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SVOD MARKALARININ TWITTER UZERINDEKI
ILETISIMLERI: NETFLIX’TEN BLUTV’YE
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FROM NETFLIX TO BLUTV

Oz

Diinya ¢apmda 2,7 milyardan fazla sosyal medya kullanicis1 farkli tiriinler ve
markalar hakkindaki diisiincelerini her an farkli cihazlar yoluyla paylagmaktadir.
Abonelige dayali talebe bagli video servislerine (SVOD) erisim daha 6nce
olmadig1 kadar kolaylasmstir. Bu caligmada, 250 milyondan fazla kullanicisiyla
diinyada en yaygin olarak takip edilen dordiincii sosyal ag sitesi Twitter
tizerinden SVOD markalarinin  sosyal ag iletisim stillerinin  analizi
amaglanmigtir. Tarama modeli kullanan arastirmada, Netflix, Tivibu ve
Blutv’nin Tirk¢e paylasim yapan hesaplarindaki tweetleri ii¢ ay boyunca
incelenmis ve kategorilere ayrilmistir. Sonug olarak SVOD firmalarinin Twitter
hesaplarindaki marka iletisimleri ile diger dijital mecralar ve geleneksel
medyadaki pazarlama iletisimlerini tutarli yiiriittiikkleri, takipgileriyle bagimsiz
bir onaylama ile iletisime gegtikleri goriilmiistiir. Farkli amaclara yonelik
hesaplara belirli donemde sadece Netflix’in sahip oldugu ve Tivibunun
elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM) davranigim cesaretlendirmeyen bir
iletisim siirdiirdiigii tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, iletisim, Sosyal Medya, SVOD.
Abstract

More than 2.7 billion social media users around the world share their ideas about
various brands through many devices at any time. The goal of this research is to
study the social network communication formats of subscription-based video-on-
demand services (SVOD) brands on Twitter, which is the fourth most widely
followed social media site over 250 million users. Netflix, Tivibu, and Blutv’s
Turkey accounts had been categorized via descriptive content analysis for three
months. It was found that SVOD brands had conducted their brand
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communication activities consistently on their Twitter accounts, other digital
channels, and in traditional media while engaging with their followers via
independent approval. It was also determined that Netflix had profiles for
different communication purposes in a certain period, and Tivibu's electronic
word-of-mouth (eWOM) behavior maintained a discouraging communication.

Keywords: Brand, Communications, Social Media, SVOD.

1.Giris

Dijital ¢agin gelisimiyle birlikte tiiketicilerin markali iletisimden
beklentileri artmigtir. Sosyal medya siteleri (SMS) gelismeden Once
televizyon ve radyo gibi geleneksel medya iletisim kanallari, marka
yoneticilerinin miisterileriyle iletisime ge¢mesini sagliyordu (Hoffman ve
Novak, 1996:52). Sosyal medyanin yayginlasmasiyla birlikte iletisim
alaninda bir devrim yasandi; zamanlama, kanal ve igerik gibi iletigimin
her yoniinin tamamen tiiketicilerce kontrol edildigi bir ortamda,
tilkketiciler markamn kendileriyle etkilesime gegmesini beklediler
(Mangold ve Faulds, 2009:358). Mesajlarinin hizlica iletilmesine imkan
saglamasi ve olumlu agizdan agiza iletisim (WOM) vasitasiyla pozitif
yonde etkilesim getirmesi bakimindan, sosyal aglar son yillarda marka
sahiplerine birgok avantajlar getirmistir (Killian ve McManus, 2015:540).

Firmalarin miisteri hizmetlerinde yasanan hatalar da, televizyonlarin ana
haber biiltenlerinde paylasilmanin disinda sosyal medya kanallar
araciligiyla genis bir erisime sahip oldu (Daniel Nasaw, 2009). Ornegin
Youtube’da hizla yayilan David Carrol’un “United Breaks Guitars”
videosu, Carrol’un gitarmdaki onarim masraflarint 6demeyi reddeden
United Havayollari’nin k&tli niyetli olarak goriilmesini  saglamasi
bakimindan sosyal medya tarihinde bir milat olmustur (Josh Bernoff,
2010). Youtube’da ilk bir haftada ii¢ milyondan fazla goriintiilenme alan
video, ayn1 zamanda sarki olarak da yayinlandigi ilk haftada ITunes
listesinde birinci olarak kalmistir.

