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USE OF INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION IN DIGITAL CONTENT MARKETING:
TURKEY’S CLOTHING SECTOR INVESTIGATION
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Oz

Giuintimiiz pazar kosullarinda markalar hedef kitlelerine ulasabilmek i¢in dijital ortamlarda daha aktif bir sekilde yer almanin
o6nemini anlamislardir. Bu nedenle hedef kitleyi harekete gecirecek ve marka ile olan iletisimini aktiflestirecek dijital icerik stratejileri
daha da 6nemli hale gelmeye baslamustir. Son yillarda dijital platformlarda gerceklestirilen icerik pazarlamasi calismalarinin énemi
artarken, markalarin bu dogrultuda yaratict icerik calismalarma yer verdigi gorilmistiir. Ozellikle geleneksel ortamda gergeklesen
pazarlama iletisimi caligmalari, giintimiiz pazar kosullar1 dogrultusunda sosyal aglardaki icerik calismalarma entegre edilmeye
baslanmustir. Bu calisma, her gecen giin daha fazla gelisip degisen sosyal aglardaki icerik pazarlamasi ¢alismalariin incelenmesi ve
dijital icerik pazarlamasinda biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarmin kullanilmas: temeline dayandirilmistir. Bu baglamda ise,
biittinlesik pazarlama iletisimi ve dijital icerik pazarlamasi kavramlarma yer verilerek, Tiirkiye giyim sektoriinde yer alan markalarin
2015 ve 2016 yillar1 Facebook ve Twitter'deki icerikleri incelenmis; ayrica biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarimin kapsami
dogrultusunda degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, Dijital Icerik Pazarlamasi, Facebook, Twitter.

Abstract

They are aware of the importance of being more active in digital media in order to reach brand target groups in today's
market conditions. For this reason, the target audience will move and the digital content strategies that will activate the communication
with the brand have become more important. Nowadays, as content marketing activities on digital platforms are becoming more
important, it has been seen that brands have included creative content in this direction. In particular, marketing communication
activities in the traditional environment have begun to be integrated into the content works of social networks in line with the current
market conditions. This study is based on the study of content marketing studies in more and more developing social networks and the
use of integrated marketing communication elements in digital content marketing. In this context, the concepts of integrated marketing
communication and digital content marketing are covered in detail and the contents of Facebook and Twitter in 2015 and 2016 brands of
clothing sector in Turkey are examined; also evaluation has been made in the direction of integrated marketing communication
elements.

Keywords: Integrated Marketing Communication, Digital Content Marketing, Facebook, Twitter.

1. GIRIS

Cift yonlti bir iletisimi kapsayan pazarlama iletisimi, hem bilgi hem de deneyim aligverisi
saglamaktadir. Ozellikle, teknoloji de gerceklesen gelisme ve degisim bu iletisime yeni olanaklar
saglamaktadir. Belirli bir veri tabani olusturularak karar alma mekanizmasi olarak kullanilmasi, pazarlama
iletisimine biiylik katkilar saglamaktadir. Yapilan bir ¢ok arastirmayla, iletisimin etkisi ve tiiketicilerin
egilimleri hakkinda bilgi sahibi olunmaya calisilmaktadir. Bu durum tiiketiciyi pazarlama iletigiminin
kaynag1 haline getirmekte ve yeni pazarlama iletisim imkanlarini ortaya ¢ikarmaktadir (Ercis, 2010, 12). Yeni
pazarlama anlayisinda miisteri odakli pazarlama benimsenmekte ve bu durum beraberinde biittinlesik
pazarlama iletisimini gerekli kilmaktadir. Miuisteri merkezli cagdas pazarlama diistincesi ile isletmeler, istek
ve ihtiyaglar1 dogru bir sekilde karsilanmis misterilere ulasarak, uzun vadede karlilik hedeflerine
ulasacaklardir (Ersoy, 2009, 13). Pazarlama iletisimi prensiplerini belirli 6l¢iide karsilayan, tiretim bazh
pazarlama anlayisin1 sorgulayan yeni pazarlama anlayisinin altinda, misterinin istek ve ihtiyaglarinin
merkez noktaya konulmasi yer almaktadir (Bozkurt, 2005, 22). Bu olgulara dayanarak satis merkezli
pazarlama anlayisinin geride birakilarak miisteri odakli pazarlama anlayismin benimsenmesi ve ayrica
teknolojinin de ilerlemesi ile pazarlama iletisimi stirecinden biitiinlesik pazarlama iletisimine gegilmisgtir.

”

* Bu galisma, “Biitiinlesik Pazarlama letisiminin Dijital Igerik Pazarlamasinda Kullamilmast: Tiirkiye Giyim Sektorii Incelemesi (2017)
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** Ogr. Gor., Izmir Kavram Meslek Yiiksekokulu, Halkla {liskiler ve Tanitim Programu.

*+ Prof. Dr., Marmara Universitesi iletisim Fakiiltesi, Halkla iligkiler ve Tanitim Bsliimii.



