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Kiresel COVID-19 salgininin sosyal ticaret Uzerindeki etkisine firmalarin uyum saglama cabasi goze carpmaktadir.
Esneklik ve hizli adaptasyon sirecleri ile kazanimlarini artirabilecek isletmeler bu durumu lehine cevirebilmistir.
Pandemide insanlarin sosyal medyada her zamankinden daha fazla zaman gecirmesi ve kisitlamalar stresince agilamayan
fiziki magazalar gibi sebeplerle firmalar, magaza ve markalarini sosyal medyada sunmaya baslamislardir. Web 2.0
teknolojileriyle birlikte hayatlarimizda yer edinen sosyal platformlar yalniz glindelik yasami degil, ticareti de degistirmistir.
Pandemi etkisiyle sosyal ticaretin benimsenmesi sosyal medya uygulamalarini potansiyel magazalara donisttirmektedir.
Galismanin amaci, pandemi doneminde diinyada yayginlasan bir yontem olan e-ticarette sosyal medyadan faydalaniimasi
durumunun Turkiye'deki e-ticaret sektortinde de gecerli olup olmadiginin arastirilmasidir. Calismada, Tirkiye'de COVID-
19 doneminde kullanimi artan sosyal medya ile e-ticaretin sosyal ticarete donlistimu incelenmistir. Tirkiye'nin énde gelen
e-ticaret firmalarindan besinin Mart-Aralik 2020 tarihleri arasindaki Instagram gonderileri nitel yontemlerden icerik analizi
ve nicel yontemlerden ANOVA ile regresyon-korelasyon analizleri kullanilarak incelenmistir. Elde edilen bulgular IBM SPSS
Software ve NVivo programlari kullanilarak rapor edilmistir. Bu analiz sonucuna gore, Tlrkiye'de sosyal medyanin yiiksek
etkilesim saglama glictiniin e-ticaret firmalari tarafindan sosyal medyada kullanildigi gériilmistir. Calismada Tirkiye'de
COVID-19 doneminde e-ticaret hacminin arttigi ve sosyal medyanin bu baglamda pozitif bir etkisinin oldugu tespit edilmis
ve COVID-19 donemi siresince incelenen bes e-ticaret firmasinin takipci sayilarinin sirekli artis gosterdigi ve yapilan
paylasimlarin etkilesim oranlarinin arttig ortaya ¢ikmistir. Ayrica, COVID-19 hasta sayilarindaki artis ile firmalarin
Instagram'daki takipci sayilarinin artisi arasinda pozitif bir korelasyon oldugu tespit edilmistir.
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ABSTRACT

Companies' efforts to adapt to the impact of the global COVID-19 epidemic on social trade are outstanding. Companies
with flexibility and rapid adaptation processes have been able to turn this situation in their favor. People spend more time
on social media during the pandemic than ever before. During restrictions, companies started to present their goods and
services on social network sites. The adoption of social commerce with the effect of the pandemic turns social media
applications into potential stores. The study aims to investigate whether the use of social media in e-commerce, a method
that has become widespread in the world during the pandemic period, is also valid in the e-commerce sector in Turkey.
The transition of e-commerce to social commerce with the increasing use of social media was observed during the COVID-
19 period in Turkey. Instagram posts of five of Turkey's leading e-commerce companies between March-December 2020
were analyzed using content analysis of qualitative methods and ANOVA and regression-correlation analysis of
quantitative methods. The findings were analyzed using IBM SPSS Software and NVivo programs. In Turkey, e-commerce
companies on social media benefited from the high interaction power of social media during the lockdown. The volume of
e-commerce increased, and that social media has a positive effect on this. The number of followers of the five e-
commerce companies and their interaction rates increased. Furthermore, a positive correlation between the number of
COVID-19 patients and these companies' number of Instagram followers was found.
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GIRIS
2020 yilinda diinya genelinde etkisini gosteren COVID-19 salgini ile dijital devrimin zorunlu
olarak basladigi gozlenebilmektedir. Diinya, COVID-19 nedeniyle teknolojiye daha hizli yonelmektedir.
2019 Aralik ayinda, Cin‘in Wuhan kentinde ortaya gikan viris, 11 Mart 2020 tarihinde Diinya Saglk
Orgiitii (WHO) tarafindan pandemi ilan edilmistir. Pandemi yasam bicimlerimizden egitime, is
hayatlarimizdan ticarete bir¢ok alanda hizli bir degisime sebep olmustur. Normal yasamlarinda insanlarla

yakin temas, fiziksel alisveris, kalabaliklar ve etkilesimden uzak durmak zorunda kalmak, insanlari sosyal

medya ve e-ticarete hizla kaydirmistir.

