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OZET

Bu ¢alismada, igerik pazarlamasinin tiiketicilere cesitli bilgiler sunarak onlarin {iriin ya da marka ile
bag kurmasii amaglayan bir pazarlama stratejisi oldugu bilgisi iizerinde durulmus ve bu amaca
yonelik olarak Kosova pazarinda, igerik pazarlamasmin rekabeti artirmasi iizerindeki etkisi
incelenmistir. Kosova, Balkanlar'in en geng ve en dinamik tilkelerinden biridir ve niifusunun yaklasik
yiizde 70" 35 yasin altindadir. Bu niifus yapisi, Kosova'nin dijitallesmeye ve yeniliklere agik bir iilke
oldugunu gostermektedir. Isletmeler icerik pazarlamasi sayesinde tiiketicilerin ihtiyaclarim ve
beklentilerini daha iyi anlayabilmekte, onlara faydali bilgiler sunabilmekte ve marka ile duygusal bir
bag kurabilmektedir. Boylece isletmeler, tiiketicilerin gilivenini kazanma hedefiyle sadik miisteriler
yaratabilir ve satislarin1 artirabilmektedir. Bu calismada Kosova, pazarindaki icerik pazarlamasinin
tiikketici tizerindeki etkisini anlayabilmek amaciyla bir arastirma yapilmis ve 301 kisiye anket caligmasi
uygulanmstir.

Anahtar Kelimeler: icerik Pazarlamasi, Rekabet Kavrami, Kosova Pazarinda Igerik Pazarlamasi.

THE IMPACT OF CONTENT MARKETING ON INCREASING
COMPETITION IN KOSOVO MARKET

ABSTRACT

This article examines the impact of content marketing on increasing competition in the local market in
Kosovo and states that content marketing is a marketing strategy that aims to provide consumers with
valuable and interesting information to establish a connection with the brand and influence their
purchasing decisions. Kosovo is one of the youngest and most dynamic countries in the Balkans, with
approximately 70% of its population under the age of 35. This demographic structure shows that
Kosovo is an open country to digitalization and innovation. Through content marketing, businesses
can better understand consumers with their needs and expectations to provide them with useful
information and establish an emotional connection with the brand. Thus, they can gain consumers’
trust, create loyal customers, and increase sales. To test the effect of content marketing on the
consumers of Kosovo a survey analysis is implemented to 301 people.
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1. GIRIS

Icerik pazarlamasi, markalarm hedef kitlelerine degerli ve ilgi cekici icerikler sunarak marka
bilinirligini artirma, miisteri sadakati olusturma ve satiglari artirma amacini tasiyan bir stratejidir.
Geleneksel reklamcilik yontemlerinden farkli olarak, igerik pazarlamasi, miisterilerin ilgisini ¢ekmek
ve markalarla etkilesimde bulunmalarin1 saglamak i¢in kaliteli igerikler sunmaya odaklanmaktadr.
Kosova'da icerik pazarlamasinin yiikselisi, dijital doniisiimiin etkisiyle birleserek biiyiik bir ivme
kazanmaktadir (Wilson, 2017). Bu yiikselis, iilkenin ekonomik biiyiimesi ve dijitallesme siireciyle
yakindan iliskilidir. Internetin yayginlasmasi, mobil cihazlarin kullaniminin artmasi ve sosyal
medyanin etkin kullanimi, isletmelerin hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde ulasma imkam
sunmustur. Bu nedenle, Kosova'daki isletmeler, geleneksel pazarlama yontemlerinin sinirlamalarini
asmak ve dijital kanallarda daha etkili bir sekilde varlik gostermek i¢in igerik pazarlamasina
yonelmislerdir. Igerik pazarlamasmin Kosova'daki pazar iizerindeki etkisi giderek artmaktadir (Brown
& Davis, 2018).

Artan rekabet ortaminda isletmeler, markalarin1 6ne ¢ikarmak ve tiiketici davranislarin1 yonlendirmek
icin igerik pazarlamasinin sundugu firsatlar1 degerlendirmektedirler. Degerli ve ilgi ¢ekici icerikler
sunarak marka bilinirligini artirma, miisteri sadakati olusturma ve satiglart artirma potansiyeli
saglamaktadirlar (Smith, 2019).

Bu makalenin amaci, Kosova'da igerik pazarlamasinin pazar iizerindeki etkisini incelemek ve
isletmeler icin rekabet avantaji saglayan bu stratejiyi vurgulamaktir. Icerik pazarlamasi, Kosova'daki
isletmelere hedef kitleleriyle daha etkili bir sekilde etkilesim kurma ve markalarin1 6n plana ¢ikarma
firsati sunmaktadir. Ayrica, igerik pazarlamasi isletmelere sektdrdeki diger rakiplerinden ayrisma
imkani tanirken, miisteri sadakati ve satiglar artirma potansiyeli sunmaktadir.

2. ICERIK PAZARLAMASI VE REKABET

2.1. i¢erik Pazarlamasi

Icerik pazarlamasi, markalarin dijital cagin gereksinimlerine uyum saglamak ve hedef kitleleriyle daha
derin bir etkilesim kurmak i¢in kullandiklar1 stratejik bir yaklagimdir. Bu pazarlama yontemi,
markalarin degerli, ilgi cekici ve hedef kitlelerinin ihtiyaglarina yonelik icerikler {iretmelerini ve
bunlar1 dogru kanallarda yayimlamalarini icermektedir (Hanninen, 2015). Dijital teknolojilerin ortaya
¢ikigl, internetin yayginlagmasi, sirketlerin paydaslarinin beklenti ve ¢ikarlarina yanit verme
bigimlerinde ve ayni zamanda kurumsal iletisimde koklii degisikliklere yol agmustir. Icerik
pazarlamasi, son yillarda giderek daha popiiler hale gelen bir pazarlama yontemidir.

Icerik pazarlamasimn igerigi Internet kullanicilarim giiglendirmek, eglendirmek ve egitmek icin
kullanan bir pazarlama yontemine doniigsmiistiir, ¢iinkii geleneksel pazarlama bigimleri etkinligini
yitirmeye baslamistir. Igerik pazarlamasi, esasen anlamli, zamaninda ve gegerli igerik olusturmak ve
dagitmakla ilgilidir. (Gedik, 2020)

Icerik pazarlamasinin temel amaci, tiiketici davramislarimi etkilemek, marka sadakati olusturmak ve
nihayetinde satiglart artirmaktir. Geleneksel reklamciligin aksine, igerik pazarlamasi, tiiketicilere
dogrudan satis teklifleri sunmak yerine, onlara degerli igerikler sunarak marka bilinirligini artirmakta
ve giiven iliskileri olusturmaktadir. Icerik pazarlamasi c¢esitli formatlarda ve kanallarda
uygulanabilmektedir (Plessis, 2017).

Bir icerik pazarlama stratejisinin basarisi, hedef kitleyi anlama, hedeflenen mesajlar belirleme, kaliteli
icerik tretme, dogru kanallarda yayimlama ve etkilesimi yOnetme yetenegine dayanmaktadir.
Isletmeler, igerik pazarlamasiyla marka bilinirligini artirabilir, otorite kazanabilir, hedef kitlelerini
egitebilir ve ilgilerini ¢ekebilmektedir.

Icerik pazarlamasmin 6nemi, dijital pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmis
olmasidir. Tiiketiciler, iiriin veya hizmetler hakkinda arastirma yaparken ¢esitli kaynaklara bagvururlar
ve kararlarin1 verirken yararlandiklari bilgi verilen mesajin icerigine dayanmaktadir (Du Plessis,
2015). Icerik olusturma sdz konusu oldugunda, uzun vadeli planlama, miisteri degeri olusturma, iyi
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diistiniilmiis mesajlagsma ve igerik dagitimi igin dogru kanallar1 se¢gme, her zaman dikkate alinmasi
gereken ortak ozellikler arasinda yer alir.

Icerik pazarlamasi, isletmelerin hedef kitleleriyle etkilesim kurmak icin degerli, ilgi cekici ve dzgiin
icerikler sunan bir pazarlama stratejisi oldugundan dolay1 markalarin {iriin ve hizmetlerini dogrudan
satmaya caligmak yerine, potansiyel misterilerin sorunlarini ¢ézmelerine ve daha bilingli kararlar
vermelerine yardimec1 olmaktadir (Melkadze, 2020). Icerik pazarlamasi, giiniimiizde rekabetci bir
pazarlama araci haline gelmesi nedeni, tiiketiciler artik geleneksel reklamlara karsi duyarsizlagsmis ve
kendi aragtirmalarini yapmayi tercih etmenisindir. Bu nedenle, isletmelerin hedef kitlelerinin ilgisini
cekecek ve onlara fayda saglayacak kaliteli icerikler iiretmesi gerekmektedir. Ayrica, igerik
pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu (SEO) i¢in de 6nemlidir. Ciinkii arama motorlari, sektorle
ilgili ayrmtili ve giincel igerikler sunan web sitelerini daha yiiksek siralarda goéstermektedir (Loesche,
2020).

Icerik pazarlamasi yaparken dikkat edilmesi gereken bazi noktalar vardir. Oncelikle, hedef kitleyi iyi
tanimak ve onlarin ihtiyaclarini, sorunlarim1 ve beklentilerini belirlemek gerekmektedir. Ardindan,
hedef kitleye uygun icerik formatlar1 segmek ve igerikleri diizenli olarak yaymlamak gerekmektedir.
Son olarak, igeriklerin etkisini 6lgmek ve iyilestirmek i¢in analiz yapmak gerekmektedir (Patel, 2020).

2.2. icerik Pazarlamasi ve Rekabet

Icerik pazarlamasi, hedef kitleye degerli ve ilgi ¢ekici bilgiler sunarak markalarin rekabet avantaji elde
etmelerine yardimei olan bir pazarlama stratejisidir. Icerik pazarlamasi sayesinde markalar, hedef
kitlelerinin sorunlarini ¢6zebilir, marka bilinirligini ve sadakatini artirabilir, otorite ve uzmanlik
konumunu giiclendirebilir ve satiglari artirabilmektedir. Kosova'da igerik pazarlamasinin giderek
yayginlasmasiyla birlikte rekabet de artmaktadir. Isletmeler, benzer iiriin ve hizmetleri sunan diger
isletmelerle rekabet etmek i¢in daha yaratici ve etkili igerikler iiretmeye ¢alismaktadirlar. Bu nedenle,
icerik pazarlamasi stratejisi olustururken dikkat edilmesi gereken bazi noktalar vardir (Morina, 2017,
s. 20-50):

e cerik takvimi olusturmak: Icerik pazarlamasinda diizenlilik ve tutarhlik &nemlidir. Bu
nedenle, icerik takvimi olusturmak gerekmektedir. Igerik takvimi, hangi icerigin ne zaman,
nerede ve nasil yaymlanacagimi gosteren bir planlama aracidir. Igerik takvimi sayesinde igerik
tiretim siireci daha verimli ve organize hale gelmektedir.

o lgerigi optimize etmek: Igerigin hedef kitleye ulasmasi igin arama motoru optimizasyonu
(SEO) yapmak gerekmektedir. SEO, igerigi arama motorlarinin algoritmalarina uygun hale
getirmek i¢in yapilan bir dizi tekniktir. SEO sayesinde igerigin arama sonuglarinda daha {ist
siralarda yer almasi ve daha fazla trafik ¢cekmesi saglanmaktadir.

o cerigi olemek ve degerlendirmek: Igerik pazarlamasinin etkinligini dlgmek ve
degerlendirmek igin belirli metrikler kullanmak gerekmektedir. Bu metrikler, igerigin hedef
kitle iizerindeki etkisini gostermektedir. Ornegin; ziyaretci sayisi, begeni sayis1, yorum sayist,
paylasim sayisi, doniisiim orani gibi metrikler kullanilabilir. Bu metrikler sayesinde igerigin
giiclii ve zayif yonleri belirlenir ve gerekli iyilestirmeler yapilir.

