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Oz

Bu caligmada; Tiirkiyenin onde gelen ¢ay firmalarindan Dogus Cay ve Caykurun sosyal medya
platformlarinda paylagtiklar1 gonderiler biitiinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda karsilastirmali olarak
incelenmistir. Aragtirma 1 Kasim - 31 Aralik 2021 tarihlerini kapsayan iki aylik siiregte gergeklestirilmistir.
Belirtilen tarihler arasinda her iki ¢ay firmasimin da Facebook, Instagram, Youtube ve Twitter paylasimlar
incelenmistir. Elde edilen veriler igerik analizine tabi tutularak ytizde ve frekans analizleri yapilmis ulagilan
bulgular tablo ve grafikler aracihig ile karsilagtirilarak yorumlanmistir. Arastirma sonucunda; her iki cay
firmasinin da Facebook, Twitter ve Instagram biitiinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda etkin bir gekilde
kullandiklari, Youtubeyi ise son plana biraktiklari belirlenmistir. Inceleme kapsamindaki iki aylik siiregte
Youtubeda Dogus Cay firmas: tek bir gonderi paylagirken, Caykur firmasinin gonderi paylagimi olmamustir.
Dogus Cay firmasi, sosyal medya platformlarinda biitiinlesik pazarlama iletisimi araci olarak reklam, halkla
iliskiler ve sponsorluktan faydalanirken, Caykur firmas: sadece reklam ve halkla iliskiler faaliyetlerinde sosyal
medyadan faydalandig belirlenmistir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi etkinlik tiirleri agisindan firmalarinin
paylagimlarina bakildiginda ise; Dogus Cay firmasi 6zel giin kutlamasi, tiriin ve hizmet tanitimi, sosyal
sorumluluk ve sanatsal etkinlik icerikli paylasimlar yaparken Caykur firmasinin paylasimlarinin 6zel giin
kutlamasi, tirtin ve hizmet tanitimi ve sosyal sorumluluk igerikli olugu tespit edilmistir. Cay firmalarinin
Facebook, Instagram ve Twitter’r biitiinlesik bir yapida kullandiklari, genellikle bir platformda yayinlanan
gonderinin diger platformlarda da yaymlandig gézlenmistir.
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Abstract

In this study, the posts shared by Dogus Cay and Caykur, one of the leading tea companies in Turkey, on
social media platforms were examined comparatively within the scope of integrated marketing communication.
DecemberNovember 1 — December 31, 2021 the research was carried out in a two-monthperiodcoveringthe
dates. Facebook, Instagram, Youtube and Twitter shares of both tea companies dec examined between the
specified dates. The data obtained were subjected to content analysis, percentage and frequency analyses were
performed, and the results obtained were compared and interpreted using tables and graphs. As a result of the
research, it was determined that both tea companies effectively use Facebook, Twitter and Instagram as part of
integrated marketing communications, while leaving Youtube to the final plan. During the two-month period
covered by the review, Dogus Cay company shared a single post on Youtube, while Caykur company did not share
any posts. Dogus Cay company uses advertising, public relations and sponsorship as an integrated marketing
communication tool on social media platforms, while Caykur company has been determined to use social media
only in advertising and public relations activities. Looking at theshares of theircompanies in terms of integrated
marketing communicationactivitytypes; while Dogus Teacompanymadespecialdaycelebrations, productand
service promotion, social responsibility and artistic activity content, it was determined that the shares of Caykur
company were private day celebrations, product and service promotion and social responsibility content. It has
been observed that tea companies use Facebook, Instagram and Twitter in an integrated structure, and the post
that is usually published on one platform is also published on other platforms.

Keywords: Integrated Marketing Communications, Social Media, Difference of Social Media from

Traditional Media in Integrated Marketing Communication

1. Giris

Sosyal medya insan hayatinda ve dolayisiyla i hayatinda birgok degisimi beraberinde getirmistir.
Clinkii sosyal medya ile igerik iireten ve katilan bir hedef kitle olusmustur. Bu, giiniimiizde firmala-
rin hedef kitlelerini dinlemeleri gerektigini ve pazarlama etkinliklerinin yaninda mamil gelistirme
ve mamul yaratmaya yonelik yeni fikirlerin hedef kitleyi dinlemeye dayandigin1 gérmiislerdir. Sos-
yal medya bazi isletmeler icin géz ard1 edilemeyecek bir tehdit olustururken; bazilar1 i¢in deger ka-
tabilecek bir avantajin baslangicidir. Gelecege dingin bakan, zamanini yakalamak, tiiketicileri ile ba-
g1 gliclendirmek veya yeni tiiketiciler kazanmak isteyen amator veya profesyonel her kurum igin
sosyal aglara katilim mecburiyet durumuna gelmektedir. Bu aragtirmada sosyal medyanin biitiinle-
sik pazarlama aktarimi {izerindeki etkileri detayl olarak incelenmeye ¢alisilmistir. Tiirkiyede sosyal
medya vasitalarini aktif kullanan iki ¢ay firmasini icermektedir. Bu kapsamda firmalarin hangi sos-
yal medya aglarini kullandig1 belirlenerek firmalarin sosyal medyada nasil faaliyet gosterdigi karsi-
lagtirmali olarak incelenmeye ¢alisilmistir. Bu arastirma sonucunda iki ¢ay firmasinin da Instagram,
Twitter, Facebook ve Youtube hesaplar1 kullandig: tespit edilmistir. Arastirmada iki ¢ay firmasina
ait bu dort sosyal medya platformlarindaki paylasimlari biitiinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda
incelenmis, ilgili tablo ve grafiklerle yorumlanarak sunulmustur. Arastirma sonuglarina gére, ince-

lenen firmalarin genellikle sosyal medyayi isleri hakkinda bilgi paylagsmak, kurumsal etkinliklerin
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reklamini yapmak, mamiil veya faaliyetlerinin reklamini yapmak veya hedef gruplariyla etkilesim

kurmak i¢in daha yogun kullandiklar goriilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Biitiinlesik Pazarlama fletisimi

Biitiinlesik pazarlama iletisiminde, kurumlar pazarlama yaklagimlarini satis odakl: bakis agisin-
dan miisteri odakl bir bakis agisina dogru degistirmistir. Bir siireci kapsayan biitiinlesik pazarlama
iletisimi yaklasimi gelecekte markanin marka imajin giiclendirmeye yol agmaktadir. Pazarda iis-
tiinlitk ve farklilik yaratan tiim pazarlama iletisimi faaliyetlerine olanak sagladig: icin 6énemli bir
kavramdir (Yurdakul, 2007: 309). Porcu ve digerleri, biitiinlesik pazarlama iletisiminin, gesitli ileti-
sim program formlarinin gelistirilme ve uygulanma siireci oldugunu soylemistir. Bu iletisim siire¢-
leri mugteriler nezdinde ikna edicidir ve hedefi miisterilerin satin alma davraniglarini etkilemektir
(Porcu, Del Barrio ve Philip, 2012: 322).