Pandemi sebepli kisitlamalar, uzun stireli zorunlu ev yasantilari, insanlar bog zaman aktivitesi
olarak gordiikleri dijital ortamlara alismaya itmektedir. is, eglence, egitim gibi rutinler hizli bir ayak
uydurma cabasiyla cevrim i¢i ortamlara taginmaktadir. Bu baglamda ise COVID-19'un insan
aliskanliklarini degistirdigine dair bircok calisma yapilmaktadir (Hussain, Mirza & Hassan, 2020; Gentili &
Cristea, 2020; Yildinm, 2020; Hacialioglu & Saglam, 2021). Her alanda oldugu gibi e-ticaret alaninda da
bu degisim, sosyal ticarete déniisiimle yasanmaktadir. internetle birlikte hayatlarimiza giren sosyal
medya, glinimiizde oldukca yaygin olarak kullaniimakta ve farkli amaclara hizmet etmektedir. Sosyal
medyanin yayginlagsmasi, geleneksel olarak bilinen bircok durumu sanal ortama tasiyip degistirmektedir.
Tum dinyada, COVID-19 donemindeki is yeri kapanmalar ve eve kapanmalar, e-ticarete hig olmadig
kadar fazla yonelime sebep olmaktadir. Bu durumun bir yansimasini, en yaygin kullanilan sosyal ag
uygulamalarindan Instagram’da 2020-2021 yillari arasinda yapilan giincellemelerle, aligverig deneyimini
iyilestirmeye yonelik gelistirmelerde gdzlemlemek mimkindur. Bir anlamda Instagram’in, bir e-ticaret
platformuna donustiguni soylemek mimkindir. Uygulamaya, firmalarin magaza sekmesi agabilmesi
ve bu sayede dogrudan uygulama iginden glivenli alisveris yapilabilmesine imkan taninmasi, markalarin,
trtin lansmani yapabilmesi ve 6zel (rilin koleksiyonu sunabilmesi gibi yeni 6zellikler eklenmistir (Cavus,

2021).

COVID-19 donemindeki kapanmalar, urin ve hizmetlerin dretimi ve sunulmasinda
yavaslanmaya sebep olmustur. Diger yandan, sosyallesmenin fiziki olarak gerceklestirilememesi
insanlar sosyal medyaya yoneltmistir. Calismada, Hariri'nin bahsettigi, pandemi doneminde dinya

genelinde drln ve hizmetlerin Gretiminde, satin alinmasinda ve dagitiminda gorllen yavaslamaya ve
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azalmaya (Harari, 2020) bir ¢oziim getiren elektronik ticarette sosyal medyanin etkisinin Tirkiye'de ne
olclide gerceklestigi incelenmistir. Bu amagla, Turkiye'deki e-ticaret sektdrtiniin beg blyiik firmasinin
Mart 2020'deki pandeminin baslangicindan itibaren gecen bir yillik stre icindeki e-ticaretteki

yavaslamaya bir ¢6ziim olacak sekilde sosyal medyadan ne kadar yararlanabildigi arastinimistir.
Sosyal Ticaret: E-Ticaretin Sosyal Medya ile Bulusmasi

Elektronik ticaret; taraflar arasinda sadece alim satim islemleri ile kisith olmayan aksine internet
ve diger aglan kullanarak cesitli veri, mal veya hizmetleri satmak, satin almak veya bunlarin ticaretini
yapmak anlamina gelmektedir. Dunya Ticaret Orgutu (DTO) elektronik ticareti, ‘mal ve hizmetlerin
elektronik yollarla tiretimi, dagitimi, pazarlanmas, satisi veya teslimi’ olarak tanimlamaktadir. DTO've
gore bir e-ticaret islemi, isletmeler, haneler, bireyler, hiikimetler ve diger kamu veya 6zel kuruluslar

arasinda gerceklesmektedir (WTO, tarih yok).

E-ticaretin baslangic tarihini, 1970'lerin baslarina kadar gotirmek mimkindir. Henliz internet
olmasa da elektronik ortamda yapilan islemler, elektronik fon transferleri (EFT) gibi, finansal kurumlar
arasindaki fonlarin transferleri, e-ticaretin dnclleri kabul edilmektedir. Blytik firmalarca gerceklestirilen
EFT gibi sinirh islemlerin ardindan elektronik veri degisimi (EDI) ortaya ¢ikmistir. Sonralar finansal
islemlerden diger islem tirlerine dogru genisleyen EDI, rutin belgelerin elektronik olarak aktariimasini
saglamak igin kullanilan bir teknolojiydi. E-ticaretin faydalan arasinda, diinya capinda tedarikgi
bulabilmek, daha iyi Miisteri iliskileri Yonetimi ile etkilesimi artirmak, 7/24 hizmet verebilmek, zamandan
ve malivetten tasarruf edebilmek, tlketiciler icin daha fazla secenek sunabilmek ve bunlan
karsilastirabilmek, misterinin triin veya hizmet hakkinda sosyal aglarda arastirma yapabilmesine imkan
saglamak, uzaktan aligveris yapabilmeyi mimkiin kilmak gibi 6zellikler sayilabilir (Turban, Whiteside,

King, & Outland, 2017, s. 10-13).

