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MARKALARIN DIJITAL
DONUSUMU VE SOSYAL MEDYA
KULLANIMI: TWITTER
OZELINDE BIR INCELEME

Bahadwr Burak Solak!

Ozet

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler sonucunda, internet kullaniminin giderek yayginlagmasi her
alanda dijitallesme siirecini hizlandirmistir. Dijitallesme siirecine yiiksek oranda uyum saglayan bireyler,
farkli gerekge ve ihtiyaclarla daha fazla zamanini dijital mecralarda harcamaya baglamistir. Bu durumun
farkinda olan markalar da dijital bir doniislim gecirerek bu siirece entegre olmaya g¢abalamaktadir.
Bahsedilen dijital mecralar iginde bireylerin en aktif oldugu kanal ise siiphesiz sosyal medyadir.
Dolayisiyla, bugiin birgok bireyin sosyal medya hesabi oldugu gibi markalarin da sosyal medya hesaplar
mevcuttur. Bu baglamda giiniimiiz markalar1, hedef kitleyle olan iletigimin siirekliligi i¢in sosyal medyay1
aktif ve dogru bir sekilde kullanma gayretindedir. Hedef kitleleriyle dijital ¢caga uygun olarak iletisim
kurmaya calisan markalarin, sosyal medya hesaplarinda paylasilan igerikler etkili marka iletisimi adina
oldukga biiyiik éneme sahiptir. Ozellikle, tiiketicilere istenilen mesajin iletilebilmesi siirecinde, sosyal
medya ortamina uygun ve hedef kitleyle etkilesimi artiracak tarzda icerikler paylasilmasi neredeyse bir
zorunluluktur. Bu kapsamda yapilan arastirmayla, markalarinin Twitter hesaplarindaki paylasimlar analiz
edilerek; en cok hangi konulara degindikleri, nasil bir iislup benimsedikleri ve ne tiirde igerikler
paylastiklarinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmistir. Arastirmanin  Orneklemini uluslararasi marka
degerlendirme kurulusu olan Brand Finance’in 2019 raporuna gore belirlenen Tiirkiye’nin en degerli
markalar1 olusturmaktadir. Evren olarak ise ilk beg marka belirlenmistir. Arastirma sinirliliklar: géz 6niine
alinarak belirlenen tarih araliginda, en degerli ilk bes marka tarafindan Twitter’da yapilan tiim paylagimlar
(yazili/gorsel) icerik analizi metodu kullanilarak incelenmistir. Elde edilen bulgulara bakildiginda ilk bes
markanin Twitter kullanim bigimleri ve icerikleri arasinda dnemli farkliliklarin oldugu tespit edilmistir.
Ayrica genel anlamda markalarm Twitter’1 yeterince etkin kullanamadigi tespit edilmis olup ozellikle
icerik liretimi ve paylasimi konusunda eksikliklerinin oldugu gézlemlenmistir.
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DIGITAL TRANSFORMATION
OF BRANDS AND

SOCIAL MEDIA USAGE:

A TWITTER SPECIFIC REVIEW

Abstract

As aresult of the developments in information and communication technologies, the widespread use of the
internet has accelerated the digitization process in all areas. Individuals who have a high level of adaptation
to the digitization process have started to spend more time in digital channels with different reasons and
needs. Brands that are aware of this situation also try to integrate into this process by undergoing a digital
transformation. Social media is undoubtedly the most active channel among the digital channels mentioned.
Therefore, just as many individuals have social media accounts today, brands also have social media
accounts. In this context, today's brands strive to use social media actively and correctly for the continuity
of communication with the target audience. The content shared in the social media accounts of brands
trying to communicate with their target audiences in accordance with the digital age is of great importance
for effective brand communication. Particularly, in the process of delivering the desired message to
consumers, it is almost a necessity to share content suitable for the social media environment and that will
increase the interaction with the target audience. With the research carried out in this context, the shares in
the brands' Twitter accounts were analyzed; It is aimed to reveal which topics they deal with most, what
style they adopt and what kind of content they share. The study sample Brand Finance, an international
rating agency brand is the most valuable brands in Turkey determined according to the 2019 report. As the
universe, the first five brands have been identified. All posts made on Twitter by the top five most valuable
brands in the date range determined by taking into account research limitations (written/visual) were
analyzed using the content analysis method. Considering the findings, it has been determined that there are
important differences between the Twitter usage patterns and contents of the top five brands. In addition,
it was determined that brands could not use Twitter effectively enough and it was observed that there were
deficiencies especially in content production and sharing.

Keywords: Digital Transformation, Brand Communication, Social Media, Twitter
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Giris

Internet teknolojisinin yayginlasmastyla birlikte, insanin varlik gosterdigi neredeyse her yapida énemli
Olciide degisimlerin yasandig1 gézlemlenmektedir (Tosun ve Turfanda, 2018: 96). Bu degisim siirecinde
one cikan en 6nemli olgu ise dijital doniisiim (digital transformation) kavramidir. Dijital doniigiimle ortaya
cikan teknolojik ve dijital kiiltiir, bugiinii insa edilen yapiy1r olusturmaktadir. Bir¢ok mecranin
dijitallestirilmesi sonucunda ortaya ¢ikan bu yapi, hayatin bircok alanimi etkileyerek insanlarm rutin
yasantilarina Ozellikle tiiketim aligkanliklarina yansimaktadir. Bu gelismelerin ekseninde pazarlama,
reklamcilik ve marka iletisimi uygulamalarinda da ¢esitli doniistimler goriillmektedir (Erdem, 2017: 248).
Internetin yaygm olarak kullanilmadigi dénemlerin pazarlama ve reklam uzmanlari, tiiketicileri {iriin ve
hizmetleri kosulsuz satin alabilecek bireyler olarak goérme egilimindeydi. Ciinkii tiiketiciler {irlin ve
hizmetler hakkinda kolaylikla arastirma ve degerlendirme yaparak secenekleri degerlendirme sansina sahip
degildi. Ancak dijital ¢ag ile birlikte bu durumun degistigi soylenebilir. Dijitallesme sayesinde tiiketicinin
farkli secgenekleri kesfetmesi ve dogrudan markayla konusmast miimkiin hale gelmistir. Boylelikle
tiiketiciler i¢in kendilerine fayda saglayabilecek iiriin ve hizmetlere daha kolay ulasma imkam ortaya
¢ikmugtir (Travis, 2001: 18). Ote yandan dijitallesmeyle birlikte miimkiin hale gelen tiiketicilerin markayla
dogrudan konusabilmesi, dijital donilisiime ayak uyduran markalar adina da g¢ok Onemli firsatlar
yaratmaktadir. Tiiketiciyle bire bir iletisim halinde olan marka, onlarin istek ve taleplerini hizl bir sekilde
Ogrenerek pazarlama faaliyetlerini miisteri odakli devam ettirebilmektedir. Bu noktada sosyal medya
kanallarimin dogru bir bigimde kullanilmasinin, markalara 6nemli avantajlar sagladigi sdylenebilir.

