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Reklam, yeni mal ve hizmetlere yonelik tiiketicileri bilgilendirme amaci tagiyan ve bu sayede tiiketicinin satin alma
kararlar1 tizerinde son derece etkili olan tutundurma karmasi araglari arasinda yer almaktadir. Bilgi verme, ikna etme, satiglari
artirma, marka bilinirligi olusturma gibi fonksiyonlar1 bulunan reklam ¢aligmalar tasarlanirken, bloglar, videolar, podcastler,
e-postalar, sosyal medya paylagimlari ya da benzeri igeriklerden siklikla faydalanilmaktadir. Bu sebeple icerik pazarlamasinin,
reklamlarin olusturulmasinda Kritik bir rol tistlendigi ifade edilmektedir. Reklam igeriklerinin; tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilecek
sekilde tasarlanmasi, mal veya hizmetler hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmeyi amaglamasi bununla birlikte igeriklerin, tiiketici
ve marka arasinda bag kurmasi ve adeta tiiketiciyi birer savunucu haline getirmesi son derece 6nemlidir.

Bu ¢alismada, igerik pazarlamasinin marka savunuculugu tizerindeki etkilerinin incelenmesi amaglanmistir. Makale
kapsaminda Oncelikle igerik pazarlamasi ve marka savunuculugu kavramlari teorik bir yaklagimla ele alinmis, uygulama
kisminda ise Konya ilinde gergeklestirilen bir saha caligmasinin sonug¢ ve bulgularma yer verilmistir. 396 tiiketici ile
gergeklestirilen anket calismasi sonucunda; igerik pazarlamasinin marka savunuculugu tizerindeki etkisinin, istatistiksel olarak
olumlu oldugu bulgusu elde edilmistir. Caligmanin, marka yoneticileri ve reklamcilarin gelistirecekleri pazarlama
stratejilerinde yol gosterici olmasi bakimindan literatiire katk: sagladig: diigiiniilmektedir.
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The Effect of Content Marketing on Brand Advocacy: Konya Province
Field Study

Abstract

Advertising is among the promotional mix tools that aim to inform consumers about new goods and services and thus
have a very effective effect on the purchasing decisions of the consumer. Blogs, videos, podcasts, e-mails, social media posts
or similar content are frequently used while designing advertising works with functions such as providing information,
persuading, increasing sales, and creating brand awareness. For this reason, it is stated that content marketing plays a critical
role in the creation of advertisements. Advertising content: It is extremely important that the content is designed in a way that
attracts the attention of consumers, that it aims to inform the consumer about the goods or services, and that the content
establishes a link between the consumer and the brand and makes the consumer an advocate.

In this study, it is aimed to examine the effects of content marketing on brand advocacy. Within the scope of the
article, the concepts of content marketing and brand advocacy were discussed with a theoretical approach, and in the application
part, the results and findings of a field study carried out in Konya were included. As a result of the survey conducted with 396
consumers, it was found that the effect of content marketing on brand advocacy was statistically positive. It is thought that the
study contributes to the literature in terms of being a guide in the marketing strategies that brand managers and advertisers will
develop.
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1. GIRiS

Gilinimiizde hizla gelisen teknolojik ilerlemeler sayesinde, kitle iletisim araglarindaki cesitlilik
artmistir. Yasanan bu ¢esitlilik ve artis, isletmelerin tutundurma faaliyetleri iizerinde de radikal bazi
farkliliklarin yasanmasina yol agmistir. Bu farkliliklar, markalarin tanmitimlarimi yaptiklari mal ve
hizmetlerin sekillenmesinde ve tiiketicilere sunulmasinda son derece etkilidir. Ozellikle sosyal medya
platformlar1 ve araglari, bugiiniin dijital pazarlama anlayisinda etkili olan ve 6nemi her gecen giin artarak
daha fazla popiilerlik kazanan iletisim araglari arasinda yer almaktadir. Marka yoneticileri, bu
mecralarda ¢ok fazla reklam ve tanitim ig¢erikli mesajlar tiretmektedir. Bu mesajlar ¢esitli medya araglari
ile tiiketicilere aktarilirken, belirli kriterlere gore tasarlanip islenmekte ve kisisellestirilerek tiiketiciye
sunulmaktadir. igeriklerin niteligi yer, zaman ve kisiye bagh olarak degisiklik gosterebilmekle birlikte
bir olay1 veya hikayeyi anlatan nitelikte i¢eriklerin tiretilmesi de muhtemeldir.

Icerik pazarlamasi kavrami genel olarak, tiiketiciye sunulan mal ve hizmetlerin ne gibi faydasi
oldugunu, sunulan {iriiniin neyi ifade ettigini ya da hangi mesaji vermek istedigini agiklamay1 gaye
edinen modern bir pazarlama yaklagimidir. Hazirlanan igeriklerden yola ¢ikilarak; tiiketicilerin markay1
benimsemeleri ve tiiketicilerle duygusal bir bag olusturulmasi hedeflenmektedir. Bir baska ifade ile
icerik pazarlamasiyla iletilen mesajlar araciligiyla, tiiketicilerle daha yakindan iligkiler kurulacak
diizeyde onlarin etkilenmesi, markaya baglanmalarinin saglanmasi ve hatta markanin birer savunucusu
haline getirilmeleri yoniinde biiyiik ¢aba gosterilmektedir. S6z konusu igeriklerin tasarlanmast,
genellikle toplum degerlerinden yola ¢ikilarak gergeklestirilmektedir, bununla birlikte tiiketicilerin
dikkatini ve ilgisini ¢ekecek hatta onlarin gonliinde taht kuracak yontemler belirlenerek de ¢aligmalar
stirdiiriilmektedir (Kotler, 2020: 165).

Marka savunuculugu kavrami ise, tiiketicilerin marka ile duygusal bag kurmasi ve stirekli olarak
belirli bir markaya bagh (sadik) kalarak ¢evreden gelebilecek olasi tiim olumsuz yorum ve elestirilere
karst markay1 savunmasi seklinde ifade edilmektedir (Oksiiz ve Kélgelier, 2018). Bu kapsamda
pazarlama yoneticileri faaliyetlerini sitirdiiriirken, tiiketicileri adeta markalarin savunuculugunu yapan
sadik kullanicilar haline getirme hedefi ile de hareket etmektedir. Bu nedenle, 6zellikle rekabetin son
derece yliksek oldugu bugiiniin pazarlama anlayisinda marka savunuculugu kavrami igletmeler igin son
derece 6nemli olan ve iizerinde durulmasi gereken konular arasinda iist siralarda yer almaktadir.

Yapilan bu calismada, igerik pazarlamasinin marka savunuculugu iizerindeki -etkileri
incelenmigstir. Calisma kapsaminda igerik pazarlamasi, marka savunuculugu gibi temel kavramlar
aciklanmig ve temel kavramlar ile ilgili yapilan Tiirk¢e ve uluslararasi ¢alismalardan 6ne g¢ikan
bazilarina yer verilmistir. Metodoloji kisminda ise, tiiketicilerin mesaj i¢eriginden nasil etkilendikleri
ve mesaj iceriginin giiciinden yola ¢ikarak, markanin nasil savunucusu konumuna geldiklerine y6nelik
yapilan saha ¢alismasinin elde edilen bulgu ve yorumlarina yer verilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. icerik Pazarlamasi

Bugiiniin modern pazarlama ortaminda tiiketiciler, ¢ok sayida reklam mesajina maruz kaldiklar
icin bu reklamlarda se¢icilige gitmektedir. Her an tiiketicinin karsisina ¢ikma ihtimali olan yogun reklam
mesajlar1 karsisinda tiiketiciler, gereksiz sekilde zaman kaybi yasayabilmekte bu durum da markaya
kars1 olumsuz duygular gelistirilmesine sebep olabilmektedir. Bu nedenle tiiketiciler, gegmise kiyasla
kendilerine daha fazla deger veren, fayda saglayan ve ilgilerini ¢eken reklam ¢aligmalarina
yonelmektedir (Benli ve Karaosmanogu, 2017: 27). Kotler (2020: 165), i¢erik pazarlamasin su sekilde
tammlamaktadir: Igerik pazarlamasi, esas olarak igerigin iiretim ve dagitimina kadar olan kisimlarin
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tiimiinii kapsamaktadir. Etkili bir icerik pazarlamasi kampanyasi, pazarlama uzmanlari tarafindan i¢
kaynaklarla 6zgiin i¢erikler ortaya koyulmasini ya da dis kaynaklardan elde edilen igeriklere ev sahipligi
yapilmasini gerektirmektedir. Bununla birlikte, en iyi kanal vasitasiyla yapilacak dagitim da son derece
onemlidir. icerik pazarlamasinda, hedefler belirlenirken markanin amag ve hedefleri dogrultusunda bir
rota ¢izilmesi de dnem arz etmektedir. Oncelikle, 6zel bir hedef kitle alt kiimesi olusturulmalidir. Bu
durum, pazarlama yoneticilerinin daha net ve daha detayli igerikler ortaya koymasina katki sunmaktadir.
Boylelikle markalarin etkili bir hikaye anlatabilmesi daha miimkiin hale gelebilmektedir. Hedeflenen
kitlenin sinirlarinin belirlenmesinin akabinde, ilgili kesimin profillerini analiz edip karakterlerini
belirlemek gerekmektedir (Kotler, 2020: 165). Kee ve Yazdanifard’a (2015: 1055) gore etkili bir igerik
yaratabilmek igin, kiiltiirel farkliliklar géz Oniinde bulundurulmalidir. Bu sebeple tek bir mesaj
kullanmak riskli olabilmektedir. Mesajda yerellesme, tiiketicilerin mesaja ulagsma oranini yiikseltmesi
bakimindan 6nemlidir. Bununla birlikte tiiketiciler, kendilerini 6zel ve saygin hissettiren igerikler
gormek istemektedir ve igeriklerin de bu yonde tasarlanmasi Onem arz etmektedir. Ayrica
kisisellestirilmis mesajlarda tiiketiciler, marka ile daha derin iliskiler kurabilme imkanina sahip
olmaktadir.