1990’larda pazarlama yaklasimi is odakliydi. Miisteriler standart bir genis kitle olarak kabul edil-
mekteydi. Bu nedenle o donemlerde kitlesel pazarlamaya standartlagtirilmis yaklasim hakim olmus,
tiiketicilerin istekleri onemli goriilmemistir. Ancak giiniimiizde bilgi ve teknolojinin ilerlemesi, yo-
gun cekisme, topluluk pazarlamasi, miisteri sadakati yaklasimindan ziyade tiiketici beklentilerini
olgmek icin detayli planlamayi igeren bir pazarlama anlayisini ortaya ¢ikarmstir (Tas, 2014: 12). Za-
manimizda bilgi, haberlesme ve teknolojinin ilerlemesiyle birlikte tiiketicilerin ihtiyag ve beklentile-
rinin kargilanmas: 6nemli hale gelmistir. Giiniimiizde isletmeler, tiiketicilerin satin alma kararlarim
etkileyecek ve yonlendirecek bir yaklasimi distinmektedirler. Tiiketicilerin istek ve beklentilerinin
farklilagmasi, maliyetlerin ¢ogalmasi, rekabetin artmasi ve geleneksel pazarlama anlayisinin etkinli-
gini kaybetmesi ile birlikte pazarlama karmasinin 6gelerini birlestirerek titketiciye daha kapsamli bir
seslenme tercih edilmeye baslanmustir. 1990’lar ve sonras: hissedilen teknolojik ilerlemeler ve kiire-

sellesme pazardaki rekabeti derinden degistirmistir (Hatas, 2017: 6).

Pazarlama iletisimi vasitalarinin uyumlulugu firmalar i¢in daha da 6nemli 6nemli hale gelmistir.
fletisim teknolojilerindeki bu énemli degisim, pazarlama iletisimi etkinliklerinin beklentilerini artir-
mis ve daha etkili iletisim i¢in pazarlama iletisimi unsurlarinin birlikte galismasina olan ihtiyaci, yani

“biitiinlesik pazarlama iletisimi” egilimi ortaya ¢ikmustir (Calik, Altunisik ve Siitlitemiz, 2013: 138).

2.2. Sosyal Medya

Sosyal medya; tiiketicilerin internette aradiklar1 ve kullandiklar1 igerigi olusturduklar: bir plat-
formdur. Sosyal degisim agisindan sosyal medya, bir¢ok kisinin veriyi paylasma, kesfetme bigimin-
deki degisim, bir diyalog diizenine arayan ve paylasan bireyler haline gelmesidir (Tezgiiler, 2015). Pa-
zarlama agisindan son yillarda biiyiik egilim durumuna gelen sosyal medya sirketleri, miisterileriyle

dogrudan tanistiklarinda isletmeler icin biiyiik pazarlama sansi sunmaktadir. Sosyal platformlarda
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paylasilan bir konu hizla yayiliyor ve meydana gelen bir olay aninda biitiin diinyaya yayilabilmek-
tedir. Bu yayilma hizi ile birlikte sosyal medya firmalarinda ilgisini ¢ekmis ve sirketler pazarlama
etkinliklerinde sosyal medyay: kullanmaya baslamislardir. Ek olarak, sosyal medyay: yonetilen bir
platform olarak taniyan sirketler, bu ortami kendi baglarina yonetmek icin ajanslar ve personel kira-
layabilir. Maliyetinin az olmast ve tiiketicilerle etkilesime agik olmas, isletmeler i¢in sosyal medya
platformlarini daha cok tercih edilmesini saglamigtir (Hatas, 2017: 17). SixDegrees web sitesi 1977'de
kuruldu ve sosyal sitelerin onciisii olmustur. 1998den itibaren, kullanicilar profiller olusturabilir, ar-
kadaslarin listeleyebilir ve arkadas listesinde arama yapabilirdi. Ancak 2000 yilinin sonlaria dogru
kapanmugstir. Yapisindaki gesitli teknik hatalar ve problemler nedeniyle siirekliligi garanti edememis-
tir (Hatas, 2017: 21). 2003 yilinda kurulan Myspace web sitesi, sosyal medya siteleri arasinda kisa sii-
rede popiilaritesine kavugmus ve ¢ok sayida kullaniciya sahiptir. Erisimcilerin sayfalarinda miizik

paylasma ve ¢alma listesi olusturma yetenegi, siteye ek ayricaliklar verilmistir.

Ancak 2004 yilinda Facebook kuruldugunda bu imtiyaz son bulmustur (Baser, 2014: 23). Son
zamanlarda yayginlasan ve farkli uluslararast markalarin @riinlerini pazarlamak i¢in birgok faali-
yetin ortaya ¢iktig1 ve elektronik pazara dontisen bir¢ok sosyal medya platformu olmustur.Facebo-
ok,merkezi Menlo Park, Californiada bulunan bir Amerikan sosyal medya kurulusudur. Facebook,
diinya ¢apinda 2.32 milyar kullanicisiyla en biiyiik sosyal medya agidir (Statistica, 2019). 2004 y1-
linda Mark Zuckerberg tarafindan Harvard Universitesi'ndeki arkadaglariyla iletisim halinde olmak
i¢in kuruldu. Facebook, kullanicilarin kisisel bilgileri, fotograflari ve videolar: paylasmalarina ve ar-
kadaslar, aileleri ve meslektaslariyla iletisim halinde kalmalar: icin mesajlar gondermelerine ola-
nak taniyan ticretsiz bir sosyal agdir (Spencer, Harding ve Sheahan, 2014: 112). Cok ¢esitli iilkeler-
den kullanicilar: sayesinde Facebook, son zamanlarda 6nemli bir reklam giiciine sahip elektronik bir
platform haline geldi. Ge¢miste Facebook is amagl kullanilamiyor, sadece aile, arkadaglar ve is ar-
kadaslar1 arasindaki sosyal iletisim i¢in kullaniliyordu. Facebook'ta halka agik kisiler, sirketler ve di-
ger kuruluglar sayfalar olusturabilir ve boylece diger kullanicilarla etkilesime girebilir (Honisch ve
Strack, 2012: 14). Facebook giiclii bir pazarlama araci haline geldikten sonra markalar miisterilerine

ulasmak i¢in bu platformu kullanmaya basladilar (Schmidt ve Ralph, 2011: 37).

Instagram, 2010 yilinda kurulmus, akalli telefonlarda fotograf paylasmak igin kullanilan bir sos-
yal medya sitesidir. Kullanicilar platformda fotograf ve video paylasabilir. Dolayisiyla Facebook ve
Twitter gibi sosyal medya araglarina kiyasla sadece metinsel iceriklerin paylasildig: bir platform de-
gildir. Bugiin Carsamba glinti Facebook sosyal ag1 ile baglantili olan “Instagram” fotograf uygulama-
sinin kullanici sayis1 400 milyon kisiye yilikselmistir. Yiizde 75’1 ABD disinda yasayan 400 milyon kul-
lanicy, Instagramda her giin 80 milyon fotograf paylasildig: belirtilmektedir (Lee, Lee, Ho Moon ve
Sung, 2015: 552-556). Isletmeler, sosyal medya araglarinda sayfalar agar ve bunlar1 paylasarak miis-
terilerine ulasir ve onlarla etkilesime girer. Markalar ayrica sosyal medya araglarini ve niteliklerini
kullanarak metinler, fotograflar ve videolar paylasarak kullanicilar arasindaki etkilesimi kolaylasti-

rir. Isletmeler Instagram’ bir iletisim araci olarak kullanabilir. Markalar bu platformda iiriin veya
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hizmetlerinin fotograflarini paylasabilmekte, hatta aboneleriyle etkilesime gegmek i¢in yazismalara
girebilmektedir (Coelho, De Oliveira ve De Almeida, 2016: 459).