Gilinlimiizde etkili marka iletigimi i¢in dijital araglar vasitasiyla tiiketicilerle etkilesim saglanmasi oldukga
onemlidir. Bu baglamda dijital doniisiim siirecine adapte olamayan markalar rakiplerini geriden takip
etmeye mahkim olmaktadir. Bugiiniin pazarinda markalarin ve tiiketicilerin hayatlarmdaki en giincel
gelisme, dijital olarak etkilesimde bulunmaktir. Bu etkilesim durumu markalar adina veri toplama ve
kullanma gibi 6nemli avantajlar saglamaktadir. Markalar 6zellikle sosyal medya kanallaryla tiiketicilere
mesajlarini iletirken tiiketicilerden gelen geri doniisler sayesinde de (iiriin ve hizmetleri basta olmak tizere)
tiim kurumsal yapryi tiiketici lehine tekrar dizayn edebilmektedir (Yilmaz Altuntag, 2018: 8-9). Tiiketici
merkezli bir bakis agisina gore dijital etkilesim, tiiketicinin duygu ve diisiinceleri baglaminda dijital, mobil
veya sosyal medya ortaminda markayla etkilesime girip, is birligi yapma konusundaki icsel
motivasyonundan kaynaklanan c¢evrimi¢i bir davranistir (Scheinbaum, 2016: 342). Marka ve tiiketici
arasinda dijital etkilesimi saglamak adina ¢cevrimici ortamda var olan reklamlar, mobil uygulamalar, dijital
oyunlar, sponsorlu paylagimlar, video ve fotograf gibi gorsel temelli igerikler kullanilmaktadir. Bu tiir
uygulama ve igerikler marka adina dijital etkilesimin temsilcileri olduklart igin nitelikleri de oldukca
onemlidir. Bu kapsamda markalarin iletisim uygulamalarinin, dijital ¢agda yapi ve igerik olarak degismesi
bir gereklilikten 6te zorunluluk olmustur. Ciinkii, sosyal medya gibi dijital etkilesim ortamlarinda
tiiketiciyle kurulan iletisimin igerigi, yapisi, niteligi ve hiz1 marka deneyimine biiyiik katki saglamaktadir
(Edelman, 2010: 69). Bu baglamda sosyal medya {izerinden tiiketiciyle kurulan iletisim, pozitif bir marka
algis1 yaratip tiiketicilerin karar verme siirecini olumlu etkide bulunabilmektedir.

1. Dijital Doniisiim ve Sosyal Medya

Shannon ve Weaver’m 1948’de gelistirdikleri enformasyon kuramu, dijitallesme sistemlerinin rakamlar (0
ve 1) kapsaminda tanimlanmasia onciiliik etmistir. Bu sayede enformasyon kurami iletigimi
sayisallastirarak, iletisimin bir bilim dali olarak kabul edilmesine katki saglamistir. Iletisimin
sayisallagsmasi ve bilgisayar teknolojisinin gelisimi, dijitallesmeyi sadece elektronik cihazlarla kisith
birakmay1p farkl bilimlerin de dijital doniisiimii noktasinda etkilemistir. Dolaysiyla dijitallesme, son yiiz
yilin getirdigi en 6nemli degerlerden biri haline gelmistir (Ugan, 2013: 48). Bugiin i¢inde yasadigimiz
diinyanin yapisini tanimlamaya yardimei olan dijitallesme kavrami, en yalin anlatimla teknoloji, internet
ve iletisimin etkilesimi sonucu ortaya ¢ikan yapiy1 ifade etmektedir. Teknolojik yenilikler ve internetin
sosyal yasama daha fazla entegre bir konuma gelmesiyle dijitallesme her alanda hiz kazanmustir. Ornegin,
bireyler zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin dijital mecralar aracilifiyla iletisim kurma imkanina sahip
olmuslardir. Boylelikle hizla dijitale donilisen gilinlimiiz diinyasinda bireyler, iligkiler ve kimlikler de
yliksek oranda dijitallesmeye baglamistir (Giizel, 2016: 96).
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Insan hayatinda kullanimi aktif olan bir¢ok nesnenin ve iletisim amach kullanilan geleneksel mecralarin
dijitallesmesi teknolojik gelismelerle olmustur (Olcay, 2018: 92). Bu kapsamda dijitallegsme, yasamin tim
kesitlerini etkileyen ve insanlarin hayatina pozitif anlamda katkilar saglayan giiniimiiz teknolojisinin en
degerli kazanimlarimdan biridir. Bugiiniin diinyasinda dijitallesme ve dijital doniisiim, insanin var oldugu
hemen hemen tiim alanlara etki etmistir. Dijitallesme siireci, iletisim formatlarini, tutum ve davraniglar
kisaca insanlarin yasam bigimini koklii bir sekilde degistirmistir (Erdem, 2017: 248-249). Kiiresel dijital
biiyiime, diinya ¢apinda milyonlarca yeni insanin her giin internete girmesiyle giderek hizlanmaktadir. Bu
biiyiime dogrudan sosyal medya kullanimini da artirmaktadir. Boylelikle diinya niifusunun %45'1 yani 3,5
milyar insan sosyal medya kullanicis1 konumuna gelmistir (wearesocial.com, 2019). Diinya genelinde
bireylerin sosyal medya kullaniminda goriilen bu artig, tiiketiciyle aninda iletisim kurabilmek adina
markalar dijitallesmeye ve sosyal medyay aktif olarak kullanmaya yoneltmistir. Dolayisiyla dijitallesen
diinyada sosyal medya, markalar ve tiiketicileri arasinda yeni bir iligski inga ederek markalarla tiiketiciler
arasinda dijital bag kurulmasina imkan tamimaktadir (Kelemci ve Giisan, 2016: 209). Bu baglamda
dijitallesmenin basladig1 giinden bugiine, basarili marka iletisimi ve etkili {irlin/hizmet tanitimi igin
tiiketicilerle sosyal medya kanallarimda etkilesim i¢inde olmanin 6nemi her gegen giin daha fazla
artmaktadir.

Dijital davramiglarin sekillendigi c¢evrimici mecralar, bireylerin duygu ve diisiincelerini tanimlayan
yazili/gorsel igerikler iiretip paylasmalarina olanak taniyan yeni ortamlar ortaya ¢ikarmaktadir. Sosyal
medya bu ortamlardan en Onemlisidir denilebilir. Giindelik hayatin vazgegilmezi olan sosyal medya,
insanlarm iletisim faaliyetleri noktasinda 6nemli rol almaktadir. Sosyal medya iletisim amaclh kullanimin
yani sira tiiketiciler tarafindan aligveris, iiriinler/hizmetler hakkinda bilgi edinme ve markayla iletisim
kurma amaciyla da kullanilan popiiler dijital kanallar biitiiniidiir (Tuzcu, Ozdemir ve Baysal, 2018: 374).
Diger taraftan sosyal medya kanallari, markalar tarafindan da kendilerine fayda saglayacak sekilde
kullanilabilmektedir. Sosyal medyanin tiiketicilerle olan iletisimi kolaylagtirmasi ve hizlandirmasi,
markalarin sosyal medya kanallarini hedef kitle ile olan pazarlama temelli iletisim siirecine dahil etmesinde
en Onemli etkenlerden biri olmustur. Ornegin Twitter bu baglamda markalara gesitli avantajlar
saglamaktadir. Markalar kendi igeriklerini bireylerin Twitter’da glindemde tuttugu konularla
iligkilendirerek, hedef kitleye ulastirabilmektedir. Benzer sekilde markalar, kendileri hakkinda konusulan
konular1 da Twitter {izerinden takip edebilmektedir. Bu dogrultuda Twitter, hedef kitlenin markaya yonelik
diisiincelerinin dgrenilmesine yardime1 olmaktadir (Baslar, 2013). Ozetle sosyal medya yalnizca bireylerin
birbirleri ile iletisim kurdugu veya bilgi edinme amagh kullandig1 bir ortam degil, ayn1 zamanda markalarin
da dijital iletigim siirecine dahil olarak reklam ve marka iletigsimi i¢in etkili kullandiklar1 bir platform haline
gelmistir. Bu amacla markalar sosyal medyada aktif olarak yer alip tiiketicilerle iletisim kurarak,
tiriinlerini/hizmetlerini dijital ortamda goriiniir hale getirmeye galismaktadir (Ozmen, 2018: 135).

