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Dijital Igerik Pazarlamasi

Zeynep Erdogan’

Ozet

Dijital igerik pazarlamasi dijital platformlar aracihigiyla hedef Kkitlelere
degerli, ilgi gekici ve kigisellestirilmis icerikler sunarak miisteri bagliligini,
etkilesimi ve marka sadakatini artirmayr amaglayan bir stratejidir. Bu
pazarlama yaklagiminda igerikler, kullanicilarin ilgi alanlarina, davramglarina
ve ihtiyaglarina gore Ozellestirilir, bdylece her bir kullaniciya daha etkili ve
anlamli bir deneyim sunulmaktadir. Sosyal medya platformlari ve algoritmalar,
igeriklerin dogru zamanda ve dogru hedef kitleye ulagmasini saglamak adina
kritik bir rol oynamaktadir. Bu platformlar kullanicilarin gegmis davraniglarini
ve etkilesimlerini analiz ederek, ilgi ¢ekici igerikleri 6ne ¢ikarmakta ve boylece
igeriklerin  hedeflenen kullanicilarla  bulugmasini  saglamaktadir.  Dijital
icerik pazarlamasi, yalnizca igerik tiretimi ve paylagimindan daha fazlasim
ifade etmektedir. Igeriklerin etkinligi veriye dayali analizler ve stratejik
planlamalarla stirekli olarak izlenir, degerlendirilir ve optimize edilir. Bu
siireg igeriklerin performansini artirmak ve hedeflere daha hizli ulagmak igin
kritik bir 6neme sahiptir. Dijital igerik pazarlamasinin etkinligi, yalnizca
igeriklerin yayinlanmasindan degil, ayni zamanda bu igeriklerin dogru veri ve
analizlerle desteklenen stratejik bir plan dogrultusunda sekillendirilmesinden
kaynaklanmaktadir. Bu c¢ahiyma dijital igerik pazarlamasimin yalnizca
igerik tiretimiyle siurh kalmamakta, dogru verilerin kullanilmasi ve bu
verilerle desteklenen stratejilerin yani sira, algoritmalarin da dijital igerik
pazarlamasindaki roliinii vurgulamaktadir.

1.Giris

Kiiresellesen ve hizla doniigiim saglayan diinyada pazarlama disiplininin

de bu degisimlerden etkilendigi ve yeni dinamiklere uyum saglamak
amaciyla gesitli stratejiler gelistirdigi goriilmektedir. Hem markalar hem

de

tilketiciler, teknolojiden faydalanarak dijital diinyaya yonelimleri
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artmaktadir. Elektronik cihazlar veya internet kullanilarak gergeklestirilen
tim pazarlama faaliyetlerini kapsayan bir pazarlama tiirii olarak dijital
pazarlama, igletmelerin dijital kanallar araciligryla mevcut ve potansiyel
miisterilerle etkilesim kurmasini saglamaktadir. Markalarin veya igletmelerin
hedef kitlelerine degerli, bilgilendirici ve ilgi ¢ekici igerikler sunarak etkilegim
yaratmast ve bu yolla pazarlama stratejilerini yiiriitmesi gerekmektedir.
Dijital pazarlama sayesinde, igletmeler miisterilerle zamanlarinin biiyiik bir
boliimiinii gegirdikleri ¢evrimigi ortamlarda etkilegim kurmakigin gesitli dijital
taktikler ve kanallar kullanmaktadir. Arama motoru optimizasyonu (SEO),
arama motoru pazarlamasi (SEM), igerik pazarlamast, influencer pazarlama,
igerik otomasyonu, kampanya pazarlamasi, veri odakli pazarlama, e-ticaret
pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya optimizasyonu, e-posta
pazarlamasi, dogrudan pazarlama, gorsel reklam (display advertising),
e-kitaplar ve oyunlar gibi dijital pazarlama yontemleri, gelisen teknolojiyle
birlikte daha yaygin hale gelmektedir (Desai, 2019:196).

Kiigiik ve orta olgekli igletmeler de artik igerik pazarlamanin giiciinii
anlamaya baglamaktadir. Hatta igletmeler, mevcut araglarin yayginlagmasiyla
ilgili danmigmanlik hizmetlerine ihtiya¢ duymaktadirlar (Savitz, 2012).
Markalar hem daha uygun ve hizli bir sekilde daha genis kitlelere ulagabilmesi
hem de tiiketicilerin mobil telefon ya da laptop gibi cihazlarla internet
tizerinden tiiketim gergeklestirmesi dijital ortamlarin gelismesine ve artmasina
katki saglamaktadir. Boylece dijital kanallara yonelim; sosyal medya, igerik
pazarlama ve mobil uygulamalari kullanmay1 da artmaktadir. Ttiketici dikkati,
akalli telefonlar, tabletler ve masatistii bilgisayarlar aracihigiyla dagitilan gesitli
igerikler arasinda parcalanmig durumda, ve bu durum, tiiketici davranigini
igeriklerin nasil ve nerede erisildigi yoniinden etkilemektedir. Bu baglamda,
perakendeciler ve ¢evrimigi markalar igin, tiiketici dikkatini maksimum
diizeyde elde etmek ve boylece marka etkilegimini artirmak giderek daha
kritik bir hale gelmektedir. Bu hedefe ulagmak igin, sosyal medya ve yeni
etkilesimli dijital teknolojiler (web {izerindeki videolar, mobil cihazlar
ve TV) igeren entegre bir dijital pazarlama stratejisinin benimsenmesi
gerekmektedir (Godinho vd., 2016:364). Markalar, hedef kitleleri ve daha
genis tiiketici kitleleriyle etkili iletigim kurabilmek amaciyla dijital kanallara
yonelmektedir(Savitz, 2012).

Web sitesinden igletmenin ¢evrimi¢i marka varliklarina, dijital
reklamciliktan e-posta pazarlamasina ve ¢evrimigi brosiirlere kadar birgok
calisma “dijital pazarviama” gsemsiyesi altinda yer almaktadir (Desai,
2019:196). Baska bir ifadeyle dijital pazarlama, {irlin ve hizmetlerin dijital
teknolojiler, 6zellikle internet tizerinden tanitimini hedefleyen kapsamli bir
pazarlama uygulamasidir. Bu yaklagim, sosyal medya, e-posta pazarlamasi,
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arama motoru optimizasyonu (SEO), tiklama bagina 6deme (PPC) gibi
cesitli dijital kanallar1 ve stratejileri icermektedir. Dijital pazarlamanin temel
amact, organik ve ticretli yontemlerin bir kombinasyonu ile satiglar1 artirmak,
potansiyel miisteri kazanimini desteklemek ve marka goriniirliigiini
giiglendirerek hizli sonuglar elde etmektir. Igerik pazarlamasi ise, dijital
pazarlamanin alt bir stratejisi olarak konumlanmakta olup, hedef kitleye
degerli ve alakalr igerikler sunarak etkilegimi artirma ve uzun vadeli iligkiler
gelistirme potansiyelini genisletmektedir (Dejnak, 2024; Brandi, 2022;
Karaffova ve Kusd, 2015:81). Ciinkii bir igerik pazarlama stratejisine
baglamak igin, iletisim siirecindeki yaklagimi degistirmek gerekmektedir
(Lopez ve Casais, 2022:1).

