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Miisterilerin ilgisini en fazla ¢ceken ve en ¢ok etkilesim saglayan igeriklerin tespiti
e-ticaret firmalar1 dahil ¢evrim i¢i reklam ve halkla iligkiler faaliyetlerinde bulunan tim
firmalar tarafindan benimsenmektedir. Bu ¢aligmada, e-ticaret firmalarinin sosyal medya
platformlarinda paylastiklar1 igeriklerde etkilesim oranini etkileyen unsurlarin tespiti
amaglanmistir. Buamag dogrultusunda Tiirkiye’de satig hacmi ve sosyal medya hesaplarinda
takipgi sayisi yiliksek olan e-ticaret web sitelerinden biri olan “www.trendyol.com” web
sitesinin 2018 yilinda 6 ay boyunca paylastig1 sosyal medya iceriklerinin etkilesim orani
hesaplanmistir. Etkilesim orani hesaplanan igeriklerin bi¢imi, kategorisi ve mesaji icerik
analiz yontemi ile analiz edilmis, en ¢cok ve en az etkilesim orani elde edilen igerikler tespit
edilmistir. Calismadaki incelemelerden yola gikarak e-ticaret web sitelerinin sosyal medya
platformlarinda, 6zel giinler ile ilgili paylagimlari, indirim ve promosyon mesaji iceren
reklam paylasimlari ve egitici konular barindiran icerikleri en fazla etkilesime ulasmustir.
Ote yandan iiriin reklamlarmi iceren ve satisa yonelik olan igerikler en diisiik etkilesim
orana sahip olmus ve takipgiler tarafindan benimsenmemistir.
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Keywords: Abstract

Identifying the contents that attracts the most interest of the customers while
providing the high amount of interaction between the company and the customers are
considered significant for not only e-commerce companies but also for public relations and
advertisement companies. The aim of this study is to determine the factors affecting the
engagement rate of e-commerce companies’ contents shared on the social media platforms.
For this purpose, among the Turkish e-commerce web sites, the www.trendyol.com web
site which has the high sale volume and plenty of followers during 6 months in 2018 was
selected for measuring the engagement rate. The format, category and the messages of
contents were analyzed with “content analyze” method. The contents with the most and
least engagement rate were obtained. Based on this study results, among the contents on
social media platforms, the posts for special days, discounts, promotional messages, and the
educational topics were observed as the highest engagement rate contents. While the posts
with the product advertisements and the sale messages get the lowest engagement rate and
were not considered important among followers.
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Giris

Internetin ortaya ¢ikist insan hayatinda bir¢ok yeniliklere neden olmustur. Bu
yeniliklerden birisi sosyal medyadir. Sosyal medya insanlarin sosyallesmesini, birbirleriyle
iletisim kurmasini, bilgi alisverisi ve paylagiminda bulunmasini saglayan ayn1 zamanda
insanlarin aligveris yapmalarini kolaylastiran ortam olarak tanimlanmaktadir. Sosyal
medya, firmalar i¢in pazarlama ve satis acgisindan biiyiik doniisiimlere neden olmustur,
firmalar hedef kitlelerine daha kolay ulasabilmek ve firma miisterilerini kendilerine
baglamak i¢in sosyal medya platformlarini etkin bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Sosyal
medyanin i ve pazarlama alaninda kullaniminin yayginlasmasi ile birlikte firmalar,
misterileri ile iletisim kurmak, miisteriler hakkinda bilgi elde etmek ve hizmetlerini
desteklemek icin sosyal medya platformlarindan olan sosyal ag hizmetlerini yogun olarak
kullanmaktadir. Miisterilerise aligveris yaptiklari firmalardan ¢evrimigi destek saglanmasi
yoluyla kendilerine miikemmel bir miisteri memnuniyeti deneyimi yasatmalarini talep
etmektedir. Glinlimiizde olumlu bir ¢evrimigi sosyal deneyim saglamayi bagaramayan
firmalar miisterilerini kaybetme riski ile kars1 karsiya kalmaktadir.

Sosyal medyanin gelisimi ve artan popiilerligi, sosyallesmek ve bilgi paylagimi
araci olarak sosyal ticaret ad1 verilen yeni bir e-ticaret seklinin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Sosyal ticaret faaliyetleri sosyal medya platformlar {izerinden gergeklesen
e-ticaret faaliyetlerini ifade etmektedir. Sosyal ticaret, sosyal medya sayesinde e-ticaret
islemlerini kolaylastiran ve cevrimig¢i aligveris deneyimini gelistiren bir e-ticaret alt
kategorisidir. Sosyal ticaret olgusu, e-ticaret firmalarmin tiiketici kitlesine geleneksel
iletisim araclarindan daha diisiik maliyet ve daha verimli bir sekilde dogrudan ulasma
imkanin1 saglayarak, miisterilerle iletisimde bulunma ydntemlerini degistirmektedir.
Sosyal ticaretin kullaniminin yayginlagmasi ile birlikte miisteriler e-ticaret web sitelerinin
sosyal medya platformlarinda icerik olusturabilmenin yani sira iiriinler ve hizmetler
hakkindaki bilgilerini ve deneyimlerini de bagka tiiketiciler ile paylasabilmektedir.

Sosyal ticarette sosyal medya aglari, isletmeler i¢in 6nemli bir iletisim kanali gorevi
iistelenmektedir. Bu aglar sayesinde iiriin ve hizmetleri tanitmak, hedef kitlede giiven
ve sadakat olusturmak, yeni miisterilere ulasmak, miisteriler ile etkilesime ge¢mek ve
geri doniisiim saglamak gibi hususlar gergeklestirilebilmektedir. Sosyal aglar geleneksel
iletisim kanallarinin monologunu diyaloga doniistiirerek, tek yonli iletisimi etkilesime
dontstiirmektedir. Sosyal medya platformlarinda miisteriler ile etkilesimi artirmanin
en 1yi yolu, giiclii bir igerik stratejisi benimsemektir. Kaliteli igerik tiretmek gibi hedef
kitlenin {iretilen bu igeriklere katilimin1 saglamak ve ¢evrimig¢i ortamda hedef kitle ile
iletisimde bulunmak sosyal ticaret faaliyetlerinin basarisindaki dnemli etkenlerdir. Miisteri
ile etkilesim kurmak sosyal ticarette satin alma islemlerinin olumlu yonde etkilenmesine,
daha az iade isleminin gergeklesmesine, gelirlerin ve karin artmasina, olumlu miisteri
deneyiminin olusmasina ve miisteri sadakati ve memnuniyetinin artmasini saglamaktadir.

