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Oz

Teknolojideki ilerlemelerle birlikte rekabetin yiiksek oldugu bilisim sektdriinde, sirketler yogun rekabete
bir ¢oziim olarak markalasmaya yonelmektedir. Internet kullanmunin oldukca yaygimlastigr giiniimiiz
is diinyasinda, siirdiiriilebilir bir marka stratejisinin 6nemli araclardan birisi de sosyal medyada
marka hayran sayfalar ve takipgileri olusturmaktir. Markalarin hayran sayfalarinda etkili bir icerik
stratejisi olusturmak, hedef kitle ile iliskilerin kurulmasina ve gelistirilmesine katki saglamaktadir. Bu
baglamda calisma, sosyal medyada kullanilan icerik stratejisinin, marka gonderi popiilerligi acisindan
roliinii Tiirkiye'deki bilisim firmalar: cercevesinde incelemeye odaklanmgtur. Orneklem cercevesi olarak
Tiirkiye’de donanim, hizmet ve yazilim alaninda faaliyet gosteren bilisim sirketleri belirlenerek bu sir-
ketlerin sosyal medya (Facebook ve Twitter) paylasimlart incelenmistir. Calismada icerik stratejileri;
icerik tiirii, icerik cevikligi, icerik baglami, gonderi tiirii ve gonderi giinii kapsaminda ele alinmigtir.
Marka gonderi popiilaritesini belirleyen unsurlar ise begenme, yorum, paylagim ve emoji reaksiyonlar:
sayis1 olarak degerlendirilmistir. Bulgular icerik tiirii, icerik cevikligi, icerik baglami ve gonderi tiirii-
niin markalarin gonderi popiilartesi baglaminda anlamli farkliliklar gosterdigi yoniindedir.

Anahtar Kelimeler: [cerik Stratejisi, Marka Gonderi Popiilerligi, Sosyal Medya, Bilisim Sektirii.
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Abstract

In the highly competitive IT sector, branding is seen as a solution in dealing with today’s global chal-
lenges. In today’s business world where the use of the Internet has become widespread, one of the im-
portant tools of a sustainable brand strategy is to create brand fan pages and reach a high number of
followers on social media. Creating an effective content strategy in the fan pages of brands contributes
to the establishment and development of effective relations with the target audience. In this context, the
study focused on examining the role of the content strategy on the brand post’s popularity in social
media by evaluating the information technology companies in Turkey. The sample frame consists of IT
firms from hardware, software and services sub-categories and their social media (Facebook and Twitter)
posts were studied in the context. As the content strategies in the study; content type, content agility,
content context, posting type and posting day were evaluated. The factors determining the brand post’s
popularity were evaluated as the number of likes, comments, shares and emoji reactions. The findings
suggest that content type, content agility, content context and posting type differ significantly in the
context of the brand post’s popularity.

Keywords:  Content Strategy, Brand Post’s Popularity, Social Media, IT Sector.
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Sosyal Medyada Markalarm Kullandig: igerik Stratejisinin Gonderi Popiilaritesindeki Rolii:
Tiirkiye'deki Bilisim Sirketleri Uzerine Bir Uygulama

Giris

Sosyal medya, kullanicilar tarafindan olusturulan igerigi paylasmay1 ve
kullanicilar aras etkilesimi destekleyen web tabanli uygulamalar: temsil
etmektedir ve temel anlamda kullanicilarin kisisellestirilmis profiller olus-
turarak kendilerini ifade etmelerine olanak saglayan bir platform niteligi
tasimaktadir (Tafesse ve Wien, 2017). Bu anlamda sosyal medya, igerik
olusturmak, paylagsmak ve etkilesim yaratmak aracilig1 ile ¢ok sayida in-
sam1 bir araya getirmektedir (Kietzmann ve digerleri, 2011). Insanlar1 ¢ok
az maliyetle veya hicbir maliyet olmadan birbirine baglama potansiyeli ile
diinya capinda yayginlig1 artmaya devam etmektedir (Keitzmann ve dig.,
2011; Tafesse, 2015). Global Digital’in 2018 raporuna gore diinyada 3.196
milyar aktif sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir ki bu, diinya niifu-
sunun kabaca yiizde 42’sinin sosyal medya platformlarinda aktif oldugu
anlamina gelmektedir ve ayrica son 12 ayda bu kullanicilarin sayis1 %13
artis gostermistir (We Are Social, 2018). Ayni rapora gore, Tiirkiye'de or-
talama 48 milyon aktif sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir, bu da
Tiirkiye niifusunun yaklasik yiizde 60'min sosyal medyada aktif oldu-
gunu gostermektedir (We Are Social, 2018). Her ne kadar bu rakamlar bi-
reysel kullanimi kurumsal kullanimdan ayirt etmese de, sirketlerin pazar-
lama calismalar i¢in muazzam bir potansiyele isaret ettigini sdylemek
mimkindiir.

Sosyal medya platformlar: sirketler agisindan miisterileri ile iligkileri
gelistirmek icin kullanilabilecek miikemmel bir arag niteligi tasimaktadar.
Bu amagla sirketler Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal ag sitelerinde
marka hayran ve takipci sayfalar1 olusturmaktir (De Vries, Gensler ve
Leeflang Peter, 2012). Giiniimiizde kullanicilarin giderek artan bir oranda
sosyal medyada markalarla etkilesim gerceklestirdigi goriilmektedir. Bu
nedenle, bu yeni “miisteri gliclendirme” bicimlerine ayak uydurmak iste-
yen sirketlerin (Cova ve Pace, 2006), marka ile ilgili etkilesimlerin hedef
miisterileri igin ¢ekiciligini anlamalar1 gerekmektedir (Muntinga, Mo-
orman ve Smit, 2011). 2017 yilinda yapilan ¢alismanin sonuglarina gore,
Milenyum kusaginin bir markay1 sosyal medyada takip etme ihtimali
%48,6 iken X kusagimnin % 48,8 ve Baby Boomer kusagmin ise % 24,5'tir
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(Sprout Social, 2017). Bu nedenle, marka hayran ve takipci sayfalar: olus-
turmak, 6zellikle milenyum veya X kusagina (18-54 yaslar1) odaklanan
markalar igin biiyiik bir potansiyel sunmaktadir.

Marka hayran sayfalari, miisterilerin marka ile olan iliskisinin bir parga-
sin1 olusturmakta (McAlexander, Schouten ve Koenig, 2002) ve marka
hakkinda bilgi paylasiminda bulunmaktadir (Bagozzi ve Dholakia, 2002).
Boylece markann {iniinii artirmaktadir (Lipsman, Mudd, Rich ve Bruich,
2012). Marka hayran sayfalarinda sirketler fotograf, video veya diger ma-
teryalleri iceren marka gonderileri olusturabilmektedirler (De Vries ve
dig., 2012). Baz1 markalarin gonderileri insanlar1 kendine cekerek daha
popiiler hale gelirken; bazilar1 ise takipciler tarafindan goz ardi edilmek-
tedir (Chua ve Banerjee, 2015). Takipgilerine cazip gelecek bu popiiler
gonderileri olusturmak ve siirdiirmek icin igerik stratejilerini olusturmada
zorluk cekilmektedir (Chauhan ve Pillai, 2013). Bu ¢alismanin kapsa-
minda marka olarak ele alinan bilisim sirketlerinin, takipgileri ile olan ilis-
kilerini genisletebilecek dijital icerik stratejilerini tasarlamalar: gerektigin-
den yola ¢ikilmistir. Popiiler marka gonderileri sayesinde, bilisim firma-
lar1 mevcut ve gelecekteki miisteriler, calisanlar, tedarikgiler ve benzeri
paydaslar ile baglanti kurarak markasini giiclendirebilme firsat1 elde ede-
bilirler. Bu baglamda bu calisma, sosyal medyadaki icerik stratejisinin,
marka gonderi popiilerligi tizerindeki roliinii bilisim sirketleri iizerinde
arastirmaya odaklanmaktadir.

Marka hayran sayfalar1 ve marka gonderi popiilaritesi

Sosyal medya, sosyal paylasim siteleri (Facebook, Twitter gibi), bloglar
(Blogger, Wordpress gibi), resim paylasim siteleri (Flickr, Pinterest, Ins-
tagram gibi), video paylasim siteleri (YouTube gibi), wikiler (Wetpaint
gibi), sosyal yer imleri web siteleri (Delicious gibi), igerik yer imleri web
siteleri (MERLOT gibi) gibi platformlar1 kapsamaktadir (Penpece, 2013).
Sosyal paylasim siteleri baz1 benzerliklerine ragmen, tasarim itibari ile ¢o-
gunlukla birbirinden oldukga farklidir (Kietzmann ve dig., 2011). Bu ba-
kimdan, sosyal paylasim sitelerini ayr1 ayri incelemek gerekmektedir
(Trefzger ve digerleri, 2016).
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Facebook giiniimiizde en biiyiik sosyal ag sitesi olarak goriinmektedir
ve Google ve Youtube' dan sonra en ¢ok ziyaret edilen {i¢iincii web sitesi-
dir (Alexa Analitic, 2017). Bireylerin yaninda markalar da Facebook tara-
findan 2007 yilinda baslatilan bir uygulama ile kendileri igin bir profil say-
fas1 olusturma imkanina sahip olmustur (Chauhan ve Pillai, 2013). Diinya
genelinde yaklasik 65 milyon sirket profil sayfas1 Facebook'ta etkindir
(Smith, 2017). Mevcut iiyelerin Facebook arkadaslar1 da, marka hayranlari
i¢cin bir potansiyel olusturmaktadir (Ellison ve dig., 2011). Bu nedenle,
marka sayfasinin tiyeleri diger bireylerle marka arasinda bir koprii islevi
gorebilmektedir (Palazon ve dig., 2015). Kullanicilar, marka ile baglanti
kurmak istiyorlarsa, marka hayran sayfasini "begenmek" zorundadir Kul-
lanicilarin Facebook'ta zamanlarinin en biiyiik kismini bu kisisel haber
kaynaklarma harcadiklar1 goriilmektedir (Lipsman ve dig., 2012). Bu ne-
denle, kullanicilar hayran sayfalar: tarafindan paylasilan marka gonderi-
lerini gorebilmektedirler. Markalarin gonderi igerikleri, etkilesimi tesvik
eden bir arag olarak goriilmektedir (Sabate, Berbegal-Mirabent, Canabate
ve Lebherz, 2014). Icerikle ilgili faaliyetler hedef kitleye ulasarak, izleyici-
lerin ilgisini cektigi takdirde sirket hakkinda farkindalik yaratabilir ve
marka ile kullanic1 arasinda bir iliski kurulabilir (Penpece, 2013). Ancak
basarili bir igerik hayranlar tarafindan benimsenebilir. Boylece, hayranla-
rin ¢evrimici davranislari sayesinde icerik popiilerlige ulasmaktadir (Sa-
bate ve dig., 2014). Bunun yaninda marka hayranlari, yorum ve paylasim-
lar yoluyla marka yayinlariyla etkilesim saglamaktadir (Chua ve Banerjee,
2015). Baz1 calismalar, marka begenisinin popiilerligini 'begenme’ sayisi
ve marka ilanindaki 'yorum' sayisi olarak belirlerken (De Vries ve dig.,
2012; Sabate ve dig., 2014; Tafesse, 2015); baz1 calismalar ise begenme’,
'yorum' ve "paylasim’' sayis1 (Cho ve dig., 2014; Chua ve Banerjee, 2015;
Kim ve Yang, 2017) olarak degerlendirmistir. Bu ol¢titleri karsilastirmak
gerekirse sadece bir tiklama begenmek igin yeterli olurken, yorum ve pay-
lasim igin ek islem yapmak gerekmektedir. Bu da harcamaya goniillii olu-
nan ilave bir zaman ve emek anlamina gelmektedir. Bu noktadan hare-
ketle Facebook, kullanicinin ekraninda neyin gosterilecegini belirlemek
icin farkli davranislara farkli agirliklar vermektedir. Dolayisiyla her bir
davranisin stratejik onemi digerinden farkli olabilir (Kim ve Yang, 2017).
Bu baglamda, her davranisa ayr1 ayr1 odaklanmak 6nemlidir.
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Giincel bir calismada (Kaur, Balakrishnan, Rana, ve Sinniah, 2018) sos-
yal medya kullanicilarinin tepkileri duygu ve diisiince yogunlugunu 6l¢-
mede bir degisken olarak ele alinmistir. S6zsiiz bir cevap olarak tepki bu-
tonlar1 kullanicilar arasinda oldukca yaygin bir hale gelmistir. Dijital or-
tamda insan davranis yerine gecen ve grafiksel olarak duygulari ifade et-
mek i¢in kullanilan emojilerin bir uzantisi olan bes yeni segenek 2016’da
Facebook’un butonlarina eklenmistir. Bu secenekler sevme, kahkaha
atma, sasirma, iiziilme ve kizma duygularmi yansitan emojilerden olus-
maktadir. Bu tepki butonlar1 ABD Temyiz Mahkemesi tarafindan modern
bir konusma sekli olarak kabul edilmistir (Kaur ve dig., 2018). Kullanici-
larin tepkilerini incelemek igin emoji reaksiyonlari bu calismada da deger-
lendirmeye alinmistir.