2. Sosyal Medya Temelli Marka iletisimi

Insanlarin dijital ortamlarda uzun zaman gegirmesi, tiikketici davramsglarmin ve pazarlama uygulamalarmin
degismesine yol agmistir. Buna bagli olarak markalarin dijital ortamlarda daha aktif var olmasi ise markalar
adina dijital doniisiimiin baslangict olmustur. Hedef kitleye ulagsmak isteyen markalar, tiiketicilerin
cevrimici platformlardaki dijital ayak izlerini ve davranislarini incelemeye almistir. Ciinkii markalar, dijital
doniisiim stirecinde hedef kitlesine daha da yakin olmaya ¢abalamaktadir (Demirci Aksoy, 2014: 50).
Boylesi degisimlerin oldugu dénemde, markalarin pazarlama ve reklam stratejilerinde de yeni egilimler
gorlilmustiir. Bu baglamda dijjital iletisim teknolojileri reklamcilik faaliyetlerini etkilemis ve
konvansiyonel mecralarda goriilen reklamlar yiiksek oranda dijital mecralara gegis gostermistir (Oztiirk,
2016: 252). Dolayisiyla sosyal medya, dijital doniislime uyum saglayan tiim markalar tarafindan yaygin
olarak kullanilmaya baglanmigtir. Ciinkii markalarin tiiketiciyle iletisim siirecini ydnetmek ve
{iriinleri/hizmetleri tamitmak icin sosyal medya vazgegilmez bir hal almistir. Ozellikle Starbucks, IBM,
Dell ve Burger King gibi biiyiik markalar, giiclii varliklarini ve tiiketici odakli iletisimlerini siirdiirmek i¢in
sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullanmaktadir (Saravanakumar ve Sugantha Lakshmi, 2012: 4445).

Ote yandan dijitallesmenin getirdigi imkan ve yenilikler reklamlarin da hem yapisal hem de anlamsal

boyutta doniisiime ugramasina neden olmustur. Cevrimigi mecralar sayesinde reklam mesajlarinin niteligi

ve niceligi degisirken etki ettigi saha genislemistir. Bugiiniin ¢agdas markalar1 boylesi bir avantaji zaman
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kaybetmeden marka iletisimine entegre ederek pazardaki rakipleri {izerinde iistlinlilk kurabilmistir. Bu
noktada dijital imkéan ve yenilikleri marka iletisiminde daha etkin kullanabilme agisindan yeni bir rekabet
ortami dogmustur. Boylelikle markalar dijital platformda etkili olabilmek adina yeni stratejiler
gelistirmekte ve gelistirilen stratejiler dahilinde uygun igeriklerle sosyal medya kanallarinda aktif
olmaktadir (Erdem, 2017: 258).

Markalar, tiiketicileri kendilerine ait dijital ortamlara ¢ekmek ve burada tutmak i¢in siirekli ¢aligmaktadir.
Bu baglamda bugiiniin kosullarinda marka iletisimi igin dijital etkilesim ve buna uygun igerikler biiyiik
oneme sahiptir. Tiiketicilerin markalara ait dijital mecralarda daha fazla vakit gecirmesi i¢in belirlenen
stratejiler dahilinde icerikler ve etkinlikler iiretilmektedir. Oyun, video, yarisma ve reklam uygulamalarin
hepsi biitiinlesik bir sekilde kullanilmaktadir. Yani marka iletisimi baglaminda dijital mecralarin sundugu
tiim avantajlardan faydalanilmaktadir (Ugurlu, 2014: 221). Bu baglamda hedef kitlesiyle etkilesimi artiran
ve onlarin hayatina katki saglayan markalar her zaman daha degerli olmaktadir. Bahsedilen siire¢ iginde
markalarin degerli olarak konumlandirilabilmesinin 6nemli bir parcasi hedef kitleye ulastirilan igerikle
ilgilidir. Igerik, sadece dijital mecralarda paylasilan ve tiiketicileri satin almaya y&nlendiren reklamlarm
bir ifadesi degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin markayla etkilesimi sonucunda sahip olacagi kazanimlar
anlatan bilgilerdir. Baska bir deyisle igerik, tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilecek ve markayla etkilesim
kurmasmi saglayacak siirecin temelidir (Demir, 2019: 140). Tiim bunlarin yam sira igerigin tiiketiciye
fayda saglamasi olmazsa olmazdir.

Sosyal medya diisiik maliyeti ve dlgiilebilir 6zellikleri nedeniyle marka iletisiminde gelecekte de dnemli
bir rol oynamaya devam edecektir. Dolayisiyla markalar, hedef pazardan istenilen pay1 almak adina bu
yeni iletisim kanalindan nasil yararlanabileceklerini 6grenmek zorundadir (Dumirescu vd., 2011: 41). Bu
kapsamda markalarin sosyal medya temelli uygulamalarmi artirmalar1 ve stratejik bir sekilde marka
iletisimine entegre etmeleri gerekmektedir. Ayrica markalar, dijital kampanyalarin sonuglarinin
degerlendirerek, iiretilen ve paylasilan icerigi dogru bir sekilde yonetmelidir (Laman ve Topgu, 2019: 20).
Bu noktada igerigin dogru yonetilme konusuna ayri bir énem verilmesi gerekmektedir. Igerigin dogru
yonetilebilmesi i¢in dncelikle hedef kitleye ve mecraya uygun igerik iiretilip paylasilmalidir. Sosyal medya
kanallarinin her birinin kendine has yapisal 6zellikleri vardir. Bu yapisal 6zellikler sosyal medya kanalinin
kullanim bigimini ve kullanic1 profilini belirlemektedir. Ornegin Instagram fotograf odakli bir yapiya
sahipken, YouTube daha ¢ok video yani hareketli goriintii temelli bir yapiya sahiptir. Diger taraftan, bir
bagka sosyal medya kanali olan Twitter daha ¢ok metin bigiminde igerik {iretimi ve paylagimi igin
kullanirken Facebook genel anlamda tiim bi¢imlerde igerigin iiretildigi ve paylasildig1 bir yapiya sahiptir.
Ozetle her bir sosyal medya kanali kendi yapisal 6zelliginden dolayi, paylasilan igerigi takip eden ve
etkilesimde bulunan farkli kullanici profiline sahiptir. Ayrica gesitli profildeki kullanicilarin her birinin,
sosyal medya kullaniminda farkli bir motivasyon s6z konusudur. Bu kullanicilarin igerikle olan
etkilesimlerinde de niceliksel ve niteliksel boyutta degiskenlikler goriilebilmektedir.