Icerik pazarlamas, tiiketicilerin istedigi 6zellikteki iiriinleri bulup daha sonra bu dogrultuda
miisteri tatmini olusturmay1 hedefleyen bir pazarlama yaklagimidir. Tiiketicileri ¢ok fazla oyalamadan
ve yormadan, gereksiz bilgiler igermeyecek bigimde tiiketicinin istedigi tiriinii agik bir sekilde tanitmak
ve satin almasini hedeflemek, pazarlama yoneticilerinin dncelikleri arasinda yer almaktadir (Lieb, 2012:
1). lIgerik pazarlamasi, iiriine karsi tiiketicinin ilgisini uyandirmayr ve iiriine deger katmay1
amaglamaktadir. Bununla birlikte, tiiketici ile iriin arasinda bag kurulmasi da oncelikli hedefler
arasindadir. Bunu gergeklestirirken; sayfa tasarimlari, grafikler, metin ve videolar gibi ¢esitli igeriklerle
ve ilgi cekici yonlerle tiiketiciyi elde tutmak da son derece dnemlidir. igerik pazarlamas: sayesinde,
tiketicilerin edinmek istedigi tirtinlere yonelik her tiirlii bilgi hazir halde bulundurulmakta ve tiiketici
boylelikle istedigi her an bu bilgilere rahatlikla ulasim imkani elde etmektedir (Pulizzi, 2012: 116).

Icerik pazarlamasi, iki farkli tiirden olusmaktadir. Birincisi marka tarafindan olusturulan reklam
ve tanitim ¢alismalari, ikincisi ise miisteriler tarafindan sosyal medya iizerinden paylasilan duygu ve
diisiincelerdir. Igerik pazarlamasi, satis ger¢eklesmeden miisteri ile markanin bulusmasi anlamini da
tasimaktadir (Benli ve Karaosmanogu, 2017: 27). Gimis (2017: 1) igerik pazarlamasini; yaratilan
iceriklerle hedeflenen potansiyel miisterileri elde etmeye ve onlar1 cezbetmeye odaklanan ayrica degerli,
tutarli ve alakali icerikler paylasmak suretiyle bu kitleyi karli misterilere doniistiirmeyi gaye edinen bir
pazarlama faaliyeti olarak tanimlamaktadir. Baska bir ifadeyle igerik pazarlamasi, hedeflenen kesimin
ilgisini gekme yoluyla farkindalik yaratmak i¢in olusturulan igerikler olarak da ifade edilmektedir. Le’ye
(2008: 4) gore igerik pazarlamasi; ilgili, ilgi ¢ekici, eglenceli ve degerlidir. Ayn1 zamanda bu igerigin
belirli bir siire boyunca siirdiiriilmesi de son derece 6nemlidir. Miisteri davraniglarinin degistirilmesi,
icerik pazarlamasinin olmazsa olmazlari arasinda yer almaktadir. Igerik pazarlamasi, miisterileri elde
tutmayi, yeni miisteriler kazanmayi ve isletmelere giiclii bir marka olusturmada yardimci olmay1 hedef
edinen bir pazarlama tiiriidiir. Plessis’e (2017: 866) gore ise i¢erik pazarlamasinin amaci; dikkat ¢ekmek,
dikkat ¢cekme yoniinde stratejiler gelistirmek ve tiiketicilerin marka icerigine yonlendirilmesini
saglamaktir. i¢erik pazarlamasi, igerik iireten bir markalasma yontemidir. igerik pazarlama uzmanlari
veya markalar, icerigi olusturmakta ve bu igerikleri ¢esitli sosyal medya araglarinda yayinlamaktadir.
Bununla birlikte hedef kitle ile bag kurabilmek i¢in ¢evrimi¢i marka hikayeleri de olusturulmaktadir.
Saritag’a (2018: 232) gore igerik pazarlamasi; markalarin merak uyandiran, ihtiyaglar1 karsilayan,
stireklilik saglayan ve bununla beraber tiiketicilerinde markaya kars1 baglilik ve sadakat beslemesini
amaglayan pazarlama tiiriidiir. icerik pazarlamasi ile isletmeler reklam galismalarini yaratici hikayeler
ile tiiketici karsisina ¢ikarabilmekte ve bu sekilde daha fazla dikkat ¢ekici, akilda kalici olabilmektedir.
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Genel olarak ifade etmek gerekirse icerik pazarlamasi, miisteriyi tiriine ¢ekme stratejisidir (Karkar,
2016: 334). Geleneksel pazarlama deger kaybederken, icerik pazarlamasi dikkat ¢ekici gorseller ve
hikayelerle kalicilig1 saglamaktadir. Icerik pazarlamasindan fayda saglamak icin kullanilan sosyal
medya araglariin dogru sekilde se¢ilmesi de 6nem arz etmektedir (Cakirkaya, 2019: 17).

2.1.1. i¢erik Pazarlamasimin Amagclar1 ve Avantajlar

Yapilan tim pazarlama ve tanitim ¢alismalarinin temeli, insanlar etkilemektir. Bu sebeple
icerik pazarlamasinin en temel gayesi, insanlar1 etkilemeye yonelik bir icerik hazirlanmasi ve
sunulmasidir. Icerik pazarlamasi; miisteriye deger vermeyi, miisteri ile marka arasinda bir bag
olusturmay1 hedefleyen ve miisterilerin markaya olan yaklagimlarini pozitif yonde etkileme gayesi
tasiyan bir pazarlama yaklasimidir. Icerik pazarlamas: bugiin, diger markalardan farkli olabilmek ve
dikkat ¢ekebilmek icin marka yoneticilerinin zorunlu tercihi haline gelmistir. Icerik pazarlamasinin
amact, satiglar degil artan karlardir (Karkar, 2016: 334). Saritas’a (2018: 232) gore igerik pazarlamasinin
amact; firmalarin web sitelerine gelen potansiyel ziyaretgileri, tiiketici konumuna getirmektir. Bu durum
ise ilgi ¢ekici reklam ¢aligmalari ve iiriin tanitimlar1 sayesinde miimkiindiir. igerik pazarlamasinin temel
gorevi; tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek, onlara deger yaratmak ve onlar1 eglendirmektir, bunu yaparken
de tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilamak elbette 6nceliklidir.

Icerik pazarlamasi, isletmelere cesitli avantajlar sunmaktadir. Bu avantajlardan éne cikan
bazilar1 (Saritas, 2018: 232); miisteri ¢ekme baglaminda pazarlama yoneticilerine yardimci olmak,
miusterilerin satin alma diisiincesinde olduklari triinler hakkinda bilgi sunmak, miisterilerin mal veya
hizmetler hakkindaki itiraz ve direnglerini incelemeye katki sunmak, sektor igerisinde marka sadakatini
ve itibarini arttirmak, marka i¢in 6zel hikayeler olusturulmasina destek olmak, sosyal medya araglari ile
kulaktan kulaga aktarilmak, belirli bir hayran kitlesi olusturulmasini saglamak, ani bir anda satin alma
kararina yon vermede yardimci olmak seklinde ifade edilmektedir.

2.1.2. icerik Pazarlamasinin Araclari

Bugiiniin dijital pazarlama ortaminda iiriin ve markalarin en temel tanitim alanlar1, internet ve
sosyal medya araglaridir. Bu sebeple igerik pazarlamasinin da en temel araglarini, internet ve sosyal
medya araclar1 seklinde ifade etmek miimkiindiir. internet, tiim pazarlama calismalarinin izl ve efektif
bir sekilde tiiketicilere ulasmasini saglayan son derece 6nemli bir iletisim agidir. Bu sebeple en fazla
tercih edilen iletisim araglarinin da basinda yer almaktadir. Bugiiniin rekabet yariginda, siireklilik
arzusunda olan isletmeler, internetin degisen yonlerine veya sosyal medya araglarina ayak uydurmak
zorundadir. Aksi takdirde teknolojinin gerisinde kalarak, elde etmis olduklar1 pozisyonlar: ve rekabet
yarisin1 kaybetme ihtimalleri s6z konusudur. Igerik pazarlamasinda, igerigin hazirlanmasi kadar
akabinde nerede, nasil ve hangi sekilde igeriklerin dagitilacagi da son derece dnemlidir. Bugiiniin dijital
ortaminda, isletmelerin en fazla kullanmis olduklar1 dagitim araglari sirayla; sosyal medya, bloglar, web
site makaleleri, bilgi grafikleri, mobil uygulamalar ve akilli telefonlar seklinde ifade edilmektedir
(Karkar, 2016: 334). Kisaca bu araglar su sekilde siralanmaktadir.