Vluslararas: Sosyal Arastirmalar Dergisi o The Journal of International Social Research
Cilt: 11 Say: 59 %l 2018 J Volume: 11~ Issue: 59 Year: 2018

Ingilizce Integrated Marketing Communications (IMC) olarak ifade edilen kavram {ilkemizde
“Entegre Pazarlama [letisimi” veya kisith olsa da “Tiimlesik Pazarlama [letisimi” olarak bilinmektedir. Fakat
yaygin olarak “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (BPI)” seklinde kullanilmakta ve Yilmaz (2006, 62) bir
calismasinda biittinlesik pazarlama iletisimi kavramini, 6rgiitiin tirettigi tirtin veya hizmete yonelik alinacak
her tiirlti kararin miisteri merkezli bir anlayis ve satin alma davranisina etki edecek iletisim faaliyetleri ile
diistintilmesi; ayrica bu kararlarin disiplinli, stratejik bir sekilde planlanmasi ve sinerji yaratilmasi siireci
olarak tanimlamaktadir.

Biittinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama faaliyetleri icinde yer alan farkli parcalarin hedef kitleye
tek seslilik, birlestirilmis bir mesaj ve imaj olusturmak igin organize edilmis bir yaklasimdir. Biittinlesik
pazarlama iletisimi yaklasiminin temelinde miisteri merkezli bir strateji yer almakta ve hedef kitle ile cift
yonli bir iletisim gerceklestirilmektedir. Hem stire¢ hemde konsept olarak degerlendirilen biitiinlesik
pazarlama iletisimi, stireg olarak uzun donemde kurumsal kimlige katki saglamasi;, konsept olarak ise
pazarda biitiinliik ve farklilik yaratacak ttim pazarlama iletisimi faaliyetlerinin biittinliik saglayacag: genel
bir stratejiyi olusturmaktadir (Bozkurt, 2013, 74).

Moriarty (1996, 333) bir makalesinde, biittinlesik pazarlama iletisiminin asil amacinn giiclt bir etki
yaratmak i¢in olusturulan mesajlarin koordine edilmesi seklinde ifade etmektedir. Bu giigli etkiyi
yaratmanin kosulunun ise, mesajlarin alicinin zihninde bir sinerji yaratilarak bag kurmaktan gectigini
belirtmektedir. Bu etkiyi yaratacak mesajlar, tiiketicinin zihninde gorselleserek hizli ve kolay sekilde marka
ile bag olusturacaktir. Bu durum ise basarili bir biitiinlesik pazarlama iletisimi calismasi gerektirmekte ve
dogru hedef kitlenin secilerek beklentilerinin anlasilmasini zorunlu kilmaktadir (Torun, 2013, 19).

Butinlesik pazarlama iletisiminde sadece tutundurma karmasi elemanlariyla degil, biitiin pazarlama
kararlariyla birlikte uyumlu bir stire¢ gerektiren faaliyetler dizisidir. Fakat tutundurma kapsaminda
kullanilan iletisim araglarinin bu noktada énemi biiytiktiir ve bu araclar “reklam, pazarlama halkla iliskileri,
kisisel satis, satis tutundurma ve dogrudan pazarlama” olarak siralanabilir (Tolon ve Zengin, 2016, 36).
Biitiinlesik pazarlama iletisimi araclar1 cergevesinde kullanilacak mesaj igerikleri marka imaji ile dogru
orantili olacak sekilde tutarli ve miisteri de isletmeye yonelik olumlu bir davrams yaratma c¢alismalaria
destek olmalidir.

2. DIJITAL iCERIK PAZARLAMASI KAVRAMI

Internetin gelismeye baslamasiyla beraber, dijital platformlarin 6zellikle tiiketiciler icin énemli bir
enformasyon kaynag haline gelmesi, satin alma davranislari acisindan karar verme stirecine destek vermesi
ve ttikettigimiz zaman acisindan da biiyiik bir dilimi kapsamas: gibi etkenler, markalarin bu platformlarda
olmalarmi zorunlu kilmistir. Yasanan bu dontisiimle birlikte dijital ortamlarda yaratilan igeriklerin nemi
daha da artmistir. Online ortamda igerik yaratmayan markalarmn bir hi¢ oldugunu; miisterileri kazanmanin
ve etkilemenin yolunun onlarla iletisime gegmek oldugunu sdyleyen Ryan (2016, 389-399) da bu dogrultuda,
internette yapilan her seyin gobeginde icerigin 6nemli bir boyuta ve dlgege ulastigin belirtmektedir.

Dijital ortamda gerceklestirilen icerik pazarlamasi kavramu ile ilgili farkli tanimlamalar mevcuttur.
Rowley (2008, 522) “Understanding Content Marketing” adli calismasinda dijital icerik pazarlamasi
kavramini; elektronik kanallar yoluyla dagitilan bit-tabanli objeler ya da djital icerikler baglaminda, tiiketici
gereksinimlerini kazangh bir sekilde 6nceden tahmin ve tatmin edilmesinden sorumlu yonetimsel bir stireg
olarak tanimlamistir. Bu tanimlama dogrultusunda dijital igerik pazarlamasini; miisterilerin istek ve
beklentilerinin 6nceden tahmin edilmesini ve onlarla iletisim halinde olarak onlarin istedigi bilgilere
kolaylikla ulagmasini saglayan bir stireg olarak ifade etmek dogru olacaktir.

Icerik pazarlamasini sosyal medyanin énemli bir parcast oldugunu belirten Yiiksekbilgili (2015, 15-
16), markalarin yazi, ses, goriintii, grafik, infografikler yardimiyla hazirlanmis olduklar: iceriklerle hedef
kitle ile bag kurmay1 saglayan yeni nesil pazarlama anlayisi olarak tanimlamaktadir.

