettigi iceriklerin %95’inin sosyal medyaya gore hazirlandi§i ve
%89unun (2021a) igeriklerini en g¢ok sosyal medya kanallari araciligi ile
yayinlamayi tercih ettigi belirtiimektedir. Sonug¢ olarak arastirma kapsaminda

firmalarin sosyal medya platformlarinin incelenmesi uygun goralmustur.

Buna ek olarak, arastirma baglaminda sosyal medya platformlarinin incelenmesi
uygun bulunmakla birlikte spesifik olarak incelenecek platformlarin belirlenmesi
gerekmektedir. Barnes vd. (2013) tarafindan yapilan bir calismada Fortune
500°de yer alan firmalarin %77’si Twitter ve %70’i Facebook kullanmaktadir.
Ayrica dunya genelinde Facebook’un 2.701 milyar ve Twitter'in 353 milyon aylk
aktif kullanicisi bulunmaktadir (We are Social ve Hootsuite, 2020). Bununla
birlikte Tablo 10’da gosterildigi Uzere mevcut ¢alismaya benzer arastirmalarin
buyuk cogunlugunun Facebook veya Twitter uzerinde durmaktadirlar. Bunun
nedeni firmalarin aktif olarak Facebook ve Twitter kullanmasidir (Cvijikj vd., 2011;
De Vries vd., 2012; Paniagua ve Sapena, 2014; Araujo vd., 2015; Menon vd.,
2019; Deng vd., 2021). Bunlara ek olarak, Facebook ve Twitter'in sosyal medya
verileri diger platformlara gére (Instagram, LinkedIn, Youtube vb.) kolay
erigilebilmekte ve dijital o6lgim aracglarinda genis zaman araliklardan veri
cekilebilmektedir. Bu nedenlerden oOtiri sosyal medya platformlarindan

Facebook ve Twitter’in aragtiriimasi uygun bulunmustur.
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Orneklem seciminin Gglincl asamasi hangi déneme ait igeriklerin incelenmesi
gerektigidir. incelenen sosyal medya 6lciim araglarinda 2018 yili ve éncesinde
bircok firmanin sosyal medya verisinin bulunmadigi gortlmustar. 2019 yili
sonrasi ise pandemi dénemini kapsamaktadir. Dinya Saghk Orgitii (World
Health Organization (WHO)) tarafindan 2020 yili ve sonrasi pandemi donemi
olarak ilan edilmigtir. Bu donemde dunya borsalari onceki donemlere gore
oldukca olumsuz etkilenmig (Liu vd., 2020) ve piyasalarin oynakhg: etkilenmistir
(Bai vd., 2020). Bu nedenle salgin doneminin ¢alismamizda yer alan firma
performansi degiskenini olumsuz yonde etkileyecegi disunuldiagunden, 1 Ocak
2019- 31 Aralik 2019 yih sosyal medya ve firma performansi verisinin

incelenecedi zaman araligi olarak belirlenmistir.

Orneklem seciminin son asamalari sektor ve bu sektdrlerde yer alan firmalarin
secimidir. Mevcut ¢alismada dinyanin en buylk firmalarinin listelendigi Global
Fortune 500 2021 listesinde yer alan ve firma siralamalari birbirine ¢ok yakin olan
ikisi saglik ve ikisi teknoloji sektorinden olmak Uzere toplamda dort firma
secilmistir. Saglik ve teknoloji sektérinde yer alan bu firmalarin secilmesinin

nedeni asagidaki gibi 6zetlenmektedir:

e Saglik sektoériinde yer alan firmalarin pazarlama iletisimine yonelik yasal
engeller ve yasaklar bulunmaktadir. Reklam, satis artirici c¢abalar,
dogrudan satig gibi nihai tlketicilere yonelik pazarlama faaliyetleri
sinirlandirilmaktadir (Panigrahi vd., 2018). Dolayisiyla icerik pazarlamasi
saglik sektoru igin ideal pazarlama yontemi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

e Arastirma evreninde yer alan teknoloji firmalari baska kuruluslara yuksek
teknolojili Grlnler pazarlamakta ve igerik pazarlamasini kullanmaktadirlar.
Yuksek teknoloji firmalarinin igerik pazarlamasi c¢ergevesi; igerik
pazarlamasini is modeline uyarlamak, igerigi ve musteri profili olusturmayi
Ozellestirmek, kurumsal 6grenmeyi saglamak ve stratejik aglar olusturmak
ile ilgilidir (Mansour ve Barandas, 2017). Bu agilardan teknoloji firmalari
da igerik pazarlamasini aktif bir sekilde kullanmaktadirlar.

e Saglk ve teknoloji sektériinde yer alan firmalardan iki tanesi secilmistir.

Segilen her iki teknoloji firmasi yapay zeka, buyuk veri, otomasyon, siber
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guvenlik, bulut sistemleri, yazilim, pazarlama, teknoloji danigmanligi veri
ve analitik gibi benzer Urinler pazarlamakta ve Global Fortune 500
listesinde birbirlerine yakin listelenmektedir. Benzer sekilde segilen her iki
saglhk firmasi ilag dagitimi, hasta hizmetleri, toptan tibbi malzemeler,
eczane hizmetleri ve teknolojisi Urinlerini pazarlamakta ve Global Fortune
500 listesinde birbirleriyle yakin listelenmektedir. Dolayisiyla secilen
sektorler igerisinde bulunan firmalar benzer isler yapmakta ve buyuklikleri
bakimindan birbirlerine benzerlik gostermektedirler.

e Farkli borsa yapilari nedeniyle incelenen tim firmalarin ayni borsada iglem
gormesi gerekmektedir. Arastirma evreninde yer alan dort firma New York
Menkul Kiymetler Borsasi’'nda (New York Stock Exchange (NYSE)) islem
gormektedir.

e Deng vd. (2021) tarafindan bu firmalar B2B firmalari olarak kategorize
edilmektedir. B2B firmalarinin genel olarak halka hitap etme zorunlulugu
bulunmadigindan sosyal medya igeriklerini paydaslarina ydnelik
olusturmaktadirlar. Dolayisiyla B2B firmalarin sosyal medya izleyicileri
cogunlukla musteriler, tedarikgiler, c¢alisanlar, hissedarlar, yatirnmcilar
veya ¢ogunlukla firma ile alakali kullanicilardan olugsmaktadir. Dolayisiyla,
B2B firmalarin yluzde doksani ticaret ortaklariyla baglanti ve iletisim
kurmak icin sosyal medyayi kullanmaktadir (Gruner ve Power, 2018).
Bununla birlikte B2B firmalarin %971’i, B2C firmalarin ise %86’si igerik
pazarlamasini kullanmaktadir.! Gortldiga UGzere icerik pazarlamasi B2B
firmalarin daha siklikla kullandi§i bir pazarlama iletisim stratejisidir. Bu
anlamda B2B firmalarin ele alinmasinin daha uygun oldugu
dusundimustar.

e Son olarak bu sektérlerden s6z konusu firmalarin segilmesinin nedeni
Facebook ve Twitter hesaplarinda aktif olarak paylasim yapmalari, igerik
pazarlamasi kapsaminda birgok igerik paylasmalari, ayni borsada islem
gormeleri ve dijital icerik 6lcim platformu Semrush’tan istenilen tarih

arahginda (2019 yilinin tamami) veri elde edilebilmesidir. Sonug olarak bu

1 https://www.demandmetric.com/content/content-marketing-infographic
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iki sektér B2B sektorinde yer almakta ve arastirma evrenimizi temsil

etmektedir.

3.2.3 Veri Toplama Siireci

Calismada 4 firmanin 1 Ocak 2019- 31 Aralik 2019 tarihleri arasindaki bir yillik
Facebook ve Twitter verileri incelenmektedir. 2018 yili ve 6ncesinde birgok
firmanin sosyal medya verisi bulunmamaktadir. 2019 yili sonrasi ise pandemi
doénemini kapsamaktadir. TUm veri toplama ve inceleme sireci Agustos 2020’den

Haziran 2022’ye kadar surmustur.

Firmalara ait verilerin elde edildigi platformlar asagida yer alan tabloda
Ozetlenmektedir. Semrush’un genis dijital veri tabanina sahip olmasi, dinya
genelinde 10 milyon pazarlama profesyoneli tarafindan kullaniliyor olmasi ve
Fortune 500’de yer alan firmalarin %30’unun bu platformu tercih etmesi nedeniyle
veri kaynagi olarak tercih edilmistir. Semrush platformu arama motoru
pazarlamasli, pazar arastirmasi, icerik pazarlamasi, reklam, sosyal medya
konularinda tiiketicilerine  hizmet sunmaktadir.? Calismada Semrush
platformunun sosyal medya takip bolumu kullaniimistir. Arastirma evrenimizde
incelenen firmalarin global izleyicilere hitap ettikleri sosyal medya hesaplari

Semrush platformuna entegre edilmistir.

Calismada yer alan tim firmalar New York Menkul Kiymetler Borsasi’nda (NYSE)
listelenmektedir. NYSE GMT-4 zaman aralidinda isleme baslamaktadir. Bu
nedenle Semrush platformundan veriler GMT-4 zaman araligina gore indirilmigtir.
Sonug olarak paylasilan igeriklerin zamani ile borsa iglem zamani birbirlerine
uyumlu hale getirilmistir. Semrush platformunda istenilen tarih (1 Ocak 2019-31
Aralik 2019) ve GMT-4 zaman araligi girilerek ¢ikan sonuglar Excel formatinda
indirilmigtir. Burada firma igeriginin paylagim tarihi, saati, génderi formati,
gonderiye ait sosyal medya linki, icerikte yer alan metin, toplam katilim, katilim
orani, yorum, paylagim ve begeni bilgilerine yer verilmektedir. igeriklerin firmanin

icerik pazarlamasi faaliyeti olup olmadigi ve mesaj turleri ¢galigmanin yazari ve

2 https://iwww.semrush.com/
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danismani tarafindan ortak belirlenmistir. Firmalarin 2019 (1 Ocak-31 Aralik) yili
boyunca paylastiklari butiin Facebook ve Twitter gonderilerindeki metinler ve
fotograflar incelenmis tek tek incelenmis, videolar izlenmis ve paylasilan linklere
gidilip igerik pazarlamasi olup olmadigi belirlenmistir. Calismada igerik
pazarlamasi kapsaminda degerlendiriimeyen igerikler asagida 6rneklerle ile

birlikte aciklanmistir.

e Reklamlar,

e Cekilig, yarisma, fiyat indirimi vb. satis artirici gabalar,

e Etkileyici/uUnlU kullaniminin oldugu igerikler,

e Dogrudan pazarlama faaliyetleri,

e Firma urun performansi, 6zellikleri, fiyat bilgisi, hizmetlerin vb. bahsedildigi
markanin/firmanin/trinin 6n planda tutuldugu icerikler,

e Baska firmalar ile yapilan is anlasmalari ve is ile ilgili duyurular; Ornegin
firmanin bagka markalar ile ilgili yaptigi ortak bir isin duyurusunun oldugu
igerikler,

e Neden iligkili pazarlama faaliyetleri; Ornegin firma Grinlerini satin alan
kurumlar adina fidan bagisi yapacagini bildirdigi icerikler,

e Firmanin sosyal medya hesabindaki profil resmi veya kapak fotografinin
degisimini bildiren igerikler,

e Noel, Yilbasi, Sukran Gunu vb. 6zel gun kutlamalarin yapildigi icerikler,

e Firmanin kendisini on planda tuttugu halka iligkiler faaliyetleri; Ornegin
firmanin bir sivil toplum kurulusuna yaptigi bagisi duyuran icerikler,

e Sponsorluk duyurularinin  yapildigi igerikler igerik pazarlamasi

kapsaminda degerlendiriimemigtir.