2.1.2.1. Sosyal medya

Bugiin ¢ok 6nemli bir egilim olan sosyal medya, isletmeleri direkt olarak miisterilerle bulusturan
onemli platformlar arasinda yer almaktadir. Bunu gergeklestirirken de daha diisiik maliyet ve daha
yiiksek etkilesim gibi avantajlar sunmaktadir (Yildirim, 2021: 37). Sosyal medya; tiiketicilerin resim,
video, karikatiir, yazi, fikir, dedikodu ve haberlerin paylasildigi online bir mecradir. Sosyal medya
sayesinde pazarlama yoneticileri misterilerin zevk, istek ve ihtiyaglarini daha kolay tespit
edebilmektedir. Aym1 zamanda sosyal medya, hazirlanmis olan igeriklerin paylasilmasi ve tanitilmasi
acisindan en 6nemli araglarin baginda gelmektedir (Barutcu ve Tomas, 2017: 149).
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2.1.2.2. Bloglar

Bloglar, miisterilere ulagmak i¢in farkli yollar1 denemeye ¢ekinmeyen pazarlamacilarin tercih
ettigi ve ¢ok sayida miisteriye ulasarak hem satiglarini arttirmayi hem de imajlarin1 gii¢lendirmeyi
hedefleyen yoneticilerin faydalandigi son derece 6nemli bir aragtir. Bugiin pek ¢ok isletme, kurumsal
bloglardan faydalanarak sirket ve iriin goriinlirligiinii arttrmayr amaglamaktadir. Tiiketiciler,
isletmelerin tanitimlarindan ziyade giivendikleri kisi veya kuruluslar tarafindan gerceklestirilen
tanitimlara daha fazla giivenebilmektedir. Bu sebeple bir¢ok isletme, bu araglarla tanitim yapmayi
digerlerine kiyasla tercih etmektedir (Benli ve Karaosmanogu, 2017: 27).

Gedik’e (2020: 75) gore blog, weblog teriminden tiiretilmistir, temel olarak diizenli bir sekilde
giincellenen ve genellikle tek bir kullanici tarafindan yonetilen ¢evrimigi web siteleridir. Bloglar
herhangi bir konu hakkinda gonderiler igerebilmektedir. Bloglar, hizla ¢evrimigi kiiltiiriin 6nemli bir
pargast haline gelmistir. Bloglarla tiiketicilerden anlik geri bildirim almayi amaglayan isletmeler;
bloglarin saglamis oldugu seffaflik sayesinde isletmenin vermis oldugu mesajlarda inanmilirligi ve
tilketicilerin giivenini arttirmay1 da hedeflemektedir. Ayrica isletmeler kurumsal bloglarla, diisiikk web
taban1 maliyetlerinden faydalanarak daha fazla miisteriye ulagsmayir ve satiglarini arttirmayi
amaclamaktadir (Alikili¢ ve Onat, 2007: 899).

2.1.2.3. Web site makaleleri

Internet ortaminda sunulan makaleler sayesinde miisteriler, {iriinler hakkinda bilgilere rahatlikla
ve hizl bir sekilde ulasabilmektedirler. Bununla birlikte makale yazarinin taninmis ve giivenilir olmasi
alicilar tizerinde olumlu etki yaratmaktadir (Benli ve Karaosmanogu, 2017: 27).

2.1.2.4. Bilgi grafikleri (infografik)

Bilgi grafikleri, bilgilerin organize bir sekilde sunulmasini saglamaktadir. Bunun sonucunda ¢ok
fazla bilgi, ¢cok az agiklama ile ifade edilebilmektedir. Veri ve bilgilerin grafik bir gorsel ile gosterilmesi
olarak tanimlanmaktadir. Veriyi gorsellestirmek ve verileri farkli goérsel formlarda sunulmasini
saglamak i¢in kullanilan birgok bilesenden olusmaktadir (Gedik, 2020: 75).

Bilgi grafikleri; ¢ok fazla genis ve daginik bilgilerin, bir grafik ile derlenerek sanal ortamda
sunulmasidir. Bilgi grafikleri ¢gogunlukla resim, yazili resim, ¢izelge ve grafikler araciligiyla bilginin
sunulmasi olarak da ifade edilmektedir. Tiim bu resim, sekil ve grafiklerin birbiri ile uyumlu olmasi
onem arz etmektedir. Tiiketicilerin bu bilgiyi aninda anlamasi ve anlam karmasasi ile karsilagmamasi
da iizerinde durulmasi gereken konular arasindadir (Arslan ve Toy, 2015: 409).

2.1.2.5. Mobil uygulamalar ve akilli telefonlar

Mobil uygulamalar; isletmelerin, tiiketici veya miisterileriyle iletisime gegtikleri uygulamalar
olarak tamimlanabilmektedir. Akilli cihazlar sayesinde, bugiiniin pazarlama diinyasinda gegmise kiyasla
cok daha fazla miisteriye ulagsma olanagi vardir. Bununla birlikte miisterilere ulastirilan igerik, mesaj vb.
tanitim ¢alismalartyla, miisteri ve marka arasinda uzun soluklu iliskiler olusturulmasi miimkiin hale
gelmektedir (Benli ve Karaosmanogu, 2017: 27). Isletmelerin hedefkitleleri ile mobil cihazlar iizerinden
iletisime gegmek amaciyla faydalanilan interaktif uygulamalara denilmektedir. Bugiin, yiiksek
seviyelere ulasan akilli cihazlar sayesinde daha fazla miisteriye ulasma imkani saglanmistir. Mobil
cihazlarla saglanmis olan bu avantajlar sayesinde tiiketicilere ulagtirilan mesaj, mobil icerik, mobil
uygulama reklamlar1 ve dogrudan mobil uygulamalarin kendileri ile miisteri ve marka arasinda uzun
stireli iligkiler kurulabilmektedir (Karkar, 2016: 334).
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Bahsedilen araglar gibi daha baska pek ¢ok etkinlik arac1 s6z konusudur. Sayisi her gegen giin
artan bu araglar sayesinde, saticilar ve miisteriler dogrudan birbirleri ile iletisime gegebilmekte ve bunu
yaparken zaman ve maliyet tasarrufu saglamaktadir.

2.2. Marka Savunuculugu

Marka savunuculugu, tiiketicilerin bir markaya karst yogun bir sekilde duydugu hisler ve bu
hisler sonucunda bu markay1 diger markalara kiyasla siirekli ¢evresinde savunmasi anlamina
gelmektedir. Tiiketiciler bir marka ile bag kurduklarinda, o markay1 agizdan agiza iletisim mesajlar ile
diger markalara kars: siirekli savunmakta ve digerlerinden daha iistiin tutmaya ¢alismaktadir. Ozellikle
kriz donemlerinde, isletmelerin basariyla siireci yonetmelerinde, tiiketicilerin marka savunucusu ya da
marka elgisiymis gibi hareket etmeleri de 6nemli bir faktordiir. Tiiketiciler, bag kurduklar: bu markalari,
stirekli olarak ¢evrelerinde veya sosyal mecralarda mesaj yoluyla savunarak ve onlar1 diger markalardan
tistiin tutup ayristirarak daha dikkat ¢ekici konuma getirmektedir. Bununla birlikte, tiiketicilerin yaymis
olduklart bu mesajlar, markalarin yapmis oldugu reklam ve tanitim ¢aligmalarindan daha fazla olumlu
sonug getirmektedir. Bu durumun en 6nemli sebebi, tiiketicilerin tanidigi kisilere ya da tiriinii denemis
ve bu deneyimlerini paylasmus tiiketicilere, markalardan daha fazla giivenmeleridir (Oksiiz ve Kolgelier,
2018).