Hedefkitle tarafindan en ¢ok benimsenen iceriklerin belirlenmesi ve etkilesim orani
yiiksek olan igeriklerin tespit edilmesi ¢cevrimici ortamin e-ticaret firmalari i¢in sundugu
firsatlar arasinda yer almaktadir. Tiirkiye’de e-ticaret potansiyelinin yiiksek oldugunu ve
sosyal ticaretin bu alanda yeni bir trend oldugunu géz 6niinde bulundurarak, sosyal ticarette
miisteri katilimi ve etkilesimi ile ilgili arastirmalarin yapilmasi énemli goriilmektedir.
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Nitekim literatiirde Crossler (2014) sosyal ticarette miisteri katilimi davranisini etkileyen
faktorleri belirleyen caligmalarin eksikligini, Guo-xin ve Xue (2014) ise sosyal ticaret
baglaminda, cogu arastirma c¢alismalarinin, sosyal ticaretin i sonuclarina etkisine
odaklandigini ve ¢ok az sayida arastirmanin miisteri katilimi davraniglarini inceledigini
ifade etmislerdir.

Sosyal ticaret kapsaminda miisteri katilimi ile 1ilgili detayli bilgiler elde
etmek ve sosyal ticarette etkilesimi etkileyen unsurlar1 ortaya koymak amaciyla bu
calismada Trendyol web sitesinin Instagram hesabindaki (https://www.instagram.com/
trendyolcom/?hl=tr) iceriklerin analizi gergeklestirilmistir. Arastirmada asagida belirtilen
sorularin cevabinin bulunmasi amac¢lanmaktadir;

1. Firmalarin dogrudan reklam ve tanmitim mesajlarii igeren sosyal medya
gonderileri kullanicilar tarafindan satig amaci ile ne 6lglide kabul goriilmektedir?

2. Enyiiksek etkilesim oranina sahip iceriklerde ne tiir mesajlar verilmektedir?

Bu amag¢ dogrultusunda dncelikle sosyal ticaret olgusu ve sosyal aglarin sosyal
ticaretteki yeri ve 6nemi ele alinmistir. Daha sonra sosyal ticarette 6nemli etkenler olan
giiven ve etkilesim konular1 agiklanmistir. Son olarak Tiirkiye’de basarili e-ticaret web
sitelerinden biri olan “www. trendyol.com” web sitesinin sosyal medya hesaplarindan
en ¢ok icerik paylagan Instagram platformundan gergeklesen paylasimlar analiz edilmis,
bu iceriklerin bi¢cimsel dagilimu ile ilgili veriler elde edilmistir. Trenydol’un Instagram
hesabindan paylasilan iceriklerin etkilesim orani hesaplanmis, etkilesim oranini olusturan
faktorleri incelemek amaciyla Instagram hesabindan 2018 yilinda 6 ay boyunca paylasilan
icerikler, icerik analiz yontemi ile bicimsel, kategori ve igerdigi mesaj bakimindan
analiz edilmistir. Bu analizlerin sonucunda ise en ¢ok ve en az etkilesim oranina sahip
icerikler tespit edilmistir. Etkilesim orani ile ilgili tespitlerden yola ¢ikarak e-ticaret
firmalarimin sosyal ticaret faaliyetleri baglaminda hangi iceriklerle maksimum etkilesim
sagalabilecekleri konusunda bir ¢erceve ¢izilmistir.

Sosyal Ticaret Kavrami ve Gelisimi

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki son gelismeler ve Web 2.0 teknolojisinin
kullaniminin yayginlagsmasi e-ticarette yeni gelismelere yol agmistir. (Hajli, 2015). Sosyal
medyanin temel platformlarindan olan sosyal aglarin e-ticaret web siteleri tarafindan
kullanim1 bu gelismelere 6rnek verilebilir. Sosyal aglarin gelisimi sosyal ticaret olarak
adlandirilan yeni bir is ¢caginin olugsmasina neden olmustur. (Chen ve Shen,2015). Sosyal
medya ortamindaki e-ticaret faaliyetleri olarak adlandirilan “sosyal ticaret”, cogunlukla
sosyal aglarda yapilan ve Web 2.0 ortaminda tasarlanan e-ticaret faaliyetlerini ifade
etmektedir. Sosyal aglar internet kullanicilarina metin ve igerik olusturma ve paylasma
imkan1 saglamaktadir (Kaplan ve Haenlin, 2010). Bir e-ticaret alt kiimesi olan sosyal
ticaret (Hajili, 2014) e-ticaretin daha sosyal bir seklidir (Gatautis ve Medziausiene, 2014)
ve Ozellikle artan oranda tiiketicilerin satin almasinda 6nemli bir rol oynamaktadir ( Bai,
Yao ve Dou, 2015). Sosyal medya, bir sosyal ticaret araci olarak kabul edilir. Sosyal
ticaret kullanicilari, sosyal paylasim sitelerini, ¢evrimici aligveris deneyimini ve iiriin
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ve hizmet bilgilerini paylagsmanin araci olarak kullanirlar (Huang, ve Benyoucef, 2015).
Sosyal ticaret faaliyetleri bir {irline olan ilgiyi ve satin alma niyetini artirma egilimindedir
(Bai ve digerleri, 2015). Temel olarak, sosyal ticaret, sosyal ve ticari faaliyetlerin bir
birlesimi olup ( Lu, Fan ve Zhou 2016). Ickler vd.(2009) sosyal ticareti agagidaki sema
ile tanimlanmustir.