Calismada icerik pazarlamasi kapsaminda degerlendirilien sosyal medya

icerikleri ise asagidaki gibi érneklerle agiklanmigtir:

e Firmanin/Grinin/markanin 6n planda tutulmadigi igerikler,

e Etkinlikler; Ornegin firma yoneticilerinin katildiklari bir etkinlikte gelecek
teknolojilerin ¢alisan tatminini nasil artirabilecegini anlattigi icerikler,

e Baska bir kurulus veya firmanin kendisi tarafindan yapilan bir aragtirma

sonucunun agiklandigl arastirma raporlari,
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Firmanin sektor ile ilgili verileri grafik destekli olarak kullanicilara daha
kolay ve anlasilir hale getirerek sundugu infografikler,

Sosyal bir neden hakkinda farkindalik yaratmak amaciyla olusturulan
icerikler. Ornegin, kanser ile ilgili farkindalik yaratmak amaciyla kansere
yakalanmig bir bireyin deneyimlerini paylastigi igerikler,

Istatistikler; Ornegin bankalarin ugradigi siber saldirinin yillik maaliyetinin
aciklandigi tanimlayici bilgiler,

Alaninda uzman bir kigiye ile yapilan réportaj icerikleri,

Firma ¢alisanlarinin ¢alisma ortamini, yaptiklari isleri ve is deneyimlerini
anlattigi icerikler,

Firmadan bagimsiz olarak sektor ile ilgili gelismelerin anlatildigi haber
metinleri veya baglantilari,

Makaleler; 6rnegin, insan saghgi ile ilgili yapilmig bir arastirma sonucunun
anlatildigi akademik makaleler,

Blog yazilari; ornegin, firmanin kendi blog sayfasinda olusturdugu
bilgilendirici igerikler,

Tlketiciyi bir konu hakkinda egiten ve bilgilendiren igerikler. Ornegin,
saglikh bir yagsam icin gunluk yapilmasi gereken egzersiz ve beslenme
kurallarinin anlatildigi icerikler,

Firmanin paydaslarinin ¢alisma hayatlarini nasil kolaylastirabilecegini
anlattigi igerikler. Ornegin, isletmelerin yapay zekayi kullanarak is yGkandi
nasil azaltabileceklerini gosteren igerikler,

Macera ve basari hikayeleri; 6rnegin tarihte veya gunumuzdeki énemli bir
figurin gegmigte yasadigi deneyimlerinin ve basgari hikayelerinin
anlatildigi icerikler,

Faydali ve motive edici alintilar; érnegin, sektor ile ilgili dGnemli bir kiginin
calisma hayatina ile ilgili fayda saglamaya ve izleyicileri motive etmeye
yonelik s6zUnun oldugu icerikler,

Kullanicinin deneyimini artirmak i¢in yapilan bir etkinlikte her yénden bir

goruntinin ayni anda kaydedildigi 360 derece video kayitlari,
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e Aktivizm mesajlari; 6rnegin 8 Mart Dunya Kadinlar Gunidnde kadinin
toplumsal konumunu ve sagligini iyilestirmek igin yapilabileceklerden
bahsedilen igerikler,

o Gercgekler; o6rnegin eglenceli gercek (fun fact) olarak antik donemde

yapilmis tibbi bir igslemin hikayesinin anlatildigi igerikler.

Mesaj turleri galismamizin birinci bolumunde bahsedildigi gibi U¢ kategoriye
ayrilmigtir.  Bunlar bilgilendirici, duygusal ve karma igerikler seklindedir.
Firmalarin paylastigi reklam, dogrudan satisa yonlendirme ve satig artirici
¢abalarin  oldugu icerikler sosyal medya pazarlamasi kapsaminda
deg@erlendirilmigtir.  Bu igcerikler icerik pazarlamasi faaliyeti olarak

degerlendiriimedigi igin analizden ¢ikartiimigtir.

Firma performansi degiskenimiz, hisse degeri degisimi Thomson Reuters Eikon
veri tabanindan elde edilmistir. Thomson Reuters Eikon iginde dlnya genelinde
gercek zamanl ve tarihsel verilerin barindirildigi genis kapsamli bir finans veri
tabanidir. 3 Dort firmanin hisse degeri degisimi verisi “Fiyat Tarihi (Price History)”
bélimunde istenilen tarih araligi (1 Ocak 2019 — 31 Aralik 2019) girilerek Excel
formatinda indirilmistir. Tablo 12’de arastirma degiskenleri ve verilerin elde

edildigi kaynaklar 6zetlenmistir.

Tablo 12: Degiskenlerin Agiklanmasi ve Verilerin Elde Edildigi Platformlar

Degigken Tanimi Degerler Tir Kaynak
Mesaj Tiir Mesaj Tilrii Bilgilendirici, Bagimsiz  Semrush

Duygusal ve Karma
Fotograf, Video,

Gonderi Formati  Gonderi Formati -
Baglanti ve Durum

Bagimsiz  Semrush

Katilim Orani Ig"erlgl gbrenlerin katihm Sayisal Baglmll Ve Semrush

gOsterme orani Bagimsiz
Firma . L L N .
Performansi Hisse Degeri Degisimi Sayisal Bagimli Thomson Reuters Eikon

3 https://www.refinitiv.com/en/products/eikon-trading-software



82

3.3 VERILERIN ON ANALizi

Bu bolumde baglangi¢ olarak ornekleme ait istatistiki bilgilere yer verilmektedir.
Daha sonra verilerin kodlanma surecinden hipotezlerin analizine kadar olan sure¢

aciklanmaktadir.

3.3.1 Veriler Hakkinda Genel Bilgiler

Bu bolimun sonunda yer alan Tablo 13, Tablo 14, Tablo 15 ve Tablo 16’da 2019
yilinda arastirma evreninde incelenen 4 firmanin Facebook ve Twitter platformu
uzerinde paylastigi iceriklerin tanimlayici istatistikleri hakkinda bilgilere yer

verilmektedir.

Tablo 13 ve Tablo 14’te firma turd, sektor bilgisi, firma kodu, bir firmanin bir yil
icinde paylastigi icerik sayisi ve bunun kaginin icerik pazarlamasi kapsaminda
degerlendirildigi ile ilgili bilgiler yer almaktadir. Bu tablolarda tim iceriklerin ve
daha spesifik olarak igerik pazarlamasi kapsaminda degerlendirilen iceriklerin
aldiklar ortalama begeni, paylagim ve yorum sayisina yer verilmektedir. Firma

isimleri etik nedenlerden dolayi paylasilmamakta ve kodlanarak gosterilmektedir.

Tablo 13 ve Tablo 14°UG, Tablo 13’te yer alan T2 firmasi 6zelinde bir 6rnekle
aciklamak gerekirse, T2 firmasinin Facebook’ta 2019 yili boyunca 355 paylasim
yaptigi bunun 157’sinin igerik pazarlamasi kapsaminda degerlendirildigi
gorilmektedir. T2 firmasinin paylastigi tum iceriklerin ortalama begeni sayisi
5688,05, paylasim sayisi 40,72 ve yorum sayisi 25,25tir. Bununla birlikte igerik
pazarlamasi olarak degerlendirilen iceriklerin ortalama begeni sayisi 7284,63,

paylasim sayisi 49,8 ve yorum sayisi 33,57°dir.

Facebook istatistiklerinin gosterildigi Tablo 13’te teknoloji firmalarinin bir yilda
paylastigr 498 icerigin 220’sinin igerik pazarlamasi olarak degerlendirildigi
belirtiimektedir. Saglhk firmalarinin ise ayni yil iginde 537 igerik paylastigi ve

bunun 212’sinin icerik pazarlamasi olarak degerlendirildigi gorulmektedir.

Twitter istatistiklerinin paylasildigi Tablo 14’te teknoloji firmalarinin bir yilda 1510

icerik paylastigi ve bunun 541’inin igerik pazarlamasi oldugu gorulmektedir.
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Saglik firmalar ise ayni yil icinde 932 icerik paylasmis ve bunun 441’i igerik
pazarlamasi kapsaminda degerlendiriimigtir. Ayrica Tablo 13 ve Tablo 14’te
goéraldugu uzere tim firmalarin Facebook’a gore Twitter'de daha gok paylasim

yaptigi gorulmektedir.

Paylagilan tim igerikler galismanin yazari ve danigmani tarafindan birlikte
incelenmigtir. Verilerin incelendigi tarih araligi itibariyle (13.06.2022- 10.07.2022)
ile Facebook’ta T1 firmasinin 10 igerigine, T2 firmasinin 20 icerigine, S1
firmasinin 3 icerigine ve S2 firmasinin 8 icerigine ya icerik igcinde paylasilan linke
(baglantiya) ya da gonderiye erisim olmadigindan, bu igerikler analize dabhil
edilmemigtir. Benzer sekilde Twitter'de T1 firmasinin 79 icerigine, T2 firmasinin
84 icerigine, S1 firmasinin 13 icerigine ve S2 firmasinin 5 igerigine erisim
saglanamadigi icin analize katilamamistir. Sonug olarak arastirma evreninde yer
alan dort firmanin Facebook ve Twitter'de paylastigi toplam 3477 sosyal medya
icerigi tek tek incelenmis ve bunun 1411°UG icerik pazarlamasi kapsaminda
calismanin yazari ve danisman tarafindan ortak degerlendirme yapilarak analize

hazir hale getirilmistir.

Calismada incelenen firmalarin sadece icerik pazarlamasi kapsaminda paylastigi

icerikler, sektor ve sosyal medya ayrimi gozetilerek analiz edilmistir. Dolayisiyla;

e Facebook teknoloji firmalari igin 220 igerik,
e Facebook saglik firmalari igin 212 igerik,
o Twitter teknoloji firmalari igin 541 icerik,

o Twitter saglik firmalari icin 441 icerik ayri ayri analiz edilmistir.

Tablo 15 ve Tablo 16’da ise firmalarin igerik pazarlamasi kapsaminda paylastigi
mesaj turleri (bilgilendirici, duygusal ve karma) ve gonderi formatlarinin (fotograf,
video, baglanti ve durum) sayilari belirtilmigtir. TUm firmalarinin her iki sosyal
medya platformunda en ¢ok bilgilendirici ve en az duygusal igerikler paylastig

gOriimektedir.

Tablo 15 ve Tablo 16’y1, Tablo 15’te yer alan T1 firmasi Uzerinde agiklamak

gerekirse 1 fotograf, 55 video, 6 link (baglantl)) ve 1 durum igerigi icerik
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pazarlamasi kapsaminda degerlendirilmigtir. Bu iceriklerin 31’inin bilgilendirici,

6’s1 duygusal ve 26’sI karma igerik olarak mesaj tlrlerine gére siniflandiriimigtir.

Gonderi formatlari ve mesaj turleri ise yine sosyal medya ve sektér ayrimina

gidilerek analiz edilmigtir. Dolayisiyla;

e Facebook teknoloji firmalari igin gonderi formati; 8 fotograf, 146 video, 65
link ile 1 durum ve mesaj tlrleri; 131 bilgilendirici, 23 duygusal ile 66 karma
icerik verisinden olusmaktadir.

e Facebook saglik firmalari igcin génderi formati; 183 fotograf, 13 video, 16
link ile O durum ve mesaj turleri; 136 bilgilendirici, 16 duygusal ile 60 karma
icerik verisinden olusmaktadir.

o Twitter teknoloji firmalari icin gdénderi formati; 54 fotograf, 213 video, 273
link ile 1 durum ve mesaj turleri; 371 bilgilendirici, 37 duygusal ile 133
karma igerik verisinden olusmaktadir.

o Twitter saglik firmalari igin gonderi formati; 299 fotograf, 11 video, 130 link
ile 1 durum ve mesaj tlrleri; 344 bilgilendirici, 14 duygusal ile 83 karma

icerik verisinden olusmaktadir.

Firmalarin icerik pazarlamasi kapsaminda sosyal medya hesaplarinda yeteri
kadar durum igerigi paylasmamasi ve tum sektor ve sosyal medya platformlari

Ozelinde iki icerikten az paylasiimasi sebebiyle analize dahil edilmemistir.