Pazarlama iletisimi miisterilerin davramiglarini etkileyebilecek bilgi
veya mesajlar1 iletmekle ilgilidir. Bilgi ise pazarlamanin ayrilmaz bir
pargasidir. Pazarlama aragtirmalart ve tiiketici davraniglart miisteriler ve
potansiyel miisteriler hakkinda bilgi toplamakla ilgilenlenmektedir; burada
amag, pazarlama degisiminin miisteri igin degerini artirmak ve dolayisiyla
organizasyonu giiglendirmektir (Rowley, 2008:523). Bu baglamda, djjital
igerik de bilginin pazarlama stratejilerindeki roliinii ve etkisini vurgulayan
onemli bir ara¢ olmaktadir. Baska bir ifadeyle, pazarlama faaliyetlerinin
yalnizcaiiriin veya hizmetlerin tanitimiyla sinirl kalmamasi, beraberinde hedef
kitleye sektorel baglamda degerli bilgiler sunulmasi gerekmektedir. Pazarlama
stratejisinin bu bilgi temelli yaklagimi, mevcut ve potansiyel miisterilerin
sektoriin temel sorunlar1 hakkinda bilinglendirilmesini hedeflemektedir.
Pazarlama stratejisi gelistirilirken BEST formiildi kullanilmas: Onerilmektedir.
Bu formiil; davransssal (behavioral) olarak iletimin belirli bir amaca hizmet
etmesi, temel (essentinl) olarak hedef kitlenin ihtiyaglarina yonelik 6nemli
bilgilerin sunulmasi, stratejik (strategic) olarak igerik pazarlamasinin genel
pazarlama stratejisinin merkezinde yer almasit ve hedeflenmis (targeted)
olarak igerigin belirli bir alic1 kitlesine yonelik planlanmasi gerektigini one
stirmektedir. Bu yaklagim modern pazarlama anlayiginin daha sistematik ve
etkili bir gekilde uygulanmasini saglamay1 amaglamaktadir (Pulizzi ve Barrett,
2010:98). Bu yaklagimla birlikte igerik pazarlamasi, miisterilerin bilgiye
dayali kararlar almasina olanak taniyan bir strateji olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Ozellikle dijital doniisiimiin hiz kazandig1 giiniimiizde igerik pazarlamasinin
dijital boyutu olan dijital igerik pazarlamasi, markalarin miisterileriyle
dogrudan etkilesim kurdugu etkili yontemlerden biri haline gelmektedir. Bu
baglamda dijital igerik pazarlamasi, kalici tiiketici etkilesimi, giiven ve iligkiler
kurmayi ve siirdiirmeyi amaglamaktadir (Saputra vd., 2024:171). Yapilan
bir ¢aligmaya gore, dijital igerik pazarlamasinda giiven verme faktoriiniin,
tilketicilerin marka tercihini etkileyen en 6nemli boyutlardan biri oldugu
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tespit edilmistir. Bu durum, tiiketicilerin marka tercihi konusunda en fazla
etkilenmelerine neden olan djjital igeriklerin giiven verici nitelikteki igerikler
oldugunu gostermektedir (Pourvosoughi, 2024:763)

Son on yilda, 6zellikle koronavirtis ile birlikte sosyal medyanin ve mobil
cihazlarin yiiksek oranda yayginlagmasiyla dijital medya araglari, pazarlama
yoneticileri igin Oncelikli hale gelmektedir. Dijital igerik pazarlama,
isletmelerin dijital pazarlama stratejisinin 6nemli bir bilegenidir ve bu
strateji, hedef kitleye marka ile ilgili ve alakali igerikler araciligiyla deger
sunmay1 amaglamaktadir (Pour ve Karimi, 2023: 4522). Tiiketicilerin dijital
diinyada daha fazla zaman gegirmesi, igletmeleri dijital kanallar araciligryla
tilketicilere ulagmaya ve ftriin/hizmetlerini sunmaya yonlendirmektedir.
Dijital platformlarin kendine 6zgii yapilari ve ozellikleri, isletmelerin her bir
platforma uygun igerik sunmalarini gerektirmektedir. Zira her tiriiniin belirli
bir alict kitlesi bulundugu gibi, her platformun da kendine has bir tiiketici
kitlesi mevcuttur. Bu baglamda, treticilerin igeriklerini farkli platformlara
gore sekillendirmeleri ve hedef kitlelerine en uygun igerik pazarlama
stratejilerini se¢gmeleri 6nem arz etmektedir.

Literatiirde dijital igerik pazarlamasi ve igerik pazarlamasi tizerine mevcut
caliymalar mevcuttur. Bu ¢aligmalar genellikle hikayelestirme (Rol ve
Meydan Uygur, 2023), giiven, deger, tiiketici etkilesimi ve tiiketici tutumu
(Hollebeek ve Macky, 2019; Hassani vd., 2022; Inal, 2019; El Kedra, 2021),
marka sadakati (Saputra vd., 2024; Hassani vd., 2022; Giilsoy, 2023) gibi
konulara odaklanmaktadir. Ozellikle Tiirkge literatiirde dijital pazarlama ve
igerik pazarlamasr iligkisini ele alan bazi ¢aligmalar da bulunmaktadir (Aslan
ve Erdogan Tarakg1, 2022 ; Yiiksel ve Tolon, 2019; Kose ve Yeygel Cakar,
2019). Ancak literatiirde dijital igerik pazarlamasina yonelik kavramsal ve
pazarlama stratejilerine iliskin hald bazi bosluklar bulunmaktadir (Pour
ve Karimi, 2023; Sawaftah vd., 2021). Bu ¢alismanin amaci, igerik
pazarlamas1 ve dijital igerik pazarlamasi kavramlarini kargilagtirarak her
birini tanimlamak ve bu iki kavram arasindaki farklar1 incelemektir. Ayrica,
dijital igerik pazarlamasinin bagarisini 6lgen metrikler de incelenmektedir.
Son olarak, dijital igerik pazarlamasinin algoritmalarin rolii ile olan iligkisi
deginilmekedir. Kisaca galigmanin amaci, igerik pazarlamasini ve dijital igerik
pazarlamasini tanimlayip kargilastirmak, dijital igerik pazarlamasinin bagari
oOlgiitlerini agiklamak ve algoritmalarin bu siiregteki roliinii ele almaktir. Bu
caliyma, pazarlama profesyonellerine dijital igerik pazarlamasimin stratejik
yonetimi  konusunda rehberlik ederken, aragtirmacilara literatiirdeki
bosluklar1 dolduracak yeni bilgiler sunacaktir. Ayrica, dijital igerik
pazarlamas1 uygulamalar1 ve metrikleri tizerine saglam bir temel olusturarak,
girisimcilere ve igerik tireticilerine etkili dijital stratejiler geligtirme konusunda
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yol gosterecek ve kiiglik igletmelere dijital igerik pazarlamasini daha verimli
bir gekilde kullanma konusunda pratik bilgiler saglayacag: disiiniilmektedir.

1.1. Igerik Pazarlamast

Igerik pazarlamasimin, pazarlama  diinyasinda bir trend olarak
degerlendirildigi, ancak bazi pazarlamacilarin bu yaklagima baslangigta
stipheyle yaklagtig1 belirtilmektedir. Bu durum ii¢ temel bakis agisiyla ele
alinmaktadir: (i) Igerik pazarlamasi, geleneksel pazarlama yontemlerinden
bir kopug olarak goriilmekte ve pazarlamanin evrimine yeni yollar agarak
katki saglamaktadir. (i1) Miisteriler, gegmiste oldugu gibi pahali reklam
kampanyalarina bagimli kalmaksizin daha dogal vyollarla birbirlerine
ulagabilmekte ve bilgi paylasabilmektedir. Bu durum, igerik pazarlamasinin
en gliglii yonlerinden biri olarak degerlendirilmektedir. (iii) Diger yandan,
bazi pazarlamacilar igerik pazarlamasinin “yeni” olarak lanse edilmesine
kargin, aslinda sadece geleneksel pazarlama yontemlerinin modernize edilmig
bir versiyonu oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle, “esks sisede yeni sarap”
ifadesi, igerik pazarlamasinin kokenlerinin eskiye dayandigini, ancak yeni bir
formda sunuldugunu ifade etmek i¢in kullanilmaktadir (Pulizzi ve Barrett,
2010:98).

Igerik pazarlamasi giiniimiizde sirketler/igletmeler ve markalar igin
yalnizca bir segenek degil zorunlu bir strateji haline geldigi gortilmektedir.
igerik pazarlamasi, markalarin hedef kitlelerinin ilgi duydugu konular
cercevesinde bilgi degeri tagiyan, tutarl ve siirdiirtilebilir igerikler tiretmesini
saglamaktadir (Kose ve Yeygel Cakir, 2019:213). Tiiketiciler satin alacaklar
riinlerin ozellikleri ve nitelikleri hakkinda ayrintili bilgi edinme ihtiyac
duymaktadir. Bu ihtiyacin kargilanmast ise, tirtinle ilgili gelistirilen nitelikli
ve degerli iceriklerle miimkiin olmaktadir (Karkar, 2016:277). Igerik
pazarlamasi, sadece belirli bir alic1 grubuna yonelik ikna edici eylemlerle sinirlt
kalmamaktadir. Bunun yant sira aliciya belirli argtimanlar ve fayda firsatlari
sunmakta, ahclarin ihtiyag ve ilgilerine hitap etmeye odaklanmaktadir
(Swieczak, 2012:134). Dijital igerikler yalnmizca Avrupa’daki tiiketicilerin
hayatlarina giderek daha fazla niifuz etmekle kalmayip (Koiso-Kanttila,
2004:45), aym1 zamanda diinya genelindeki tiiketicilerin yagamlarina da
derinlemesine entegre olarak pazarlama agisindan 6nemli bir alan haline
gelmektedir.  Artan gevrimigi tiiketici/girket etkilesimleri ortaminda,
titketicilerin marka ile etkilesimini ve glivenini artirmay1r amaglayan dijital
igerik pazarlamasi giderek 6nem kazandigi goriilmektedir (Hollebek ve

Macky, 2019:27).
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Markalar ve igletmeler mesajlarini ve hikayelerini tiiketicilere iletmek igin
basili materyallerden mobil cihazlara kadar ¢esitli kanallar1 kullanmaktadir.
Bu kanallar; dergiler, gazeteler, web siteleri, sosyal medya, mobil uygulamalar
gibi birgok farkli formda olabilmektedir. Burada hedef, igerigi en etkili sekilde
sunarak genis bir kitleye ulagmak ve onlar1 etkilemek amaglanmaktadir
(Smirnova, 2019:7). Sosyal medya platformlar etkilesim ve geri bildirim
stireglerinde 6nemli bir rol tistlenmekte olup, diger dijital kanallara kiyasla
kullanicilarin etkilegsime ge¢mesine daha fazla imkin sundugu soylenebilir
(Karsak, 2018:12).