2.2.1. Rekabet

Pazarlama stratejisinin analizi farkli yontemlerle gerceklestirilmektedir. Uriin stratejisi, iiriin
farklilagtirmasi, pazar segmentasyonu, rekabetin karakteri, olaganiistli kosullar, iiriin eksikligi,
enflasyon, ekonomik durgunluk gibi faktorler analiz edilmektedir. Modern strateji analizi olarak Porter
tarafindan gelistirilen yontem bilinirligi en yaygin yontemler arasindadir (Pira, 2020).

Porter'a gore strateji, bir isletmenin gelecekte nereye ulagmasi gerektigini belirlemesi ve bu hedefe
ulagmak i¢in yapmasi gerekenleri belirleme siirecidir. Bu stratejiler dogru bir sekilde gelistirildiginde
ve uygulandiginda, isletmelere pazarda rekabet avantaji saglama ve bu avantaji siirdirme konusunda
yardimc1 olunmaktadir. Dogru stratejilerin gelistirilmesi, kar amaci giiden isletmelerin yani sira kar
amac1 giitmeyen isletmelerde de rekabet avantaji elde edilmesine ve kurumsal basarinin
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stirdiiriilmesine yardimei olunmaktadir. Porter'a gore, isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerine ve
rekabet stratejilerinin belirlenmesine yardimei olan bazi unsurlar Sekil 1'de gosterilmistir (Peker &
Kerse, 2016).

I:letme

Fakipler Arasindaki
Eekabetin Siddeti

Tkame Mal
Tehdidi

Sekil 1.Porter’in Rekabeti Etkileyen Bes Gili¢ Modeli
Kaynak: (Peker & Kerse, 20186, s. 2)

Porter'a gore, stratejinin formiilasyonunun 6zii rekabetle yiizlesmektir. Rekabet stratejisinin se¢imini
belirleyen iki temel soru vardir. Birincisi, sektoriin uzun vadeli bir karlilik igin faaliyet gostermesi ve
bunu belirleyen faktorlerdir. Ikincisi, sektordeki goreli rekabet¢i konumlanmanin belirleyicileridir
(Pira, 2020, s. 19).

Porter'n bes gii¢ analizi, bircok endiistride strateji gelistirmek i¢in yaygin olarak kullanilan kapsamli
bir yaklasimdir. Porter'a gore, bir endiistrinin rekabet dogasi, bes giiciin bir bilesimi olarak
goriilebilmektedir:

1. Rakip isletmeler arasindaki rekabet: Rekabet, mevcut rakip isletmeler arasindaki miicadeleyi
ve bu rekabetin yogunlugunu ifade etmektedir.

2. Potansiyel yeni girisler: Yeni rekabetgilerin endiistriye girmesi potansiyeli, mevcut oyuncular
i¢in bir tehdit olabilir ve rekabeti artirabilmektedir.

3. Yerine gecebilecek iirlinlerin potansiyel gelisimi: Alternatif {iriinlerin gelisimi, bir
endiistrideki rekabeti etkileyebilir ve mevcut iiriinlerin yerini alabilir.

4. Tedarik¢ilerin satin alma giicii: Tedarik¢ilerin giliglii pazarlik giicii, endiistrideki isletmeler i¢in
maliyetlerin artmasina ve rekabet avantajinin azalmasina neden olmaktadir.

5. Tiiketici satin alma giicii: Tiketicilerin gili¢lii pazarlik giicii, bir endistrideki isletmelerin
fiyatlarin1 ve hizmet kalitesini dikkate almalarin1 gerektirebilir.

Rekabet {istiinliigli, bir isletmenin rakiplerinden daha iyi bir sey yapma yetenegidir. Rekabet
iistiinltigii, potansiyel tiiketicileri belirli bir isletmeden iiriinlerini satin almaya veya hizmetlerini talep
etmeye ikna eden faktordiir; bu, onlara rakiplerine gore avantaj saglayan o6zel bir seydir. Ayrica,
tiikketicilere deger sunmali ve genisletilmelidir; aksi takdirde rekabet iistiinliigii elde edilmemektedir
(Gashi, 2016).

Rekabetci stratejiler ve rekabet taktikleri, sirket performansi {izerinde giiclii bir etkiye sahiptir. Porter,
rekabet stratejilerini maliyet liderligi, farklilagma ve odaklanma olmak iizere ii¢ boyutta ele almstir.
Isletme performansini maksimize etmek igin ya diisiik maliyetli iiriinler iiretmeli ya da iiriin
yelpazesinde veya hizmet sunumunda farklilasma saglamalidir. Porter'a gore, bu ii¢ farkli strateji
tamamen farkli yontemlerle siirdiiriilebilir ve rekabet avantaji saglamaya yardimei olur. Bu baglamda,

83



mgE
Kosova Pazar:nda /cerik Pazarlamas:n:n Rekabetin Artzs: Uzerindeki Etkisi I

bir isletmenin basarili olabilmesi i¢in maliyet liderligi ile farklilagma arasinda bir tercih yapmasi
gerekmektedir. Eger igletmeler {i¢ stratejiyi ayn1 anda kullanmaya calisirlarsa basarili olamazlar ve
"orta noktada kalan isletmeler" olarak adlandiracaktir (Peker & Kerse, 20186, s. 4).

Porter'in Jenerik Stratejileri Tablo 1 de gosterilmistir.

Tablo 1. Porter'in Jenerik Stratejileri

FARKLILASTIRMA MALIYET LiDERLIGI

ODAKLANMA

Kaynak: (Stolb, 2017, s. 53)

e Maliyet liderligi stratejisi, isletmelerin faaliyet gosterdikleri endiistrideki iiriinleri en diisiik
maliyetle iireterek rekabet avantaji elde etmeyi amaglayan bir yaklagimdir. Bu stratejiyi
uygulayan isletmeler, tiim alanlarda siki maliyet kontrolleri ve verimlilik odakli faaliyetler
gergeklestirmektedir (Bayri, 2020). Genellikle sabit makineler ve standart tiretim sistemleri
kullanarak tiretim akis semalarini olustururlar ve bu sayede atik miktarini minimum seviyeye
indirerek verimliligi artirmaktadirlar. Maliyet liderligi stratejisini basariyla uygulayabilmek
icin igletmelerin 6lcek ekonomilerinden yararlanarak iiriin girdilerinin maliyetlerini minimize
etmeleri ve Uriin gelistirme, servis, dagitim, reklam gibi faaliyetlerde de maliyetleri asgariye
indirmeleri gerekmektedir. Isletmelerin sektdrlerinde onemli bir pazar pay1 avantajina veya
hammadde ve is¢ilik gibi 6nemli girdilere ayricalikli erisime sahip olmalari da maliyet
liderligi stratejisinde basarili olmalar1 i¢in 6nemlidir (Peker & Kerse, 2016, s. 5)

e Farklilastirma stratejisi, isletmenin sattigi {irlin veya verdigi hizmeti degistirerek sektorde
farklilik yaratmayi hedefleyen bir yaklagimdir. Bu strateji, tasarim, marka ismi, teknoloji,
Ozellikler, miisteri hizmetleri, satis kanallar1 ve diger farkli boyutlar gibi alanlarda
uygulanabilmektedir (Aygiin T, 2010). Farklilagtirma stratejisi, isletmenin maliyetleri goz ardi
etmesine izin vermez; ancak maliyet liderligi stratejisinden farkli bir yaklasim
benimsemektedir. Farklilagtirma stratejisi, rakiplerden farkli ve genellikle daha yiiksek
fiyatlarla mal ve hizmet sunarak, ortalamanin iizerinde kar elde etmeyi amagclar. Bu strateji,
Porter'in bes rekabet giiciiyle basa c¢ikabilmek icin maliyet liderligi stratejisinden farklidir.
Ancak farklilagtirma stratejisi de bazi riskler tagimaktadir. Farklilastirma yapan bir isletme,
diisiik maliyetli rakiplerine karst zorluklarla karsilagabilir. Rakiplerinin maliyet avantajinin
artmas1 durumunda, miisterilerin markaya olan bagimliligin1 siirdiirmek zorlasabilir. Sektorler
buyiidiikge, taklitlerin ortaya ¢ikmasi da algilanan farklilagtirmay: azaltabilmektedir (Zehra
Tan & Oztiirk, 2018).

e (QOdaklanma stratejisi, bir igletmenin belirli bir hedefe odaklanarak mevcut stratejilerini bu
hedef dogrultusunda sekillendirmesidir. Zuckerman'a (2002) gore, odaklanma stratejisi, bir
isletmenin dar bir pazar segmentini segerek iiriin veya hizmetlerini gelistirmesini ve bu
segmentin ihtiyaglarini karsilamak icin satig ve pazarlama faaliyetlerini sekillendirmesini ifade
eder. Odaklanma stratejisi diger stratejilere kiyasla farklilik gosterilmektedir (Eren, 2014).
Odaklanma stratejisini uygulayan igletmeler, belirli bir grup secerek kaynaklarmi bu dar
alanda rakiplerinden daha iyi hizmet sunmak i¢in kullanir. Odaklanma stratejisi uygulayan
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organizasyonlar, kaynaklarin1 ve uzmanliklarin1 6zel bir miigteri grubuna, cografi bir alana
veya belirli bir {iriin/hizmet hattina odaklanmaktadir (Akin, 2020)

Glinlimiizde farklilagsma stratejileri uygulayan isletmeler, markalarini rakiplerinden ayristirmak igin
cesitli igerik formatlarimi kullanmaktadir. Bu icerik formatlari arasinda gorseller, videolar, haber
biiltenleri, sesler, web seminerleri ve sanal gerceklikle kolaylastirilan marka deneyimleri
bulunmaktadir. Dijital iletisim platformlari, miisterilerin ilgisini ¢ekebilecek yeni ve kaliteli icerik
diizeyini saglamaktadir ( Cokal & Biiyiikkuru, 2018). icerik pazarlamasi uygulamalari, yiiksek ve
diisiik katilimhi iiriinler i¢in miisteri 6grenimini kolaylagtirarak, markali igerigin deger kazanimini
saglar ve algilanan marka sadakatini etkiler. Ornegin, prestijli bir otomobil markasi olan Bentley,
Instagram'da yaklasik 11 milyon takipgiye sahiptir ve bu platform {izerinden markasini tanitmak igin
cesitli igerikler paylagsmaktadir (Tastepe & Soba, 2022).

Isletmeler, teknik incelemeler, sosyal medya gonderileri, videolar, resimler, web siteleri, mikro siteler
ve web seminerleri gibi cesitli igerikler iireterek miisterilerine deger katmaktadir. Bu igerikler,
tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek sekilde tasarlanmis ve degerlerine uygun olarak olusturulmustur.
Olusturulan igerikler, isletmelerin marka bilinirligini artirmak ve miisteri tabaniyla giivenilir iligkiler
kurmak i¢in gesitli platformlar aracilifiyla dagitilmaktadir (Cakirkaya, 2019). Miisterilerle siirekli bir
iletisim iginde olmak, marka sadakatini artirabilir ve mal veya hizmet satin alma olasiligim
yiikseltmekledir. Firmalar, icerik olusturma siireglerini optimize etmek ve rekabetci bir avantaj elde
etmek i¢in igerik yoOnetimi stratejilerini gelistirmeye Onem vermektedir. Bu baglamda, igerik
olugturmanin rakiplerden farklilagmada, miisterilerle uzun vadeli iliskiler kurmada ve miisterilerin
satin alma kararimi etkilemede 6nemli bir rol oynadig: ifade edilebilir. Miisterilere degerli ve ilgi
cekici igerik sunmak, isletmelerin hedef kitleleriyle etkilesim kurmasini saglar ve marka imajini
gliclendirmektedir. Miisteriler, icerigi begenerck ve degerli bularak marka ile daha yakin bir iligki
kurar ve markanin iirlin veya hizmetini tercih etme olasilig1 artmaktadir (St6lb, 2017).