Son olarak arastirma evreninde yer alan dort firmanin tamami ABD borsasi olan
NYSE’de listelenmekte ve GMT-4 zaman araliginda islem goérmektedir. TUm
firmalar 2019 yilinda (1 Ocak 2019- 31 Aralik 2019) 252 gun islem gérmustir. Bu
firmalarin finansal verileri Thomson Reuters Eikon veri tabanindan indirilmistir.
indirilen veri dosyasinda firmanin islem giini, giinliik kapanis ve acilis verisi,
hisse degerlerindeki net degisim miktari ve orani, gun igindeki en dusuk ve
ylksek hisse degeri fiyatlamasi, islem hacmi, Turnover-ABD $, Akis (flow) bilgileri

yer almaktadir.



Tablo 13: Firmalarin 2019 Yilinda Paylastigi iceriklerin Tanimlayici istatistikleri
. iceri Ortalama Begeni Ortalama Paylasim Ortalama Yorum
Sektoér Firma Kodu | Toplam Igerik Toplam Igerik - 9 - - y S. - -
Pazarlamasi (IP) #icerik #iP #icerik #iP #icerik #iP
LT 143 63 399,84 268,98 88,36 42,79 16,56 12,38
Teknoloji
T2 355 157 5688,05  |7284,63  |40,72 49,8 25,25 33,57
saglik S1 410 160 12,81 7,6 1,13 0,6 0,73 0,48
S2 127 52 20,4 17,5 2,97 3,46 0,7 0,4
Tablo 14: Firmalarin Twitter'de Paylastigi iceriklerin Tanimlayici istatistikleri
. iceri Ortalama Begeni Ortalama Paylasim Ortalama Yorum
Sektor Firma Kodu | Toplam Igerik Toplam Ierik — 9 - — y §_ — -
Pazarlamasi (IP) #icerik #iP #icerik #iP #icerik #P
LT 547 230 134,22 200,19 22,92 30,26 2,72 3,19
Teknoloji
T2 963 311 92,95 90,46 17,57 17,2 0,76 0,69
saglik S1 696 359 1,73 1,42 0,59 0,55 0,08 0,06
S2 236 82 3,26 3,07 0,85 0,97 0,13 0,15

85
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Tablo 15: Firmalarin 2019 yilinda igerik Pazarlamasi Kapsaminda Facebook'ta Paylastigi igeriklerin Tiirlerine Gére
Siniflandiriimasi

. Gonderi Formati Mesaj Turi
Sektor Firma
Kodu Fotograf Video Link Durum Bilgilendirici | Duygusal | Karma
Teknoloji T1 1 55 6 1 31 6 26
T2 7 91 59 0 100 17 40
Saglik Si1 155 3 2 0 110 9 41
S2 28 10 14 0 26 7 19

Tablo 16: Firmalarin 2019 Yilinda icerik Pazarlamasi Kapsaminda Twitter’de Paylastigi iceriklerin Tiirlerine Gére
Siniflandiriimasi

. Gonderi Formati Mesaj Tiri
. Firma
Sektor ] ] o .
Kodu Fotograf Video Link Durum Bilgilendirici | Duygusal Karma
.| Tl 28 136 66 0 154 23 53
Teknoloji
T2 26 77 207 1 217 14 80
N S1 257 5 97 0 283 11 65
Saglik
S2 42 6 33 1 61 3 18
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3.3.2 Verilerin Analize Hazirlanmasi, Kodlanmasi ve Kontrolii

Oncelikle firmalar tarafindan paylasilan her bir génderiye gidilmis ve ¢alismanin
yazari ve danigsmani tarafindan ortak bir sekilde incelenmistir. Firmanin paylastigi
sosyal medya igeriginin icerik pazarlamasi kapsaminda degerlendirilip
degerlendiriimeyecegi ve bu igeriklerin mesaj tlrleri ortak karar alinarak
kodlanmistir. Oncelikle her bir gdnderi icin igerik pazarlamasi olup olmadigi tespit
edilmis ve igerik pazarlamasi kapsaminda degerlendirilen icerik=1, diger=0
seklinde kodlanmistir. Daha sonra mesaj turleri bilgilendirici, duygusal ve karma
seklinde belirlenmis ve iliskin degiskenler sirasiyla Bilgilendirici=1, Duygusal=2,
Karma=3 seklinde kodlanmistir. Gonderi formatlari Semrush platformu tarafindan
hazir sekilde siniflandiriimis olup Fotograf=1, Video=2, Baglanti=3 ve Durum=4
seklinde kodlanmistir. Gonderi formatlari ve mesaj tiurleri ¢alismanin nominal
grup degiskenleridir. Nihayetinde igerik pazarlamasi kapsaminda paylasilan 432
Facebook ve 982 Twitter igerigi elde edilmis ve acgiklandidi sekilde kodlanmistir.
Bu kodlamalarin hepsi SPSS 25 (Statistical Package For The Social Sciences)

programi kullanilarak yapiimigtir.

Semrush platformundan indirilen verilerde her gonderiye ait icerigin paylagim
tarihi ve saati, baglantisi, gdnderi formati, génderi metni, toplam katilm, katilim
orani, begeni, paylasim ve yorum sayilarina yer verilmektedir. 432 Facebook ve
982 Twitter iceriginin katihm orani, Thomson Reuters Eikon’dan elde edilen
gunlik hisse degeri degisimi verileri ile karsilastirimigtir. Firmalarin ayni gun
icinde paylastigi iceriklerin katilim orani ile hisse degeri degisimi eglestiriimis ve
analize hazirlanmistir. Katillm orani ve hisse degeri degisimi degiskenleri oran
Olcegi ile elde edildiginden kodlanma islemi bu degiskenler igin
gergeklestiriimemis ve SPSS programina oldugu gibi aktariimistir. Veri girigi
esnasinda hatali bir kodlama yapilip yapilmadigi ve eksik verinin olup olmadigi
frekans analizi ile kontrol edilerek varsa eksik veya hatali veri dizeltilmigtir. Takip

eden bolimde arastirmada kullanilan analiz yontemleri agiklanmistir.
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3.3.3 Arastirmada Kullanilan Analiz Yontemleri

Yapilan literatir taramasi sonucu olusturulan arastirma modeli dogrultusunda
calismanin birinci ve ikinci hipotezlerinin testi igin Tek Yonli Varyans Analizi
(One-Way ANOVA) ve calismanin uguncu hipotezinin testi iginse Dogrusal
Regresyon Modeli uygulanmistir. Bu kapsamda tuketici katilim oraninin gonderi
formatlari (fotograf, video, link ve durum igerikleri) ile mesaj turleri (bilgilendirici,
duygusal ve karma) acgisindan farklilagip farklilasmadigini test etmek icin Tek
Yonlu Varyans Analizi kullanilmaktadir. Bu analiz bagimsiz U¢ veya daha fazla
olan orneklemin ortalamasi arasindaki farkin sifirdan anlamli bir sekilde farkli

olup olmadigini test etmek Uzere uygulanmaktadir (Bayram, 2015, s. 139).

Kavak (2017) tek yonlu varyans analizi igin varyanslarin normal dagilim gésterip
gostermeme durumunun o6nem arz ettigini, varyanslarin normal dagilim
gosterdigi durumlarda Tukey veya Scheffe testine bakilabilecegini belirtmektedir.
Varyanslarin normal dagilim gostermedigi durumlarda ise Games-Howell,
Tamhane’s T2, Dunnett’'s T3 ve Dunnett’s C testleri kullanilabilmektedir (Bayram,
2015).

Mevcut calismanin birinci ve ikinci hipotez testlerinin post hoc analizleri icin
varyanslarin esit dagilim gosterdigi durumlarda Hochberg's GT2 testi, esit
dagihm gdstermedigi durumlarda ise Games-Howell testi uygulanmigtir. Bunun
nedeni ise her iki sektor ve sosyal medya platformu igin farkh icerik mesaj trleri
ve gonderi formatlari acisindan incelenen gruplara disen o6rnekleme birimi
saylilari arasindaki farkin belirgin olmasidir. Bu gibi durumlarda varyanslarin esit
dagihm gosterdigi durumda Hochberg’s GT2 post hoc testi, varyanslarin esit
dagihm gostermedigi durumda Games-Howell post hoc testinin uygulanmasi
Onerilmektedir (Field, 2005). Games-Howell testi farklarin standart hatasi igin
serbestlik derecesini belirlemede Welch testini kullanmakta ve grup hacimleri ile

varyanslarin esit olmadigi durumlarda tercih edilmektedir (Bayram, 2015).

Calismanin  Uguncu hipotezinin testi igin dogrusal regresyon analizi
uygulanmaktadir. Regresyon analizi bir bagimli degiskenin bagimsiz (aciklayici)

degiskenden ne kadar etkilendigini gosteren analizdir (Kavak, 2017). Yapilan bir
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arastirma hisse davranigini tahmin etmek icin dogrusal regresyon yonteminin
diger regresyon tekniklerine gore en iyisi oldugunu ve hissedarlarin bu modeli
kullanarak yatinm yapabilecegini onermektedir (Bhuriya; vd., 2017).
Arastirmadaki butin hipotezler SPSS 25 programi araciligiyla test edilmis ve
bunun oncesinde verilerin normal dagilm gosterip gostermedigi incelenmistir.

Normallik analizi sonuglari agagida detayh bir sekilde sunulmaktadir.

3.3.4 Normallik Analizi Sonuglari

Verilerin normallik dagihmi SPSS programinda Kolmogorov—Smirnov ve
Shapiro—-Wilk testleri ile analiz edilebilmektedir (Kavak, 2017). Bununla birlikte
verilerin carpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis) degerlerine de bakilmaktadir.
Carpiklik veri dagilimin ortalama etrafindaki simetriden ne kadar saptigini
gOstermektedir. Basiklik ise verilerin tepe noktalarinin normalden ne kadar
saptigl hakkinda bilgi vermektedir. Jondeau ve Rockinger (2003), +1.0 degerleri
arasindaki basiklik ve carpiklik degerlerinin psikometrik amag icin en iyi deger
araligi oldugunu ancak belirli uygulamalara bagli olarak ¢ogu durumda 3.0
arasindaki degerlerin kabul edilebilir oldugunu belirtmektedir. Verilerin bu
degerler arasinda olmadigi durumlarda, analizler tutarsiz ve yaniltici sonuglar

vermektedir.

Oncelikle katilim orani degiskeninin normallik dagilimlarina bakilmistir. Ancak
Tablo 17 ve Tablo 18'de goruldugu Uzere carpikhik (Skewness) ve basiklik
(Kurtosis) degerlerinin istenilen araliklarda yer almadigi gortlmustar. Bu nedenle
degiskenin logaritmasi alinmistir (Kavak, 2017). Bununla birlikte, calismada
yalnizca surekli degiskenlerin (katilim orani ve hisse dederi degisimi)
logaritmalari alinarak normallik testi uygulanmistir. Kategorik degiskenlere

(mesaj turt ve gonderi formati) normallik testi uygulanmamistir.

Facebook ve Twitterdeki katilim orani degiskenin normallik testi oncesi ve
logaritmasi alindiktan sonraki sonuglari asagida yer alan Tablo 17 ve Tablo
18’deki gibidir. Her iki tablodan gorulebilecegi uzere Kolmogorov-Smirnov ve
Shapiro-Wilk degeri 0,000 ‘degerine yakin oldugu igin verilerinin normal dagilim
gostermedigi sonucu gikmaktadir. Ancak butun degiskenlerin basiklik ve ¢arpiklik
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degerleri Facebook ve Twitterde tim sektorler igin £3.0 deger araliginda yer

almaktadir. Dolayisiyla ilgili degiskenlerin logaritmalari alindiktan sonra basiklik

ve carpiklik degerlerinin onerilen araliga dustugu gorulmus ve verinin normale

yakin dagildigi kabul edilmigtir. Benzer sekilde Tablo 19°da ise firma performansi

degiskeninin normallik testi sonucu yer almaktadir. Basiklik ve ¢arpiklik degerleri

her iki sektor i¢cin £3.0 deger araliginda yer aldigi i¢in verinin normale yakin

dagildigi kabul edilmis ve veri oldugu gibi analiz edilmistir.