Alandaki calismalar markalarinin gonderi popiilerliginin, miisterilerin
motivasyonunu (Muntinga ve dig., 2011) ve markalarin gonderilerinin ni-
teligini iceren iki faktorden etkilenebilecegini gostermektedir (De Vries ve
dig., 2012; Sabate ve dig., 2014; Chua ve Banerjee, 2015; Tafesse, 2015; Kim
ve Yang, 2017). Bunun yaninda gonderilerin igerik tiiriine, baglamina, ge-
viklik, etkilesim, canlilik ve yenilik gibi unsurlarma da vurgu yapilmak-
tadir. Markalarin gonderi olarak paylastid1 icerikler, sirali bir sekilde dii-
zenlenen, alg1 olusturma stirecini takip eder. Daha sonra popiiler marka
gonderileri olumlu tutumlar yaratir ve marka hakkinda olumlu davrars-
lara yonlendirebilir (Peng, Fan ve Hsu, 2004).

Kiiresel anlamda sirketler, kullanicilara tiriin ve hizmet bilgilerini sun-
mak icin sosyal ag sitelerini yogun bir sekilde kullanmaktadirlar, bu ne-
denle tiiketicilerin satin alma niyetini daha fazla etkilemek ve begenmele-
rini saglamak icin bu paylasimlarin igerigini dikkatlice planlamalidirlar
(Chiang ve Tseng, 2017). Glintim{iz isletmelerinin faaliyet gosterdigi ¢ev-
rimici baglamda rekabetci ¢evrede, markalarin izledigi gonderi igerik stra-
tejisi giderek artan bir 6neme sahip olmaktadir. Cevrimigi is davraniglar:
grup ekonomisini dogrudan etkileme giiciine sahiptir, ¢linkii begenme
davranisi bir grup etkisi yaratabilir ve yeni tiiketicilerin satin alma niyet-
lerini artirmaya tesvik edebilmektedir (Chiang ve Tseng, 2017). Calisma
icerik stratejisinin marka gonderilerinin begeni, yorum ve paylasimi ice-
ren popiilerligi iizerindeki roliinii anlamaya calismaktadir.
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Bilisim sektorii ve sosyal medya kullanimi

Giiniimiizde teknoloji, firmalarin rekabetciliginde 6nemli bir paya sahip-
tir. Bilisim teknolojileri, bilgi sistemlerinin yonetilmesine atifta bulunmak-
tadir ve bu sistemler bilgi olusturmak, depolamak, paylasmak ve kullan-
mak i¢in kullanilan tiim teknoloji bi¢imlerini kapsar (Ceci ve Prencipe,
2008). Bu agidan bilisim sektorii, veri toplama, depolama ve islemeyi sag-
layan donanim ve yazilimla ilgili tiim isletmeleri icerir (Ceci ve Prencipe,
2008) ve genel anlamda donanim, yazilim ve hizmet (ya da iletisim) olmak
tizere {i¢ alt sektorden olusmaktadir (Aydin, 2012). Bu ¢alismanin 6rnek-
leminde de s6z konusu alt sektorlerden sirketlere yer verilmistir.

Bilisim teknolojilerinde 1980°li yillardan itibaren gergeklesen hizli ve
biiyiik captaki gelismeler is diinyasinda koklii degisimlere yol agmistir
(Aydin 2012). Bu gelismeler sayesinde internet kullanimi giderek artan bir
hizda yaygimlasmistir. Emek yogun sermayeden bilginin sermaye dontis-
tigi giinimiiziin kiiresel rekabet ortaminda iilkeler, bilisim toplumu
olma yoOniinde bir rekabet icindedir. Bireysel internet kullaniminin yay-
ginlagsmasi ve akabinde ticari faaliyetlerin internet {izerinde yogunlasmasi
isletmeleri degisime uyum saglamak adina yeni yollar gelistirmeye yo-
neltmistir. Web 2.0 teknolojileri olarak adlandirilan sosyal medya plat-
formlar sirketlerin operasyonlarini iyilestirmenin yaninda miisteri, teda-
rikci ve is ortaklari ile isbirligini gelistirmede yeni firsatlar dogurmustur
(Culnan, McHugh ve Zubillage, 2010). Sirketler sosyal medya uygulama-
larin1 %64 oraninda sirket ici siireclerde kullanirken, %56 oraninda miis-
terilerle iletisim kurmak icin ve %40 oraninda is ortaklar1 veya tedarikgi-
lerle iliskilerinde kullanmaktadir (McKinsey Quarterly, Eylil 2009). Ayni
rapora gore, basarili sirketlerin sosyal medyay1 kullanarak ¢alisanlarinin
is akiglarini birbirine entegre etme, miisteri ve tedarikgilerle bag kurma,
fikir paylasma, bilgiye hizli erisim, iletisim, seyahat ve operasyon giderle-
rini azaltma, ¢aligsanlarin is tatminini artirma ve iiriinlerin piyasaya ¢ikma
siiresini azaltmada avantaj elde etmektedir (McKinsey Quarterly, Eyliil
2009).

Bilisim sirketlerinin teknolojiden maksimum fayday1 saglamasi ve bu
baglamda sosyal medyay1 da etkili kullanmalar1 gerekmektedir. Bu dog-
rultuda giderek daha fazla sayida firma, miisterileri ile iletisim kurmak
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icin Twitter, Facebook, bloglar ve forumlar gibi sosyal medya platformla-
rin1 kullanmaktadir (Culnan ve dig., 2010). Yine Culnan ve dig. (2010) de
vurguladig gibi, yalnizca ¢evrimigi bir profil olusturmak, bir firmanin
sosyal medyadan deger iiretmesi i¢in yeterli degildir. Bunun icin basarili
sosyal medya igerik stratejileri gelistirmek gerekmektedir. Sirketlerin sos-
yal medyadaki paylasimlar i¢in gelistirdikleri igerik stratejilerinin gonde-
rilerin popiilerligine ve bu sayede marka stratejilerine katki saglayacag:
ongoriilmektedir.

Arastirmanin Metodolojisi

Bu boéliimde, gergeklestirilen saha arastirmasmin amaci ve Onemi, aras-
tirma modeli ve hipotezleri, aragtirma evreni ve 6rneklemi, veri toplama
araci ile verilerin analizi ve bulgular aktarilmaktadir.

Arastirmanin amaci ve 6nemi

Tirkiye'de bilisim pazar1 son on yilda keskin bir sekilde gelismistir. 2011
yilinda 49.2 milyar TL olan Tiirkiye bilisim pazar1 biiytikligii 2017 yilinda
116.9 miyar TL'ye ulasmistir (www .karel.com.tr). Boylesine hizli gelisen
sektordeki markalar da bir marka stratejisini benimseme baskisini hisset-
mektedirler. Sosyal medya ile bilisim sektorii markalasma stratejisini bii-
tiinlestirmek, bilisim sirketleri igin biiyiik bir potansiyel sunmaktadir. Bir
markanin sosyal medyadaki sayfas: takipgilerle ve onlarin 6tesindekilerle
bir koprii islevi gergeklestirebilir. Bir marka gonderisi ile i¢ ve dis paydas-
lar etkilesime tesvik edilebilir. Bu nedenle, benimsenen igerik stratejisi
marka gonderi popiilaritesi olusturmak ve gelistirmek igin 6nemlidir.
Gonderi ile sunulan igerige iliskin kullanilabilecek farkli stratejiler, gon-
deri popiilaritesi tizerinde farkliliklar olusturabilir. Bu baglamda ¢alisma-
nin amaci, bilisim sirketlerinin sosyal medyada kullandig: igerik stratejisi
ve marka gonderi popiilaritesi arasinda farklilik olup olmadigini sapta-
maktir. Ierik stratejisi ve marka gonderi popiilaritesi ercevesindeki rolii
incelenerek bilisim alanina katkida bulunmaya ¢alisiimaktadir.
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Arasgtirmanin modeli ve hipotezler

Igili literatiirde genel olarak markanin kullandi1 igerik stratejisinin, ta-
kipgilerinin gonderi ile ilgili begeni, yorum ve/veya paylasim bakimindan
verdigi tepkileri nasil etkiledigine odaklanilmigstir (De Vries ve dig., 2012;
Sabate ve dig., 2014; Tafesse, 2015). Etkilesim olasiligini belirleyen her
gonderinin kilit yonleri; igerik tiirii, icerik ¢evikligi, icerik baglami, gon-
deri tiirii ve gonderi giinii gibi faktorlere baglanmaktadir. Marka ile sos-
yal medyadaki miisteri iligkileri, begeniler, yorumlar ve/veya paylasimlar
seklinde tiim bu faktorlere bagh olabilir. Ayrica son donemde gonderilere
duygu aktarmay1 kolaylastiran emoji reaksiyonlar1 da (Kaur ve dig., 2018),
markanin gonderi popiilerligini artiran bir diger unsur olarak ele alinabi-
lir. Sadece Facebook’da mevcut olan bu 6zellik ¢calismada ele alinacaktir.
Twitter icin ise, bu 0zellik var olmadigindan markanin gonderi popiiler-
ligi begenme, yorum ve paylasim sayisi olarak ele alinacaktir. Dolayisiyla
arastirma modeli Sekil 1'deki gibi gelistirilmis ve gosterilmistir.

Tgerik T

/—' Eegenme Sayvi= —\

Igerik Ceviklig

Yorum Saviz

Igerik Baglama

Pavlasm Sawi=z

Gonderi Tl

B ] HapUg O LB IR

Em oji

& Reaksivonlanmn _/
Savim

Sekil 1. Arastirma modeli

Gonden Guni

Icerik stratejisinin en dnemli unsurlarindan biri icerik tiiriidiir. Baz1 ca-
lismalar igerik tiirtinii, bilgilendirici ve eglenceli igerikler vb. olarak adlan-
dirmistir (De Vries ve dig., 2012; Tafesse, 2015; Kormin ve Baharun, 2016).
Bu calismada igerik tiirii metin, gorsel igerik, video, baglant1 veya bunlarin
bir kombinasyonu olarak adlandirilmigtir. Metin, gorsel igerik, video
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ve/veya baglantinin kombinasyonu genellikle yapilan ¢alismalarin ¢cogu
tarafindan goz ard1 edilmistir. Calismalar; metin, gorsel igerik, video, link
vb. igeren igerik tiiriiniin, marka gonderi popiilaritesi tizerinde farkl dii-
zeylerde onemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Chauhan ve
Pillai, 2013; Sabate ve dig., 2014; Kim ve Yang, 2017). Bu cercevede, asag1-
daki hipotez 6nerilmistir:

Hy: Igerik tiirii ile marka génderi popiilaritesini belirleyen unsurlardan en az biri
arasinda anlamli farklilik vardr.

Hedef kitlelerin marka gonderisine yonelik begenileri, yorumlar1 ve pay-
lasimlari, gonderinin paylasildig: giiniin saatinden de etkilenir. Bu calis-
mada gonderi paylasim zamanlamasi, igerik ¢evikligi olarak adlandiril-
mistir. Gonderi paylasim ¢izelgesini tasarlarken, miisterilerin ve/veya ta-
kipgilerin faaliyet saatleri ile ilgili aliskanliklarini belirlemek ¢ok 6nemli-
dir (Sabate ve dig., 2014). Bu agidan, aktif saatleri kullanarak markanin
popiilerligini olusturma ve arttirma olasilig: yiiksektir. Dolayisiyla, asagi-
daki hipotez Onerilmistir:

H,: Igerik cevikligi ile marka gonderi popiilaritesini belirleyen unsurlardan en az
biri arasinda anlaml farkhik vardir.