3. Kosova Pazarinda icerik Pazarlamasinin Rekabetin Artis1i Uzerindeki Etkisi

Bu boliimde oncelikle Kosova pazarmin 6zellikleri ele alinmaktadir. Bunlar arasinda demografik,
ekonomik biiyiikliik, tiiketici davraniglar1 ve tercihleri yer almaktadir. Ardindan, Kosova’'nin pazar
dinamiklerinin nasil siirekli degisen ve gelisen bir yapiya sahip oldugu anlatmistir. Bu, yeni
isletmelerin kurulmasi ve mevcut isletmelerin biiylime c¢abalariyla sekillenir. Bolimiin diger
kisimlarinda ise, Kosova igerik pazarlamasinda neler yaptigimi ve sirketlerin dijital platformlari
kullanarak etkilesim saglamak ve marka bilinirligini artirmak i¢in hangi igerik stratejilerini
gelistirdigini anlatmistir. Kosova'nin pazarindaki igerik pazarlamasinin artan rekabet {izerindeki
etkileri ise giderek daha &nemli bir yere gelmektedir. Isletmeler arasindaki rekabetin artmasiyla
birlikte icerik kalitesi ve yenilik¢ilik ne kadar 6nemli hale gelmis detayli bilgiler ele alinmstir.

3.1. Kosova Pazarmin Ozellikleri

Kosova, Orta Balkanlar'da 2008 yilinda bagimsizligini ilan eden bir iilkedir. Kosova pazari, iilkenin
tarihi, cografi, kiiltiirel ve ekonomik 6zelliklerini yansitan gesitli sektorlerden olusmaktadir. Kosova
pazarimin en onemli sektdrlerinden biri turizmdir. Kosova, Osmanli Imparatorlugu'nun uzun siire
egemenligi altinda kaldig1 i¢in iilkede Miisliiman niifus yogundur ve UNESCO Diinya Miras1 Koruma
Listesinde yer alan Sirp Ortodoks Kilisesi gibi tarihi ve kiiltiirel zenginliklere sahiptir. Ayrica tilke,
daglik ve yesil bir araziye sahip olup doga turizmi i¢in de cazip bir destinasyondur. Kosova pazarinin
bir diger 6nemli sektorii ise el sanatlaridir. Kosova'da metal is¢iligi, tas evler, hali dokumaciligi, ahsap
oymaciligr gibi geleneksel el sanatlar1 yaygindir ve iilkeye gelen turistler ig¢in aliabilecek hediyelik
esyalar arasindadir (Ministry of Industry, Entrepreneurship and Trade, 2023).

Kosova pazarmin son olarak belirtilebilecek bir dzelligi ise geng niifusudur. Ulkenin neredeyse yiizde
70" 35 yasm altindadir ve bu da Kosova pazarmmin dinamik, yenilik¢i ve girisimci bir yapiya sahip
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oldugunu gostermektedir. Geng niifus, egitim, teknoloji, spor, kiiltiir gibi alanlarda {ilkenin gelisimine
katki saglamaktadir (Tuic Akademi 2021).

Kosova'da endiistriyel marka ve korunmasindan, sorumlu kurulus Industrial Property Agency (Sanayi
Miilkiyeti Ajansi) olarak bilinmektedir. Kosova’da bulunan isletmeler, yenilik¢i {irlinlerini ve
markalarin1 korumak ve tescil ettirmek i¢in Industrial Property Agency ile isbirligi yapabilirler. Bu
kurulus, patent ve marka basvurularini kabul eder, incelemeler yapar ve ilgili koruma belgelerini
saglanmaktadir. Kosova'da sirket kurulumu konusunda yerli ve yabanci ayrimi yapilmamakta ve
yurtdisina kar transferinde herhangi bir kisitlama bulunmamaktadir. Kosova Sirket Kayit Ajansi'nin
kayitlarina gore, Kosova'da 1.687 Tiirk firmas: faaliyet gostermektedir ve bunlardan 737'si aktiftir. Bu
veriler, Tiirk firmalarinin Kosova'da kurulus yapmak i¢in uygun bir ortam oldugunu ve basarili bir
sekilde faaliyet gosterebileceklerini gostermektedir. Yerli veya yabanci olsun, sirketlerin Kosova'da is
kurma ve biiylime potansiyeli yiiksektir. Tiiketim ve tiiketim mallar ithalati Kosova'da yildan yila
artmaktadir ve tiiketicilerin iiriin tercihinde sadece fiyat degil, ayn1 zamanda kalite de 6nemli bir
faktordiir. Kosova'da da diger iilkelerde oldugu gibi fiyat, {irline duyulan giiven, marka, kalite,
paketleme, reklam ve interaktif pazarlama gibi faktorler satisi etkilemektedir (Ticaret Bakanligi,
2023).

Kosova'daki isletmeler, igerik pazarlamanin yardimiyla rekabet avantaji elde edebilir ve marka
imajlari giiglendirebilmektedirler (Dijital, 2021). Kosova bu potansiyeli degerlendirmek igin icerik
pazarlamasi stratejileri gelistirmeye baslamuslardir. Icerik pazarlamasi stratejileri, isletmelerin amag
kitlelerinin ilgi alanlarini, ihtiyaglarmi ve beklentilerini analiz etmelerini ve onlara uygun icerikleri
sunmalarini gerektirmektedir (Aslan ve Erdogan Tarake¢1 2022).

Kosova pazari, Balkanlar'da yer alan Kosova Cumhuriyeti'nde faaliyet gosteren ekonomik bir pazardir.
Bu pazarda, ¢esitli sektorlerde faaliyet gosteren yerel ve uluslararasi sirketler bulunmaktadir. Kosova,
Balkanlar'm ekonomik olarak hizla biiyiiyen iilkelerinden biridir. Ulkenin merkezi konumu, dogal
kaynaklara sahip olmasi ve serbest piyasa ekonomisine geg¢is yapmasi, Kosova pazarini cazip hale
getirmektedir. Ayn1 zamanda, uluslararasi yatirimcilar igin bir¢ok firsat sunmaktadir. Kosova
pazarinda birgok sektdr faaliyet gostermektedir. Insaat, enerji, gida ve igecek, turizm,
telekomiinikasyon, bilisim teknolojileri ve tekstil gibi sektorler one c¢ikmaktadir. Kosova dogal
kaynaklara ve tarim arazisine sahiptir. Tarim, gida ve agag isleme, tekstil, bilgi teknolojileri, otomobil
pargalar1, enerji ve madencilik yabanci yatirimcilara en fazla firsat sunan sektérlerdir (Morina 2017).

Kosova'nin yaklasik 1,6 milyonluk bir niifusu bulunmaktadir (Rks, 2022). Bu da potansiyel bir
tiikketici pazari1 olusturmaktadir. Kosova'nin gen¢ ve dinamik bir niifusa sahip olmasi, tiiketim
egilimlerini ve taleplerini sekillendirmektedir. Gengler arasinda bilisim teknolojilerine olan ilgi ve
kullanimin artmasi, bilgi teknolojileri sektoriintin hizla gelismesine yol agmaktadir (Datareportal,
2023, s. 2)

Kosova, serbest ticaret anlagsmalar1 ve diger ekonomik entegrasyon girisimleri araciligtyla uluslararasi
pazarlara erigim imkan1 sunmaktadir. Avrupa Birligi, Tiirkiye, Amerika Birlesik Devletleri ve diger
iilkelerle yapilan anlagmalar, Kosova sirketlerinin ihracat potansiyelini artirmaktadir. Kosova'nin avro
para birimini kullanmasi, uluslararas: ticareti kolaylastirmaktadir. Kosova pazarinin bazi zorluklar1 da
vardir. Altyapr eksiklikleri, yatinm ortaminin iyilestirilmesi gerekliligi, hukukun {istiinliigiine ve
seffafliga olan ihtiya¢ gibi konular 6nemli sorunlar olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bununla birlikte,
Kosova hiikiimeti ve ilgili kurumlar, bu zorluklar1 ele almak ve is ortamim iyilestirmek i¢in gesitli
reformlar yapmaktadir. Kosova pazari, Balkanlar'da ekonomik biiyiime potansiyeli olan bir pazardir.
Yerel ve uluslararasi sirketler icin gesitli sektorlerde firsatlar sunmaktadir. Kosova'nin geng ve
dinamik niifusu, uluslararas ticaret anlagmalar1 ve avro para birimi gibi faktorler, pazarin ¢ekiciligini
artirmaktadir. Ancak, bazi zorluklar da mevcuttur ve bu zorluklarin iistesinden gelmek icin hiikiimet
ve diger paydaslar siirekli ¢aba gostermektedir (Ekonomisi, 2020, s. 1-10).
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3.2. Kosova'min Pazar Dinamigi

Isgiicii piyasasimn dinamiklerinde ve Kosova'daki istihdam gdstergelerinin iyilestirilmesinde énemli
bir rol, siirdiiriilebilir bir yasal ¢er¢evenin olusturulmasi, iggiicliniin piyasa trendlerine gore egitilmesi
ve istihdam hizmetlerinin tanitilmasidir. Is giicii piyasasinin dinamiklerinde aktif bir rol oynayan is
giicli piyasast politikalari, genel olarak is yaratmaya, isttihdami tesvik etmeye, ise yerlestirmeye ve
istihdami siirdiirmeye katkida bulunan her tiirli isgilicli piyasast miidahalesi olarak tanimlanabilir.
Aktif iggiicii piyasas1 politikalari, iggiicli piyasasimin isleyisini iyilestirmeyi hedefleyen ve issiz ve
niteliksiz bireylere yonelik aktif isgiicii Onlemlerini ve programlarimi igerir. Is giicii piyasasi
politikalarinin genel amaci, bireylere ise girmelerine ve islerini siirdiirmelerine yardimci olmaktir
(Bellaga & Memaj, 2023).

Pazarda rekabet artarken, isletmelerin farklilasma konusundaki zorluklar1 da artmaktadir. Kosova’'nin
pazarinin dinamigi, kiiresellesme siirecinin etkileriyle sekillenmektedir. Kiiresellesme hem
evrensellesme hem de yerellesme yoniinde iki dinamigi bir arada barindirmaktadir. Bu nedenle,
Kosova'da hem kiiresel firmalarin rekabetine karsi durmak hem de ulusal kimligini korumak gibi bir
ikilem yasanmaktadir. Kosova'nin aligveris mekanlari, bu ikilemi yansitmaktadir. Kosova'da hem
modern aligveris merkezleri hem de geleneksel c¢arsilar bulunmaktadir. Alisveris merkezleri, kiiresel
markalar1 ve triinleri sunarken, carsilar yerel iireticilerin ve esnafin mallarim sergilemektedir (Kaya
2009).

Kosova pazarinin kiiltiirel ¢esitliligi ve tarihi miras1 6nemli bir detaydir. Kosova'da farkli etnik ve dini
gruplar yasamaktadir. Bu gruplar arasinda ticari iliskiler kurulmasi, pazarin gelismesine katki
saglayabilmektedir. Ayrica, Kosova'nin tarihi ve kiiltiirel zenginlikleri, turizm sektoriinii canlandirarak
pazarin potansiyelini artirabilmektedir. Kosova'nin pazarinin dinamigi, ¢esitli faktorlerden etkilenen
bir dizi 6zellik igermektedir. Asagida bazi anahtar noktalara yer verilmektedir (Erdogan, 2022):

o FEkonomi: Kosova, gelismekte olan bir ekonomiye sahiptir. Ana sektorler arasinda hizmetler,
tarim ve sanayi yer almaktadir. Kosova'nin pazarinin dinamigi, ekonomik biiyiime, istihdam
seviyeleri, enflasyon orani ve tiiketici harcamalar1 gibi faktorlerden etkilenebilmektedir.

e Ticaret: Kosova'nin ticaret yapisi, pazarm dinamigini etkileyen énemli bir faktdrdiir. Thracat
ve ithalat faaliyetleri, ticaret ortaklariyla olan iliskiler, giimriik politikalari, ticaret anlasmalari
ve dis ticaret politikalar1 gibi unsurlar pazar sekillendirmektedir.

e Tiiketici Davranisi: Kosova'da tiiketici davranisi, pazarin dinamiklerini etkileyen 6nemli bir
faktordiir. Tiiketici tercihleri, satin alma giicli, aligveris aligkanliklari, marka sadakati ve
tiikketici trendleri gibi unsurlar, yerel isletmelerin satis stratejilerini ve pazarlama
yaklagimlarim etkilemektedir.

o Rekabet: Kosova'daki pazarda rekabet diizeyi, isletmelerin faaliyetlerini etkiler. Rekabet,
pazar payi, fiyatlandirma politikalari, iiriin farklilagtirmasi ve pazarlama stratejileri lizerinde
etkili olabilmektedir. Yerel igletmelerin rekabet avantaji elde etmek ve miisteri tabanini
genisletmek i¢in yenilik¢i yaklagimlar benimsemeleri onemlidir.