Degisen tiiketici yapisiyla beraber, markalarin dijital platformlarda icerik yaratmasindan ziyade,
mevcut veya potansiyel miisterisini iyi bir sekilde analiz edip istek ve beklentilerini anlayarak dogru bir
igerigi, dogru hedefe ulastirmak onemlidir. Pulizzi ve Barrett (2009, xvii) bu durumda dijital igerik
pazarlamasmi, tiiketicilerin neye ihtiyaci oldugunun biitiiniiyle anlagilarak bu durumu onlara yaratici bir
bicimde sunma sanati olarak tanimlamuslardir. Hedef kitlenin temel istek ve beklentileri cercevesinde igerik
tretiminin 6nemli oldugunu vurgulayan Bulunmaz (2015, 326)'da, teknolojik yenilikler sayesinde {iretilen
icerigin bu yeniliklere uygun olacak sekilde stratejik bir planlamanin yapilamasimn gerektigini
vurgulamustir. Bu yenilikler dogrultusunda oncelikli olarak yeni medya kullanicisinin, geleneksel medya
kullanicisiyla farkli oldugunun kabul edilmesi yaratilacak icerik agisindan 6nem tasimaktadir.
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2.1. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Dijital icerik Pazarlamasinda Kullanilmasi

[sletmelerin miisteri odakli yaklagimin bir sonucu olarak miisteri ile iletisiminde cift yonlii yaklagimu
daha fazla benimsemistir; ayrica burada kurulacak iletisimin kalitesini ve verimliligini mesajlarin agik, net
olusu belirlemektedir. Bu ytizden miisteriye verilecek her tiirlii bilginin mesaj karmasas1 yaratmadan net bir
sekilde anlasilmasini saglamak ve siireklilik yaratmak agisindan mesajlarin stratejik olarak planlamas: ve
yonetilmesi gerekmektedir (Tasoglu, 2014, 204-205).

Ttiketicinin ihtiya¢ duydugunda markaya ulasabilmesini ve aktif olarak kullandig: iletisim
teknolojilerinin marka tarafindan miikemmel bir sekilde organize edilmesinin saglanmasi gerekmektedir.
Fakat burada dikkat edilmesi gereken onemli bir nokta da, tiim mecralarin birbirlerini biittinlerken aym
zamanda da kendi dogalarina uygun olarak hareket etmeleri gerekmektedir (Varnali, 2013, 231). Bu
durumda tiiketicinin aktif olarak iginde bulundugu sosyal aglar da planlanacak icerik pazarlama
calismalarmin bir biitiin icinde hareket etmesi ve ayn1 zamanda bu sosyal aglar da paylasilacak igeriklerin
dogalarina uygun olmasi gerekmektedir. Ornegin Instagram’da paylasilan bir fotografl icerigin Pinterest'e
gelindiginde farkli bir tepkiye neden oldugu goriilebilir. Bu nedenle ¢zellikle giintimtizde hedef kitlenin
anlatilan hikayeyi dinlemesini saglamak ve onlari eyleme gecirmek i¢in kullanilan aglara 6zgii bir dil
kullanilmas: gerekmektedir. Hayranlar: miisteriye doniistiirmenin asil kurali da akilda kalic1 sosyal medya
igerigi yaratmaktan gecmektedir (Vaynerchuk, 2014, 37-38).

Dijital teknolojiler sayesinde tiiketiciye iletilecek mesajlar geleneksel ortamlarin sahip oldugu
ozelliklerin hepsini biinyesinde toplamaktadir. Ses, goriintti, animasyon, hareketli icerik ve metinlerin
birlikte kullanilmasina firsat veren dijital teknolojiler sosyal medya olgusunu da i¢ine almaktadir. Dijital
teknolojiler kullandig: icerikler sayesinde marka veya tirtin hakkinda kararlarimizi etkilemekte ve bunu
ancak ve ancak uygun icerik stratejisi ile gerceklestirmektedir (Tosun, 2009, 50). Bu noktada sosyal aglar,
bloglar ve buralarda gergeklestirilen icerik pazarlamasi ¢alismalar1 geleneksel pazarlama galismalarini dijital
platformlara aktarilmasinda planlama ve uygulama asamalarma katki saglamaktadir. Ornegin genis bir
hedef kitleye ulagmak icin sosyal aglardan veya bloglardan veri madenciligi yontemi kullanilabilmektedir.
Sonrasinda ise igerik pazarlamasi galismalarmin sosyal aglardaki kanallarin biitiinlesmesi ile marka
yaratilmasi amaciyla kullanimu siirece dahil edilebilmektedir (Kus, 2016, 86).

Dijital ortamlarda ozellikle de sosyal aglarda diizenlenen igerik pazarlamasi kampanyalarin da
etkilesimi arttirmak icin markalar tiiketiciler icin farkli hediyeleri igeriklere entegre etmeye basladilar. Bu
hediyelerin kampanyalara dahil edilmesi ile tiiketici etkilesimi artt1 ve tiiketicinin bu igerikler ile etkilesim
halinde olmas1 markalarin tiiketicilerle yakinlasabilmek adina genel pazarlama iletigimi ¢alismalarina 6nemli
avantajlar sagladi (Ttirkmen ve Tozge, 2009, 137-138). Bu tarz tiiketiciyi iletisime dahil etme, farkindaliklarimi
saglama ve etkilesimi arttirma calismalari dogasi geregi farklilasan sosyal aglar da farkli yontemlerle
ilerlemektedir.