Bloglamanin yayginlasmasiyla birlikte mikroblog kavrami ortaya ¢ikti. Mikroblog, kisa giincelle-
melerin paylasildig1 (genellikle 200 karakterden az) bloglar olarak tanimlanir. Bu giincellemeler, ki-
sinin hayatiyla ilgili gonderiler, arkadaslarina gonderdikleri mesajlar veya etkilenen kisilerin e-posta
yoluyla takip ettigi mesajlar olabilir. En iyi bilinen mikroblog saglayicilar1 Twitter, Pownce ve Jai-
kudur (Chang ve Lewis, 2009: 29). Pazarlama ve is agisindan Twitter, internet pazarlamaciliginin en
biiyiik alanlarindan biri olarak kabul edilir. Bir pazarlama platformu olarak ticari faaliyetler i¢in bir-
¢ok avantaj sunar. Twitter'in temel faydalarindan bazilar1 sunlardir: miisterilere daha fazla hizmet
sagladig i¢in artan miisteri memnuniyeti, miisterilerle daha etkili iletisim, sirket web sitesine artan
trafik, pazar trendlerini takip etme ve rakipleri yakindan takip etme vb. (Fischer ve Reuber, 2011:
18).

YouTube, PayPalda ¢alisan ancak internet tizerinden video paylagma ve ¢ekme deneyimlerinden
memnun olmayan iki kisi tarafindan, 2005 yilinda kurulmustur. YouTube, Google'in sahibi oldugu
video paylagma platformudur. Halihazirda YouTube’un bir milyardan fazla kullanicis: vardir. YouTu-
be’'un 88 farkls iilkede yerel yayinlar1 olup, 76 farkl: dilde kullanilabilmektedir (YouTube, 2020). You-
Tubeda kullanicilar ve ticari markalar arasindaki iliski, duygusal baga doniisebilecek karsilikli yarar
iliskisini dogurabilir. Bu etkilesim de ticari markaya yonelik sadakat duygusunu gelistirebilir. Ticari
markalar, markalarina dair olumlu tecriibeleri paylasarak muhtemel miisterilerini etkileyebilirler.
Ayni sekilde bu yeni gevrede (sosyal medya) tiiketiciler, ticari markalara kiyasla daha fazla kontrole
sahiptir (Zarantonello ve Schmitt, 2010: 532).

2.3. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminde Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Fark1
Sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki en biiyiik farklardan biri, genellikle bir bilgi veya

reklam yayinlamak i¢in kaynaklara ihtiya¢ duymalari, ancak ticretsiz bir sosyal medya tiyeligi araci-
lig1yla ticretsiz olarak erisilebilir olmalaridir. Sosyal aglarda geri bildirim aninda ve ¢ok hizlidir. An-
cak televizyon, gazete, radyo ve dergiler gibi geleneksel medya araclar1 araciligiyla iletilen bir mesajla
ilgili geri bildirim almak ve 6l¢mek aylar alabilir. Sosyal medyanin nitelikleri agagidaki gibi siralana-
bilir (Hatas, 2017: 37):

o Sosyal medya, yalnizca geleneksel medyanin kullandig: bir¢ok kanaldan farkli olarak, 6zel-
likle ¢evrimigi olmak iizere gok sayida sosyal kanali kapsar.

o Sosyal medya zamanla degisir.

o Sosyal medya katilimcidur, yaratici glictin bir bolimi olarak katilir.

o Sosyal medya, yaratici bilgi, paylasim, dontsiim ve yikimin isbirlikei bir siirecidir.

o Sosyal medya toplulugu ve kalabaligin ortak ruhunu kullanir.

o Sosyal medya, katilimi etkili bir sekilde kullanir, ancak kontrol veya yonetim anlaminda kul-

lanmaz.
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Kullanicilar kendilerini ifade edebilir ve istedikleri gibi icerik gonderme segenegine sahip
olabilir.

Geleneksel medyaya bakildiginda oncelikle kitlelere yoneliktir ve bireysel ihtiyaglar: dikkate
almazlar. Klasik medya yaymncilar1 olabildigince ¢ok insana ulasmay:r amaglamaktadir. Sos-
yal aglar sayesinde bireyler eylemlerini birkag veya daha fazla kisiye vererek 6zgiirce hareket
etme olanagina sahiptir.

Sosyal medya kullanicilar1 birbirleriyle etkilesime girebilir, birbirlerinin icerigini, gonderile-
rini, gonderilerini gorebilir, bunlara yorum yapabilir veya kullanicilar mesaj yazabilir ve bir-
birleriyle konusabilir. Sosyal medya, kullanicilarina yerel medyaya gore daha ¢ok uyumluluk
sunmaktadir (Tas, 2014: 63).

3. Arastirma

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amacy; Tiirkiye'nin 6nde gelen iki ¢ay markasmin (Caykur ve Dogus Cay)

sosyal medyada biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamalar: kargilagtirmali olarak incelemektir.

3.2. Arastirma Sorular1

Aragtirmada agagidaki sorularin yanitlar: aranacaktir:

1.

Cay firmalary; sosyal medya araglarindan (Facebook, Twitter, Instagram, Youtube) hangisini/
hangilerini daha etkin kullanmaktadir?

Cay markalari;;1 Kasim — 31 Aralik 2021 tarihleri arasindaki sosyal medya paylagimlarinda,
biitiinlesik pazarlama iletisiminin reklam, halkla iligkiler ve sponsorluk faaliyetlere ne kadar
yer vermislerdir?

Cay markalars;1 Kasim - 31 Aralik 2021 tarihleri arasindaki sosyal medya paylasimlarinda,
biitiinlesik pazarlama iletisimi etkinlik tiirlerinden; 6zel giin kutlamasy, iirlin ve hizmet tani-
timy, sosyal sorumluluk ve sanatsal etkinliklere ne kadar yer vermislerdir?

Cay firmalar1 sosyal medya platformlarinda paylastiklar: gonderileri diger sosyal medya
platformlarinda paylagmislar midir?

3.3. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada iki ¢cay markasinin sosyal medya araclari; Facebook, Twitter, YouTube ve Instagram

hesaplar1 incelenecektir. Markalari bu dért sosyal medya platformundaki kullanim verileri belirle-

nerek, 1 Kasim - 31 Aralik 2021 tarihleri arasindaki paylasimlar: detayli olarak incelenecek, bu pay-

lagimlarin 6zellikleri ve igerik dagilimlar: sayisal veriler ile ortaya konulacaktir. Arastirmada; Face-

book iizerinden yapilan incelemeler “yayina baslangig tarihi, begeni sayisi” seklinde tanimlanacaktir.