Marka savunuculugu, tliketicilerin zamanla markaya karsi giicli bir baglilik duygusu
gelistirmesi ve markay1 yeniden satin alma davranigi géstermesi, bunun sonucunda ise markay1 diger
markalara kiyasla savunmaya baglamasi olarak da ifade edilmektedir. En etkin marka savunuculari;
kendilerinden herhangi bir beklenti duyulmadan, sevdikleri markay1 tavsiye etmeye baslayan
kullanicilardan olusmaktadir. Bu kullanicilar; diger tiiketicilere olumlu hikayeler anlatarak, markanin
tanitimin1 yapan ve baska tiiketicilerin de markay1 satin almasini tesvik eden marka savunucularidir.
Bununla birlikte en sadik savunucular; pasif ve eylemsizdirler. Onlarin harekete gecebilmeleri igin
kendilerine sorular yoneltilmesi ya da olumsuz elestiriler ile karsilagmalar1 gerekmektedir. Boyle bir
durum ile karsilastiklarinda, sevdikleri markay1 savunma ve tavsiye etme konusunda kendilerini zorunlu
hissetmektedirler. Sadik savunucular, gelecekte de markadan aligveris yapmaya devam etmektedir
(Kotler, 2020: 165). Bozkurt ve Colakoglu’na (2020: 3991) gore marka savunuculugu, bir tiiketicinin
markaya karsi duygusal bagliligi ve bunun sonucunda marka lehine haberler ve olumlu mesajlar
vermesi, markanin bagka alicilar tarafindan tercih edilmesi i¢in tesvik etmesi anlamina gelmektedir.
Marka savunuculari, markanin sadece saticilar1 degil ayn1 zamanda markanin diger markalardan distiin
oldugunu, daha ¢ekici oldugunu savunan ve diisiinen kigilerdir. Bu kisiler, daima ilgili markay1
savunmakta ve marka hakkinda olumsuz bir durumla karsilastiklarinda hemen savunma pozisyonuna
gecmektedir. Kemp, Childers, ve Williams’a (2012: 508) gore marka savunuculugu, tiiketicilerin bir
markaya kars1 tutum ve davranislari, algilanan marka kalitesi ve benzersizligi ile tiiketicinin markaya
karst Ozel hisler beslemesi ile agiklanan bir kavrama karsilik gelmektedir. Tiiketicilerin bir markaya
baglanmasi; bu durumun markanin bilinirligi agisindan olumlu ve hizli bicimde yayilmasi, marka
savunuculugu acisindan da agizdan agiza markanin daha fazla konusulur olmas1 gibi avantajlar1 da
beraberinde getirmektedir.

Marka savunuculugu; markalarin siirekli tekrarlanan marka hikayeleri neticesinde, tiiketicilerin
agizdan agiza yapmis olduklart olumlu iletisim ve gevrimici katilimlar sonucu olarak ortaya
cikmaktadir. Bununla birlikte marka savunuculugu, bir adim daha ileriyi temsil etmektedir. Tiiketicilerin
markaya kars1 duyduklar sevgi veya ilgiden yola ¢ikarak, tiiketicileri adeta markaya baglamakta ve
tiketicilere markay1 savunma giicii vermektedir. Bu nedenle marka savunuculugu, tiiketicilerin bir
markay1 aktif bir sekilde onerdigi ve diger markalar1 gérmezden geldigi bir durum seklinde de
nitelendirilmektedir. Bununla birlikte marka savunuculugu, tiiketicilerin markanin yeni ¢ikan tim
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rtinlerine olumlu yanit verme ve bunu ¢evresine agizdan agiza yayma politikasini yiiriitmesine de
zemin hazirlamaktadir. Marka hakkinda ¢ikan herhangi bir olumsuz yorum veya diisiince karsisinda
tilketici, gogu zaman bu duruma kars1 savunma mekanizmasi gelistirmektedir. Tiiketiciler bir markay1
savunup siirekli tavsiye ediyorlarsa bu durum, tiiketicilerin markaya derinden bagli olduklarinin da
gostergesi kabul edilmektedir (Ali, 2018: 204).

Bu arastirmada, igerik pazarlamasinin marka savunuculuguna etkisinin belirlenmesi
amaglanmigtir. Tiketim kararimi etkileyen en onemli unsurlardan birisi, bir miigterinin marka
savunuculugudur. Tiiketiciler, bir markayla derinden ilgilendiklerinde “marka savunucusu” konumuna
gelmektedir. Bu savunucular, farkli kitlelere marka hakkinda olumlu sdylemlerini ve deneyimlerini
aktararak agizdan agiza iletisim gergeklestirmektedir (Bhati ve Verna, 2020: 153). Pazarlama uzmanlari,
marka degeri yaratmak, marka sadakati olusturabilmek ve bunun sonucunda marka savunuculari
kazanmak igin yaratici igerikler tasarlamay1 amaglamaktadir. Uzmanlar, icerik pazarlamasi ile; dikkat
cekici, bilgilendirici, eglendirici ve giiven verici igerikler tasarlayabilmektedir. Bu nedenle igerik
pazarlamasi, pazarlama uzmanlar1 acisindan son derece onemlidir. Kotler’e (2020: 165) gore
pazarlamanin nihai amaci, miisterileri farkindalik agamasindan savunuculuk agamasina getirmektir. Bu
sebeple igerik pazarlamasi, tiiketicileri markaya baglamak ve marka savunuculugu konumuna
getirebilmek i¢in son derece dnemli bir pazarlama yaklagimidir.

3. LITERATUR

Konu ile ilgili literatiir incelenmis olup Tiirk¢e ¢alismalar arasinda igerik pazarlamasinin direkt
olarak marka savunuculugu tizerindeki etkisini arastiran ¢aligmaya rastlanmamustir. Bu yoniiyle yapilan
calismanin, ilgili literatiire katki sunacagi distiniilmektedir. Uluslararas: literatiir incelendiginde de
konuya yo6nelik az sayida ¢alisma oldugu tespit edilmistir. Bu ¢alismanin konusunu olusturan igerik
pazarlamasi ve marka savunuculugu hakkinda gergeklestirilen diger calismalar, bu kisimda 6zetlenmeye
caligilmustir.

Inal (2019: 65), tarafindan yapilan (Sosyal Medyada Dijital igerik Pazarlamasi Faaliyetlerine
Yonelik Tiiketici Tutum ve Davraniglar1) adli calismada, regresyon ve aracilik yontemi ile hipotezler
test edilmis ve incelenmistir. Caligma bulgularina gore, dogru bir bigimde uygulanan igerik pazarlamasi
faaliyetleri sayesinde, isletmeler miisteriler ile gliglii bir iletisim kurabilecek, marka farkindalig
yaratabilecek, rekabet avantaji elde edebilecek ve bu avantajlar sayesinde amaglarina ulagabileceklerdir.
Saka (2020: 6), (Sosyal Medyadaki Icerik Pazarlamasi Faaliyetlerinin Marka Farkindalig1 ve Satin Alma
Niyetine Olan Etkisi: Y ve Z Kusaklarmin Tercihleri ve Sektor Beklentileri Uzerine Bir inceleme)
bashigr adi altinda yapmis oldugu c¢alismasinda; icerik pazarlamasi faaliyetlerinin Y ve Z kusaginin
marka farkindalig1 ve satin alma niyetleri tizerindeki pozitif ve anlamli etkisi oldugu bulgusunu ortaya
koymustur. Saritas’in (2018: 232) gerceklestirmis oldugu (Igerik Pazarlamasina Yonelik Bir Literatiir
Taramasi) adli ¢alismada; markalarin yaratici fikirlerini, zengin ve dengeli igerikler ortaya koyarak
tanimlamalarinin 6nem kazandigini ortaya koymustur. Pigey ve Ataman (2022: 171), (Transmedya
Hikdye Anlaticihg1 ve Icerik Pazarlama Temelinde Red Bull Tiirkiye “igimdeki Ses” Ezhel Ornegi)
isimli nitel arastirma y6ntemi tekniginden faydalanarak yapmis oldugu arastirmasi, igerik pazarlamasi
hakkinda literatiire katki saglamaktadir. Aslan ve Tarak¢1 (2022: 1010) tarafindan yapilan (Dijital
Pazarlama Caginda Yiikselen Bir Trend: igerik Pazarlamasinin incelenmesi)’ne yonelik arastirmada,
nitel arastirma yontemlerinden faydalanilmistir. Calismada, isletmelerin  gelecekte pazarlama
stratejilerinde icerik pazarlamasina daha fazla 6nem vermeleri ve potansiyel miisterilere ulagmalari
gerektigi, boylelikle de artan rekabet ortaminda istiinlik elde etmelerinin miimkiin olacagi
vurgulanmistir. Baltes (2015: 11), (Igerik Pazarlamasi-Temel Arag Dijital Pazarlama) galismasi ile
igerik pazarlamasi kavramini ve 6nemini agiklamis, pazarlama stratejilerinin yaninda dogru igeriklerin
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gelistirilmesi gerektigini ifade etmistir. Bununla birlikte dijital pazarlama stratejilerinin, kaliteli igerik
olmadan basarili olamayacag1 da belirtilmistir. Rowley (2008: 517), (Dijital igerik Pazarlamasini
Anlamak) adli ¢alismasi ile dijital igeriklerin isletmeler i¢in OGnemini ve bununla birlikte biiyiiyen
toplumlarda, tanimlayici biitiinsel bir bakig agis1 gelistirmede rolii bulundugunu agiklamistir. Plessis
(2017: 866), (Igerik Pazarlamasinin Sosyal Medyadaki Rolii Medya Icerik Topluluklar1) adl1 calismasi
ile mevcut literatiire katki saglamistir. Bu ¢aligmada, Plessis, marka ve igerikleri ile sosyal medya
topluluklari arasinda net bir ayrim oldugunu ve igeriklerin nasil olusturuldugunu ifade etmistir. Bununla
birlikte marka yoneticilerinin ilgisini ¢ekecek bulgulara da ulagilmstir.