. Bilgi ve iletisim fletisim ve - Sosyal Ticaret
Ticaret I L
teknolojisi Etkilesim

Sekil 1 Sosyal Ticaret

KPMG Tiirkiye’nin (2018) sosyal ticaret konusunda yaptig1 aragtirmaya gore diinya
genelinde toplam sosyal ticaret biiytlikliigii 2011°de 5 milyar dolarken, 2016 yilinda 50
milyar dolara ulagmistir. Technavio’nun (2018) Kiiresel Sosyal Ticaret Pazar1 2017-2021
raporuna gore ise, sosyal ticaret pazarinin 2021 yilina kadar %34 biiyliyerek yaklasik 166
milyar dolara erisecegi ongoriiliiyor.

SOSYAL TICARET KATLANARAK BUYUYOR
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Kaynak: KPMG Turkiye ve Technavio

Gorsel 1 Sosyal ticaret pazar pay1

We Are Social ve Hoot-suite (2019) verilerine gore Tiirkiye’de yaklasik 54 milyon
internet ve 51 milyon sosyal medya kullanicisi mevcuttur ve Tiirkiye sosyal medya
kullanimi1 acisindan diinyada 13’iincii sirada yer almaktadir. Bu rapora gore, Tiirkiye’de
ortalama bir internet kullanicis1 giinde yedi saatten fazla zamanini internete baglanarak
gecirmektedir. Bu arastirmalar sosyal medya ve sosyal ticaretin 6neminin giin gegtikce
arttig1 gostermektedir. Yukarida verilen istatistikleri goz 6niinde bulundurarak giiniimiizde
sosyal ticaret kavraminin e-ticaret firmalar1 tarafindan ciddiye alinmasi gereken bir alan
oldugunu gérmekteyiz.

Sosyal Ticarette Giiven Olgusunun Yeri ve Onemi

[lk ortaya ¢iktig1 andan itibaren aile ve arkadaslarla iletisim kurmak ve &zel hayat
olaylarini paylagsmak amaciyla kullanilan sosyal aglar, son on yilda, miisteriler ile firmalar
arasindaki iligkileri giiclendirmek amaciyla kullanilan bir ara¢ haline gelmistir (Gandomi
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ve Haider, 2015). Insanlarin sosyal aglara iiye olma nedenleri kullanimlar ve doyumlar
teorisi ile agiklanabilir. Sosyal medya platformlarina iiye olma nedenleri ile kullanimlar
ve doyumlar teorisini iliskilendiren (Yayla, 2018; Y1ldirim, Ozdemir ve Alparslan, 2018)
gibi bir¢cok calismaya gore kullanicilar, bilgilenmek, kendi kendini egitmek, gliven
duygusu kazanmak, yakin g¢evre, toplum ve Oonemli karalar ile ilgili tavsiyeler almak,
secimlerde bulunmak, kendilerine uygun davranis modelleri bulmak gibi nedenlerden
dolay1 sosyal medyay1 kullanmaktadirlar. Ongérii kazanmak, sosyal etkilesim, sosyal
empati, baskalariyla 6zdeslesmek, bir aidiyet duygusu kazanmak, sorunlardan kaginmak
ve eglenmek internet kullanicilarinin sosyal medya platformlarina tiye olmasi ile ilgili
diger nedenler arasinda yer almaktadir. Global webindex’in (2018) yaptig1 bir aragtirmaya
gore ise sosyal medya kullanicilart bu mecray1 10 sebepten dolayr kullanmaktadir. Bu
sebepler ve yiizdeleri su sekilde agiklanabilir; arkadaslarinin yaptiklarindan haberdar
olmak (% 42), haber ve giincel olaylardan haberdar olmak (% 41), bos zamanlarini
doldurmak (% 39), komik veya eglenceli igeriklerden yararlanmak (%37), diger
insanlarla ag kurmak (%34), arkadaslarinin sosyal medya ortaminda bulunmasi (%33),
fotograflar1 veya videolar1 baskalariyla paylasmak (% 32), kisisel fikirleri paylasmak (%
30), satin almak i¢in yeni tiriinler arastirmak (%29) ve yeni insanlarla tanismak (%27).
Yukaridaki verilerden yola ¢ikarak, sosyal medya kullanicilarinin yaklasik {igte biri,
satin alinacak yeni tiriinleri arastirmak i¢in sosyal medya platformlarini kullandiklarini
ifade etmektedir. KPMG Tiirkiye (2018) Sosyal Ticaret Egilimleri Arastirmasinin sosyal
aglarin etkisi lizerinde yaptig1 arastirmaya gore ise tiiketicilerin ylizde 83’i bir {iriin/
hizmet satin almadan Once sosyal aglarda arastirma yaptigini belirtmistir. Bir iirtin/
hizmetin sosyal aglarda begenildigini gérmek tiiketicilerin yiizde 61’ini satin almaya
tesvik etmekte ve miisterilerde firmaya yonelik giiven duygusu olusturmaktadir. Liang,
Ho, ve Taben (2012) sosyal ticaretin basarisinin ardindaki etkenlerden birisinin giiven
oldugunu ifade etmektedir. Miisterilerde giiven olusturulmasi sosyal ticaret alaninda
aktif olan sirketler i¢in biiyiikk 6nem tagimaktadir (Kim, 2011). Giiven olmadan, firma
ve miisteri arasinda kurulan iligkiler kalic1 ya da samimi olmayacaktir (Sashi, 2012).
KPMG Tiirkiye Sosyal Ticaret Egilimleri Arastirmasia katilan tiiketicilerin yiizde
46°s1 satin alma kararlarinda sosyal aglarda gordiiklerine/ okuduklarina giivendiklerini
ifade etmistir. Tiiketiciler tarafindan olusturulan igerikler diger kullanicilarda firmaya
yonelik giiven duygusunun olusmasina neden olmakta ve diger reklam bi¢imlerinden
daha etkili olmaktadir. Bu yiizden sosyal aglar1 artik birer ¢evrimigi itibar platformu
olarak tanimlamak miimkiindiir. Bu platformlarda yazilanlar firmalari olumlu ve olumsuz
anlamda dogrudan etkilemekte ve satin alma kararlarin1 yonlendirmektedir. Statista’nin
(2017) yaptig1 arastirmaya katilanlarin yiizde 73’1 olumlu miisteri yorumlarinin firmalara
yonelik daha fazla giiven duygusu duymalarina sebep oldugunu ifade etmislerdir. Sosyal
ticaret kullanicilar1, marka, iiriin ve hizmetleri ile ilgili, ¢evrimigi aligveris deneyimlerini
hatta marka ile etkilesim bi¢imlerini sosyal aglar vasitasiyla ile paylasarak firma ile ilgili
diistincelerini ifade etmektedir.