Facebook paylasimlar: markalarin bitiinlesik pazarlama iletisiminin halkla iligkiler (6zel giin kutla-

masl, dirtin ve hizmet tanitimi, sosyal sorumluluk), sponsorluk (sanatsal etkinlik, spor etkinligi) ve
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satis gelistirme (indirim/promosyon) alanlarindaki faaliyetlerine ne kadar yer verdigi ile ilgili ola-
rak toplam paylasimlarindaki sayilar: ve bunlarin oranlari gosterilecektir. Twitter hesaplarinda ele
alan veriler ise “yayina baslangic tarihi, takipgi sayisy, takip edilen kisi say1si, gonderilen tweet sa-
yisr’dir. Youtube kanalinda “acilis tarihi, abone sayisi, paylasilan video sayisi, izlenme sayist” verileri
ortaya koyulmustur. Instagram hesabinda incelenen veriler ise “baslangi¢ tarihi, takip edilen kisi sa-
y1s1, takipei sayis, paylasilan resim sayis1” olacaktir. Arastirma verilerini toplamak i¢in Microsoft Ex-
cell programinda bir sayfa acilmistir. Markalarin sosyal medya platformlarindaki 1 Kasim - 31 Ara-
lik 2021 tarihleri arasindaki paylagimlar tek tek incelenerek kodlamalar yapilacaktir. Ayni islem her
iki cay markasinin da 4 farkli sosyal medya platformu i¢in gerceklestirilecektir. Arastirmadan ulagi-
lan veriler bilgisayar ortaminda frekans ve yiizde analizlerine tabi tutulacaktir. Iki markanin karsilag-

tirmali olarak incelenmesinde ¢apraz tablo ve grafikler kullanilacaktir.

3.4. Arastirma Bulgular:

Aragtirma konusu olarak Tiirkiye'nin 6nde gelen ¢ay firmalar1 olan “Dogus Cay ve “Caykur” se-
¢ilmistir. Arastirmada firmalarin sosyal medya siteleri olarak; Facebook, Twitter, Instagram, Youtube
hesaplari biitiinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda incelenmistir. Firmalarin sosyal medya hesap-
larindaki paylasimlar: 1 Kasim - 31 Aralik 2021 tarihleri arasinda detayli olarak incelenmis ve ulagi-

lan bulgular tablolar ve grafikler aracilig1 ile sunulmustur.

3.4.1. Cay Firmalarinin Sosyal Medya Kullanim Platformlar1 Kullanim Bilgileri

Tablo 4.1de ¢ay firmalarinin sosyal medya platformlar1 kullanim bilgilerine yer verilmistir.

Tablo 4.1. Cay Firmalarinin Sosyal Medya Kullanim Bilgileri

Dogus Cay Caykur
Facebook Katilim tarihi 13.10.2010 19.09.2011
Takipi say1st 62.760 95.890
Begeni sayist 62.684 95.650
Youtube Katilim tarihi 05.07.2012 05.07.2012
Goriintilleme sayist 3.485.753 13.554.635
Abone say1st 1.033.000 2.068.000
Instagram Katilim tarihi 26.04.2014 02.02.2017
Gonderi sayis 1131 719
Takipgi say1st 9.130 18.480
Takip ettikleri 9 1
Twitter Katilim tarihi 15.03.2012 10.09.2011
Takipgi sayis 24.492 11.498
Takip ettikleri 7 2
Toplam twet sayisi 2343 3112

Tablo 4.1deki verilere bakildiginda arastirma kapsamina alinan iki ¢ay firmasinin da aktif ola-
rak 4 farkli sosyal medya platformunu kullandiklar: gériilmektedir. Dogus Cay’in Facebook katilim
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tarihi 13.10.2010 olup, 62.760 takipciye ve 62.684 begeniye sahip oldugu goriilmektedir. Caykur fir-
masi ise Facebook’a 19.09.2011 tarihinde katilmis olup, 95.890 takipci sayisina ve 95.650 begeni sa-

yisina sahiptir.

YouTube kanallar1 incelendiginde her iki ¢ay firmas: da Youtubeda 05.07.2012 tarihinde yer al-
maya baslamigtir. Dogus Cay firmasi 3.4.85.753 goriintiileme ve 1.033.000 abone sayisina sahiptir.
Caykur firmasi ise 13.554.635 goriintiileme ve 2.068.000 abone say1sina sahiptir.

Cay firmalarinin Instagram hesaplarina bakildiginda Dogus Cay firmasinin 26.04.2014 tarihinde
Instagram’a katildigy, 1131 gonderi paylastigi, 9.130 takipgiye sahip oldugu ve 9 hesab takip ettigi go-
rilmektedir. Caykur firmasi ise 02.02.2017 tarihinde Instagranva katilmistir. Instagramda 719 gon-
deri paylasmis olup, 18.480 takipci sayisina sahipken, 1 hesabi takip etmektedir.

Dogus Cay firmas: Twitterda 15 Mart 2012'den itibaren yer almaya baslamistir. 24.492 takipg¢iye
sahipken, 7 sayfayi takip etmektedir. 2343 tweet paylasimi bulunmaktadir. Caykur firmasi ise 10 Ey-
11 2011 tarihinden itibaren Twitterda yer almakta olup, 11.498 takipgi sayisina sahipken, 2 hesab: ta-
kip etmektedir. 3112 tweet paylasimi yapmustir.

1 Kasim 2021 ile 31 Aralik 2021 tarihleri arasinda iki ¢ay firmasinin sosyal medyada yer alan bii-
tiinlesik pazarlama iletisim uygulamalari ve bu uygulamalarda kullandiklar1 araglar ve etkinlik tiir-

leri Tablo 4.2'de verilmistir.

3.4.2. Cay Firmalarinin Sosyal Medya Platformlarindaki Biitiinlesik Pazarlama
Tletisim Uygulamalar

1 Kasim 2021 ile 31 Aralik 2021 tarihleri arasinda iki ¢ay firmasinin sosyal medyada yer alan bii-
tiinlesik pazarlama iletisim uygulamalar: ve bu uygulamalarda kullandiklar: araglar ve etkinlik tiir-

leri Tablo 4.2'de verilmistir.

Tablo 4.2. Cay Firmalarinin Sosyal Medyadaki Pazarlama Iletisimi Uygulamalari

Dogus Cay Caykur
n % n %
incelenen Platform Facebook 9 %32,1 25 %34,7
Youtube 1 %3,6 0 %0,00
Instagram 9 %32,1 25 %34,7
Twitter 9 %32,1 22 %30,6
Biitiinlesik Pazarlama Reklam 16 %57,1 57 %79,2
fletisimi Araci Halkla fligkiler 9 %32,1 15 9%20,8
Sponsorluk 3 %10,7 0 %0,00
Biitiinlesik Pazarlama Ozel Giin Kutlamasi 6 %21,4 6 %8,3
letigimi Etkinlik Tiirii Uriin ve Hizmet Tanitim1 16 9%57,1 57 9%79,2
Sosyal Sorumluluk 3 %10,7 9 %12,5
Sanatsal Etkinlik 3 %10,7 0 %0,00
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Sosyal Medyada Biitiinlesik Pazarlama iletisim Uygulamalari: Karsilastirmali Bir Analiz

1 Kasim ve 31 Aralik 2021 tarihleri arasinda Dogus Cay firmasi incelenen 4 farkli sosyal medya
platformunda toplam 28 ayr1 paylagim yapmuistir. Yaptig1 bu 28 paylagimin 9’u (%32,1) Facebook, 1’1
(%3,6) Youtube, 9'u (%32,1) Instagram, 9u (%32,1) Twitterda yapmustr.