Kosova'nin ekonomik yapisi, tarima dayali olmasina ragmen, cesitli sektorlerde faaliyet gdsteren
isletmelere ev sahipligi yapmaktadir. Cografi konumu, Kosova'y1l ticaretin merkezi konumuna
getirerek pazarin biyiikliigiinii ve cesitliligini artirmaktadir. Demografik yapisi, geng niifusun tiiketim
aliskanliklarint ve taleplerini sekillendirirken, tiiketici davraniglari ve tercihleri de pazarin
dinamiklerini etkilemektedir. Hiikiimet politikalar1 ve diizenlemeleri, ekonomik biiyiimeyi tesvik
etmek ve yerel isletmeleri desteklemek i¢in 6nemli bir role sahiptir. Kosova’nin pazarinin dinamikleri,
isletmelere bir¢ok firsat sunmaktadir. Yerel isletmeler, tiiketici taleplerini ve degisen trendleri takip
ederek rekabet avantaji elde edebilirler. Isletmeler, pazar arastirmalar yaparak, tiiketici beklentilerine
uygun lriin ve hizmetler sunmali ve yenilikg¢i ¢oziimler gelistirmelidir ( Pristine Biiyiikel¢iligi Ticaret
Miisavirligi, 2022).

Hiikiimetin, isletmeleri desteklemek ve pazarin biiylimesini tesvik etmek icin politika ve
diizenlemelerde strekli iyilestirmeler yapmasi gerekmektedir. Vergi politikalari, tesvikler, ticaret
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diizenlemeleri ve isletme kurallar1 gibi faktorler, isletmelerin biiyiime potansiyelini etkileyen dnemli
unsurlardir (Tiirkiye Cumhuryeti Disisleri Bakanligi 2020).

Kosova'nin pazari, gesitli faktorlerin etkilesimiyle sekillenen dinamik bir yaprya sahiptir. Isletmelerin
bu dinamikleri anlamasi ve uyum saglamasi, rekabet avantaji elde etmeleri agisindan 6nemlidir. Ayni
zamanda, hiikiimetin isletmeleri desteklemek ve pazarin biiylimesini tesvik etmek i¢in uygun politika
ve diizenlemeleri benimsemesi gerekmektedir. Kosova'nin pazarimin dinamiklerini anlamak ve bu
dinamiklere uyum saglamak, isletmelerin basarili olmalar1 ve siirdiiriilebilir biiylimeyi saglamalar1 i¢in
onemli bir adimdir (Egitim Ekonomisi 2023).

3.3. Kosova’da icerik Pazarlamasinin Gelisimi

Kosova'da igerik pazarlamasimin gelisimi, son yillarda hizla ilerlemistir (Seotactica, 2022). 2019
yilinda Kosova'daki pazarlamacilarin %81'i igerik pazarlamasini pazarlama stratejilerinin bir pargasi
olarak kullanmistir. Bu oran 2018 yilinda %72 idi ve bu da igerik pazarlamanin Kosova'da artan bir
trend oldugunu ve isletmelerin etkinligini takdir ettigini gostermektedir (Gashi & Ahmeti, Impact of
Social Media on the Development of New Products, Marketing and Customer Relationship
Management in Kosovo, 2021). Kosova'da online medya sayis1 2012 yilinda 28'den 2019 yilinda 97'ye
yiikselmistir. Sosyal medya kullanicilarinin sayisi, Ocak 2021'e kiyasla %8.6 artmustir. Ocak 2022'de
Kosova'da 1.04 milyon sosyal medya kullanicist bulunmaktaydi. 2022'nin baginda Kosova'daki sosyal
medya kullanicilarinin sayisi toplam niifusun %58.5'ine denk gelmektedir. Kosova'daki internet
kullanicilarinin sayist 2016 yilinda %76.6'dan 2019 yilinda %84.3'e kadar artmustir (Bank, 2019).
Ocak 2022'de Kosova'da 1.72 milyon internet kullanicist bulunmaktadir. Kosova'nin internet
penetrasyon orani, 2022'nin basinda toplam niifusun %97.0'ine denk gelmektedir (DataReportal,
2022). Isletmelerin marka bilinirligini artirmak icin kullandiklar1 bir igerik pazarlama yontemi, amag
kitlelerine degerli ve ilgi c¢ekici igerikler sunarak miisteri iliskilerini giliclendirir ve satislari
artirmaktadir. Bu alandaki gelismeler agsagidaki gibi 6zetlenebilir (Ahmeti, 2015):

1. Artan Farkindalik: Kosova'da isletmeler, igerik pazarlamasinin Onemini ve etkisini fark
etmeye baglamistir. Geleneksel reklam ydntemlerinin etkinligi azaldikga, icerik pazarlamasi
stratejilerine olan ilgi artmisgtir.

2. Sosyal Medya Kullanimi: Sosyal medya platformlari, Kosova'daki isletmeler icin igerik
pazarlamasi oldukc¢a 6nemli adimlar atmustir. Facebook, Instagram, Twitter gibi platformlar,
isletmelerin iceriklerini yayinlamak ve paylagsmak icin siklikla kullanilmaktadir.

3. Is birlikleri ve Etkileyiciler: Isletmeler, Kosova'da igerik pazarlamasi stratejilerini desteklemek
i¢in etkileyicilerle ortaklik yapmaktadir. influencer’ler genis bir takipci kitlesine sahip
olduklart igin isletmelerin marka bilinirligini olusturmasi ve tiriinlerini tanitmasi igin giiglii bir
aragtir.

4. Veri Analitigi: icerik pazarlamasi stratejilerinin basarisim dlgmek ve iyilestirmek igin veri
analitigi dnemli bir rol vardir. Kosova'daki isletmeler, web analitigi ve sosyal medya analitigi
gibi araglarn1 kullanarak igeriklerinin performansin1 degerlendirmekte ve gelecekteki
yontemleri buna gore sekillendirmektedir.

5. E-ticaret Entegrasyonu: Kosova'daki e-ticaret platformlar1 ile entegredir. Isletmeler
iceriklerini potansiyel miisterileri ¢ekmek ve satislar1 artirmak icin kullanilmaktadir. Icerik
pazarlama stratejileri Kosova'da giderek daha fazla uygulanmaktadir. Sirketler, degerli
icerikler sunarak marka bilinirligini artirmak ve miisteri iliskilerini giiclendirmek igin
firsatlardan yararlanmaktadir.

Icerik pazarlamasi, Kosova'daki isletmelerin ama¢ pazarlarma deger giiclendirmek igin
kullanabilecekleri gesitli araglar ve yontemler sunmaktadir. Kosova isletmelerinin uzmanlik alanlari
hakkinda bilgi ve fikirlerin paylasilmasiyla icerik pazarlamasi, giiven insa eden ve marka baglilik
olusturan potansiyel miisterileri cekmede biiyiik etkiye sahiptir (Istanbul, 2020). Ayrica Kosova'da
icerik pazarlamasinin gelecekte gelistirilmesi beklenmektedir. Artan internet kullanimiyla sirketler,
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dijital varliklarin1 gii¢lendirmeli, icerik pazarlamasina daha fazla kaynak ayirmali ve yenilikg¢i icerik
stratejileri uygulamalidir (Denic, 2018). Icerik pazarlamasi, geleneksel pazarlama yontemlerinden
daha etkili ve Olgiilebilir sonuglar sundugu icin Kosova'daki isletmeler icin oldukga biiyiik bir
baslangigtir (Shala & Hysen, 2018).

Kosova, ABD'nin gelismekte olan {ilkelere uyguladigi Genellestirilmis Tercihler Sistemi (GSP)
listesinde yer almaktadir. GSP uygulamasi, bir serbest ticaret anlasmasi (STA) statiisiine sahip
olmamakla birlikte belirli {iriinlerde GSP listesinde yer alan iilkeler i¢in giimriik vergisi indirimleri
saglamaktadir. GSP listesinde yer almayan ftriinlerde ise tiim iilkeler i¢in aymi giimriik vergileri
uygulanmaktadir. Bu nedenle, ABD'nin Tiirkiye'ye kiyasla Kosova'ya daha yiiksek giimriik vergileri
uyguladig1 baz1 sektdrlerde, Tiirk firmalariin Kosova'ya yatirim yaparak ABD pazarina daha kolay
giris imkanlar1 bulunmaktadir ( Pristine Ticaret Miisavirligi, 2023).

Sirketlerin dijital doniisiim siirecindeki basarisi, Kosova'daki igerik pazarlamasma baghdir. Icerik
pazarlamasi stratejileri dogru bir sekilde uygulandiginda, Kosovali isletmeler marka bilinirliklerini
artirabilir, hedef kitlelerine degerli igerikler sunabilir ve misteri iliskilerini giiclendirebilmektedir. Bu
da uzun vadede sirketlerin rekabet avantajini artirirken, Kosova'nin genel pazarlama ekosisteminin de
biiyiimesine katkida bulunacaktir. Kosova'daki isletmelerin icerik pazarlamasina yonelik firsatlar
degerlendirmeleri ve bu stratejiyi etkili bir sekilde kullanmalari, basarili bir dijital varlik olusturmak
ve stirdiiriilebilir bitylimeyi desteklemek i¢in 6nemlidir (DataReportal, 2022, s. 3-5).

Kosova'nin icerik pazarlamasi, kiiresel rekabet ortaminda sirketlerin 6n plana ¢ikmasina yardimci olan
etkili bir pazarlamadir. Yaratict ve 6zgiin icerikler, Kosova sirketlerinin tiiketici ihtiyaglarina
odaklanmasini saglar ve boylece rekabetci bir iistiinliik elde etmelerine yardimci olmaktadir. Bu,
uluslararas1 pazarda rekabet eden Kosova sirketlerinin, uluslararasi rakiplerine kiyasla daha etkili bir
pazarlama iletisimi kurmalarim saglanmaktadir. Kosova sirketleri, igerik stratejileri araciligiyla yeni
fikirler, trendler ve miisteri geri bildirimleriyle uyumlu igerikler iiretebilmektedir (Fejza & Bajrami,
2020, s. 39-60).

Icerik pazarlamas1 Kosova sirketlerine uluslararasi is birligi ve ihracat olanaklar1 saglamaktadir. Bu
durum, Kosova ekonomisinin biiyiimesine ve ihracat potansiyelinin artmasina katki saglanmaktadir.
Tim bu faktorler goz oniine alindiginda, Kosova'nin igerik pazarlamasi, kiiresel rekabet ortaminda
basarili bir sekilde rekabet etme sansi sunan giicli bir stratejidir. Kosova sirketlerinin igerik
pazarlamasina yatirim yapmasi, marka bilinirligini artirmasi, hedef kitleyle daha iyi etkilesim kurmasi
ve uluslararasi pazarda rekabet avantaji elde etmesi igin 6nemlidir (Sunar, 2020, s. 39-48).