Konvansiyonel tanitim usulleriyle rekabet edecek sekilde yillar igerisinde
gelisen sosyal medya, entegre pazarlama iletisiminde gecerli ve verimli
bir unsur haline gelmistir (Keller, 2016:287). Instagram ve Twitter
benzeri sosyal ag sitelerinde paylasim yapan kullanicilar, firmalarin {iriin
ve servisleriyle etkilesime gecip, yasadiklari tecriibeleri birbirlerine
anlatmaya baglamiglardir (Parmaksiz ve Kirgova, 2019: 149). Firmalar da
cesitli sosyal medya aglarinda olusturduklar profillere kurumsal web
sitelerinde yer vererek, sosyal diinyada etkinliklerini artirmislardir
(Araujo, Neijens ve Vliegenthart, 2017:498). Bir¢ok marka da
miisterileriyle aralarindaki yakinligi gelistirmek amaciyla baglantili
mesajlardan fayda saglamaya ¢alismislardir (Lin ve Pefia, 2011:19).
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Elektronik agizdan agiza iletisim (EWOM) olusturmak igin Twitter’dan
yararlanilmaya baglanmasiyla birlikte, bir¢ok marka hedef kitlelerindeki
tiikketicilerle Twitter yoluyla etkilesime gecmeye baglamigtir. Alisilmig
agizdan agiza pazarlama (WOM) iletisimi, web iizerindeki ilan siteleri,
farkli haber gruplari, Tumblr tarzinda blog siteleri ve diger sosyal ag
gruplari ile elektronik medyaya dogru evrilerek, eWOM 'un genislemesini
saglamistir (Li ve Du, 2011:191). eWOM’un gelismesini saglayan ve web
tizerinde yer alan metin agirlikli igeriklerin  biiyiik ¢ogunlugu
arsivlenmistir, dolayistyla teoride belirli bir siireyle kisitlanmadan
kullanilabilmektedir (Hung ve Li 2007:486). Tiiketicilerin {iriin ve
hizmetler hakkindaki yorumlarini 6zgiirce duyurabilmeleri i¢in yeni bir
mecra haline gelen eWOM (Chevalier ve Mayzlin, 2006:345), internetin
giiclinii kullanarak daha fazla kisiye ulagmasi bakimmdan WOM’a
nazaran daha faydali olarak degerlendirilmistir (Chatterjee, 2001:130).
Ayrica eWOM’a kaynak saglayan tiim igerikler ilgili sunucularda yazili
olarak yer aldiklarindan ve arama motorlar: tarafindan arsivlendiginden
dolayi, internet {izerinde yer alan kaynaklara nazaran da giivenli olarak
kabul edilmisledir (Fong ve Burton, 2008:234).

Sinirlt sayida kelime ile kullanict goriislerinin agiklanmasma olanak
saglayan ve sosyal medyadaki en yeni bigimlerin arasinda gosterilen
mikroblog kullanimi, ¢ogunlukla Twitter’la bagdastirilmistir (Burton ve
Soboleva, 2011:391). Twitter’in kurum igi iletisim, pazar arastirmasi, es
zamanlt kullanic1 takibi (Crawford, 2009:528) ve kitle kaynakli
kullanimiyla ilgili (Ehrlich ve Shami, 2010:43) ¢alismalar, marka
iletisimine yonelik olarak literatiirde 6ne ¢ikmaktadir. Tiiketicilerle iiriin
ve hizmetlerinin bilinirliklerini artirmaya yo6nelik olarak kurulan iletigim,
markalarca Twitter’a biiyiikk nem verilmesini saglamistir (Jansen, Zhang,
Sobel ve Chowdury, 2009:2170). Bu manada Twitter, eWOM un
gelistirilmesine yol agan ve hizla yayilan bir vasita olarak goriilmiistiir
(Asur ve Huberman, 2010). Entegre marka iletisimi kapsaminda, mevcut
ve potansiyel misterilerin istiraki gelistirilerek (Jansen vd, 2009:2185)
ve daha ¢cok eWOM yapmaya yoneltilerek, kurumlarin kisiye 6zel ve
hedefe yonelik bir pazarlama iletisimi siirdiirebilmelerine imkan
verilmigtir (De Bruyn ve Lilien 2008:152). Markalarin ge¢misi ve
glinimiizdeki durumlariyla ilgili bilgiler, link paylasimlari, iriin ve
hizmet bilgileri, firmalarca Twitter yoluyla siklikla kullanilan bilgiler
arasinda yer almaktadir (Kwon vd, 2014:659). Kullanicilarin es zamanl
olarak kendi g¢evrelerinde ve diinyadaki giincel konular1 6grenmek icin
takip ettikleri bir mecra olan Twitter, 2006’da ilk kuruldugunda,
kullanicilarin talep ettikleri bir hususta toplamda 140 karakter limitinde
paylasim yapabildikleri, ve baska hesaplar takip edebildikleri bir mecra idi
(Kwak vd, 2010). 2018’de ise bir tweet icerisinde paylasilabilecek karakter
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sayist 280’e cikartilmistir. Twitter’da en sik kullamlan aksiyonlara yonelik
bilgilere agsagida yer verilmistir.

o Tweet: Twitter’da gonderilen, gorsel, GIF, video, link ve 280
karaktere kadar ulagabilen metin igeren bir mesajdir.