Marka gonderi konusunun; miisterilerin ve/veya takipgilerin gonderiye
yonelik begenisi, yorumu ve paylasimi tizerinde etkisi oldugu diistiniil-
mektedir. Bu ¢calismada, marka gonderisinin konusu igerik baglami olarak
adlandirilmistir. Dolayisiyla, asagidaki hipotez onerilmistir:

Hs: Icerik baglami ile marka gonderi popiilaritesini belirleyen unsurlardan en az
biri arasinda anlamly farklilik vardar.

Sosyal medyada markalar, takipgileri ve 6tesindekiler i¢in kendi mesajla-
rini1 olusturabilir. Ayrica, bagkalar: tarafindan olusturulan igerigi de pay-
lasabilirler. Calismada, mesaj paylasimindaki bu kaynak farklilig1 gonderi
tiirti olarak adlandirilmistir. Kim ve Yang’in (2017) ¢alismasinin sonucu, ,
marka tarafindan olusturulan mesajlarin marka gonderi popiilerligini,
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paylasilan mesajlara kiyasla daha olumlu etkiledigini gostermistir (Kim
ve Yang, 2017). Bu agidan, asagidaki hipotez onerilmistir:

Hy: Gonderi tiirii ile marka gonderi popiilaritesini belirleyen unsurlardan en az
biri arasinda anlamli farklilik vardr.

Igerigin takipgiler ve 6tesindekiler ile paylasildig1 giin gonderi giinii ola-
rak adlandirilmaktadir. Marka gonderi giinii ile ilgili olarak gerceklestiri-
len onceki ¢alismalar sosyal medyada kullanic faaliyetlerinin ¢ogunun
hafta i¢i gerceklestirildigini gostermektedir (Golder, Wilkinson ve Huben-
nan, 2007). Dolayisiyla, asagidaki hipotez 6nerilmistir:

Hs: Gonderi giinii ile marka gonderi popiilaritesini belirleyen unsurlardan en az
biri arasinda anlaml farkhilik vardir.

Arastirmanin evreni ve 6rneklemi

Yukarida belirtilen hipotezleri test etmek i¢in, calisma Tiirkiye'deki bili-
sim sirketlerine odaklanmaktadir. Zaman ve maliyet konusundaki zorluk-
lar nedeniyle, Tiirkiye'deki tiim bilisim sirketleri 6rnekleme dahil edile-
memistir. Ayrica, dnde gelen bilisim sirketleri, markanin sayfalarindaki
igerik stratejisine dayali olarak daha etkin faaliyetler gergeklestiriyor ola-
bilir. Bu agidan 6rneklem cgercevesi Tiirkiye’de 6nde gelen bilisim sirket-
leri olarak belirlenmistir. Tiirkiye’de onde gelen bilisim sirketleri segi-
minde “Ilk 500 Bilisim Sirketi Tiirkiye 2017” arastirmasinin sonuglar1 kul-
lanilmistir (www.hurriyet.com.tr). Belirlenen bu 500 bilisim sirketi ara-
sinda tabakali 6rnekleme yontemi ile, donanim, hizmet ve yazilim alt ka-
tegorisinden tesadiifi olarak segilen 9 bilisim sirketi 6rnekleme dahil edil-
mistir. Sonug olarak donanim alt kategorisinden PENTA Teknoloji, NE-
TAS, Teknosa; hizmet alt kategorisinden Turkcell Global Bilgi, Kog Sistem,
Tiirk Telekom; yazilim alt kategorisinden ise LOGO Yazilim, Innova Bili-
sim Coziimleri ve Intertech sirketleri calismanin 6rneklemini olusturmus-
tur.
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Veri toplama yontemi

Bilisim sirketlerinin sosyal medyada kullandig icerik stratejisini ve marka
gonderi popiilaritesini belirlemeye yonelik olarak nitel veri toplama tek-
niklerinden faydalanilmis olup, verilerin siiflandirilmas: ve karsilastiril-
masi icin “icerik analizi’ kullanilmistir. Icerik analizinin amaci, katilimci-
larin goriislerinin ya da dokiimanlarin sistematik bir sekilde tanimlanma-
sidir (Altunigik ve dig., 2010). Icerik analizinde, dncelikle siniflama sistemi
olusturulmalidir. Bu ¢alismada marka gonderi popiilaritesi; bir marka
gonderisine iliskin begenilerin, yorumlarin, paylasimlarin ve emoji reak-
siyonlarinin sayisidir. Bu faktorler, siniflama sistemi olusturulurken ko-
layca ve {icretsiz olarak elde edilebilir (Bkz. Ek 1). Bu agidan oncelikle sir-
ketlerin sosyal medya kullanimlar1 incelenmistir.

Tablo 1. Bilisim Sektoriindeki Markalarin Kullandiklari Sosyal Medya

Sosyal Medya Tiri | PENTA | NETA§ [ TEKNOSA | TURKCELL [ KOC [ TELEKOM [ LOGO [INNOVA [ INTERTECH
Blog’ X X X X

Microblog® X X X X X X X X X
Profesyonel baglant: X X X X X X X X X
sitelen

Fotogaf paylagim® X X X X X X X X X
Sanal diinya

Video paylagim® X X X X X X X X X
Sanal oyun

Sosyalisaretleme

Sosyal paylagm’ X X ) X X X X X
Toplam H 6 H 5 6 5 6 6 H

'Kurumsal blog * Twitter *Pinterest/ Instagram *Youtube ‘Facebook

Tablo 1'de goriildiigii gibi belirlenen sirketlerin tamaminin microblog-
lar1, profesyonel baglant: siteleri, fotograf paylasim, video paylasim ve
sosyal paylasim siteleri mevcuttur. Ancak sadece NETAS Kog Sistem,
LOGO Yazilim ve Innova’nin kendine ait blogu vardir. Bilisim sirketleri-
nin kurumsal web siteleri, sosyal medya kullanimlar1 agisindan incelen-
mistir. Penta Teknoloji'nin kurumsal web sitesinin ana sayfasinda sadece
Facebook, Twitter ve LinkedIn’e iliskin baglanti mevcuttur, oysaki sirke-
tin Instagram ve Youtube kanali da vardir. NETAS1in kullandig sosyal
medyanin baglantilarinin tamami, kurumsal web sitesinin ana sayfasinda
mevcuttur. Sadece NETAS 1n blogunun ana sayfada baglantist mevcut de-
gildir. Teknosa da Pinterest hari¢ kullanilan sosyal medyanin tamaminin
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ana sayfada baglantis1i mevcuttur. Turkcell Global Bilginin sadece Fa-
cebook, Google +, Twitter ve LinkedIn baglantis1 ana sayfadadir, oysaki
sirketin Instagrami ve Youtube kanali da mevcuttur. Kog Sistem’in ku-
rumsal web sitesinin ana sayfasinda ise sadece kurumsal blogunun bag-
lantis1 mevcuttur. Tiirk Telekom'un Pinterest hari¢ kullandig1 sosyal med-
yanin baglantilarinin hepsi ana sayfasindadir. Benzer sekilde Logo Yazi-
lim’in kurumsal web sitesinin ana sayfasinda, Instagram baglantis1 haric
kullandig1 sosyal medyanin baglantilarinin hepsi mevcuttur. Innova Bili-
sim Coziimleri'nin ana sayfasinda ise Instagram ve Pinterest harig, diger-
lerinin baglantilar1 mevcuttur. Intertech’in kurumsal web sitesinde sadece
Instagram’in (intertech_it seklindedir gosterimi) ana sayfada baglantist
yoktur, kullandig1 diger sosyal medya baglantilarinin hepsi mevcuttur.

Verilerin hangi sosyal medyadan toplanacag: belirlenirken, en fazla
kullanildig1 diistiniilen Facebook, Twitter ve Instagram sayfalari tizerine
yogunlasilmistir. Belirlenen bilisim sirketlerine ait Facebook, Twitter ve
Instagram sayfalar1 1-31 Aralik 2018 tarihleri arasinda bir ay siireyle izlen-
mistir. Bu markalarin sayfalarmin takipgi ve gonderi sayilar1 Tablo 2'de
gorilmektedir.

Tablo 2. Sosyal medya takipgi ve gonderi sayilart

IT Firmalan Facebook | Facebook Twitter Twitter Instagram Instagram
Takipci Ginderi Takipci Ginderi Takipci Gionderi
Sayis1 Sayis1 Sayis1 Sayis1 Sayist Sayis1
PENTA TEENOLOJI 43876 13 3.929 13 084 13
NETAS 18.767 12 11.363 23 1.348 13
TEENOSA 2.600.364 29 393801 49 228218 2
TURKCELL GLOBAL 21406 11 6.136 10 2383 10
BILGI
KOC SISTEM 14.879 16 2359 14 2330 13
TURK TELEKOM 3354781 13 419013 16 137933 g
LOGO YAZILIM 108.234 23 6.719 29 2485 21
INNOVA BILISIM 10.390 19 1.346 13 483 13
COZUMLERT
INTERTECH 1758 2 736 4 1.040 g
Toplam 6.176.653 146 1046217 178 377406 116

Bilisim sirketleri bir ay boyunca toplam 178 Twitter, 146 Facebook ve
116 Instagram gonderisinde bulunmuslardir. Ayrica bu sirketlerin top-
lamda yaklasik 6 milyon Facebook, yaklasik 1 milyon Twitter ve yaklasik
380 bin Instagram takipgileri vardir. Dolayisiyla takipgi ve gonderi sayisi
daha az olan Instagram arastirma kapsami disinda tutulmus olup, veriler
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sirketlerin Facebook ve Twitter sayfalari tizerinden elde edilmistir. Dola-
yisiyla toplamda 324 gonderiye iliskin veri toplanmustir.

Markanin gonderi popiilaritesi; icerik tiirii, icerik cevikligi, icerik bag-
lami, gonderi tiirii ve gonderi giinii gibi faktorlere bagl olabilir. Bu calis-
mada, Chauhan ve Pillai'nin (2013) arastirmasina gore biraz degistirilmis
9 kategoride smiflandirilmis igerik tiirii kullanilmistir: metin, gorsel igerik,
video, baglanti, metin + gorsel igerik, metin + video, metin + baglanti, me-
tin + gorsel igerik + link, metin + video + link. Diger taraftan 6nerilen farkl
zamansal kaliplar temelinde net bir uzlasma yoktur (Chauhan ve Pillai,
2013; Sabate ve digerleri, 2014). Bu c¢alismada, igerik ¢evikligi, giiniin 24
saatini her biri 6 saat araligina bélen 4 boliim olarak adlandirilmis ve gon-
deriler buna gore kodlanmuistir (00-06, 06-12, 12-18, 18-24). Tafesse ve Wien
(2017) ile Chauhan ve Pillainin (2013) arastirmasina dayanarak yedi kate-
goriye ayrilan igerik baglami degiskeni kullanilmistir: Sirket ile ilgili ice-
rikler, Uriin/kampanya ile ilgili icerikler, bilisim /iilke/is ile ilgili igerikler,
Calisanlar ile ilgili igerikler, Egitim ile ilgili icerikler, 6diil/motivasyon vb.
toplantilari/ etkinlik/ anma ve kutlamalar, Diger (belirlenen alt1 kategori
disinda kalan igerik konusu bu baglik altinda kodlanmistir). Kim ve
Yang'in (2017) calismasina dayanarak, markanin gonderi tiirii iki katego-
ride gruplandirilmigtir: olusturulan ve paylasilan. Son olarak gonderi
glinii, Sabate ve digerlerinin (2014) calismasina dayanarak hafta ici ve
hafta sonu olmak tizere iki kategoriye ayrilmistir.