3.4.Kosova Pazarindaki Icerik Pazarlamasmin Artan Rekabet Uzerindeki Etkileri

Kosova, Balkanlar'da yer alan ve hizla gelisen bir ekonomiye sahip olan bir iilkedir. Kosova Istatistik
Ajanst (ASK), 2023"ln ilk ¢eyregine iliskin Gayri Safi Yurti¢ci Hasila verilerini ekonomik faaliyetlere
ve harcamalar yaklasimina gore, cari fiyatlarla ve dnceki y1l fiyatlariyla yayinlamaktadir. 2023"in ilk
ceyreginde YGYH, Onceki yilin ayni geyregiyle karsilastirildiginda %3.91 reel biiylime kaydetmistir.
Bu ekonomik biiylime, yerel isletmelerin rekabetci bir pazar ortaminda miisteri tabanin1 genisletme ve
bliyiime firsatlarindan yararlanma ihtiyacini beraberinde getirmistir (Agjensia Statestikore e Kosoves,
2023).

Kosova’da igerik pazarlamasi faaliyetlerinin artan rekabet ilizerindeki etkileri incelendiginde, bu
alanda hizla bilyliyen bir ortamda isletmelerin nasil ayakta kalabilecegi ve rekabet avantaji elde
edebilecegi onem kazanmaktadir. Igerik pazarlamas: stratejilerindeki rekabet, markalarin daha yaratici
igerikler tiretmelerini gerekmektedir. Bununla birlikte, igerik pazarlamasinin etkin bir sekilde
uygulanabilmesi i¢in markalarin pazarda farklilasma ve benzersiz deger sunma yeteneklerini
gelistirmeleri gerekmektedir. Artan rekabet, Kosova'daki igletmelerin igerik pazarlamasi stratejilerini
cesitlendirmelerini ve farkli kanallarda varlik géstermelerini gerekmektedir. Bu ¢esitlilik, markalarin
hedef kitleleriyle daha fazla etkilesim kurma ve farkindalik yaratma potansiyelini artirmaktadir (Sunar,
2020). Sirket rakiplerinden farkli iirlinler sunmak igin farklilagtirma stratejileri kullaniyor mu?' sorusu
icin yazilmig bir makalede (Pira,2020), 13 firma pazarda daha farkli iiriinler i¢in pazarlama stratejileri
kullandigina tamamen katiliyor, 12 firma katiliyor, 3 firma katilmiyorum ve 12 firma hig
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katilmiyorum seklinde yanitlar almistir (Pira, Roli i Marketingut ne Ndermarrjet e Kosoves - Sektori
Ushgimor, 2020, p. 6).

Rekabetin artmasi, isletmeleri {iriin kalitesinin gelistirilmesine daha fazla 6nem vermeye zorlamis,
boylece o zamanin rekabetiyle daha g¢esitli ve kabul edilebilir hale gelmeleri igin kosullar
olusturulmusgtur. Tiim bunlar, {irlin degerlerinin gii¢lendirilme siireclerine baslandigim vurguluyor,
kalite 6n plana ¢ikariliyor, degeri vurgulaniyor olup ve tiretimin siirekliligi saglanmaktadir (Pira, Roli i
Marketingut ne Ndermarrjet e Kosoves - Sektori Ushgimor, 2020).

Miisteri arastirmalari, veri analizi ve sosyal medya dinlemesi gibi yontemlerle, icerik pazarlamasinin
etkinligini artirmada biiyiik bir rol oynamaktadir. Ocak 2023'te Kosova'da 932.0 bin sosyal medya
kullanicist bulunmaktadir. Gergekten de GWI ve data.ai gibi giivenilir ii¢lincii taraflardan elde ettigi
cesitli verilere gore, genel olarak sosyal medya kullamiminda belirgin bir diislis gézlenmemis ve
neredeyse tiim iilkelerde sosyal medya kullanimi artmaya devam etmektedir. Kosova'da 2023 yili
basinda sosyal medya kullanicilarinin sayisi, toplam niifusun %56.1'ine esittir. Sosyal medya
platformlari, 2023 yili basinda Kosova'da 18 yas ve iizeri 896.5 bin kullanicinin sosyal medya
kullandigim gostermektedir ve bu, o donemdeki toplam 18 yas ve iizeri niifusun %73.1'ine denk
gelmektedir. Daha genel olarak, Kosova'nin toplam internet kullanici tabaninin %58.1'1 (yasa bagl
olmaksizin) Ocak 2023'te en az bir sosyal medya platformunu kullanmistir (Datareportal, 2023, s. 5).

Kosova’da igerik pazarlamasinin rekabetci bir ortamda etkili olabilmesi icin yeterli yatirnm ve
biitceleme gerekmektedir. Icerik pazarlama stratejilerinin basarili bir sekilde uygulanabilmesi igin
markalarin yeterli kaynaklari ayirmalari, kaliteli icerik iiretimi ve etkili dagitim i¢in Onemlidir.
Rekabetin artmasiyla birlikte, markalarin icerik pazarlamasina daha fazla yatirim yapmalar ve
biitcelerini bu stratejiye yonlendirmeleri gerekmektedir (Bajrami, 2020). Tiim bu faktorler gz 6niine
alindiginda, Kosova'da igerik pazarlamasinin artan rekabet tizerindeki etkileri 6nemli bir konu haline
gelmistir. Icerik pazarlamasi, markalarin hedef kitleleriyle baglant: kurma ve rekabet avantaji elde
etme potansiyelini artiran giiclii bir aragtir. Ancak, artan rekabet ortaminda basarili olabilmek igin
markalarin stratejik bir yaklagim benimsemeleri, hedef kitleye odakli igerikler tretmeleri, gesitli
kanallar1 kullanmalar1 ve yeterli kaynaklar1 ayirmalar1 6nemlidir. Bu sekilde, Kosova'daki isletmeler
icerik pazarlamasinda rekabet¢i bir stiinliik elde edebilir ve pazarda siirdiiriilebilir biiylime
saglayabilmektedir (Bajrami, 2020, s. 25-39).

e Miisteri Odakhlik: icerik pazarlamasi igin miisteri ihtiyaclarina odaklanan bir yaklasim
gereklidir. Kosova'da igerik pazarlamasi, isletmelerin kalabaligin arasindan siyrilmasina
yardimci olabilir. Isletmeler, miisterilerin ilgi duydugu konularda ulasabilirler. (Blueberry,
2020) gore tiiketiciler bugiin ¢esitli lirin ve hizmetler i¢in internet arama yapmaktadir. Sanal
diinya, potansiyel miisterilerin bir iiriin veya hizmet hakkinda goézlem yapmasina, fikir
aligverisi yapmasina ve nihayetinde ihtiyaglarini karsilamak igin nereye gideceklerine karar
vermelerine olanak saglayan bir pazar haline gelmistir. Dolayisiyla, bir isletme cevrimigi
ortamda goriiniir degilse, potansiyel miisterilerin 6nemli bir kismin1 kaybetme riskiyle karsi
karsiyadir. Bu nedenle, ¢evrimici pazarlama sadece énemli degil, ayn1 zamanda gereklidir.

Miisteri Sayisint

o\ f — | Daha Fazla Gelir
rtirma

Cevrimigi Varlik —)

Sekil 2. Cevrimigi pazarlama 6nemi
Kaynak: (Blueberry, 2020, s. 2)

Pira’ya gore tiiketicilerin davraniglari, kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerin bir
sonucudur. Bu faktorleri anlayan sirketler, iiriinlerine ilgi duyan hedeflenen tiiketicileri
belirleyebilirler. Onlarin satin alma siirecini anlamak ve bu siirece dahil olmak, kazang elde
etmek anlamina gelir. Bir isletme, 6nceden pazar ve tiiketici aragtirmalarini yapmazsa, kendi
isinde basarili olamayacaktir. Isletmenin basarili olmasi igin her zaman tiiketici ihtiyaglarini
yerine getirme ve tatmin etme konusunda bilgi sahibi olmasi gerekmektedir. Ne, ne zaman,
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nerede, nasil ve neyi satin almak istediklerini bilmek dnemlidir. Bu nedenle, tiiketici hakkinda
bilgi sahibi olmak ve onlar1 tatmin edecek hizmetler sunmak her zaman 6nemlidir. Bu sekilde,
onlari siirekli ve bize sadik bir miisteri haline getirebiliriz.

Marka Farkindahg:: Kosova'da icerik pazarlamasiyla ilgilenen isletmeler, marka
farkindaligin1 artirma potansiyeline sahiptir. Nitelikli icerikler olusturarak ve paylasarak,
markalar kendilerini diger rakiplerinden ayirabilmektedir. Essiz ve ilgi ¢ekici icerikler, hedef
kitlelerin zihinlerinde kalici bir iz birakabilir ve markalarin tercih edilme olasiligim
artirmaktadir. Markalasma ve marka farkindaligi, iiriin satin almalariyla dogrudan iliskilidir,
yani satiglarda artisa neden olur. Sarwar (2014) tarafindan yiiriitillen bir arastirma gore,
tiikketicilerin davranislarinin marka farkindaligindan 6nemli 6lgiide etkilendigini gostermistir.
Miisterinin sahip oldugu marka farkindaligi ne kadar fazlaysa, o kadar sadik olacak ve bu
nedenle siirekli olarak ayni markali iiriinii satin alacaktir (Uka & Demukaj, 2020). Motiv
Strategies ve Design Management Institute (2022), tasarimin ve markalagmanin getirilere nasil
katki sagladigini daha iyi anlamak i¢in bir ara¢ olan Design Value Index'i olusturmak i¢in
isbirligi yapmuslardir. Design Value Index, tasarim odakli sirketlerin sonuglarmi tasarim
odakli olmayan sirketlerin sonuglarina karsi 6lgmektedir. Sonuglar, tasarim odakli sirketlerin
on yillik bir siire boyunca, tasarim odakli olmayan sirketlere gore getirilerini %228 oraninda
astigin1 goOstermistir. Bu aracin kurucularindan olan Rae, tasarimdan stratejik olarak
yararlanan sirketlerin daha yiiksek marjlara ve daha hizli biiylime oranlarina sahip olduklarini
belirtmektedir, bu da onlar1 "hisse sahipleri igin ¢ok ¢ekici kilar ve sahiplik i¢in rekabeti
artirmaktadir”

Sosyal Medya Etkilesimi: Kosova'daki isletmeler i¢in igerik pazarlamasi, sosyal medya
platformlar1 {izerinde etkilesimi artirmanin bir yolu haline gelmistir. (Haziraj, 2020) gore,
2020 yilinda sosyal medya pazarlamasi her sirket icin bir oncelik haline gelmistir. Bu
dogrultuda sirketler ve isletmeler, sosyal medya pazarlamasi i¢in finansmanlarin
artirmaktadir. Tiiccarlarin %73'i sosyal medya pazarlamasinin igletmeleri i¢in "etkili" veya
"cok etkili" olduguna inanmaktadir. Bu nedenle sirketler, sosyal medyay1 pazarlama
stratejilerine dahil etmeye ve bunu dogru sebeplerle yapmaya devam etmektedir. Iyi bir igerik
pazarlama taktigi, isletmelerin hedef kitleleriyle dogrudan etkilesime gegmelerini
saglanmaktadir. Sosyal medya kullanicilar, kaliteli ve 1ilgi ¢ekici igerikleri paylasma
egilimindedirler. Bu da icerik pazarlamasi yapan isletmelerin organik olarak daha genis bir
Kitleye ulasmasini saglanmaktadir.