3. Arastirma
3.1. Problem

Dijital doniistimle birlikte, marka iletisiminde kullanilan geleneksel mecralar eski kullanim sikligini
kaybetmis ve internet tabanli sosyal medya kanallar1 gibi ¢evrimi¢i mecralar daha yogun bir sekilde
kullanilmaya baslanmigtir. Marka iletisiminin basarisi i¢in bu mecralarda paylasilan icerikler istenilen
etkiyi yaratma noktasinda ana unsurdur. Bu baglamda Brand Finance raporuna gore her y1l diizenli olarak
belirlenen Tiirkiye’nin en degerli markalarinin, dijital bir kanal olan Twitter {izerinden bir¢ok yazili ve
gorsel igerik paylastigi goriilmiistiir. Bu noktada dijital doniisiim siirecinde Tiirkiye’nin en degerli
markalarinin Twitter igeriklerindeki yonelimleri agiklamak ve iletigim stilini analiz etmek son derece
onemli bir konudur. Fakat literatiirde bu konuda yeterli ve derinlemesine analizler i¢eren ¢aligmalara ¢ok
fazla rastlanmamaktadir. Nitekim ¢alismanin sorunsali bu durumu irdelemek ve betimleyici bir ¢aligma
yapmak tizerine kurulmustur.
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3.2. Arastirma Sorulari

Brand Finance 2019 Haziran ay1 raporuna gore Tiirkiye’nin en degerli ilk bes markasi tarafindan 1-31 Ocak
ve 1-31 Mayis 2019 tarihleri arasinda Twitter iizerinden paylasilan igerikler incelenerek agagidaki sorulara
cevaplar aranmustir.

1) Markalarin igerikleri hangi temalara yonelik olusturulmaktadir?

2) Markalar igeriklerinde hangi kisisel degerleri 6n plana ¢ikarmaktadir?

3) Markalar iceriklerini hangi mesaj stratejisini kullanarak paylagsmaktadir?
4) Markalar igeriklerinde hangi anlatim bigimini kullanmaktadir?

5) Markalar igeriklerini paylasirken emoji ve hashtag kullanmakta midir?

3.3. Arastirmanin Amaci

Bu caligmayla, sosyal medya platformlarindan biri olan Twitter’in, marka iletisimi i¢in Tiirkiye’nin en
degerli markalar1 tarafindan nasil kullanildigini ortaya ¢ikarmak amacglanmaktadir. Bu kapsamda s6z
konusu markalarin Twitter’da paylastiklari iceriklerin analiz edilmesi hedeflenmektedir.

3.4. Arastirmanin Onemi

Bu aragtirmayla Tiirkiye’nin en degerli markalarinin, tiikketicilerle iletisim siirecinde dijital bir kanal olarak
kullandig1 Twitter’da paylasilan igerikleri analiz edilecektir. Bu kapsamda s6z konusu markalarin
paylasimlarinin analizi sonucunda ortaya ¢ikacak tablonun ayni yolda ilerleyen diger markalara 6rnek
teskil etmesi ve markalarin Twitter paylagimlarini nasil yaptiklarinin anlasilmasi bu caligmay1 6nemli
kilmaktadir. Ayrica bu ¢alismanin literatiire 6zgiin bir aragtirma olarak katki saglayacak olabilmesinden
dolay1 da 6nem arz ettigi diistiniilmektedir.

3.5. Simirhliklar

1) Calisma kapsaminda Brand Finance 2019 Haziran raporuna gore belirlenen Tiirkiye’nin en degerli ilk
bes markasimin Twitter hesaplar1 incelenmistir. Bu baglamda ¢alisma en degerli ilk bes markanin Twitter
hesaplart ile sinirlidir.

2) Bu calisma, Brand Finance 2019 Haziran raporu yaymlanmadan onceki 1-31 Ocak ve 1-31 Mayis
tarihleri arasinda (toplam iki ay) markalar tarafindan atilan tweetler ile sinirhdir.

3) Calismada retweet yapilan paylasimlar arastirmaya dahil edilmemistir. Bu baglamda ¢aligma markalari
kendi attiklar1 tweetler ile sinirhidir. Ayrica markalarin ana hesaplari haricinde agilan miisteri destek vb.
Twitter hesaplar1 da caligsmaya dahil degildir.

4. Yontem

Bu boliimde arastirmanin metodolojisiyle ilgili bilgiler bulunmaktadir. Sirasiyla arastirma modeli,
orneklem ve verilerin toplanmasi basliklar yer almaktadir. Bu ¢alismada veriler igerik analizi yontemine
uygun olarak toplanmis ve analiz edilmistir.

4.1. Arastirma Modeli

Bu aragtirmada tarama modeli (scanning method) kullanilmistir. Tarama modeliyle yapilan arastirmalarda
olaylara iliskin olgu bulma, iliski kurma ve yargilarda bulunabilme amaciyla verilerin toplanmasi ve analiz
edilmesi gerekmektedir. Bu baglamda tarama arastirmacisi, olaym kendisini direkt analiz edebilecegi gibi
gecmise doniik veriler (yazily, isitsel ve gorsel tiim belgeler) lizerinden incelemelerle bir sistem dahilinde
elde ettigi bulgulan birlestirerek de degerlendirmeler yapabilir (Karasar, 2017: 109).
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4.2. Orneklem

Caligmada amaclh 6rnekleme dogrultusunda Brand Finance 2019 Haziran raporuna gore belirlenen en
degerli ilk bes markanin 1-31 Ocak ve 1-31 Mayis 2019 tarihleri i¢inde attiklar1 toplam 260 adet yazili ve
gorsel icerik (tweet) calismanin 6rneklemini olusturmaktadir.

4.3. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Igerik analizi (content analysis), metinlerin ya da gorsellerin igerisinde gizli kalmis anlamlarin veya orada
verilmek istenen mesajlarin, belli bir sistematik izlenerek kavramlar ve kategoriler seklinde ortaya konmasi
sonrasinda bu kavram ile kategorilerin nicel ve nitel olarak analiz edilmesidir (Giiler, Halicioglu ve Tasgin,
2015: 333). Bu ¢alismada icerik analizine dahil olan veriler, Brand Finance 2019 Haziran raporuna gore
belirlenen Tiirkiye’nin en degerli markalarindan ilk besinin Twitter hesaplarindan elde edilmistir. Bu
anlamda ¢aligmanin analiz birimi bes markanin Twitter hesaplaridir. Calismada kapsaminda igerik analizi
kodlamasi, arastirmaci tarafindan hazirlanan kodlama cetveli dogrultusunda iki kodlayici tarafindan
yapilmistir. Calismanin gegerlilik ve gilivenilirliginin test edilmesi i¢in Cohen Kappa katsayisi
hesaplanmigtir. Cohen Kappa katsayisi, aym verileri analiz eden iki kodlayicinin analiz sonuglarinin
uyumunu degerlendirir. Kodlayicilarin analizleri ig¢in var/yok yani (0-1) bigiminde inceleme yaptigi
durumlarda kullanilir. Kappa katsayis1 degerleri; 0 < k <0.20 uyum yoktur, 0.20 < k <0.40 zay1f diizeyde
uyum, 0.40 <« <0.60 orta diizeyde uyum, 0.60 <1 <0.80 iyi diizeyde uyum, 0.80 <k <1.00 kusursuz uyum
seklinde degerlendirilmektedir (Ertem Vehid ve Eral, 2014, s. 61). Hesaplama sonucunda 0,94’liik bir
deger elde edilmistir. Bu baglamda iki arastirmaci arasinda kusursuz uyum oldugu sonucu ¢ikarilarak
calismanin gecerlilik ve giivenirligi ortaya konmustur. Icerik analizinin kategorileri ve bu kapsamda
olusturulan tablolarla kodlama cetveli derinlemesine bir literatiir taramasindan sonra son seklini almigtir.
Bircok ilgili aragtirma incelendikten sonra arastirma konusuna uygun olan kategoriler ¢esitli uyarlamalar
sonucunda tablolastirilarak ¢aligmada kullanilmastir.