Tablo 17: Facebook Normallik Dagilimi Sonuglari
Sektor Katilim Orani LN(KatilimOrani)
Mean 19,2785 -0,3320
Median 0,3455 -1,0629
Variance 14812,380 3,851
— Std. Deviation 121,70612 1,96241
g Min 0,01 -5,01
< Max 1308,9 7,18
2 Skewness 8,870 1,172
Kurtosis 84,037 1,962
Kolmogorov-Smirnov
sig. 0,000 0,000
Shapiro-Wilk sig. 0,000 0,000
Mean 6,4049 1,6516
Median 3,7257 1,5530
Variance 107,844 0,497
Std. Deviation 10,38480 0,70474
x Min 0,53 0,43
= Max 92,61 4,54
»n Skewness 6,003 1,167
Kurtosis 45,031 2,309
Kolmogorov-Smirnov
sig. 0,000 0,000
Shapiro-Wilk sig. 0,000 0,000
Tablo 18: Twitter Normallik Dagilimi Sonuglari
Sektor Katihim Orani LN(KatihmOrani)
Mean 3,0348 -0,2968
Median 0,5385 -0,6190
Variance 95,208 1,593
= Std. Deviation 9,75745 1,26207
° Min 0,03 -3,65
% Max 111,40 471
= Skewness 5,906 1,674
Kurtosis 44,206 2,977
Kolmogorov-Smirnov sig. 0,000 0,000
Shapiro-Wilk sig. 0,000 0,000
x Mean 1,3521 0,6647
= Median 0,9608 0,6734
» Variance 3,873 0,319




Std. Deviation
Min

Max
Skewness
Kurtosis

Shapiro-Wilk sig.

Kolmogorov-Smirnov sig.

1,96792
0,00
16,71
4,111
23,665
0,000
0,000
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0,56505
0,00
2,87

0,892
1,045
0,000
0,000

Tablo 19: Firma Performansi Normallik Dagilimi Sonuglari

Sektor Hisse Degeri Degisimi (%)

Mean 0,0012
Median 0,0016
Variance 0,000

_ Std. Deviation 0,01159

2 |Min 0,04

c

% Max 0,08

- Skewness 0,416
Kurtosis 2,984
Kolmogorov-Smirnov sig. 0,000
Shapiro-Wilk sig. 0,000
Mean 0,0009
Median 0,0017
Variance 0,000
Std. Deviation 0,01777

= Min -0,08

'S

» Max 0,07
Skewness -0,402
Kurtosis 2,865
Kolmogorov-Smirnov sig. 0,000
Shapiro-Wilk sig. 0,000

3.4 HIPOTEZLERIN TEST EDILMESI

Bu bdlimde, firma tarafindan Uretilen igerik turlerinin taketici katilimi boyutuna ve

bu boyutun firma performansina etkisi Uzerine kurulmus olan hipotezler test

edilmekte ve sektorel bazda degerlendiriimektedir. Yapilan analizler ile ilgili

sonuglar takip eden bolimde agiklanmaktadir.
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3.4.1 Analiz Sonuglari

Arastirma modelinde bulunan degigkenlerin 6n analizi Facebook ve Twitter icin
tamamlandiktan sonra modeldeki hipotezleri test etmek igin tek yonlu varyans
analizi ve dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Calismanin birinci ve ikinci
hipotez testi igin kullanilan ANOVA testi 6ncesinde tanimlayici istatistiklere ve
varyanslarin normal dagilim gosterip gdstermedigini belirten testlere yer
verilmistir. Varyanslarin esit oldugu durumlarda Hochberg's GT2 testi, esit
olmadidi durumlarda ise Games-Howell testi uygulanmistir ginkt érneklemdeki
grup sayilar birbirine yakin degildir (Field, 2005). Calismanin Gglncu hipotez
testi icin dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Takip eden boliumlerde sosyal

medya platformuna gore analiz sonuglari agiklanmaktadir.

3.4.1.1 Facebook Sonuglari

Saglik sektorinln igerik pazarlamasi kapsaminda paylastigi Facebook mesaj
tirG verilerine yonelik tanimlayici bilgiler Tablo 20'de goésterilmektedir. Tablo
21’de varyanslarin homojenligi (esit varyans) i¢in yapilan Levene testi sonucunda
p deg@erinin 0,05 degerinden blyuk oldugu ve varyanslarin homojen dagildigi
gorulmektedir. Tablo 22’de Anova varyans analizi ¢iktisina bakildiginda p<0,05
deg@erinden buylk oldugu icin gruplar arasi farkhligin olmadigi gériimekte ve
sonu¢ olarak H1 hipotezi saglik sektori Facebook paylasimlari igin
reddedilmektedir.

Tablo 20: Saglik Sektoriiniin Facebook’ta Paylastigi Mesaj Tiirii Tanimlayici istatistikleri

LNKatilimQOrani

Ortalama igin %95
Guven Araligi

Mesaj Tirl N | Ortalama Sgggﬁa I-S|;(:a Alt Sinir Ust Sinir | Minimum | Maksimum
Bilgilendirici | 134 1,5663 0,70842| 0,06120 1,4453 1,6874 0,43 4,54
Duygusal 15 1,8849 0,66685| 0,17218 1,5157 2,2542 1,14 3,36
Karma 59 1,7860 0,68203| 0,08879 1,6082 1,9637 0,43 3,35
Toplam 208 1,6516 0,70474| 0,04887 1,5553 1,7479 0,43 4,54
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Tablo 21: Saglik Sektoriiniin Facebook’ta Paylastigi Mesaj Tiirii Varyanslarin Homojenligi
Testi

Levene Statistic dfl df2 Sig.
LNKatilimOrani | Ortalamaya 0,293 2 205 0,746
Dayali

Tablo 22: Saglik Sektoriiniin Facebook’ta Paylastigi Mesaj Tiirii Anova Sonucu

LNKatihimOrani

Kareler Ortalama

Toplami df Kare F Sig.
Gruplar 2,857 2 1,428 2,930 0,056
Arasinda
Gruplar Iginde 99,053 205 0,488
Toplam 102,810 207

Saglik sektorinun Facebook’ta igerik pazarlamasi kapsaminda paylastig
gonderi formati verilerine ydnelik tanimlayici bilgiler Tablo 23’te gésteriimektedir.
Tablo 24’te varyanslarin homojenligi (esit varyans) icin yapilan Levene testi
sonucunun p degeri 0,05’ten buyuk oldugu igin varyanslarin homojen oldugu
gorulmektedir. Tablo 25’te Anova varyans analizi ¢iktisina bakildiginda p<0,05
oldugu icin gonderi formatlari arasinda tuketici katihmi acgisindan farkhhigin
oldugu goérilmekte ve H2 hipotezi saglik sektdori Facebook platformu
paylasimlari i¢in desteklenmektedir. Tablo 25’e bakildiginda gruplar arasi
farklihgin oldugu gorulmekte ve varyanslarin homojen dagilim gostermesi
nedeniyle (bkz. Tablo 24) bu farklih@i tespit etmek icin Hochberg’s GT2 Post Hoc
testi uygulanmistir. Bu testin sonucu Tablo 26’da gosteriimektedir. Tablo 26’ya
gore saglik sektorinln igerik pazarlamasi kapsaminda paylastigi video igeriklerin
tuketici katihmi ortalamasi fotografli igeriklerin ortalamasina gore (Ortalama farki:

0,58016 p<0,05) daha iyi performans gdstermektedir.
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Formati Tanimlayici

istatistikleri
LNKatilimOrani

Ortalama igin %95

Gliven Araligi

Gonderi Std. )
Formati N Ortalama | Sapma | Std. Hata | Alt Sinir | Ust Sinir | Minimum | Maksimum
Fotograf 184 1,6168 0,68363 0,05040 1,5174 1,7163 0,43 4,54
Video 13 2,1970 0,97909 0,27155 1,6053 2,7887 1,14 4,54
Link 15 1,8640 0,67241 0,17362 1,4916 2,2364 0,96 3,17
Total 212 1,6699 0,71562 0,04915 1,5730 1,7668 0,43 4,54

Tablo 24: Saghk Sektoriiniin Facebook’ta Paylastigi Gonderi Formati Varyanslarin
Homojenligi Testi

Levene
Statistic dfl df2 Sig.
LNKatilimOrani | Ortalamaya 1,658 2 209 0,193
Dayali

Tablo 25: Saglik Sektoriiniin Facebook’ta Paylastigi Gonderi Formati Anova Sonucu

LNKatihmOrani

Kareler Ortalama

Toplami df Kare F Sig.
Gruplar 4,695 2 2,348 4,747 0,010
Arasinda
Gruplar 103,359 209 0,495
Icinde
Toplam 108,054 211

Tablo 26: Saglik Sektoriiniin Facebook’ta Paylastigi Gonderi Formatlari Goklu Karsilagtirma

Sonucu
Hochberg
95% Guven Araligi
Ortalama )
(I) Gonderi Formati Fark (I-J) | Std. Hata Sig. Alt Sinir | Ust Sinir
Fotograf | Video -,58016"| 0,20182 0,013 -1,0658 -0,0945
Link -0,24715| 0,18883 0,471 -0,7015 0,2072
Video Fotograf ,58016" | 0,20182 0,013 0,0945 1,0658
Link 0,33301| 0,26648 0,511 -0,3082 0,9743
Link Fotograf 0,24715| 0,18883 0,471 -0,2072 0,7015
Video -0,33301| 0,26648 0,511 -0,9743 0,3082

*, Ortalama fark 0,05 diizeyinde anlamhdir.
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Saglik sektori icin yapilan analizler teknoloji sektoru icin de gergeklestirilmistir.
Teknoloji sektorunin igerik pazarlamasi kapsaminda paylastigi Facebook mesaj
tura verilerine yonelik tanimlayici bilgiler Tablo 27°de gosteriimektedir. Tablo
28'de varyanslarin homojenligi (esit varyans) i¢in yapilan Levene testi sonucunun
p degeri 0,05’'ten kic¢lk oldugu i¢in varyanslarin homojen olmadigi goérilmektedir.
Tablo 29'da Anova varyans analizi ¢iktisina bakildiginda p<0,05 degerinden
kiguk oldugu igin gruplar arasi farkhligin oldugu goérilmekte ve H1 hipotezi
teknoloji sektoru igin desteklenmektedir. Tablo 29’a bakildiginda ise gruplar arasi
farkhligin oldugu goérilmektedir. Varyanslarin homojen dagiim gostermemesi
nedeniyle (bkz. Tablo 28) bu farkhligi tespit etmek icin Games-Howell Post Hoc
testi uygulanmistir. Bu testin sonucu Tablo 30’da gosterilmektedir. Tablo 30’a
gore teknoloji sektérinln icerik pazarlamasi kapsaminda paylastigi duygusal
(Ortalama farki: 1,33975 p<0,05) ve karma (Ortalama farki: 1,96555 p<0,001)

icerikler bilgilendirici iceriklere goére daha iyi performans gostermektedir.