Web 2.0 doneminde ortaya cikan icerik Gretimi olanaklar, pazarlama alanindaki yaraticiliklari
artirmaktadir. “Sosyal medya kullaniminin artmasiyla birlikte, web sitelerinin degeri artmaya ve bu
sitelerin ekonomik yapisi farklilagmaya baslamistir. Web 2.0 teknolojisinin sunmus oldugu etkilesim
ozelligi, kullanicillarin urettikleri icerikleri web siteleri ve sosyal medya platformlarinda birbirileriyle

paylasmalarina olanak saglamistir” (Karakulakoglu, 2020, s. 35). 2000’ler sonrasi Web 2.0 ile sosyal aglar

208
[§] SELCUK ILETISIM DERGISI 2022; 15(1): 205-237



IRMAK KOC ALAMASLI, ELIF AKCAY, CEM SEFA SUTCU

ve e-ticarette artan etkilesimler de ticaretin sosyallesmesi agisindan cesitli mesajlar vermeye

baslamistir.

Web 2.0 sonrasi e-ticaretin hiz kazanan degisimi sosyal ticaretle devam etmektedir. Teknoloji ve
internet kullanimlar nasil e-ticaretin blyimesine, geligmesine ve yeniliklerine gebe olduysa sosyal

medya ile ortaya cikan sosyal ticaret de bu ilerlemenin bir GrinGddr (LAI, 2010, s. 39).

Giinlimiizde sosyal medya ayni zamanda bir pazar alani islevine sahiptir. icerisinde (retici,
tlketici ve gelistiricilerin yer aldigl bu iletisim kanalli pazar, driin igin herkesin kolaylikla etkilesime
girebildigi bir yer olmaktadir. “Web 2.0 teknolojilerinin sundugu sosyal platformlarda musterilerin
birbirine baglihg ve sosyal iliskileri, isletmeler icin deger yaratir” (Hajli, 2014, s. 1). Web 2.0'la birlikte
geleneksel musterilerin sosyal ortamda da uyum saglamalari kolaylagmis boylelikle etkilesim ve icerik
Uretimi hem musteri hem de isletmeler agisindan fayda saglar hale gelmistir. Sadece e-ticaret degil
tlketici de gelismelere ayak uydururken degismektedir. Yeni normalin yeni tiketicisi etkilesimin

surekliligi sayesinde degisimlere uyum saglamaktadir.

Yeni tlketici ya da sosyal ticaretin sosyal tiiketicisi olarak adlandirabilecegimiz kisiler, alisverig
slrecindeki aktiflikleriyle oldukca katilima olmaktadirlar. Sosyal ortamda yer alan diger herkesten

kolayca etkilenebilmektedirler. Yeni tiketicinin ozelliklerini yedi baslik altinda toplamak mimktinddir:

1. Yeni cevrim ici kanallari ve yeni iletisim araclarini kullanir.

2. Cevrim ici ortamdaki tanidiklar ve yabancilar tarafindan verilen tavsiyelere gtivenir.

3. Benzer fikirlere sahip meslektaslarla baglanti kurmak icin destek arar.

4. Uriin incelemelerini, iiriin siralamalarini ve blog génderilerini okur ve olusturur.

5. Gevrim disiyken oldugundan daha fazla ¢evrim ici satin alma egilimindedir.

6. Daha iyi musteri deneyimi bekler.

7. Uriin ve miisteri hizmetleri hakkinda geri bildirim saglamak ister (Turban, Whiteside, King,

& Outland, 2017, s. 10-13).

Sosval ticaret aktiviteleri; sosyal medya pazarlamasi, kurumsal sosyal ticaret, teknoloji, destek,
sosval uygulamalarin entegrasyonu (blog ve vikiler) ve yonetim ve organizasyon gibi ana basliklar altinda
incelenebilmektedir. Bu ¢alismanin konusu olan Sosyal Medya Pazarlamasi ise 0zellikle pazarlama

iletisimi, reklam teknikleri, satis kampanyalari ve halkla iligkiler kategorilerine ayrlabilmektedir.
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Sekil 1 Sosyal Ticaretin Ana Boyutlari.