Igerik pazarlamast; potansiyel miisterileri cekme ve mevcut miisterilerle
stirdiiriilebilir iligkiler kurma amaci giiden, bilgi ve uzmanlik paylagimini
merkezine alan dinamik bir stratejik yaklagimdir (Gedik, 2020:75). Belirli
bir hedef kitleyi ¢ekmek ve elde tutmak igin stirekli olarak degerli, anlaml
ve tutarlt igerikler {iretip paylagmayr amaglayan stratejik bir pazarlama
vaklagimidir. Bu strateji miisterilerin ilgisini ¢ekerek onlar1 belirli bir
eyleme yonlendirmeyi ve bu sayede igletmeye karli geri doniigler saglamay1
hedeflemektedir (Content Marketing, 2023). Miigterilerle etkilegim kurmay1
ve onlar1 markaya yaklagtirmay1 hedefleyen genig kapsamli bir pazarlama
yaklagimu olarak igerik pazarlamasi, markalarin mevcut ve potansiyel miigteri
kitlesiyle baglanti kurmak amaciyla igerik iiretmesini veya mevcut igerikleri
paylagmasini igermektedir (Pulizzi ve Barrett, 2010:98).

Pulizzi ve Barrett (2010:98), igerik pazarlamasimi bir trend olarak
tanimlasa da, aslinda igerik pazarlamasi ge¢misten giiniimiize uzanan koklii
bir pazarlama stratejisidir. Bununla birlikte, dijital igerik pazarlamasi ise
teknoloji ve gevrimigi platformlarin geligimiyle birlikte 6ne ¢ikan ve ivme
kazanan modern bir strateji olarak degerlendirilmektedir. Dijital kanallarin
yayginlagmasi ve tiiketicilerin bu kanallar {izerinden markalarla etkilegim
kurma siireci, dijital icerik pazarlamasinin 6nemini arttirnugtir. Igerik
pazarlamasi ve dijital igerik pazarlamasi, birbirinden tamamen ayr1 kavramlar
degildir; ancak dijital pazarlama gergevesinde dijital igerik pazarlamasini,
gelencksel igerik pazarlamasindan belirli bir 6lglide ayirarak ele almak
gerekmektedir. Dijital igerik pazarlamasi, dijital platformlarda markalarin
hedef kitlelerine yonelik degerli ve ilgili igerik sunmalarini saglayarak, bu
kitleyle etkilesimi artirmayr amaglamaktadir. Bu baglamda, dijital igerik
pazarlamasi, igerik pazarlamasmnin dijital ortamda uygulamaya konmus bir

versiyonudur ve dijital pazarlama stratejisinin onemli bir pargasi olarak ifade
edilebilmektedir.
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1.2. Dijital Igerik Pazarlamas:

Dijital igerik pazarlamasi yeni bir pazarlama kavramidir ve son yillarda
en hizli biiyiiyen igerik pazarlama stratejisi olarak 6ne ¢ikmaktadir (Bu vd.,
2021:143). Dijital igerik ve tiriinlerin temel olarak bilgisayar dilinde “bit”
ad1 verilen veri birimlerinden olugtugu ve bu {iriinlerin elektronik yollarla
(Ornegin internet, e-posta) kullanicilara ulagtirildigy ifade edilmektedir.
Dijital tiriinler ve igerikler fiziksel bir formda olmayip dijital veriler seklinde
sunulmakta ve bu veriler elektronik iletisim araglariyla paylagiimaktadir
(Koiso-Kanttila, 2004:46). Bu kapsamda dijital icerik hem geleneksel {irtin
hem de hizmet 6zelliklerini icermektedir. Oziinde dijital igerik bir iiriin
olarak degerlendirilen, ayni zamanda hizmet benzeri bir nitelige sahip bir
yapidadir. Bu ozellikleri sayesinde, dijital igerik kendi i¢inde bir tiir sunum
veya teklif bigimi yaratmaktadir. Dolayisiyla dyjital icerik hem iirtin hem de
hizmet iglevi gorebilen bir kategoriye girmektedir (Koiso-Kanttila, 2004:54).
Modern pazarlama diinyasinda veri, igletmeler igin kritik bir kaynak haline
gelmektedir. Isletmeler, tiiketicilerin satin alma davraniglarini anlamak ve
titketim aligkanliklarina iliskin detayh bilgilere ulagmak amaciyla, teknolojinin
sundugu imkanlardan yararlanarak gesitli yontemler kullanmaktadir
(Yurtsever ve Akin, 2022:257). Pazarlama iletisimi, modern pazarlamanin
en zor ama kritik 6neme sahip bilegenlerinden biridir (Keller, 2016:286).
Son yillarda bu zorluk yeni dijital medya segeneklerinin artmasiyla daha da
karmagik hél almaktadir. Boylelikle sosyal medya pazarlamasi markalarin
miigterilerine ulagmak igin en ¢ok kullandig: dyjital medya platformlarindan
biri haline gelmistir. Sosyal medya platformlarini gelistirmenin 6nemli bir
pargasi, her bir marka i¢in uygun dijital igerik pazarlamasi olugturabilmektir
(Nieves-Casasnovas ve Lozada-Contreras, 2020:57-58). Dijital igerik
pazarlama, markalarin dijital platformlarda (sosyal medya, web siteleri,
bloglar vb.) hedef kitlelerine yonelik, ilgi ¢ekici ve deger tagiyan igerikler
tireterek paylagmalarini igeren bir pazarlama stratejisidir (Hollebeek ve Keit,
2019: 27). Dijital igerik pazarlamasi dijital igerik veya elektronik kanallar
aracihigiyla dagitilan bit (veri birimleri) temelli nesneler baglaminda miisteri
gereksinimlerini kirli bir sekilde belirleme, tahmin etme ve kargilama
stirecidir (Rowley, 2008:522; Koiso-Kanttila, 2004:46). Bu tanima gore
dijital igerik pazarlamasi; dijital igerik ve elektronik yollarla dagitilan veri
temelli tiriinler gergevesinde miisteri ihtiyaglarini belirleme, tahmin etme ve
bu ihtiyaglar1 kargilama siirecini ifade etmektedir. Daha genis ifadeyle bu
pazarlama tiirii; dijital igerik pazarlamasi, sirket web sitesi, sanal topluluklar,
bloglar, vloglar, sosyal medya, mobil uygulamalar gibi djjital platformlar
aracihgiyla gergeklestirilen faaliyetleri temsil etmektedir (Hollebeek ve
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Macky, 2019:29). Bu dogrultuda dijital igerik pazarlama biiyiik Sl¢iide
cevrimigi kanallar aracihigiyla gergeklesmektedir (Rowley, 2008:522).

Diyjital igerik pazarlamasinin tiim tiirlerinin merkezinde vyatan iki
ana kavram vardir ki bunlar topluluk ve degerdir (Holliman ve Rowley,
2014:289). Dijital igerik pazarlamast baglaminda miisteri degerini
anlamak i¢in ¢ok yonlii bir yaklagim gereklidir ve bu yaklagim, tiiketicilerin
deneyimlerini sekillendiren tiiketim degerlerini, karar verme siireglerini
etkileyen degerleri ve bu degerlerin nasil gelisip evrildigini kapsamalidir.
Dijital igerik; isletmeleri, igerik kullanicilarint paydaslar ve topluluk tiyeleri
olarak giiglendiren ve onlarla etkilesime gegiren stratejiler aramaktadir.
Genellikle belirli bir tiiketici grubunun ihtiyaglarini tespit etmek ve anlama
sanati olarak tanimlanmaktadir. Bu ihtiyaglar1 ustaca karsilamak ise bu
stirecin bir sonucudur. Bu baglamda igeriklerin yiiksek derecede degerli
olmasi, alicilarla etkili bir diyalog kurmayr miimkiin kilmaktadir. Sonug
olarak bu etkilegim, alicilarin ihtiyag ve beklentilerini siniflandirma ve analiz
etme olanag saglamaktadir (Swieczak, 2012:137).