Bozkurt ve Colakoglu (2020: 3991) yapmis oldugu (Saglik Hizmetlerinde Miisteri Odakliligin
Marka Giiveni, Marka Prestiji ve Marka Savunuculuguna Etkisi) isimli ¢alismada saglik hizmetleri
sektoriinde faaliyette bulunan kurumlarin miisteri odakli davraniginin, hizmet alanlarin marka prestiji,
marka giiveni ve marka savunuculugu davraniglari tizerindeki etkisini incelenmistir. Calisma analizleri
sonucunda, hastanelerin; miisteri odaklilik davraniglarimin marka prestiji, marka giiveni ve marka
savunuculugu tizerinde dogrudan ve pozitif etkisinin oldugu sonucuna ulasilmigtir. Aksoy (2017: 360)
yapmis oldugu (Duygusal Marka Deneyimi, Marka Ayirt Ediciligi, Marka Cekiciligi ve Marka
Savunuculugu Arasindaki Iliskiler) adl ¢alismasinda; duygusal marka deneyimine sahip olan bireylerin,
markalar1 rakiplerine gore daha cekici ve daha ayirt edici buldugu sonucuna ulasmustir. Oksiiz ve
Kolgelier (2018) tarafindan yapilan (Nutella’m Olmadan Asla: Kriz Iletisiminde Tiiketicilerin Marka
Savunuculugu) isimli ¢alismada; Nutella’nin yasadigi Palm Yag krizinde tiiketicilerinin markay1 nasil
savunduklari ortaya koyulmaya ¢aligilmistir. Caligma sonucunda Nutella’nin resmi Facebook sayfasinda
yer alan yorumlar incelenerek metin analizi yapilmis ve bu analizlerden,; tiiketicilerin adeta bir marka
el¢isi gibi hareket ettikleri bulgusu elde edilmistir. Ayrica bu galismada tiiketicilerin, sevdikleri ve bagh
olduklar1 markalar1 koruyabilmek i¢in kriz donemlerinde dahi savunuculuk rolii iistlenebildikleri
goriilmistiir. Schepers ve Nijssen (2018: 230) tarafindan yapilan (Brand Advocacy in the Frontline:
How Does it Affect Customer Satisfaction) adli ¢alismada, marka savunuculugunun miisterileri nasil
etkiledigi arastirllmistir. Bu c¢alisma, marka savunuculugunun hizmet sektdriinde miisteri
memnuniyetine zarar verdigini ortaya koymayi amaglamis, Sonu¢ olarak marka kimligi ve
savunuculugunun ortak etkisi olarak, yeni isletmelere ciddi hizmet sorunlarinda fayda sagladigi
bulgusuna ulasilmistir. Bhati ve Verna (2020: 153), (Miisteri Marka Savunuculugunun Onciilleri:
Ampirik Kanitlarin Bir Meta-Analizi) baslikli ampirik bir ¢alisma gercgeklestirmistir. Bu ¢alismada
tanimlanan miisteri marka savunuculugunun baslica onciilleri, kisisel faktor (fikir liderligi), iliskisel
faktorler (marka giliveni, miisteri memnuniyeti, marka kimligi, misteri temelli marka degeri, duygusal
baglilik ve normatif baglilik) ve sosyal faktor (normatif) olarak kategorize edilmistir. ikili iliskiler igin
yapilan caligmalarda teorik ve/veya metodolojik moderatorlerin varligina isaret eden Onemli
heterojenlik bulunmustur.

Igerik pazarlamasiin marka savunuculugu {izerindeki etkilerini &lgmek amaciyla ise
Nousiainen (2015: 32) tarafindan (Generating Online Brand Advocacy in Digital Content Marketing)
adl1 bir arastirma gerceklestirilmistir. lgili calisma, nitel bir ¢alisma olup katilimcilarin hepsi kadindir.
Finlandiya’da Yogaia adinda bir yoga firmasindaki iiye miisterilerden; yiiz yiize, ¢evrimici ve telefon
goriismeleri sekline sorular yoneltilerek cevaplar kayda alinmis ve daha sonra bu kayitlar dinlenerek
cevaplari analiz edilmistir. Uye miisteriler ile goriismeler gerceklestirildikten sonra firma, sosyal medya
hesaplarindan markasina yonelik icerik paylagimi gergeklestirmistir. Ardindan iiyeler ile tekrar
goriismeler yapilmistir. Bu goriismeler analiz edilerek, analiz sonucunda Nousiainen, yoga firmasinin
paylastig1 reklam ve igeriklerin iiyeler {izerinde olumlu bir etki yarattigi ve heniiz yoga seansina
baslamayan tiyelerin de bu markay1 savunduklar1 bulgusu ortaya koyulmustur.
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4. METODOLOJI
4.1. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Aragtirmanin  konusu, isletmeler tarafindan hazirlanmis veya yayimlanmig tanitim
caligmalarinin ve bunlar1 kapsayan igeriklerin, tiiketicileri nasil etkilediginin bununla birlikte
tiiketicilerin bu igerikler kargisinda nasil tepki verdiginin ve igeriklerden yola ¢ikarak markay1 savunma
derecelerinin incelenmesidir. Caligmanin amaci ise; igerik pazarlamasimin marka savunuculugu
tizerindeki etkisinin ortaya koyulmasidir. Genel amag dogrultusunda; igerik pazarlamasinin tiiketiciler
iizerindeki etkilerinin oOlgiilmesi ve iceriklerin tiiketicileri marka savunuculuguna getirebilme
derecesinin tespit edilmesi hedeflenmistir.

Arastirmanin 6nemi, kisaca su sekilde ozetlenmektedir: Isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet
avantaji saglayabilmeleri agisindan, tiiketicilerin begenisine sunduklari iiriinlerin onlar tarafindan
benimsenip tavsiye edilmesi son derece 6nemlidir. Bu nedenle igletmelerin rakiplerinden siyrilarak
rekabet avantaji elde edebilmesinin yollarindan birisi; modern pazarlama yaklasimlar arasinda yer alan
icerik pazarlamasi faaliyetlerinin etkin bir bicimde siirdiiriilmesi olarak ifade edilmektedir. icerik
pazarlamasi, markalarin rakiplerinden farklilagsmasina yardimei olan etkili bir yontemdir. Bu dogrultuda,
hazirlanan igeriklerin hem gorsel olarak hem de verilmek istenen mesajin agiklig1 agisindan zengin
olmasi onemlidir. Basarili bir igerik pazarlamasi gergeklestiren isletmelerin, bunu gergeklestirirken
tiketicilerin zevk ve tercihlerini dikkate almalari1 ve uygun igerigi uygun yer ve zamanda aktarmalari
gerekmektedir. Etkili bir uygulama sonucunda; tiiketici ve marka arasinda giiven duygusu olugmasi,
tilketicinin markaya sadakat duygusu gelistirmesi ve olumsuz elestirilerde de markay1 savunmasi
miimkiin hale gelmektedir (Nousiainen, 2015: 32). Calisma sonucunda elde edilen bulgular; tiiketicileri,
sunulan igeriklerle markaya baglamak ve markayi tiiketiciler tarafindan savunabilir kilmak gayesinde
olan pazarlama yoneticilerinin izleyecekleri pazarlama stratejilerine yon vermesi agisindan énem arz
etmektedir.

4.2. Aragtirmamin Kavramsal Modeli ve Hipotezleri

Bu arastirmada, igerik pazarlamasinin marka savunuculugu tizerindeki etkisinin incelenmesi
amaglanmigtir. Calisma kapsaminda 6ncelikli olarak; igerik pazarlamasinin marka savunuculuguna
etkileri sorularina cevap aranmistir. Bu dogrultuda tiiketicilerin demografik 6zelliklerine (egitim, yas,
cinsiyet, meslek, medeni durum, gelir) gore farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Aragtirmanin
kavramsal modeli Sekil 1°de gosterilmektedir.

MARKA

iICERIK PAZARLAMASI )
SAVUNUCULUGU

+H1

Bilgi ve gliven
vererek eglendirme,
etkilesim

\ 4

Marka sadakati ve
savunma, marka

H2 degeri ve 6zdesligi

Demografik Degiskenler
. Cinsiyet

Yas

Gelir

Meslek

Medeni durum

Egitim durumu
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Sekil 1: Kavramsal Model
Kavramsal model kapsaminda gelistirilen hipotezler ise su sekilde tespit edilmistir:
H1: igerik pazarlamasi, marka savunuculugunu olumlu yonde etkilemektedir.

H2a: Markalarin yayinlamis olduklar: igerikler, tiiketicileri marka savunuculugu konumuna
getirmede cinsiyet degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H2b: Markalarin yaymlamis olduklari igerikler, tiiketicileri marka savunuculugu konumuna
getirmede medeni duruma gore farklilik géstermektedir.