SEO ve Arama Motoru Siralamalari: Kosova'da icerik pazarlamasi, arama motoru
optimizasyonu (SEO) stratejileriyle birlestirildiginde, isletmelerin arama motoru siralamalarini
iyilestirme potansiyeline sahiptir. igerik pazarlamasi, anahtar kelime arastirmasi ve optimize
edilmis igeriklerin olusturulmasiyla igletmelerin organik arama sonuglarinda daha iist siralarda
yer almasim saglanmaktadir. (Marketing, 2022) gére Isletmelerin yaklasik %75'i Arama
Motoru Optimizasyonuna (SEO) yatirim yapmaktadir. Gelismis SEO tekniklerimizle,
sirketiniz Google, Bing ve diger arama motorlarinda arama sonuglarinda rekabet avantaji elde
edebilmektedir. Bu da rekabet avantaji saglar ve daha fazla trafik ve potansiyel miisteri gekme
olasiligini artirmaktadir.

Kosova'da icerik pazarlamasi faaliyetlerindeki artan rekabet, sirketlerin basarili olabilmek i¢in daha
stratejik bir yaklasim benimsemelerini gerektirmektedir. Igerik pazarlamasi, markalarin hedef
kitleleriyle etkilesim kurarak marka bilinirligini artirma, sadik miisteri tabanmi olusturma ve rekabet
avantaji elde etme amaciyla kullanilan giiclii bir aragtir. Ancak, yogun rekabet ortaminda basarili
olmak i¢in bazi 6nemli faktorlerin g6z Ontinde bulundurulmasi gerekmektedir (Fejza & Bajrami,

2020).
1.

Birinci olarak, rekabetin yogunlasmasi, markalarin igerik tiiretiminde daha yaratici ve
etkileyici olmalarin1 gerektirir. Sirketlerin benzersiz ve ilgi ¢ekici igerikler sunarak
digerlerinden ayrigmasi Onemlidir. Yiksek kaliteli igerikler, hedef kitleleri etkileme ve
markalarin kendilerini 6ne ¢ikarma firsati sunmaktadir.
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2. Ikinci olarak, icerik cesitliligi artikca markalarin farkli kanallarda ve formatlarda icerikler
iiretmeleri gerekmektedir. icerik cesitliligi, markalarin farkli platformlarda varlik gostererek
rekabet avantaji1 elde etmelerini saglanmaktadir.

Rekabetin artmasiyla birlikte markalarin igerik pazarlamasina daha fazla yatirim yapmasi ve biitce
ayirmast gerekmektedir. Iyi bir igerik pazarlama stratejisi igin yeterli kaynaklarm saglanmasi
onemlidir. Rekabet¢i bir ortamda basarili olmak i¢in markalarm kaliteli igerik iiretimine ve etkili
dagitim stratejilerine odaklanmalar1 gerekmektedir. Markalarin kendilerini digerlerinden ayirt
etmeleri, gesitli igerik tiirleri ve kanallari kullanmalari, hedef kitlelerini iyi anlamalar1 ve yeterli
kaynaklar1 ayirmalar1 6nemlidir. Basarili bir igerik pazarlama stratejisi, markalarin rekabet avantaji
elde etmelerine ve pazarda siirdiiriilebilir bir biiylime saglamalarina yardime1 olacaktir (Ejupi, 2017).

4. ARASTIRMA YONTEMI

Bu calisma, katilimcilarin demografik ozelliklerini ve medya kullanim aligkanliklarini incelemeyi
amaclamaktadir. Arastirmanin temel amaci, hedeflenen demografik gruplar1 temsil eden bir 6rnekleme
yontemi kullanarak gilivenilir sonuglar elde etmektir. Bu makalede, her katilimcinin esit bir sekilde
secildigi ve aragtirma popiilasyonunu temsil etmek i¢in rastgele drneklem yontemi kullanilmistir ve
arastirmanin tasarimi, katilimei seg¢imi, veri toplama siireci ve analiz yontemleri detayli bir sekilde
acgiklanmugtir.

Arastirmanin Tasarimi:

Aragtirma, Eylil 2022-Ocak 2023 donemini kapsayan bir siire i¢inde katilimcilarin demografik
ozelliklerini ve medya kullanim aligkanliklarini degerlendirmeyi amaglamaktadir. Veriler, anket formu
araciligryla toplanmustir.

Orneklem:

Calismada rastgele drnekleme yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir. Ornekleme siirecinde, yas,
cinsiyet, egitim diizeyi, meslek gibi demografik degiskenler géz 6ntinde bulundurulmustur. Caligmada
301 katilimer yer almstir.

Ornekleme yontemi, her katilimcinin arastirma hedeflerini ve popiilasyonu en iyi sekilde yansitmasi
icin dikkatli bir sekilde tasarlanmaktadir. Rastgele o6rneklem yontemi kullanilarak, her bireyin
arastirma katilimina esit bir sans verilmektedir. Bu yontem, her bir demografik gruptan uygun sayida
katilimeinin secilmesini saglayarak, sonuclarin genel popiilasyona genellemesine olanak tanimaktadir.
Ornekleme yonteminin giivenilirligi, hedeflenen demografik gruplarin temsilini saglamak igin biiyiik
onem tasinmaktadir. Ornekleme siirecinde 6zenle segilen katilimeilar, arastirmanin sonuglarinin daha
genel gecerli olmasin1 ve genel popiilasyonu dogru bir sekilde yansitmasini saglanmaktadir. Bu
sayede, arastirma sonuglari daha giivenilir bir temele dayanir ve elde edilen bulgularin genelleme
yapilabilirligi artirmaktadir (Tezcan S 2017).

Veri Toplama Siireci:

Veri toplama siireci, katilimcilara anket formu dagitilarak gergeklestirilmistir. Anket formunda,
demografik ozelliklere yonelik sorular ve medya kullanim aligkanliklarini degerlendiren sorular
bulunmaktadir. Katilimeilar, sorular1 yanitlayarak ilgili verileri saglanmustir.

Arastirmanin Kisitlari:

Bu arastirma igin 301 kisinin katilimiyla ger¢eklestirilmistir. Bu arastirma, 6rneklem sayisi olarak 301
kisiyi kapsamaktadir. Calismada icerik pazarlamasiyla ilgili uygun bilgileri toplamak tam 4 ay
stirmiistiir. Ankete baslama tarihi Eyliil 2022'de olup Ocak 2023'te sona ermistir. Zaman sinirt da bir
baska kisitt1 olusturmaktadir.

Veri Analizi:

Toplanan veriler istatistiksel analizlere tutulmustur. Demografik degiskenlerin frekans dagilimlari,
merkezi egilim Ol¢iileri ve dagilim 6lgiitleri hesaplanmaktadir. Medya kullanim aligkanliklariyla ilgili
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verilerin analizi, ¢apraz tablolar, korelasyon analizi, uygun istatistiksel yontemler kullanilarak
gergeklestirilmistir.

Calismada, 301 katilimcr yer almigtir. Bu katilimeilarin %20,9'u veya 63 kisi, geleneksel medyay1
takip ettigini ifade etmistir. Bununla birlikte, katilimcilarin %79,1'i modern medya platformlarini
tercih ettigini belirtmistir.

Sosyal medya kullanimiyla ilgili olarak, katilimeilarin tam olarak 113" (%37,5) Facebook'u tercih
ettigini belirtmistir. Instagram't kullanan katilimer sayis1 151 (%50,2) olarak kaydedilmistir. Ayrica,
11 kisi (%3,7) TikTok'u kullanirken, 21 kisi (%7) YouTube'u tercih ettigini ifade etmistir. Diger
medya platformlarim kullandigin belirten 5 kisi ise (%1,7) tespit edilmistir.

Yas araliklarina gore, katilimcilarin %7,6's1 veya 23 kisi 0-20 yas araligindadir. 21-40 yas araligindaki
katilimeilarin sayisi ise 173 (%57,5) olarak kaydedilmistir. 41-55 yas araligindaki katilimeilarin sayisi
94 (%31,2) iken, 56-73 yas araligindaki katilimcilarin sayis1 11 (%3,7) olarak belirlenmistir.

Kadin katilimei sayis1 152 (%50,5) iken, toplam 149 katilimer (%49.5) erkektir. Evli katilimci sayisi
241 (%80.1) iken, bekar olanlarin sayis1 60 (%19.9) olarak tespit edilmistir.

flkokul diizeyinde egitimi olan katilimci bulunmamaktadir. Ortaokul mezunu katilimcr sayist 26
(%8.6) iken, lise mezunu olanlarin sayisi 30 (%10) olarak kaydedilmistir. Universite mezunu katilimci
sayist 111 (%36.9) iken, yiksek lisans veya doktora gibi {iniversite sonrasi egitim almis olanlarin
sayist 132 (%43.9) olarak belirlenmistir. Ayrica, 2 katilime1 (%0.7) bu soruya yanit vermemistir.

Bir kisi (%0.3) tarafindan bir is sahibi olunmustur. 40 kisi (%13.3) ise ¢alisiimamaktadir. 37 kisi
Ogrenci veya Ogrenim gormekte olan kisilerdir. Devlet kurumlarinda calisan kisi sayist 152 (%50.5)
iken, 6zel sektorde calisanlarin sayis1 71 (%23.6) olarak kaydedilmistir.

Tablo 2. Pazarlamanin Icerigi (Anket Calismasi)

Hangi medyalar1 daha fazla takip edersiniz? N %
Eski medya araglar 63 20.9
Yeni medya araglar 238 79.1
Hangi sosyal medya uygulanmasimi digerlerinden daha sik kullamyorsunuz? N %
Facebook 113 375
Instagram 151 50.2
Diger 5 1.7
TiK Tok 11 3.7
YouTube 21 7.0
Yas arahi@imz se¢iniz? N %
0- 20 yas 23 7.6
21-40 yas 173 57.5
41-55 yas 94 31.2
56-73 yas 11 3.7
Cinsiyetiniz N %
Kadin 152 50.5
Erkek 149 49.5
Medeni Durumunuzu se¢iniz? N %
Bekar 60 19.9
Evli 241 80.1
Egitim Durumunuzu seciniz (Mezuniyete gore) N %
Ilkokul 0 0
Lise 26 8.6
On Lisans 30 10.0
Lisans 111 36.9
Lisansiistii 132 43.9
N/A 2 0.7
Mesleginizi seciniz? N %
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Serbest Meslek
Caligmiyor
Ogrenci
Devlet Kurumu Calisan
Ozel Sektor Calisan

1
40
37

152

71

3
13.3
12.3
50.5
23.6

Giivenirlik Testi:Giivenirlik Testi sonuglara gore, Alpha Cronbach testi .8§76 veya %87.6 giivenilirlik

diizeyine sahiptir. Bu, verilerin giivenilir oldugunu ve arastirma hipotezlerinin dogrulanmasi ve

sonuglarin yorumlanmasi igin devam edebilecegimizi dogrulamaktadir.

Alpha Cronbach's giivenirlik testi, verilerin giivenilir olup olmadigini dogrulamak i¢in kullanilan bir
testtir. Minimum katsay1 veya deger 0.60 olmalidir (statistics, 2022) ve bizim durumumuzda 0.876

(ylizde 87.6) oldugundan, giivenilirlik diizeyi yiiksek olarak kabul edilmektedir.

Asagida, calismanin her degiskeni icin ortalama deger ve standart sapma goriilmektedir, bu da

verilerin glivenilir oldugunu dogrulamaktadir.

Tablo 3. Istatistikler

Std.

Ortalama Sapma N

3.96 .969 301
Medyalarda icerik pazarlama aktiviteleri iiriin bilgisi bakimindan uygun bir
kaynaktir.

4.03 912 301
Medyalarda igerik pazarlama aktiviteleri, beni en son ¢ikan ve hali hazirda
pazarda yer alan iiriinler hakkinda bilgilendirir.

405 935 301

Medyalarda igerik pazarlama aktiviteleri giincel turiin bilgisi igin iyi bir
kaynaktir.

4.05 913 301
Medyalarda igerik pazarlama aktiviteleri iriinlerle ilgili 6zel fiyat
uygulamalarin1 6grenmem de bana yardimei olur.

4.10 .852 301
Medyalarda icerik pazarlama aktiviteleri iiriin bilgilerini aninda erisilebilir
kilmaktadir.