Igerik gelen (inbound) pazarlama tekniklerinin temel bir bileseni
olarak kabul edilmektedir. Igerik olusturmanin ve yonetmenin spesifik bir
pazarlamastratejisi olarak tanimlanabilecek, Ozellikle de miisteri ¢ekme
stireglerinde nasil etkin bir gekilde kullanilabilecegini kavramak, bagarili bir
gelen (inbound) pazarlama stratejisinin gelistirilmesi agisindan kritik bir
oneme sahiptir (Holliman ve Rowley, 2014:270). Bu baglamda igerigin
pazarlamada nasil kullanilabilecegini, boylelikle miisterilerin dikkatini
nasil ¢ekebilecegini ve onlarla nasil etkilegim kurabilecegini anlamak gok
onemlidir. Nitekim igerik miisterileri gekmek ve onlarla giiglii bir bag kurmak
igin kullanilan bir aragtir. Igerik pazarlamasi ise dijital igerik pazarlamayi
kapsayan bir yap1 igermektedir. Bu iki kavram arasinda ortam/kanal farki
olmasinin yani sira hedef kitleler, mecralarda kullamilan dil ve igeriklerde
de farklihik olmaktadir. Gazetede yayinlanan bir igerik ile Instagram’da
paylagilan gonderinin igeriginin ayni olmamasi buna bir 6rnek olarak
gosterilebilir. Bakildiginda bir marka tarafindan igerik olugturulmakta ancak
ortam ve hedef kitle gibi faktorler igerigin farklilagtirilmasini saglamaktadir.
Igerik pazarlamast yalnizca iiriin veya hizmet tanitimindan ibaret olmayip,
miisterilere deger sunan, onlarin ilgisini ¢eken ve ihtiyaglarna yanit veren
igerikler olusturmayr amaglamaktadir. Bu kapsamda blog yazilari, videolar,
sosyal medya paylagimlari, e-kitaplar gibi pek g¢ok formati igermektedir
(Owieczak, 2012:134). Yapilan bir g¢aliymaya gore, katilimcilarin
gogunlugunun dijital ortamlarda bir {iriin ya da hizmet hakkinda bilgi
ararken video igeriklerini tercih ettigi gorilmiigtiir. Katihmeilar, ozellikle
video igeriklerini duyusal zenginlik sunmasi ve daha agiklayict bir anlatim
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imkan1 saglamasi nedeniyle diger igeriklere kiyasla daha fazla tercih ettiklerini
ifade etmistir (Ataggi, 2024:99).

Dijital igerik pazarlamasi, isletmeler igin stratejik agidan biiyiik 6nem
tagtyan bir arag haline gelmigtir. Dijital platformlar aracihgiyla igletmeler,
miisterilerine belirli platformlar iizerinden siirekli olarak, giiniin her saati
erisim saglayabilmektedirler. Bu durum isletmelere miisteri etkilesimini
artirma ve marka goriiniirliigiinii giiglendirme firsati sunmaktadir (Swieczak,
2012:136). Ciinkii miisteri etkilesimi miisteriler ile sirket arasinda anlaml
bir bag kurmay: ifade etmektedir. Bu bag miisterilerin markanin farkl
platformlarinda markayla etkilesimde bulunma ve i birligi yapma istekliligini
artirmaktadir.  Miigteriler deneyimlerini, diigiincelerini  ve  fikirlerini
paylagarak marka tanitimina katihm saglarlar. Giilsoy (2023) ¢aligmasinda
dijital igerik pazarlama uygulamalarinin marka sadakati ve algilanan kalite
tizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagmaktadir (Giilsoy, 2023:146-
147).

Arastirmacilar dijital igerik pazarlamasint modern yiizyila ait bir terim
olarak tanimlar ve her isletme i¢in biiyiik 6nem tagidigini belirtir. Bunun sebebi
sirket, tiriin ve hizmetleri hakkinda benzersiz, degerli ve ilgi gekici igerikler
sunarak miigterilerin zihnine ulagma firsatlar1 saglamasi ve bu igeriklerin
cesitli dijital araglarla dagitilabilmesidir (El Kedra, 2021:7). Internet siteleri,
e-kitaplar, sosyal medya ve bloglar gibi dijital pazarlama kanallar1 oldukga
gesitlidir ve genis bir yelpazeyi kapsamaktadir. Teknolojik yeniliklerin siirekli
artmast hem bireyler hem de saticilar igin igerik olugturma, sunma ve dagitma
yontemlerinde stirekli olarak yeni firsatlar yaratmaktadir. Bu geligmeler
igerik pazarlamasinin daha dinamik ve etkili bir gekilde uygulanmasini
saglamaktadir (Swieczak, 2012:136). Sosyal medya; farkli platformlari,
siteleri ve programlariyla bireylerin ve sirketlerin iletisim kurmasin, igerik,
fikir, geri bildirim ve goriis paylagmasini saglayan sanal bir evrendir. Diger
bir ifadeyle, sosyal medya, hem markalarin hem de tiiketicilerin igerik
olugturmasina olanak taniyan ift yonlii bir iletisgim yapisina sahiptir ve igerik
pazarlama faaliyetlerinin etkin bir gekilde gergeklestirilebilecegi bir platform
olarak 6ne ¢tkmaktadir. (Inal, 2019:135-136).
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Tablo 1: Igerik Pazaviamass ve Dijital Igerik Pazaviamass Ozelliklerinin
Karsidastwmast

Ozellik Igerik Pazarlamast Dijital Igerik Pazarlamast
Tiiketicilere deger saglayan

Tanim igerikler olugturma ve dagitma Dijital platformlarda igerik

olusturma ve dagitma siirecidir.

stirecidir.

Hem djjital hem de geleneksel Sadece dijital platformlara
Kapsam

medya kanallarin kapsar. odaklanir.

Basili materyaller, radyo, TV, Web siteleri, sosyal medya,
Kanallar etkinlikler, dogrudan posta gibi e-posta, bloglar, videolar,

geleneksel medya. podcastler gibi dijital medya.

Hedef Hem ¢evrimdist hem de gevrimigi
Kitleye kanallardan genis bir kitleye
Ulagim ulagmayi hedefler.

Cevrimigi kanallar araciligiyla
dijital olarak baglanti kurar.

igerik Makaleler, basin biiltenleri, fiziksel ~Blog yazilari, sosyal medya
brogiirler, TV reklamlari, etkinlik  gonderileri, videolar, posdcast,
Tirleri konugmalar:. infografikler, e-kitaplar.
Dijital analiz araglar1 (web
analitigi, sosyal medya
etkilegimleri, tiklama oranlarr)

) Geleneksel 6l¢lim araglart
Olgiimleme (anketler, satig raporlar1, medya

izlenimleri). tcallamlr

Geleneksel medya kanallarinin Dijital platformlar sayesinde daha
Esneklik sinirlamalari nedeniyle daha az hizli ve kolayca degistirilebilir ve

esnektir. optimize edilebilir.

Geleneksel medya genellikle daha Dijital platformlar genellikle daha

Maliyet viiksek maliyetli olabilir dii§.ijl(' 'rn?hyetuhdlr ve daha hizli
geri dontig saglar.
.. . Genellikle tek yonliidiir (markadan Ikl nglu ctkilesim (mgrkg Ve
Etkilesim .~ " tiiketici arasinda anlik iletigim) s6z
tiiketiciye).
konusudur.
‘ . S Daha spesifik, demografik
Hedefleme Daha genig ve genellegtirilmis ve davranigsal hedefleme sz

hedefleme s6z konusudur.
konusudur.

Kaynak: Yozar Tarvafindan Olusturulmustur.