H2c: Markalarin yaymlamis olduklart igerikler, tiiketicileri marka savunuculugu konumuna
getirmede yas degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H2d: Markalarin yaymlamis olduklar igerikler, tiiketicileri marka savunuculugu konumuna
getirmede egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.

H2e: Markalarin yaymlamis olduklart igerikler, tiiketicileri marka savunuculugu konumuna
getirmede gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.

H2f: Markalarin yayinlamis olduklar1 igerikler, tiiketicileri marka savunuculugu konumuna
getirmede meslege gore farklilik gostermektedir.

4.3. Arastirmamin Yontemi, Evren ve Orneklemi

Icerik pazarlamasinin, marka savunuculugu iizerindeki etkilerinin incelenmesine yonelik
yapilan bu arastirmada veri toplama araci olarak, anket tekniginden yararlanilmistir. Arastirmanin
evrenini; Konya ilinde yasayan 18 yas ve tizeri bireyler olusturmaktadir. 2022 y1l1 verilerine gére Konya
ilinde 18 yas ve tizeri niifusa kayith kisi sayisi, 1 milyon 167 bindir (Nufusu.com, 2022). Giiven
diizeyinin %95 ve giiven araliginin 0,05 oldugu bir kiitlede, 6rneklem biiyiikliigiiniin 384 olmasi
beklenmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 261). Bu kapsamda, Selcuk Universitesi iktisadi ve idari
Bilimler Fakiiltesi Etik Kurul Onayr alimarak 03 Mayis-03 Haziran 2022 tarihleri arasinda
gerceklestirilen anket uygulamasi sonucunda 397 katilimciya ulasilms, eksik doldurulan bir anket ise
degerlendirmeye dahil edilmemistir. Bunun neticesinde, 396 tam ve gegerli anket {izerinden veriler
degerlendirilmeye alinmistir.

Calismada kullanilan anket formu, li¢ bdliimden olugmaktadir. Anketin birinci boliimiinde
demografik bilgilere iliskin sorular, ikinci boliimiinde igerik pazarlamasinin 6lgiilmesine iliskin sorular,
ficincii boliimiinde ise marka savunuculuguna yénelik sorular yer almaktadir. igerik pazarlamasini
6lgmek amactyla Koh ve Kim (2005: 365); Dao, Le, Cheng ve Chen (2015: 271); Zheng, Cheung, Lee,
Liang (2015: 90) tarafindan gelistirilen ve Tiirk¢e uyarlamas1 Saka (2020) tarafindan yapilan bir
dlgekten yararlanilmistir. Icerik pazarlamasi dlgegi, on dért ifade ve iki boyuttan olusmaktadir. Marka
savunuculugunu dlgmek i¢in ise Machado, Cant ve Seaborne (2014: 955) tarafindan gelistirilen ve
Bozkurt (2021: 31) tarafindan Tiirkgeye uyarlanan bir dl¢ekten yararlanilmistir. Marka savunuculugu
olgegi, yirmi iki ifade ve iki boyuttan olusmaktadir. Anketteki ifadeler, 5°1i Likert tipi 6l¢ek referansi
ile hazirlanmis olup ‘Kesinlikle Katilmiyorum, Katilmiyorum, Kararsizim, Katiliyorum, Kesinlikle
Katiliyorum’ seklinde diizenlenmistir.

4.5. Verilerin Analizi ve Bulgular:

Anketlerin degerlendirilmesinde ve verilerin analizinde, IBM SPSS 25.0 paket programi
kullanilmigtir. Gegerliligi ve giivenilirligi kanitlanmis 6lgeklerin kullanildigi ¢alismada, 6l¢eklerin
yapisal gecerliligi agiklayici faktér analizi ile saglanmistir. Analiz sonucunda; igerik pazarlama
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Olgeginin iki boyutlu oldugu, marka savunuculugu olgeginin de benzer sekilde iki boyutlu oldugu
sonucuna ulagilmistir. Bu boyutlar icerik pazarlama 6l¢egi igin ‘bilgi ve giiven vererek eglendirme” ile
“etkilesim’ iken marka savunuculugu 6lcegi i¢in ‘marka sadakati ve savunma” ile “marka degeri ve
ozdesligi’ olarak yeniden tanimlanmustir. Olgeklerin giivenirligi, Cronbach Alfa degeri ile
hesaplanmustir. Igerik pazarlama 6lgeginin Cronbach Alfa degeri (,951) Marka savunuculugu lgeginin
Cronbach Alfa degeri (,980) olarak bulunmustur. Arastirmada dlgeklere yonelik i¢ tutarlilik giivenilirligi
Cronbach Alfa degerinin (0>0,70) olmasi gerekmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 261). Analiz
sonucuna gore elde edilen bulgular, bu degerin ¢ok iistiinde gergeklesmistir. Arastirmada verilerin
frekans dagilimlari incelenmistir. Bununla birlikte gelistirilen hipotezleri test etmek amaci ile hiyerarsik
regresyon analizi uygulanmistir.

Aragtirma kapsaminda, uygulanan anket sonucundan elde edilen 6rnekleme ait katilimcilarin
demografik yapisinin frekans tablosu Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Yapisinin Frekans Tablosu (n=396)

Ozellikler f % Ozellikler f %

Cinsiyet Meslek

Kadin 201 50,6 Ogrenci 112 28,2
Erkek 195 49,1 Calismiyor 47 11,8
Medeni durum Akademisyen 9 2,3
Bekar 225 56,7 Serbest meslek ¢alisani 70 17,6
Evli 171 43,1 Ozel sektor calisan 90 22,7
Yas Devlet kurumu ¢alisani 68 17,1
18-30 241 60,7 En sik kullamlan sosyal

31-40 89 22,4 medya 217 54,7
41-50 49 12,3 Instagram 44 11,1
51 ve tizeri 17 4.3 Twitter 39 9,8
Egitim durumu Facebook 42 10,6
[Ikdgretim 73 18,4 Youtube 23 58
Lise 100 25,2 Tiktok 31 7,8
On lisans 53 13,4 Diger

Lisans 130 32,7 Sosyal medya hangi amacla

Lisansiisti 41 10,3 kullaniliyor 131 33,0
Gelir durumu Sosyallesmek (arkadasg takip 132 33,2
0-4300 TL 172 43,3 etmek) 41 10,3
4301-5000 TL 58 14,6 Giindemi takip etmek 38 9,6
5001-6000 TL 42 10,6 Markalari takip etmek 53 13,4
6001-7000 TL 35 8,8 Igerik paylasimi yapmak

7001 TL ve tizeri 87 21,9 Diger

Sosyal medyada meydan Sosyal medyada harcanan

okumalara katiliyor mu? zaman 45 11,3
Evet 131 33,0 1 saatten az 198 49,9
Hayir 266 67,0 1-2 saat 139 35,0
Tiktok kullaniyor mu? 3-4 saat 15 3,8
Evet 86 21,7 5 saat ve lzeri

Hayi1r 309 77,8

Arastirmaya katilan kisilerin ¢cogunlugu kadin (%50,6), bekar (%56,7), lisans diizeyinde egitim
alan (%32,7), 0-4300 TL gelir (%43,3), meslegi 6grenci olan (%28,2), en sik kullandigi sosyal medya
Instagram olan (%54,7), sosyal medyay1 en ¢ok giindemi takip etmek i¢in kullanan (%33,2), sosyal
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medyay1 giinde 1-2 saat kullanan (%49,9) Tiktok kullanmayan (%77,8) meydan okumalara katilmayan
(%67,0) katilimcilardan olustugu bulgusu elde edilmistir.

4.5.1. Agiklayic1 Faktor Analizi

Aragtirmada Olg¢eklerin  gegerliligini test etmek amaci ile Agiklayict Faktor Analizi
uygulanmigtir (Tablo 2). Bu analiz ile degiskenler arasindaki iliskinin 6lgiilmesi (KMO ve Barlett
Testleri) amaglanmigtir. KMO Testi degiskenler arasindaki korelasyon ve faktor analizinin uygunlugunu
test eden bir uygunluk testi olarak tanimlanmaktadir. KMO test degeri 0-1 araliginda degismektedir.
Bununla birlikte bu deger 1’e yaklastik¢a daha iyi sonug vermektedir. KMO test sonucunun (,60)’dan
biiyiik olmasi gerekmektedir. Bartlett Kiiresellik Testinin anlamli olabilmesi i¢in ise (Sig=0,00) olmasi
gerekmektedir (Yasar, 2014: 59). Aciklayici fakt6r analizinde 6rneklem sayisinin yeterliligini gosteren
KMO degerinin 0,923 olarak belirlendigi ve bunun ¢ok iyi diizeyde oldugu sonucuna varilmistir.
Korelasyon matrisinin birim matrise esit olup olmadig1 hipotezini test eden Barlett’s Test of Sphericity
anlamli 2 sonucu ortaya koymus olup (¥2=6506,262, df=91, p<0,000) faktor analizinin degiskenlere
uygulanabilecegi goriilmiistiir. AFA’de 6z degerlerin (eigenvalues) 1’den biiyiik olmasi durumunda
boyutlarin olugmasi saglanmistir. AFA sonucunda 2 boyutlu bir sonug elde edilmistir. Giirbiiz ve Sahin
(2018: 261)’in onerdigi gibi faktor yiiki 0,30°un altinda olan degerler gosterilmemistir.