Verilerin Analizi ve Bulgular

Oncelikle verilerin giivenilirligi degerlendiriciler arasi giivenilirlik ile test
edilmistir. Degerlendirici (intercoder) giivenilirligi, bagimsiz degerlendi-
ricilerin igerik 6zelliklerinin degerlendirilmesinde ayn1 kodlama kararin
verme derecesini 6lger (Lombard ve dig. 2002). Arastirmacinin 6znel de-
gerlendirmelerinin etkisini ortadan kaldirmak i¢in degerlendirme stire-
cine bir lisansiistii 6grencisi katilmistir. Giivenilirlik analiz sonuglarma
gore, Cronbach Alfa degeri yaklasik %91’dir. Dolayisiyla veri setinin gii-
venilirligi cok yiiksektir. Belirlenen bilisim sirketleri tarafindan paylasilan
toplam 324 icerige yonelik, marka gonderi popiilaritesini belirleyen un-
surlara ait sonuglar Tablo 3'de goriilmektedir.
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Tablo 3'de goriildiigii gibi Facebook ve Twitter'da marka gonderi po-
piilaritesi acisindan en fazla kullanilan unsur ‘Begeni’dir. Facebook igerik-
lerinin, toplam gonderi sayis1 daha az olmasma ragmen daha fazla ‘Be-
geni’ aldig1 goriilmektedir. Bu durum; Facebook takip¢i sayisinin daha
fazla olmasindan kaynaklaniyor olabilir.

Tablo 3. Marka gonderi popiilaritesi

IT Firmalan Facehook Twitter
Begeni | Yorum | Paylaym| Emoji | Begeni | Yorum | Paylagm

PENTA TEKNOLOJI 140 2 14 - 63 3 18
NETAS 206 4 23 4 3086 30 107
TEKNOSA 4.180 326 209 152 3.169 893 304
TURKCELL GLOBAL BILGI 323 43 113 93 171 1 57
KOC SISTEM 323 2 26 1 112 0 40
TURK TELEKOM 6.174 | 3364 417 1336 4313 4130 390
LOGO YAZILIM 306 10 08 20 112 7 33
INNOVA BILISIM COZUMLERI | 7.288 22 61 40 43 0 3
INTERTECH 284 0 14 7 39 0 1
Toplam 19228 | 5975 975 1853 13425 5.086 1.355

Diger taraftan Facebook’ta da Twitter'da da marka gonderi popiilari-
tesi acgisindan takipgiler tarafindan en az kullanilan unsur ‘Paylasim’dir.
Twitter’da toplam takipci sayis1 daha az olmasina ragmen, Facebook’a ki-
yasla daha fazla paylasim gerceklestirilmistir. Bu durum, Twitter’da top-
lamda sunulan gonderi sayisinin daha fazla olmasi ve/veya Twitter'in do-
gasindan kaynaklanan paylasima yatkinlik ile agiklanabilir. Facebook’ta
bulunan emoji reaksiyonlar1 unsuru hala ¢ok fazla kullanilmaktadir. Go-
riildiigii gibi Tiirk Telekom haricinde diger sirketlerin gonderilerine yo-
nelik emoji reaksiyonlar1 ¢ok az seviyededir. Tiirk Telekom’da ise en fazla
emoji reaksiyonlarini, belirli bir ulusal konuya iliskin (6rn. limitsiz inter-
net) igerikler almistir. Marka gonderi popiilaritesini belirleyen unsurlarin
tamamina baktigimizda ise, Facebook igeriklerinin daha yiiksek gonderi
popiilaritesi oldugu goriilmektedir.

Facebook’ta en fazla begeni alan igerik; 2.215 begeni ile Innova Bilisim
Coziimlerinin Facebook sayfasina ait igeriktir, ayrica karsilagilan tek Ingi-
lizce igeriktir. Twitter'da en fazla begeni alan igerik, NETAS1n 2.513 be-
geni alan Istanbul Havalimanu ile ilgili gonderi igerigidir. Tiirk Telekom’a
ait limitsiz interneti ifade eden bir igerik, 1.646 yorum ile en fazla yorum
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alan Facebook icerigi olmustur. Bu igerik ayn1 zamanda, 137 kez paylasil-
mis ve en fazla paylasilan Facebook icerigi olmustur. Twitter’'da en fazla
yorum alan igerik ise, Tiirk Telekom'un 1.617 yorum alan internette sinir-
larin kalktigini ifade eden iceriktir. Twitter’da en fazla paylasilan icerik ise
258 kez paylasilan Teknosa'nin “Anlatsam Film Olur’ kampanyasina aittir.
Son olarak en fazla emoji reaksiyonunu, 731 tane emoji alarak “Tiirkiye'nin
interneti Tiirk Telekom internette sinirlar1 kaldiriyor” bashiginda limitsiz
internete gecisi aktaran icerik almistir. Facebook ve Twitter’a yonelik ige-
rik tiiri sonuglar1 ise Tablo 4’te goriilmektedir.

Tablo 4. Igerik tiirii sonuglart

Tcerik Tiiril PENTA NETAS | TEENOSA | TURKCELL | KOC TELEKOM LOGOD INNOVA INTERTECH
Facebook

Metm - - - - - - - - -
Garsel igerik 10.7) - - 32D - - - - 10.7)
Video - - - - - - - 10.7) 10.7
Eaglann - - - - - - - - -
Metm+Garsel igerik 11(75) | 6(4.1) 214 3(3.5) %6.2) 6(4.1) (G4 407 G4
Metin+Video - 3.0 6(4.1) - 427 - T4.8) 10.7) 10.7)
Metm+Baglann - - 107 - - 1070 - - -
Wetin-Gorsel igerk-Baflant | (14) [ 3(0.D) 4027 - 1(0.7) 32.0) i(3.4) 13(8.9)
MetintVideo+Baglmn 10.7) - 16(11.0) - A4 2.0 6(4.1) -

Twitter

Metin - 6(3.4) 93.0) - pIild] -
Gérsel igerik - - - il - pIiNY]
Video - - -
Baglann - - - - - - - - -
MetintGérsel igerik 12667 1036 | D) 1(3.9) 8(4.5) 6(3.4) (3.9 pIil0] pIiNY]
Metim+Vidzo - 317 13073) - 3L - 8(4.5) 1(0.6) -
Metin+Baglann - AL 8(4.3) - - 1(0.6) 3(2.8) -

Wetin-Gorsel igerk-Balant | (1) [ (LD 317 - 1(0.6) 4022 3(L.7) 15(3.4)
MetintVideo+Baslmn 1(0.6) - 1401.9) - A1) 32.8) 4022 -

Bilisim sirketleri tarafindan, izlenen stire boyunca Facebook’ta sadece
‘Metin’ ve sadece ‘Baglant1” igerigi hi¢ kullanilmamistir. Ayni sirketler,
Twitter’da sadece ‘Video” ve sadece ‘Baglant1” igerigini hi¢ kullanmamis-
lardir. Facebook’ta, Twitter’da ve dolayisiyla toplamda en fazla kullanilan
igerik yaklasik %35’lik oran ile “‘Metin+Gorsel icerik’tir. Facebook’ta en az
kullanilan igerikler, yaklasik %1’lik oran ile sadece “Video” ve ‘Metin+Bag-
lantr” igerigidir. Twitter’da ise en az kullanilan igerik yaklasik %3’litk oran
ile ‘Gorsel igerik'tir. Izlenen siire boyunca Facebook’ta da Twitter'da da
en fazla igerik paylasan IT sirketi ise Teknosa’dir. Teknosa Facebook’ta 29,
Twitter’da 49 olmak {izere toplamda bir aylik siire boyunca 78 icerik pay-
lasmistir. Teknosa'nin paylastigi toplam igerigin yaklasik %38’i ise “Me-
tin+Video+Baglant1” igerigidir ve hem Facebook’ta hem de Twitter'da en
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cok bu igerik tiiriinii kullanmistir. Izlenen siire boyunca Facebook’ta da
Twitter’da da en az igerik paylasan bilisim sirketi ise Intertech olmustur.
Intertech Facebook’ta 8, Twitter'da 4 olmak tizere toplamda bir aylik siire
boyunca 12 igerik paylasmistir. PENTA Teknoloji, NETAS, Turkcell Glo-
bal Bilgi, Kog Sistem, Tiirk Telekom ve Intertech sirketleri gonderilerinde
en fazla ‘Metin+Gorsel igerik’i kullanmistir. LOGO Yazilim en fazla ‘Me-
tin+Video’ igerigini, Innova Bilisim Coziimleri ise en fazla ‘Metin+Gorsel
igerik+Baglant1” tiirtinii kullanmistir. Facebook ve Twitter’a yonelik igerik
cevikligi sonuglari ise Tablo 5'te goriilmektedir.

Tablo 5. Icerik cevikligi sonuglar

Igerik CE\'IH]E] PENTA | NETAS | TEKNOSA | TURKCELL | KOC TELEKOM | LOGO INNOVA | INTERTECH
Facebook

00.01-06.00 - - 1(0.7) 1{0.7) - - 14) - -
06.01-12.00 A | 748 8(3.3) 3(34) 11(73) 6(4.1) 641) 8(3.3) 49
12.01-18.00 1389 | 5634 | 15103 i(34) 3(34) 6(4.1) 15(103) [ %62) 6(4.1)
18.01-24.00 - - 3(34) - - 1(0.7) - 214 -
Twitter

00.01-06.00 - - - - - - - - -
06.01-12.00 106) | 3(28) 13(7.3) 422 4022 3(L7) LD 422 LD
12.01-18.00 14079 | 1603.0) | 24(133) 4220 8(d.5) 1006 | 40135 | 409 2
18.01-24.00 - L1 12(6.7) ALY ALY 3(L7) (L7 -

Bilisim sirketleri tarafindan, izlenen siire boyunca Twitter'da 00.01-
06.00 saatlerinde hi¢ paylasim yapilmamistir. Ancak ayni sirketlerden
Teknosa ve Turkcell Global Bilgi'nin Facebook’da 1’er, LOGO Yazilim'mn
ise 2 gonderi paylastigr goriilmektedir. Bu durum bu sirketlerin, sosyal
medyay1 bir biitiinsel olarak degil ayr1 ayr1 mecralar olarak gordiikleri ve
bu sekilde icerik stratejilerini yonlendirdikleri fikrini olusturmaktadir. Fa-
cebook’ta, Twitter'da ve dolayisiyla toplamda en fazla kullanilan igerik
gonderim saati yaklasik %6011k oran ile 12.01-18.00 araligidir. Facebook’ta
en az kullanilan zaman dilimi yaklasik %3’liik oran ile 00.01-06.00 arali-
giyken, Twitter’da en az kullanilan zaman dilimi %13.5’lik oran ile 18.01-
24.00 araligidar. zlenen siire boyunca PENTA Teknoloji, NETAS, Tek-
nosa, Tirk Telekom, LOGO Yazilim, Innova Biligsim Coztimleri ve Inter-
tech sosyal medya paylasimlarinda en fazla 12.01-18.00 saat dilimini kul-
lanmistir. Kog Sistem ise paylasimlarinda en fazla 06.01-12.00 saatleri ara-
sin1 kullanmistir. Turkcell Global Bilgi ise paylastig: iceriklerin yaklasik
%43'tinti 06.01-12.00 saatleri arasinda, ayni sekilde yaklasik %43'{inii ise
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12.01-18.00 saatleri arasinda sunmustur. Facebook ve Twitter'a yonelik
icerik baglami sonuglari ise Tablo 6’da goriilmektedir. Bilisim sirketleri ta-
rafindan, izlenen siire boyunca hem Facebook’ta hem de Twitter’da Bili-
sim/Ulke/Is ile ilgili hi¢ paylasim yapilmamustir. Ayrica aym sirketler Fa-
cebook’ta belirlenen konular disinda kalan ve ‘Diger” olarak nitelendirile-
bilecek bir paylasimda da bulunmamuslardar.