Tirk Hava Ziraat Garanti Tiurk Turkcell
Yollar1 Bankasi Bankasi Telekom

Frekans / F Y F Y F Y F Y F Y
Yiizde
Metin 1 %1,4 39 %58,2 0 %.,0 1 %4,8 9 | %134
Gorsel 0 %.,0 2 %3,0 1 %3,2 0 %.,0 0 %.,0
Metin ve 73 %98,6 26 %38.8 30 %96,8 20 %95,2 58 | %86,6
Gorsel
Total 74 %100,0 67 %100,0 31 %100,0 21 %100,0 | 67 | %100,0

Tablo 1. Icerigin Yapisi

Tablo 1’de Tiirkiye’nin en degerli ilk bes markasinin aragtirma tarihleri kapsaminda Twitter iizerinden
paylastiklar iceriklerin yapisi incelenmistir. Genel anlamda bakildiginda markalari igeriklerinin daha ¢ok
metin ve gorselle birlikte olustugu tespit edilmistir. Burada sadece Ziraat Bankasi’nin igeriklerinin
cogunlugunun sadece metin kullamlarak olusturuldugu goriilmektedir. Icerik paylasiminda metin ve
gorseli bir arada kullanmak etkiyi ve etkilesimi artirmaktadir. Ayrica igerikteki metinlerin gorsellerle
desteklenmesi s6z konusu paylasimin daha anlasilir olmasini ve akilda kalmasim saglamaktadir. Cilinkii
simdiye kadar yapilan bir¢ok arastirma insanlarin gorsel hafizasinin daha kuvvetli oldugunu ve gorsel
temelli igeriklerin daha kolay anlamlandirilabildigini ispatlamistir. Bu baglamda markalarin igeriklerinde
metin ve gorseli birlikte kullanmasi, istenilen mesajin hedef kitleye iletilmesi noktasinda dogru bir hareket
olarak degerlendirilebilir.
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Tiirk Hava Ziraat Garanti Tirk Turkcell
Yollar1 Bankasi Bankasi Telekom

Frekans / Yiizde F Y F Y F Y F Y F Y
Hareketli Gorsel 25 %33,8 7 %10,4 8 %25,8 7 %33,3 | 49| %73,1
Hareketsiz 48 %649 | 21 %31,3 23 %74,2 13 %61,9 11| %l64
Gorsel
Gorsel Yok 1 %1.,4 39 %58,2 0 %.,0 1 %4,8 7 %10,4
Total 74 %100,0 | 67 | %100,0 | 31 %100,0 | 21 | %100,0 | 67 | %100,0

Tablo 2. Gorselin Tiirti

Tablo 2’de markalarin igeriklerini olusturulan gorsellerin tiirii incelenmistir. Markalar tarafindan
iceriklerde kullanilan gorsellerin agirlikli olarak hareketsiz gorsel grubuna giren fotograf ve afiglerden
olustugu goriilmektedir. Diger markalardan farkli olarak Turkcell, hareketli gorsel grubuna giren video
tiirlinde daha ¢ok gorsel icerik paylasiminda bulunmustur. Ziraat Bankasi ise bes marka kapsaminda
degerlendirilme yapildiginda igeriklerinde en yiiksek oranda gérsele yer vermeyen markadir. Ote yandan
Garanti Bankasi, tiim igeriklerinde gorsele yer veren ve en yiiksek oranda gorsel igerik kullanan marka
olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Akilli telefonlar ve tabletler aracilifiyla video izleme egilimin hizla artmasi
g0z Oniine alindiginda, markalarin hareketli gérsel grubuna giren video tiiriinde igerik paylagmalar1 hedef
kitleyle etkilesimi artiracaktir. Bu baglamda markalarin daha ¢ok video igerik paylagsmalari gerekmektedir.
Ayrica video igeriklerin viral olma 6zelligi de markalara 6nemli katkilar saglamaktadir.

Tiirk Hava Ziraat Bankasi Garanti Tiirk Turkcell
Yollar1 Bankasi Telekom
Frekans / F Y F Y F Y F Y F Y
Yiizde
Var 74 100,0% 0 ,0% 21 67,7% 2 9,5% 44 | 65,7%
Yok 0 ,0% 67 100,0% 10 32,3% 19 90,5% | 23 | 34,3%
Total 74 100,0% 67 100,0% 31 100,0% | 21 | 100,0% | 67 | 100,0%

Tablo 3. Icerikle Birlikte Emoji Kullanimi

Tablo 3’de markalarin iceriklerini paylasirken ne siklikta emoji kullandiklar1 incelenmistir. Bu kapsamda
Tirk Hava Yollar’nin tiim igeriklerinde, Garanti Bankasi ve Turkcell’in ise yiiksek oranda emoji
kullandig tespit edilmistir. THY agirlikli olarak ugak ve Tiirk Bayragi emojisini kullanmistir. THY 'nin
devlet markas1 olusu Tiirk Bayragi emojisini siklikla kullanmasinin temel nedenidir. Garanti Bankas1 ise
kurumsal renklerini ve logosunu yansitan yesil kalp ve dort yaprakli yonca emojisini sik¢a tercih etmistir.
Benzer sekilde Turkcell de kurumsal renklerini yansitan sar1 renkli kalp emojisini siklikla kullanmustir.
Diger taraftan Ziraat Bankasi’nin hicbir igerik paylasiminda emoji kullanilmamistir. Tiirk Telekom ise
olduk¢a diigsilk oranda emoji kullanmistir. Emojiler iceriklerdeki anlatiyr giliglendirerek mesajt
desteklemektedir. Bu baglamda emojileri yeterince kullanamayan markalarin igerik paylasimmda hem
markanin kurumsal degerlerini yansitan hem de paylasilan igerigi destekleyen emojileri kullanmalar
gerekmektedir. Boylelikle icerigin hedef kitle nezdinde daha ¢ok ilgi gérmesi, hosa gitmesi ve akilda
kalmas1 saglanacaktir.