Tablo 2: igerik Pazarlama Olgegi Agiklayici Faktor Analizi (n=396)

Bilgi ve
Giiven
ifade Vererek | Etkilesi
Eglendirm m
e

Markalarin sosyal medya hesaplarinda yayimladiklari igeriklerden, hangi markalarin
aradigim ozelliklere sahip oldugunu 6grenirim. 0,864
Markalarin sosyal medya hesaplarinda reklam disinda (podcast, gorsel, video, infografik| 0,863
vb.) gorsel ya da yazili igerikler sunmasi daha giiven vericidir.

Markalarin sosyal medya hesaplarinda paylastig1 (podcast, gorsel, video, infografik vb.)

gorsel ya da yazili igerikler eglencelidir. 0,857
Markalarin sosyal medya hesaplarinda yayinladiklari paylagimlar, mevcut piyasa ve

tirtinler hakkinda giincel bilgiler edinmemizi saglar. 0,854
Markalarin sosyal medya hesaplarinda yayimladiklari satis amaci giitmeyen (podcast,

gorsel, video, infografik vb.) icerikler inandiricidir. 0,851
Markalarin sosyal medya hesaplarinda yaymladiklari igerikler, tirtinler hakkinda bilgi

edinmemizi saglar. 0,846
Sosyal medyada markalarin paylasimlarindan; gordiigiim, duydugum veya okudugum

igeriklerden zevk aliyorum. 0,842
Markalarin sosyal medya hesaplarinda yaymladiklari igerikleri (podcast, gorsel, video,

infografik vb.) farkli buluyorum. 0,841
Markalarin sosyal medya hesaplarinda yaymladiklari igerikleri (podcast, gorsel, video,

infografik vb.) geleneksel marka reklamlarina gore daha ilgi ¢ekici buluyorum. 0,832

Markalarin sosyal medya hesaplarinda satis amaci giitmeyen (podcast, gorsel, video,
infografik vb.) tiikketiciye fayda saglayacak igerikler sunmalari, markay1 daha giivenilir
kilmaktadir. 0,832
Sosyal Medyada paylagim ve igerigini begendigim markalarin duvarina veya sayfasina
mesaj birakirim. 0,928
Igeriklerini takip ettigim markalarin, sosyal medyada paylastig1 igeriklere yorum
yaparak

geri bildirimde bulunurum. 0,926
Igeriklerini takip ettigim markalarin, sosyal medya hesaplar1 {izerinden
diizenlenen etkinliklerine katiliyorum. 0,815
Ieriklerini takip ettigim markalarin, sosyal medya hesaplari iizerinden iiriin ve marka 0,791
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ve hakkindaki yorumlarimi paylasarak diger kullanicilara bilgi veririm.
o Aciklanan Ifade
Boyut Ozdeger Va:yans (%) Sayisi
Bilgi ve Giiven 9,034 64,528 10
Vererek Eglendirme
Etkilesim 2,052 14,659 4
Toplam Agiklanan Varyans: 79,186

Tablo 2’de goriildiigii lizere birinci boyut toplam varyansin %64,528’ini, ikinci boyut ise
%14,659’unu aciklamaktadir. Bu iki boyut toplam varyansin %79,186’sin1 agiklamaktadir.

Tablo 3’te Marka Savunuculugu Olceginin Agiklayic1 Faktdr Analizi gosterilmektedir. Bu
analiz ile degiskenler arasindaki iliskinin 6l¢iilmesi (KMO ve Barlett Testleri) amaclanmistir. Agiklayici
faktor analizinde 6rneklem sayisinin yeterliligini gésteren KMO degerinin 0,959 olarak belirlendigi ve
bunun ¢ok iyi diizeyde oldugu sonucuna varilmistir. Korelasyon matrisinin birim matrise esit olup
olmadig1 hipotezini test eden Barlett’s Test of Sphericity anlamli 2 sonucu ortaya koymus olup
(x2=13530,045, df=231, p<0,000) faktor analizinin degiskenlere uygulanabilecegi goriilmiistiir.

Tablo 3: Marka Savunuculugu Olgegi Agiklayict Faktdr Analizi (n=396)

Marka Marka
ifade Sadakati Degeri ve
Ve 1 Ozdesligi
Savunma
Bir arkadasim veya tanidigim biri; bu markanin kalitesini sorgularsa, onlar1 ikna etmeye
caligirim. 0,887
Bu markay1 bagkalarinin kullanmasini istersem, markay1 denemelerini saglamak igin
ugrasirim. 0,874
Bir arkadasim veya tanidigim biri; bu markadan hoslanmadigini sdylerse, neden iyi bir
marka oldugunu kanitlamaya ¢aligirim. 0,869
Bir arkadasim veya tanidigim biri; bu markayla dalga gecerse, bu markanin arkasinda
dururum. 0,860
Bir arkadasim veya tanidigim biri; sevdigim marka hakkinda olumsuz bir sey soylerse,
bu markay1 savunurum. 0,855
Bagkalarini, bu markay1 denemeye ikna etmisligim vardir. 0,844
Bir arkadasim veya tanidigim bir; rakip bir markanin, bu markadan daha iistiin oldugunu 0,846
sOylerse, onlara neden katilmadigimi sdylerim. 0,826
Birilerinin bu markay1 denemeleri i¢in ¢aba gostermisligim vardir. 0,798
Biiyiik olasilikla bu markanin tirlinlerini, tekrar satin alacagim. 0,779
Gelecekte de bu markaya sadik kalmay1 diisiiniiyorum. 0,774
Oniimiizdeki birkag y1l iginde, bu markanin iiriinlerini daha fazla almay: diisiiniiyorum. 0,767
Benden tavsiye istendiginde, bu markay1 bagkalarina tavsiye ederim. 0,755
Bu markay1, bagkalarina ¢ok sik tavsiye ederim. 0,754
Baskalarima ilk onerdigim marka, bu markadir. 0,717
Bu marka i¢in ¢ok iyi bir satig elemani olurdum. 0,631
Bu marka, benimle ayni degerlere sahiptir. 0,912
Degerlerim ve bu markanin sahip oldugu degerler birbirine gok benzemektedir. 0,897
Bu marka benim i¢in, hayatta neyin 6nemli oldugunu gostermektedir. 0,883
Bu markayla ¢ok fazla ortak noktalarimiz var. 0,882
0,871
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Bu markanin sahip oldugu ve gelistirdigi degerlere inanirim.
Bu markanin imaj1, kendimi nasil gormek istedigimle tutarlidir.
Bu marka, kisiligim hakkinda ¢ok sey soyler.

" . Aciklanan Ifade
Boyut Ozdeger Valfyans (%) Sayisi
Marka Sadakati ve 15,607 70,942 16
Savunma
Marka Degeri  ve 2,283 10,377 7
Ozdesligi
Toplam Agiklanan Varyans: 81,319

0,821
0,762

Tablo 3’te goriildiigii tizere birinci boyut toplam varyansin %70,942’sini, ikinci boyut ise
%10,377’sini agiklamaktadir. Bu iki boyut toplam varyansin %81,319’unu agiklamaktadir.

4.5.2. Hiyerarsik Regresyon Analizi

Hiyerarsik Regresyon Analizi, birtakim bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki
etkisini kontrol etmek amaciyla kullanilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 261). Tiiketicilerin marka
savunuculugu konumuna gelmesinde; igerik pazarlamasinin, cinsiyetin, medeni durumun, yasin, egitim
durumunun, gelirin ve meslegin ne kadar belirleyici oldugunu tanimlayabilmek amaciyla hiyerarsik
regresyon analizi yapilmistir. Degiskenlere ait ortalama, standart sapma ve korelasyon katsayilar1 Tablo

4’te gosterilmektedir.

Tablo 4: Degiskenlere Ait Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Katsayilari (N=391)

Degiskenler Ort. SS 1 2 3 4 5 6 7
1.Cinsiyet 1.50 0.50 -
2.Medeni 1.43 0.49 A1* -
Durum
3.Yas 1.60 0.85 18** .60** -
4.Egitim 291 1.31 -.03 -20%* - 12%* -
Durumu
5.Gelir 2.50 1.61 32%* 32%* 40** 27** -
6.Meslek 3.47 1.90 31** 34** 39** .10* 18** -
7 Igerik 3.73 0.81 19 A3 10 -.14 .05 14 -
Pazarlamasi
8.Marka 3.74 0.85 29%* 22%* .20* -.14** 14 20%*%  62**
Savunuculugu

Not. * p<.05; ** p<.01

Tablo 4’e bakildiginda bagimli degisken Marka Savunuculugu ile bagimsiz degiskenler arasinda
anlamli iliskiler oldugu goriilmektedir. Ozellikle bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon katsayilar

incelendiginde, zayiftan orta dereceye kadar iliskiler oldugu goriilmektedir.