Gunumiizde biitiinlesik pazarlama iletisimi galigmalarmin internet basamaginda icerik pazarlama
¢alismalarimin yer almasi zorunluluk haline gelmistir. Bunun nedeni ise tiiketicilerin artik satisa yonlendiren
mesajlara kars1 duyarsizlasmasidir. Uriin odakli satin alma davranist yerini bir hikayesi olan ve hayat tarzi
yaratacak sekilde degisime ugramistir. igerik pazarlamasi calismalari da biitiinlesik pazarlama iletisimi
calismalar: icerisinde markaya belirli bir aura yaratmak, kullanici da karmasa yaratmayi engellemek ve
kullanic1 dostu olacak sekilde bilgi paylasimi saglamak gibi konularda internet basamaginda fayda
saglayacaktir (Kus, 2016, 82-83)

3. ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI

Bu arastrmanin amaci, sosyal aglarda kullanilan dijital icerik pazarlamasi uygulamalarmin,
Turkiye’de faaliyet gosteren giyim sektoriindeki markalarin, biitiinlesik pazarlama iletisimi siirecinde 2015
ve 2016 yillarinda Facebook ve Twitter iceriklerinin arastirilmasi ve takipgilerin nasil tepki verdiginin
incelenmesidir.

Arastirmanin konusu cercevesinde BoomSocial tarafindan hazirlanmis olan 1 Ocak 2015 - 31 Aralik
2015 ve 1 Ocak 2016 - 31 Aralik 2016 tarihleri arasi, Tiirkiye'deki giyim sektorii Facebook ve Twitter
arastirmasinin detayl verileri baz alinmistir. Arastirmada tiim bu verilere yer verilerek, Tiirkiye'deki giyim
sektoriinde yer alan markalarin Facebook ve Twitter hesaplarinda paylastiklar: etkilesimli igeriklerin
biittinlesik pazarlama iletisimi araglar1 olan reklam (tirtin ve hizmet bilgilendirmesi), halkla iliskiler (6zel
guin kutlamasi, sosyal sorumluluk), satis gelistirme (yarisma ve gekilis, hediyeler, indirimler/ promosyonlar),
kisisel satis (satin almaya tesvik eden igerikler) ve dogrudan pazarlama (online satisa tesvik eden igerikler) ile
iliskisine yer verilmistir.
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4. ARASTIRMANIN SORULARI

Dijital iceriklerin etkinligini arttiran bir diger 6nemli unsurun ise dijital icerik ttirlerinin oldugunu
daha onceki kisimlarda da belirtilmisti. Handley (2015, 282), 6zellikle Facebook sayfalarindaki en biiytik
etkiyi gorsel paylasimlarin yaptigini ifade ederken; ayrica Facebook sayfalarinda kullanicilarin markalarla en
¢ok temasi cuma giinti kurdugunu ve bu paylasimlarin en az pazar giini oldugunu belirtmektedir. Bu
dogrultuda asagidaki sorulara cevap aranmustir.

* Markalarin paylastigi toplam igerik sayisinin giinlere gore dagiliminda en az paylasym pazar giinii
mi yapilmaktadir?

* Markalarin paylastigi dijital igeriklere takipgilerin gosterdigi etkilesim en fazla cuma giini mii
yasanmaktadir?

* Markalarin paylastigi dijital icerik tiirlerinde gorsel kullanilmasi igerigin etkilesim sayisini arttirir
mi?

Sosyal aglarda paylasilan icerikler noktasinda dikkat edilmesi gereken baska noktalar
bulunmaktadir. Bunlar arasinda zellikle sosyal aglarda paylasilan igeriklerin belirli bir zaman icerisinde
gerceklesmesi gerekmekte; ¢linkii hedef kitlenin sosyal agda en yogun gecirdigi zaman iyi dontislerin
almmasini saglamaktadir (Kus, 2016, 159). Bu dogrultuda asagidaki soruya cevap aranmustir.

* Markalarin paylastiklar dijital iceriklerin yogunlugt, saatlere gore farklilik gosterir mi?

Igeriklere eglence dgesinin yerlestirilmesinin éneminden bahseden Handley ve Chapman (Handley
ve Chapman, 2013, 151); ayrica giincel olaylarinda paylasilmay1 saglayan etkenler arasinda oldugunu
vurgulamislardir. Bu dogrultuda soruya cevap aranmustir.

* Markalarin paylastiklar: dijital iceriklerde yararlandiklar: eglence veya giincel olaylar paylasim
sayilarini arttirir mi?

Dijital icerik pazarlamasinin belki de en 6nemli avantaji markalarin dijital platformlar1 kullanarak
hedef Kkitleleri ile yakindan temas edebilecegi icerikleri yaratmak ve markalarni onlarmn goziinde
insanilestirebilme olanag: bulabilmeleridir. Handley ve Chapman (2013, 119) da bu dogrultuda, icerik
pazarlamasinin etkinligini arttirmak icin icerik olusturma stirecinde bu etkinligi arttiran (kanaat onderleri
vb.) unsurlarin oldugunu belirtmektedirler. Bu dogrultuda asagidaki soruya cevap aranmustir.