Tiirk Hava Ziraat Garanti Tiirk Turkcell
Yollar1 Bankasi Bankasi Telekom
Frekans / F Y F Y F Y F Y F Y
Yiizde
Var 74 %100,0 25 %37,3 15 %48.,4 5 %23,8 34 %50,7
Yok 0 %.,0 42 %62,7 16 %51,6 16 %76,2 33 %49,3
Total 74 %100,0 67 | %100,0 31 %100,0 21 | %100,0 67 | %100,0

Tablo 4. Icerikle Birlikte Hashtag Kullanim:
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Tablo 4’de markalarin icerikleriyle birlikte hashtag kullanim sikliklar1 analiz edilmistir. Bu kapsamda Tiirk
Hava Yollar’’nin tiim igeriklerini hashtag ile paylastigi goriiliirken diger markalarin hashtag kullanim
konusunda yiiksek oranlara ulasamadigi saptanmustir. Ozellikle sosyal medyada hashtag kullanimi
paylasilan bir igerigin daha ¢ok insan tarafindan goriilmesini saglamaktadir. S6zgelimi belli bir kavramin,
sloganin veya s6ziin marka tarafindan hashtag olarak kullanilmasi o hashtag altinda arama yapan baska
insanlarm da s6z konusu igerigi gormesini saglamaktadir. Boylelikle markanin potansiyel hedef kitlelerle
etkilesimde bulunma ihtimali olduk¢a artmaktadir. Bu baglamda markalarin dijital ortamda igerik
paylasimi yaparken daha ¢ok insana ulagmak adina hashtag kullanmalar1 gerekmektedir.

Tirk Hava Ziraat Garanti Tiirk Turkcell
Yollar1 Bankasi Bankasi Telekom

Frekans / Yiizde F Y F Y F Y F Y F Y
Soru Ciimlesi 5 %06,8 0 %,0 0 %,0 1 %4,8 1 %1,5
Bilgilendirici 47 %63,5 63 %94,0 25 %380,6 8 %38,1 41 | %61,2
Eylem Odakl 9 %12,2 1 %1,5 2 %06,5 4 %19,0 11| %164
Eglenceli/Mizahi 0 %,0 0 %,0 0 %,0 2 %9,5 8 | %119
Hikaye Edici 0 %,0 0 %,0 0 %,0 0 %,0 0 %,0
Kosul Ciimlesi 1 %1.,4 0 %,0 0 %,0 0 %,0 0 %,0
Betimleyici 0 %,0 0 %,0 0 %,0 0 %,0 0 %,0
Duygusal 8 %10,8 2 %3,0 4 %12,9 5 %23,8 6 %9,0
Birlikte 4 %35.,4 1 %1,5 0 %.,0 1 %4,8 0 %.,0
Kullanim
Total 74 %100,0 67 %100,0 31 %100,0 21 %100,0 | 67 | %100,0

Tablo 5. I¢erigin Anlatim Formati

Tablo 5’de markalarin Twitter iizerinden paylastigi igeriklerin anlatim formatlarina yonelik
degerlendirmeler yapilmistir. Markalarin hepsinin igeriklerinde bilgilendirici anlatim formatinin en yiiksek
oranda kullanildigi goriilmektedir. Bu durumun nedeni olarak markalarin igeriklerinde genellikle
iiriinleri/hizmetleri hakkinda bilgilendirme yapmasi ve kurumsal bilgileri paylasmalar1 gdsterilebilir.
Ozellikle yapacaklar1 satin alimlarda ekonomik kazanimim dnemseyen tiiketiciler icin markalar tarafindan
paylasilan bilgilendirici igerikler énem arz etmektedir. Bilgilendirici anlatim formati kapsaminda
iiriinlerin/hizmetlerin temel 6zellikleri 6ne ¢ikarilmaktadir. Burada asil amag tiiketicilerin bilgi ihtiyaci
dikkate alinarak onlar1 rasyonel diizeyde etkilemektir.

Tiirk Hava Yollar1 Ziraat Bankasi Garanti Bankasi Tiirk Telekom Turkcell
Frekans / Yiizde F Y F Y F Y F Y F Y
Reklam/Tanitim 33 %44,6 10 %149 0 %.,0 12 %57,1 28 | %41,8
Kurumsal Bilgi 13 %17,6 44 %65,7 14 %45,2 0 %.,0 15| %224
Sponsorluk 12 %16,2 9 %13,4 3 %9,7 4 %19,0 2 %3,0
Indirim/Kampanya 4 %35.,4 0 %.,0 0 %.,0 0 %.,0 6 %9,0
Duyuru 2 %2,7 0 %.,0 1 %3.,2 1 %4,8 2 %3,0
Sosyal Sorumluluk 0 %.,0 0 %.0 9 %29,0 0 %.,0 8 %11,9
Tebrik/Kutlama 6 %38, 1 4 %06,0 4 %129 3 %14,3 2 %3,0
Eglence/Yarigma 4 %35.,4 0 %.0 0 %.,0 1 %4,8 4 %6,0
Total 74 %100,0 67 %100,0 31 %100,0 21 %100,0 | 67 | %100,0

Tablo 6. Icerigin Temas:

Tablo 6’da markalarin Twitter {izerinden paylastig1 iceriklerin temasma yonelik analizler yapilmustir.
Genel anlamda markalarin igeriklerinin yliksek oranda reklam/tanitim ve kurumsal bilgiye yonelik oldugu
gozlemlenmistir. Ozellikle THY, Tiirk Telekom ve Turkcell markalar1 reklam/tanitima yénelik iceriklere
agirhk vermistir. Ziraat ve Garanti Bankalar1 ise yiiksek oranda kurumsal bilgiye yonelik icerik
paylasiminda bulunmuslardir. Diger taraftan Ziraat Bankasi'nin reklam/tanitima yonelik iceriklerinin orani
oldukga diistiktiir. Garanti Bankasi'nda ise reklam/tanitim amagch icerige hig rastlanmamistir. Bu noktada
soz konusu iki markanin reklam/tanitim amacgh igeriklerini artirmalar1 gerekmektedir. Ciinkii
dijitallesmenin hizla arttig1 glinlimiiz diinyasinda, triinlerin/hizmetlerin tanitimi icin ¢aga uygun ve
etkilesim seviyesi yliksek bir ortam olan Twitter'in etkin kullanilmamasi biiyiik bir eksikliktir. Ayrica
Ziraat Bankas1, Garanti Bankas1 ve Tiirk Telekom markalarinin igeriklerinde indirim/kampanya temalarina
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da hig yer verilmemistir. Bu baglamda bahsedilen markalar tarafindan Twitter'in pazarlama iletisimi amagh
kullanimina yonelik yeterli igerigin olusturulmadigi sdylenebilir.

