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Medya teknolojilerinin gelisiminin belirgin gozlendigi alanlardan biri tiiketicinin eglence
amach olarak tiikettigi araglar, platformlar ve hizmetlerdir. Ozellikle abonelik usulii
hizmet veren “talebe yonelik” (video on demand-VOD) platformlar, izleyicilerin 7/24
mobil teknolojiler tizerinden erisiminin bulundugu zengin igerik tiiketimine olanak veren
platformlardir. Netflix, diinyada yaygin olarak kullanilan bir VOD platformudur. Firma,
sosyal medyay1 ana pazarlama iletisiminin bir pargasi olarak kullanmaktadir. Bu baglamda
Twitter, Netflix'in en sik kullandig1 mecradir. Bu ¢alisma, Netflix Turkiye'nin Twitter’1 bir
pazarlama iletisimi araci olarak nasil kullandigini ortaya ¢ikarmay1 amaglamaktadir. Ayni
zamanda bu ¢alisma, COVID-19 sebebi ile tiiketicilerin evde daha ¢ok vakit gecirdigi ve
buna bagli olarak ekran karsisinda kalma siirelerinin arttig1 bu dénemde, firmanin Twitter
kullanim stratejilerinde degisiklik yapip yapmadigini sorgulamaktadir. Bu kapsamda,
Netflix Tirkiye'nin Twitter hesabi lizerinde yaptig1 toplam 228 paylasim tizerinde nicel
icerik analizi yapilmistir. Calismanin sonuglarina gore Netflix, her iki donemde de agirlhikli
olarak Twitter paylagimlarini igerik tanitimi yapmak i¢in kullanmistir. Bununla birlikte
firmanin en ¢ok kullandig1 eklenti, her iki déonem i¢in de hashtag kullanimidir. Paylasim
yapilan saatlerde ise pandemi siireciyle evde gecirilen saatlerin degismesi ile iki donem
arasinda farkliliklar oldugu gozlenmistir.

Anahtar Kelimeler: iletisim, Sosyal Medya, Video on Demand (VOD), Twitter, Nicel icerik
Analizi.
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Abstract

One of the areas where the development of media technologies is vividly observed is the
tools, platforms and services consumed by the consumer for entertainment purposes.
In particular, subscription-based “video on demand” (VOD) platforms are the ones that
allow viewers to consume rich content via mobile technologies 24/7. Netflix is a widely
used VOD platform in the world. The company uses social media as a part of its main
marketing communications. In this context, Twitter is the most frequently used medium
of Netflix. This study aims to uncover how Netflix Turkey uses Twitter as a marketing
communication tool. Additionally, this study questions whether the company has made
changes in Twitter usage strategies in this period when consumers spend more time
at home due to COVID-19. In this context, a total of 228 tweets of Netflix Turkey were
analyzed by conducting quantitative content analysis. According to the results, Netflix
mainly used Twitter shares to promote content in both periods. However, the most used
plugin by the company is the use of hashtags for both periods. Moreover, there were
differences in time periods of sharing as a result of the changes in the hours spent at
home due to the pandemic.

Keywords: Communication, Social Media, Video on Demand (VOD), Twitter, Quantitative
Content Analysis.
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Girig

Medya teknolojileri gelistikce, izleyicilerin medyay1 tiiketim ve medya ile etkilesim
bicimleri de degismistir. Geleneksel yayinciligin izleyiciye sundugu zaman ve yer bagimh
icerikler, izleyicilerin zaman ve yerden bagimsiz, herkesle her yerde paylasabilecegi
iceriklere doniismiistiir. Ozellikle abonelik usulii hizmet veren “talebe yonelik” (video
on demand) platformlar, izleyicilerin 7/24 mobil teknolojiler ilizerinden erisiminin
bulundugu zengin igerik tiiketimine olanak vermektedir (Paz Perez, 2020). Ayn1 zamanda
talebe yonelik hizmet veren bu platformlar, izleme pratiklerini de degistirmistir. izlenme
saatleri ve siirelerinin uzamasi, ayni anda bir serinin birden fazla boliimiiniin izlenmesi
gibi yeni izleyici aliskanliklari, bu endiistrinin izleyicinin ihtiyaglarina yonelik yeni teknik
donanimlar ve hizmetler sunmasina yol agmistir. Ornegin, “on demand” televizyonlarin
onciisi olarak kabul edilen Netflix, “agilis1 ge¢” sekmesi ekleyerek izleyicilerin igerigi ileri
oynatmadan giris kismini atlamasini saglayabilmektedir (Matrix, 2014).

Yeni televizyonlar yalnizca izleyicinin icerigi tiiketme aliskanliklarin1 degil, aymi
zamanda izleyicinin icerigi paylasma aliskanliklarini da etkilemistir. Ozellikle sosyal
medya, izleyicilerin igeriklere dair paylasimlarini ve yayin yapan platformlarla
etkilesimini hizlandirmistir. Buna bagh olarak “video on demand” platformlar pazarlama
stratejilerinde yogun olarak sosyal medya pazarlamasini kullanmaya baslamistir
(Gémez & Quevedo, 2018).

Netflix, 2019 Eyliil ayinda yapilan resmi a¢iklamaya gore diinyada 190 farkl tlkede 167
milyon tcretli kullaniciya sahip, Turkiye’de ise 1.7 milyonun iizerinde tekil kullaniciya
sahip bir “video on demand” (VOD) platformdur (“Netflix Tiirkiye Abone”). Sektoriin
oncusu ve lideri olan firma, sosyal medya pazarlama iletisimi stratejilerini yogun bir
sekilde kullanan, izleyici etkilesimine sundugu hizmetin pargasi goziiyle bakan bir
yaklasima sahiptir. Firmanin 6zellikle Twitter 6zelinde izleyicisini harekete gecirmeyi ve
izleme pratiklerini etkilemeye ¢alistig1 goriilmektedir (Van Es, 2016).

Tim bunlara ek olarak, 2020 yilinin ilk ¢eyreginde pandemi sebebiyle yasanan ev
karantinalari1 sonucu Netflix kullanici sayisinda 16 milyonluk bir artis goriilmustiir. Firma
yetkililerinin aciklamalarina gére bu artis 2019 yilinin son aylarinin neredeyse iki katidir
(Thomas, 2020). Diinya genelinde yasanan coronavirus salgini siireciyle, platformun
toplam abone sayisinin 203,7 milyona ulastigi duyurulmustur (“Netflix Giincel Abone”).
Bu artisla iliskili olarak platformun hem geleneksel pazarlama iletisimi stratejilerinde
hem de sosyal medya kullamim stratejilerinde degisiklik ya da yenilik yapmis
olabilecegi diisiiniilmektedir.

Twitter, televizyon ag1 pazarlama stratejilerine en sik dahil edilen sosyal medya
platformlarindan biridir ve ikinci ekran pazarlamasinda merkezi bir rol oynamaktadir
(Segado, Grandio & Fernandez-Gémez, 2015). Bu durumun sebeplerinden biri 2019
verilerine gore Twitter'in diinya genelinde 330 milyon takipcisi olmasi ve etkilesime en
cok olanak taniyan sosyal medya platformlarindan biri olmasidir (Tankovska, 2021).