e Yanit: Bagka bir twitter hesabina verilen ve “@” semboli ile
baslayan bir cevap tweetidir. Ilgili tweetin yamndaki yanitla simgesi
yoluyla gonderilir. Toplam yanit sayisi bir tweetin yanitla simgesinin
yaninda belirtilir.

e Retweet: 1lgili hesabi takip edenlere iletilen tweetlerdir.
Ekseriyetle, Twitter'daki haberleri veya diger Onemli goriilen
igerikleri paylasmak i¢in kullanilir

e Begeni: Takdir amaciyla kullamlan begeniler ilgili profillerin
begeniler baglantisindan goriilebilmektedir.

o Etiket(hashtag#): “#” semboliiniin ardindan gelen kelimelerdir.
Etiketler yoluyla aymi sozciigii igeren tiim tweetler goriilebilmektedir.

e Bahsetme: “@” semboliiniin ardindan kullanici adinin eklenip
diger hesaplara deginmeye "bahsetme" denir. Profil isimlerinin basmna
“@” semboliimiin eklendigi tweetlerde de gecerli olmaktadir.

2019 baginda iilkemizde yer alan ve aktif olarak sosyal aglara baglanan
kullanicilarin 52 milyona ulastig1 goriilmiistiir. Twitter %58’lik kullanict
oraniyla, Tirkiye’de en fazla sosyal aglar arasinda Youtube, Instagram,
What’s App ve Facebook’dan sonra besinci sirada gelmektedir (Kemp,

2019).

Bu aragtirmanm amaci diinyada en ¢ok bilinen ve popiiler olan sosyal
medya sitelerinden olan Twitter iizerinden SVOD markalarinin (Netflix,
Blutv ve Tivibu) sosyal medya kullanim stillerinin analiz edilmesidir.

Calismamizda asagida yer alan konulara yanitlar bulunmaya galisiimistir.
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1. SVOD firmalarmin Twitter tizerindeki varliklar1 genel olarak
nasildir?

2. SVOD firmalarimin takipgiler arast1 ve makine iletisimi ne
durumdadir?

3. SVOD firmalarimn stil olarak iletisimleri nasildir?

4. SVOD  markalarimin ~ kullanicilara ~ verdikleri  yanitlar
kategorilere gore ne durumdadir?

5. SVOD markalarmin yamt harici gonderdikleri tweetler ne
sekilde kategorize edilmistir.
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2. Yontem

Arastirmamizda yontem olarak tarama modelinden faydalanilmigtir.
Eskiden ya da simdi mevcut olan bir olay:r mevcut haliyle tanimlamay1
aragtiran yaklagimlar tarama modeli olarak bilinmektedir. Calismada
konu edilen durum, kisi ya da obje, 6zel sartlar1 i¢cinde ve mevcut haliyle
betimlenmeye c¢alisilir. Tarama modellerinde 6nemli olan, aragtirilmak
istenen durumun dogru olarak “gbzlemlenip” belirlenebilmesidir
(Karasar, 2007).

Aragtirmamizin amaci SVOD hizmetleri sunan firmalarca sosyal medya
pazarlamasimnin marka iletisimi yoniinden ne sekilde uygulandigimin
ogrenilmesidir. Diinya c¢apinda kullanilan sosyal medya siteleri arasinda
ilk siralarda oldugu i¢in bu kapsamda sosyal medya sitesi olarak Twitter
belirlenmistir (Kemp, 2019). Tiirkiye’nin en bilyiik sinema sitesi olan
Beyazperde.com’a gore Netflix, Tivibu ve Blutv Tiirkiye’de en ¢ok
kullanmilan SVOD servisleri arasinda oldugu i¢in aragtirmada bu markalar
kullanilmistir.  Netflix, Blutv ve Tivibu markalarinin  Twitter
hesaplarindaki tweetleri 1 Agustos 2017 ile 31 Ekim 2017 arasinda igerik
analizi yapilarak incelenmistir. Netflix’in Tiirkiye’deki hesab1 igin
twitter.com/netflixturkiye, Blutv resmi hesab1 icin
twitter.com/Blutvofficial ve Tivibu resmi hesabi icin de twitter.com/tivibu
adresleri yoluyla inceleme yapilmistir. Analize konu olan paylasimlar
Twlets.com sitesindeki uygulama yoluyla indirilmistir.

Aragtirmamiza konu olan markalarin resmi Twitter hesaplarinin tweetleri
5 farkli yonteme gore analiz edilmistir. Oncelikle iletiler, Sundar,
Kalyanaraman ve Brown (2003:46) ve Rafaeli ve Sudweeks'de (1997)
olusturulan kategorilere gore bireyler arasi etkilesimi gostererek siniflara
ayrilmistir.  Etiket iceren tweetler “yiiksek etkilesimli”, retweet veya
bahsetme igeren iletiler orta etkilesimli, bagka bir profile yonelik cevabi
iceren tweetler de “diisiik etkilesimli” olarak simiflara ayrilmistir. Ayni
anda yanit ve etiketi bir arada igeren tweetler ise “tam etkilesimli” adiyla
adlandirilmustir.