Tablo 27: Teknoloji Sektériiniin Facebook’ta Paylastigi Mesaj Tiirii Tanimlayici istatistikleri

LNKatihimOrani

Ortalama igin %95
Gilven Aralig
Std. )
Mesaj Turu N Ortalama | Sapma | Std. Hata | Alt Sinir | Ust Sinir | Minimum | Maksimum
Bilgilendirici 131 -1,0617 | 1,26990| 0,11095 -1,2812 -0,8422 -5,01 2,72
Duygusal 23 0,2780| 2,29867| 0,47930 -0,7160 1,2721 -2,20 6,09
Karma 66 0,9038| 2,28161| 0,28085 0,3430 1,4647 -3,29 7,18
Total 220 -0,3320| 1,96241| 0,13231 -0,5927 -0,0712 -5,01 7,18

Tablo 28: Teknoloji Sektorinin Facebook’ta Paylastigi Mesaj Tirli Varyanslarin
Homojenligi Testi

Levene
Statistic dfl df2 Sig.
LNKatilimOrani | Ortalamaya 15,077 2 217 0,000

Dayali

Tablo 29: Teknoloji Sektoriiniin Facebook’ta Paylastigi Mesaj Turii Anova Sonucu

LNKatihmOrani

Kareler Ortalama
Toplami df Kare F Sig.
Gruplar 179,116 2 89,558 29,257 0,000

Arasinda
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Gruplar Iginde 664,264 217 3,061

Toplam 843,379 219

Tablo 30: Teknoloji Sektoriiniin Facebook’ta Paylastigi Mesaj Tiri Coklu Karsilastirma
Sonucu

Games-Howell

95% Giliven Araligi

Ortalama Ust Sinir

(1) Mesaj Tiri Fark (I-J) | Std. Hata Sig. Alt Sinir
Bilgilendirici Duygusal -1,33975"| 0,49198 0,030 -2,5670 -0,1125
Karma -1,96555" | 0,30197 0,000 -2,6858 -1,2453
Duygusal Bilgilendirici | 1,33975"| 0,49198 0,030 0,1125 2,5670
Karma -0,62579| 0,55553 0,504 -1,9804 0,7288
Karma Bilgilendirici | 1,96555"| 0,30197 0,000 1,2453 2,6858
Duygusal 0,62579| 0,55553 0,504 -0,7288 1,9804

*. Ortalama fark 0,05 diizeyinde anlamiidir.

Teknoloji sektorinin icerik pazarlamasi kapsaminda paylastigi Facebook
gonderi tara verilerine yonelik tanimlayici bilgiler Tablo 31’de gésteriimektedir.
Tablo 32’de varyanslarin homojenligi (esit varyans) icin yapilan Levene testi
sonucu p<0,05ten kuguk oldugundan varyanslarin homojen dagilmadigi
gorilmektedir. Tablo 33’'te Anova varyans analizi g¢iktisina bakildiginda p
degerinin 0,05’ten buyuk oldugu anlasiimakta ve gruplar arasi farklihgin olmadigi
gorulmektedir. Dolayisiyla H2 hipotezi teknoloji sektoru icin
desteklenmemektedir.

Tablo 31: Teknoloji Sektoériiniin Facebook’ta Paylastigi Gonderi Formati Tanimlayici
istatistikleri

LNKatihimOrani

Ortalama igin %95
Glven Aralig

Gonderi Std.

Formati N Ortalama | Sapma | Std. Hata | Alt Sinir | Ust Sinir | Minimum | Maksimum
Fotograf 8 -0,3679| 2,06669| 0,73068 -2,0957 1,3599 -1,73 4,49
Video 146 -0,2904| 1,63796| 0,13556 -0,5584 -0,0225 -5,01 4,23
Link 65 -0,4362| 2,56933| 0,31869 -1,0728 0,2005 -5,01 7,18
Durum 1 0,6655 0,67 0,67
Total 220 -0,3320| 1,96241| 0,13231 -0,5927 -0,0712 -5,01 7,18
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Tablo 32: Teknoloji Sektoriiniin Facebook’ta Paylastigi Gonderi Formati Varyanslarin
Homojenligi Testi

Levene
Statistic dfl df2 Sig.
LNKatilimOrani | Ortalamaya 3,858 2 216 0,023
Dayali

Tablo 33: Teknoloji Sektoriiniin Facebook’ta Paylastigi Gonderi Formati Anova Sonucu

LNKatihmOrani

Kareler Ortalama

Toplami df Kare F Sig.
Gruplar 1,963 3 0,654 0,168 0,918
Arasinda
Gruplar Icinde 841,416 216 3,895
Toplam 843,379 219

Analizin ikinci boéliminde tiketici katihminin firma performansina etkisini
incelenmigtir. TUketici katihminin firma performansina etkisine yoénelik yapilan

regresyon analizi sonuglari asagida yer alan Tablo 34’teki gibidir.

Tablo 34: Facebook Sonuglan (Tiiketici Katilimi- Firma Performansi)

Sektoér  Degigkenler Hisse Degerindeki Degigim
Beta Katsayisi  Standart Hata T istatistigi P degeri
LnKatiimOrani (H3) -0,001 0,000 -1,574 0,117
= Constant 0,001 0,001 0,859 0,391
<_03 N 168
c F Value 2,476
x
2 R? 0,121
Adjusted R? 0,015
VIF 1,000
LnKatihmOrani (H3) 0,000 0,001 -0,284 0,776
Constant 0,001 0,003 0,320 0,749
x N 164
D | FValue 0,081
" R? 0,022
Adjusted R? 0,000
VIF 1,000

Yukaridaki Tablo 34’'te yer alan katilim orani bagimsiz degisken iken, hisse
degerindeki degisim badimli degiskendir. Goéruldugu tUzere Facebook i¢in saglik

ve teknoloji sektorinde katilim oraninin hisse degeri degisimine etkisi p<0,05
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dizeyinde anlamli olmadigindan desteklenmemistir. Bununla birlikte verilerin
gecikme etkisine de bakilmis ve ¢ikan sonuglar degismemistir. Sonug olarak H3

hipotezi her iki sektor icin kabul edilmemistir.

Asagida test edilmis hipotezlere iligkin 6zetlenmis sonug tablosu (bknz. Tablo 35)
verilmektedir. Her bir hipotez sektorel bazda degerlendirildigi igin gikan sonuglar
arasinda farklilasma goérilmektedir. Hipotez sonuglarina gére mesaj tlrleri
tuketici katihm orani Uzerinde saglik sektoru igin farklilik yaratmazken, teknoloji
sektord icin farklhilik yaratmaktadir. Bu kapsamda saglik sektord icin H1 hipotezi
desteklenmezken, teknoloji sektorinde igerik pazarlamasi kapsaminda
paylasilan duygusal ve karma igerikler bilgilendirici igeriklere gore katilim orani
bakimindan daha iyi performans gosterdigi icin H1 hipotezi teknoloji sektdru igin
desteklenmektedir. Katilim oraninin génderi formatlarina gére degisiklik gdsterip
gostermedigini test eden H2 hipotezi teknoloji sektoru igin desteklenmezken,
saglik sektorundn icerik pazarlamasi kapsaminda olusturdugu video igeriklerin
fotograf iceriklerine gore katilim orani agisindan daha iyi performans goéstermesi
sebebiyle desteklemektedir. Son olarak tlketici katihminin firma performansina
etkisi her iki sektor icin de desteklenmemekte ve dolayisiyla H3 hipotezi her iki

sektor icin reddedilmektedir.

Tablo 35: Facebook Hipotez Sonug¢ Tablosu

Hipotez Sonug Tablosu SEKTORLER

Hipotez SAGLIK TEKNOLOJI

H1: Tuketici katilim orani icerik mesaj tirlerine

(bilgilendirici, duygusal, karma) g6re Desteklenmemektedir Desteklenmektedir

farklilasmaktadir.
H2: Tuketici katihm orani igerik gdnderi
formatlarina (video, fotograf, link ve durum) gére Desteklenmektedir Desteklenmemektedir
farklilagsmaktadir.
H3: Katiim orani firma performansini (hisse

degerindeki degisimi) pozitif yonde etkilemektedir, DeSteklenmemektedir - Desteklenmemektedir

3.4.1.2 Twitter Sonuglar

Saglik sektorinin Twitter'de icerik pazarlamasi kapsaminda paylastigi mesaj

turG verilerine yonelik tanimlayici bilgiler Tablo 36'da gosterilmektedir. Tablo



99

37’de varyanslarin homojenligi (esit varyans) icin yapilan Levene testi sonucu

p<0,05’ten ki¢uk oldudu igin varyanslarin gruplar arasinda homojen dagilmadigi

gorulmektedir. Tablo 38’de Anova varyans analizi ¢iktisina bakildiginda p<0,05

oldugu igin gruplar arasi farkhligin oldugu goérulmekte ve H1 hipotezi saglik

sektoru igin desteklenmektedir. Varyanslarin homojen dagihim gostermemis

olmasi sebebiyle gruplar arasindaki farkliliklari tespit etmek igcin Games-Howell

Post Hoc testi uygulanmistir. Bu testin sonucu Tablo 39’da gosterilmektedir.

Tablo 39'a gore saglik sektorinun igerik pazarlamasi kapsaminda paylastigi
duygusal (Ortalama farki: 0,96282 p<0,01) ve karma (Ortalama farki: 0,67390

p<0,001) iceriklerin katim orani ortalamasi bilgilendirici iceriklerin ortalamasina

géOre daha yuksektir.

Tablo 36: Saghk Sektoriiniin Twitter’de Paylastigi Mesaj Tiirii Tanimlayici istatistikleri

LnKatilimOrani

Ortalama igin %95
Guven Aralig
Std. )
Mesaj Tiri N Ortalama | Sapma | Std. Hata | Alt Sinir | Ust Sinir | Minimum | Maksimum
Bilgilendirici 344 0,5073| 0,44656| 0,02408 0,4599 0,5547 0,00 1,87
Duygusal 14 1,4701| 0,79760| 0,21317 1,0096 1,9306 0,00 2,87
Karma 83 1,1812| 0,54174| 0,05946 1,0629 1,2995 0,00 2,87
Total 441 0,6647 | 0,56505| 0,02691 0,6118 0,7176 0,00 2,87

Tablo 37: Saghk Sektériuniin Twitter’de Paylastigi Mesaj Tiirii Varyanslarin Homojenligi

Testi
Levene
Statistic dfl df2 Sig.
LNKatilimOrani | Ortalamaya 5,501 2 438 0,004
Dayal

Tablo 38: Saglik Sektoriiniin Twitter’de Paylastigi Mesaj Tiirii Anova Sonucu

LNKatihmOrani

Kareler Ortalama

Toplami df Kare F Sig.
Gruplar 39,747 2 19,873 86,410 0,000
Arasinda
Gruplar 100,735 438 0,230
Igcinde
Toplam 140,482 440
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Tablo 39: Saglik Sektoriiniin Twitter’de Paylastigi Mesaj Tiirii Coklu Karsilagtirma Sonucu

Games-Howell

95% Guven Araligi

e Ortalama _ Ust Sinir

(I) Mesaj Tari Fark (I-J) | Std. Hata Sig. Alt Sinir
Bilgilendirici | Duygusal -,96282" | 0,21452 0,002 -1,5275 -0,3981
Karma -,67390"| 0,06415 0,000 -0,8263 -0,5215
Duygusal Bilgilendirici ,96282" | 0,21452 0,002 0,3981 1,5275
Karma 0,28892| 0,22131 0,414 -0,2856 0,8634
Karma Bilgilendirici ,67390" | 0,06415 0,000 0,5215 0,8263
Duygusal -0,28892 | 0,22131 0,414 -0,8634 0,2856

*. Ortalama fark 0,05 diizeyinde anlamhdir.

Saglik sektorinin Twitter'de icerik pazarlamasi kapsaminda paylastigi gonderi
formati verilerine yonelik tanimlayici bilgiler Tablo 40’'ta gosterilmektedir. Tablo
41’de varyanslarin homojenligi (esit varyans) i¢in yapilan Levene testi sonucunun
p degeri 0,05’ten blytk oldugu icin varyanslarin homojen dagildigi1 goériimektedir.
Tablo 42’de Anova varyans analizi sonucu p<0,05 degerinden kiguk oldugu icin
gruplar arasi farklihgin oldugu gortulmekte ve H2 hipotezi saglik sektorl igin
desteklenmektedir. Varyanslarin homojen dagilim gostermesi sebebiyle (bkz.
Tablo 41) gruplar arasindaki farklilhgi tespit etmek icin Hochberg GT2 Post Hoc
testi uygulanmistir. Bu testin sonucu Tablo 43’te goOsteriimektedir. Tablo 43’e
gore saglik sektoriinun igerik pazarlamasi kapsaminda paylastigi video igerikler,
fotograf iceriklerine (Ortalama farki: 1,04710 p<0,001) ve link igeriklerine
(Ortalama farki: 1,01629 p<0,001) goére katihm orani acisindan daha iyi

performans gostermektedir.