4.07 .888 301
Medyalarda icerik pazarlama aktivitelerinde kullanilan araglar diger yayin
organlarindaki igeriklerden daha ilgi ¢ekicidir.

4.21 791 301
Satin almak istedigim iiriinlerin reklamini gérdiigiim de ilgimi ¢eker.
. 4.14 .855 301
Igerik pazarlama beni iiriin ve hizmetleri tercih etmemi tesvik eder.
. 4.08 .909 301
Igerik pazarlama gorsel unsurlarimin kalitesinin yiiksek olmasi ilgimi ¢eker
(renk, 151k, sekil vs.)
_ 416 875 301
Igerik pazarlamada kullanilan gérsel tasarimlar, tirline ve hizmete olan ilgimi
arttirir.

4.07 .969 301
Medyalarda igerik pazarlamasi faaliyetleri, satin alma davranisimi olumlu
etkiler.

4.05 .954 301

Medyalarda igerik pazarlamasi yapilan iiriinlerden ihtiyacim olani gordiigiim de
satin alirim
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. 3.88 1.039 301
Medyalarda rakip firma triinlerinden, pazarlamasindan etkilendigimi satin
alirim.

3.94 1.062 301
Medyalarda icerik pazarlamasi yapilan triinler, beni satin almaya tesvik eder.

Tabloda yer alan degerlendirmelere gore, katilimcilar medyalarda icerik pazarlamasi hakkinda olumlu
bir goriis sergilemistir. Katilimeilarin, medyalarda igerik pazarlama aktivitelerini iiriin bilgisi
bakimindan uygun bir kaynak olarak degerlendirdikleri goriilmektedir (ortalama: 3.96). Ayn1 sekilde,
icerik pazarlama aktivitelerinin katilimcilart en son ¢ikan ve pazarda yer alan iirlinler hakkinda
bilgilendirme konusunda etkili bulundugu ortaya ¢ikmustir (ortalama: 4.03).

Katilimcilar, igerik pazarlama faaliyetlerini giincel {irlin bilgisi i¢in iyi bir kaynak olarak
degerlendirmislerdir (ortalama: 4.05). Ayrica, igerik pazarlama aktivitelerinin katilimeilara 6zel fiyat
uygulamalarmm 6grenme konusunda da yardimer oldugu gozlemlenmistir (ortalama: 4.05). Icerik
pazarlama, katilimcilarin {irtin bilgilerine aninda erisim saglamada etkili bir ara¢ olarak
degerlendirilmistir (ortalama: 4.10).

Katilmcilar, medyalarda igerik pazarlama aktivitelerinde kullanilan araglarin diger yayin
organlarindaki iceriklerden daha ilgi ¢ekici oldugunu diiginmektedir (ortalama: 4.07). Ayrica, satin
almak istedikleri tiriinlerin reklamlarimi gordiiklerinde ilgilerinin daha ¢ok ¢ekildigi ifade edilmistir
(ortalama: 4.21). Igerik pazarlamanin, katilimeilari iiriin ve hizmetleri tercih etmelerini tesvik ettigi
de gozlenmistir (ortalama: 4.14).

Katilimcilarin, igerik pazarlamada kullanilan gorsel unsurlarinin (renk, 1sik, sekil vb.) kalitesinin
yiiksek olmasinin ilgilerini ¢ektigi belirtilmistir (ortalama: 4.08). Ayrica, igerik pazarlamada kullanilan
gorsel tasarimlarin, tiriine ve hizmete olan ilgiyi arttirdigi gériilmiistiir (ortalama: 4.16).

Diger yandan, medyalarda icerik pazarlamasinin, katilimeilarin satin alma davranislarini olumlu yénde
etkiledigi ifade edilmistir (ortalama: 4.07). Aym sekilde, medyalarda igerik pazarlamasi yapilan
iriinlerden ihtiyaclar1 olam gordiiklerinde satin alma egiliminde olduklar1 belirtilmistir (ortalama:
4.05).

Ancak, katilimecilar medyalarda igerik pazarlamasi yapilan iiriinlerin rakip firmalarin iiriinlerine goére
pazarlamasindan etkilenme konusunda daha diisiik bir goriis sergilemislerdir (ortalama: 3.88). Ayni
sekilde, medyalarda igerik pazarlamasi yapilan iriinlerin, katilimcilar1 satin almaya tesvik etme
konusundaki etkisi de ortalama diizeyde (ortalama: 3.94).

4.1. Arastirmamn Hipotezleri

Bu c¢alisma, geleneksel medya ile modern medya platformlar: arasindaki rekabetin ve sosyal medya
kullaniminin, katilimeilarin tercihlerini nasil etkiledigini anlamak amaciyla yapilan bir arastirmayi
sunmaktadir ve birkac¢ hipotezler ortaya ¢ikmaktadir.

HO1, klasik medya kullanicilari ile modern/yeni medya kullanicilar1 arasinda pazarlama faaliyetleri
konusunda anlamli bir fark yoktur.

Yukaridaki hipotezi dogrulamak igin, Bagimsiz Orneklem T-testi uygulandi. Bagimsiz Orneklem t-
testi, belirli gruplar arasinda karsilastirmalar yapmak i¢in kullanilmaktadir (Arslan, 2018). Birinci
hipotezde erkekler ve kadinlar arasinda pazarlama faaliyetleriyle ilgili goriislerini karsilagtirmaktadir.
Bagimsiz degisken, medya takibi (klasik-modern) iken, bagimli degiskenler, pazarlama faaliyetlerinin
alt gruplar veya alt kategorileri (pazarlama faaliyetleri, satin alma karar1 ve gorsel modeller) olarak
belirlenmistir.
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Tablo 4. Grup Istatistikleri

Hangi medyalar1 daha

fazla takip edersiniz? N Mean Std. Deviation  Std. Error Mean
PAZARLAMA Eski medya araglai 63 3.9714 .57233 .07211
AKTIVITELERI

Yeni medya araglart 238 4.0487 .62276 .04037
SATIN ALMA KARARI Eski medya araglai 63 4.0159 77104 .09714

Yeni medya araglar1 238 3.9790 .83759 .05429
GORSEL MODELLERI Eski medya aragla1 63 4.0556 .59981 .07557

Yeni medya araglari 238 4.1670 .66893 .04336

Bu tablo, katilimcilarin farkli pazarlama aktiviteleri, satin alma kararlar1 ve gorsel modelleriyle ilgili
olarak eski ve yeni medya araglarmi daha fazla takip edip etmediklerini degerlendirmelerini
yansitmaktadir. Her bir durum igin iki farkl1 medya araci (eski medya araglar1 ve yeni medya araglari)
karsilastirilmastir.

Katilimcilar arasinda, yeni medya araglarini pazarlama aktivitelerini daha fazla takip etme egiliminde
olduklar gozlenmistir (Yeni medya araglar1 ortalama: 4.0487), ancak eski medya araglar1 da orta
diizeyde bir takipgi kitlesine sahiptir (Eski medya araglari ortalama: 3.9714).

Katilimcilar, eski ve yeni medya araglar1 arasinda neredeyse esit bir sekilde satin alma kararlar
konusunda takip yapmaktadir (Eski medya araglar1 ortalama: 4.0159, Yeni medya araglar1 ortalama:
3.9790).

Katilmcilar, gorsel modellerle ilgili olarak yeni medya araglarimi daha fazla takip etme
egilimindedirler (Yeni medya araglari ortalama: 4.1670), ancak eski medya araglar1 da yliksek bir
takipei kitlesine sahiptir (Eski medya araglari ortalama: 4.0556).

Asagidaki sonuclara dayanarak, klasik medya ve modern medya kullanicilar arasinda anlamli bir fark
bulunmadig goriilmiistiir. Yani, katilimcilarin goriigleri aynidir ve bu hipotezi destekleyerek, klasik ve
modern/yeni medya kullanicilart arasinda pazarlama faaliyetleri agisindan anlamli bir fark olmadigini
kabul edilmektedir, p-degeri> 0.05.
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Tablo 5. Bagimsiz Orneklem Testi

Levene's Test for

Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
) Difference
Sig. (2- Mean Std. Error
F Sig. T Df tailed) Difference Difference Lower Upper
PAZARLAMA  Equal 310 578 -.891 299 374 -.07731 .08680 -.24813 .09351
AKTIVITELERI variances
assumed
Equal -.936 104.273 .352 -.07731 .08264 -.24118 .08656
variances not
assumed
SATIN  ALMA Equal 1.296 .256 316 299 752 .03688 11678 -.19294 .26670
KARARI variances
assumed
Equal 331 104.126 .741 .03688 11128 -.18380 .25756
variances not
assumed
GORESEL Equal 2263 134 -1.201 299 231 -.11146 .09283 -.29415 .07122
MODELLERI variances
assumed
Equal -1.279 106.524 .204 -.11146 .08712 -.28418 .06126

variances not

assumed

Pazarlama aktiviteleri kapsaminda, katilimcilarin eski medya araglar1 ve yeni medya araglarmi takip
etme davranislart degerlendirilmistir. Levene's Testi sonucuna gore, esit varyans varsayimi altinda (F
=0.310, p = 0.578) ve esit varyans varsayimi olmadiginda (F = -0.936, p = 0.352) her iki durumda da
p-degerleri anlamli degildir. Yani, katilimeilarin eski ve yeni medya araglarini takip etme davraniglar
arasinda varyans acisindan anlaml bir fark yoktur. Ancak t-testi sonucuna gore, esit varyans varsayimi
altinda (t = -0.891, df = 299, p = 0.374) ve esit varyans varsayimi olmadiginda (t = -0.936, df =
104.273, p = 0.352) her iki durumda da p-degerleri anlamli degildir. Bu sonuglar, katilimcilarin eski ve
yeni medya araglarini takip etme davraniglari arasinda anlamli bir fark olmadigin1 géstermektedir.

Satin alma karart {izerinde yapilan degerlendirmelerde de benzer bir sekilde Levene's Testi sonuglarina
gore, esit varyans varsayimi altinda (F = 1.296, p = 0.256) ve esit varyans varsayimi olmadiginda (F =
0.331, p = 0.741) her iki durumda da p-degerleri anlamli degildir. Yani, katilimcilarin eski ve yeni
medya araglarina gore satin alma karar1 verme davraniglar1 arasinda varyans agisindan anlaml bir fark
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yoktur. Ancak t-testi sonuglarina gore, esit varyans varsayimi altinda (t = 0.316, df = 299, p = 0.752)
ve esit varyans varsayimi olmadiginda (t = 0.331, df = 104.126, p = 0.741) her iki durumda da p-
degerleri anlaml1 degildir. Bu sonuglar, katilimcilarin eski ve yeni medya araglarina gore satin alma
karar1 verme davranislari arasinda anlamli bir fark olmadiginmi gostermektedir.

Gorsel modellerin degerlendirilmesinde de Levene's Testi sonuclara gore, esit varyans varsayimi
altinda (F = 2.263, p = 0.134) ve esit varyans varsayimi olmadiginda (F = -1.279, p = 0.204) her iki
durumda da p-degerleri anlamli degildir. Yani, katilimeilarin eski ve yeni medya araglarina gore gorsel
modelleri takip etme davranislari arasinda varyans agisindan anlamli bir fark yoktur. Ancak t-testi
sonuglarina gore, esit varyans varsayimm altinda (t = -1.201, df = 299, p = 0.231) ve esit varyans
varsayimi olmadiginda (t = -1.279, df = 106.524, p = 0.204) her iki durumda da p-degerleri anlamli
degildir. Bu sonuglar, katilimeilarin eski ve yeni medya araglarina gore gorsel modelleri takip etme
davranislar1 arasinda anlamli bir fark olmadigini1 géstermektedir.

HO1, yukarida verilen sonuglara gére kabul edildi.
HO02, pazarlama faaliyetlerinin kalitesinin, igerik ve genel pazarlama faaliyetlerine baglidir.