Ikinci olarak, tweetler makine etkilesimini (Hoffman ve Novak 1996:53)
ortaya koymak adina, kullanicilarnn twitter disindaki ek bir icerige
ulasmay1 se¢melerine olanak verilmesine, yani tweetin link icerip
icermedigi durumuna gore kodlanmustir. “Dahili” olarak isimlendirilen
tweetler, markanin resmi web sitesine hedefli baglantilar yoluyla takipgi
ile marka bazli bir irtibatin olusturuldugunu disiindiirdiikleri igin;
“harici” seklinde isimlendirilen linkler de takipgiyi markayla baglantist
olmayan bir dijital mecraya yonlendirerek mesajinin tersini iletme veya
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uzlagsmasimi saglamaya yonlendirdigi diisiindiirdiikleri igin ayr1 olarak
kodlanmiglardir (Trammell vd, 2006:31).

Uclincii olarak da tweetler gonderim stillerine gore kategorilere
ayrilmustir. Stil olarak tweetler dort ana kategoriye ayirilmigtir. “Metin”
olarak kodlanan ilk kategorideki twetler sadece metin icermekte, gorsel,
video, link vb. gibi farkli icerikler bulundurmamaktadir. “Baglanti” adi
verilen ikinci kategorideki tweetler ise metin igerigine ek olarak baska bir
siteye baglantiyr da icermektedir. Uciincii kategorideki tweetler hem
metin igerigi hem de gorsel icermektedir ve “gorsel” olarak
kodlanmiglardir. Son olarak da hem metin hem de video iceren tweetler
“video” olarak kodlanmislardir (Taecharungroj, 2016:7).

Dordiincii yontem olarak da Netflix, Blutv ve Tivibu’nun tweetlerin
yanitlar1 kategorilere ayirilmistir. Yanitlar tweetlerinde @netflixturkiye,
@Blutvofficial ve @tivibu yazarak ilgili markalara dogrudan tweet atan
veya tweetlerin de ilgili markadan bahseden kullanicilara her {i¢ markamn
da verdigi yanitlan igermektedir. Yanitlar bilgi, destek ve dziir, olumlu
yorum, soru, sohbet ve memnuniyet olmak fiizere alti kategoriye
ayirilmistir. Kullanicimin ihtiya¢ duydugu bilgiyi saglama amagli tweetler
“bilgi” kategorisinde, bir hata i¢in Oziir dileme veya destek amach
tweetler “destek ve Oziir’, kullanicilardan gelen olumlu duygularn
giiclendirme amagli tweetler yani tebrik, kutlama, eglence, heyecan
duygulariyla ilintili kelime ve isaretleri igeren tweetler “olumlu yorum”
kategorisinde, kullanicilara soru sorma amacindaki tweetler “soru”
kategorisinde, 6zel bir amag¢ veya duygu olmadan cevap verilen veya
devam edilen konugmalar1 iceren tweetler “sohbet” kategorisinde, bir
twitter kullanicisina siikran iceren yanitlarda “memnuniyet” kategorisinde
yer almigtir (Taecharungroj, 2016:8).

Besinci ve son olarak da tweet icerikleri bilgi, duygu ve eylem
kategorilerine gore ayirilmistir. Yanit icermeyen tweetler eger pratik
ipucu veya oOneri, iiriin sunumu veya promosyon, kampanya duyurusu
veya resmi duyuru igeriyorlarsa “bilgi” kategorisinde, duygu
uyandirmaya yoOnelik gorsel, duygusal mesaj, hikaye anlatimi, ilham
verici s0z, niikteli veya esprili mesaj igeriyorlarsa “duygu” kategorisinde,
soru, dogrudan satisga yoOnelik indirim vs. tarzi kelimeleri iceren
promosyon igerikli kelimeler igeriyorsa ve kullamcilar1 sosyal medyada
etkilesime gegirmeye yonlendiriyorsa da ‘“eylem” kategorisinde yer
almistir (Taecharungroj, 2016:8).

Kodlama iglemi igin iletisim fakiiltesi mezunu iki kodlayici
gorevlendirilmistir. 13 Aralik 2017°de verilen egitimden sonra 16 Aralik
2017’ye kadar tweetleri yukarida anlatilan bes farkli yonteme gore
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kategorilere ayirmalar1 saglanmigtir. Toplamda 1.488 tweet iizerinden iki
farkli  kodlayicimin  yaptigi  kategorizasyonun kodlayicilar  arasi
giivenilirliginin Ol¢iimlenmesi i¢in IBM SPSS Statistics 24. Siiriim
yazilim1 yardimiyla Cohen’s Kappa Testi yapilmstir. Iki veya daha fazla
kodlayici arasindaki uyumun giivenilirligini 6lgmeye yarayan Cohen’s
Kappa katsayisinin 0’dan diisiik olmas1 zayif; 0-0,2 aras1 énemsiz; 0,2-
0,4 aras1 makul; 0,4-0,6 arasi1 orta; 0,6-0,8 aras1 6nemli 6lgilide; 0,8-1 arasi
neredeyse miikemmel olarak tammlanir (Munoz ve Bangdiwala
1997:111).