Tablo 40: Saglik Sektériiniin Twitter'de Paylastigi Génderi Formati Tanimlayici istatistikler

LNKatihmOrani

Ortalama i¢in %95
Guven Araligi
Goénderi Std. )
Formati Ortalama | Sapma | Std. Hata | Alt Sinir | Ust Sinir | Minimum | Maksimum
Fotograf 299 0,6298| 0,51077| 0,02954 0,5716 0,6879 0,00 2,67
Video 11 1,6769| 0,61308| 0,18485 1,2650 2,0887 0,89 2,87
Link 130 0,6606| 0,60566| 0,05312 0,5555 0,7657 0,00 2,87
Total 440 0,6650| 0,56564| 0,02697 0,6120 0,7180 0,00 2,87




Tablo 41:. Saghk Sektoriiniin Twitter'de Paylastigi Gonderi Formati
Homojenligi Testi
Levene
Statistic dfl df2 Sig.
LNKatilimOrani | Ortalamaya 2,627 2 437 0,073
Dayali
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Varyanslarin

Tablo 42: Saglik Sektoriiniin Twitter’de Paylastigi Gonderi Formati Anova Sonucu

LNKatihhmOrani

Kareler Ortalama

Toplami df Kare F Sig.
Gruplar 11,636 2 5,818 19,736 0,000
Arasinda
_Gruplar 128,823 437 0,295
Icinde
Toplam 140,460 439

Tablo 43: Saghk Sektoriuniin Twitter'de Paylastigi Gonderi Formatlar Coklu Kargilagtirma

Sonucu
Hochberg
95% Guven Araligi
Ortalama Ust Sinir
(1) Gonderi Formati Fark (I-J) | Std. Hata Sig. Alt Sinir
Fotograf | Video -1,04710" 0,16669 0,000 -1,4466 -0,6476
Link -0,03081 0,05704 0,931 -0,1675 0,1059
Video Fotograf 1,04710" 0,16669 0,000 0,6476 1,4466
Link 1,01629" 0,17049 0,000 0,6077 1,4249
Link Fotograf 0,03081 0,05704 0,931 -0,1059 0,1675
Video -1,01629"| 0,17049 0,000 -1,4249 -0,6077

*. Ortalama fark 0,05 diizeyinde anlamhdir.

Teknoloji sektorunun Twitter'de icerik pazarlamasi kapsaminda paylastigi mesaj

tura verilerine yonelik tanimlayici bilgiler Tablo 44’te gdsterilmektedir. Tablo 45’te

varyanslarin homojenligi (esit varyans) igin yapilan Levene testinin p degeri

0,05'ten kuguk oldugu icin varyanslarin gruplar arasinda homojen dagiimadigi

gorulmektedir. Tablo 46'da Anova varyans analizi p<0,05 oldugu igin gruplar

arasi farklihgin oldugu goérulmekte ve H1 hipotezi teknoloji sektorl igin

desteklenmektedir. Varyanslarin homojen dagihm gostermemesi sebebiyle (bkz.

Tablo 45) gruplar arasindaki farklihgi tespit etmek i¢cin Games-Howell Post Hoc
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testi uygulanmistir. Bu testin sonucu Tablo 47’de gdsteriimektedir. Tablo 47’ye
gore teknoloji sektérinln icerik pazarlamasi kapsaminda paylastigi duygusal
(Ortalama farki: 1,41817 p<0,001) ve karma (Ortalama farki: 1,34556 p<0,001)
iceriklerin tuketici katilim orani ortalamas: bilgilendirici igeriklerinkine goére daha
yuksektir.

Tablo 44: Teknoloji Sektoériiniin Twitter’de Paylastigi Mesaj Tiirii Tanimlayici istatistikleri

LNKatihhmOrani

Ortalama igin %95
Guven Araligi

Std. )
Mesaj Tlrl N | Ortalama | Sapma | Std. Hata | Alt Sinir | Ust Sinir | Minimum | Maksimum
Bilgilendirici 369 -0,7262| 0,75878| 0,03950 -0,8038 -0,6485 -3,65 3,86
Duygusal 37 0,6920| 1,60592| 0,26401 0,1566 1,2274 -1,78 3,70
Karma 133 0,6194| 1,59632| 0,13842 0,3456 0,8932 -1,75 4,71
Total 539 -0,2968 | 1,26207| 0,05436 -0,4036 -0,1900 -3,65 4,71

Tablo 45: Teknoloji Sektoriiniin Twitter'de Paylastigi Mesaj Tiirii Varyanslarin Homojenligi
Testi

Levene
Statistic dfl df2 Sig.
LNKatilimOrani | Ortalamaya 75,100 2 536 0,000
Dayali

Tablo 46: Teknoloji Sektoriiniin Twitter’de Paylastigi Mesaj Tiirii Anova Sonucu

LNKatihmOrani

Kareler Ortalama

Toplami df Kare F Sig.
Gruplar 215,846 2 107,923 90,232 0,000
Arasinda
Gruplar 641,086 536 1,196
Icinde
Toplam 856,932 538

Tablo 47: Teknoloji Sektoriiniin Twitter’de Paylastigi Mesaj Turleri Goklu Karsilagtirma
Sonucu

Games-Howell

95% Guven Araligi
e Ortalama ) Ust Sinir
(1) Mesaj Taru Fark (I-3) Std. Hata Sig. Alt Sinir
Bilgilendirici Duygusal -1,41817" 0,26695 0,000 -2,0695 -0,7669
Karma -1,34556" 0,14394 0,000 -1,6862 -1,0049
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Duygusal Bilgilendirici 1,41817" 0,26695 0,000 0,7669 2,0695
Karma 0,07261 0,29810 0,968 -0,6446 0,7898
Karma Bilgilendirici 1,34556" 0,14394 0,000 1,0049 1,6862
Duygusal -0,07261 0,29810 0,968 -0,7898 0,6446

*. Ortalama fark 0,05 diizeyinde anlamhdir

Teknoloji sektorinin Twitterde icerik pazarlamasi kapsaminda paylastigi
gonderi formati verilerine yonelik tanimlayici bilgiler Tablo 48’de yer almaktadir.
Tablo 49'da varyanslarin homojenligi (esit varyans) igin yapilan Levene testi
p<0,05 oldugu igin verinin gruplar arasinda homojen olmadigi goérulmektedir.
Tablo 50’de Anova varyans analizi g¢iktisina bakildiginda p degeri 0,05'ten
kiguk oldugu igin gruplar arasi farkhligin oldugu goérulmekte ve H2 hipotezi
teknoloji sektord icin desteklenmektedir. Varyanslarin  homojen dagilim
gostermemesi nedeniyle (bkz. Tablo 49) gruplar arasi farklihgi tespit etmek igin
Games-Howell Post Hoc testi uygulanmistir. Bu testin sonucu Tablo 51°de
gOsterilmektedir. Tablo 51’e goére teknoloji sektdrinun icerik pazarlamasi
kapsaminda paylastigi video icerikler, fotograf iceriklerine (Ortalama farki:
0,69347 p<0,001) ve link iceriklerine (Ortalama farki: 1,08448 p<0,001) goére
katihm orani acgisindan daha iyi performans gostermistir. Ayrica fotograf
igeriklerinin link igeriklerine gore (Ortalama farki: 0,39101 p<0,05) daha yuksek
oranda tuketici katilimi yarattigi goralmustur.

Tablo 48: Teknoloji Sektoriunin Twitter’de Paylastigi Gonderi Formati Tanimlayici
istatistikleri

LNKatilimOrani

Ortalama igin %95
Guven Aralig

Gonderi Std. Std. Ust

Formati N Ortalama Sapma Hata | AltSinir [ Sinir | Minimum | Maksimum
Fotograf 54 -0,3735| 1,00668 | 0,13699 | -0,6483| -0,0987 -1,69 2,93
Video 213 0,3200 | 1,40337| 0,09616| 0,1304| 0,5095 -1,45 4,71
Link 272 -0,7645 | 0,95054 | 0,05764 | -0,8780| -0,6511 -3,65 3,54
Total 539 -0,2968 | 1,26207 | 0,05436 | -0,4036| -0,1900 -3,65 4,71
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Tablo 49: Teknoloji Sektoriiniin Twitter’de Paylastigi Gonderi Formati Varyanslarin
Homojenligi Testi

Levene Statistic dfl df2 Sig.
LNKatilhmOrani | Ortalamaya 18,014 2 536 0,000
Dayali

Tablo 50: Teknoloji Sektoriiniin Twitter’de Paylastigi Gonderi Formati Anova Sonucu

LNKatilimQOrani

Kareler Ortalama

Toplami df Kare F Sig.
Gruplar 140,844 2 70,422 52,712 0,000
Arasinda
_Gruplar 716,088 536 1,336
Icinde
Toplam 856,932 538

Tablo 51: Teknoloji Sektoriinin Twitter'de Paylagtigi Goénderi Formati Goklu
Karsilastirma Sonucu

Games-Howell

95% Guven Araligi

. . ) Ust Sinir

(1) Goénderi Formati Ortalama Fark (I-J) | Std. Hata Sig. Alt Sinir
Fotograf | Video -,69347" 0,16737 0,000 -1,0911 -0,2959
Link ,39101" 0,14862 0,028 0,0354 0,7466
Video Fotograf ,69347" 0,16737 0,000 0,2959 1,0911
Link 1,08448" 0,11211 0,000 0,8206 1,3483
Link Fotograf -,39101" 0,14862 0,028 -0,7466 -0,0354
Video -1,08448"| 0,11211 0,000 -1,3483 -0,8206

*. Ortalama fark 0,05 diizeyinde anlamhdir.

Analizin ikinci boélumlinde tlketici katihmin firma performansina etkisi
incelenmigtir. Tuketici katilminin firma performansina etkisine yonelik analizin

sonuglari Tablo 52’deki gibidir.
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Tablo 52: Twitter Sonuglari (Tiketici Katilimi- Firma Performansi)

Sektor Degiskenler Hisse Degerindeki Degisim
Beta Katsayisi Standart Hata T istatistigi P degeri
LNKatiimOrani (H3) 0,000 0,000 0,657 0,511
Constant 0,001 0,001 1,576 0,116
)
s N 322
£
(] F Value 0,432
'—
R2 0,001
Adjusted R? -0,002
VIF 1,000
LNKatihmOrani (H3) -1,033 0,001 -0,008 0,994
Constant 0,001 0,002 0,300 0,764
= N 272
T
v F Value 0,000
R2 0,000
Adjusted R? -0,004
VIF 1,000

Tablo 52'de gosterildigi Uzere Twitter igin saglik ve perakende sektdrlerindeki
tuketici katilim oraninin hisse degeri degisimine etkisinin p degerinin 0,05'ten
blylk olmasi sebebiyle H3 hipotezi desteklenmemistir. Bununla birlikte verilerin
gecikme etkisine bakilmis ve sonuglarda herhangi bir degisiklik goriimemistir.
Asagida yer alan Tablo 53’te test edilen hipotezlere iliskin 6zet sonug tablosu
verilmektedir. Goruldugu Uzere her iki sektérin paylastidi duygusal ve karma
icerikler bilgilendirici iceriklere gore katilim orani agisindan daha iyi performans
gosterdigi icin H1 hipotezi hem teknoloji hem de saglk sektori igin
desteklenmektedir. Gonderi formatlarinin katilim orani Uzerindeki farklihgini test
eden H2 hipotezi de hem saglik hem de teknoloji sektorinun igerik pazarlamasi
kapsaminda olusturdugu video iceriklerin fotograf iceriklerine gore katilim orani
Uzerinde daha iyi performans gdstermesi sebebiyle desteklemektedir. Son olarak
Facebook’ta oldugu gibi tuketici katihminin firma performansina etkisi her iki

sektor igin desteklenmemekte ve H3 hipotezi her iki sektor icin reddedilmektedir.