Tiirk Hava Yollar1 Ziraat Bankasi Garanti Bankasi Tiirk Telekom Turkcell
Frekans / Yiizde F Y F Y F Y F Y F Y
Mutluluk 3 %4,1 1 %1,5 0 %.,0 0 %.,0 5 %7,5
Esitlik 1 %1.,4 0 %.,0 3 %9,7 0 %.,0 1 %1,5
Heyecan 15 %12,3 6 %9,0 1 %3.,2 4 %19,0 2 %3,0
Ozgiirliik 0 %.,0 0 %.,0 0 %.,0 5 %23,8 4 %6,0
Eglence 13 %14,6 3 %4,5 3 %9,7 2 %09,5 13| %194
Rahatlik 8 %10,8 9 %13,4 0 %.,0 1 %4,8 7 %10,4
Basan 10 %12,5 39 %.58,2 1 %3.,2 2 %09,5 9 %13,4
Keyif 0 %.,0 1 %1,5 0 %.,0 2 %09,5 2 %3,0
Giivenlik 0 %.,0 0 %.,0 0 %.,0 0 %.,0 1 %1,5
Tatmin 0 %.,0 0 %.0 0 %.,0 1 %4,8 0 %,0
Oz Sayg1 0 %.,0 1 %1,5 3 %9,7 2 %09,5 3 %4,5
Ait Olma 3 %2,1 3 %4,5 0 %.,0 0 %.,0 3 %4,5
Sosyal Kabul 1 %1.,4 2 %3,0 2 %06,5 2 %09,5 5 %7,5
Akil ve Mantik 0 %.,0 0 %.0 1 %3.,2 0 %.,0 4 %6,0
Prestij/Sayginlik 18 %38,3 2 %3,0 1 %3.,2 0 %.,0 4 %6,0
Cagdaslik 0 %.,0 0 %.0 1 %3.,2 0 %.,0 0 %,0
Iyi Birey 1 %1.,4 0 %.,0 15 %48.4 0 %.,0 3 %4,5
Evrensellik 0 %.,0 0 %.,0 0 %.,0 0 %.,0 0 %.,0
Modernlik 1 %1.,4 0 %.,0 0 %.,0 0 %.,0 1 %1,5
Total 74 %100,0 67 %100,0 31 %100,0 21 %100,0 | 67 | %100,0

Tablo 7. Icerikteki Kisisel Degerler

Tablo 7°de markalarin iceriklerinde yer verdigi kisisel degerler analiz edilmistir. Degerler ¢esitli konular
veya kavramlar hakkinda siki sikiya sahiplenmis inaniglardir. Tutumlar bireyin sahsi degerlerini yansitir.
Insanlar bu degerlere farkli derecelerde sahiptir. Kisinin degerlerini etkileyen faktérler bireyin kisiligi,
huyu, ¢evresi ve kiiltiiriidiir. Markalar yukarida belirtilen kisisel degerleri temel alarak hedef kitleyi, {iriin
veya hizmetlerinin onlarin degerleriyle aymi olduguna ikna etmeye ¢aligmaktadir (Clow ve Baack, 2016:
61). Yani tiiketicide gordiigii kisisel degeri kendine atfetme veya tam tersi kendinde var oldugunu séyledigi
kisisel degeri tiiketiciye atfetmektedir. THY ’nin igeriklerinde prestij/sayginlik degerini en yiiksek oranda
kullandig1 goriilmektedir. THY zaten kendini prestijli ve saygin bir hava yolu markasi olarak
konumlandirmaktadir. Bu baglamda THY ile ugmanin bir prestij/sayginlik gostergesi oldugu algisi
yaratilmaktadir. Ziraat Bankasi bagar1 degerini en yiiksek oranda igeriklerinde kullanmaktadir. Basarili bir
marka oldugunu ve basariya ulasmak i¢in Ziraat Bankasi ile caligilabilecegi algis1 yaratiimak
istenmektedir. Garanti Bankasi’nin igeriklerinde en yliksek oranda iyilik sonrasinda esitlik ve sosyal kabul
gibi toplumsal degerler goriilmektedir. Bu kapsamda marka kendini, toplumu diisiinen ve i¢cinde yasadigi
topluma faydali olarak konumlandirmaya ¢abalamaktadir. Tiirk Telekom’un igerikleri incelendigindeyse
en yiiksek oranda 6zgiirlik degeri 6n plana ¢ikmaktadir. Tiirk Telekom bir telekomiinikasyon markasi
olmasi dolayisiyla igeriklerinde iletisim esittir 6zgiirliik degerinin bir biitiin oldugunu anlatmaktadir. Bu
kapsamda hedef kitlesi nezdinde kendisinin 6zgiirlik saglayan bir marka olarak algilanmasini istedigi
sOylenebilir. Turkcell markasin igeriklerinde ise eglence ve eglenceli yasam degerleri en yiiksek oranda
yer almaktadir. Bu baglamda Turkcell, tiiketicilere eglence sunan ve eglenmeyi sevenlere yonelik bir marka
oldugunu anlatmaya ¢aligmaktadir.

Tiirk Hava Yollari Ziraat Bankasi Garanti Bankasi Tiirk Telekom Turkcell
Frekans / Yiizde F Y F Y F Y F Y F Y
Bilissel 60 %381,1 64 %095.,5 22 %71,0 15 %71,4 60 | %89,6
Duyusal 10 %13,5 3 %4,5 7 %22,6 6 %28,6 7 %10,4
Davranigsal 1 %1.,4 0 %.0 0 %.,0 0 %.,0 0 %,0
Biligsel+Duyusal 3 %4,1 0 %.,0 2 %06,5 0 %.,0 0 %.,0
Bilissel+Davranigsal 0 %.,0 0 %.0 0 %.,0 0 %.,0 0 %.,0
Duyusal+Davranigsal 0 %,0 0 %.,0 0 %.,0 0 %,0 0 %,0
Total 74 %100,0 67 %100,0 31 %100,0 21 %100,0 | 67 | %100,0

Tablo 8. Icerikte Kullanilan Mesaj Stratejileri
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Tablo 8’de markalarin igerikleri olusturulurken kullanilan mesaj stratejilerine yonelik incelemeler
yapilmistir. Mesaj stratejileri genel anlamda ii¢ ana kategoriye ayrilmaktadir. Bilissel stratejide daha ¢ok
iiriin ve hizmet hakkinda farkindalik olusturma veya bilgilendirme yapma esastir. Duyusal (duygusal)
stratejide {lirlin ve hizmeti tiiketicilere begendirme, tercih etmelerini saglama ve ikna etme 6nemlidir.
Davranissal stratejide ise tiiketicileri direkt satin almaya yoneltme s6z konusudur. Bu ii¢ strateji ayr1 ayr
kullanilabildigi gibi bazen birlikte de kullanilabilmektedir. Bu kapsamda biligsel mesaj stratejisinin tiim
markalarmin igeriklerinde en yiiksek oranda kullanildigi goriilmiistiir. Ikinci olarak ise duyusal mesaj
stratejisi kullanilmistir. Bilgilendirici anlatim formatinin ve bilissel stratejinin yliksek oranda kullanilmasi
bir biitiinliigii ve uyumu gdstermektedir. Diger taraftan ¢ok diisilk oranda olsa dahi THY ve Garanti
Bankasi’nin biligsel ve duyusal mesaj stratejisini birlikte kullandig1 goriilmektedir.