Tablo 6. Icerik baglami sonuclart

Tgerik Baglami [ PENTA | NETAS | TEKNOSA | TURKCELL | KOC | TELEKOM | LOGO | INNOVA | INIERIECH
Facehook

Jirket 320 [ 4D A1) )] 84.1) 10. 1006.8) | 10D FiEY]
Uriinkampanya N6.2) - 19(13.0) 5(3.4) 3(2.1) 8(5.3) 748 | 1339 -
TTTE=T; N N N N N N N N N
Calyanlar - 1{0.7) - 100.7 1{0.7) - 107 - 10.
EEtm X14) 1(0.7) -

Odilmetivasyon vb. | 1(0.7) 5(3-.4) 64.1) 3[2 1) 6(—1: 1) 4[2_') )[31--1) 5[3-.4) 3(34)
toplantilan atkinlik
anma ve kutlamalar
Diger

Twitter

Firket N1 | 845 3T 1(0.6) T 11 1206 | 2LD)
Uriinkampenya 050 | 634 25(14.0 3(2.8) 42 34.3) X3 | 126D
TTk=T; - _ - - _ - _ - -
Calyanlar - T - 1(0.6) 1{0.6) - N1 - 1{0.6)

| EEitm N1 | 1(06) - - - - - - N

Odiilmetivasyen vh. | 2(1T) | 35(2.8) 3(4.3) 3017 6(3.4) 6(3.4) 6(3.4) 422 L)
toplantilan/ athinlik
anma vz kutlamalar
Diger - - 13(7.3)

Tablo 6’da goriildiigii gibi Facebook’ta, Twitter’'da ve dolayisiyla top-
lamda en fazla kullanilan igerik yaklasik %44’liikk oran ile iiriin ve/veya
kampanyalarla ilgili iceriklerdir. Ayni sekilde Facebook’ta, Twitter’da ve
dolayisiyla toplamda en az kullanilan igerik baglami ise %2’lik oran ile
egitim ile ilgili konulardir. Izlenen siire boyunca PENTA Teknoloji, Tek-
nosa, Turkcell Global Bilgi, Tiirk Telekom ve Innova Bilisim Coziimleri
sosyal medyada en fazla iiriin ve/veya kampanyalarla ilgili icerikler pay-
lasmiglardir. NETAS ve LOGO Yazilim ise paylasimlarinda en fazla sir-
ketleriyle ilgili konulari ele almiglardir. Son olarak Kog Sistem ve Intertech
sirketleri en fazla 6diil, motivasyon vb. toplantilar, etkinlikler, anma ve
kutlamalar ile ilgili icerikler paylasmislardir. Facebook ve Twitter’a yone-
lik gonderi tiirti sonuglari ise Tablo 7'de goriilmektedir.
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Tablo 7. Gonderi tiirii sonuglar

Gonderi Tiiri ‘ PENTA | NETAS ‘ TEKNOSA | TURKCELL | EOC | TELEKOM | LOGO | 1.\‘.\'01‘A| INTERTECH
Facebook

Olugturulan [ 14(9.6) | 12(8.2) [ 26(17.8) | 11(7.5) [14(9.6) [ B(3.5) [ 23(15.8)] 19(13.0) 8(5.5)
Paylagian [0 | - | 3eD - 209 3565 | - [ - 1 -
Twitter

Olugturulan [ 14(75) [21(11.8) [ 4726.4) [ 10(5.6) [13(73) [ 7(3.9) [29(163)[18(10.0)] 4(2.0)
Paylagilan 1006 | 201 | 2010 | - [T | 36D | - [ - -

Bilisim sirketleri tarafindan, izlenen siire boyunca hem Facebook’ta
hem de Twitter’da ve dolayisiyla toplamda en fazla kullanilan gonderi
tiirti yaklasik %92’lik oran ile sirketlerin kendileri tarafindan olusturulan
iceriklerdir. Yaklasik %8lik oran ile sirketler digerleri tarafindan daha
once olusturulmus ve paylasilmis icerikleri tekrar paylasmislardir.
PENTA Teknoloji, NETAS, Teknosa, Turkcell Global Bilgi, Kog Sistem,
Tiirk Telekom, LOGO Yazilim, Innova Bilisim Cozitimleri ve Intertech sir-
ketlerinin tamami en fazla kendilerinin olusturdugu igerikleri paylagmis-
lardir. Ayn1 zamanda izlenen siire boyunca hem Facebook’ta hem Twit-
ter’da Turkcell Global Bilgi, LOGO Yazilim, Innova Bilisim Coziimleri ve
Intertech sirketleri paylasilan igerik sunmamaislardir. NETAS ise Facebook
sayfasinda paylasilan igerik sunmamuistir. Facebook ve Twitter’a yonelik
gonderi giinii sonuglari ise Tablo 8'de goriilmektedir.

Tablo 8. Gonderi giinii sonuglar

Gonderi Gilnii | PENIA | NETA§ | TEKNOSA | TURKCELL | KOG | TELEKOM | LOGO | INNOVA | INIERIECH
Facebook

Hafta ici 12(8.2) | 11(75) | 26(17.8) 10(6.8) | 16(11.0) | 13(8.9) | 22(15.1) | 18(123) 6(4.1)
Hafta sonu 32.1) | 107 32.1) 1(0.7) - - 1(0.7) 1(0.7 214
Twitter

Hafta igi 12(6.7) | 21(11.8) | 34(19.1) 95.1) 13(7.3) 16(9.0) | 28(15.7) | 17(9.6) 42.2)
Hafta sonu L7 | 211 15(8.4) 1(0.6) 1(0.6) - 1(0.6) 1(0.6) -

Bilisim sirketleri tarafindan, izlenen siire boyunca hem Facebook’ta
hem de Twitter’da ve dolayisiyla toplamda en fazla kullanilan gonderi
glnii yaklasik %89’luk oran ile hafta icidir. Yaklasik %11’lik oran ile sir-
ketler hafta sonlar1igerik paylasmislardir. PENTA Teknoloji, NETAS, Tek-
nosa, Turkcell Global Bilgi, Kog Sistem, Tiirk Telekom, LOGO Yazilim, In-
nova Biligim Coziimleri ve Intertech sirketlerinin tamami en fazla hafta ici
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gonderi paylasmustir. Tiirk Telekom izlenen siire boyunca hem Fa-
cebook’ta hem Twitter'da hafta sonu igerik paylasmamistir. Kog Sistem
Facebook’ta, Intertech ise Twitter’da hafta sonu igerik paylasmamaistir.

Bilisim sirketlerinin sosyal medyada kullandig1 icerik stratejisi ve
marka gonderi popiilaritesi arasinda farklilik olup olmadigini saptamak
tizere gelistirilen hipotezleri test etmek i¢in 6ncelikle verilerin normal da-
gilip dagilmadig incelenmistir. Bu agidan, marka gonderi popiilaritesini
belirleyen unsurlar iizerine gergeklestirilen normallik analizi sonuglar1
Tablo 9'da goriilmektedir.

Tablo 9. Normallik analizi sonuglar

Marka  Ginderi Facebook Twitter

Popiilaritesini Shapiro-Wilk Anlamhhk Diizeyi (P)* Shapiro-Wilk Anlamhhk Diizeyi (P)*
Belirleyen Unsurlar

Begenme 0.439 0.000 0.227 0.000
Yorum 0.236 0.000 0.193 0.000
Paylagim 0392 0.000 0.274 0.000

Emoji Reaksiyonlarn 0.192 0.000 - -

*Tiim p-degerleri <005 dir

Normallik analizi sonucunda, Shapiro-Wilk testi sonuglar1 hem Fa-
cebook hem de Twitter i¢in biitiin marka gonderi popiilaritesini belirleyen
unsurlar agisindan ileri diizeyde (p: 0.000) anlamlilik gostermistir. Dola-
yistyla higbir unsur i¢in normallik varsayimi saglanmamistir. Ayrica 6n-
celi tablolarda goriildiigii gibi gruplar bazinda varyanslar agisindan ho-
mojen bir dagilim da yoktur. Bu nedenle, hipotezlerin testinde parametrik
olmayan testlerin kullanilmasina karar verilmistir. Bu durumda, iki grubu
karsilastirmak i¢cin Mann Whitney U (parametrik olmayan bagimsiz iki
orneklem testi) kullanilirken; ikiden fazla grubu karsilastirmak igin Krus-
kal Wallis H (k bagimsiz 6rneklem testi) kullanilmigtir. Oncelikle bilisim
sirketlerinin sosyal medyada kullandig1 igerik stratejisi ve marka gonderi
popiilaritesi arasinda farklilik olup olmadigini topluca gérmek igin, %95
gliven diizeyinde gerceklestirilen analizlerden elde edilen anlamlilik dii-
zeylerinin tamami Tablo 10’da sunulmustur. Buna gore, ¢alismanin H1,
H2 ve H3 hipotezlerini test edilmesi igin Kruskal Wallis H testi gercekles-
tirilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 10'da goriilmektedir. Calismanin H4
ve H5 hipotezlerini test edilmesi icin Mann Whitney U testi gerceklestiril-
mistir ve elde edilen sonuglar Tablo 10'da goriilmektedir.
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Tablo 10. Kruskal Wallis H ve Mann Whitney U testi sonuglar

Icerik Stratejileri Facebook Twitter
Begeni | Yorum | Paylasim| Emoji | Begeni | Yorum | Paylasm
Icerik Tiiri 0.033* | 0.001* | 0012* | 0.001* | 0.000% | 0001* 0.043*
Icerik Cevikligi 0.033* | 0.028* | 0237 | 0.019* | 0.000% | 0029* 0.000%
Icerik Baglam: 0.102 | 0.080 0.179 0.336 | 0.000% 0.306 0.107
Gonder Tiird 0.108 | 0.009* | 09352 0.058 | 0001 | 0.000% 0.000%
Gonderi Giind 0437 | 0721 0.743 0.937 0.100 0.814 0.389
p-degeri < 0.02

Hipotez testleri sonucunda, hem Facebook hem de Twitter icin Hi, H2
ve H4 kabul edilirken Hs red edilmistir. H3 Facebook i¢in red edilirken,
Twitter agisindan H3 kabul edilmistir. Clinkii Twitter’da igerik baglami ve
marka gonderi popiilaritesini belirleyen unsurlarindan ‘Begeni” arasinda
anlaml farklilik (p: 0.000) vardir. H1 ¢ergevesinde degerlendirme yapildi-
ginda, hem Facebook hem de Twitter igin igerik tiirii ile marka gonderi
popiilaritesini belirleyen unsurlarin tamaminda anlamh farklihk olus-
mustur. Dolayisiyla Facebook’ta igerik tiirii ile ‘Begeni’, “Yorum’, ‘Payla-
sim’” ve ‘Emoji’ reaksiyonlar1 arasinda; Twitter'da ‘Begeni’, “Yorum’ ve
‘Paylasim’ arasinda anlaml farklilik vardir. H2 gercevesinde degerlen-
dirme yapildiginda, Facebook’ta igerik gevikligi ile ‘Begeni’, “Yorum’ ve
“Emoji’ reaksiyonlar1 arasinda; Twitter’da ise ‘Begeni’, “Yorum’ ve ‘Payla-
sim’ arasinda anlamli farklilik vardir. H4 gercevesinde degerlendirme ya-
pildiginda, Twitter'da gonderi tiirii ile marka gonderi popiilaritesini be-
lirleyen unsurlarin tamami arasinda anlaml farklilik vardir. Facebook’ta
ise gonderi tiirii ile sadece “Yorum’ arasinda anlamli farklilik vardir. Son
olarak, her iki sosyal mecrada gonderi giinii ile marka gonderi popiilari-
tesini belirleyen unsurlar arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik
goriilmemistir.

Kruskal Wallis H Testi sonucunda anlamh farklilik oldugu goriilen
durumlarda, farkliligin hangi grup(lar)dan kaynaklandigini anlamak icin
tamamlayici Post-Hoc testlerinden Dunn’s Pairwise testi tercih edilmistir.
Sadece istatistiki olarak anlamlilik olusan hipotezlere iligskin ki-kare de-
geri, grup farkliliklarinin anlamlilik diizeyi ve sira ortalamalar ilgili tab-
lolarda sunulmustur. Dolayisiyla ilk olarak igerik tiirii ile marka gonderi
popiilaritesini belirleyen unsurlara yonelik sonuglar Tablo 11'de goriil-
mektedir.
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Tablo 11’de goriildiigii gibi Facebook’ta “‘Metin+Gorsel igerik+Baglantr’
ve ‘Metint+Video+Baglant1’ tiirtindeki icerikler, ‘Metin+Gorsel igerik” tii-
riinden daha fazla begeni almaktadir. Benzer sekilde ‘Metin+Gorsel ige-
rik+Baglant” ve ‘Metint+Video+Baglant1” tiiriindeki igerikler, “‘Metin+Vi-
deo’ igerik tiiriinden daha fazla begeni almaktadir.