Sosyal Ticarette Etkilesim

Sosyal ticaret faaliyetleri basar1 elde etmek icin etkilesim ve motivasyona
thtiyac duyar. Nesnelerin ya da olaylarin karsilikli birbirlerini etkilemeleri anlamina
gelen etkilesim, Blattberg  ve Deigton (1991) tarafindan zaman ve mesafe farki
olmaksizin kisilerin veya organizasyonlarin birbiriyle iletisimini kolaylastiran bir arag
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olarak tanimlanmaktadir. Cevrimici ortamda ise etkilesim miisterilerin sosyal medya
platformlarinda markaya katilmasi olarak nitelenmektedir (Malciute, 2012). Geray
(2003) etkilesimi, yeni iletisim ortamlarimin en 6nemli O6zelliklerinden birisi olarak
tanimlamaktadir. Firma miisterilerinin sosyal ag web sitelerinde paylasilan iceriklere
gosterdikleri ilgiler ve firma yetkililerin bu aglardaki miisteri sorularina, yorumlarina ve
sikayetlerine verdikleri cevaplar mevcut miisterilerle ilisiklerini giiclendirerek yeni iligkiler
dolayisiyla da yeni miisteriler kazanmaya yol agmaktadir. Internet ortaminda yayinlanan
iceriklerin kalicilig1 gercegini goz oniinde bulundurarak, sosyal aglar {izerinden kurulan
etkilesimlerin uzun siireli oldugu ve potansiyel miisterilerin firma hakkinda arastirmalar
gerceklestirdikge On plana ¢ikma ihtimalinin yiiksek oldugu gercegi dikkate alinmalidir.
Web sitelerinin siirdiiriilebilirligi ve islevselligi biiyiik 6l¢iide miisteriler ile gerceklesen
etkilesime baghdir (Al-Debei vd. 2013), miisteri etkilesimi, sosyal ticaret dahil olmak
lizere sanal ortamin basarisinda 6nemli rol oynamaktadir (Verhagen, v.d,2015). Firmalar
odiiller, oy verme, yarisma, anket, video goriintiilleme ve etkinlik tanitimi gibi 6zel
hedefler planlarken, potansiyel ve mevcut miisterileri ile birebir ve dogrudan iletigim
kurup bu iligkileri gelistirmektedir.

Etkilesim faktori dijital pazarlama stratejilerini benimseyen e-ticaret firmalari
icin 6nemli bir yapitagidir. Firmalar sosyal medya ortaminda hedef kitlelerini marka
hakkinda bilgilendirerek, sorulan sorulari cevaplayip, iki yonlii iletigim kurarak marka
bilinirligini artirmakta, yeni miisteriler elde ederek, eski miisterilerinin memnuniyet
diizeyini artirmakta, miisteri iliskileri yonetiminde basar1 saglamaktadir. Sosyal medya
pazarlama stratejilerinin bagarisin1 degerlendirmek icin, pazarlamacilar genellikle
internet kullanicilarinin, firmanin sosyal medya yayinlariyla ilgilenme ve bu yayinlara
katilma oranini 6lgmektedirler. Etkilesim orani olarak tanimlanan bu oran, sosyal
medya pazarlamasinda, Instagram ve Facebook gibi sosyal medya platformlarda bir
icerigin performansini degerlendirmek icin kullanilan temel bir dl¢iimdiir. ingilizce de
“Engagement Rate” olarak tanimlanan bu oran sosyal medyada yayinlanan igeriklere
verilen cevaplarin sayisini ve sosyal medyada elde edilen etkilesimler ile 6l¢iilmektedir.
(Paine, 2011). Sosyal medya analitigi hakkinda rapor olusturan etkilesim orani bir igerigin
sosyal medyadaki basarisin1 veya basarisizligini ortaya koymak ic¢in kullanilabilecek
sayisal bir degeri tantmlamaktadir. Firmalar sosyal aglarda hedef kitlelerinin biiytimesine
ve igeriklerinin aldigi begenilerin ve yorumlarmin sayisina dikkat ederek, hangi
paylasimlar1 vasitasiyla daha fazla etkilesim sagladiklar1 hakkinda 6nemli bilgiler elde
etmektedir. Sosyal medya yoneticileri tarafindan kullanilan etkilesim orani asagidaki
formiil ile hesaplanmaktadir; (Read,2018)

Yorum Sayis1 + Begeni Sayist + Paylagim Sayisi

Etkilesim Oran1 —
Takipci Sayist
*100

Etkilesim orani ile ilgili hesaplamalarda sonuglar; % 1’den az oldugunda etkilesim
orani diisiikk, % 1 ile % 3,5 arasinda oldugunda etkilesim orani ortalama veya iyi, %
3,5 ile %6 arasinda oldugunda yiiksek ve % 6’nin iistiinde oldugunda ise etkilesim c¢ok
yliksek olarak degerlendirilmektedir (Mee, 2018).
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E-ticaret firmalar1 basta olmak iizere her firmanin kendine 6zgii miisteri kitlesi
mevcuttur. Bu kitle degisik demografik, psikolojik ve sosyo kiiltiirel 6zelliklere sahiptir.
Dijital pazarlama stratejilerini benimseyen firmalar sosyal aglar vasitasiyla maksimum
etkilesim saglamak amaciyla dogru mesaji, dogru zamanda, dogru kisilere yonetmeyi
hedeflemektedir. Ancak sosyal medya ortaminda hangi mesajlarin hangi sektor icin en
fazla etkilesim saglama potansiyeline sahip oldugunun tespit edilmesi, iletisim alani
uzmanlari i¢in olduk¢a faydalidir. Nitekim pazarlamacilarin yiizde 91’1 sosyal medya
platformlarinda hedef kitleleri ile etkilesim kurmak i¢in kullanacaklari en iyi yontemlerle
ilgili ¢6ziim arayigindadirlar (Stelzner,2015).