Sonuc ve Oneri

Dijital doniisiim siirecinin bir pargasi olan sosyal medya sayesinde tiiketiciler artik geleneksel medya
mesajlarinin pasif tiiketicileri olmaktan g¢iktilar. Boylelikle markanin ilettigi mesajlar1 sadece dinleyen
degil ayn1 zamanda kendi duygu ve diisiincelerini markaya direkt iletebilen, gerektiginde bilgi alan veya
paylasan aktif bir konuma geldiler (Rowley, 2004: 134). Bu kapsamda sosyal medya, marka ile tiiketici
arasindaki iletigimin yapisin1 degistirmis, buna bagli olarak marka deneyim siirecini etkilemistir. Diger
taraftan, tiiketicilerin dijital mecralarda daha ¢ok vakit gecirmeye baslamasi, siiphesiz markalar adina
dijital doniisiimiin en 6nemli tetikleyicilerinden biri olmustur. Giderek hizlanan dijitallesme siirecinde,
markalar iiriin ve hizmetlerini sosyal medya araciligiyla tiiketici nezdinde daha goriiniir hale getirmeyi
basarmistir. Ayrica tiiketicileri, etkilesimde bulunma yetisi veren igerige baglayarak markaya olan ilgiyi
de artirmaktadir. Sosyal medya, markalar adina sadece iletisim baglaminda degil aym1 zamanda pazardan
gelen tiiketici taleplerini izlemek i¢in de yeni firsatlar sunmaktadir. Yani sosyal medya, markalara diisiik
maliyetlerle pazarda arastirma yapma imkani taniyarak tiiketicilerin hem kendisi hem de rakipleri hakkinda
neler soyledigini kesfetme olanagi saglamaktadir (Si, 2016: 5). Ornegin, Twitter tiiketici iggdriisiinii
O0grenme adina markanin isini oldukca kolaylastirmaktadir. Bu kapsamda tiiketicilerden elde edilen
bilgiler, markay1 miisteri odakli bir yapiya doniistiirmek i¢in kullanilabilmektedir (Lipidinen ve Karjaluoto,
2015:739). Bu anlamda pazarin genel durumu ve marka hakkinda tiiketicilerden direkt alinan geri doniisler
sayesinde markanin izlemesi gereken strateji daha net belirlenebilmektedir. Diger taraftan dijital ortamdaki
marka iletisiminin kendine has 6zelliklerinin ve dinamiklerinin oldugu unutulmamalidir. Bu yeni ortama
uygun igeriklerin olusturulmasi marka iletisiminin etkili olabilmesi i¢in elzemdir. Bu kapsamda dijital
marka iletigsimi, tiiketiciyle etkilesimi artiracak yapida igerik olusturma ve paylasma seklinde ilerleyen
stireci etkili yonetebilmeyi gerektirmektedir.

Literatlirde bahsedilenler dogrultusunda Tiirkiye nin en degerli markalarinin dijital doniisiim siirecinde bir
sosyal medya kanali olan Twitter kullanim bigimleri ve icerikleri analiz edilmistir. Markalarin Twitter
iceriklerinin; dogrudan markalar tarafindan paylasilan igerikler, diger baglantilardan {izerinden paylasilan
igerikler (retweet) ve Twitter’in sponsorlu icerikleri gibi birgok yap1 ve nitelikte paylasildigi goriilmiistiir.
Ancak aragtirma dahilinde markalarin sadece kendilerinin direkt paylastigi igerikler incelenmistir. Bu
kapsamda analiz edilen 260 Twitter icerigine yonelik veriler tablolastirilarak okurlara sunulmustur. Elde
edilen veriler baglaminda THY 'nin Twitter kullanim bic¢imi ve icerikleri diger markalar arasinda en etkin
olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Twitter’1 giincel iceriklerle siirekli aktif tutan marka, igeriklere uygun emoji
ve hashtag kullanimini ihmal etmemistir. Ayrica Twitter’1 etkin bir reklam kanali olarak kullanmas: dijital
doniisiim hareketine olduk¢a uygun bir davranmigtir. Kendini prestijli bir marka olarak konumlandirmaya
yonelik igeriklere de siklikla yer vermistir. Ziraat Bankasi’na yonelik veriler degerlendirildiginde ise
markanin sponsor oldugu etkinlikler ile ilgili ¢ok fazla igerik paylastigi goriilmiistiir. Bunun yerine
markanin kendi iiriin ve hizmetleriyle ilgili daha ¢ok igerik paylasilabilirdi. Ayrica hedef kitlesiyle ilgili
etkilesimi arttiracak 6zgiin ve yaratici igerik paylasimi s6z konusu degildir. Garanti Bankasi’nin Twitter
hesabindan elde edilen verilere bakildiginda higbir sekilde iiriin ve hizmetlerin reklamina yonelik igerik
paylasilmadig1 tespit edilmistir. Daha ¢ok markanin gergeklestirdigi gelecegini kodla gibi sosyal
sorumluluk projeleri veya basketbol gibi destek verdigi sponsorluk faaliyetlerinin duyurumu igin igerik
paylagiminda bulunmustur. Ancak markanin iirlin ve hizmetlerini tanitimi i¢in de Twitter’1 etkin olarak
kullanmasi gereklidir. Dijital cagda dijital bir kanali reklam ¢aligmalar igin kullanmamak marka iletigimi
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noktasinda tamamiyla dijital doniisiim siirecine entegre olamadigim gostermektedir. Tiirk Telekom’a
yonelik veriler baglaminda bir degerlendirme yapildiginda ise markanin igeriklerinin nicelik ve nitelik
bakiminda oldukca yetersiz oldugu sdylenebilir. Ozellikle Ocak ayinda sadece dért icerik paylasmas: dijital
doniisiime ayak uyduramadigini gostermektedir. Bunun yam sira hedef kitlenin ilgisini ¢ekip etkilesim
diizeyini artiracak igerikler de goriilmemektedir. Niceliksel baglamda oldukga yetersiz olan igeriklerinde
emoji ve hashtag kullanimi1 da diisiik orandadir. Son olarak Turkcell’e yonelik veriler degerlendirildiginde,
kurumsal yapiya uygun sekilde igeriklerin paylasildigi gozlemlenmektedir. Turkcell'in kurumsal rengi olan
sar1 kalp emojisini i¢eriklerde siklikla yer almasi buna 6rnek verilebilir. Bununla birlikte marka Twitter’1

iirin ve hizmetlerin tanitimi i¢in oldukga etkin bir reklam mecrasi olarak kullanmigtir. Bu arastirma
kapsaminda son olarak genel bir degerlendirme yapildiginda en degerli markalarin; 6zgiin, yaratic1 ve
etkilesimi artiracak iceriklerle Twitter’t daha etkili kullanabilecekleri diisliniilmektedir. Ciinkii
dijitallesmenin 6nemli bir gostergesi olan Twitter kullanimi noktasinda en degerli markalarin eksiklikleri
s0z konusudur. Dolayistyla, markalar ¢aga ayak uydurmak i¢in Twitter'1 daha aktif kullanmalidir. Bunun
icin Twitter'a uygun nitelikte ve nicelikte icerik iiretip paylagsmalar1 gerekmektedir. Bu sayede markanin
hedef kitleyle etkilesimi artacaktir. Sonrasinda ise s6z konusu markalarin bilinirlik ve pozitif algi seviyeleri
rakiplerinden daha iyi bir konumda yer alabilecektir. Ozetle Twitter marka iletisgimi baglaminda yeni bir
reklam mecrasi olarak kullanilmakla beraber tiiketicilere yonelik tiim teklifleri/etkinlikleri duyurma,
kurumsal haberleri/bilgileri iletme gibi birgok faaliyet i¢in aktif olarak kullanilmalidir.
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