Tablo 1: Yanitlarin Guivenilirlik Analizi

Yanitlar Cohen’s Kappa (p <0,0005)
Netflix 0,61
Blutv 0,68

Cohen’s Kappa Testi’ne gore Netflix ve Blutv igin iki kodlayicinin
kararlar1 arasinda Onemli Olglide bir mutabakat oldugu goriildii.
Tivibu'nun yamt kategorisinde tweeti olmadigl i¢in aragtirmaya dahil
edilmemistir.

Tablo 2: iceriklerin Giivenilirlik Analizi

Icerikler Cohen’s Kappa (p <0,0005)
Netflix 0,84
Blutv 0,84
Tivibu 0,76

Igerikler kategorisi i¢in yapilan Cohen’s Kappa testine gére de Netflix ve
Blutv igin iki kodlayicinin kararlari arasinda neredeyse miikkemmel bir
mutabakat oldugu goriildii. Tivibu iginse de iki kodlayicinin kararlari
arasinda énemli 6l¢iide bir mutabakat oldugu goriildii.

3. Bulgular

Twitter hesabmi rakiplerinden 6nce acan firmanin Tivibu oldugu
goriiliirken, Netflix ve Blutv’nin sirasiyla Ocak 2016 ve Mart 2016’da
hesaplarini olusturduklar tespit edilmistir.

12 Haziran 2019 tarihine kadar 10.200 tweetle en ¢ok gonderim yapanin
Blutv oldugu goriiliirken, Netflix Tiirkiye’nin 5.930 ve Tivibu’nun 4.984
tweetle ikinci ve liglincii sirada oldugu tespit edilmistir. Netflix Tiirkiye
76 hesap takibe alirken, Tivibu'nun 9 ve Blutv’'nin de 8 hesabi takibe
aldig tespit goriilmiistiir. Takipgisi en fazla olan hesap 539.000 kisiyle
Netflix Tiirkiye iken, Blutv’nin hesabi 104.000 ile ikinci sirada ve
Tivibu’nun hesab1 da 51.100 ile son sirada kalmistir. Toplam begenilmis
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iletilere baktigimizda ise Blutv 17.000 adet tweet ile birinci sirada yer
alirken, Netflix Tiirkiye 8.340 ile ikinci sirada ve Tivibu’da 11 tweet ile
iclincli sirada kendine yer bulmustur. Netflix Tirkiye, Blutv ve
Tivibu'nun twitter hesaplari erisim etkililigine, yani takipgi basina tweet
gonderimlerine gore incelendiginde etkililigi en yliksek hesabin 0,098
takipgi tweet orani ile Blutv oldugu tespit edilmistir. Blutv’yi 0,097 ile
Tivibu ve 0,011 ile Netflix takip etmektedir.

Tablo 3: Netflix, Blutv ve Tivibu’nun Twitter Hesaplarinin Goriiniimii

Netflix Blutv .

Hesaplar Tiirkiye | Official Tivibu
Hesap acihis tarihi Ocak 2016 | Mart 2016 | Kasim 2009
Toplam tweet sayisi 5.930 10.200 4.984
01.08/31.10.2017 arasi tweetler 506 863 119
Takip edilen hesap sayisi 76 8 9
Takipciler 539.000 104.000 51.100
Begenilen tweet sayisi 8.340 17.000 11
Takipgi tweet orani 0,0110 0,0980 0,0975

En az takipgiye sahip olan hesap 51.100 ile Tivibu’ya ait olsa bile, takipgi
bagina tweetlere bakildiginda Tivibu’nun 0,097 ile 0,011°lik Netflix
Tiirkiye’ye gore daha yiiksek bir orana sahip oldugu goriilmektedir.
Ayrica Netflix Tirkiye'nin 0,011 takip¢i basina tweet oraminin ile
0,098’lik Blutv ve 0,097’lik Tivibu’ya gore daha disik oldugu
anlasilmaktadur.

Tablo 4: Netflix, Blutv ve Tivibu’nun Aylara Gore Tweetleri

Netflix Tiirkiye | Blutvofficial Tivibu
Toplam Tweet Sayisi 506 863 119
Ekim 2017 189 269 40
Eyliil 2017 148 298 37
Agustos 2017 169 296 42

1 Agustos 2017 ile 31 Ekim 2017 tarihleri arasinda gonderilen tweetler
incelediginde ise Blutv’nin 863 tweet gonderdigi goriiliirken, Netflix
Tiirkiye’'nin 506, Tivibu'nun ise 119 tweet gonderdigi goriilmiistiir.
Netflix’in 189 tweet ile en ¢ok gonderimi Ekim ayinda yaptigi
goriiliirken, Blutv’nin 298 tweet Eyliil’de ve Tivibu'nun 42 tweet ile
Agustos aymda génderim yaptig1 tespit edilmistir.
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Tablo 5: Kisiler Aras1 Tweet Etkilesimleri