Arastirmanin Yontemi ve Veri Analizi

Calismada “Trendyol” web sitesinin sosyal ticaret faaliyetleri kapsaminda
paylastigi icerikler ile ilgili etkilesim oran1 hesaplanmaistir, tim paylasimlarin igeriklerinin
incelenmesi ile birlikte, en yliksek ve en diislik etkilesim oranina neden olan unsurlar
icerik analizi yonetimi ile incelemeye alinmustir. Igerik analizi ydntemi, metinden ¢ikarilan
gecerli yorumlarin bir dizi islem sonucun ortaya konuldugu bir arastirma teknigidir. Bu
yorumlar, mesajin gondereni, mesajin kendisi ve mesajin alicis1 hakkindadir (Weber,
1989).

We Are Social ve Hoot-suite (2019) verilerine gore, Tiirkiye’de en aktif sosyal
medya platformlari arasinda 1. sirada Youtube (%93), 2. sirada Instagram (%84) ve 3.
sirada (%383) ise Facebook yer almaktadir. Bu ¢aligma kapsaminda “Trendyol” firmasinin
Tirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 olan Youtube, Instagram ve
Facebook platformlarinda en ¢ok aktif oldugu platformu tespit etmek amaciyla bu firmanin
s0z konusu sosyal medya platformlarinda Ocak 2018 ile Aralik 2019 arasinda paylastigi
icerikleri sayisal olarak incelenmistir. Incelenmeye alinan zaman araliginda Youtube’da
33, Facebook’ta 207 ve Instagram’da 906 igerigin paylasildigi tespit edilmistir. Bu sayisal
verilerden hareketle “Trendyol” web sitesinin 2018 yilinda Instagram hesabindan en fazla
icerik paylastig1 sonucu elde edilmis ve Instagram platformu igerik analizi i¢in uygun
platform olarak secilmistir.

Calismada “Trendyol” web sitesinin Instagram hesabindaki igeriklerin analizini
gergeklestirmek i¢in 2018 yilina ait 6 ay ornek aylar olarak secilmistir. Bu aylar tiim yili
temsil etmek {lizere bir ay ara verilerek Ocak, Mart, Mayis, Temmuz, Eyliil ve Kasim
aylar1 bigiminde se¢ilmistir. Bu tarihlerde “Trendyol” Instagram hesabindan 459 igerik
paylasilmistir. Bu igeriklerin 431 adetini (%93.3) resim ve 28 adetini (% 6.1) video
olusturmustur. S6z konusu tarihlerde “Trendyol”’ Instagram hesabindan her giin en az 3
en fazla 6 igerik paylasilmistir.

Aragtirmanin gerceklestigi tarihte “Trendyol” firmasinin Instagram sayfasinda
takipgisayisi 1.700.000 kisiyi bulmustur. Ocak 2018’den Aralik 2018 tarihine kadar, temsili
bicimde ele alinan 6 ay igerisinde bu platform {lizerinden 459 igerik, 1.763.399 begeni,
36.317 yorum yaymlanmistir. Calisma kapsaminda etkilesim oraninin hesaplamasini
gerceklestirmek i¢in her bir igerik i¢in tarih bazinda begeni, yorum, kategori, paylasim
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bicimi gibi veriler incelenmistir. Paylagimlarin igerigi ile ilgili gruplandirmalar igin,
“giyim”™”’, “saat/aksesuar”, “ev/yasam”, “elektronik”, “siiper market”, “reklam/tanitim”
ve “Ozel glinler” kategorileri secilmistir. Bu kategorilerin se¢imi i¢in www.Trendyol.
com web sitesindeki iirlin kategorileri temel alinmistir. Ancak Instagram igeriklerinin
incelemesi sirasinda, Instagram paylasimlarinda var olan ve “Trendyol” web sitesinin
tirtin kategorisinde bulunmayan bazi 6zel giinler ile ilgili iceriklere ve firmanin kendisi
ve Uriinleri ile ilgili reklam igeriklerine de rastlanilmistir. Bu igerikleri kategorilestirmek
icin Atatiirk’i anma, milli ve dini bayramlar gibi takip¢ilerin milli agidan deger verdikleri
giinler “6zel giinler” kategorisinde ele almmustir. Uriin tanitim1 gerceklestiren ve
takipgileri tirlinlerin satin alinmast i¢in “Trendyol” web sitesine yonlendiren reklam igerikli
paylasimlar ve firmanin indirim giinleri, kargo bedava kampanyalar1 gibi tiiketiciler i¢in
fayda saglayan reklam igeriklilerine ise reklam/tanitim kategorisinde yer verilmistir.

Instagram etkilesim orani takipgilerin bu sosyal agda paylasilan igeriklere
katilmalaridir. Bu oran paylasilan iceriklerin begenilmesi ve yorumlar ile ilgili bilgiler

sonucunda elde edilmektedir. Calismada her bir igerik i¢in;

Yorum Sayist + Begeni Sayist + Paylagim Sayisi o
Takipci Say1st *100 formiili kullanilarak

etkilesim orami elde edilmis, “Trendyol” Instagram takipgilerinin hangi igerikleri daha
cok begendikleri, hangi igeriklere daha ¢ok yorum yaptiklart ve hangi icerikler ile
ilgilenmedikleri tespit edilmistir.

Arastirma Bulgulari ve Degerlendirmeler

Incelemeler sonucunda “Trendyol” web sitesinin temsili olarak secilen aylarda en
yliksek ve en diisiik etkilesim oran1 saglayan ilk {i¢ video ve resim paylasimlari ile ilgili
verilere asagidaki tablolarda yer verilmistir.