Bu ¢alismanin birincil amaci, Netflix Tiirkiye'nin bir sosyal medya pazarlama strateji araci
olarak Twitter platformunu nasil kullandigini ortaya ¢ikarmaktir. Calismanin ikincil amaci
ise Netflix Tiirkiye'nin Twitter kullanim stratejilerinin COVID-19 Pandemi siireciile birlikte
artan kullanici sayisi ve kullanim stiresi sonucu degisiklik gosterip gostermedigini ortaya
cikarmaktir. Bununla birlikte, Netflix Tiirkiye Twitter takipcilerinin etkilesim egilimleri
de calisma kapsaminda incelen konular arasindadir. Bu amaglar dogrultusunda, 6ncelikle
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VOD televizyonlar ve Netflix 6zelinde bilgiler verilmis, ardindan Twitter’1 Netflix 6zelinde
sosyal medya pazarlama iletisimi stratejisi olarak inceleyen calismalar incelenmistir.
Yontem boéliimiinde arastirma kapsaminda Gémez ve Quevedo’'nun (2018, s. 136-137)
calismasindan uyarlanan Twitter pazarlama stratejilerini ortaya ¢ikarmak i¢in kullanilan
kodlama cetveline ve kullanilan analizlere detayli bir sekilde yer verilmistir. Son olarak
bulgular ve sonug boliimlerinde ¢alismanin bulgular tartisilmistir.

1. Video on Demad (Vod) Platformlar ve Netflix

TVI, 1950’lerin ortalarindan 1980’lerin basina kadar uzanan kanal kithg ve kitle
izleyicisinin hakim oldugu dénem olarak adlandirilmaktadir. Yaklasik olarak 1980’lerin
basindan 1990’larin sonuna kadar uzanan TVI]I, kanal sayilarinin arttigy, kaliteli televizyon
kanallarinin yayina basladigi donemdir. 1990°larin sonlarindan giintimiize uzanan TVIII
donemi ise dijital dagitim platformlarinin ¢ogaldig1 ve daha fazla izleyici kategorisinin
olustugu donem olarak anilmaktadir. Netflix ve diger VOD platformlarin1 da igine
alabilecegi VIV, izleme modellerinin, markalama stratejilerinin, farkli medya formlarinin
birbiriyle etkilesime girme biciminin televizyon setinden ¢ikartilmasinin gesitli yollarinin
sunuldugu bir matris medya dénemi olarak nitelendirilmektedir (Jenner, 2016).

VOD platformlar arasinda diinyanin en ¢ok dijital film satisin1 yapan platformlardan biri
olan ve 2016 verilerine gore 85.000 tlizerinde filme erisim saglayan Itunes, 2001 yilinda
[POD cihazlarinin piyasaya ¢ikmasiyla birlikte Apple sirketi tarafindan tanitilmistir. 2003
yilinda Windows siirtimiiniin de ortaya ¢ikmasi ve icerisinde 200.000 miizik igeriginin
oldugu dijital bir miizik magazasina dontlismesiyle birlikte Itunes, ilk haftasinda 1.000.000
satis yapmistir. Itunes, 2007 yilinda ilk Iphone telefonun tanitilmasi ve bununla birlikte
video izleme oOzelliklerinin getirilmesiyle birlikte ayni zamanda bir VOD platforma
dontismiistiir (McElhearn, 2016).

2005 yilinda Amazon tarafindan kurulan baska bir VOD sirketi Amazon Prime ise aylik
abonelik sistemiyle kullanicilara HBO gibi 6nemli dizi ve film kanallarinin igeriklerini
sunmaktadir. Amazon Prime, diinyada capindaki 150 milyonluk abonesi ile Netflix'in
en Onemli rakipleri arasinda gosterilmektedir (“Amazon Prime Tiirkiye’de”) 2015 yihi
itibariyle diinyada bir milyar aktif aylik kullanicisinin oldugunu ag¢iklayan Google Play
ise bilgisayar, Android ve I0S isletim sistemlerinde kullanicilarin film indirmesine veya
kiralamasina izin veren 6nemli bir diger VOD platformudur (Liu, Au, & Choi, 2014). Bunun
disinda 2007 yih itibariyle NBC sirket grubu tarafindan kurulan ve igerisinde bir¢ok
glincel ve klasik TV dizilerini ve filmlerini barindan Hulu da VOD platformlar arasinda
yer almaktadir. Itunes’a benzer bir sistemle calisan Hulu'da film ve dizi yaraticilari,
kullanicilara yapilan satisin %50’sine sahiptir. Disney’e bagh bir yayin platformu olan
Hulu, yaklasik 30 milyon kullaniciya sahip bir platformdur ve 2021 yili icerisinde ABD
sinirlarini asarak tiim diinyaya acilmayi planlamaktadir (Altan, 2020).

VOD platformlarin sayilarindaki ve yayginliklarindaki hizli artis dikkat c¢ekicidir.
Izleyicinin etkilesim ve katilm sans1 buldugu bu platformlar ayn1 zamanda izleyiciye aktif
bir rol vermistir. Tiiketici ve izleyicilerin degisen rolleri ve iireten gruplar haline gelmesi,
bu ve benzeri platformlarin yayginlasacagi ve iiye sayilarinin hizla artamaya devam
edecegi izlenimini vermektedir. Su an i¢in bu platformlar arasinda ulastigi cografya,
abone sayisi ve icerik zenginligi acisindan Netflix rekabette 6ncli goriinmekte ve VOD
platformlarinin lideri konumunda bulunmaktadir.
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1.1. Netflix

Netflix, 1997 yilinda bir DVD kiralama hizmeti olarak faaliyete baslamistir. Baslangi¢
asamasinda, daha 6nce sinemalarda ve televizyonda gosterimini tamamlamis filmlerin
ve programlarin, belirli bir zaman dilimi i¢in kiralanabilmesini ve eve gonderilebilmesini
saglamistir (McDonald, 2016). Platform 2007 yilinda, toplam sayis1 90.000 olan film
arsivinin 10.000’ini “Hemen Izle” modunda kullanicilarina iicretsiz olarak sunmaya
baslamistir. 2010 yilinda ise, kullanicilarin sinirsiz film ve TV programi indirebilmelerine
olanak saglayan bir abonelik sistemine ge¢mistir. Aboneler aylik 7,99 Amerikan Dolar1
ve eve kargo hizmetiyle kiraladiklar1 her DVD basina da 2 Amerikan dolar1 karsiliginda
aboneliklerini stlirdiirebilmislerdir. Bu sistemle Netflix, sinemada yayin sonrasi ikinci
bir monitér olarak distiniilen DVD teknolojisini dijitallestirerek, bu dénemin sonunu
getirmeye odaklanmis gértinmektedir (Jenner, 2016)

Netflix platformu, 2017 yili itibariyle sirketin icerik yatirimlarina 6 milyar dolar ayirmaya
baslamis ve Eyliil 2019 yilinda igeriginde 2300°den fazla film ve 1200’den fazla dizi
bulundurmaya baslamistir (Sar1 & Sancakl, 2020). Bugiin Netflix'in geldigi konuma
bakildiginda, 190’dan fazla tilkede 167 milyondan fazla ticretli iiyelige sahip, ¢cok ¢esitli
tir ve dillerde TV dizileri, belgeseller ve uzun metrajli filmlerle diinyanin yiiksek sayida
abonesine sahip olan bir “Video on Demand” sirketi olarak anilmaktadir (Goldsmith,
2020). Netflix'in, mobil cihazlarda indirilebilir olmas1 ve hizmete her yerde erisilebilir
olmasi bu mecray basaril kilan sebeplerden biridir (McDonald, 2016). Uyeler istedikleri
kadar, istedikleri zaman, istedikleri yerde, internete bagl herhangi bir ekranda reklama
maruz kalmadan bu igerikleri izleyebilmektedirler.