Tablo 53: Twitter Hipotez Sonug¢ Tablosu
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Hipotez Sonug Tablosu SEKTORLER

Hipotez SAGLIK TEKNOLOJI

H1: Tuketici katilim orani icerik mesaj turlerine

(bilgilendirici, duygusal, karma) g6re Desteklenmektedir Desteklenmektedir

farklilasmaktadir.
H2: Tuketici katilim orani icerik gdnderi
formatlarina (video, fotograf, link ve durum) goére
farklilasmaktadir.
H3: Katiim orani firma performansini (hisse
degerindeki degisimi) pozitif ydnde etkilemektedir.

Desteklenmektedir

Desteklenmemektedir

Desteklenmektedir

Desteklenmemektedir
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4. BOLUM
SONUG, TARTISMA, KISITLAR VE ONERILER

Bu bolumde oncelikle ¢galigmadan elde edilen bulgulara yer verilmekte ve mevcut
literatur kapsaminda bulgular degerlendirilerek tartisiimaktadir. Daha sonra
arastirmanin literatire katkilar aciklanmakta ve ardindan teorik ve pratik
cikarimlardan bahsedilmektedir. Son bdélimde ise calismanin kisitlarina ve

gelecek calismalar icin onerilere deginilmektedir.

4.1 SONUC VE TARTISMA

Bu calismada igerik pazarlamasi faaliyeti kapsaminda saglik ve teknoloji
sektorlerinde yer alan dort firmanin Facebook ve Twitter hesaplarinda
paylastiklari igeriklerin tiketici katilimi Gzerinde farkhlik yaratip yaratmadiklari
incelenmigtir. Bunu yani sira tuketici katihminin firma performansi Uzerindeki
etkisine bakilmistir. Calismanin birinci boluminde igerik pazarlamasi, tuketici
katihmi ve firma performansina yonelik kavramsal gergeve ve teorik altyapi
sunulmustur. ikinci bélimde degiskenler arasindaki iliskilere, calismanin
hipotezlerine, arastirma cgergevesine ve ¢alismanin temel aldidi teorilere yer
verilmistir. Uglincli bélimde ise arastirma yonteminden, drneklem segiminden,

veri toplama slrecinden, analizlerden ve sonuglardan bahsedilmektedir.

Calismanin amacina uygun sekilde Global Fortune 500 2021 listesinde yer alan
saghk ve teknoloji sektorinde yer alan doért firmanin Facebook ve Twitter
hesaplarindan 2019 (1 Ocak 2019-31 Aralik 2019) yili igerisinde paylastiklari
3477 igerigin verisi elde edilmis olup bunlarin 1414’0 icerik pazarlamasi faaliyeti
kapsaminda degerlendirilerek analiz edilmigtir. Hipotez testleri tek yonlu varyans
analizi ve dogrusal regresyon modeli ile SPSS 25 programi kullanilarak

yapilmistir.

Calismanin 6n bulgularina goére saglik ve teknoloji firmalari Facebook’a gore
Twitterde daha fazla igerik paylasmislardir. Saglik ve teknoloji firmalari her iki

sosyal medya platformunda en cok bilgilendirici igerikleri paylasirken en az
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duygusal igerikler paylasmaktadir. Ayrica batlin firmalar igerik pazarlamasi
kapsaminda olusturduklari igeriklerini en az durum formati ile paylasmayi tercih
ederken, fotograf, video ve link formatlarinin paylagim miktarlarinin sosyal medya
platformlarina gére degistigi gérilmustir. Ormegin saglhk sektériinde yer alan
firmalar link formatini Facebook igin pek tercih etmezken, Twitter'de aktif olarak

kullandigi gorulmustar.

Calisma icerik mesaj tlrl ve format seciminin, katilim dizeyini énemli dlgtide
nasil artiracagini gosteren bir strateji sunmaktadir. Yapilan hipotez testleri
neticesinde teknoloji sektorinin igerik pazarlamasi kapsaminda Facebook ve
Twitter'de paylastigi icerik mesaj turine gore katilim orani farklilastigi; duygusal
ve karma mesajlarin bilgilendirici mesajlara gore katilim orani lzerinde daha iyi
performans go6sterdigi bulunmustur. Sonug olarak teknoloji firmalari icin H1
hipotezi hem Facebook hem de Twitter igin desteklenmigtir. Diger taraftan saglik
sektorinln icerik pazarlamasi kapsaminda paylastidi icerik mesaj turiine gore
Twitter katihm oraninin farklilastigi, Facebook katilim oraninin farklilasmadigi
tespit edilmistir. Dolayisiyla sadlik sektort icin H1 hipotezi Facebook icin kabul
edilmezken, Twitter platformu igin kabul ediimektedir. Ozetlemek gerekirse saglk
sektorinun Twitter'de, teknoloji sektorinin Facebook ve Twitterde paylastigi
duygusal ve karma igeriklerin bilgilendirici iceriklere gore katilim orani Gzerinde
daha iyi performans gdsterdigi bulunmustur. Sosyal medya iceriginde aktarilan
duygular ve anlatilan hikayeler tuketici katihmini etkileyebilmektedir (Yuki, 2015).
Yapilan bir ¢calismada (Taecharungroj, 2017) duygusal iceriklerin bilgilendirici
iceriklere gore daha cok katihm gosterildigi belirtiimektedir. Benzer baska bir
calismada (Deng vd., 2021) da duygusal unsurlarin yer aldi§i iceriklerin tiketici
katilimini  artirmanin dnemli  bir belirleyicisi oldugu gosterilmektedir.
Calisma gonderi format tlrd segiminin firma icerik pazarlamasi stratejilerinin
onemli bir unsuru oldugunu ortaya koymaktadir. Firmalarin igerik pazarlamasi
kapsaminda paylastigi iceriklerin gonderi formati mesa;j tirlerinde oldugu gibi
sektorel olarak farklilasabilmektedir. Yapilan hipotez testi sonucunda teknoloji
sektorinin Facebook igerik formatlari katilim oraninda farkhlik yaratmazken,
Twitter platformu igin yaratmaktadir. Teknoloji sektérinin Twitterde paylastigi
video igerikleri fotograf ve link igeriklerine gore, fotograf igerikleri ise link
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iceriklerine gore daha fazla katilim orani elde etmektedir. Teknoloji sektoru igin
H2 hipotezi Facebook platformu igin desteklenmezken, Twitter platformu igin
desteklenmektedir. Diger taraftan saghk sektorinin igerik pazarlamasi
kapsaminda olusturdugu gonderi formatlari hem Facebook hem de Twitter
katihm oranlarini farkhlastirmaktadir. Dolayisiyla H2 hipotezi her iki platform igin
kabul edilmektedir. Saglk sektorinin Facebook ve Twitter'de paylastigi video
iceriklerin, fotograf ve link igeriklerine gore daha iyi katilim oranina sahip oldugu
gorilmektedir. Ozetlemek gerekirse teknoloji sektoriniin Twitterde, saglik
sektorinin Facebook ve Twitterde paylastigi video icerikler, fotograf ve link
iceriklerine gore katilim orani Gzerinde daha iyi performans gdstermistir. Video
iceriklerinin, fotograf, link ve durum iceriklerine gbre gonderi canliiginin en
yuksek oldugu icerik formati oldugu ve sosyal medya tuketici katilimini pozitif
yonde etkiledigi belirtiimektedir (Menon vd., 2019; Tafesse, 2015; De Vries vd.,
2012). Mevcut calismanin sonuglari benzer baska arastirma sonuglari ile
paralellik gostermektedir. Ornegin De Vries vd. (2012) yaptiklari galigmada video
iceriklerin tuketici katilimini olumlu yonde etkiledigini fotograf ve link iceriklerinin
ise bir etkisinin bulunmadigini belirtmektedirler. Benzer bagka bir arastirmada
(Cvijikj vd., 2011) da video igeriklerin, fotograf, link ve durum igeriklerine goére
daha ¢ok begeni aldigi bulunmustur. Tafesse (2015) ise sadece video igeriklerin
daha ¢ok paylasim elde ettigini belirtmektedir. Bununla birlikte, mesaj turleri ve
gonderi formatlarinin yarattigr tuketici katihmi 6rneklem ve sosyal medya
platformu kapsaminda mevcut ¢alismanin sonugclari ile gelisebilmektedir. Bu
calismaya benzer arastirmalarda mesaj tirleri ile génderi formatlarinin tiketici
katilimi Uzerindeki etkisinin farkhlastigi gorulmis olsa elde edilen farkliliklar bu
galismanin sonuglari ile uyusmamaktadir. Ornegin Araujo vd. (2015) yaptiklari
arastirmada bilgilendirici iceriklerin daha fazla katilim elde ettigi, duygusal
iceriklerde ise bu durumun gozlemlenmedigi bulmuslardir. Ashley ve Tuten
(2015) ise duygusal mesajlarin katihm skorunu olumsuz ydnde etkiledigini tespit
etmislerdir. Benzer sekilde De Vries vd. (2012) de duygusal igeriklerin tuketici
katihmini olumsuz yonde etkiledigini, bilgilendirici iceriklerin ise bir etkisinin

olmadigini bulmusglardir.
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Gonderi formatlarina gelindiginde ise, Soares vd. (2022) goénderi formatlarinin
tuketici katilimi Gzerinde farklilasmadigini tespit etmislerdir. Diger taraftan Kim
vd. (2015) fotograf igeriklerin video iceriklerine gore daha fazla katilim elde ettigini
bulmusglardir. Mevcut calisma ile bu arastirmalarin sonuglari arasindaki
farkhlasmanin sebebinin s6z edilen gegmis calismalarda farkli sosyal medya
platformlari, sektérler ve firma tlrd kapsaminda toplanarak analiz edimis oldugu

dusunulmektedir.

Firmalarin icerik pazarlamasi kapsaminda olusturdugu iceriklere katilimin hisse
degerindeki degisime etkisi mevcut ¢alismada incelenmistir. Facebook ve Twitter
icin katim oraninin hisse degeri degisimi iligkisine bakildiginda tim sektorler igin
anlamli bir etki bulunamamistir. Sonug olarak teknoloji ve saglik sektord igin H3
hipotezi desteklenmemektedir. Bunun sebepleri arasinda mevcut g¢alismanin
kullanici tarafindan olusturulan igerigi modele dahil etmemesinden kaynaklandigi
dusundlmektedir. Mevcut calismadan farkli olarak, gegmis ¢alismalarin (Tirunillai
ve Tellis, 2012; Yu vd., 2013; Luo vd., 2013) sosyal medyaya katilimin firma
performansina etkisini daha c¢ok kullanici tarafindan olusturulan igeriklere
odaklanarak inceledikleri gorulmektedir. Bununla birlikte, mevcut c¢alismada
firmalarin elde ettigi yorum ve paylasimlarin olumlu veya olumsuz olup olmadigi
bilinmemektedir. Yapilan bir ¢alismaya gére (Liu, 2020) kullanici tarafindan
olusturulan igeriklerdeki olumlu ve olumsuz ifadelerin hisse senedi fiyatlarini
onemli dlgude etkiledigi belirtiimektedir. Ayrica mevcut galismada firmalarin
sosyal medya takipgi kitlesinin miktarinin da hisse senedi fiyatlarina etkisinin
oldugu disunulmektedir. Ornedin Paniagua ve Sapena (2014) sadece énemli
takipgi kitlesine ulasan firmalarin katilim miktarinin bir firmanin hisse degerini
olumlu yonde etkiledigini tespit etmis ve Twitter'in hisse degerini Facebook’tan

daha fazla etkiledigini bulmuslardir.