Dijital igerik pazarlamasi pazarlanan {riin veya hizmetin Ozelliklerine
odaklanan bir yaklagim benimsemektedir (Rowley, 2008:522). Dijital igerik
pazarlamas1 genel bir pazarlama yaklasimindan ziyade, pazarlanan dijital
igerigin Ozelliklerine gore ozel firsatlar yaratmayi ve buna uygun yontemler
gelistirmeyi amaglamaktadir. S6z gelimi bir miizik platformu (6rnegin
Spotify gibi) i¢in yapilan pazarlama, iirlintin dyjital bir igerik (6rnegin
miizik) olmasindan kaynaklanan ozelliklere ve bu igerigi tiiketicilere
ulagtirma yontemlerine gore sekillenmektedir. Yeni miisteriler kazanmak
ve mevcut miisterilerle uzun vadeli iliskiler kurmak isteyen sirketler, etkili
bir pazarlama stratejisine sahip olmalidir. Igerik pazarlamast yalnizca satis
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amaci giitmeyip, kar elde etmeyi hedefler. Bu baglamda miigteriler egitici,
bilgilendirici, cekici ve bazen de eglendirici igeriklerle kargilasirlar. Tgerik
pazarlamasi stratejisi iki ana yontemle uygulanabilir: (i) Giivenilir ve degerli
icerik sunarak miigterileri dogru zamanda bilgilendirmek. (ii) Miisterileri
eglendirici igeriklerle etkilesimde bulunmak (Karkar, 2016:277). Bu
baglamda dijital igerik pazarlamasi miisterilerin istek ve beklentilerini
onceden tahmin etmelerini ve istedikleri bilgiye kolayca ulagabilmeleri igin
onlarla iletigim kurmalarini saglayan bir siirectir (Abiyev, 2022:9). Dijital
igerik pazarlamasi, bu siireci daha verimli hale getirmek igin algoritmalarin
kullanimini igerir; algoritmalar, kullanict davramiglarini analiz - ederek,
igeriklerin kigisellegtirilmesini ve dogru zamanda dogru hedef kitleye
ulagilmasim saglamaktadir. Igeriklerin tiiketiciler iizerinde etkili olabilmesi
igin bilgilendirici, giivenilir, paylagilabilir, eglenceli, farkl ve ilging 6zelliklere
sahip olmasi gerektigi belirtilmektedir. Bu 6zelliklerin, igerigi daha gekici ve
tercih edilir hale getirdigi ifade edilmektedir (inal, 2019:135; Pourvosoughi,
2024:76-77). Yapilan bir galigmaya gore dijital igerik pazarlamas: altinda
bulunan bilgilendirme, giiven, eglence, etkilesim boyutlarinin satin alma
niyeti iizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagilmaktadir (Mutlu, 2023:83).

1.2.1.Dijital Igerik Pazarlama Metrikleri

Degerli igerik kullanusly, ilgili, etkileyici ve zamaninda tiiketicinin kargisina
¢ikan dogru yapilar olarak tanimlanmaktadir. Igerik pazarlamasi, satig
yapma’dan yardim etmeye gegisi gerektiren bir kiiltiirel degisimi ifade eder.
Bu degisim daha gelencksel pazarlama yaklagimlarina gore farkli pazarlama
hedefleri, taktikler, metrikler ve beceriler gerektmektedir (Holliman ve
Rowley, 2014:269). Rancati ve Gordini (2014) djjital igerik pazarlamasi
metriklerini, dort ana kategoriye ayirmaktadir. Bunlar: téiketim, paylasumn,
potansiyel miisteri olusturma ve satys metrikleri olarak belirtilmektedir. Bu
kategoriler bir yandan bagimsiz diger yandan birbirleriyle yakindan iligkili
olabilmektedir (Rancati ve Gordini, 2014:96-97). Tiiketim metrikleri,
marka farkindaligini ve igerik tarafindan tretilen web sitesi trafigini Olgerek
igerik pazarlamanin etkisini degerlendirmektedir. Sayfa goriintiilemeleri,
indirmeler, ziyaretgi say1si, sayfada gegirilen siire ve sosyal medya konugmalar1
gibi gostergeler bu metriklerin 6ne ¢ikan Ornekleridir. Paylasim metriklers,
tilketicilerinigerigikendiaglariyla paylagmadiizeyiniolgereketkilesimiizerinde
dogrudan ve 6nemli bir etki yaratmaktadir. Begeniler, paylagimlar, tweetler,
e-posta yonlendirmeleri ve yonlendiren baglantilar gibi gostergeler oldukga
faydali bir arag¢tir. Bu metrikler igerigin yayihmint ve paylagimini 6lgmekte
etkili olsa da igerik pazarlamasinin gergek ekonomik getirisi hakkinda bilgi
sunmamaktadir. Potansiyel miisteri olusturma metriklers ise igerik titketiminin
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ne siklikla miigteri adayma doniistiigiinii 6lgmektedir. Form doldurma,
e-posta ve blog abonelikleri, blog yorumlari, ¢erezler ve doniigiim orani gibi
gostergeler bu metriklerin baslica 6rnekleridir. Bu grup igerik pazarlamanin
ckonomik-finansal degerini 6l¢en ilk kategoridir. Son olarak, satss metrikleri,
igerik pazarlamanin firma performans tizerindeki etkisini degerlendirmeye
yardimcr olmaktadir. Cevrimigi ve ¢evrimdigt satiglar, miigteri sadakati,
maliyet tasarrufu ve igerik pazarlamasi yatirimlarinin geri doniigleri (ROI)
gibi gostergeler, igerik pazarlamanin miisteri kazanimi ve satig hedefleri
tizerindeki etkisini anlamak igin kullaniimaktadir (Rancati ve Gordini,
2015:3; Rancati ve Gordini, 2014:96-97). Brenner (2023) ise dijital igerik
pazarlama metriklerin diger faktorleri ise Brenner (2023) tarafindan tiiketim,
web sitesi etkilesimi, kullanici elde tutma, sosyal, igerik iiretimi, e-posta,
maliyet metrikler seklinde ele almaktadir. Web sitesi ethilesimi; web sitesinde
ierikle ilgilenen ziyaretgilerin ya da tiiketicilerin igerikle ne kadar etkilegimde
bulundugunu ol¢mektedir. Kullanscr elde tutma; igerigin  kullanicilar
tizerindeki etkisini ve onlar1 yeniden etkilesimde bulunmaya yonlendirme
bagarisint degerlendirmektir. Sosyal metrikler; sosyal medyanin, markalarin
veya igletmelerin takipgilerinden ve potansiyel miisterilerinden degerli
bilgiler toplamak (takipgilerin ilgi alanlarini, davraniglarini ve ihtiyaglarin
anlamak, hangi tiir igeriklerin veya kampanyalarin daha fazla etkilesim
sagladigini gormek) igin etkili bir arag olarak kullanilmaktadir. Igerik siretimi;
igerik tiretimine ayrilan siire ve bu siirecin sonucunda igerik performansinin
nasil bir seyir izledigi, igerik stratejilerinin bagarisini degerlendirmek igin
kullanilmaktadir. E-posta metrikleri; e-posta pazarlamasi kampanyalarinin
bagarisin1 degerlendirmek igin kullanilamaktadir. Bu metrikler e -postalar:
agma orani, gonderilen e-postalarin alicilar tarafindan agilma yiizdesidir.
E-posta bagliklarinin ne kadar ilgi ¢ekici oldugunu gostermektedir. Tiklama
orant: E-postadaki baglantilara tiklayan alicilarin yiizdesidir. Igerikteki
harekete gegirici mesajlarin  etkinligini 6l¢gmek igin kullanmilir. Doniigiim
orant: E-postayi alan kigilerin istenilen eylemi (satin alma, kayit olma, vb.)
gergeklestirme oramidir. Bu, kampanyanin genel bagarisin1 anlamada kritik
bir metriktir. E-posta abone kaybi orani: Belirli bir kampanya veya zaman
diliminde e-posta aboneligini iptal eden kigilerin yiizdesidir. Bu metrik,
igerik veya gonderim sikligmin kullanici memnuniyetini nasil etkiledigini
gostermektedir. Maliyet metrikleri ise; bir igerik pazarlama programinin
biitgesinin ne kadar etkili bir gekilde kullanildigini analiz etmek ve maliyet-
fayda dengesini degerlendirmek igin kullanilmaktadir. Rancati ve Gordini
(2014, 2015) ile Brenner (2023) tarafindan ele almnan igerik pazarlama
metriklerinin birlestirilmis hali Sekil 1’de sunulmaktadir.
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1 itketim Metrikleri
» Pazarlama véneticilerine icerigin varathg marka bilinirligini ve icerikten gelen trafigi dlcmede vardimer ohur. Icerigi kag
kisinin gorintilediging, tikettifini ve ne kadar siireyle dgilendigini gstermektedir. Savfa poriintilemeleri indirmeler,
kaydetme, sayfada gegirilen siire, sosyal sohbetler titketim metrikleri icerisinde drnek verilebilir

Paylasim Meftrikleri

» Tiketicilerinin igerigi kendi aglanndaki kisilerle paylagma seviyesini dlger ve bu, etkilesim tizerinde dogrudan ve dnembi bir
etliye sahiptir. Begeniler, paylagmlar gibi meritler drnek verilebilir.