2020 yilinin Nisan ayinda yapilan resmi agiklamada Netflix'in Tiirkiye’de 1,7 milyon tekil
kullanicisi oldugu belirtilmistir. Bunlarin igerisinde aile hesaplar1 goz ontine alindiginda,
sayl 4 milyonun tzerine ¢ikmaktadir. Netflix, 2019 Eylil ayinda yaptig1 agiklamada
Tirkiye’deki Netflix tiyelerinin %77’sinin igerikleri akilli telefonlarindan izledigini
belirtmistir (“Tiirk Izleyicisinin Netflix’teki”). Diinyada ve Tiirkiye’de bu genislikte bir
kitleye ulasan bir VOD platformu olan Netflix’in basarisinin sebeplerini ortaya ¢ikarmak
adina, sirketin kullandig1 sosyal medya pazarlama stratejilerini, 6zellikle sik sik kullandig1
Twitter stratejilerini belirlemenin 6nemli katkisi olacaktir.

2. Bir Pazarlama iletisimi Araci Olarak Sosyal Medya ve Twitter

Yeni medya platformlarinda icerik {reticilerinin yeri, tek tarafli olmaktan ¢ikip,
kullanicilarla etkilesim halinde olabildikleri ¢cok tarafli bir konuma ge¢mistir. Kullanicilarin
tek tarafl bilgi akisindan ¢ikarak oy kullanma, yorum yapma ve geri bildirim saglama
firsatina sahip olmasi, dijitallesme ve internet teknolojisinin birlesmesiyle olusan IPTV
ve Social TV gibi yayin formatlarinda, insanlarin ayni1 anda sosyal medya gruplarinda
televizyon izlemelerine ve arkadaslariyla icerik paylasmalarina olanak tanimaktadir.
Akill1 ve mobil cihazlarin ¢ogalmasiyla televizyon yayinlarini izleyen birey, sosyal aglar
lizerinden yayinla ilgili goriis ve elestirilerini paylasabilmekte ve ‘ikinci ekran’ adi verilen
bu konsept ile etkilesim saglayabilmektedir (Kirik & Domag, 2014).

Izleyicilerin ikincil ekranlar sayesinde izledikleri hakkinda yorum yapma aliskanliklarinin
gelismesi, icerik lreticilerinin g6z ardi etmemeleri gereken bir durum haline gelmistir.
Icerik itireticileri, kullanicilarla etkilesimlerini arttirmak ve bununla birlikte marka
bilinirliklerini arttirmak adina sosyal medya hesaplarini interaktif bir bicimde
kullanarak onemli adimlar atmaya baslamislardir. Twitter'in da izleyiciler tarafindan
en c¢ok tercih edilen ikincil ekran uygulamasi haline gelmesi ile birlikte bu mecra,
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icerik Ureticilerinin en ¢ok 6nem verdigi sosyal medya platformlarindan biri olmustur
(Gémez & Quevedo, 2018)

Twitter basta olmak tlizere sosyal medya mecralarinin televizyon yayincilari tarafindan
ikinci ekran olarak etkin bir sekilde nasil kullanilabilecegini arastiran Van Es (2016)
calismasinda dort temel kategoriden bahsetmistir. Sosyal medyanin televizyon
yayinciliginda kullanilabilecegi dort kategori; tanitici, duygusal, islevsel ve iliskisel
islev uygulamalardir. Sosyal medya, icerigi goriintiileyenleri bu icerigi retweetlemeye,
paylasmaya veya begenmeye tesvik ediyorsa ve marka bilinirligini artirma amaciyla
kullaniliyorsa sosyal medyanin bir tanitim araci olarak kullanildig1 diisiiniilmektedir.
Duygusal kategori ise izleyicilerin duygusal katilimlarini beslemeyi amag¢lamaktadir. Bu
yaklasim, kitle katithmini 6l¢iimlemeye de olanak saglamaktadir. Ornegin, izleyicileri belirli
konular hakkinda tweet atmaya tesvik ederek bir sohbetin icine cekmek bu kategorideki
kullanimlar arasinda yer almaktadir. Islevsel kullanim ise sosyal medyadan ara¢ olarak
dolaysiz faydalanmay1 hedeflemektedir. Ornegin, TV'deki bir yarismaya adaylar1 oylamak
ya da direk katilim saglamak amaciyla Twitter aracilig ile belirli hastagler kullanilarak
katilmak miimkiin olabilmektedir. Son olarak iliskisel islev sosyal medyanin iletisimi agik
ve surdirilebilir kilma olanaklarindan yararlanmay1 hedeflemektedir. Bir dizinin ya da
yarisma programinin reklam arasina girmeden hemen o6nce reklamdan sonra oylarla
kazananin izleyici tweetlerine gore paylasilacagini duyurmasi, izleyicilerin reklamdan ya
da boliimlerden sonra ekran karsina geri gelmesini saglayabilmektedir (Van Es, 2016)

Twitter, TV yaymciligina ek olarak VOD platformlar icin de o6nemli avantajlar
saglamaktadir. VOD platformlar icin bu avantajlardan biri; 6zellikle dizi icerikleri i¢in
bolim bazinda ya da sezon bazinda hashtag kullanimlariyla yalmzca kendi takipcilerine
degil, hashtag popiilerliginin artmasiyla kendi takipcileri disindaki Twitter kullanicilarinin
da gorebilecegi ve tek tikla ulasabilecegi bir konumda reklam yapabilme imkani
vermesidir (Dooms, Pessemier, & Martens, 2013). Bunun disinda Twitter'in “Developer
Account” ozelligiyle birlikte, dizi ve film yapimcilarinin bu hashtag tizerinde detayl analiz
yapmalarina izin veren bir veri paylasimi yapmasi, onlari film ve dizi igeriklerinin olumlu
ve olumsuz geri doniislerini takip edebilme ve yeri geldiginde gelen yorumlara gore
yonlendirme yapabilmesine de imkan saglamaktadir.