* Markalarin paylastiklar: dijital igeriklerde tinlti kullanimindan yararlanmasi dijital igeriklerin
etkilesim sayisini arttirir mi?

5. ARASTIRMA BULGULARI

5.1. Facebook 2015 ve 2016 Yil1 incelemesi

Yapilan bu galismada 1 Ocak 2015 - 31 Aralik 2015 tarihlerinde 141 tane Tiirkiye'deki giyim
sektoriintin Facebook sayfalar1 incelenmis ve bu inceleme toplamda 42.773 tane icerik arasindan yapilmustir.
1 Ocak 2016 - 31 Aralik 2016 tarihlerinde ise 163 tane Tiirkiye'deki giyim sektoriiniin Facebook sayfalari
incelenmis ve bu inceleme toplamda 52.809 tane icerik arasindan yapilmuistir.

Turkiye’deki giyim sektortintin 2015 ve 2016 yili igerisinde Facebook’ta paylastiklar igeriklerin Tablo
1'de gosterildigi gibi ¢ogunlukla hafta ortasinda yogun olarak kullanildig: ve icerik paylasiminin en fazla
cuma giinii, en az ise pazar gini yapildig: gézlenmektedir.

Tablo 1. Giinlere Gore Ortalama Igerik Paylasimi

Garsamba

Persembe

Cuma
Cumartes
100 25 50 75 100 125 150

1 Ocak- 31 Aralik 2015 1 Ocak- 31 Aralik 2016

Tablo 2’de takipgilerin, paylasilan iceriklere gosterdigi etkilesim bigimleri verilmistir ve Tiirkiye’deki
giyim sektoriintin 2015 yili icerisindeki Facebook’taki etkilesim orani %0.845, 2016 yilinda ise %0.374 tiir. Bu
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dogrultuda etkilesim sayisinin en fazla oldugu giin 2015 yilinda cuma iken, 2016 yilinda farklilik
gOstermistir.

Tablo 2. Giinlere Gore Ortalama Etkilesim Bigimleri
pazar I
pazartesi [ —
sai [N
Carsamba I
persembe I
cuma HE——
cumartesi [

ok 10k 20k 30k 40k 50k

Pazar
Pazartesi
Sali
Carsamba
Persembe

Cuma

Cumartesi

Q
»

10k 20k 30k 40k S0k 60k

B0 Paylagm @@ Yorum WM Bedeni -
I paylasm @ Yorum B Bedeni

1 Ocak- 31 Aralik 2015 1 Ocak- 31 Aralik 2016

Tablo 3’te Facebook sosyal aginda paylasilan icerik tiirlerine takipgilerin en fazla gosterdigi etkilesim
bicimi begenidir; ayrica metinsel igeriklerin zamanla etkilesiminin azaldig1 ve etkilesim oranlarmin gorsel
igerik tiirlerinde daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda gorsel igeriklerin etkilesim sayis1 tizerinde
olumlu etkileri yarattig1 soylenebilir.

Tablo 3. icerik Tiirlerine Gore Etkilesim Bicimleri

o
oze [l icer [
uei [
v | B
o I
Tekiif
Tesr ||
reser [
resm [
g
e
ween ||
weo [

. P @8 yorum B Bedeni
ayiagm o I Paylasm EE Yorum Bl Begdeni

1 Ocak- 31 Aralik 2015 1 Ocak- 31 Aralik 2016

Tablo 4'te paylasilan igeriklerin yogunlugu 2015 yilinda 11:00-13:59, 2016 yilinda 9:00-11:59 olup,
yogunluk bir 6nceki yila gore sabah saatlerine tasinmistir. Bu dogrultuda, paylasilan dijital igeriklerin
saatlere gore yogunlugu giin icerisinde farklilik gostermektedir.