Potansiyel Miisteri Olusturma
» fcerik titketiminin ne sikkkta potansivel miisteri olusturdugum dlger. Gerezler, doniisiim oranlars, vorumlar dmek olarak

verilebilir.

e Salis Metrikleri

« fgerik pazarlamanm firma performasi tizerindeki etkisini belilemeye yardimer olmaktadr. Bu metrikler, icerik
pazarlamasmm migteri kazanmm ve sang hedeflerine nasil etk ettgini anlamak icin kullamimaktadir. Igerik pazarlama ROI
(yatrmm getirisi), ¢evrimici/gevrimdist sabglar, migteri sadakati gil metriklere drnek verilebilir.

Web Sitesi Etkilesim Metrikleri

» Izleviciler ve web sitesi zivaretcileri igerikle ne kadar etkilesimde bulmdugunu slgmektedir. Daha viksek etkilesim
metrikleri, takipcilerin sunulan icerife olan ilgisinin arttifim géstermektedir. Linkler, tiklama oram gibi drnekler verilebilir.

Kullanict Elde Tutma Meftrikleri

« fperigin, kullamcilan ne kadar iyi sekilde geri getirdigini olgmektedir. Geri doniiy orany hemen cikma oram gibi metrikler
orekler verilebilir.

e SOsyal Metrikler

» Sosyal medya takipcilerden, potansivel misterilerden tnemb icgériller elde etmekicin ivi br kanaldw. Takipgi sayisy
begeniler. pavlagmlar, yorumlar sosyal metriklere drnek verilebilir.

Igerik Uretim Metrikleri
» fcerik tiretimi icin harcanan siire, zaman icindekil performans ierik firetimi igerisinde ele alman tnemli metriklerdir. |

E-posta Metrikleri |

» Tiiketicinin e-postalan agma oram tklama oram déniisiim oram. e-posta abone kaybi orant gibi metriklere 6rnek verilebilir.

Maliyet Metrikleri
» Igerk pazarlama programlarmm isletmelere ne kadar malivet oldugu hesaplamalandr. Icerik bagna malivet (cost per
content price), dagim malivetlenn rnek verdlebilir.

Sekil 1: Dijital Igerik Pazariama Metvikleri
Kaynak: Rancati ve Gordini, 2014:96-97; Brenner, 2023

Bu metrikler (Sekil 1) yalnizca igerik tiiketimi veya igerigin kendisiyle
siirli kalmayip, pazarlama gergevesinde igerigin performansini, miisteri
etkilesimini, geri doniig oranlarini ve maliyetleri kapsayan unsurlari 6lgmeyi
amaglamaktadir. Igerik pazarlamasinin basarisim 6lgmek gok boyutlu bir
yaklagimi gerektirmektedir. Her metrik, farkl bir yonii degerlendirmekte ve
bir araya geldiginde igerik pazarlama stratejisinin hem performansini hem
de ekonomik degerini kapsamli bir gekilde analiz etmektedir. Bu metrikler,
igerik pazarlama yatirimlarinin geri dontigiinii (ROI) 6lgmek ve stratejileri
optimize etmek igin temel araglar olarak kullanilmaktadir. Tsletmeler dijiltal
igerik pazarlama faalyetlerinde bu meetrikleri kullanmali ve tiiketicilerin
davraniglarini da anlamay ¢aligmalidir. Ciinkii dijital igerik pazarlamasi satin
alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir (Mutlu, 2023; Abiyeyv,
2022 )
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1.2.2. Dijital Igerik Pazarlamasinda Algoritmalarin Rolii

Dijital igerik pazarlamasinda yer alan kanallarda algoritmalarin gesitliligi
de 6nemli bir rol oynamaktadir. Algoritmalar, tiiketim stirecinde 6nemli bir
rol oynamaktadir; kullanicilarin bireysel tercihleri analiz edilerek, bu veriler
is1ginda tiiketim davranglart yonlendirilmektedir (Ozel ve Ozay, 2020:300).
Oneri algovitmalars, kullamicilarin tercihleri, ilgi alanlart ve gozlemlenen
davranislart dogrultusunda biiyiik veri yigmlarimi dinamik bir gekilde
tiltreleyerek, bu filtreleme siirecine dayali 6neriler sunulmasini saglamaktadir
(Konstanve Riedl, 2010°dan Akt. Coskun, 2022:213). Biiyiik verive yapay zed
algoritmalarinin yardimiyla platform kullanicilarinin istek, zevk ve begenileri
detayh bir gekilde analiz edilebilmekte ve boylelikle kigisel tercihlere uygun
igerik Onerileri sunulabilmektedir. Bu Oneri algoritmalarinin etkin kullanimi;
kullanicilarin platformu daha fazla benimsemesine, kendi ihtiyaglarina uygun
bulmasina ve tatmin edici bir deneyim elde etmesine olanak tanimaktadir
(Biiytikgelikok ve Dilmen, 2024:361). Swalama algovitmas: yaklasims,
internet tizerindeki web sayfalarinin siralamasinda kullanilan tekniklerdir ve
genellikle baglant1 temelli algoritmalarla desteklenmektedir. Bu algoritmalar
web sayfalart arasindaki baglantilart (linkleri) analiz ederek, sayfalarin
onemini ve swralamasini belirlemeyi miimkiin kilmaktadir (Altintag vd.,
2021:294). “Arama Motorlart Igin Yeni Bir Web Sayfase Swalama Algovitma
Yoklagimy” adli cahismada, PageRank algoritmast ile Onerilen Site Onem
Derecesi (SOD) algoritmasinin arama motoru sonuglar1 iizerindeki etkileri
incelenmistir. Aragtirma bulgulari, baglant1 temelli algoritmalarin, yani web
sayfalar1 arasindaki baglantilar1 kullanarak igerik siralama yontemlerinin,
arama sonuglarinin swralanmasinda etkili oldugunu ortaya koymugtur
(Altintag vd., 2021:301).

Geleneksel siireglerin 6tesine gegen dijital gelismeler, igletmeleri veri odakli
sosyal medya araglarin1 benimsemeye yonlendirmektedir (Bayazit ve Biger,
2019:142). Sosyal teknolojiler miisterilerin birbirleriyle etkilesim kurarak
bilgi paylagmalarini ve satin alma kararlarimi etkilemelerini saglamaktadur.
Bu nedenle geleneksel perakende ve gevrimigi sirketler web sitesi trafigini
artirmak, marka bilinirligi olugturmak, inbound (gelen) baglantilar toplamak
ve sosyal medya erisimini genisletmek amaciyla ¢evrimigi videolar ve sosyal
aglar kullanilmaktadir. Ancak sirketlerin kargilastigi 6nemli sorunlardan
birisi, sosyal medyada kullanicilarin dikkatini gekmek, kullanicr etkilegimini
artirmak ve kisa/uzun vadeli planlama da hedeflere ulagmak igin hangi sosyal
medya araglarmi kullanacaklarini belirlemektir (Godinho vd., 2016:364).
Yapilan bir aragtirmaya gore, tiiketicilerin sosyal medyada ilgilerini ve
dikkatlerini ¢eken igeriklerle kargilagtiklarinda bu igerikleri begenme,
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arkadaglariyla paylagma ve hesaplar1 takip etme davraniglarinin yiiksek
oldugu belirtilmektedir (Inal, 2019:138).

Sosyal medya internette en yaygin ve hizh veri tireten uygulamalardan
biridir ve bu verilerin incelenmesi giderek artmaktadir. Bu tiir biiyiik veri
miktarlarinin verimli bir sekilde iglenmesi zorlu bir siiregtir, bu nedenle
verilerden 6grenebilen bir sisteme ihtiya¢ duyulmaktadir; bu da makine
ogrenmesinin kullanimini gerektirmektedir. Makine 6grenmesi yontemleri,
sistemlerin kendiliginden 6grenmesini saglamaktadir (Balaji vd., 2021:1).
Dijital yagamda art: deger katan her seyin altinda bir algoritma bulunmaktadir.
Sosyal medya platformlar1 kullanicilarin ahiskanliklar, tercihleri, ilgilendikleri
konu ve igerikler, izleme sikliklar1 gibi daha bir¢ok konuda veriler
toplamaktadir. Buradaki temel amag, tiiketicilerin platform tizerinde daha
tazla vakit gegirmeyi tegvik etmektedir. Bu nedenle algoritmalar tiiketici
igin en uygun igerigi gostermeyi amaglamaktadir. Platform, reklam veren
ve kullanici arasindaki yazili ve psikolojik sozlesmeler?, taraflarin ¢ikarlarina
gore farkll prensipler igermektedir: (i)Uygulama sahipleri igin tiiketiciyi
algoritmalarla uygulama iginde tutarak verilerini almak ve toplanan verileri
reklam gelirlerine dontigtiirmektir. (i1) Reklamveren i¢in bu uygulamalar
tizerinden hedef pazar stratejileri ile en uygun miigteri tipine ulagmaktadir.