Twitter'in sik¢a faydalanilan iletisim avantajlarindan biri de elektronik agizdan agza
iletisime (eWOM) imkan vermesidir. Bu sebeple, bircok marka Twitter lizerinden hedef
kitleleriyle etkilesime girmeye baslamistir. Tiiketicilerin mal ve hizmetler hakkindaki
yorumlarin1 6zglirce paylasmalar1 icin yeni bir firsat haline gelen eWOM (Chevalier
& Mayzlin, 2006) internetin giiciinii kullanarak daha fazla kisiye ulasma agisindan
WOM’dan daha faydal olarak degerlendirilmistir (Chatterjee, 2001). Twitter sayesinde
mal ve hizmetlerinin farkindaligin1 artirmak amaciyla firmalarin bu platform tlizerinden
tiiketicilerle iletisim kurmasi, Twitter'in eWOM’un gelismesine yol acan ve hizla yayilan
bir ara¢ olarak goriilmesine sebep olmustur (Asur & Huberman, 2010). Markalarin
gecmis ve mevcut durumu, baglanti paylasimi, mal ve hizmetleri ile ilgili bilgiler hakkinda
firmalar tarafindan Twitter ilizerinde sik¢a paylasilan bilgiler arasinda yerini almistir
(Kwon, Kim, Sung, & Yoo, 2015).

Twitter, ayn1 zamanda kullanicilarin online ortamdaki hareketlerini arttirmak icin
markanin resmi web sitesine yonlendirmek, boylelikle marka mesajlarini etkin bir sekilde
yaymak ve hedef kitlesindeki kanaat lideri hesaplariyla etkilesimi kolaylastirmak gibi
islevlere de hizmet etmeye baslamistir (Huberman, Romero, & Wu, 2009). Diger yandan,

696 Erciyes iletisim Dergisi | Temmuz/July 2021 Cilt/Volume 8, Sayl/Issue 2, 691-706



Dilek Melike Ulucay, Giiven Zararsiz, Umut Can Aytekin Bir Pazarlama iletisimi Araci Olarak Talebe Yonelik Video ...

tiketicilerin markalarla ilgili talep ve sikayetlerine hizla ulasma yetenegi, Twitter’i
kullanicilar i¢in ideal bir iletisim ve etkilesim platformu haline getirmistir. Bylece marka
iletisimine tiiketici katiliminin artmasiyla, markalarin 6zellestirilmis ve kisisellestirilmis
marka iletisimi yuriitmesi mimkiin hale gelmistir (De Bryun & Lilien, 2008).

Son yillarda giindelik hayatin ayrilmaz bir parcasi olan sosyal medya platformlar1 2019
yilinda COVID-19 pandemi siirecinin ardindan olagan yayginlik ve kullanici sayilarindaki
artis seyrini kaybederek, beklenenin ¢ok iizerinde insana ulagsmaya baslamistir. Ozellikle
pandemi siirecini ev karantinasi konusunda daha siki tedbirler alarak geciren iilkelerde bu
artis digerlerinden daha dikkat ¢ekici olmustur. “We are social” 2020 raporuna gore 2019
Nisan ayindan 2020 Nisan ayina kadar gecen siirede internet ve sosyal medya kullanici
sayilarina 300 milyon yeni kisi eklenmistir. Rapora gore bugtin diinyada 4,57 milyar insan
internet ve 3,8 milyar insan da sosyal medya kullanmaktadir. 2020 yilinda ulasilan bu
rakamlar bir 6nceki yila gore yaklasik %8’lik bir artis gostermis durumdadir. Diger 6nemli
bir veri ise giincel internet kullanicilarinin %34’liniin pandemi 6ncesi doneme gore daha
sik olarak akilli televizyon ve VOD platformlar1 kullandiklarini belirtmeleridir. Netflix'in
yapmis oldugu aciklamaya gore firma Nisan 2019’dan Nisan 2020’ye kadar gecen siirede
en hizl biiylime ve izleyici etkilesimine ulasmis durumdadir. Twitter ise bu siirecte en
belirgin ¢ikisi yasayan sosyal medya platformlari arasinda yer almaktadir. “We are social”
2020 raporuna gore Twitter bir yil 6ncesine goére 47 milyon daha fazla kisiye ulasmistir
(“Digital Around the World”).

Tium bu gelismeler sebebiyle, hizli bir yiikselis egilimine sahip olan Netflix’in pazarlama
iletisiminin ¢ok gli¢lt araglarindan biri olan Twitter’in, pandeminin sebep oldugu degisen
tiiketici davranislarin1 ve aliskanliklarini gozeterek nasil kullandigini incelemek 6nem
tasimaktadir.

3. Yontem

Bu calismanin amaci Netflix Tirkiye’nin Twitter’t bir pazarlama iletisim araci olarak
nasil kullandigini ortaya ¢ikarmaktir. Calismanin bir diger amaci COVID-19 pandemi
stireciyle tiiketicilerin evde daha ¢ok vakit gecirmeleri sebebiyle artan Netflix ve Twitter
kullanimlarinin firmanin kullandig1 pazarlama iletisimi stratejilerinde degisiklik yaratip
yaratmadigini ortaya ¢ikarmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda ¢alismada, nicel igerik analizi
kullanilmistir. Nicel icerik analizi iletisim iceriginin maddeler halinde gruplanmasi,
her maddenin bir kategoriyle iliskilendirilmesi ve her kategori icin ise sayisal olarak
bir deger belirlenmesi anlamina gelmektedir (Rouke, 2004). Sayisal deger olarak daha
yiksek olan maddelerin iliskilendirildikleri kategoriyle baglantisinin daha kuvvetli
oldugu varsayilmaktadir.

Calisma kapsaminda sosyal medya platformlari arasindan Twitter’'in inceleme konusu
olarak secilmesinin birka¢ 6nemli sebebi bulunmaktadir. Oncelikle, televizyon ag
pazarlama stratejilerine en sik dahil edilen sosyal medya platformu Twitter’dir. Diger
yandan, ikinci ekran pazarlamasinda Twitter merkezi bir rol oynamaktadir (Segado,
Grandio, & Fernandez-Gomez, 2015).

3.1. Orneklem

Calismanin 6rneklemini Netflix Tiirkiye tarafindan @netflixturkiye Twitter hesabinda
11.01.2020 - 11.05.2020 tarihleri arasinda yayinlanan toplam 228 paylasim
olusturmaktadir. Firmanin belirtilen donem araligindaki tim paylasimlar1 6rnekleme
dahil edilmistir. Bu 6rneklem grubunu olusturan zaman araligi, Tiirkiye'de resmi olarak

Frciyes iletisim Dergisi | Temmuz/July 2021 Cilt/Volume 8, Sayl/Issue 2, 691-706 697



Bir Pazarlama letisimi Araci Olarak Talebe Yonelik Video ... Dilek Melike Ulucay, Given Zararsiz, Umut Can Aytekin

aciklanan ilk Covid-19 vaka tarihi olan 11.03.2020 dikkate alinarak, bu tarih 6ncesi ve
sonrasindaki 2 ay1 kapsayacak sekilde belirlenmistir.