Tam Yiiksek Orta Diisiik
Tweet Etkilesim Etkilesim Etkilesim Etkilesim
Bieimi | Yt T eiket REweet, Yanit
Netflix 1 73 22 367
Blutv 23 116 21 680
Tivibu 0 10 15 0

Kigileraras1 duruma gore tweetlerin etkilesimine baktigimiz zaman 23
adet tam etkilesimli tweet ve 116 adet yiiksek etkilesimli tweet ile Blutv
one ¢ikarken, yine 680 adet adet diisiik etkilesimli tweet ile de Blutv’nin
bu kategoride yer aldigim goriiyoruz. Netflix Tiirkiye incelenen ii¢ twitter
hesabi igerisinde 539.000 ile en ¢ok takipciye sahip hesap olmasina
ragmen kodlamanin yapildig: tarih itibariyle tam etkilesim konusunda
Blutv’ye gore geri kaldigi goriilmustiir.

Tablo 6: Hiperlinklerin Kullanim1

Marka Dahili Harici Yok Toplam
Netflix 0 10 496 506
Blutv 34 19 810 863
Tivibu 7 1 111 119

Makine etkilesimi kriterine bakildiginda hiperlinklerin  yayginligi
acisindan en ¢ok dahili baglantiya sahip olan profilin Blutv’de oldugu
tespit edilmektedir. Blutv ayn1 zamanda link eklemedigi 810 adet tweet
ile de yine 6n plana ¢ikmaktadir. Netflix Tiirkiye’nin Twitter hesabinin
10 adet harici link kullanirken, dahili bir tek link paylagimi yapmamasi da
yine ilging bir durum olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Tablo 7: Stillere Gore Kategorizasyon

Sadece Metin ve Metin ve Metin ve
Marka Metin Baglanti Gorsel Video
METIN BAGLANTI GORSEL VIDEO
Netflix 299 0 128 79
Blutv 737 0 43 83
Tivibu 0 0 78 41

Stillere gore her ii¢ markanin tweetleri incelendigi zaman sadece metin
icerigine sahip en ¢ok tweeti Blutv’nin gonderdigi tespit edilirken hem
metin icerigi hem de gorsel igerigine sahip en ¢ok tweeti gonderen
markanin Netflix Tirkiye oldugu tespit edilmistir. Metin ve video
icerigini bir arada paylasan tweetlerin yer aldigi Video kategorisinde de
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yine 83 adet tweetle Blutv 6n plana ¢ikarken, Tivibu 41 adet tweet ile son
sirada yer almstir.

Tablo 8: Yanitlara Gore Kategorizasyon

Marka Bilgi De's.te.!< ve| Olumlu Soru | Sohbet |Memnuniyet
Oziir Yorum
Netflix 53 12 181 17 102 1
Blutv 290 128 191 5 49 13
Tivibu 0 0 0 0 0 0

Gonderilen yanitlara gore her li¢ markay1 da inceledigimizde en ¢ok bilgi
veren, destek verip 6ziir dileyen ve olumlu yorumlarda bulunan markanin
Blutv oldugu goriilmektedir.

Tablo 9: Yanit Kategorilerinden Ornekler

Netflix Blutv Tivibu
@kavasmustafa Yarn ilk |@kavasmustafa Yarm ilk
Bilgi sezonun tiim boliimleri | sezonun tiim boliimleri *
geliyor geliyor
. @yenalbilgici Merhaba,
Destek Ve @ghosttwnch sorununuzu bize DM'den
= @Netflixhelps hemen .. *
Oziir d T yazar misiniz liitfen?
yardima gelyor Tesekkiirler.
e . @meteoumit
Olumlu @0kgpkarac1 Giizel segim. Begenmenize ¢gok mutlu
Bitince yorumlar1 da L . *
Yorum . olduk. Ilginize tesekkiir
bekleriz. - RN
ederiz. Sevgilerimizle.
. @cdemiralp
Soru @Emri'l\l"(f”tesel Hingl,d'z' izleyebildiniz mi? *
uykudan ot calan: Begendiniz mi acaba?
@kerrjol Gengler @vaveeyllaa Spoiler
Sohbet birbirlerini gérmiis say1lmaz. Azicik. Nokta *
begenmis bize laf diismez... kadar. ©
@mert_yasar @titula35 Merhaba, bu
. @MINDHUNTER _ gilizel Oneriniz igin %
Memnuniyet Tesekkiir ederiz, hemen tesekkiir ederiz. :)
ilgili birime iletiyoruz Saygilarimizla.