Tablo 11. Icerik tiirii-marka gonderi popiilaritesi sonuclart

Marka Gonderi Facebook Twitter
Popiilaritesini 12 Gruplar P Sira Ort. 12 Gruplar P Sira Ort.
Belirleyen Unsurlar
Begeni 13.737 5-8 0.031 | 5=63.18 | 28.450 5-6 0.002 1=92.94
59 0.009 | 6=60.36 59 0.005 5=80.15
6-8 0.049 | 8=83.60 7-6 0.041 6=117.45
6-9 0.019 | 5=88.59 8-1 0.023 T=84.47
3-6 0.000 §=57.52
3-9 0.000 9=114.60
Yorum 22.078 5-7 0.022 | 5=61.45 | 24.063 2-6 0.041 2=63.00
59 0.000 | 6=67.30 29 0.017 5=76.93
6-7 0.042 | 7=125.50 5-6 0.003 6=109.18
6-9 0.004 | 8=73.27 59 0.000 7=82.38
3-9 0.010 | 5=55.34 7-9 0.018 §=7432
3-6 0.004 9=117.58
8-9 0.001
Paylagm 16.389 3-6 0.043 | 5=356.95 | 12.983 59 0.039 5=85.46
5-8 0.009 | 6=78.25 8-6 0.011 6=103.18
59 0.000 | 8=81.40 8-9 0.003 8=69.35
9=92.75 9=110.19
Emaji 22.028 29 0.026 | 2=56.40
5-8 0.045 | 5=60.42
59 0.000 | 6=68.52
6-9 0.006 | 8=78.29
8-9 0.042 | 9=99.41

*Tiam p-degerleri <0.05'dir.

Tablo 11'de gortldugii gibi ‘Metin+Baglanti” ve ‘Metin+Video+Bag-
lantr” tiirtindeki igerikler, “‘Metin+Gorsel igerik’ tiiriinden daha fazla yo-
rum almaktadir. Benzer sekilde ‘Metint+Baglanti” ve ‘Metin+Video+Bag-
lantr” tiirtindeki igerikler, “‘Metin+Video’ igerik tiiriinden daha fazla yorum
almaktadir. Ayrica ‘Metint+Video+Baglantr’ tiirtindeki igerikler, “Me-
tin+Gorsel igerik+Baglant:” tiirlindekilere kiyasla daha fazla yorum almak-
tadir. Diger taraftan ‘Metint+Video’, ‘Metin+Gorsel igerik+Baglanti” ve
‘Metin+Video+Baglant1” tiirlindeki icerikler, ‘Metin+Gorsel igerik’ tiiriin-
den daha fazla paylasilmaktadir. Son olarak ‘Metin+Video+Baglant1” tii-
riindeki igerikler, ‘Gorsel igerik’ tiiriinden daha fazla emoji reaksiyonu al-
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maktadir. “‘Metin+Gorsel icerik+Baglanti” ve ‘Metint+Video+Baglant1” tii-
riindeki igerikler, “‘Metin+Gorsel igerik” tiirtinden daha fazla emoji reaksi-
yonu almaktadir. ‘Metin+Videot+Baglant1” tiirtindeki igerikler, ‘Metin+Vi-
deo’ icerik tiiriinden daha fazla emoji reaksiyonu almaktadir. ‘Metin+Vi-
deo+Baglantr” tiirtindeki icerikler, ‘Metin+Gorsel igerik+Baglant1” tiiriin-
den daha fazla emoji reaksiyonu almaktadir. Dolayisiyla Facebook’ta ‘Me-
tin+Video+Baglant1” tiiriindeki igeriklerin begeni, yorum, paylasim ve
emoji reaksiyonunu daha fazla alma temelinde tistiinltigii dikkat cekmek-
tedir.

Twitter'da ‘Metin+Video’ ve ‘Metin+Video+Baglant1” tiiriindeki icerik-
ler, ‘Metin+Gorsel igerik’ tiirlinden daha fazla begeni almaktadir. ‘Me-
tin+Video icerik tiirii, ‘Metin+Baglant:” icerik tiiriinden daha fazla begeni
almaktadir. ‘Metin’, ‘Metin+Video” ve ‘Metin+Video+Baglant1” tiirtindeki
igerikler, "‘Metin+Gorsel icerik+Baglant1’ tiiriinden daha fazla begeni al-
maktadir. ‘Metin+Video’ ve ‘Metint+Video+Baglant1” tiirtindeki icerikler,
‘Gorsel igerik’ tiiriine kiyasla daha fazla yorum almaktadir. Benzer sekilde
‘MetintVideo” ve ‘MetintVideo+Baglant1’” tiiriindeki igerikler, ‘Me-
tin+tGorsel icerik’ tiiriinden daha fazla yorum almaktadir. ‘Metin+Vi-
deotBaglant1’ tiiriindeki igerikler, ‘Metin+Baglant:1” igerik tiiriinden daha
fazla yorum almaktadir. Ayrica ‘Metin+Video’ ve ‘Metin+Video+Baglantr’
tiirtindeki igerikler, ‘Metin+Gorsel igerik+Baglant1” tiiriinden daha fazla
yorum almaktadir. Son olarak ‘Metin+Video+Baglant1” tiirtindeki igerik-
ler, “Metin+Gorsel igerik’ tiirtinden daha fazla paylasilmaktadir. ‘Me-
tin+tVideo” ve ‘Metin+Video+Baglant1” tiiriindeki igerikler, ‘Metin+Gorsel
icerik+Baglant1” tiitiine kiyasla daha fazla paylasilmaktadir. Dolayisiyla
Twitter’da ‘Metin+Video” ve ‘Metin+Video+Baglant1” tiirtindeki igeriklerin
begeni, yorum ve paylasim alma temelinde tistiinltigii dikkat cekmekte-
dir. Icerik gevikligi ile marka gonderi popiilaritesini belirleyen unsurlara
yonelik sonuglar Tablo 12’de goriilmektedir.

Facebook’ta 18.01-24.00 saatleri arasinda gonderi paylasmak, 00.01-
06.00 saatleri arasinda gonderi paylasmaya kiyasla daha fazla begeni al-
maktadir. Benzer sekilde 18.01-24.00 saatleri arasinda gonderi paylasmak,
zaman dilimi olarak 06.01-12.00 ve 12.01-18.00 arasin1 kullanmaya kiyasla
daha fazla begeni almaktadir. 18.01-24.00 saatleri arasinda gonderi pay-
lasmak, 06.01-12.00 ve 12.01-18.00 saatleri arasinda gonderi paylasmaya
kiyasla daha fazla yorum almaktadir. Benzer sekilde 18.01-24.00 saatleri
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arasinda gonderi paylasmak, gonderi zaman dilimi olarak 06.01-12.00 ve
12.01-18.00 arasini kullanmaya kiyasla daha fazla emoji reaksiyonu al-
maktadir. Dolayisiyla Facebook’ta gonderi zaman dilimi olarak 18.01-
24.00 saatleri arasin kullanmanin, begeni, yorum ve emoji reaksiyonunu
daha fazla alma temelinde tstiinliigii dikkat cekmektedir.

Tablo 12. Icerik cevikligi-marka gonderi popiilaritesi sonuclart

Marka Ginderi Facebook Twitter
Popiilaritesini 12 Gruplar P Swra Ort. 12 Gruplar P* Sira Ort.
Belirleyen Unsurlar
Begeni 8.730 14 0.023 1=36.25 | 20.183 32 0.001 2=108.80
24 0.008 2=7242 34 0.000 3=77.02
34 0.005 3=7092 4=11927
4=115.06
Yorum 9.085 24 0.007 2=7320 7.092 24 0.048 2=8871
4 0.003 3=69.72 34 0.008 =849
4=113.06 4=11277
Paylagm 15814 32 0.008 2=103.87
34 0.001 3=7891
4=117.94
Emoji 9972 24 0.002 1=6795
34 0.004 3=T7280
4=115.06

*Titm p-degerleri < 0.05'dir.

Twitter’da 06.01-12.00 ve 18.01-24.00 saatleri arasinda gonderi paylas-
mak, 12.01-18.00 saatleri arasinda gonderi paylasmaya kiyasla daha fazla
begeni almaktadir. Gonderi zaman dilimi olarak 18.01-24.00 saatleri ara-
sin1 kullanmak, 06.01-12.00 ve 12.01-18.00 saatleri arasinda gonderi pay-
lasmaya kiyasla daha fazla yorum almaktadir. Gonderi zaman dilimi ola-
rak 06.01-12.00 ve 18.01-24.00 saatleri arasini kullanmak 12.01-18.00 saat-
leri arasii kullanmaya kiyasla daha fazla paylasim almaktadir. Dolay1-
styla Twitter’da gonderi zaman dilimi olarak 06.01-12.00 ve 18.01-24.00 sa-
atleri arasini kullanmanin, begeni ve paylasimi daha fazla alma temelinde
tstiinliigii dikkat cekmektedir. Son olarak Twitter'da gonderi zaman di-
limi olarak 18.01-24.00 saatleri arasini kullanmanin, yorumu daha fazla
alma temelinde iistiinliigii dikkat cekmektedir. Igerik baglami ile marka
gonderi popiilaritesini belirleyen unsurlara yonelik sonuglar Tablo 13’de
goriilmektedir.
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Tablo 13. Igerik baglami-begeni sonuglart

Marlka Ginderi Twitter

Popiilaritesini x2 Gruplar P Sira Ort.

Belirleven Unsurlar

Begeni 22 207 1-6 0.001 1=6550
1-7 0000 2= 85 80
2-6 0.036 4= T3 94
2-7 0.003 6= 106.34
4-7 0.013 T=131.69

*Tim p-deSerleri < 0.05 dir.

Twitter’da 6diil/motivasyon vb. toplantilari/ etkinlik/ anma ve kutla-
malar ile belirlenen baglamlar disinda kalan ‘Diger” konular, ‘Sirket” ile
ilgili konulara kiyasla daha fazla begeni almaktadir. Benzer sekilde
odiil/motivasyon vb. toplantilari/ etkinlik/ anma ve kutlamalar ile belirle-
nen baglamlar disinda kalan ‘Diger’ konular, ‘Uriin/Kampanya’ ile ilgili
konulara kiyasla daha fazla begeni almaktadir. Son olarak belirlenen bag-
lamlar disinda kalan ‘Diger’ konular, ‘Calisanlar’ ile ilgili konulardan
daha fazla begeni almaktadir. Dolayisiyla Twitter’da 6diil/motivasyon vb.
toplantilari/ etkinlik/ anma ve kutlamalar ile belirlenen baglamlar disinda
kalan ‘Diger’ konularin Twitter'da daha fazla begeni alma temelinde iis-
tinltigu dikkat cekmektedir. Gonderi tiirii ile marka gonderi popiilarite-
sini belirleyen unsurlara yonelik sonuglar Tablo 14’de goriilmektedir.

Tablo 14. Gonderi tiirii-marka gonderi popiilaritesi sonuclar

Marka Gonderi Facebook Twitter
Popiilaritesini 212 Gruplar P= Sira Ort. 72 Gruplar P= Swra Ort.
Belirleyen Unsurlar
Begeni 1869.5 1-2 0.001 1=8553
2=132.63
Yorum 1064.0 1-2 0.009 1=71.12 1869.0 1-2 0.000 1=8553
2=102.73 2=132.60
Pavlagm 20305 1-2 0.000 1=28454
2=143.37

*Titm p-degerleri < 0.05'dir.

Facebook’ta gonderi tiirii ile marka gonderi popiilaritesini belirleyen
unsurlardan sadece yorum arasinda anlamli farklilik olusmustur. Fa-
cebook’ta paylasilan gonderiler, marka tarafindan olusturulan gonderiler-
den daha fazla yorum almaktadir. Twitter'da da benzer sekilde paylasilan
gonderiler, marka tarafindan olusturulan gonderilerden daha fazla yo-
rum almaktadir. Ayn1 zamanda Twitter’da paylasilan gonderiler, marka
tarafindan olusturulan gonderilerden hem daha fazla begeni hem de daha
fazla paylasim almaktadir.
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Sonuc ve Oneriler

Tiirkiye’de bilisim sektorii diinyadaki teknolojik gelismelere paralel ola-
rak hizla biiyiimektedir. Teknolojiyi etkili bir sekilde kullanmay1 gerekti-
ren bu faaliyet alaninda, sirketlerin marka stratejisi gelistirmeleri rekabet
avantaji elde etmede elzem hale gelmistir. Sosyal medyanin markalasma
stratejilerinden faydalanmak bilisim sektorii icin kayda deger bir potansi-
yel vaat etmektedir. Sirketlerin sosyal medya hesaplarindaki paylasimlar
i¢ ve dis paydaslari ile etkilesim kurma agisindan 6nemli bir aragtir. Bu
nedenle, sosyal medyadaki paylasimlar icin benimsenen igerik stratejisi
marka gonderi popiilaritesi olusturmak ve gelistirmek i¢in 6nemlidir. Bu
baglamda calismanin amacy, bilisim sirketlerinin sosyal medyada kullan-
dig1 icerik stratejisi ve marka gonderi popiilaritesi arasinda farklilik olup
olmadigini ortaya koymaktir.