Sosyal medyada tiiketicilerin arama yaptiklarinda kargilarina ilgili ve
alakali igeriklerin ¢tkmasinin nedeni, platformlarin kullanict verilerini ve
algoritmalarini kullanarak igerikleri kigisellestirmeleridir. Bu siirecin en temel
unsurlarindan biri algoritmalardir. Algoritmalar, diyjital igerik stratejilerinin
etkinligini artirmak ve hedef kitleyle daha iyi etkilesim kurmak igin kritik bir
rol oynamaktadir. Algoritmalar, belirli bir problemi ¢6zmek veya belirli bir
gorevi yerine getirmek igin tasarlanmig matematiksel ve mantiksal adimlar
biitiintidiir. Algoritmalar, arama motorlarindan sosyal medya platformlarina
kadar pek ¢ok yerde kullamilmaktadir (Giomelakis ve Veglis, 2016:381;
Yiiksel ve Tolon, 2019:236; Rol ve Meydan Uygur, 2023:71; Buran,
2021:12).

Sosyal medya platformlarinda algoritmalarin kullanimi, isletmelerin
giiniimiiz rekabet¢i ortaminda bagarili olabilmeleri i¢in hayati bir rol
oynamaktadir. Bu baglamda, YouTube gibi diyital igerik pazarlama
platformlar1, markalarin hedef kitleleriyle etkili bir sekilde etkilesim
kurmalarini saglayan 6nemli bir kanal olarak 6ne ¢ikmaktadir. YouTube,
video igerigi olusturma, paylasma ve kesfetme igin diinyanin en biyiik
platformudur. YouTube tavsiyeleri, milyardan fazla kullanicinin stirekli

2 Dsikolojik Sozlesme Teorisi: Miisteri ve sirket arasindaki iliskinin daha derin ve bireysel bir
diizeyde analiz edilmesini saglamaktadir (Guo vd., 2017:158).
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biiyiiyen video arsivinden kigisellestirilmig igerikler kegfetmesine yardimei
olmaktadir (Covington vd., 2016:191). YouTube, aylik 2.7 milyar iizerinde
aktif kullanicrya sahip bir video paylagim platformudur (Igbal, 2024). Farkli
kugaklardan genig bir kullanici kitlesine sahip olan bu platformda giinlik
olarak kullanicilar tarafindan bir milyardan fazla saat video izlenmektedir
(Nicas 2017; Handan, 2024), bu da YouTube’u dyital reklamcilik ve
pazarlama uygulamalar1 igin baskin bir platform yapmaktadir (Lou ve Xie,
2021:378). Reklam modellerinin gelismesinde YouTubeun algoritma
giincellemelerin 6nemli bir etkisi bulunmaktadir.

Sosyal medya platformlarinda kullamilan algoritmalar igeriklerin nasil
siralanacagi, onerilecegi ve kullanictya sunulacagr konularinda 6nemli bir
rol oynamaktadir. Sosyal medya platformlar1 kullanicilarin 6nceki arama ve
etkilesim verilerini analiz eden algoritmalar kullanmaktadir. Bu algoritmalar
kullanicilarin ilgi alanlarina ve davraniglarina gore igerikleri siralar ve 6neride
bulunmaktadir. Algoritmalar neredeyse her sektorde etkili bir rol oynamakta
ve bu alanlarda veri isleme ve karar verme siireglerini dontistiirmektedir
(Giilleb, 2022:155). Algoritmalar kiginin ilgi alanlarini ve hangi igeriklerle
daha fazla etkilesimde bulundugunu analiz ederek kendini geligtirmektedir.
Algoritmalar, kullanicilarin ilgi ve tercihlerini analiz ederek, begenmedikleri
igerikleri zamanla gostermemeye baslar. Bu siireg verilerin incelenmesiyle
gerceklesmekte ve olugturulan  kisisellestirilmig reklamlar kullanicilarin
ilgisini ve etkilesimini artirmaktadir (Kirkpatrick, 2016). Diger bir ifadeyle
algoritmalar araciligiyla reklamlarin daha hedefli ve kullanici dostu bir
bigimde sunulmasi amaglanmaktadir. Boylelikle izleyicilerin ilgi alanlarina
yonelik reklamlarla kargilagmasini saglanirken, reklam verenlere daha etkili ve
verimli kampanyalar yiiriitme imkant sunulmaktadir. I¢erik iireticileri de bu
yeni reklam stratejilerine uyum saglayarak, hedef kitleye yonelik reklamlarin
artirdigy etkilesimler sayesinde gelirlerini optimize etme firsatina sahip
olabilmektedir. Bahsedilen yenilikler platformdaki reklam ekosisteminin
verimliligini ve reklamin izleyici {izerindeki etkisini giiglendiren 6énemli bir
doniigiim olarak degerlendirilmektedir (Atacan, 2024). Google tarafindan
yapilan bir aragtirmaya gore YouTube kullanicilarinin %68’inin bir satin
alma yapmadan once fiiriinle ilgili bir video izledigini ortaya koymaktadir
(ThinkwithGoogle, 2019). Bu durum markalarin kendileri ve iiriinlerini
konu edinen igerikleri yakindan takip etmesini gerektirmektedir.

Gorsel bir igerik platformu olarak Youtube, bahsedilen hususlar
baglaminda o6rneklendirilebilir.  Dijital igerik  pazarlamasimin = baskin
platformlarindan biri olan Youtube, pek ¢ok sektorden (elektronik, eglence,
egitim, seyahat, finans vs.) firmanin dijital igerik pazarlamasinda birincil
tercihi konumuna gelmistir (Ilhan ve Gorgiilii, 2019:1150) YouTube dogru
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igerigi dogru zamanda dogru kullanicrya sunarak, izleme deneyimini iyilegtirir
ve kullanici memnuniyetini artirir. Bu siire¢ kullanicilarin platformdan
memnun kalmalarini ve tekrar video izlemeye devam etmelerini saglarak
titketicinin daha fazla YouTube’ta zaman gegirmesini etkilemektedir.

10 YouTube ™ leaming english x| a

Do you feel like you don’t
speak enough English?

How to Improve o to improve your English
speaking skils (by yourself)

TR o crlen i poscast
Girsel 1: YouTube’ta Onerilen Igerik Videolar:

Kaynak: YouTube

Tiiketici bir konu hakkinda video arayabilmekte ya da YouTube
anasayfasinda izlemek istedigi videoyu oynatabilmekte, bunun yani sira
YouTube algoritmalar1 sayesinde izledigi videonun yaninda oOnerilen
videolar1 (Bknz. Gorsel 1) goriip bir sonraki videoyu segip izleyebilir. Ayrica
YouTube, igerikleri yonetme konusunda kendini gelistiren bir gorsel igerik
platformudur. Platformun yazilm alt yapisinda kullamilan algoritmalar
titketicilerin begendigi ya da ilgilendigi igerikleri anlayabilmekte, boylelikle
kargisina benzer igerikte videolar gostererek daha fazla YouTube’ta kalmasini
saglayabilmektedir(Arklan ve Kartal, 2018:943. Boylece tiiketicinin
davraniglarini anlamlandirarak izleme deneyimini arttirmakta ve platformdan
memnuniyet duymasini saglayabilmektedir. Nasil ki Google arama motoru
bir kullanicinin arama motoruna yazdig1 sozciigii aratirken kargisina en alakali
igerikler gikararak kullanicinin arama siirecini kolaylagtirtyorsa, YouTube’ta
kullanicinin  izledigi igeriklerden onu taniyarak kargisina ilgili igerikler
cikararak deneyim ve memnuniyeti arttirabilmektedir. Igerik iiretiminde
oldukga bir tiiketim saglayan taraf kisa videolaridir (YouTibe Shorts).

Giincel verilere gore 60 saniyelik bu videolar; 100°den fazla iilkede 2
milyardan fazla kullaniciya hitap etmekte ve ayhk 15 milyarin iizerinde
bir goriintileme almaktadir (Globalmediainsight, 2024).  Igerikler,
tilketicinin  akigta kalmasini saglayarak platformda daha fazla zaman
harcamasina neden olabilmektedir. Bu sayede tiiketiciyi daha iyi taniyarak
veriler anlamlandirilabilir. YouTube igerik iireticileri, videolarini optimize
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ederek algoritmalara uygun igerikler hazirlayabilirler. Tipki Google gibi
YouTube, igerik optimizasyonu ve SEO (arama motoru optimizasyonu)
bulunmaktadir. Bu 6zellikler videolarin daha fazla tiiketici kitlesine ulagmayi
saglamada Onemli faktOrler arasinda yer almaktadir (Karaman, 2024).
YouTube, Instagram veya Google gibi platformlar tiiketicinin ne kadar
¢ok platformda kalirsa o kadar gok verilerinden yararlanarak bunu reklam
i§ birliklerine doniigtiirmeyi amaglamaktadir. Bu sayede igletme geleneksel
medya kanallarina ayirdigy biitgeyi dijitale aktararak dogru tiiketiciyi bulmay1
hedeflemektedir.