Bu calisma bir¢ok konuda literattire katkida bulunmaktadir. Bunlardan ilki, gegmis
calismalarin Ozetlendigi Tablo 10'da gOsterildigi Uzere caligmalarin buyuk bir
bolimi sosyal medya pazarlamasi Uzerinde durmaktadir. S6z konusu
calismalardan farkli olarak, mevcut c¢alismada firmalarin sadece igerik

pazarlamasi kapsaminda olusturdugu igeriklerin mesaj turd ve gonderi
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formatlarinin tiiketici katihmi (zerindeki farklilasmasi ele alinmaktadir. ikinci
olarak gecmis calismalar daha ¢ok tek bir sosyal medya platformunda paylasilan
iceriklere odaklanmistir. Ancak bu galismada Twitter ve Facebook olmak lGzere
iki farkh sosyal medya platformu Gzerinde paylasilan icerikler incelenerek
platform karsilastiriimasi yapilmistir. Uglincl olarak gegmis calismalarin biyiik
bir kismi sektor ayrimi gbézetmeksizin firma igeriklerini incelemislerdir. Bu
calismada ise iki farkli sektor ele alinmis (teknoloji ve saglik), hipotezlerin testi
sektor ve sosyal medya platformu bazinda ayri ayri incelenip benzerlikler ve
farkhliklar degerlendirilmistir. Bunlara ek olarak, Tablo 10’da gdsterildigi gibi
gecmis calismalar (6r., De Vries vd., 2012; Chauhan ve Pillai, 2013; Araujo vd.,
2015; Luarn vd., 2015) tuketici katihmi degiskeni olarak sadece yorum, paylasim
veya begeni miktari Gzerinde dururken, mevcut calismada daha 6nce Ustinde
calisiimayan katilim orani degiskeni Gzerinde durulmustur. Katilim orani firmanin
sosyal medyada paylastigi icerigi goren izleyicinin katilma davranigini
oranlamasi bakimindan 6nemlidir. Son olarak g¢alisma firmalarin iceriklerine
katihm oraninin firma performansina etkisini gostermektedir. Bu yodnleriyle

calisma 6ncl olma nitelikleri tagimaktadir.

4.2 GALISMANIN TEORIK VE PRATIK GIKARIMLARI

Bu g¢alismanin arastirma modelini agiklamak igin kullanilan teoriler iletisim, etkin
piyasa hipotezi ve dinamik yetenekler teorisidir. igerik trlerinin (mesaj ve génderi
formati) tuketici katilimina etkisi iletisim teorisi, firmanin paylastigi iceriklere
katihmin firma performansina etkisi etkin piyasa hipotezi ve dinamik yetenek
teorisi ile ilgilidir. iletisim teorisi genis kapsamda iletisim ile ilgili tim konulari ele
almaktadir. Iletisim teorisi bireylerin firma génderilerine ve mesajlarina katihmini
acgiklamaktadir. Bu teori kapsamindaki galismalar, gondericilerin mesaj unsurlari
ile kullanilan iletisim araglari (6r. génderi formati) gibi faktorlere odaklanmaktadir.
iletisim teorisi temel iletisim modeli kapsaminda géndericiler ve alicilar arasindaki
dinamik alma ve verme etkilesimlerini kapsamaktadir (Valkenburg, 2017).
Arastirma modelinin analiz bdlimunde gonderi formati ve mesaj turlerinin tuketici

katihimina sektor ve sosyal medya platformu bazinda farkl yénlerde etkilerinin
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oldugu goériimustir. Dolayisiyla ¢alisma, mesaj turleri ve gdnderi formatlarinin
tiketici katilimi ile iligkilendiren bir modeli test ederek iletisim alanindaki

akademik bilgi birikimine katki saglamaktadir.

Sosyal medya pazarlamasinin finansal etkisi etkin piyasalar hipotezine ve
dinamik yetenekler teorisine dayanmaktadir. Etkin piyasalar hipotezi finansal
piyasalara iletilen bilginin hisse degerlerine yansidigini ve piyasalarin yeni bilgiyi
hizla fiyatlarina yansittigini savunan bir hipotezdir. Etkin piyasa hipotezine goére
hisse degeri ile bilgi arasinda bir iliski bulunmakta ve hisse degerleri her zaman
aciklanan yeni bilgilere gore olugmaktadir (Fama, 1970). Firmalarin sosyal
medyada paylastigi bilgilerin etkin piyasa hipotezi kapsaminda hisse degerine
etkisi oldugu degerlendiriimektedir (Born vd., 2017; Nguyen vd., 2015). Bununla
birlikte mevcut calismada firmanin sosyal medya faaliyetinin hisse degeri fiyati ile
anlamli bir iligkisinin bulunmadigi goérilmekte ve mevcut ¢alisma kapsaminda

etkin piyasa hipotezi desteklenememisgtir.

Etkin piyasa hipotezi arastirmacilar tarafindan elestiriimektedir. Hipoteze yonelik
elestirilerin nedeni, yatirnmcilarin tamamen rasyonel davrandigini ve firmanin
paylastigl bilginin dogrudan piyasaya yansiyacagini savunmasidir. Bununla
birlikte yatirnmcilarin hisse satin alma kararlarinin hatali olabilecegi ve
hissedarlarin hisse satin alirken her zaman rasyonel davranmadiklari
belirtiimektedir. Bu nedenle hisselerde fiyat dizensizlikleri yasanabilmekte ve
hisse senedi getirileri 5ngorilebilir olmamaktadir. Ayrica piyasanin tam anlamiyla
verimli calismadigi ve hisse fiyatlarina bu kadar cabuk yansiyan bilginin
bulunmadigi belirtimektedir (Malkiel, 2003).

Aragtirma modelinin teorik altyapisinda yer alan bir diger teori de dinamik
yetenekler teorisidir. Firmalarin sosyal medya faaliyetlerine katiimin firma
performansina etkisini incelemek igin etkin piyasa hipotezi ve dinamik yetenekler
teorisi kullanilmaktadir. Dinamik yetenek teorisi sosyal medya pazarlamasinin
finansal etkisini aciklamaktadir. Dinamik yetenek teorisi pazarin dinamik
oldugunu ve bir firmanin performansinin, bulundugu pazardaki musgteri
potansiyeline ve pazardaki guicunu kullanmasina bagh oldugunu belirtmektedir.

Sosyal medyada gerceklesen tiketici katilmi dinamik pazar ¢evresinin bir 6gesi
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olup firma performansini etkileyebilmektedir (Augier ve Teece, 2007). Bununla
birlikte arastirma modelinin bulgularinda tuketici katiiminin firma performansina
etkisinin bulunmadidi gorulmastir. Dolayisiyla arastirma dinamik yetenekler
teorisinin aciklamalari ile ortigsmemektedir. Bunun nedeninin sosyal medyanin
yeteneklerinin yani sira hisse degerlerindeki degisimi etkileyebilecek diger firma

yeteneklerinin goz ardi edilmesinden kaynaklandigi dusunulmektedir.

Calisma firma igerik pazarlamasi faaliyetinin tliketici davranigsal katilimi ve firma
performansi Uzerindeki etkisini test etmektir. Bdylece calisma, firmalarin sosyal
medyada kapsamh igerik pazarlamasi stratejisi gelistirmelerine katkida
bulunmaktadir. Pratik gikarimlardan birincisi, elde edilen sonuglar itibariyle saglik
ve teknoloji sektériinde yer alan firmalarin Facebook ve Twitter hesaplarinda hem
bilgilendirici hem de duygusal unsurlarin bir arada kullanildigi karma icerikler ile
duygusal icerikleri paylagsmasi Onerilmektedir. Bunun nedeni; teknoloji
firmalarinin Facebook’ta ve Twitter'de, saglik firmalarinin Twitter'de duygusal ve
karma icerikler ile katilim oranlarini artirdiklarinin tespit edilmesidir. S6z konusu
sektorlerdeki firmalar bilgi yogun iceriklerden ziyade duygusal unsurlari

iceriklerine ekleyerek katilim oranlarini artirabilirler.

Pratik ¢ikarimlardan ikincisi igerik pazarlamasi kapsaminda olusturulan video
iceriklerin fotograf ve link iceriklerine gore daha iyi katiim aldigi gérulmektedir.
Saglik sektérinin Facebook ve Twitterde, teknoloji sektorinin Twitter'de
paylastigi video iceriklerin, fotograf ve link igeriklerine gére daha iyi performans
gosterdigi gdozlemlenmistir. Bu agidan, incelenen sektdrlerdeki firmalarin gonderi

formatlari igerisinde daha ¢ok video igerikler paylagsmasi dnerilmektedir.

4.3 KISITLAR VE GELECEK GALISMALARA ONERILER

Bircok galismada oldugu gibi bu ¢alismada da kisitlar bulunmaktadir. Calismanin
ilk kisiti 6rneklem igin secilen firmalarin yalnizca iki sektérden olusmasidir. Farkli
sektorde yer alan firmalar i¢in sonuclar degisiklik gdsterebilir. Mevcut ¢calismada
sadece firmalarin Facebook ve Twitter platformlarinin incelenmesi ¢alismanin
ikinci kisitidir. Farkli sosyal medya platformlari (Instagram, Youtube, LinkedIn
vb.) icin sonuglar farkhlasabilir. Calismanin Gglncl kisiti incelenen tarih
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araliginin 2019 yilini kapsamasidir. Farkli zaman araliginda sonuglar degisiklik
gosterebilir. Calismanin bir diger kisiti tiketici katihmin niteligi ile degil niceligi ile
ilgilenmesidir. Bagka bir deyisle kullanicilardan elde edilen katilimin olumlu bir
katilim olup olmadigi bilinmemektedir. Arastirmaya kullanici tarafindan Uretilen
iceriklerinde dahil edilmesiyle farkli sonuglar elde edilebilir. Bunun yani sira
gelecek galismalar firma performansini etkileyebilecek dissal faktorleri de analize
dahil edilebilir. Bir firmanin hisse degerini etkileyebilecek birgok digsal faktor
bulunmaktadir. Ancak s6z konusu digsal faktorler bu calismada g6z ardi
edilmistir. Firma buyudkligu (Cheung ve Ng, 1992), firma yasi (Lambey, 2021),
doviz kuru, faiz, enflasyon, Ulke politikalari gibi sistematik riskler (Campbell vd.,
2010), firma ici yonetim riski, yatirim riski gibi sistematik olmayan riskler (Kim vd.,
2014), arastirma ve gelistirme (ARGE) yatirimlari, patent harcamalari (Yu ve
Hong, 2016), marka degeri, firma itibari (Deephouse, 1997) vb. firma
performansini etkileyebilecek digsal faktorlerdir. Ote yandan calismada 2019 yili
incelenmistir. Ozellikle 2019 yilinda ABD Bagkani Donald Trump tarafindan Cin
Halk Cumbhuriyeti'ne uygulanan ticari politikalar tUm dinya borsalarini énemili

dizeyde olumsuz yonde etkilemistir (Burggraf vd., 2019).

Bu calismanin her bir kisiti gelecek calismalara yonelik dnerilerdir. Ornegin
kullanici ve firma tarafindan olusturulan igeriklerin bir arada yer aldidi bir calisma
gerceklestirilebilir. Gegmis ¢alismalarda érneklemlerin buyudk cogunlugu gelismis
ulkelerin kiresel markalarindan olusmaktadir. Kiclk ve orta olgekli markalara
veya gelismekte olan uUlke firmalarinin icerikleri incelenebilir. Bununla birlikte
gecmis calismalarin blyuk ¢odunlugu Facebook ve Twitter platformu Utzerinde
odaklanmistir. Dolayisiyla c¢alisma daha o6nce incelenmeyen farkl dijital
platformlar GUzerinden gergeklestirilebilir. Gelecek ¢alismalarda gonderi formati ve
mesaj turinln yaninda igeriklerin paylagim zamani (6rnedin hafta igi/sonu,
sabah, 6gle, aksam vs.), icerik elementleri (Hashtag, Emoji, GIF vb.), igerigin
dilsel yapisi (génderi uzunlugu, karmasikhgr vb.) gibi faktorler eklenebilir. Son
olarak, mesaj turleri ve gonderi formatlarinin bir arada yer aldigi ¢alismalarin
olmadigi gérilmustir. Ornegin bilgilendirici video igeriklerin duygusal video

iceriklere gore katilima etkisi incelenerek daha spesifik ¢cikarimlarda bulunulabilir.
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