Sosyal Ticaret

Aktiviteleri

Teknolojii, Destek, Sosyal
Sosyal Medya Pazarlamasi Kurumsal Sosyal Ticaret Uygulamalarin Entegrasyonu
(Blog ve Vikiler)

Yénetim ve Organizasyon

Kaynak: (Turban, vd., 2018: 288-289).

Sosyal ticaret, cevrim ici olarak urin ve hizmetlerin alinip satilabilmesi icin sosyal medya
uygulamalarinin e-ticarete biitiinlesmis edilmesidir (LAI, 2010, s. 39). Entegrasyon; sosyal sermaye,
sosvyal psikolaji, tiiketici davranisi ve cevrim ici is birligi gibi teorilerle desteklenmekte ve sosyal ticareti
yonlendiren bir dizi yararli uygulama ile sonuclanmaktadir. E-ticaretin yeni versiyonu ya da e-ticaret 2.0,

sosyal medya tizerinden gelisimini stirdirdigu icin sosyal ticaret olarak adlandiriimaktadir.

Turban ve digerlerine gore, sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, pazarlama iletigimi
internet kullanicillan ile diyalog ortamina donusmus, bircok pazarlama stratejisi sosyal ticareti
desteklemek igin gelismis veya tamamen donusmiustur (Turban, Whiteside, King, & Outland, 2017, s. 10-

13).

Han ve Trimi'nin (Han & Trimi, 2017, s. 67) arastirmalarinda derledikleri, sosyal ticaret
tanimlanindan bazilan s6yledir: Marsden'e gore, “sosyal etkilesimi kolaylastirmak ve cevrim ici aligverig
deneyimini gelistirmek icin sosyal medyayi kullanan e-ticaretin bir alt kiimesi” (Marsden, 2010); Huang
ve Benyoucef'e gore “misterilerin cevrim ici pazaryerleri ve topluluklar icinde Griin ve hizmet satin
almalarina ve karar vermelerine yardimci olmak icin sosyal etkilesimi ve kullanici tarafindan olusturulan
Ozglin icerigi destekleyen sosyal medya ve Web 2.0 teknolgjilerini kullanan internet tabanli ticari bir
uygulama” (Huang & Benyoucef, 2013); Gatautis ve Medziausiene gore ise, “lrlin ve hizmetlerin ¢evrim
ici satin alinmasina ve satiimasina yardima olmak igin sosyal medyayi, sosyal etkilesimi destekleyen
cevrim ici medyayi ve kullanicr katkilarini kullanmayi iceren aktiviteler” (Gatautis & Medziausiene, 2014)

olarak agiklanmaktadir.

Stephen ve Toubia'va gore, Web 2.0 teknolojilerine ve e-ticaret uygulamalarina artan ilgi,

musterilerin daha verimli ve etkili aligveris yapabildikleriicin sosyal aglardan yararlandigi yeni bir alisverig
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trendine yol agmistir. Bu da “is birligine dayali aligveris” veya "sosyal aligveris” olarak adlandirilir. Sosyal
alisveris, sosyal ticaretten farkli yeni bir kavramdir ¢iinki sosyal ticaret sosyal alisverisi de kapsayan bir
genislige sahiptir. Ticaret kavrami, aligveris kavramindan daha genistir. E-ticaret ve sosyal medyanin
birlesiminden meydana gelen sosyal ticaretin ayirt edici 6zelligj, icinde barindirdigl sosyal unsurlardir.
Sosyal ticaret; hayranlari, begenileri ve takipgilerin etkilesimlerinden ortaya ¢ikan veriyi isleyerek sosyal
aglarda [metaveri dedigimiz] artan verinin ok otesine gecerek ekonomik deger yaratmaktadir (Stephen
& Toubia, 2009). Bu anlamda, sosyal medya kullanici sayilarindaki artis énemlidir. Clinki sosyal medya

olmadan da e-ticaret yapilabilir ancak sosyal medya olmadan sosyal ticareti diistinmek mimkuin degildir.

E-ticaret faaliyetlerinin hizla gelismesinin bircok sebebi vardir. Sezgin'e gore bunlardan biri de
satis-pazarlama asamasinda miusteri bilgileri veri analizi, reklam ve tanitim faaliyetleri, marka
konumlandirma ve pazarlama stratejileri gibi bircok alanda detayl calismalar yapilmasidir” (Sezgin,
2013). Instagram uygulamasinin sahibi olan Facebook, reklam verenlere yonelik olarak gelistirdigi
pazarlama stratejisinde, sahip oldugu kullanici tabanini sosyal grafik (social graph) olarak
tanimlamaktadir. Milyarlarca kullanicinin olusturdugu trafik hacmini kullanarak gelir yaratmanin yeni
yollarini aramaktadir. Gelirlerinin temel kaynagini ise sponsorluklar ve banner reklamlan olusturmaktadir
(LAI, 2010, s. 2214). Bu anlamda Facebook, kullanici verilerini e-ticaret yapan sirketlere sunarak F-ticaret

adiyla sosval ticaretin yolunu acan ilk sirket olmustur.
E-TICARET VE PANDEMi DONEMiNDEKi KAPANMALARIN ETKiSi