Etkilesim
Sira | Tarih Begeni Yorum Kategori Oram Bicim
Yiizdesi
Ozel Giinler
1 10/11/2018 51.500 117 (Atatiirk’ii Anma 3,04 Resim
Giinii )
Reklam/Tanitim
2 06/11/2018 23.800 1.392 (indirim duyurusu 1,48 Resim
yapan Efsane Giinler)
3 17/11/2018 20.800 206 Siipermarket 1,24 Resim

Tablo 1 Etkilesim oram en yiiksek olan icerikler

Analizler sonucunda, en yiiksek etkilesim orani elde eden icerik 10 Kasim tarihinde,
Atatlirk’ii anma giiniine ait bir gorsel olmustur. Bu yiiksek oran 6zel giinlerin ve milli
degerlerin internet kullanicilari tarafindan benimsendigi gergegini ortaya koymaktadir.
Birlik ve beraberligin en yogun bi¢imde yasandigi bu gibi giinler gercek ortamda
onemsenip, sevildigi gibi dijital ortamda da takipgiler tarafindan begenilmekte ve ilgi
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odagi olmaktadir. En ¢ok etkilesim alan ikinci i¢erik “efsane gilinler” adi altinda “Trendyol”
web sitesinin indirim gilinlerini duyurmay1 amaclayan bir resim olmustur. Bu resimde
firma satis gelistirme faaliyetleri kapsaminda, hedef kitlesinin ilgisini cekmeyi amaglayan
indirim ve promosyon giinlerinin duyurusunu yapmaktadir. Bu duyuru ile firmanin web
sitesinde bulunan bir {irliniin veya {iriinler grubunun reklami gerceklestirilmemekte ancak
firmanin genel olarak tiim iriinleri i¢in gerceklestirdigi indirimler agiklanmaktadir. Bu
gibi paylagimlarin her yastan tiiketiciye hitap etmesinden dolay1 takipgilerin hemen hemen
hepsinin ilgisini ¢ekebilmektedir. Bu paylasim direkt bir bigimde kisilere satis mesaji
vermek yerine onlara tasarruf saglamalarini miimkiin kilacak mesajlar vermektedir. En
yiiksek etkilesim oranina sahip olan 3. igerik ise “Bir kavanoz dolu saglik” slogani ile
siipermarket kategorisinden Chia Tohumunun tanitimi gergeklestiren bir gérsel olmustur.
Saglikl1 bir yasami tesvik eden bu gorselde direkt satis mesaj1 vermek yerine cezbedici bir
gorsel ve sagliga yonelik bir slogani ile takipgilerin dikkati iiriine ¢ekilmistir.

Etkilesim
Sira | Tarih Begeni Yorum Kategori Oram Bicim
Yiizdesi
1 10/01/2018 343 16 Giyim 0,02 Video
2 30/01/2018 421 2 Giyim 0,02 Video
3 10/03/2018 465 6 Giyim 0,03 Resim

Tablo 2 Etkilesimi oram en diisiik olan icerikler

Tablo 2°de yer alan tarihlerde “Trendyol” firmas1 giyim kategorisinden paylastigi
2 video ve 1 gorsel ile en diisiik etkilesim oranini elde etmistir. Firmanin paylastigi bu
icerikler ile giyim kategorisindeki lriinlerinin reklamimi gerceklestirmekte oldugu ve
takipcilerini bu Uriinleri satin almak i¢in “Trendyol” web sitesine yonlendirdigi tespit
edilmistir. Bu tespitler sonucunda, geleneksel medyada her giin binlerce reklam mesaji ile
karsilasan ve her sene bir 6nceki seneye gore bu mesajlar1 daha az hatirlayan tiiketicilerin
(Ipsos, 2017), dijital ortamda da reklamlarla karsilastiklarinda, satis mesaj1 igeren
iceriklerle fazla ilgilenmedikleri anlagilmaktadir.

Calisma kapsaminda Trendyol web sitesinin Instagram hesabinda en ¢ok ve en
az yorum alan resim ve video igerikleri incelenmistir. Resim bi¢iminde yayinlanan ve
lizerine en fazla yorum yapilan icerikler, reklam ve tanitim1 kategorisinden satis gelistirme
amaci ile paylasilan “efsane giinler” ile ilgili resimler olmustur. En ¢ok yorum alan ilk
lic resme sirasi ile 1.896, 1.643 ve 1.531 yorum yapilmistir. En fazla yorum alan video
icerikler arasinda ise birinci ve ikinci sirada yine “efsane giinler” adi altinda firmanin
indirim giinlerini tanimlayan igerikler yer almistir. Bu videolardan 3’iinciisii ise makyaj
yapmanin piif noktalarini anlatan ve taninmis bir moda influenceri tarafindan hazirlanan
egitici bir video olmustur. En ¢ok yorum alan resim ve video igeriklerine yapilan
yorumlar incelediginde, takipgilerin kargo gecikmeleri, yanls iiriin gonderimi, kalitesiz
ve hasarli iirlin gonderimi ile ilgili sikayetlerine rastlanmistir. Bu yorumlar arasinda
hizli génderiden, kaliteli {iriinlerden, firma yetkilerinin ilgi ve alakasindan memnun olan
miisterilerin memnuniyet mesajlar1 da yerini bulmustur.
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“Trendyol” firmasinin Instagram paylagimlarinin icerik analizi sonucunda en az
yorum alan video ve resim igeriklerin hepsinin {iriin tanitimi gerceklestiren reklamlar
oldugu tespit edilmistir. Bu igerikler Trendyol firmasinin web sitesinin giyim ve kozmetik
kategorisinde bulunan iiriinlerin reklamlarin1 gerceklestiren iceriklerden olusmustur. Uriin
tanitimin1 gergeklestiren bu iceriklere 2 ile 4 arasinda yorum yapilmistir. Bu igerikler
diger geleneksel mecralarinda oldugu gibi triinlerin satisin1 amaglamistir ve takipgileri
s0z konusu tiriinleri satin almaya tesvik etmistir. Bu paylasimlarda kullanicilari cezp edici
teklifler, eglendirici veya bilgilendirici i¢erikler bulunmamustir.

“Trendyol” firmasinin en ¢ok etkilesim elde eden igeriklerinin yorumlar kismi
incelendiginde firma ve miisteri arasindaki diyaloglara ve miisteri-miisteri arasindaki
etkilesim bicimlerine rastlamak mimkiindiir. Yorumlar bdoliimiinde, miisteriler
sorularini, sorunlarmni, sikayetlerini ve memnuniyetlerini ifade etmislerdir. Uriin
teslimatindaki gecikmeler, hasarli iirlin veya tiikenen iiriinler gibi memnuniyetsizlikler
iizerinde yogunlasan bu yorum yazilarinin biiyiik bir kismi firma yetkilileri tarafindan
cevaplanmistir. Asagidaki gorsellerde firma ve takipgileri ve takipgilerin kendi aralarinda
olusan etkilesim bicimleri 6rnek olarak verilmistir.