Netflix’in tweetlerinde daha c¢ok kullanicilarla sohbet kategorisi
icerisinde iletisime gectigi goriilmektedir. Ozel bir amag veya duygu
olmadan cevap verilen veya devam edilen konugmalari igeren “sohbet”
kategorisine tweetleri en fazla gonderen hesap Netflix olmasina ragmen
bilgi ve destek konusunda Blutv’ye goére daha diisiik siralarda yer
almistir. Netflix’in destek ic¢in kullanicilarmin yine profilinde yer alan
@netflixhelps adresine yonlendirmesi de Blutv’ye gore daha az “destek
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ve Ozir”’

kategorisinde

tweet

atmasin

saglamigtir.  Tivibu’nun

kullanicilarina herhangi bir kategoriye giren yanit vermemesi de ilging bir
durum olarak ortaya ¢ikmstir.

Tablo 10: igeriklere Gore Kategorizasyon

Tweetler Netflix Blutv Tivibu
Bilgi 81 121 83
Duygu 53 59 13
Eylem 1 4 23
Yok 371 679 0
Toplam 506 863 119

Bilgi, duygu ve eylem gibi tweetler iceriklere ayrildiginda ise yanit
kategorisinde oldugu gibi yine Blutv’nin bilgi kategorisinde en ¢ok tweeti
attig1 goriilmektedir. Blutv her ii¢ marka arasinda duygu igerikli tweetleri
de yine en ¢ok gonderen hesap olarak on plana ¢ikmustir. Frekans
dagilimlarnn bakimindan inceledigimizde Tivibu'nun gonderdigi tiim
tweetlerin igeriklerinin bilgi, duygu ve eylem kategorine uymasi da yine
onemli bir ayrint1 olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Tablo 11: icerik Kategorilerinden Ornekler

Netflix Blutv Tivibu
Artik hicbir sey Sohretin iyisi kotiisti | Lezzet habercisi belgeseller
kutsal degil. olmaz ;) ile Tivibu’ya seyirci kalin!
'S | #Suburra 6 Ekim'de 6 Oscar odiillii Giiniin 6nerisi: Nat Geo
[} sadece Netflix'te. | #Chicago #Blutv’de! | People belgeseli “Bir Sefin
https:/t.co/rNVYYy9T | https://t.co/O04VS5r Hikayesi”
TtO MOe https://t.co/m24rKPz2pu
"Koca yaz bitti be!" Hava serin, hafta Hi¢ kopmayan baglari
3, | diyenler bir daha D.Sc.ml! uzun. saglamlagtirmanin gururuyla
> diistinsiin. izi, film keyfi alistyoruz ¢linkii
= 3 baslasin! ALy ¢
O | https://t.co/Q2aTtgl https://t.co/3IrEyhQu #TiirkiyeyeDeger
GwV o A6 https://t.co/G260TIYUJK
. ES ﬁ}lﬁ I})llgiﬁgg Iilll Saat lS_:OO’da I_)a Vinci
e "Ne hediye alsam?" i1k bélimiinii kredi Learning'deki “Spor
3 derdine son! Kartin vermeden Laboratuvari”na seyirci
ar | https://t.co/8nLolilw hemen izlel kalin, siirpriz hediyeler
uX . ) kazanma sans1 yakalayn.
https.//t;]:%?gUBWJ https://t.co/Yxmekel2hM
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4. Sonug¢

Twitter birgok markanin entegre pazarlama iletisim stratejisinde énemli
bir mecra olarak yerini artirmaya devam etmektedir. Literatiirde ve
sektorel arastirmalarda sosyal ag sitesi olarak tanimlanmasina ragmen,
son yillardaki gelisimiyle birlikte Apple’in mobil uygulama marketi olan
AppStore’un haber kategorisinde kendine yer bulmustur. Kullanicilart
trafik olusturmaya yonelik markamn resmi web sitesine yonlendirerek,
onaylama anlaminda baska web siteleri ve igeriklere baglanti verebilmeye
olanak saglayan yapisi ve hedef kitlesindeki kanaat onderi hesaplarla
etkilesime gecmeyi kolaylastirmasi ile markalarin mesajlarmin etkili bir
sekilde yaymasmi saglamistir. Tiiketicilerin markalarla ilgili talep ve
sikayetlerini hizla ulastirabilmeleri, kullanicilar agisinda Twitter’1 ideal
bir iletisim ve etkilesim platformu haline getirmistir. Aragtirmamizda,
analog TV’nin izlenme oranlarinin diismesi ve internet erisiminin
artmastyla birlikte etkililigi hizla artan SVOD markalar1 iizerinden
Tiirkiye 6zelinde bir analiz yapilmasi amaclanmistir. Sektorde yer alan
veya sektore giris yapmay1 diistinen yerli ve yabanci SVOD firmalarinin
da marka iletisim stratejilerine bu vesileyle katki saglanabilecegi
diistiniilmiistiir.