Dinyadaki toplam 3,5 milyar sosyal medya kullanicisindan, cevrim igi aligveris yapanlarin sayisi
2,8 milyar kisidir. ABD niifusunun %65'i, Cin nifusunun %46's, Birlesik Krallik nifusunun %73'(, Japonya
nifusunun %59'u, Almanya niifusunun %70'i ve Tirkiye niifusunun %49°u cevrim igi alisveris yapmaktadir
(TUSIAD, 2019, s. 20; E-Ticaret Bilgi Platformu, 2020). Diinya capinda etki alani giderek artan e-ticaret
Turkiye'de de buylk bir paya sahiptir. Ticimax 2019 e-ticaret istatistikleri, tlkemizde e-ticaret

faaliyetinde bulunan 68.457 isletmenin e-ticaret faaliyeti ylr(ttigtini soylemektedir (Ticimax, 2019).
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Sekil 2 E-Ticaret Faaliyetinde Bulunan isletme Sayilari

e
»
16.202 21,515 57.394 5.139 68.457
B etBiSe kayith isletme Pazaryerlerinde faaliyet B Olkemizde toplam
sayisi gosteren isletme sayisi 68.457 isletmemiz
) e-ticaret faaliyeti
ETBISe kayith site Hem kendi sitesinde hem de ylritmektedir
sayisi pazaryerlerinde de satig

yapan isletme sayist

Kaynak https://www.ticimax.com/blog/2019-e-ticaret-istatistikleri.

COVID-19 donemi eve kapanmalar nedeniyle, Uretimin azalmasi ve Urlin dagitiminin
yavaslamasina bagh olarak satin alma davranislarinin ve e-ticaret hacimlerinin azaldig cesitli
arastirmalarda rapor edilmektedir (Punia, 2020, s. 8918-8919; Hasanat, ve digerleri, 2020, s. 89).
Tiirkiye'de ise farkli bir durum séz konusudur. Ozellikle giyim ve seyahat/konaklama sektérlerinde e-
ticaret hacimlerinde cok biiyiik diisiisler (Uludag ihracatgilar Birlikleri Genel Sekreterligi ARGE Subesi,
2020, s. 7-8) olmasinaragmen, Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi verilerine gore Turkiye'nin e-ticaret
hacmi 2020 yilinin ilk 6 ayinda 2019'un ayni donemine gore %64 artisla 55 milyar 900 milyon liradan 91
milyar 700 milyon liraya ulagmistir. COVID-19 salgininda kritik dneme sahip olan e-ticaretin, gecen yilin
ayni donemine gore %64 arttigl gozlemlenmistir. Bunun %91'i (83,3 milyar lirasi) yurt ici harcamalarin,
%5'i (4,5 milyar lira) Tlrkiye'nin diger ulkelerden alimlarini, %4'U de diger Ulkelerin Turkiye'den alimlarini
kapsamaktadir. Toplam e-ticaretin 58 milyar lirasi karth 6demelerle, 30,1 milyar lirasi havale/EFT yoluyla
ve 3,4 milyar lirasi ise kapida 6deme yontemiyle gerceklesmistir (E Ticaret Bilgi Platformu, 2020). Dijital
2021 Nisan ayi raporuna gore Tlrkiye'de e-ticaret hacmi %75'ten %77,4'e yikselmistir (We Are Social,

2021).

COVID-19 salgininin Turkiye'deki e-ticaret hacminde meydana getirdigi degisimler, ilk vakanin
goruldugu 11 Mart'tan itibaren incelenmistir. Grafikte de goruldigu gibi bu degisim %200'lere kadar bir

artis sergilemektedir.
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Sekil 3 COVID-19 Salgininin Turkiye'deki E-Ticaret Hacmine Etkisi