9 onurvgamze Berbat bir sistemn getirdiniz

1:fﬂdv|°'; sepetimde ki Oriin ben aligverigte , trendyolcom Sevgili @onurvgamze sepette
ooy bekleme siiresi artik bulunmuyor. Uriinii

e sepetine eklediginde senden dnce farkli

9 onurvgamze Trendyol artik eskisi gibi bir (ye satin alir ise Griin sepetinden diger

dedil, miisteriyi sojutuyorsunuz siteden ve tiikendi olarak thﬁﬂ ir. Geri bildirimini
EFF"-“;? b dk yok bi b_ﬂﬁ";a ﬁ_"?”?‘-‘ b;:i hemen not alip, ilgili ekiplerimize iletiyoruz.
almak istersen sepetimde ki Griin bagkasi G ARG 4 :
tarafindan satin alinyar bu nasil bi Geri bildirimin ve I|I;II'I IGIn EESEkkUr ederiz.

sagmaladik anlamadirm!! Reply

Gorsel 2 ve 3 Instagram takipgisinin yorumu ve firmanin bu yoruma verdigi cevap érnegi

“Trendyol” Instagram sayfasinda yetkililer tarafindan sorulan sorulara verilen
cevaplar, bazen diger takipgiler tarafindan begenilip tekrardan cevaplanmistir veya
begenilmistir. Ornek olarak verilen gorsel 4, verilen cevaplar ve kurulan etkilesim
olgusunun takipgiler tarafindan benimsendigi ger¢egini ortaya koymaktadir. Bu Gorselde
“Trendyol” yetkilisinin takip¢isine verdigi cevap, 4 farkli takipg¢i tarafindan begenilmistir.

{ trendyolcom Sevgili @senem_ulutatar
guized geri bildirimin ve bizi tercih ettigin igin
tegekkivler. Tum drinberini glizel gunlerde
kullanmaru dileriz. Sevgiles

oykulendim @trendycicom
tegekkiirler 4

Gorsel 4 Etkilesim olgusunun takipciler tarafindan benimsendigini gosteren 6rnek
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Gorsel 5 ve 6’da goriildiigi gibi bazen bir takipg¢i tarafindan sorulan bir soru
marka savunuculugu rolii listelenen diger bir takip¢i tarafindan goniilli bir bigimde
cevaplanmistir. Instagram sosyal agi lizerinden miisteri-miisteri arasinda olusan bu
iliskiye daha sonra “Trendyol” sorumlusu da miidahil olmustur.

sibelcelebi09 Arkadaglar teslim siireleri

baghginiz Griintinln altinda yazar ve ben @ trendyolcom Sevgili @sibelcelebi09 gUzeI

yillardir @trendyolcom aligverig yaparim i hildirimin iei i
hi¢ sikinti yagamadim. 14-20 yaziyor ise 20 JOIRINEN ye:-gert b||d|r|m|n Igih TESEkkUF

kasima kadar siireleri var demektir. Liitfen ederiz.

siteyi suglamak yerine daha okuyarak ve 17w 9 likas

bilingli alisveris yapin liitfen. 17w 2likes  Reply
2 likes Reply

Gorsel 5 ve 6 Miisteriler arasindaki iletisim ve firma yetkililerinin miidahil olmasi

Indirimler gibi ilgi ¢ekici bulunan bazi Instagram paylasimlar1 hakkinda takipgiler
Instagram arkadaglarinin isimlerinin 6niinde @mention simgesi kullanarak onlari haberdar
etmektedir. Gorsel 7 6rneginde yer alan bu gibi durumlarda, paylasimlar vasitasiyla firma
yetkililerinin miidahalesi olmadan firma igeriklerinin takipgiler tarafindan paylasima,
dolayisiyla da firma igeriklerinin tanitimi takipgiler tarafindan gergeklesmektedir.

@ neoflickr EFSANE GUNLER @naimekayakci
18w  Reply

% neoflickr EFSANE GUNLER @nenniyildiz
18w  Reply

3 neoflickr EFSANE GUNLER @mustafa_ty58
18w 1like Reply

Gorsel 7 Takipgilerin firma paylasimlari: hakkinda birbirlerini haberdar etmeleri

“Trendyol” firmasinin en ¢ok yorum yapilan igeriklerinin incelenmesi firma ve
takipgileriarasindavetakipgilerinkendiaralarindaetkilesiminvaroldugunu gdstermektedir.
Firmanin takipgilerine verdigi cevaplar, verilen bu cevaplarin diger takipgiler tarafindan
begenilmesi, firma yetkilisinden sorulan sorularin takipgiler tarafindan cevaplanmasi
ve takipcilerin firma paylasimlart hakkinda birbirlerini bilgilendirmeleri takipgilerin
firma tarafindan benimsendigi ayn1 zamanda takipgilerin de firmay1 6nemsedigi algisin
olusturmaktadir. Dolayisiyla sosyal ticarette i¢erikler ile ilgili yorum, begeni ve etkilesim
oranin yiiksek olmasi firmalarin miisteriler nezdinde olumlu imaj ve itibara ulagmasinda
ve miisteri memnuniyetinin olusmasinda 6nemli rol oynamaktadir.

Sonug

Sosyal medyanin e-ticarette kullanilmasi ile ortaya ¢ikan sosyal ticaret kavrami
e-ticaret sektoriine yeni bir boyut kazandirmistir. Dijital cagin yiikselen aligveris modeli
olarak tanimlanan sosyal ticarette Instagram, Facebook, Twitter gibi sosyal aglar miisterileri
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satin alma faaliyetlerine yonlendirmenin yan1 sira marka bilinirligini arttirma ve iki yonli
iletisim saglamada da firmalara avantajlar saglamaktadir. Sosyal ticaret baglaminda
sosyal aglar, e-ticaret firmalarinin misterine bilgilendirici, eglendirici ve paylagsmaya
deger igerikler sumakla kalmayip, ayn1 zamanda miisteri yorumlari, incelemeleri ve
degerlendirmelerinden yola ¢ikarak iki yonlii iliski kurmaya imkan saglamaktadir.
Cevrim i¢i ortamin yapitaslarindan olan etkilesim sosyal medya gonderilerinde miisteri
ile marka arasindaki iliskilerin insasina ve gelisimine neden olan &nemli unsurdur.
Etkilesim olgusu firmaya yonelik gliven ve miisteri sadakatinin olusturulmasinda oldukca
onemlidir. Sosyal ticaret faaliyetlerinde basariy1r hedefleyen firmalar i¢in miisterilerinin
etkilesim oranmi arttirmak benimsedikleri biiylik hedeflerden birisidir, ancak hangi
icerikler ile miisterilerinin daha ¢ok katilimini sagalmayabilecekleri ve miisterileri igin
hangi igeriklerin daha cok ilgi ¢ekici olacagi konusu onlar i¢in cevaplanmasi gereken
onemli bir sorudur. Bu arastirmada e-ticaret firmalarinin hangi icerikler ile takipgilerinin
begenisi kazanabilecegi ve daha fazla etkilesime ulasabilecegi konusu ele alinmistir.