Caykur firmasi ise 2 aylik siire¢ igerisinde 72 ayr1 paylasim yapmustir. Yaptig1 72 paylasimin 25’i
(%34,7) Facebook’ta, 25’1 (%34,7) Instagramda, 22si (%30,6) ise Twitterda yer almistir. Cay firmala-
rinin sosyal medya paylasimlar: Sekil 4.1'de grafiksel olarak da goriilmektedir.
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Sekil 4.1. Cay Firmalarinin Sosyal Medya Hesaplarindaki Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Paylagimlarinin
Dagilimu

Sekil 4.1 incelendiginde Caykur firmasinin sosyal medyada daha fazla biitiinlesik pazarlama ile-
tisimi paylagimlarina yer verdigi goriilmektedir.

Cay firmalarimnn yaptiklar: paylagimlar biitiinlesik pazarlama iletigsimi araglarina gore dagilimlaria
bakildiginda; Dogus Cay firmasinin yaptig1 paylasimlarmm 16’smin (%57,1) reklam, 9’'unun (%32,1)
halkla iligkiler, 3’tiniin (%10,7) sponsorluk kapsaminda oldugu; Caykur firmasinin ise paylasimlariin
57’sinin (%79,2) reklam, 15’inin (%20,8) halkla iliskiler kapsaminda oldugu goritilmektedir.
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Sekil 4.2. Cay Firmalarinin Sosyal Medya Hesaplarindaki Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Calismalarinin
Dagilimi

Sekil 4.2°deki veriler incelendiginde Caykur firmasinin yogun reklam ¢alismasi yaptigi, reklam
calismalarina gore daha az sayida halkla iliskilere yer verirken, hi¢ sponsorluk ¢alismasina yer ver-
medigi goriilmektedir.
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Cay firmalarinin biitiinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda yayinladiklar: mesajlar etkinlik tiir-
lerine gore incelendiginde; Dogus Cay firmasinin paylagimlarinin 6’sinin (%21,4) 6zel giin kutla-
masl, 16’s1nin (%57,1) tirtin ve hizmet tanitimi, 3’tintin (%10,7) sosyal sorumluluk, 3’iiniin (%10,7)
sanatsal etkinlik kapsaminda oldugu; Caykur firmasinin ise paylasgimlarinin 6’sinin (%8,3) 6zel giin
kutlamasi, 57’sinin (%79,2) liriin ve hizmet tanitimi, 9unun (%12,5) sosyal sorumluluk kapsaminda
oldugu goriilmektedir (Sekil 4.3).
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Sekil 4.3. Cay Firmalariin Sosyal Medya Hesaplarindaki Biitiinlesik Pazarlama letisimi Calismalarinin
Etkinlik Tiirlerine Gére Dagilimi

3.4.3. Cay Firmalarinin Facebook’taki Biitiinlesik Pazarlama Iletisim Uygulamalar1
Tablo 4.3’te Dogus Cay ve Caykur firmalarinin Facebook’ta yer alan biitiinlesik pazarlama ileti-

simi uygulamalarina yer verilmistir.

Tablo 4.3. Cay Firmalariin Facebook'taki Biitiinlesik Pazarlama {letisimi Uygulamalari

Dogus Caykur
n % n %
Biitiinlesik Pazarlama ileti§imi Araci Reklam 5 %55,6 20 %80,0
Halkla fligkiler 3 %333 5 %20,0
Sponsorluk 1 %]11,1 0 %0,00
Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Etkinlik Tiirii Ozel Giin Kutlamast 2 %222 2 %8,00
Uriin Ve Hizmet Tanittim1 5 %55,6 20 %80,0
Sosyal Sorumluluk I %111 3 %12,0
Sanatsal Etkinlik 1 %11,1 0 %0,00
Ortak Etkilesim Platformu 1 Youtube I %111 0 %0,00
Instagram 8 %88,9 25 %100,0
Ortak Etkilesim Platformu 2 Youtube 1 %11,1 0 9%0,00
Instagram 1 %11,1 0 %0,00
Twitter 7 %77,8 22 %88,0
Ortak Etkilesim Platformu 3 Twitter 2 %222 0 %0,00
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Tablo 4.3’teki veriler incelendiginde Dogus Cay firmasmin Facebook'ta yayinlanan BP] etkinliklerinin
5’inin (%55,6) reklam, 3’iniin (%33,3) halkla iligkiler, 1’inin (%11,1) sponsorluk oldugu gériilmektedir.

Caykur firmasinin ise Facebook’ta yayinlanan BPI etkinliklerinin 20’sinin (%80,0) reklam, 5’inin
(%20,0) halkla iligkiler oldugu goriilmektedir.
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Sekil 4.4. Cay Firmalarmin FacebooK'taki Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Caligmalarinin Dagilimi

Dogus Gay firmasinin Facebook’ta yaptig1 BPI caligmalari etkinlik tiirlerine gore incelendiginde 9
paylagimin 2’sinin (%22,2) 6zel giin kutlamasi, 5’inin (%55,6) tiriin ve hizmet tanitimi, 1’inin (%11,1)

sosyal sorumluluk, I'inin (%11,1) sanatsal etkinlik oldugu goriilmektedir.

Caykur firmasinin Facebook'ta yaptigi BP1 calismalar1 kapsaminda yaptig1 25 paylagimin 2’sinin
(%8,0) 6zel glin kutlamasi, 20’sinin (%80,0) {iriin ve hizmet tanitimi, 3’tintin (%12,0) sosyal sorum-
luluk oldugu gorilmektedir (Sekil, 4.5).
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Sekil 4.5. Cay Firmalarinin Facebook’taki Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Caligmalariin Etkinlik
Tirlerine G6re Dagilimi

Dogus Cay firmasinin FacebooK'ta paylastig1 9 etkinligin, 1’ini (%11,1) Youtube, 8’ini (%88,9)
Instagramda paylasmistir. Caykur firmasi ise Facebook’ta yayinlanan bir etkinligin ayni anda 25’inin

(%100,0) Instagram'da da yayinlandig1 oldugu gériilmektedir.
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Dogus Cay firmasinin Facebook'ta paylastigi 9 etkinligin 1’ini (%11,1) 2. platform olarak You-
tube, 1'ini (%11,1) Instagram ve 7’sini (%77,8) Twitterda da yayinlandig: belirlenmistir. Caykur fir-
masinin ise Facebook’ta yaymladig 25 etkinligin 22’sini 2. platform olarak (%88,0) Twitterda da ya-
ymnladig: goriilmektedir.

Dogus Cay firmasi FacebooK’ta yayinladig1 9 etkinlikten 2’sini (%22,2) 3. platform olarak Twit-
terda da paylagsmistir. Caykur firmasi ise Facebook'ta yaymladig: 25 etkinligin 22’sini (%88)3. Plat-
form olarak Twitterda yayinlamamistir (Sekil 4.6).
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Sekil 4.6.Cay Firmalarmin Facebook'taki Biitiinlesik Pazarlama Iletisim Paylagimlar1 Arasindaki
Etkilesim

3.4.4. Cay Firmalarinin Instagram’daki Biitiinlesik Pazarlama Iletisim Uygulamalari

Tablo 4.4’te Dogus Cay ve Caykur firmalarinin Instagramda yer alan biitiinlesik pazarlama ileti-

simi uygulamalarina yer verilmistir.