3.2. Veri Toplama Araci

Orneklem belirlendikten sonra nicel icerik analizinde kullanilacak olan kodlama cetvelini
belirleme asamasina geg¢ilmistir. Bu siirecte, benzer nitelikte bir arastirma gerceklestirmis
olan Gomez ve Quevedo’ nun (2018) arastirmalar1 icin gelistirdikleri kodlama
cetvelindeki kategoriler ve maddeler, belirli 6zellikleriyle bu ¢alismaya uyarlanmistir.
Uyarlanan kodlama cetvelinin icerigi Tablo 1’de verilmistir. Kodlama cetvelinde listelenen
maddeler sayisal bir deger verilerek kodlanmistir (1 = var, 0 = yok). Buna gére érneklem
kapsamindaki her bir paylasim i¢in kodlama cetvelinde yer alan maddeler var (1) ve yok
(0) olarak kodlanmistir. Paylasimlarin tanimlayici 6zellikleri icin de tweet metni, tarihi ve
saat dilimi kodlanmistir. Saat dilimi icin referans kodlama c¢izelgesindeki gibi bir giin 10
farkli zaman dilimine béliinmiistiir. Kullanici etkilesimleri icin yanit, retweet ve begeni
degerleri siitun altina sayisal olarak kodlanmistir ve analiz yapilirken ortanca degeri goz
ontinde bulundurulmustur.

Tablo 1. Kodlama Cetveli

Paylasiminin ¢ Metin
tanimlayici 6zellikleri | e Tarih (giin, saat)

¢ PI (Bilgi saglayan): Netflix servisleriyle ilgili haber veya aciklama igeren.

¢ GF (Kutlama mesaiji): Takipgileri resmi olmayan bir sekilde kutlama igeren.

¢ AS (Anket duyurusu): Twitter anketine katilma daveti igeren.

¢ M (Satin alma): Netlix servisi satin alma daveti iceren.

¢ PG (Oyun oynama): Bir oyun oynamaya veya teste katilmaya davet iceren.

¢ PB (Marka tanitimi): Platformun kendi reklamini yaptigi paylagsimlan

iceren. Ornegin; Sadece Netflix'te gibi metinler igeren.

* PC (igerik tanitimi): Dizi, film veya belgesel gibi iceriklerin tanitimlarini iceren.

¢ PE (Etkilesim yaratma): Takipgileri bir tartismaya veya soru cevaplamaya davet iceren
¢ O (Diger)

¢ LINKWB (Netflix Websitesi): Netflix’in kendi web sayfasi

ya da diger sosyal medya linklerini iceren.

¢ LINKSM (Farkli Websitesi): Netflix’in kendisine ait olmayan web sayfa linklerini iceren
* Gif

¢ Fotograf

¢ \Video

* Emoji

¢ Hashtag

Kategoriler

Eklenti 63eleri

¢ Yanit sayisi

* Retweet sayisi

¢ Begeni sayisi

Kaynak: Gémez, E. F, & Quevedo, J. M. (2018). Connecting with audiences in new markets:. Journal of Media Business
Studies, 15(2), 127-146. doi:10.1080/16522354.2018.1481711

Kullanici
etkilesimleri

3.3. istatistiksel Analizler
Calismada tanimlayici istatistiklerden faydalanilmis, verilerin frekans ve ylizde degerleri

incelenmistir. Verilerin analizi TURCOSA (https://turcosa.erciyes.edu.tr/, Erciyes
University, Turkey) istatistik yazilimi ile gerceklestirilmistir.

4. Bulgular

Gunlere ve saatlere gore atilan tweet ytizdeleri Tablo 2’de verilmistir. Toplam degerler
goz Online alindiginda Netflix Tiirkiye'nin Twitter mecrasinda paylasim yapmak
icin %21,9 oranla en ¢ok 18.00-20.00 ve 21.00-00.00 saat araliklarini tercih ettigi
gorilmektedir. Tweetlerin hafta i¢i ya da hafta sonu génderilmesinin COVID-19 6ncesi ve
sonrasinda her ne kadar frekans agisindan artis sergiledigi goriilse de yiizde bakimindan
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degerlendirildiginde belirgin bir degisiklik gostermedigi gozlenmistir. Ancak genel olarak
Netflix Turkiye’'nin Twitter'1 daha sik olarak hafta ici glinler paylasim yapmak i¢in tercih
ediyor olmasinin sebebi, kullanicilarin Netflix izleme egilimlerinin daha yogun olarak
hafta sonu oldugunun gézlenmesi olabilir. Hafta ici diziler ve platformun diger icerikleri
ile ilgili tanitim yapmak, kullanic1 etkilesimi yaratmak ve eWOM yaratarak hafta sonu
izlenme yakaladig iceriklere dikkat cekmek ve hafta sonu izleyici sayisini arttirmak
platformun tercih ettigi bir strateji olarak yorumlanabilir.

Saatler acisindan incelendiginde ise, 09:00-13:00 ile 16:00-18:00 ve 18:00-20:00 zaman
araliklarinda atilan tweet ytlizdelerinde dikkat gekici bir degisim g6zlenmistir. COVID-19
oncesi 09:00-13:00 zaman araliginda tweet yiizdesi %21 iken, COVID-19 sonrasinda
%10, 2'ye diismistiir. Bu sonuglara dayanarak, Netflix'in Twitter kullanim stratejisinin
pandemi sonrasi degistigi ¢ikarimi yapilabilir. Pandemi dncesi giiniin erken saatlerinde
yapilan Netflix paylasimlari, 6zellikle calisan takipgiler tarafindan 6gle saatlerine giinlik,
sosyal iletisimde konusma malzemesi olabilirken, boylece WOM’a ya da eWOM’a yol
acabilecekken, pandemi sonrasi kullanicilarin evden calisma pratikleri ve giindelik
sosyal iletisim saat araliklarinda degisiklik olmus olabilecegi ¢ikarimi yapilabilir. Diger
yandan, evde gecen silirenin artmasi ve evden calisma pratikleri, kullanicilarin sosyal
medya kullanimi baslangi¢ saatlerinin daha ge¢ zaman dilimlerine kaymis olabilecegi
ihtimalini disiindiirmektedir. Bu durum esnek ¢alisan ya da ¢alismayan kullanicilar i¢in
giine ge¢ saatlerde baslama durumu ile iliskilendirilebilecekken, ¢alisan kullanicilar igin
evden calisma uygulamalar1 dogrultusunda yogun c¢alisma saatlerinin daha erken zaman
araligina kaymis olabilecegini diisiindiirmektedir.

Diger yandan, COVID-19 oncesi 16:00-18:00 zaman araliginda tweet yuzdesi %6,2
iken, COVID-19 sonrasinda %23,1’e ylikselmistir. Bu artis, kullanicilarin yogun olarak
sosyal medya kullanimina 6gleden sonra basliyor olabileceklerini diisiindiirmektedir.
Bu saatlerde Netflix paylasimlarina maruz kalan takipciler, yaygin olarak calisma
saatlerinin sona erdigi 18:00 sonrasi kendi sosyal paylasimlarinda Netflix iceriklerini
retweet edebilmektedir ya da yorum, begeni yapabilmektedir. Bu durum Netflix
platformunun Twitter1 kullanici etkilesimi bakimindan 6nemli bir stratejik ara¢ olarak
kullandigin1 diisiindiirmektedir.