Pazarlama iletisiminin etkili bir sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in markalarin
her tiirlii iletisim mesajlarinda tutarli olmalari, bdylece hedef kitle
algilamalarinda uyum saglama yoniinde gliven olusturulmasi
gerekmektedir (Duncan ve Moriarty, 1998:7). Netflix Tirkiye, Blutv ve
Tivibu markalarinin {i¢ aylik donemde gonderdikleri tweetlerin analizini
yapan aragtirmamizda ilgili markalarm Twitter hesaplarindaki iletisimleri
ile diger dijital mecralardaki ve geleneksel medyadaki pazarlama
iletisimlerinin tutarl1 yiiriitildigi tespit edilmigtir.

Jansen ve arkadaglarmca (2009:2186) kurumlar gesitli amaglara yonelik
olarak ayr1 Twitter profilleri {izerinden iletisim yapmalidirlar.
Aragtirmamiza konu olan markalardan Netflix Tirkiye’nin kodlanan
tweetleri analiz edildigi tarihte destek icin farkli bir twitter hesabina sahip
oldugu ve bu hesabi hem profil bolimiinde hem de destekle veren
tweetlerinde kullandigi goriilmiistiir. Ancak Netflix Tiirkiye’'nin daha
sonraki donemde bu hesabim kaldirip destek taleplerini de tek hesaptan
karsiladigr goriilmiistiir. Her iic markanin da kullanicilara ayni hesap
tizerinden dogrudan mesaj yoluyla destek vermeye ¢alismasi olumsuz bir
durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Huberman, Romero ve Wu'ya (2008) gore etkilesimi yiiksek olan
takipgilerin tweetlerini yonlendirmek veya onlara referans vermek
bagimsiz bir onaylama ile iletisime gegerek markalara avantaj saglar.
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Arastirmamizda her {i¢ markanin da envanterlerinde yer alan igeriklerle
ilgili bilgi veren kurumsal veya bireysel hesaplar retweet ettigi, boylece
yiiksek takip¢i sayisina sahip kanaat 6nderi hesaplarla iletisimde kalarak,
onlarin da takipgilerine ulagsma firsatim1 yakaladiklar1 goriilmiistiir.

Kwon ve arkadaglarinca (2014:659) marka ile iliskili veriler, resmi
hesaplarda yer alan baglantilar ve kurumun iiriin ve servislerini iceren
paylagimlar Twitter’da kurumlarin gokga yer verdikleri icerik cesitleri
arasinda yer almaktadir. Calismamizda yer alan {i¢ kuruma ait profilin
tcti de bilgi yogunluklu tweetler paylasmus, icerdikleri film ve dizi
haberlerini takipgilerine sunmuslardir. Baglanti kullanimmda ise yogun
bir kullanim i¢inde girmemislerdir.

Jansen ve arkadaslarina gore (2009:2186) marka iletisiminde tiiketici
katilmmin artirilip, eWOM davraniglarinin cesaretlendirilmesiyle birlikte
markalarin ~ Ozellestirilebilir ve hedefe yonelik marka iletigimi
saglayabilmelerine imkan verilmistir (De Bruyn ve Lilien, 2008:154).
Arastirmamizdaki markalar1 inceledigimizde Netflix ve Blutv, bilgi,
destek ve Oziir, olumlu yorum, soru, Sohbet ve memnuniyet
kategorilerinde  tiiketici  katilimini  artirmaya  yonelik  yamnitlar
vermekteyken, Tivibu'nun bir tek yanit dahi vermemesi eWOM
davranigint  cesaretlendirmeyen ve hedefli pazarlama iletigimi
yapilabilmesine olanak saglamayan bir durum olarak 6ne ¢ikmistir.

Calismamiz ~ ozetle SVOD  markalarinin =~ Twitter  vasitastyla
gerceklestirdikleri marka odakli iletisimleri ile diger dijital ve
konvansiyonel  kanallardaki iletisimlerini uyumlu bir  sekilde
yiriittiiklerini, takipgileriyle iletisimlerini bagimsiz bir onaylamayla
stirdiirdiiklerini ve zaman zaman birden fazla hesap ile iletisimlerini
gelistirdiklerini tespit etmistir.

Bundan sonraki c¢aligmalarda daha uzun siireye yayilan bir zaman
dilimindeki tweetler analiz edilebilir. Ayrica biiyiik veri analizi teknikleri
ile SVOD markalarmin Ingilizce iletisim siirdiirdiikleri ana hesaplarinin
analize tabii tutulmasi saglanabilir.

Tarama modelini temel alan ¢ok sayida akademik arastirmada oldugu
sekilde, SVOD markalarinin Twitter {izerindeki etkilesimlerini
incelemeye  yonelik calismamizda da  sinirhiliklar  mevcuttur.
Arastirmamiza sadece Tiirkiye’de hizmet veren Netflix, Blutv ve Tivibu
markalarinin twitter profilleri konu olmustur. Ayrica bu markalarin resmi
profillerine ait 1 Agustos 2017 ile 31 Ekim 2017 arasindaki tweetler
incelenmistir.
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