Tablo 4.4. Cay Firmalarmin Instagram’taki Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Uygulamalari

Dogus Caykur
n % n %
Biitiinlesik Pazarlama ileti@imi Arac Reklam 5  9%55,6 20 %80,0
Halkla fligkiler 3 %333 5 %20,0
Sponsorluk 1 %11,1 0 %0,00
Biitiinlesik Pazarlama ileti§imi Etkinlik Ozel Giin Kutlamast 2 %22,2 2 %8,00
Tiirii Uriin ve Hizmet Tanitimi 5 %556 20 %80,0
Sosyal Sorumluluk 1 %111 3 %12,0
Sanatsal Etkinlik 1 %l1,1 0 %0,00
Ortak etkilesim platformu 1 Facebook 9  %100,0 25 %100,0
Ortak etkilesim platformu 2 Youtube 2 %222 0 %0,00
Twitter 7 %77,8 22 %88
Ortak etkilesim platformu 3 Twitter 2 %222 0 9%0,00
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Sosyal Medyada Biitiinlesik Pazarlama iletisim Uygulamalari: Karsilastirmali Bir Analiz

Dogus Cay firmasinin Instagramda paylastigt 9 BPI uygulamasinin 5’inin (%55,6) reklam,
3’tiniin (%33,3) halkla iliskiler, I’inin (%11,1) sponsorluk oldugu; Caykur ¢ay firmasinin ise paylas-
t1g1 25 BPI uygulamasinin 20’sinin (%80,0) reklam, 5’inin (%20,0) halkla iliskiler oldugu goriilmek-
tedir (Sekil 4.6).
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Sekil 4.7. Cay Firmalarinin Instagramdaki Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Calismalarinin Dagilimi

Dogus Gay firmasinin Instagramdaki BPI ¢alismalari etkinlik tiirlerine gére incelendiginde 9 paylasimin
2’sinin (%22,2) 6zel giin kutlamasi, 5’inin (%55,6) tiriin ve hizmet tanitimi, I’inin (%11,1) sosyal sorumluluk,

I'inin (%11,1) sanatsal etkinlik oldugu goriilmektedir.

Caykur firmasinin yaptig1 25 paylasimin 2’sinin (%8,0) 6zel giin kutlamas, 20’sinin (%80,0) iiriin ve hizmet

tanitimi, 3’tiniin (%12,0) sosyal sorumluluk oldugu goriilmektedir (Sekil, 4.8).
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Sekil 4.8. Cay Firmalarinin Instagramdaki Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Caligmalarinin Etkinlik
Tiirlerine G6re Dagilimi

Dogus Cay firmasinin Instagramda paylastig1 9 etkinligin, 9unu da (%100) Facebook’ta paylas-

mustir. Caykur firmasi da benzer sekilde Instagramda yayinladigi 25 (%100,0) etkinligin tamamini
da Facebook’ta da paylagmistir.
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Dogus Cay firmasinin Instagramda paylastig1 9 etkinligin 2’sini (%22,2)2. platform olarak you-
tube, 7’sini (%77,8) Twitterda paylasmistir. Caykur firmasi ise Instagramda paylastig1 25 etkinligin
22’sini(%88) 2. platform olarak Twitterda paylagsmustir.

Dogus Cay firmasinin Instagramda paylastigi 9 etkinligin2’sini (%22,2) 3.platform olarak Twit-
terda da paylagsmistir. Caykur firmas: ise Instagramda yayinladig: bir etkinligi ayni anda 3. plat-
formda yaymlamamustir (Sekil 4.6).

30

25

25 22
20
15
10

3 0 0

0

Facebook Youtube Twitter Twitter
Ortak etkilesim Ortak etkilesim platformu 2 Ortak etkilesim
platformu 1 platformu 3

mDogus Cay mCaykur

Sekil 4.9. Cay Firmalarinin Instagramdaki Biitiinlesik Pazarlama [letisim Paylagimlar1 Arasindaki Etkilesim

3.4.5. Cay Firmalarinin Twitter’daki Biitiinlesik Pazarlama Iletisim Uygulamalari

Tablo 4.5’te Dogus Cay ve Caykur firmalarinin Twitterda yer alan biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulama-

larina yer verilmistir.

Tablo 4.5. Cay Firmalarinin Twitterdaki Biitiinlesik Pazarlama fletisimi Uygulamalari

Dogus Caykur
n % n %
Biitiinlesik Pazarlama ileti§imi Arac1 Reklam 5  %55,6 17 %77,3
Halkla Iliskiler 3 %333 5 %22,7
Sponsorluk 1 %I, 0 %0,00
Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Etkinlik Tiirii Ozel Giin Kutlamast 2 %222 2 %9,1
Uriin ve Hizmet Tanttm: 5 %55,6 17 %77,3
Sosyal Sorumluluk 1 %lL1 3 %13,6
Sanatsal Etkinlik 1 %l1,1 0 %0,00
Ortak etkilesim platformu 1 Facebook 8 %889 22 %100,0
Instagram 1 %11,1 0 %0,00
Ortak etkilesim platformu 2 Youtube 2 %222 0 %0,00
Instagram 7 %77,8 21 %95,5
Ortak etkilesim platformu 3 Instagram 2 %222 0 %0,00
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Dogus Cay firmasinin Twitterdaki BPI iletisim araglarina bakildiginda; 5’inin (%55,6) reklam,
3’tintin (%33,3) halkla iligkiler, 1’inin (%11,1) sponsorluk; Caykur firmasinin ise 17’sinin (%77,3)
reklam, 5’inin (%22,7) halkla iliskiler oldugu goriilmektedir ($ekil 4.10).
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Sekil 4.10. Cay Firmalarinin Twitterdaki Biitiinlesik Pazarlama {letisimi Galigmalarmin Dagilimi

Dogus Cay firmasinin Twitter paylasimlarinin 2’si (%22,2) 6zel giin kutlamasi, 5’ (%55,6) tiriin ve hizmet

tanitimy, 1’i (%11,1) sosyal sorumluluk, 1'i (%11,1) sanatsal etkinlik oldugu goriilmektedir.

Caykur firmasinin Twitterdaki paylasimlarinin 2’si (%9,1) 6zel giin kutlamasi, 17’si (%77,3) iirtin ve hizmet

tanitimy, 3’t (%13,6) sosyal sorumluluk oldugu goriillmektedir (Sekil 4.11).
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Sekil 4.11. Cay Firmalarinin Twitterdaki Biitiinlegik Pazarlama Iletisimi Caligmalarinin Etkinlik Tiirlerine

Gore Dagilimi
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Sekil 4.12. Cay Firmalarinin Twitterdaki Biitiinlegik Pazarlama Iletisim Paylagimlar1 Arasindaki Etkilesim

4. Sonug ve Oneri

Sosyal medya platformlarini kullanan kisilerin sayisi arttik¢a sosyal medya tizerinden yapilan

biitiinlesik pazarlama iletisiminin 6nemi giderek artmaktadir. Firmalar, markalarini daha fazla ki-

siye duyurmak i¢in sosyal medya platformlarini kullanarak mevcut miisteri sayisini artirmayu, sadik

misterilerini korumay1 hedeflemektedirler.