COVID-19 o6ncesi 18:00-20:00 zaman araliginda tweet yiizdesi %29,6 iken, COVID-19

sonrasinda %17,7’ye dismustiir. Bu saat aralig1 Netflix'in daha ¢ok izlenme olasilig1 olan
saatler olarak degerlendirildiginde, bu saat araligindaki paylasimlarin, izleyicinin ikinci
ekran kullanimina da yonelebilecegi disiincesiyle Twitter'in yine izleyici etkilesimi
yaratmak adina kullanildigin1 diisiindiirmektedir. Pandemi sonrasi ylizde olarak bu
saat araliginda Netflix'in paylasim oraninin diismiis olmasi ise takipgilerin mecrayi
izleme ve sosyal medyay1 kullanim zaman dilimlerinin farklilagsmasi ile agiklanabilecegi
distinilmektedir. Diger saatler icin tweet yilizdelerinde belirgin bir degisim
gozlenmemistir. 00:00-02:30 zaman araliginda COVID-19 6ncesi ve sonrasi herhangi
bir tweet atilmamistir.

Netflix Tirkiye'nin Twitter lizerindeki paylasimlar1 COVID-19 0Oncesi ve sonrasi
siirecte frekans bazinda belirli zaman araliklarinda farkhiliklar gosterse de firmanin
paylasimlarini yaygin bir saat dilimi araliginda yaptigini, hafta i¢i ve hafta sonu giinlerde
benzer sekilde giinlere yayilan paylasimlar yaptigin1 soylemek miimkiindiir. Bu kullanim
siklig1 ve yayginligy, firmanin genel stratejisi olan her yerde ve her zaman kullanim imkani
ile tutarl bir durum ortaya ¢ikarmaktadir.
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Tablo 2. Giinlere ve Saatlere Gore Atilan Tweet Yiizdeleri

Zaman COVID-19 Oncesi (n=81) COVID-19 Sonrasi (n=147) Toplam
Giin n % n % n %
Hafta ici 62 (76.5) 103 (70.1) 165 (72.4)
Hafta sonu 19 (23.5) 44 (29.9) 63 (27.6)
Saat n % n % n %
07:30-09:00 0(0.0) 1(0.7) 1(0.4)
09:00-13:00 17 (21.0) 15(10.2) 32 (14.0)
13:00-15:00 1(1.2) 9(6.1) 10 (4.4)
15:00-16:00 4(4.9) 4(2.7) 8 (3.5)
16:00-18:00 5(6.2) 34 (23.1) 39 (17.1)
18:00-20:00 24 (29.6) 26 (17.7) 50 (21.9)
20:00-21:00 11 (13.6) 26 (17.7) 37 (16.2)
21:00-00:00 19 (23.5) 31 (21.1) 50 (21.9)
00:00-02:30 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0)
02:30-07:30 0(0.0) 1(0.7) 1(0.4)

Kategorilere gore atilan tweetytlizdeleri Tablo 3’te verilmistir. Buna gore Netflix Tlirkiye'nin
Twitter mecrasinda en ¢ok icerik tanitimina yonelik paylasim yaptig1 goriilmiistiir. icerik
tanitimina dair yapilan paylasimlar, toplam paylasimlarin %82,9’unu olusturmustur. Ayni
zamanda, Netflix'in icerik tanitimina dair yaptigi paylasimlarin tamami kendi orijinal
yapimi olan igeriklerdir. Bu bulgu Netflix'in kendisini rakiplerinden ayristirmak adina
yalnizca bir VOD platformu olmadigin1 ayni zamanda kendi prodiiksiyonlariyla da fark
edilmek istendigini gostermektedir. Bu paylasimlari, %33,8 ile Netflix'in kendi marka
tanitimina yaptigi icerikler ve %27,2 ile etkilesime tesvik eden tweetler takip etmektedir.
Netflix’in kendi marka tanitimi icin yaptig1 paylasimlarin ¢ogunlugu Netflix iiyesi olmanin
avantajlarina isaret ederken, etkilesime tesvik eden paylasimlari yine platformun eWOM’a
ne kadar 6nem verdigini isaret etmektedir.

Bilgi saglayan ve etkilesime tesvik eden kategoriler icin tweet yiizdelerinin COVID-19
oncesi ve sonrasi donemde farklilik gosterdigi gozlenmistir. Diger kategoriler igin iki
donem arasinda belirgin bir farklilik gézlenmemistir. COVID-19 6ncesi bilgi saglayan
iceriklerin tweet ylizdesi %1,2 iken, COVID-19 sonrasinda %8, 8’e yiikselmistir.
COVID-19 oncesi etkilesime tesvik eden icerikler icin tweet ylizdesi %17, 3 iken,
COVID-19 sonrasinda %32,7’ye yukselmistir. Bu bulgular COVID-19 sonras1 donemde
platformun iiye sayisinin artmis olmasi ve platformun izlenme stliresinin uzamis olmasi
ile iliskilendirilebilecegi diisiiniilmektedir.

Tablo 3. Kategorilere Gére Atilan Tweet Yiizdeleri

Kategori Covid-19 Oncesi n=81 (%) Covid-19 Sonrasi n=147 (%) Toplam
PI (Bilgi saglayan) 1(1.2) 13 (8.8) 14 (6.1)
GF (Kutlama mesaji) 1(1.2) 0 (0.0 1(0.49)
AS (Anket duyurusu) 0(0.0) 0 (0.0) 0(0.0)
M (Satin alma) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0)
PG (Oyun oynama) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0)
PB (Marka tanitimi) 28 (34.6) 49 (33.3) 77 (33.8)
PC (icerik tanitimi) 66 (81.5) 123 (83.7) 189 (82.9)
PE (Etkilesim yaratma) 14 (17.3) 48 (32.7) 62 (27.2)
O (Diger) 0(0.0) 0 (0.0 0(0.0)

*Veriler n (%) olarak ifade edilmistir.

700

Erciyes iletisim Dergisi | Temmuz/July 2021 Cilt/Volume 8, Sayl/Issue 2, 691-706




Dilek Melike Ulucay, Giiven Zararsiz, Umut Can Aytekin Bir Pazarlama iletisimi Araci Olarak Talebe Yonelik Video ...

Eklenti 6gelerine gore tweet ylizdeleri Tablo 4’te verilmistir. Buna gore Netflix Turkiye’'nin
Twitter mecrasinda en ¢ok kullandig1 eklentinin %48,7 ile hashtag oldugu gorilmiistur.
Bunu %30,7’yle fotograf ve %27,6 ile video kullanimi takip etmektedir. Netflix, bu
eklenti 6gelerini gorunirligini arttirmak ve viral etki yaratmak adina kullanmaktadir.
Burada hashtag kullaniminin 6ne ¢ikma sebebi, Netflix'in orijinal yapimlari icin hashtag
kullanimini yogun olarak kullanmasi ve bdylelikle hem markay1 hem de paylasim yaptigi
icerigi one cikarabilmesidir. Diger bir ifadeyle, Nwtflix'in hashtag kullanimi kurumsal
sosyal medya stratejisinin bir parcasidir denilebilir.