Pazarlama kalitesinin 6l¢iimii ve pazarlama faaliyetlerine bagimliliginin belirlenmesi amaciyla faktor
analizi testini uygulanmistir. Bu, pazarlama faaliyetleri iizerine beyanlar uygulanarak farkliliklarin
belirlenmesini ve pazarlama kalitesi iizerine etkili faktorlerin olusturulmasini saglamaktadir.

Tablo 6. KMO ve Bartlestt’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .895
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1669.137
Df 91
Sig. .000

Tabloda verilen sonuglara gore, Bartlett's Test of Sphericity sonucu yaklasik olarak 1669.137 Chi-

Square degeri elde edilmistir ve serbestlik derecesi (df) 91'dir. Ayrica, p-degeri 0.000 olarak
hesaplanmigtir. Bu durumda, p-degeri anlamlilik diizeyi ile karsilastirildiginda (p<0.05), Bartlett's Test
of Sphericity sonucunun anlamli oldugu ve verilerin faktor analizine uygun oldugu anlagilmaktadir.

HO02, yukarida verilen sonuglara gére kabul edildi.

HO3; pazarlama faaliyetleri ile miisterilerin iiriin satin alma arasinda anlamli bir korelasyon iliski
vardir.

Yukarida belirtilen hipotezi dogrulamak igin Pearson korelasyon testini uygulandi ve pazarlama
faaliyetleri arasindaki korelasyonlari analiz edildi. Korelasyon testi, bir degisken ile diger degisken
arasindaki iligskiyi 6l¢mek i¢in kullanilmaktadir. Pozitif, negatif ve sifir olmak {izere ii¢ farkli tiirii
vardir. Korelasyonun anlamli olmasi i¢in p degerinin 0.000 ile 0.05 arasinda olmasi gerekmektedir
(Karakiilah, 2020).
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Table 7. Pearson Korelasyon

PAZARLAMA SATIN ALMA  GORESEL
AKTIVITELERI KARARI MODELLERI
PAZARLAMA AKTIVITELERI Pearson Correlation 1 559" .534™
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 301 301
SATIN ALMA KARARI Pearson Correlation 1 .610™
Sig. (2-tailed) .000
N 301
GORESEL MODELLERI Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed)
N

**_Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir (2-tailed).

Yukaridaki sonuglara gore, pazarlama faaliyetleri ile satin alma karar1 arasinda pozitif bir korelasyon
(r=.559**, p-value=0.000) ve pazarlama faaliyetleri ile gérsel modeller arasinda pozitif bir korelasyon
(r=0.534**, p-value=0.000) oldugunu goriiyoruz. Ayrica, satin alma kararmnin gorsel modellerle
pozitif bir iliskisi oldugunu (r=0.610**, p-value=0.000) gézlemliyoruz. Bu, pazarlama faaliyetleri ile
miisterilerin {irlin satin alma arasinda anlamli bir korelasyon oldugunu ve p-value <0.01 oldugunu
gostermektedir.

HO3, yukarida verilen sonuglara gore kabul edildi.

Icerik pazarlamas1 giiniimiizde rekabetin belirleyici bir faktordiir. Medya platformlarinda rakip
firmalarin iriinleri ve etkileyici pazarlama stratejileri, tiliketicilerin satin alma davranislarim
etkileyebilmektedir. Icerik pazarlamasi, hedef kitleye degerli ve ilgi ¢ekici icerik sunarak markalarin
fark edilmesini ve rekabet ortaminda 6ne g¢gikmasini saglamaktadir. Dogru bir sekilde tasarlanmis
icerikler, potansiyel miisterileri cezbetmekte, giiven olusturmakta ve markalarin iiriinlerini tercih
etmelerine yonlendirmektedir. Rakip firmalarin basarili igerik pazarlama stratejileri, tiikketicilerin satin
alma kararlarini etkileyerek markalar arasindaki rekabeti artirmaktadir. Bu nedenle, bir marka veya
isletme icin etkileyici icerikler olusturmak ve hedef kitleye ulasmak, rekabet avantaji elde etmek
acisindan bilylik 6nem tagimaktadir. Arastirmada da goriildiigli gibi icerik pazarlamasi dogru yapildigi
taktirde rakip isletmelerin miisterilerinin ilgini gekmektedir.

5. SONUC VE ONERILER

Kosova, igerik pazarlamasi igin pazarlama stratejileri gelistirmektedir. Icerik pazarlamasi, yerel
isletmeler tarafindan geleneksel pazarlama yontemlerinin sinirlamalarimin tstesinden gelmek igin
kullanilmaktadir. Strateji, markalarin etkilesim kurmasimi saglamaktadir. Kosova’daki pazar, igerik
pazarlamasindan etkilenmektedir. Isletmeler, hedefe ulasmak igin igerik pazarlamasmi kullanir.
Degerli ve ilgi ¢ekici icerik, markalar1 potansiyel miisterilerle bulusturabilmektedir.

Isletmelerin gelecekteki basarilarina ve siirdiiriilebilir biiyiimelerine ulasmalar1 i¢in igerik pazarlamasi
Kosova'da stratejik bir oOncelik haline gelmelidir. Bu sekilde Kosova'daki sirketler kendilerini
rekabette farklilastirabilir ve basarili olabilmektedir. Icerik pazarlamasinin Kosova’daki pazar rekabeti
iizerindeki etkisi bu caligmada incelenmistir. Sonuclar ayrica igerik pazarlama stratejilerinin
Kosova'daki isletmeler arasinda yaygin olarak kullanildigimi ve rekabet ortaminin Snemli 6lgiide
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iyilestigini gostermektedir. Igerik pazarlamasi, sirketlerin hedef kitleleriyle etkilesim kurmasina,
marka bilinirligini artirmasina ve rekabet avantaji elde etmesine olanak tanimaktadir.

Kosova'da icerik pazarlamasiin giderek 6nem kazandigin1 ve yerel isletmeler tarafindan tercih
edildigini ortaya koymaktadir. Geleneksel pazarlama ydntemlerinin sinirlamalarin1 agmak ve dijital
donisgiimiin sundugu firsatlar1 degerlendirmek isteyen isletmeler, igerik pazarlamasinin giliciinden
yararlanmaktadir. Isletmeler, degerli igerikler araciligiyla hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde
ulagsmay1 hedeflemektedir. Bu strateji, markalarin rekabet ortaminda 6ne ¢ikmasini ve miisterilerle
daha gii¢lii baglar kurmasini saglanmaktadir.

Kosova'da igerik pazarlamasimin yerel isletmeler arasinda yaygin olarak kullanildigimi ve rekabet
ortammin &nemli Slciide arttigim gostermektedir. Icerik pazarlamasi, isletmelerin biiyiime ve
stirdiirtilebilir basar1 elde etmelerine yardime1 olmaktadir. Bu nedenle, Kosova'daki isletmelerin igerik
pazarlamasimi stratejik bir Oncelik olarak gormeleri ve potansiyelini tam anlamiyla kullanmalar
onemlidir.

Calismanin sonuclarina gore, icerik pazarlamasi stratejileri Kosova'daki isletmeler arasinda yaygin
olarak kullanilmaktadir. Ayrica, Kosova'da igerik pazarlamasinin pazar {tzerindeki etkisini
incelemekte ve igerik pazarlamasinin igletmeler i¢in 6nemli bir rekabet avantaji oldugunu ortaya
koymaktadir. Yerel isletmeler, geleneksel pazarlama yontemlerinin sinirlamalarin1 asmak ve dijital
doniisiimiin getirdigi firsatlar1 degerlendirmek icin igerik pazarlamasina yonelmektedirler.

Kosova'da rekabetin artmasiyla birlikte icerik pazarlamasi, markalar icin hayati bir rekabet avantaji
olarak tanitmustir. igerik pazarlamas, isletmelerin diger rakiplerinden ayrigsmasina ve marka otoritesini
giiclendirmesine yardimci olmaktadir. Miisteriler, degerli igerik sunan markalara daha olumlu tepki
verirken markaya giiven duyabilirler. Bu strateji, Kosova'da rekabetin artmasiyla birlikte markalar i¢in
kritik bir rekabet avantaji sunmaktadir. Icerik pazarlamasinin etkili bir sekilde uygulanmasi,
isletmelerin biiylimelerini siirdiiriilebilir bir sekilde saglamalarini daha derinlemesine baglantilar
kurmalarini miimkiin kilmaktadir.

Bu makalenin sonucuna gore, arastirmacilara ve akademik is diinyasiyla ilgilenenlere gelecekte neyi
arastirmalari gerektigi konusunda bazi 6nerilerde bulunabiliriz.

Icerik pazarlamasi stratejilerinin etkinligi elde edilmesi: Isletmeler arasinda igerik pazarlamasi
stratejilerinin ne Olgiide etkili oldugunu inceleyen calismalar yapilabilir. Bu calismalar, igerik
pazarlamasinin rekabetgilik {izerindeki etkisini belirlemeye yonelik nicel ve nitel arastirmalar
icerebilmektedir. Icerik pazarlamasi trendleri ve inovasyon arastirilmasi, igerik pazarlamasinda ortaya
cikan yeni trendler ve yeni uygulamalarin igletmeler tizerindeki etkilerini incelemek icin arastirmalar
yapilabilir. Isletmeler, bu calismalar sayesinde icerik pazarlama alanindaki en son gelismeleri takip
edebilir ve rekabetgi bir avantaj elde edebilmektedir. Igerik pazarlamasi ve sosyal medya’nin iligki
daha detayli incelenmesi, Kosova'daki isletmelerin sosyal medya kullanimini igerik pazarlama
stratejileriyle nasil iliskilendirdigini inceleyen arastirmalar yapilabilir. Bu aragtirma, isletmelerin igerik
pazarlamasinda sosyal medyay1 nasil kullanabilecegini ve miisteri etkilesimini nasil artirabilecegini
incelenmektedir.

Kapsamli bir igerik stratejisi olusturulmasi: Basarilt bir igerik pazarlamasi i¢in 6ncelikle kapsamli bir
icerik stratejisi olusturmaniz gerekir. Hangi tiir igerik lireteceginizi, hangi kanallarda yayinlayacaginizi
ve Olglimleme stratejinizi belirlemelisiniz. Sosyal medyay:1 etkin bir sekilde kullanilmali, Kosova’daki
isletmeler, igerik pazarlamasinin 6nemli bir pargasi olarak sosyal medyayr kullanmalidir. Sosyal
medya platformlarinda aktif olmak, icerigi paylasmak, etkilesimleri yanitlamak ve markanizin
goriiniirliigiine katkida bulunmak i¢in hayati 6nem tasmmaktadir.

Icerik pazarlama stratejilerinin uzun vadeli olmasi ¢ok onemlidir. Kosova sirketleri, yeni ve cekici
igerik iiretmeye devam etmelidir. Bu, markalarinin giincel kalmasini saglanmaktadir. Rakipleri ve
sektor trendlerini takip edilmesi: Kosova'da igerik pazarlamasi alaninda rekabetin artmasiyla birlikte,
sirketler rakiplerini ve sektordeki trendleri yakindan takip etmelidir. Rekabet analizi diizenli olarak
yapilmalidir, yeni fikirler bulmak, rakiplerini incelemek ve sektordeki gelismelere uyum saglamak
icin.
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Veri toplama yontemi, aragtirmanin odak noktasi anket yontemidir. Bununla birlikte, icerik
pazarlamasinin rekabet iizerindeki etkisini daha kapsamli bir sekilde degerlendirmek icin farkli veri
toplama tekniklerinin kullanilmasi faydali olabilir. Ornegin, derinlemesine miilakatlar veya odak
gruplar1 daha ayrintili ve kapsamli bilgi saglanmaktadir. Zaman Sinirlamasi, bu arastirmanin inceleme
stiresi dort aydir. Bununla birlikte, icerik pazarlamasiin rekabet iizerindeki etkilerini daha uzun siire
izlemek, zaman icindeki degisiklikleri ve sonuglar1 daha iyi anlayabiliriz.
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