Tablo 4. igerik Paylasiminin En Yiiksek Oldugu Saatler

6k

& %
21( 1 ‘ ‘ ‘ | | I
[ [ I I h — I
LR -- 0:00 4:00 8:00 12:00 16:00 20:00
0:00 400 &:00 12:00 16:00 20:00

Ocak- 31 Aralik 2015 1 Ocak- 31 Aralik

Tablo 5teki paylasim oranlar1 yiiksek igeriklere bakildiginda daha ¢ok yarisma igerikli oldugu
goriilmektedir. Ayrica paylasim sayisinin 2015 yilinda ikinci en yiiksek oldugu Ramsey markasinin videolu
igerigi ise giincel olmasi paylasim sayisini etkileyen bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda,
eglence ve giincel igeriklerin paylagim sayisini arttirdigi soylenebilir.
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Tablo icerik icerik Paylasim BPi Aract 5. Icerik
Tiirlerine Tiirleri Sayis1 Unsuru Gore En Cok
Pay1a$ﬂan Armine - 30.03.2015 14:20 Igerlk
Yeni sezon esarplarimizdan sende kazanmak
RESIM istemez misin? Rengini se¢ fotografi profilinde 7.587 Yarisma/
paylas cekilise katil..Yarismamiz 07.04.2015 Sali Hediye
gilinii sona erecektir..
Tiim takipgilerimize bol sanslar dileriz.
Ramsey - 14.02.2015 14:17
VIDEO Liverpool Seyircisi Neden Tiirkce Sarki 3.383 Kurumsal
Soyliiyor?
Collezione - 25.12.2015 22:21
LINK Hafta sonunun en ¢ilgin kampanyasi basladi! Indirim/
Collezione.com'da tiim tirtinlerde 1 Alana 1 178 Promosyon
Bedava... Bu firsat1 kagirma!
Miijde - 01.02.2015 02:00
1 Subat ile 14 Subat arasi, sizleri her sabah yeni
METIN bir "Valentine's Day"/"Sevgililer Giinii" 143 Yarisma/
gorseliyle karsilayacagiz. Her yeni gorseli Hediye
paylasan 14 talihliye hediye paketi gond...
Igerik Igerik Paylagim BPI Arac1
10k peges b s};yfsl Unouen 31 Aralik 2015
Vicco - 13.10.2016 14:03
Yarisma Bas]iyoooooor Bu gonderiyi "begen". Yarisma/
RESIM Gonderiye "yorum yap". Herkese agik olarak 3.025 Hediye
"paylas'. 75TL hediye ceki kazanacak 2 kis;..
Faik Sonmez - 29.08.2016 19:30 ¢ Ozel Giin
VIDEO 30 Agustos Zafer Bayramimiz kutlu olsun. 19.259 Kutlamasi
Vicco - 20.04.2016 20:01 ¢
Vicco'dan 23 Nisan'in giizel cocuklarma ¢ok 6zel Yarisma/
LINK yarisma. Bu gonderiyi paylas, 5 ayakkabidan 1.346 Hediye
birini kazanma sansi yakala! Katiim S,..
KAFT - 28.06.2016 23:27 ¢
Yazik... Su topraklarda 6zgiirce, kendince Diger/
METIN yasamak isteyen insanlarin i¢inde enerji 44 Giincel

birakmadilar, iizerlerine umutsuzluk
yagdirdilar...

1 Ocak- 31 Aralik 2016

5.2. Twitter 2015 ve 2016 incelemesi

Yapilan bu calismada 1 Ocak 2015 - 31 Aralik 2015 tarihlerinde 99 tane Tiirkiye'deki giyim
sektoriintin Twitter sayfalar1 incelenmis ve bu inceleme toplam da 36.790 tane igerik arasindan yapilmistir. 1
Ocak 2016 - 31 Aralik 2016 tarihlerinde ise 124 tane Tiirkiye'deki giyim sektortintin Twitter sayfalari
incelenmis ve bu inceleme toplam da 36.570 tane igerik arasindan yapilmustir.

Turkiye’deki giyim sektortintin 2015 ve 2016 yili igerisinde Twitter'de paylastiklar: iceriklerin Tablo
6’da gosterildigi gibi cogunlukla hafta ortasinda yogun oldugu ve tweet paylasiminin en fazla cuma giinti, en
az ise pazar glini yapildig1 gozlenmektedir.
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Tablo 6. Giinlere Gore Ortalama Tweet Paylasim

Pazar Pazar

Pazartesi Pazartesi

Sah Sal

Carsamba Carsamba

Persembe Persembe

Cuma Cuma

Cumartesi Cumartesi

0 25 50 75 100 125 0 25 50 75 100

1 Ocak- 31 Aralik 2015

1 Ocak- 31 Aralik 2016

Tablo 7’de takipgilerin, paylasilan iceriklere gosterdigi etkilesim bigimleri verilmistir ve Tiirkiye’deki
giyim sektortintin 2015 yilinda Twitter'deki etkilesim oranmi 9%0.155, 2016 yilinda ise %0.077’dir. Bu
dogrultuda etkilesim sayisinin en fazla oldugu giin 2015 yilinda cuma iken, 2016 yilina gelindiginde ise

farklilik gosterdigi goriilmektedir.

Tablo 7. Giinlere Gore Ortalama Etkilesim Bigimleri

razar I
pazartes: NN
sai I
Carsamba I
Persembe |
cuma I
cumartesi I —

1] 500 1,000 1,500 2,000 2,500 3,000 3,500

B Retweet W Favori

1 Ocak- 31 Aralik 2015

pazar I
razartesi [
sai [ —
Carsamba N ——
persembe
cuma I
omerr= D000

0 500 1,000 1,500

WBRetweet MlBegeni

1 Ocak- 31 Aralik 2016

Tablo 8'de Twitter'de paylasilan igerik tiirlerine takipgilerin en fazla gosterdigi etkilesim bicimi 2015
yilinda retweet iken, favori butonun begeni butonuna déniismesiyle 2016 yilinda begeni olmustur; ayrica
tabloya gore gorsel ve isitsel igerik tiirlerinin fazla olmasi etkilesim oranlarin: etkiledigini gostermektedir.

Tablo 8. icerik Tiirlerine Gore Etkilesim Bicimleri

I

Resim
Diger

Metin

Video

o

10 20 30 40 50

BB Retweet M Favori

1 Ocak- 31 Aralik 2015

o[l
e ]
Metin .

0 10 20 30 40 50 60

EBRetweet Ml Begeni

1 Ocak- 31 Aralik 2016

Tablo 9’da paylasilan iceriklerin yogunlugunun giinlere gore farklilik gosterdigi; ayrica 2015 ve 2016
yilinda 11:00-12:59 saatleri arasinda oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda, paylasilan dijital igeriklerin
saatlere gore yogunlugu giin icerisinde farklilik gostermektedir.