Diger taraftan, video eklentisi icin tweet ylizdelerinin COVID-19 6ncesi ve sonrasi degisim
gosterdigi gozlenmistir. COVID-19 o6ncesi video eklentisi i¢in tweet ylizdesi %42 iken,
COVID-19 sonrasinda %19,7’ye diismiistiir. Bu noktada azalan video eklentisinin yerini
hashtag kullaniminin aldig1 sdylenebilir. Pandemi dénemi i¢in platformun yeni orijinal
iceriklerle kullanic1 karsisina ¢ikmasinin ve bu yeni igeriklerin goriiniir olmasini ve 6ne
cikmasini tercih etmesinin rolii olabilir.

Tablo 4. Eklenti Ogelerine Gére Tweet Yiizdeleri

Eklenti Ogeleri Covid-19 Oncesi n=81 (%) Covid-19 Sonrasi n=147 (%) Toplam
LinkSm (Netflix websitesi) 4 (4.9) 16 (10.9) 20 (8.8)
LinkWb (Diger websitesi) 1(1.2) 5(3.4) 6 (2.6)
Gif 0(0.0) 2(1.4) 2(0.9)
Fotograf 22 (27.2) 48 (32.7) 0(30.7)
Video 34 (42.0) 29 (19.7) 63 (27.6)
Emoji 1(13.9) 27 (18.4) 8 (16.8)
Hashtag 34 (42.0) 77 (52.4) 111 (48.7)

*Veriler n (%) olarak ifade edilmistir.

Kullanic1 etkilesimine gore tweet sayilarinin Tiirkiye’de COVID-19 Oncesi ve sonrasi
degisimi Tablo 5te verilmistir. Buradaki veriler ortanca, en kiiciik ve en biiyiik deger
ile 6zetlenmistir. Yanit sayisi i¢in tweet sayilarinin COVID-19 6ncesi ve sonrasi belirgin
bicimde degistigi gozlenmistir. Yanit sayilarinda COVID-19 sonrasi gozlenen artis, biiyiik
oranda platformun hem kullanict hem takip¢i sayisindaki artisla iliskilendirilebilir.
Diger yandan, kullanicilarin artan ekran ve sosyal medya kullanim siiresi, etkilesim
pratiklerine de dogrudan yansimis goriinmektedir. Netflix'in yapmis oldugu aciklamaya
gore firma Nisan 2019’dan Nisan 2020’ye kadar gecen stlirede en hizli biiytime ve izleyici
etkilesimine ulasmis durumdadir. Twitter ise bu stlirecte en belirgin ¢ikisi yasayan sosyal
medya platformlari arasinda yer almistir. “We are social” 2020 raporuna gore Twitter bir
yll 6ncesine gore 47 milyon daha fazla kisiye ulasmistir (“Digital Around the World”).

Tekrar tweet (reteweet) ve begeni sayilari icinse dikkat cekici bir fark olmadigi
gorilmiistii. COVID-19 oOncesi yanit sayisi i¢in tweet ortancasi 79 iken, covid-19
sonrasinda 111’e yiikselmistir.

Tablo 5. Kullanici Etkilesimine Gére tweet Yiizdelerinin COVID-19 Oncesi ve Sonrasi Degisimi

Kullanici Etkilesimi Covid-19 Oncesi (n=81) Covid-19 Sonrasi (n=147) Toplam

Yanit sayisi 79 (0-564) 111 (1-4300) 90 (0-4300)
Tekrar tweet sayisi 85 (9-3800) 107 (3-5900) 100 (3-5900)
Begeni sayisi 2900 (246-42900) 4300 (194-99900) 3250 (194-99900)
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Sonug

Bu ¢alismanin amaci Netflix Tilirkiye’nin Twitter’1 bir pazarlama iletisim araci olarak nasil
kullandigin1 ortaya ¢ikarmaktir. Ayni zamanda calisma kapsaminda pandemi sebebiyle
yasanan ev karantinalar1 sonucu Netflix'in Twitter kullanim stratejilerinde degisiklik
yapip yapmadigi incelenmistir.

Calismanin bulgularina gore Netflix Tiirkiye hesabinda 11 Ocak 2020 ve 11 Mayis 2020
tarihleri arasinda paylasilan toplam tweetlerin; %36,84’liinl olusturan 84 tweet COVID-19
vakasi goriilmeden 6nceki (Ocak-Subat 2020) 2 ayda atilirken, %63,16’s1n1 olusturan 144
tweet ise COVID-19 vakasi goriildiikten sonraki (Nisan-Mayis) 2 ayda atilmistir. Bunun en
onemli sebebi, insanlarin karantina karariyla birlikte evde zaman gecirmeleri ve igerik
izleme aliskanliklarinin artmasi olarak diistiniilmektedir. Bununla birlikte, firma her iki
donemde de Twitter'1 yogun olarak icerik tanitimi1 yapmak amaciyla kullanmistir.

Netflix Tirkiye’nin Twitter mecrasinda en ¢ok kullandig1 eklentinin %48,7 ile hashtag
oldugu goriilmiistii. Video on Demand (VOD) platformlarin Twitter mecrasini aktif
kullanmasinin ana sebeplerinden biri mecranin etkilesime en c¢ok olanak saglayan
mecralardan biri olmasidir. Bununla birlikte, Twitter lizerindeki hashtag kullanimlariyla,
VOD platformlar birincil hedef kitleleri disinda potansiyel hedef kitlelere de ulasma
imkani yakalayabilmektedir. Benzer sebeplerle, Netflix Tiirkiye de Twitter kullanimini
tercih etmistir.

COVID-19 sonrasinda prime-time’larin degisime ugramasiyla atilan tweetlerin
zamanlarinda da degisiklikler oldugu saptanmistir. COVID-19 6ncesi 09:00-13:00 zaman
araliginda tweet yluzdesi %21 iken, COVID-19 sonrasinda %1,2’ye diismiistii. Bunun
sebeplerinden birinin alinan karantina karariyla birlikte hedef kitlenin uyku saatlerindeki
degisiklik oldugu disiintilmektedir.

COVID-19 o6ncesi 16:00-18:00 zaman araliginda tweet yiizdesi %6,2 iken, COVID-19
sonrasinda %23,1’e yiikselmistir. [s hayatinin normal seyrettigi zamanlarda 16:00-18:00
saat araligl, insanlarin isten eve geldigi zaman olarak degerlendirildigi icin bu saatlerde
hedef kitlenin iste veya trafikte oldugu diisliniilerek paylasim yapilmamasi tercih
edilirken, goriilen COVID-19 vakalar1 sonucunda alinan karantina karariyla birlikte,
insanlarin bu zaman dilimini evde gecirdikleri géz ontinde bulundurulmustur ve bu
zaman diliminde atilan tweetlerde artis oldugu gézlemlenmistir.