Tablo 5: Hiyerarsik Regresyon Analizi (N=391)
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Model-1 Model-2
Degiskenler B SH p P B SH p P
Cinsiyet 43 .08 25%* .00 .26 .07 15** .00
Medeni Durum 21 .10 2% .05 a2 .08 .07 A5
Yas .04 .06 .04 45 .05 .05 .05 .29
Egitim Durumu -.06 .03 -.09 .06 -.02 .02 -.04 31
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Gelir -.03 .04 -.06 41 .00 .03 .01 .83
Meslek .05 .03 A2 .10 .01 .02 .02 71
Icerik .60 .04 S57** .00
Pazarlamasi

R 37 .66

R?2 14 44

Diiz. R? A2 43

(A) R? 14 .30

Not. * p<.05; ** p<.01

Tablo 5’te hiyerarsik regresyon analizi sonuglar1 gosterilmektedir. Bu sonuglar incelendiginde
birinci grupta yer alan; cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, gelir ve meslek degiskenlerinin
marka savunuculuguna iligkin toplam varyansin %14’ tinii agikladigi gériilmektedir [F(6.38)=10.51,
p<.01]. Ikinci grupta yer alan cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, gelir, meslek ve icerik
pazarlama degiskenlerinin, regresyona girmesi ile marka savunuculuguna iligkin toplam varyansin
%30’unu agikladigr goriilmistiir [F(7.38)=43.33, p<.01]. Biitiin bagimsiz degiskenlerin regresyona
girildiginde cinsiyetin (p=.15, p<.01), igerik pazarlamasinin (f=.57, p<.01), marka savunuculugu
tizerinde anlamli etkisi oldugu gorilmiistiir. Bununla birlikte medeni durumun (f=.07, p>.05), yasin
(B=.05, p>.05), egitim durumunun (B= -.04, p>.05), gelirin (B=.01, p>.05), meslegin (=.02, p>.05),
marka savunuculugu iizerinde anlaml1 bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Tiim bagimsiz degiskenlerin,
marka savunuculugundaki %44 oranindaki varyansi agikladigi goriilmiis olup H1, H2a ve H2b
hipotezleri desteklenmis, H2c, H2d, H2e ve H2f hipotezleri reddedilmistir. Buna bagl olarak markalarin
yayinlamis olduklart igeriklerin, cinsiyet ve medeni durum degiskenleri {izerinde etkili oldugu yas,
egitim durumu, gelir ve meslek degiskenlerinde etkili olmadig1 bulgusu elde edilmistir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Reklam caligmalari, tiiketiciyi mal veya hizmet hakkinda bilinglendirerek dikkatini ¢ekmeyi
amaglayan tutundurma faaliyetidir. Bu nedenle markalarin yayinlamis oldugu igeriklerin, misteri
potansiyelini arttirmasi baglaminda markalar i¢in 6nemi biiyiiktiir. Markalarin reklam veya tanitimini
yaptig1 mal ve hizmetler hakkinda olusturmus olduklar igeriklerden; senaryo, hikaye, resim, karikatiir
vb. {irlin 6zelliklerini tanitmay1 amagladiklar iceriklerle sosyal medyada veya ¢evrimici uygulamalarla
tiketicileri etkilemeyi amaglamaktadir. Tiiketiciler bu tanitim galismalar1 sayesinde marka ile aralarinda
0zel bir bag olusturmakta 6rnegin reklam calismalari ve siirdiiriilebilir hikayelerle tiiketiciler {izerinde
derin duygular yaratma gayesi ile hareket etmektedir. Basari ile siirdiiriilen igerik pazarlamasi
faaliyetleri, tiiketicilerin zamanla bu markalara kars1 6zel bir ilgi duymaya baglamasinda etkin rol
oynamaktadir. Sadakat duygusu ile hareket etmeye baslayan miisteriler zamanla markay1 savunmaya,
cevrelerine agizdan agiza yaymaya baslamaktadir. Bununla birlikte marka hakkindaki olumsuz
elestirileri kabul etmeyip, markay1 savunmaya ve gevrelerine tavsiye etmeye baslamaktadirlar (Bozkurt
ve Colakoglu, 2020: 3991).

Yapilan bu ¢aligmanin amaci, igerik pazarlamasinin marka savunuculugu tizerindeki etkilerinin
incelenmesidir. ilgili literatiir incelendiginde, igerik pazarlamasi ve marka savunuculugu Kavramlari
arasindaki iligskinin arastirildig1 az sayida calisma oldugu ifade edilebilmektedir. Calismanin bu yonii
itibariyle, alana katki sunacagi disiiniilmektedir. Arastirma kapsaminda oncelikli olarak igerik
pazarlamasi ve marka savunuculugu kavramlari detayli olarak acgiklanmistir ve konuyla ilgili yapilan
caligmalara yer verilmistir. Yapilan inceleme sonucunda, gergeklestirilen ¢alismalarin ¢ogunlugunun
teorik bakis agisiyla ele alinan c¢aligmalar oldugu goriilmiistiir. Uygulama kisminda anket teknigi
kullanilarak veriler elde edilmeye calisilmis ve ampirik bir saha arastirmasi gerceklestirilmistir.
Aragtirma kapsaminda kullanilan &lgeklerin giivenilirligi ve gecerliligi test edilmistir. Caligmada
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gelistirilen hipotezleri test edebilmek i¢in hiyerarsik regresyon analizi gergeklestirilmistir. Konya ilinde
ikamet eden 18 yas ve lzeri tiiketiciler {izerinde gergeklestirilen anket uygulamasi sonucunda ise;
markalarin yayinlamis oldugu igeriklerle birlikte cinsiyet ve medeni durum degiskenlerinin de
tiiketicilerin marka savunuculugu konumuna getirilmesinde etkili oldugu bulgusu elde edilmistir.
Benzer sekilde Nousiainen’in (2015: 32) yapmis oldugu caligmasi sonucunda, cinsiyet degiskeninin
iceriklerden etkilenebilme ve markay1 savunabilmesine yonelik olumlu sonuglara ulasmistir. Bu
kapsamda elde edilen bu bulgunun, pazarlama yoneticilerinin gelistirmeyi diisiindiikleri pazarlama
iletisimi stratejileri icin son derece onemli oldugu ifade edilebilmektedir. Ozellikle de hazirlanacak
reklam igeriklerinde, medeni durum ve cinsiyet degiskenlerinin g6z oniinde bulundurulmasinin ve
pazarlama iletisimi ¢abalarinin bu yonde yogunlastirilmasinin, isletmelere marka savunucusu
konumunda olan daha ¢ok miisteri kazandirabilecegi 6ngoriilmektedir. Yas, egitim durumu, gelir ve
meslegin marka savunuculugu iizerinde olumlu bir etkisinin olmamasinin nedeninin ise i¢eriklerin hedef
kitle tarafindan yeterince dikkat ¢ekici, eglendirici, giiven verici veya bilgilendirici bulunmamasindan
kaynakli olabilecegi diisiiniilmektedir. Pazarlama uzmanlarinin, bu dogrultuda ilgili maddeleri goz
oniinde bulundurarak daha farkli sekillerde tasarlayacaklar1 igeriklerle hedef Kitlelerini
etkileyebilecekleri varsayilmaktadir. Bir baska ifade ile ortaya koyulacak iceriklerin, cinsiyet ve medeni
duruma yonelik tasarlanmasi sayesinde, bireylerin daha fazla marka savunucusu konumuna erisme
potansiyelleri de yiikselebilecektir.

Bu arastirma Konya ilinde ikamet eden 18 yas ve iizeri bireyler ile sinirlidir. Gelecekte yapilacak
caligmalar i¢in arastirmacilara; aragtirma sahasinin genisletilmesi ve igerik pazarlamasinda yer alan her
bir igerigin ayr1 ayri etkilerinin Sl¢iilmesi Onerilmektedir. Ayrica yapilan bu g¢aligma nicel olarak
tasarlanmis olup gelecekte yapilacak nitel ya da karma g¢alismalar ile konu hakkinda daha fazla
derinlemesine bulgular elde edilmesi de muhtemel goriinmektedir.

Etik Beyan

“Igerik Pazarlamasmin Marka Savunuculugu Uzerindeki Etkisi: Konya ili Saha Arastirmasi”
baslikli ¢aligmasinin yazilmasi ve yayinlanmasi siireglerinde Arastirma ve Yayin Etigi kurallarina riayet
edilmis ve galisma i¢in elde edilen verilerde herhangi bir tahrifat yapilmamustir.

Katki Oram Beyam

Calismadaki yazarlarin tiimii ¢aligmanin yazilmasindan taslagin olusturulmasina kadar tiim
siireglere katki yapmis ve nihai halini okuyarak onaylamistir.

Catisma Beyam

Yapilan bu ¢aligma gerek bireysel gerekse kurumsal/orgiitsel herhangi bir ¢ikar ¢atismasina yol
agmamustir.
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