-1268 -



Vluslararas: Sosyal Arastirmalar Dergisi o The Journal of International Social Research
Cilt: 11 Sayi: 59 il 2018 J Volume: 11 Issue: 59 Year: 2018

Tablo 9. Tweet Paylasimin En Yiiksek Oldugu Saatler

0 12:00

00 16:00 20:00

£

5

%

%
ol H” Hl“l. S—
0 400 8:00 12:00 16:00 20:00 00 400 8:0

I

0:00 0:00

1 Ocak- 31 Aralik 2015 1 Ocak- 31 Aralik 2016

Tablo 10’daki veriler dogrultusunda 2015 yilinda en ¢ok etkilesim alan icerik tiirlerinin resimli, 2016
yilinda ise videolu oldugu soylenebilmektedir.

Tablo 10. icerik Tiirlerine Gére En Cok Etkilesim Alan Tweetler

Icerik icerik Etkilesim Etkilesim BPI Arac1
Tiirleri Sayis1 Bicimleri Unsuru
Deriden - 14.02.2015 13:56
Biz de Sizi seviyoruz ! Sevgililer 129/ Favori Ozel Giin
RESIM gtiniintizii %50 indirim ile kutluyoruz. 8.033 7.904/ Kutlamasi/
Deriden / Timberland magazalari ... Retweet indirim

Mavi - 13.04.2015 21:00

Beklenen an geldi! Serenay Sarikaya ve 5.164/
VIDEO Kerem Biirsin ile yeni @Mavi reklami 7.279 Favori Reklam
Cok mu Cok Maviyiz yaymnda! 2115/
Retweet
Deriden - 04.01.2015 18:21
Mutlu pazarlar / deriden.com.tr ve 113/ Favori Uriin
LINK magazalarimizi ziyaret edin 6.862/ Tanitimi
birbirinden sik ve yeni koleksiyonlara 6.995 Retweet

aninda ulasin...
twigyistanbul - 06.03.2015 17:51

} Oriimcek Adam tutkusu bebekken 79/ Favori Yarigsma/
METIN baslar. RT eden 1 kisiye hediye (19-24 478 399/ Hediye
numara arasi) #RTetTwigyKazan Retweet

1 Ocak- 31 Aralik 2015

icerik icerik Etkilesim Etkilesim BPi Aract
Tiirleri Sayis1 Bicimleri Unsuru
Mavi - 17.08.2016 16:30 3.598/ Begeni
RESIM Mavi ve Ilker Kaleli'den karizmatik 875/ Retweet
bulusma! Ilker, yeni erkek serisi Mavi 4.473 Reklam
Black'i sunacak. #IlkerLovesMavi
Mavi - 05.10.2016 21:01 8.570/ Begeni
Beklenen an geldi... Ilker’le Hep mi ¢ok 2.310/ Retweet
VIDEO yeniyiz! #maviblack @ilkerkaleli 10.880 Reklam
Mavi - 18.04.2016 21:00 4.776/ Begeni
Serenay Sarikaya ve Kerem Biirsin ile 1.609/ Retweet
LINK beklenen #yasasmmavi reklami 6.385 Reklam
yayinda! @SrnySrkyResmi
@KeremBursin
Colin's - 14.05.2016 12:27 1.011/ Begeni
5 takipcimize Cagatay Ulusoy'un 238/ Retweet Yarisma/
METIN reklam filminde taktigi fularm aynisin 1.249 Hediye
hediye ediyoruz. Kazanmak icin takipte
kalin!

1 Ocak- 31 Aralik 2016
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Yukaridaki tabloya gore bir 6nceki yila gore videolu igeriklerin etkilesim sayilar: {izerinde artis
gozlenmektedir. Ayrica 2015 yilinda ikinci en yiiksek etkilesim alan tweet videolu olurken, 2016 yilinda
linkli olmus ve tinlii kullammindan yararlanilmistir. Ozellikle 2016 yilinda iinlii kullammminin etkilesim
sayisini arttirdigl gozlenirken ayni zamanda da markalarin geleneksel ortamda yaptig: iletisim faaliyetlerini
sosyal ag igeriklerine entegre ettigi goriilmektedir.