Pandemi kosullarinin devam etmesi, ev karantinalarinin stirmesi, yasamin farkli alanlarina
siirlandirmalar getirilmesi hic¢ stiphesiz tiketici davranislarinda belirgin degisimlere
yol agmistir. Evde gecirilen zamanin artmasi, ekran basinda bulunma siiresinin uzamasi,
eglence anlayisinin disaridan igeriye tasinmasi Netflix gibi diger VOD platformlarinin da
cesitlenmesine, yayginlasmasina ve talep edilirliginin artmasina yol agmistir. Artan talep
ve degisen tiiketici davraniglar ile bu mecralarin yeni pazarlama iletisimi yaklasimlar:
olarak kullanilmasina yol agabilmektedir. Diger yandan, pandemi kosullar siirerken
tiim alanlarda yasanan degisimler hig¢ stiphesiz pazarlama iletisimi, tiiketici davranislari,
davranis bilimleri ve yenilik¢i yaklasimlarin artan bir sekilde arastirilmaya devam
etmesine yol acacaktir.

Bu arastirma Netflix Tiirkiye’nin Twitter hesabinda 11.01.2020 - 11.05.2020 tarihleri
arasinda yayinlanan toplam 228 paylasimiyla smirhdir Kullanicillarin  Netflix'in
paylasimlarina yaptig1 yorum ve begeniler ¢alismanin disinda birakilmistir. Bununla
birlikte, firmanin diger sosyal medya hesaplarindaki paylasimlari da incelenmemistir.
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llerleyen calismalar, Netflix'in diger iilkelerdeki Twitter paylasimlarin1 da arastirma
konusu yaparak, farkli hedef kitleleri kapsayan karsilastirmali bir yapida tasarlanabilir.
Diger taraftan, takip¢i yorumlari incelenerek, firmanin paylasimlarinin etkisi incelenebilir
ve alic1 6zelinde bir arastirma yapilabilir. Son olarak firmanin yalmzca Twitter hesabi
degil diger sosyal medya hesaplarindaki paylasimlari da incelenerek, farkli mecralarda
takip ettigi stratejiler kiyaslamali bir yaklasimla tartisilabilir.
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Extended Abstract

As media technologies have evolved, the way viewers consume and interact with
media has also changed. The time and place-dependent content offered by traditional
broadcasting to the audience has turned into content that the viewers can share with
anyone anywhere, regardless of time and place. Particularly subscription-based “video
on demand” platforms enable the consumption of rich content that viewers can access
24/7 via mobile technologies (Paz Perez, 2020). At the same time, these demand-
oriented platforms have changed their monitoring practices. New audience habits, such
as watching more than one episode of a series at the same time, have led the industry to
offer new technical equipment and services to meet the audience’s needs. For example,
Netflix, which is considered to be the pioneer of “on demand” televisions, can add the
“skip the opening” tab, allowing viewers to skip the intro without playing the content
forward (Paz Perez, 2020, p. 8).

New televisions have affected not only the habits of viewers to consume content, but also
the habits of viewers to share content. Social media, in particular, has accelerated the
sharing of the content and the interaction of the viewers with the broadcasting platforms.
Accordingly, “video on demand” platforms have started to use social media marketing
intensively in their marketing strategies (Gémez & Quevedo, 2018).

Netflix, according to an official announcement given in September 2019, with its 167
million paid users in 190 different countries around the world, is the world leader in
“video on demand” (VOD) sector. Additionally, it has over 1.7 million users in Turkey
(“Netflix Tiirkiye Abone”). The company, which is the pioneer and leader of the sector,
has an approach that uses social media marketing communication strategies extensively
and looks at the audience interaction as part of the service it offers. It is observed that the
company is trying to mobilize its audience and influence monitoring practices, especially
in Twitter (Van Es, 2016).

In addition to all these, there was an increase of 16 million in the number of Netflix
users as a result of home quarantines due to the pandemic in the first quarter of 2020.
According to the statements of company officials, this increase is almost twice of the last
months of 2019 (Thomas, 2020). With the global coronavirus epidemic process, it has
been announced that the total number of subscribers of the platform has reached 203.7
million (“Netflix Glincel Abone”) It is thought that the platform may have made changes
or innovations in both traditional marketing communication strategies and social media
usage strategies.

Twitter is one of the most frequently incorporated social media platforms in network
marketing strategies and plays a central role in second screen marketing (Segado,
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Grandio, & Fernandez-Gémez, 2015). One of the reasons for this is that, according to
2019 data, Twitter has 330 million followers worldwide and is one of the social media
platforms that enable the most interaction (Tankovska, 2021).

The aim of this study is to investigate how Netflix Turkey uses Twitter as a marketing
communication tool. Another aim of the study is to reveal whether the use of Twitter
of Netflix Turkey has changed its strategies with the COVID-19 pandemic process. For
this purpose, quantitative content analysis was used in the study. Quantitative content
analysis means grouping communication content into items, associating each item with a
category, and determining a numerical value for each category (Rouke, 2004).

According to the results of the study, the total number of tweets shared on Netflix Tiirkiye
account between the dates 11 January 2020 and 11 May 2020 is 228. 36,84% of the tweets
were shared before the first official announcement of COVID case in Turkey, and the rest
(63,16%) shared after the announcement of the first case. The most important reason
for this is thought to be that people spend time at home with the quarantine decision and
their content viewing habits increase. However, the company used Twitter to promote
content intensively in both periods. However, the most used plugin by the company
is the use of hashtags for both periods. It was observed that there were differences in
time periods of sharing as a result of the changes in the hours spent at home due to the
pandemic.

The continuation of pandemic conditions, the ongoing process of home quarantines, and
the imposition of restrictions on different areas of life, undoubtedly led to significant
changes in consumer behavior. The increase in the time spent at home, the rise in
screen time, the transfer of entertainment concept from outside to inside will lead to
the diversification and rise of other VOD platforms such as Netflix. Increasing demand
and the changing consumer behavior will lead these channels to use new marketing
communication approaches. On the other hand, while the pandemic conditions
continue, the changes in all areas of life will undoubtedly continue to be the subject of
research in marketing communication, consumer behavior, behavioral sciences and
innovative approaches.

Keywords: Communication, Social Media, Video on Demand (VOD), Twitter, Quantitative
Content Analysis.

Bu makale intihal tespit yaziimlariyla taranmistrr. intihal tespit edilmemistir.
This article has been scanned by plagiarism detection softwares. No plagiarism detected.

Bu calismada “Yiiksekogretim Kurumlari Bilimsel Aragtirma ve Yayin Etigi Yonergesi” kapsaminda uyulmasi belirtilen
kurallara uyulmustur.

In this study, the rules stated in the “Higher Education Institutions Scientific Research and Publication Ethics Directive”
were followed.

Yazarlarin calismadaki katki oranlari; birinci yazar %40, ikinci yazar %30, tigiincii yazar %30.
Contribution rates of the authors in the study; first author 40%, second author 30%, third author 30%.

Calisma kapsaminda herhangi bir kurum veya Kisi ile ¢ikar gatismasi bulunmamaktadir.
There is no conflict of interest with any institution or person within the scope of the study.

706 Erciyes iletisim Dergisi | Temmuz/July 2021 Cilt/Volume 8, Sayl/Issue 2, 691-706