Bu ¢alismada Tiirkiyede ¢ay piyasasinda faaliyet gosteren pazar payi en yitksek firmalardan iki ta-

nesi olan Caykur ve Dogus Cay’in sosyal medya platformlarinda biitiinlesik pazarlama iletisimi un-

surlarini kullanma diizeyleri karsilastirmali olarak incelenmigstir. Arastirmanin bulgularinda Caykur

ve Dogus Cay’in sosyal medya platformlarindaki biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetleri ortaya ¢1-

karilmis ve yorumlanmistir. Arastirmada oncelikle ¢ay firmalarinin sosyal medya araglarindan han-

gisini daha etkin kullandiklar1 sorgulanmistir. Bu kapsamda yapilan incelemede her iki firmanin da

Facebook, Instagram, Youtube, Twitter sosyal medya hesaplarini kullandiklar1 belirlenmistir.

Dogus Cay firmasi Facebooka Caykur firmasindan 1 yil 6nce katilmigtir.

Her iki ¢ay firmasi da Youtube 05.07.2012 tarihinde katilarak ilk gonderilerini paylasmuslardir.
Dogus Cay firmas: Instagram’a 2014 yilinda katilirken, Caykur firmasi 2017 yilinda katilim
saglamigtir.

Twitter’a ise Caykur firmasi, Dogus Cay firmasindan 1 yil 6nce katilim saglamistir.
Facebook, Youtube ve Instagramda Caykur firmasinin takipgi sayist Dogus Cay firmasindan
fazla iken Twitterda Dogus Cay firmasinin takipgi sayist daha fazladur.

Caykur firmasinin Youtube paylagimlarini goriintiilleme sayist Dogus Cay firmasindan fazladur.
Instagram gonderi sayisi, Dogus Cay firmasinin Caykur firmasindan fazla iken, toplam

tweet say1s1 Caykur firmasinin Dogus Cay firmasindan fazladir.
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Iki ¢ay firmasinin génderileri Facebook begeni sayisi agisindan degerlendirildiginde;

Caykur firmasinin Facebook hesabini Dogus Cay firmasindan daha aktif olarak kullandig,
Youtube hesaplar1 goriintilleme agisindan degerlendirildiginde yine Caykur firmasinin Do-
gus Cay firmasina gore Youtube daha aktif kullandig1 goriilmektedir.

Gonderi agisindan Dogus Cay firmasi Instagram hesabini, Caykur firmasindan daha aktif
kullandagy,

Twitter, tweet sayist agisindan ise Caykur firmast Dogus Cay firmasina gore Twitter da daha

etkin oldugu gérilmustiir.

Aragtirma kapsaminda iki ¢ay firmasinin sosyal medya hesaplarindaki paylasimlar: 1 Kasim —

31 Aralik 2021 tarihleri arasinda incelenmistir. Cay firmalarinin bu tarihler arasindaki sosyal medya

paylagimlarinda, biitiinlesik pazarlama iletisiminin reklam, halkla iligkiler ve sponsorluk faaliyetlere

ne kadar yer verdikleri sorgulanmustir.

Bu dogrultuda firmalarin paylasimlar: sosyal medya platformlar: agisindan incelenmis ve
Dogus Cay firmasi sosyal medya platformlarindaki paylasimlarinin %32,1’seri Facebook,
Instagram ve Twitterda %3,6’s1 Youtubeda yayinlanmigstir. Caykur firmasinin ise paylagimla-
rinin %34,7’seri Facebook ve Instagramda %30,6’s1 Twitterda yaymnlanmustir. Youtubeda ise

Caykur firmasinin paylasimi olmamustir.

Cay firmalarinin paylagimlar1 bitiinlesik pazarla iletisimi araci agisindan incelendiginde;
Dogus Cay firmasinin %57,1’i reklam, %32,1’1 halkla iligkiler ve %10,7’si sponsorluk oldugu,
Caykur firmasinin ise paylagimlarinin %79,2’sinin reklam, %20,8’inin halkla iliskiler payla-
sim1 oldugu, sponsorluk paylasiminin olmadig: gérilmistiir. Bu verilere gore Caykur firma-
sinin reklam ¢aligmalarina oldukea yogun agirlik verirken, sponsorluk ¢aligmalarini ihmal
ettigi soylenebilir. Dogus Cay firmasi ise reklam faaliyetlerine halkla iligkiler ve sponsorluk-

tan daha fazla agirlik vermektedir.

Cay firmalarinin biitiinlesik pazarlama iletisimi etkinlik tiirleri agisindan bakildiginda; Do-
gus Cay firmasinin paylasimlarinin %21,4’4 6zel giin kutlamasi, %57,1’i tirtin ve hizmet ta-
nitimi, %10,7’seri ise sosyal sorumluluk ve sanatsal etkinlik alanlarindadir. Caykur firmasi-
nin ise paylasimlarinin %8,3’ 6zel giin kutlamasi, %79,2’si tirtin ve hizmet tanitimi, %12,5
sosyal sorumluluk alanlarinda olup, sanatsal etkinlik paylasim: olmamigtir. Bu verilere gére
¢ay firmalarinin tirtin ve hizmet tanitimlarinda agirlik verdikleri, bunun yaninda 6zel giin-

leri ihmal etmedikleri s6ylenebilir.

Aragtirmada firmalarin sosyal medya platformundaki paylasimlari, her platform igin biitiinlesik

pazarlama iletisimi kapsaminda ayr1 ayrida incelenmistir.

Bu kapsamda Facebook’taki paylasimlarina bakildiginda; Dogus Cay firmasi BPI araci ola-
rak paylasimlarinin %55,6’s1 reklam, %33,3’t halkla iligkiler ve %11,1’i sponsorluk kapsa-

minda oldugu, Caykur firmasinin ise %80’i reklam, %20’si halkla iliskiler kapsamindadir.
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Caykur firmasimin Facebook’ta sponsorluk paylasimi olmamistir. Ayni sonuglara Instagram
acisindan da ulasilmigtir. Bu sonuglar ¢ay firmalarinin Facebook ve Instagrami birbiriyle bii-

tiinlesik sekilde kullandiklarini gostermektedir.

+  Cay firmalarinin Facebook paylasimlar1 BPI etkinlik tiirii agisindan incelendiginde; Dogus
Cay firmasinin paylasimlarinin %22,2’si 6zel giin kutlamasi, %55,6’1 {iriin ve hizmet tani-
timi, %11,1eri sosyal sorumluluk ve sanatsal etkinliktir. Caykur firmasinin ise %8’i 6zel giin
kutlamasi, %80’i {iriin ve hizmet tanitimi ve %12’si sosyal sorumluluktur. Caykur firmasinin

Facebook’ta sanatsal etkinlik paylasimi olmamuistir.

o Cay firmalarinin Facebookta paylastiklar: bir gonderiyi, diger platformlarda paylasip pay-
lagmadiklarina bakildiginda; Dogus Cay firmasi Facebook paylasimlarin %88,9 oraninda di-
ger sosyal medya platformu Instagramida, %11,1 oraninda Youtubeda paylagmustir. Ikinci
ortak etkilesim platformu olarak %77,8 oraninda Twitter ve yine fi¢iincii ortak etkilesim
platformu olarak %22,2 oraninda Twitterda paylasim yaptig: belirlenmistir. Caykur fimasi
ise Facebook paylagimlarinin tamamini ortak etkilesim platformu olarak Instagramda da ya-
ymnlamuistir. %88 oraninda da ikinci platform olarak Facebok paylasimlarini Twitterda pay-
lagmistir. Youtube ise ortak paylagim platformu olarak yer vermemistir. Benzer sonuglara
Instagram paylasimlar: agisindan da ulagilmigtir. Bu verilerden Cay firmalariin Facebo-
oK'taki paylagimlarini Instagram ve Twitter ile daha biitiinlesik olarak kullandigi, Youtube ise

biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢aligmalarinda son plana koyduklar: séylenebilir.