“» United States =+ United Kingdom Germany Turkey

Kaynak https://ccinsight.org

E-ticaretin sosyal ticarete yonelimi, musterilerle sosyal iligkileri ve sosyal medya agirlikh ticareti
de etkilemektedir. Artik diinya nifusunun yarisindan fazlasi sosyal medya kullanmaktadir. Dijital Turkiye
2021 Ocak ayi raporuna gore, Tlrkiye'de toplam 60 milyon sosyal medya kullanicisi bulunmakta ve 84,69
milyonluk Turkiye nifusunun %77,7'si internet kullanmaktadir. Sosyal medyada gegirilen ortalama sire
ise glinde 2 saat 57 dakikadir. Kullanicilanin %89'u internetten Grlin veya hizmet almak icin arama
yaparken %89,5'i butik magazalan ziyaret etmektedir. %75l internetten Urlin veya hizmet satin alirken,
%54,8'i mobilden satin almaktadir. Dinyadaki insanlarin neredeyse %60'Inin internet kullandigi 2020
yilinda sosyal medyaya ise 490 milyondan fazla yeni kullanici eklenmistir. Bu da yillik %13,2'den fazla
blyimeye denk gelmektedir (We Are Social, 2021). 2020 yilinda goriilen sosyal medya kullanicilarindaki
artis COVID-19 karantinalari déneminin ve bu donemin yeni aliskanliklarinin bir sonucu olarak ortaya

cikmistir.

Mastercard Turkiye, COVID-19'un odeme tercihleri Uzerindeki etkisini arastirmak amaciyla
yaptig deme yontemleri arastirmasinda, salgin déneminde online aligverislerin ylizde 15 arttigini ve
kartla alisveris yapan tiiketicilerin yiizde 63'Unln temassiz islemleri tercih ettigini ortaya koymus ve
Nisan 2020'de Avrupa'daki tim islemlerin %78'inin temassiz oldugunu belirtmistir (ic6zi, 2020).
insanlarin kart/6deme islemlerini mobil olarak daha rahat yapmalar, sosyal ticarete de ivme

kazandirmaktadir.
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Sosyal medyanin e-ticaret faaliyetlerine katki saglamasi soz konusudur. Turkiye'de insanlarin,
kisitlamalar ve yasaklar ile eve kapanmalar ve sosyal mesafe baglaminda kalabalik ortamlardan uzak
durmaya calismalar nedeniyle alisveriglerin yogun olarak e-ticaret siteleri Uzerinden vyapildig
gorulmektedir. Glnlik gidalardan ev dekorasyonu ve mobilyaya, uzaktan is yapma ve egitim igin gerekli
bilgisayar, kamera ve kulaklik gibi elektronik cihazlardan evde spor yapmak icin kullanilan agirliklar ve
kiyafetlere kadar pek cok (riin internet lizerinden satin alinmaya baslanmistir (Leventler, Bakircali, &
Goniil, 2020, s. 10-14). Ornegin %150 artis ile mart ayinda en cok etkilenen kategoriler arasinda ver alan
ulusal market zincirleri, gida alisverisinin sanala kaymasi sonrasi gorilen hizli talep artigini nisan ayinda
da devam ettirmistir. Benzer sekilde, hobi kategorisinde mart ve nisan doneminde dijital etkilesim, %120
artmistir. Fitness uygulamalarinda ise bu oranin ayni dénemde %250 arttigl gorilmustir. Son olarak
mobil perakende alaninda mart ayinin ikinci haftasi itibariyla 2 katina sonra 3 katina cikan tiketici talebi,
nisan ayi ortasinda trendini korumus ve dijital etkilesim artisi bu alanda %200 olarak gerceklesmistir

(Deloitte Tirkiye, 2020, s. 7-8).

Tablo 1 E-Ticaret ve Sosyal Ticaret Arasindaki Temel Farklar

OZELLIKLER E-TICARET SOSYAL TiICARET

Ana Hedef Alim satim islemleri Sosyal etkilesimler

Baslica Faaliyet Web sayfasi yayincilig Etkilesim

icerik Sirket tarafindan olusturulan icerik Kullaniai tarafindan olusturulan icerik

Problem ¢6zme Sirket uzmanlari, danigmanlar Kitle kaynak kullanimi

is birligi Geleneksel, birlesik iletisim Web 2.0 araclan

Uriin Bilgisi Web sitelerindeki triin agiklamalar Benzer iirlin alan akran yorumlar

Pazar yerleri E-saticilar (trendyol.com) ve dogrudan Sosyal aglar (Instagram Magaza), is birligine
ureticilerin magazalarindan dayali pazarlar

Hedefleme Kitle pazarlama, segmentasyon Davranigsal hedefleme, mikro (kisi bazli)

segmentasyon

Miisteri iliskileri Satici / Uretici destegi Meslektaslar, saticilar ve calisanlar tarafindan

Yonetimi (CRM) sosyal medyadan destek

Cevrim ici pazarlama Web sitesi satisi Cok kanalli, dogrudan sosyal ag sitelerinde

stratejisi

Kaynak (Turban, Whiteside, King, ve Outland, 2017: 204) 7.1 tablosu yeniden diizenlenerek alinmistir.