6. SONUC

Calismada ilk olarak sosyal ag katiliminin ve igerik olusturma oranlarinin zaman igerisinde arttigimni
soyleyebiliriz. Ozellikle paylasilan igeriklerin gorsel agirlikli oldugu ve takipgiler ile etkilesimi arttiran igerik
turlerinin de gorsel icerikli oldugunu soylemek mumkiindiir. Sektoriin bu iki agda gerceklestirdigi igerik
pazarlamas: caligmalarina takipgilerin nasil karsilik verdigi olgtilerek, igerik tiirlerine verdikleri etkilesim
bigimleri de degerlendirilmistir. Icerik pazarlamasi calismalarinin takipgilerle paylasiima zamani etkilesimi
etkileyen 6nemli etmenlerden biridir ve bu dogrultuda paylasilan igeriklerin yogunlugunun da saatlere ve
glinlere gore farklilik gosterdigi goriilmektedir. Facebook ve Twitter’de en fazla igerik paylasiminin genel
olarak cuma giinleri oldugu goriilmiistiir. Ozellikle paylasimlarin hafta iclerinde yogun olarak yapildig, 6gle
ve aksam saatlerinde gerceklestigi goriilmektedir. Buradaki paylasim zamaninin 6nemini belirleyen
takipgilerin sosyal aglarda aktif olma saatidir. Facebook ve Twitter de bu anlamda benzer saat dilimlerinde
paylasim yogunlugu gerceklestirilmektedir. Sektorde igerik tiirleri arasindan en fazla etkilesim oranlarina
sahip igerikler degerlendirildiginde Facebook ve Twitter igin bazi farkliliklar gozlenmektedir. Bu
farkliliklardan ilki sektordeki markalarin Twitter kullanma aliskanliginin Facebook’a gore diisiik oldugu ve
bu dogrultuda da Twitter'in daha az takipgi sayilarim icerdigi goriilmiistiir. Ayrica igerik tiirlerinden link
verilerek gergeklesen iceriklerin Twitter'de Facebook’a oranla daha fazla kullanildigi sonucuna ulasilmusgtir.
Yapilan calismada igerik tiirleri arasindan 6zellikle videolu igeriklerin sayisinin gegen yillara gore arttigi ve
metinli iceriklerin ise azaldig1 goriilmektedir. Hatta en fazla etkilesim sayisina sahip fotografli igeriklerin
sayist disiise gecerken, videolu igeriklerin sayisinin arttigi gortilmektedir. Facebook’ta videolu igerikler
Twitter’e oranla daha fazla tercih edilmektedir; fakat bu durum Twitter icin videolu iceriklerin neminin az
oldugu anlamina gelmemektedir. Ctinkii videolu icerikler son zamanlarda takipgiler tarafindan daha fazla
ragbet goren igerik tiirtidiir. Gorsel ve isitsel olarak insanlari daha fazla icerige ¢eken bu caligmalar,
tiiketicilerin zihninde yer etmeyi kolaylastiracaktir.

Ele alman incelemede sektoriin oOzellikle Twitter'de paylastigit 6ne c¢ikan igeriklerde tnlii
kullanimindan yararlanildig1 gozlenmektedir. Yapilan yarisma calismalar: olsun ya da bir marka ile is birligi
olsun iinlti kullaniminin igeriklerin etkinligi tizerinde olumlu bir etki yarattig1 soylenebilir. Ayrica ¢zellikle
Twitter olmak tizere her iki platformda da igeriklerde hashtag kullanimina 6nem verildigi gortilmiistiir. Tiim
bu durumlar takipgilere ulasmay1 kolaylastirdigi gibi onlar1 icerige karsi hareket ettiren unsurlar olarak
kabul edilmektedir.

Dijital igerik pazarlamasinin biitiinlesik pazarlama iletisiminde kullanilmas siirecini ise genel olarak
degerlendirirsek, yapilan igerik ¢alismalarinin genellikle satis gelistirme faaliyetleri dogrultusunda “yarigma
igerikli” calismalar oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda ise diger etkili igerik ¢alismalarini, halkla iliskiler
faaliyetleri dogrultusunda “6zel giin kutlamalar1” ve reklam faaliyetleri dogrultusunda “tirtin-hizmet
tamitim1”nin  olusturdugu goriilmektedir. Yapilan icerik c¢alismalarinda o6zellikle Twitter'de 6ne ¢ikan
igeriklerin, markalarin geleneksel ortamda yaptiklar: iletisim caligmalarinin sosyal ag ile entegre hale
getirildigi gozlenmistir. Giincel konular hakkinda gergeklesen icerik calismalari, markalarin
indirim/promosyon calismalar1 ve etkinlik calismalar1 gibi faaliyetlerde 6n plana g¢ikan igerik galismalar:
arasinda goriilmektedir. Bu durumda Tiirkiye'deki giyim sektdriintin Facebook ve Twitter'de yaptiklar:
icerik pazarlama calismalarinin genellikle halkla iligkiler ve satis gelistirme unsurlarmi kapsadigim
soyleyebiliriz.

Arastirma dogrultunda ele alian Tiirkiye'deki giyim sektoriiniin 2015 ve 2016 Facebook ve Twitter
verileri sonucunda gergeklestirilen dijital icerik pazarlamasi ¢alismalariin sosyal aglarda biittinlesik bir
yapida yurutuldigti gortilmektedir. Biittinlesik pazarlama iletisimi unsurlarimin, sosyal ag igeriklerine
entegre edilerek uygulandigi gozlenirken; ayrica 6ne cikan igeriklerde halkla iliskiler, satis gelistirme ve
reklam unsurlarmin djjital iceriklerle biittinlestigi sonucuna ulasilmistir.

Bu calismada elde edilen bulgular sayesinde markalarin Facebook ve Twitter'de paylastiklar:
icerikler istenilen durumu tamimlar niteliklere sahiptir. Ozellikle geleneksel diinyadaki iletisim dilinin
degismesi dijital icerik pazarlamasi calismalarina verilen 6nemin artmasina neden olmustur. Fakat dijital
igerik pazarlamasi calismalarinin her ne kadar geleneksel iletisim faaliyetleri ile farklilasmis olsa da,
tiiketicinin kafasinda her iki medya araciligryla karmasaya neden olmayacak bir biittinliik gerekmektedir. Bu
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nedenle bu calisgma hem djjital igeriklerin sosyal aglarda nasil bir sistem icerisinde paylasildigi hemde
geleneksel pazarlama iletisimi calismalariyla nasil biittinlesik bir yap1 da oldugunu gostermektedir.
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