«  Qay firmalarinin Twitter paylagimlar: BPI iletisim araglar1 agisindan incelendiginde; Dogus
Cay firmasinin paylagimlarinin %55,6’s1 reklam, %33,1’i halkla iliskiler ve %11,1’i sponsor-
luk kapsamindadir. Caykur firmasinin ise %77,3’ti reklam ve %22,7’si halkla iliskiler kapsa-

minda olup, Caykur firmasinin Twitterda sponsorluk paylagimi olmamustir.

+  Cay firmalarinin Twitter paylagimlari BPI iletisim etkinlik tiirleri agisindan incelendiginde;
Dogus Cay firmasinin paylagimlarinin %22,2’si 6zel giin kutlamasi, %11,1erinin sosyal so-
rumluluk ve sanatsal etkinlik kapsaminda oldugu gorillmistir. Caykur firmasinin ise payla-
simlarinin %77,3’ti irtin ve hizmet tanitimi, %13,6’s1n1n sosyal sorumluluk oldugu, Caykur

firmasinin Twetterda sanatsal etkinlik faaliyeti olmamuigtir.

o Cayfirmalarinin Twitterda paylastiklar: gonderileri diger sosyal medya platformlarinda pay-
lagim durumlarina bakildiginda; Dogus Cay firmasi Twitterdaki paylagimlarinin %88,92unu
ortak etkilesim birinci platform olarak %88,9 oraninda Facebook’ta %11,1 oraninda Instag-
ramda paylasmistir. Ikinci ortak paylasim platformu olarak génderiler %77,8 oraninda Ins-
tagramda ve %22,2 oraninda Youtube'da paylagsmistir. Caykur firmasi ise Twetter paylagimla-
rinin tamamini birinci ortak paylasim platformu olarak FacebooK'ta ve ikinci ortak paylasim

platformu olarak %95,5 oraninda Instagramda paylagmistir.

Aragtirmadan ¢ikan sonuglar dogrultusunda asagidaki 6neriler getirilmistir:
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Inceleme kapsamindaki firmalarin Facebook, Instagram ve Twitter1 biitiinlesik olarak kullandik-
lar1 ancak Youtube'u neredeyse hi¢ kullanmadiklar: goriilmiistiir. Oysaki Youtubeda ciddi bir takipgi
sayisina sahiptirler. Videolu paylasimlarinin Youtube'da da yer almas: daha genis kitlelere ulagilmas:

bakimindan 6nemli goriilmektedir.

Cay firmalar1 butiinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda yogun olarak reklam ¢alismasi yaparak
tiriin ve hizmetlerini tanitmaktadirlar. Sosyal medya hesaplarini BPI araglarindan dogrudan pazar-
lama kapsaminda da degerlendirmeye alabilirler. Boylelikle tanitimini yaptiklar: iirtinlerin dogru-

dan tiiketicilerle bulugmas: saglanabilir.

Bu ¢alisma Dogus Cay ve Caykur firmalarinin 1 Kasim - 31 Aralik tarihleri arasindaki sosyal
medya hesaplarindaki gonderileriyle sinirlidir. Daha uzun araliklari igeren detayl: incelemeler yapi-

larak daha genel verilere ulagilabilir.

Cay markalarinin bitiinlesik pazarlama iletisimi araglarini sosyal medya platformlar: iizerin-
den kullanmas: tiiketicilerin ¢ay markalari tercihlerinde yiiksek derecede etkisi bulunmaktadir. Bu
sekilde ¢ay markalarinin tiiketicilerin markaya karsi tutumlarini etkilemekte ve markanin kalite-
sini, ¢agrisimlarini, sadakatini, farkindaligi ile imajini olumlu yénde etkileyebilmektedirler. Isletme-
ler, biitiinlesik pazarlama iletisimi araglarini sosyal medya platformlarinda tiiketicilerin beklentileri
dogrultusunda ve markanin imajini da tiiketicileri etkileyecek sekilde yaparsa, isletmelerin satis ha-

cimleri ve pazar paylar artirilabilir.

Arastirmanin benzerleri farkli sektorlerde faaliyet gosteren firmalarin sosyal medya hesaplari in-

celenerek gergeklestirilebilir.
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Extended Abstract

INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION APPLICATIONS
IN SOCIAL MEDIA: A COMPARATIVE ANALYSIS

Bakr ALDULAIMI®

Social media has brought many changes in human life and therefore in business life. Because a
target audience that produces and participates in social media has formed. This means that compa-
nies today need to listen to their target audiences and that new ideas for product development and
product creation, as well as marketing activities, are based on listening to the target audience. While
social media poses a threat that cannot be ignored for some businesses; for some it is the beginning
of an advantage that may add value. Participation in social networks becomes a necessity for every
amateur or professional institution that looks to the future calmly, wants to catch up with the time,
strengthen its bond with its consumers or gain new consumers. Participation in social networks be-
comes a necessity for every amateur or professional institution that looks to the future calmly, wants

to catch up with the time, beef up its bond with its purchasers orgain purchasers.

The main purpose of this research is; The aim of this study is to analyze the integrated marketing
communication practices of Turkey’s two leading tea brands (Caykur and Dogus Cay) in social me-

dia, comparatively. The research will seek answers to the following questions:

Q1-Tea companies; Which of the social media tools (Facebook, Twitter, Instagram, Youtube)

does he/she use more effectively?

Q2 - Tea brands; To what extent did they include advertising, public relations and sponsorship
activities of integrated marketing communication in their social media posts between November 1
and December 31, 20217

Q3 - Tea brands; In social media posts between November 1 and December 31, 2021, integrated
marketing communication activity types; To what extent did they include special day celebrations,

product and service promotion, social responsibility and artistic activities?
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Q4 - Have tea companies shared their posts on social media platforms on other social media plat-
forms?

December November 1 - December 31, 2021 The research was carried out in a two-month period covering
the dates. Facebook, Instagram, Youtube and Twitter shares of both tea companies dec examined between the
specified dates. The data obtained were subjected to content analysis, percentage and frequency analyses were
performed, and the results obtained were compared and interpreted using tables and graphs. As a result of the
research, it was determined that both tea companies effectively use Facebook, Twitter and Instagram as part of
integrated marketing communications, while leaving Youtube to the final plan. During the two-month period
covered by the review, Dogus Cay company shared a single post on Youtube, while Caykur company did not
share any posts. Dogus Cay company uses advertising, public relations and sponsorship as an integrated marke-
ting communication tool on social media platforms, while Caykur company has been determined to use social
media only in advertising and public relations activities. Looking at the shares of their companies in terms of in-
tegrated marketing communication activity types; While Dogus Teacompanymadespecialday celebrations, pro-
duct and service promotion, social responsibility and artistic activity content, it was determined that the shares
of Caykur company were private day celebrations, product and service promotion and social responsibility con-
tent. It has been observed that tea companies use Facebook, Instagram and Twitter in an integrated structure,

and the post that is usually published on one platform is also published on other platforms.
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