Sosyal medya platformlarina gelen glincellemeler sosyal ticaretin glictinG artirirken mobil ticareti
de canlandirmaktadir. Ornegin bu calismanin inceleme konusu olan Instagram uygulamasi, Ekim 2020
tarihinde yaptigl aciklamada IGTV ve Reels gibi yeni cikardiklar 6zellikler ile uygulama igi aligveris ve
“influencer”lar icin gelir modeli olusturma firsatlar sunmaktadir (i¢dzii, 2020). Pandemi etkisiyle sosyal

ticaret ve mobil ticaretin benimsenmesi sosyal medya uygulamalarini potansiyel “magaza“lara
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donustirmektedir. Bu uygulamalara entegre edilen sosyal ticaret araclari, evlerindeki insanlar Griine en
kolay yoldan ulastirmay! hedeflemektedir. Sosyal platformlar, sosyal ticaretin gerceklestigi ve pazar
etkilesiminin arttigi yeni trend olmaktadir. Sanal kartlar, mobil clizdanlar, temassiz 6demeler gibi bircok
alisiimadik yontemin kullamimi da artmaktadir. Tirkiye'de temassiz 6demeler 2020'nin mart ayinda,
gecen yilin ayni ayina gore yaklasik %170 artis gostermis ve POS'lardan yapilan her 5 islemden biri
temassiz yapilmistir. insanlarin nakit 6deme aliskanliklarinin da degistigi gdzlenmis 2020 Mart ayinda
gecen yilin ayni ayina kiyasla ATM'lerden nakit ¢cekim islem adedi %14 azalmistir. Bu duruma, Dinya
Saglik Orgiitii ve Saglk Bakanligi'nin viriisle olan miicadelesinde kagit ve bozuk paralardan bakteri ve

virtslerin yayilabilecegi uyarisinin etkisinin biiyiik oldugu diistiniilmektedir (Birinci, 2020).

Instagram uygulamasinda, tek bir uygulama icinden drinlere goz atiip Urlnler sepete
kaydedilebilmekte ve siparig verip ddeme yapilabilmektedir. Saticinin web sitesine yonlendiriimesine de

olanak saglanmaktadir.

MMA Tirkiye'nin Marketing Tlrkiye ve Useinsider'in sitelerinden aktardiklari bilgilere gore,
Tirkiye'deki e-ticaret sitelerinde, 9 Mart 2020 ve 16 Mart 2020 tarihleri karsilastirildiginda PC'de e-
ticaret trafiginde %15.10'luk bir artis olmustur. Ayrica, "#evdekaltirkiye' kampanyasinin basladigi 10
Mart 2020 tarihinden itibaren kullanicilarin bu sitelere ziyareti de artis gostermistir. 16 Mart'ta ise bu
trafik zirve yapmis, o giin en ¢ok ziyaret edilen e-ticaret siteleri ise sirasiyla; N11.com, hepsiburada.com,
gittigidiyor.com, trendyol.com ve cimri.com olmustur (Leventler, Bakir¢al, & Gondl, 2020, s. 10). Bu
arastirmada ise yukarida yer alan firmalarin ilk dordu ve digerleri gibi byiik hacimli bir e-ticaret firmasi

olmasi sebebiyle Cicek Sepeti incelenmistir.

Pandemi doneminde artan sosyal ag kullanimina bagli olarak gelismeye devam eden sosyal
ticaret, ticarette yasanan donutsumun gostergesi olmaktadir. Bu degisim slrecine anlam katan "sosyal
ticaret” kavrami, sadece alisverisin sosyal aglara yonelmesiyle aciklanamaz. Ayni zamanda bu degisim,
bireylerin alisverig aliskanliklarinin, geleneksel tutum ve korkulannin da kalici olarak donismeye
basladiginin bir gostergesi niteligindedir. Sosyal ticaret, tlketiciye etkilesimli bir ortamda tipki fiziki
diinyada oldugu gibi sosyallegebilme imkaninin yaninda, uzman goris ve diger aliclarin yorumlarindan

faydalanabilme deneyimi de sunmaktadir.
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ARASTIRMA

Dinyada internete erisimle artan e-ticaret hacmi, bugiin COVID-19'la birlikte yine e-ticaret ve
sosyal ticarette artisa sebep olmaktadir. E-ticaret ve sosyal ticaretin pandemiden negatif etkilenmedigi
aksine ilk kisitlamalardan itibaren kullanimlarninin arttigr gordlmektedir (Marketing Tirkiye, 2020). Bu
baglamda, Turkiye'de COVID-19'un e-ticaret tizerindeki etkisinin sosyal medya agisindan incelenmesi