Calismada igerik stratejileri; igerik, icerik ¢evikligi, icerik baglami, gon-
deri tiirii ve gonderi giinti kapsaminda ele alinmistir. Marka génderi po-
piilaritesini belirleyen unsurlar ise begenme, yorum, paylasim ve emoji
reaksiyonlar: sayist olarak ele alinmistir. Belirlenen amaca ulasmak igin
bilisim sektoriinden 9 sirket (PENTA Teknoloji, NETAS, Teknosa, Turk-
cell Global Bilgi, Kog Sistem, Tiirk Telekom, LOGO Yazilim, Innova Bili-
sim Coziimleri ve Intertech sirketleri) secilmistir. Secilen sirketlerin Fa-
cebook ve Twitter sayfalarindan, 1-31 Aralik 2018 tarihleri arasinda top-
lamda 324 gonderi kaydedilmistir. Bu gonderiler hipotezleri test etmek
i¢in analize tabii tutulmustur. Kruskal Wallis H ve Mann Whitney U test-
leri sonucunda H1, H2 ve Ha kabul edilmis, Hs ise reddedilmistir. Icerik
baglami ile marka gonderi popiilaritesini belirleyen unsurlardan en az biri
arasinda anlamli farklilik vardir seklindeki H3 hipotezi ise Facebook kap-
saminda red edilirken, Twitter icin ise kabul edilmistir. Twitter'da icerik
baglami ve marka gonderi popiilaritesini belirleyen unsurlardan ‘Begeni’
arasinda anlamli farklilik bulunmustur.

fcerik tiirii ile marka gonderi popiilaritesini belirleyen unsurlar (H1)
cercevesinde elde edilen sonuglar Tafesse (2015) ile Srivastava ve digerle-
rinin (2018) calismalarinin sonuglar1 benzerlik gostermektedir. Diger ta-
raftan bilisim sektoriiniin hem Facebook’ta hem de Twitter'da ve dolayi-
siyla toplamda en fazla kullandig1 icerik ‘Metin+Gorsel igerik’tir. Arag-
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tirma sonucunda ise Facebook’ta ‘Metint+Video+Baglant1’ tiiriindeki ige-
riklerin begeni, yorum, paylasim ve emoji reaksiyonunu daha fazla aldig:
goriilmiistiir. Benzer sekilde Twitter'da ‘Metint+Video’ ve ‘Metint+Vi-
deo+Baglantr” tiiriindeki iceriklerin daha fazla begeni, yorum ve paylasim
aldig: goriilmiistiir. Dolayisiyla bilisim sirketleri tarafindan siklikla kulla-
nilan igerik tiirii ile arastirma sonucu elde edilen ve marka gonderi popii-
laritesi olusturma kapasitesi daha yiiksek olan igerik tiirleri arasinda fark-
lilik olusmustur. Sabate ve digerlerinin (2014) calismast, icerik ¢evikliginin
marka gonderi popiilaritesini belirleyen unsurlardan (H2) sadece yorum
tizerinde etkisi oldugunu gostermistir. Elde edilen sonuglar bir dereceye
kadar galismanin sonuglari ile benzerlik gostermektedir. Belirlenen sirket-
lerin Facebook’ta, Twitter’da ve dolayisiyla toplamda en fazla kullanildig:
icerik gonderim saati 12.01-18.00 araligidir. Oysaki Facebook’ta gonderi
zaman dilimi olarak 18.01-24.00 saatleri arasini kullanmak, begeni, yorum
ve emoji reaksiyonunu daha fazla gekmektedir. Ayrica Twitter'da gonderi
zaman dilimi olarak 06.01-12.00 ve 18.01-24.00 saatleri arasini kullanmak,
begeni ve paylasimi daha fazla ¢ekmektedir. Son olarak Twitter'da gon-
deri zaman dilimi olarak 18.01-24.00 saatleri arasimi kullanmak, yorumu
icerige daha fazla ¢ekmektedir. Dolayisiyla bilisim sirketleri tarafindan
siklikla kullanilan igerik gonderim zamar ile arastirma sonucu elde edi-
len ve marka gonderi popiilaritesi olusturma kapasitesi daha ytiksek olan
zaman dilimleri arasinda da farklilik olusmustur. Icerik baglami ile marka
gonderi popiilaritesini belirleyen unsurlar (H3) cercevesinde elde edilen
sonuglar, Chauhan ve Pillai'nin arastirmasinin sonuglari (2013) ile benzer-
lik gostermektedir. Ciinkii Chauhan ve Pillai'nin arastirmasi Facebook te-
melinde gerceklestirilmistir ve mevcut ¢alismanin sonuglaria gore de H3
Facebook i¢in red edilmistir. Ancak H3 Twitter temelinde kabul edilmistir.
Bu durumdan da agikga anlasilacag: gibi her bir sosyal mecranin, marka
gonderi popiilaritesi olusturma agisindan kenine has bir yapis: vardir.
Twitter’da en fazla kullanilan igerik iiriin ve/veya kampanyalarla ilgili ige-
riklerdir. Oysaki Twitter'da 6diil/motivasyon vb. toplantilari/ etkinlik/
anma ve kutlamalar ile belirlenen baglamlar disinda kalan ‘Diger” konu-
larin Twitter’da daha fazla begeni alma potansiyeli vardir. Dolayisiyla bi-
lisim sirketleri tarafindan Twitter’da siklikla kullanilan igerik baglamu ile
aragtirma sonucu elde edilen ve marka gonderi popiilaritesi olusturma ka-
pasitesi daha yiiksek olan baglamlar arasinda da farklilik olugsmustur. H4
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kapsaminda ise Kim ve Yang (2017) ile benzer sonuclar elde edilmemistir.
Bu durum farkli bir sektore odaklanmaktan, farkl iilkelerde uygulamanin
gerceklesmesinden ya da ilgili calismasinin sadece Facebook a odaklan-
masindan kaynaklaniyor olabilir. Calismanin sonuglaria gore, bilisim
sirketlerinin hem Facebook’ta hem de Twitter’da ve dolayisiyla toplamda
en fazla kullanilan gonderi tiirii sirketlerin kendileri tarafindan olusturu-
lan igeriklerdir. Oysaki Facebook’ta paylasilan gonderiler, marka tarafin-
dan olusturulan gonderilerden daha fazla yorum almaktadir. Twitter'da
ise paylasilan gonderiler, marka tarafindan olusturulan gonderilere ki-
yasla daha fazla begeni, yorum ve paylasim almaktadir. Dolayisiyla bili-
sim sirketleri tarafindan kullanilan gonderi tiirii ile arastirma sonucu elde
edilen ve marka gonderi popiilaritesi olusturma kapasitesi daha ytiiksek
olan gonderi tiirii arasinda da farklilik olusmustur. Son olarak gonderi
glinii ile ilgili sonuglar (H5), Sabate ve digerlerinin (2014) ¢alismasinin so-
nuglari ile benzerlik gostermektedir. H1, H2, H3 ve H4 kapsaminda sirket-
lerin sosyal medyadaki uygulamalari ile analiz sonucu elde edilen bilgiler
arasinda yukarida bahsedildigi gibi farkliliklar olusmustur. Bilisim sekto-
riindeki dijital pazarlamadan sorumlu uzmanlarin, olusan bu farkliliklara
odaklanmalar1 gerekmektedir. Boylece sosyal medyada bilisim sirketleri
daha popiiler icerikler sunmus ve daha fazla takipgi ve 6tesindekilerin il-
gisini ¢ekmis olurlar. Ayrica belirlenen unsurlara her bir sosyal mecra te-
melinde farkli farkl egilerek sirketler, sosyal medyada miisteri iliskileri
olusturma ve gelistirme, marka hakkinda goriiniirliik olusturma ve bilgi
sunma, markaya yonelik pozitif tutumlar olusturma vb. olumlu ¢iktilar
elde edebilirler.

Calismadan elde edilen sonuglar Facebook ve Twitter'da takipgilerin
farkli davranis kaliplar1 ve farkli reaksiyonlar1 oldugunu da gozler oniine
sermektedir. Bu kapsamda her iki mecray1 karsilastirma olanag1 veren
mevcut ¢alisma 6zgiindiir. Dolayisiyla her bir sosyal mecranin kendine
has bir yapist oldugu ve bu cercevede degerlendirilmesi gerektigi agiktir.
Sirketlerdeki dijital pazarlama uzmanlarinin her bir sosyal mecra igin ayr1
ayr igerik stratejisi gelistirerek, marka gonderi popiilaritesini artirmaya
odaklanmalar1 gerekmektedir. Boylece sosyal medyada markanin gorii-
niirliigliniin artirilmasi, daha fazla takipg¢i olusturulmasi vb. olumlu ¢ikti-
lar elde edilebilir. Ayrica calisma kapsaminda giincel bir konu olan emoji
reaksiyonlar1 da degerlendirilmistir. lgili degerlendirmeyi modele alan
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calisma sayist kisith oldugundan bu gercevede de mevcut galisma 6zgiin-
diir. Ancak emoji reaksiyonlar: agisindan yapilan degerlendir4meler, bu
reaksiyonlarin pozitif ya da negatif olmasi ve/veya bu durumun etkilerini
goz ard1 etmistir ve sadece sayilarina odaklamistir. Calismanin gesitli ki-
sithiliklar1 vardir. Oncelikle bilisim sektdriinden sadece 9 sirketin sosyal
medyada kullandiklari igerik stratejilerine odaklanilmistir. Bu ¢ergevede
daha fazla sirketin calisma kapsamina alinmasi genelleme yapmak agisin-
dan Onerilebilir. Ayrica ¢alisma sirketlerin sadece bir aylik Facebook ve
Twitter verilerine odaklanmigtir. Bu ¢er¢evede daha uzun bir zaman dili-
mini kapsayan dénemler secilmesi onerilebilir. Tleriki calismalar emoji re-
aksiyonlarin pozitif ya da negatif olmasi ve/veya bu durumun etkileri te-
melinde gerceklestirilebilir. Ayrica ileriki ¢alismalar, igerik stratejilerinin
marka gonderi popiilaritesi iizerindeki ¢oklu etkisine odaklanabilir ve
kontrol degiskeni olarak takipgci sayisi, gonderinin uzunlugu vb. degis-
kenleri kullanabilir. Son olarak farkl kiiltiirlerde ve farkl sektorlerde ger-
ceklestirilecek ¢alismalar, sonuglarin karsilastirilmasina olanak saglayabi-
lir.
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The Role of Content Strategy on Brand Post’s
Popularity in Social Media: A Research on IT Firms
in Turkey

Dilek Penpece Demirer - Elife Ozer

Adana Alparslan Tiirkes Science& Technology University

IT market in Turkey has improved sharply over the last decade. In 2011
with 49.2 billion TL Turkey IT market size reached 116.9 billion TL in 2017
(the www .karel.com.tr). Brands in such a fast-growing sector also feel the
pressure to adopt a brand strategy. Integrating social media with IT sector
branding strategy offers a great potential for IT companies. The social me-
dia page of a brand can perform a bridge function with the followers and
beyond. Internal and external stakeholders can be encouraged to interact
with a brand submission. Therefore, the content strategy adopted is im-
portant to create and develop a brand post popularity. Different strategies
that used for the content of the posts may create differences on the post
popularity. In this context, the aim of this study is to examine the role of
the content strategy on brand post popularity used by information tecno-
logy companies in social media.

Research Hypotheses

The following hypotheses were aimed to be tested in the context of the
study:

H1: There is a significant difference between at least one of the factors
determining the content type and brand post’s popularity.

H2: There is a significant difference between content agility and at least
one of the factors determining brand post’s popularity.

H3: There is a significant difference between the content context and at
least one of the factors determining brand post’s popularity.

H4: There is a significant difference between at least one of the factors
determining the type of post’s and brand post’s popularity.
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HS5: There is a significant difference between at least one of the factors
determining the posting day and brand post’s popularity.

Sample

To test the hypothesis above, the study focuses on the information tech-
nology companies in Turkey. Due to difficulties in time and cost, all IT
companies in Turkey could not be included in the sample. The sampling
frame has been identified as the leading IT companies in Turkey. "Top 500
IT Companies in Turkey in 2017" list has been used (on website www.hur-
riyet.com.tr) and among these 500 companies, nine IT companies were
randomly selected from the hardware, service and software sub-catego-
ries with stratified sampling method.