Calismada e-ticaret web siteleri arasindan Trendyol web sitesinin Instagram
hesabindan 2018 yilinda 6 ay boyunca paylastig1 icerikler incelenmistir. Her icerige
ait begeni ve yorum sayisi, kategori ve bigcim bilgileri igerik analizi yontemi ile ortaya
konulmustur. Toplam Begeni+ Toplam Yorum/ Takipg¢i Sayis1 *100 formiilii tiim igeriklere
uygulanarak, en ¢ok ve en az etkilesim orani elde eden igerikler tespit edilmistir. Bu
iceriklerin kategorisi, bi¢imi ve icerdigi mesajlardan yola ¢ikarak hangi iceriklerin
takipciler tarafindan daha fazla ve daha az benimsendigi tespit edilmistir.

Arastirma bulgularina gore, Atatiirk’ii anma giintine ait 10 Kasim resim paylasimi
en yiiksek etkilesimi saglayan gorsel olmustur. Bu oran 6zel glinler ve milli degerleri
andiran iceriklerin internet kullanicilar1 tarafindan 6nemsendiginin gostergesidir. En
ylksek etkilesim oranini saglayan 2. igerik “Trendyol” web sitesinin indirim giinlerinin
tanitimin1 gergeklestiren “efsane giinler” adli bir gorsel olmustur. Bu gorsel takipgilere
iriin satisina yonelik reklam mesaji vermek yerine onlara ¢ogu zaman cazip gelen ve
fayda saglayan indirim giinlerinin duyurusunu yapmustir. En yiiksek etkilesim oranina
ulasan 3. Igerikte ise saglikli yasama giden yolu simgeleyen bir mesaj yaymlanmaktadir.
Bu gorselde {irliniin satisi ile ilgili mesaj yaymlamak yerine iirliniin reklami saglik ile
iliskilendirerek dolayli yoldan gerceklestirilmistir. Incelemeler kapsaminda en diisiik
etkilesim oranli igerikler incelendiginde 2 video ve 1 gorselin en diisiik etkilesim oranini
elde ettigi goriilmistiir. Bu igerikler “Trendyol” web sitesinin giyim kategorisindeki
triinlerinin reklamini gerceklestirmek amaciyla Instagram hesabinda yayinlanmstir.
S6z konusu igerikler iirlinlerin satisim1 gergeklestirmek icin takipgileri “Trendyol” web
sitesine yonlendirmistir.

En cok yorum yapilan Instagram video ve resim icerikleri incelendiginde, ilk
3 sirada “efsane gilinler” adli firmanin indirim giinlerini tanitan igeriklerin ve makyaj
konusu ile ilgili egitici bir videonun yer aldig1 goriilmiistiir. Bu icerikler ile ilgili yazilan
yorumlar incelendiginde ise takipgilerin firma isleyisi ile ilgili sorularina, sorunlarina,
sikayetlerine ve memnuniyet mesajlarina rastlanilmistir.
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“Trendyol” firmasinin incelenen tarihler arasinda 459 icerik paylastig1 ve her giin
diizenli bi¢imde en az 3 en fazla 6 igerik paylastigi gézlemlenmistir. En ¢ok etkilesim elde
eden igeriklerin yorumlar kismi incelendiginde bu bdliimde takipgiler tarafindan sorulan
sorularin bir¢ogunun firma yetkilileri tarafindan cevaplandigr gorilmistiir. Firma ve
miisteri arasinda etkilesimi simgeleyen yazilarda, firma yetkilileri tarafindan verilen bazi
cevaplarin diger takipgiler tarafindan begenildigini ve cavlandigi dolayisiyla da kurulan
etkilesimin takipgiler tarafindan begenildigi tespit edilmistir. Yorumlarda sorulan bazi
sorularin firma yetkilisi cevaplamadan once diger takipgiler tarafindan goniillii olarak
cevaplandigi ve “Trendyol” firmasinin sosyal agi lizerinden miisteri-miisteri arasinda
kurulan etkilesim de dikkat ¢ekmistir.

Sonug olarak, e-ticaret firmalarinin sosyal ticaret faaliyetleri kapsaminda, dogrudan
satis mesajlar1 yansitan ve reklam bi¢iminde olan igeriklerle miisterilerinin ilgisini
cekmekte pek bagarili olmayacaklarini séylemek miimkiindiir. Firmalar sosyal aglarda
yayinladiklari igeriklerden yiiksek etkilesim orani elde etmek, miisterilerinin ilgisini daha
fazla ¢ekmek ve miisterilerini kendilerine baglamak i¢cin manevi ve milli degeri olan
giinlere 6zen gostermeli bu giinler ile ilgili uygun icerikler yayinlamaya dikkat etmelidir.
Indirim ve promosyonlar ile ilgili son haberleri ve gelismeleri dijital ortamdan duyurmak
miisterileri ile firma arasindaki iletisimin giiclenmesinde, etkilesimin saglanmasinda
ve olumlu imajin olugmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Ayrica firma takipgilerinin
sosyal aglar vasitastyla kendilerine sunulan egitici, 6gretici ve eglendirici igerikleri
onemsemekte, bu icerikler firma ile takipgileri arasindaki etkilesimi olumlu yonde
degistirmekte, etkilesim oraninin artirmasina neden olmaktadir.
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