SONUC VE ONERILER

Dijital igerik pazarlamasi, igerik pazarlamasmna kiyasla daha yeni bir
kavramdir. Tgerik pazarlamasi geleneksel pazarlama kanallarini kullanarak
taaliyetler gergeklestirirken, dijital kanallarin artmasiyla birlikte dijital
igeriklerin olugmasi ve bunun pazarlama stratejilerinde kullanilmasi nispeten
yeni bir yaklagim oldugu soylenebilmektedir. Teknolojinin geligimi ve
sosyal medya platformlarinin yayginlagmasi, hem tiiketicilerin bu igerikleri
kullanma bigimlerini hem de markalarin igerik {iretim siireglerini ve dijital
kanallar araciligiyla igerik sunumunu Onemli Olglide etkilemigtir. Bu
pazarlama stratejisi, hem tiiketiciler hem de markalar agisindan iki yonli
bir dinamigi ele almaktadir. Tiiketicilerin dijital platformlart yogun gekilde
kullanmasi, markalarin bu ortamlarda igerik {tiretip sunmalarini gerekli
hale getirmektedir. Sosyal medya ve gesitli dijital uygulamalarin giderek
daha gekici hale gelmesi, tiiketicilerin bu platformlarda bulunma olasiligini
artirmaktadir(Atasgi, 2024:1). Bu durum, tiiketici davraniglari ile pazarlama
taaliyetleri arasindaki kargihkli etkilegsimi gli¢lendirmektedir. Nitekim,
pazarlama faaliyetlerinin tiiketici davraniglarini yonlendirmesi gibi, tiiketici
davraniglarinin da pazarlama faaliyetlerini yonlendirmesi seklinde 6rnek
verilebilir. Bu baglamda dijital igerik pazarlamasinin markalarin elde ettigi
tayda igerisinde tiiketici davranigini nasil etkiledigi durumu incelemek 6nemli
bir konudur (Mutlu, 2023:83). Literatiir ¢aligmasina gore dijital igerik
pazarlamasinin tiiketicilerin satin alma davramiglarini ve marka tercihlerini
olumlu etkilemektedir (Mutlu, 2023; Atasci, 2024; Pourvosoughi, 2024;
Inal, 2019).

Dijital igerik pazarlamasi, 6zellikle sosyal medya platformlart araciligiyla
markalarin faaliyetlerini dogru ve ilgili hedef kitleyle bulusturma konusunda
onemli bir strateji olarak kabul edilebilmektedir. I¢erigin yanlis hedef kitleye
ulagmasi, markanin hatali kararlar almasina ve verileri dogru bir gekilde analiz
edememesine yol agabilmektedir. Bu nedenle, dijital igerik pazarlamasinin
dijital pazarlama ile olan baglantis1 biiyiik 6nem tagimaktadir. Sosyal medya
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araglarinin 6nemi kadar, dijital igerik pazarlamasinda verilerin dogru sekilde
analiz edilmesi ve igerigin dogru hedef kitleye iletilmesi de bagarinin anahtar
unsurlarindandir. Bu baglamda giiniimiiz dijital ¢aginda sosyal medya
platformlar1 ve algoritmalar, igerik pazarlamasi stratejilerinin merkezinde yer
almaktadir. Sosyal medya platformlarinin algoritmalar yardimiyla igeriklerin
kigisellestirilmesi ve kullanici verilerinin analiz edilmesi yoluyla etkili iletigim
kurma yetenegi, markalarin tiiketicilerini daha iyi anlamasini ve hedeflemesini
saglamaktadir. Bu durum kullanicilara ilgi alanlarina gore hem ilgili hem de
ilgi gekici igeriklerin sunulmasina olanak tanimakta ve kullanicilarin igerik
memnuniyet diizeyini artirarak platformda gegirilen zamani maksimize
etmeye yardimcr olmaktadir. Algoritmalar izleyici davraniglarini analiz
ederek kullaniciya en uygun igerigi sunmayr amaglamaktadir. Kullanilan
algoritmalarin birtakim amaglar1 bulunmaktadir. Bunlardan biri, izleyicilere,
ilgi alanlarina ve tercihlerine uygun videolar 6nermektir. Bu dogrultuda,
izleyicilerin ge¢mis izleme davraniglari, etkilesimleri ve begenileri dikkate
alinarak onlara en uygun igeriklerin sunulmasi amaglanmaktadir. Boylece,
kullanicilarin - igerik arama  siireglerinin  kolaylastirilmas1  ve  platform
tizerinde daha kisisellestirilmig bir deneyim yasamalar1 saglanir. Algoritma
kullaniminin bir diger amaci izleyicilerin begendikleri videolar: izlemeye
devam etmelerini saglamak, platformlarin kullanict bagliligini artirma
stratejilerinin - bir diger 6nemli unsurudur. Algoritmalar, izleyicilerin
ilgi duyduklar1 igerikleri siirdiiriilebilir bir sekilde tiiketmelerine olanak
tantyan Onerilerde bulunarak, platformda gegirilen siireyi maksimize
etmeyi hedefler. Bu sayede, kullanicilarin platformla olan etkilesimleri
giiglendirilir ve kullanici deneyiminin iyilestirilmesi saglanir. Dolayisiyla,
dogru tiiketiciye, dogru igeriklerin, dogru zamanda sunulmasi, platformun
memnuniyet diizeyi yiiksek ve sadik bir tiiketici kitlesi elde etmesine olanak
tanimaktadir. Rancati ve Gordini (2015) galigmasinda igerik pazarlamasini
isletmelerin bir strateji olarak ele alma konusunda performans: artirmak
ve deger yaratmak igin bazi yoOnetsel ¢ikarimlar yaptig: belirtilmektedir.
Ozellikle igerik pazarlamasi yoneticilerinin; igerik pazarlamay yalnizca igerik
yaymnlama ve paylagma igin basit bir taktik olarak gormekten vazge¢meleri; bu
aktiviteye Ozel olarak ayrilmig insan kaynaklarint kullanarak igerik pazarlama
stratejilerini dikkatlice planlamaya baglamalari; igerik pazarlamanin deger
yaratma iizerindeki etkisini dogru bir sekilde degerlendirmek igin ekonomik-
finansal metriklerin (6rnegin, potansiyel miisteri olusturma ve satig
metrikleri) kullanimini artirmalar1 gerektigi ifade edilmektedir (Rancati ve
Gordini, 2015:8). Ayrica igeriklerin sadece iiriin ya da hizmet tanitimina
odaklanmak yerine, tiiketicilerin giivenini kazanan, eglenceli ve bilgilendirici
nitelikler tagimasi gerekmektedir. Bu tiir igeriklerin, tiiketicilerin satin alma
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niyetlerini olumlu yonde etkileyebilmektedir (Mutlu, 2023; Atasci, 2024).
Bu baglamda igeriklerin igerigi ve sunum bigimi, tiiketicilerin {iriin veya
hizmeti alma kararlarin gekillendiren 6nemli faktorlerdir.

Bu c¢aliyma, genel olarak dijital igerik pazarlamasi, metrikler ve
algoritmalar ¢ergevesinde incelenmektedir. Caligmanin tiiketici perspektifine
veya dijital igerik pazarlamasinin belirli stratejilerine daha derinlemesine
odaklanmas tavsiye edilmektedir. Dolayisiyla, bu durum ¢aligmanin kisitini
olugturmaktadir. Gelecekteki ¢aligmalara yonelik Oneriler; dijital igerik
pazarlamasinin tiiketici davraniglar tizerindeki etkilerini, 6zellikle satin alma
niyeti ve tutum gibi faktorleri daha derinlemesine inceleyen aragtirmalar
yapimas1 gerekmektedir. Literatiirde, igerik pazarlama kapsamindaki
caligmalar bulunmaktadir ancak dijital igerik pazarlamasi konusundaki
galigmalarin daha smurli oldugu ve bu alanda bir literatiir boslugunun
bulundugu goriilmektedir. Ayrica, dijital igerik pazarlama uygulamalarinin
sektorel baglamda incelenmesi ve igletmelerin hangi dijital igerik pazarlama
stratejilerini kullandiginin arastirilmasi  gerektigi onerilmektedir. Bu tiir
caligmalar, literatiirdeki boglugu doldurmaya yardimer olacak ve gelecekteki
aragtirmalar igin aydinlatict ve rehberlik saglayici konular olugturaccag:
diisiintilmektedir.
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