Data collection

Qualitative data collection techniques have been utilized to determine the
content strategy and brand post’s popularity on social media. Brand post’s
popularity in the study is determined by; the number of likes, comments,
shares and emoji reactions of a brand post. These factors can be obtained
easily and free of charge when creating a classification system (see Annex
1).

While determining the social media platforms to collect the data, the
most popular social platforms were focused on: Facebook, Twitter and
Instagram. Facebook, Twitter and Instagram pages of the selected IT com-
panies were followed for one month between the dates of 1 and 31 Decem-
ber, 2018. Instagram has the least followers and number of posts. For this
reason, the data has been obtained from Facebook and Twitter pages of
the companies and their Instagram pages are excluded from the data col-
lection process. Final data consisted of 324 Facebook and Twitter posts in
total.

Data analysis and findings

The study was carried out to examine the role of the content strategy on
the brand post’s popularity in social media by examining the information
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technology companies in Turkey. The sample consists of nine IT compa-
nies from hardware, software and services sub-categories and their social
media (Facebook and Twitter) posts have been studied. The content stra-
tegies in the study was represented by the content type, content agility,
content context, posting type and posting day. The factors determining the
brand post’s popularity were evaluated as the number of likes, comments,
shares and emoji reactions.

According to the results of reliability analysis, Cronbach's Alpha value
is approximately 91%. Therefore, the reliability of the data set is very high.
The most common content type on Facebook and Twitter is Text + Visual
content with a rate of 35%. The most frequent posts were sent by Facebook
and Twitter are the 12.01-18.00 hours range with a 60% ratio. The most
common posting day by the IT companies were in weekdays, 89%.

As aresult of the hypothesis testing, both H1, H2 and H4 were accepted
for both Facebook and Twitter, while H5 was rejected. H3 has been accep-
ted for Twitter however, it has been rejected for Facebook. Therefore the
findings suggest that content type, content agility and posting type differ
significantly over the brand post’s popularity. The results of the study also
show that social media followers have different behaviors and different
reactions among Facebook and Twitter. Digital marketing professionals of
companies are adviced to focus on enhancing brand post’s popularity by
developing a separate content strategy for each social media platform.

In the context of the study, comparison of Facebook and Twitter posts
and the evaluation of emoji reactions are among the factors that make the
study original. Besides, the findings should be evaluated considering that
only nine IT Company’s social media posts were examined in the context
of the study. Thefore, for the future studies in the field, it can be suggested
to enlarge the sample size in the scope of work to be able the compare the
results.

Kaynakca / References

Alexa Analitic, (2017). The top 500 sites on the web http://www.alexa.com/-
topsites, Retrieved July 3, 2017.

OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi ¢ 1375



Sosyal Medyada Markalarm Kullandig: igerik Stratejisinin Gonderi Popiilaritesindeki Rolii:
Tiirkiye'deki Bilisim Sirketleri Uzerine Bir Uygulama

Altunisik, R., Coskun R, Bayraktaroglu S. ve Yildirim E. (2010). Sosyal bi-
limlerde aragtirma yéntemleri SPSS uygulamali, 6. Baski, Istanbul: Sa-
karya Yayincilik.

Aydin, 1. (2012). Bilisim sektorii ve Tiirkiye'nin sektdrdeki potansiyeli. In-
ternational Journal of New Trends in Arts, Sports & Science Education
(IJTASE), 1(1), 180-200.

Bagozzi, R. P., ve Dholakia U. M. (2002). Intentional social action in virtual
communities. Journal of Interactive Marketing, 16(2), 2-21.

Ceci, F., ve Prencipe, A. (2008). Configuring capabilities for integrated so-
lutions: evidence from the IT sector. Industry and Innovation, 15(3),
277-296.

Chauhan, K., ve Pillai, A. (2013). Role of content strategy in social media
brand communities: A case of higher education institutes in India.
Journal of Product and Brand Management, 22(1), 40-51.

Chiang, C. H. Ve Tseng, K. C. (2017). The Influence of Fan Pages on Con-
sumer Purchase Intention: Liking Behavior as a Moderator. Journal
of Marketing Management, 5(2), 44-59.

Cho M., Schweickart, T., ve Haase A. (2014). Public engagement with
nonprofit organizations on Facebook. Public Relations Review,
40(3), 565-567.

Chua A.Y. K, ve Banerjee S. (2015). Marketing via social networking sites:
A study of brand-post popularity for brands in Singapore. Procee-
dings of The International MultiConference of Engineers and Computer
Scientists (IMECS), 363-368, Hong Kong.

Cova B., ve Pace S. (2006). Brand community of convenience products:
New forms of customer empowerment — the case ‘My Nutella The
Community. European Journal of Marketing, 40(9-10), 1087-1105.

Culnan, M. J., McHugh, P. J., ve Zubillaga, J. I. (2010). How large US com-
panies can use Twitter and other social media to gain business va-
lue. MIS Quarterly Executive, 9(4), 243-259.

De Vries L., Gensler S., ve Leeflang Peter S. H. (2012). Popularity of brand
posts on brand fan pages: An investigation of the effects of social
media marketing. Journal of Interactive Marketing, 26(2), 83-91.

Ellison N. B., Steinfield C. ve Lampe, C. (2011). Connection strategies: So-
cial capital implications of facebook-enabled communication prac-
tices. New Media & Society, 13(6), 873-892.

1376 ¢ OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi



Dilek Penpece Demirer - Elife Ozer

Greenwood S., Perrin A., ve Duggan M. (2016). Social media update 2016.
file:///C:/Users/pc/Downloads/PI_2016.11.11_Social-Media-Up-
date_FINAL.pdf, Erisim Tarihi: 6 Temmuz 2017.

Golder, S. A., Wilkinson, D. M., & Hubennan, B. A. (2007). Rhythms of
social interaction: Messaging within a massive online network. In
Proceedings of the 3rd Communities and Technologies Conference, C and T
2007 https://doi.org/10.1007/978-1-84628-905-7_3

Kaur W., Balakrishnan V., Rana O. ve Sinniah A. (2018). Liking, sharing,
commenting and reacting on Facebook: User behaviors” impact on
sentiment intensity. Telematics and Informatics, https://www.scien-
cedirect.com/science/article/abs/pii/S0736585318304325 , Erisim
tarihi: Aralik 28, 2018.

Kietzmann J. H., Hermkens K., McCarthy L. P., ve Silvestre B. S. (2011).
Social Media? Get Serious! Understanding the functional building
blocks of social media. Business Horizons, 54(3), 241-251.

Kim C., ve Yang 5-U. (2017). Like, comment, and share on Facebook: How
each behavior differs from the other. Public Relations Review, 43(2),
441-449.

Kormin, K., ve Baharun, R. (2016). Social media and relationship marke-
ting strategies of Malaysian car brands. Indian Journal of Science and
Technology, 9(46), 1-8.

Lehmann W. S. (2015). The wnfluence of electronic word-of-mouth (EWom) on
collage search and choice, Doctoral Thesis, University of Miami.

Lipsman A., Mudd G., Rich M., ve Bruich S. (2012). The power of like:
How brands reach (and influence) fans through social-media mar-
keting. Journal of Advertising Research, 52(1), 40-52.

Lombard M., Synder-Duch, J. ve Bracken, C. C. (2002). Content analysis in
mass communication: Assessment and reporting mtercoder relia-
bility. Human Communication Research, 28(4), 587-604.

McAlexander J. H., Schouten J. W., ve Koenig H. F. (2002). Building brand
community. Journal of Marketing, 66(1), 38-54.

McKinsey Quarterly, Eyliil 2009 raporu, https://www.mckinsey.-com/bu-
siness-functions/digital-mckinsey/our-insights/how-companies-
are-benefiting-from-web-20-mckinsey-global-survey-results , Eri-
sim tarihi: 1 Ocak 2019.

OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi ¢ 1377


https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0736585318304325
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0736585318304325

Sosyal Medyada Markalarm Kullandig: igerik Stratejisinin Gonderi Popiilaritesindeki Rolii:
Tiirkiye'deki Bilisim Sirketleri Uzerine Bir Uygulama

Muntinga D. G., Moorman M., ve Smit E. G. (2011). Introducing COBRAs:
Exploring motivations for brand-related social media use. Interna-
tional Journal of Advertising, 30(1), 13-46.

Palazén M., Sicilia M., ve Lopez M. (2015). The influence of “facebook fri-
ends’ on the intention to join brand pages. Journal of Product and
Brand Management, 24(6), 580-595.

Peng K-F., Fan Y-W., ve Hsu T-A. (2004). Proposing the content perception
theory for online content industry — a structural modeling. Indust-
rial Management & Data Systems, 104(6), 469-489.

Penpece D. (2013). Dijital icerik pazarlamasi. Adana: Karahan Kitabevi.

Perrin, A. (2015). Social media usage. Pew research center, 52-68.

Sabate F., Berbegal-Mirabent J., Canabate A. ve Lebherz P. R. (2014). Fac-
tors influencing popularity of branded content in facebook fan pa-
ges. European Management Journal, 32(6), 1001-1011.

Srivastava, J., Saks, J.,, Weed, A.J. ve Atkins, A. (2018). Engaging audiences
on social media: Identifying relationships between message fac-
tors and user engagement on the American Cancer Society’s Fa-
cebook page. Telematics and Informatics, 35(7), 1832-1844.

Smith C. (2017). By the Numbers: 90 Imazing Facebook Page Statistics
(May 2017), http://expandedramblings.com/index.php/facebook-
page-statistics/, Retrieved July 4, 2017.

Sprout Social Survey, (2017). https://sproutsocial.com/insights/data/q1-
2017/, Erisim Tarihi: Ocak 5, 2018.

Tafesse W. (2015). Content strategies and audience response on facebook
brand pages. Marketing Intelligence & Planning, 33(6), 927-943.

Tafesse, W. ve Wien, A. (2017). A framework for categorizing social media
posts. Cogent Business and Management, 4, 1-22.

Trefzger T. F., Baccarella C. V., ve Voigt K-I. (2016). Antecedents of brand
post popularity in facebook: The influence of images, videos, and
text”, Proceedings of the 15th International Marketing Trends Confe-
rence, 1-8. Venice.

We Are Social, (2018) Digital report, -https://wearesocial.com/us-
/blog/2018/01/global-digital-report-2018, Erisim tarihi: 30 Ocak
2019.

Whisman R. (2009). Internal branding: A university’s most valuable intan-
gible asset. Journal of Product and Brand Management, 18(5), 367-370.

1378 ¢ OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi



Dilek Penpece Demirer - Elife Ozer

http://www .hurriyet.com.tr/teknoloji/bilisim-500-odulleri-sahiplerini-
buldu-40888093, Erisim Tarihi: Aralik 2018.

http://www .hurriyet.com.tr/teknoloji/bilisim-500-odulleri-sahiplerini-
buldu-40888093, Erisim Tarihi: Aralik 2018.

https://www karel.com.tr/blog/2018-turkiye-bilisim-pazari, Erisim Tarihi:
Ocak 2019.

https://www karel.com.tr/blog/2018-turkiye-bilisim-pazari, Erisim Tarihi:
Ocak 2019.

Kaynakga Bilgisi / Citation Information

Penpece-Demirer, D. ve Ozer, E. (2019). Sosyal medyada markalarin kul-
landig icerik stratejisinin gonderi popiilaritesindeki rolii:  Tii-
rkiye’deki bilisim sirketleri {izerine bir uygulama. OPUS-
Uluslararast Toplum Arastirmalar: Dergisi, 10(17), 1344-1379. DOL:
10.26466/0pus.523402

OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi ¢ 1379



http://www.hurriyet.com.tr/teknoloji/bilisim-500-odulleri-sahiplerini-buldu-40888093
http://www.hurriyet.com.tr/teknoloji/bilisim-500-odulleri-sahiplerini-buldu-40888093
http://www.hurriyet.com.tr/teknoloji/bilisim-500-odulleri-sahiplerini-buldu-40888093
http://www.hurriyet.com.tr/teknoloji/bilisim-500-odulleri-sahiplerini-buldu-40888093
https://www.karel.com.tr/blog/2018-turkiye-bilisim-pazari
https://www.karel.com.tr/blog/2018-turkiye-bilisim-pazari