onemlidir.
Amag

Pandeminin etkisiyle, tim diinyada oldugu gibi Turkiye'de de 2020 Mart ayindan itibaren egitim,
ulagim, tretim ve ticaret alanlarinda kapanmalar ve yavasglamalar baslamistir.  Bu durum hem sosyal
hayati hem de ekonomik hayati olumsuz yonde etkilemistir. Genel olarak dijital ortamlar ve ozellikle
sosyal medya ve e-ticaret uygulamalarinin bahsedilen olumsuzluklara bir ¢6ziim olabilecegi
gortlmdstir.  Nitekim, ozellikle sokaga c¢ikma yasaklarinin yogunlastigi pandeminin ilk bir yillik
doneminde tim dinyada oldugu gibi Turkiye'de de insanlarin cevreleriyle iletisimlerini sirdiirmek, sosyal
medya uygulamalarini ve alisveris ihtiyaclarini karsilamak icin e-ticaret uygulamalarini cok daha fazla
kullanmaya bagladiklan gozlenmistir. Caligmada amag, gozlenen bu durumun somut veriler 1s1ginda
incelenmesi olmustur. Bunun icin Turkiye'de e-ticaret sektdriinde faaliyet gosteren ve sosyal medyada
(Instagram) yiiksek takipgi sayilar olan bes e-ticaret firmasi kismi e-ticaret’ firmalar kategorisinden

secilmistir.

Arastirmada asagidaki hipotezler test edilmistir:

1. Sosyal medya, COVID-19 ddneminde bir pazar yeri gorevi gormektedir.

2. CQOVID-19, e-ticaret firmalarinin sosyal medya kullanimlarini artirmistir.

3. Mart-Aralik 2020 tarihlerinde e-ticaret firmalarinin sosyal medyada elde ettikleri begeni, yorum
ve etkilesimleri artmistir.

4. COVID-19 doneminde video ve canli yayin icerikleri artmistir.

5. Sosyal medya sayesinde etkilesimli iletisim artmistir.

" islemlerin dijital ortaminda yapildig, (iriin tesliminin fiziksel ortamda gerceklestigi e-ticaret tiiriidiir.
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6. COVID-19 doneminde e-ticaret sitelerinin sosyal medyada unli ve fenomen kullanimlari
etkilesimi artirmistir.
7. COVID-19 déneminde Pazarlama iletisimi tirleri arasindan kampanya ve halkla iliskiler

aktiviteleri nde etkilesim orani yiksektir.
Yontem

COVID-19 kuresel capta bircok trendi degistirmektedir. Sosyal ticaret de pandemi sebebiyle
gelismistir. Bu arastirmada, sosyal ticaretin COVID-19 sonrasi nasil daha sik ve etkili kullanildig
incelenmistir. Calismada nitel ve nicel yontemler birlikte kullamlmistir. Literatir taramasindan sonra
belirlenen bes e-ticaret firmasinin Instagram hesaplari icerik analizi yontemi ile incelenmistir. Calismada
sirayla drneklemin belirlenmesi, pazarlama iletisimi tlrleri baglaminda kodlama cetveli olusturulmasi,
orneklemi olusturan Instagram paylasimlarindaki #hashtag'lerin ¢oziimlenerek kodlama cetvellerinin
doldurulmasi ve elde edilen verilerin yorumlanmasi asamalar izlenmistir. Bulgular ise IBM SPSS
Software ve NVivo programlari kullanilarak analiz edilmistir. Yapilan icerik analizinde hem nicel olarak
#thashtag'ler incelenerek en cok hangi iceriklerin firmalarca paylagimlarinda éne cikanldigr arastiriimig
hem de bu paylasimlarda kullandiklari ifadelerde gecen temalarin pazarlama iletisimi baglaminda nitel

analizi gerceklestirilmistir.
Arastirma Modeli

ilk asamada, firmalarin Instagram hesaplari incelenmis ve asagidaki formiil kullanilarak etkilesim
oranlarini bulmak icin génderi bazinda; begeni, takipci ve yorum sayisi verileri toplanmistir. Bu veriler
Uzerinde yapilan icerik analizi yardimiyla, firmalann pandemi déneminde hangi kavramlari 6n plana

¢ikararak musterileriyle iletisim kurmaya calistiklari belirlenmeye calisiimistir.

Gonderi bazinda etkilesim orani = (Begeni + Yorumlar) / Takipgi sayisi *100

Ikinci asamada; her bir génderinin icerigi fotograf, canli yayin ve video olarak ‘gdnderi tiirleri'ne
ayrilmistir. Uclincii asamada, Turban ve digerlerinin calismasinda belirttigi gibi génderiler reklam,
kampanya ve halkla iligkiler aktiviteleri olarak ‘pazarlama iletisimi tirleri’ ne ayrlmistir (Turban, ve

digerleri, 2018, s. 287).
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Dordinct asamada, tim gonderiler COVID-19 temali icerige sahip olup olmadiklari ve unlu kisi
kullanilip kullanilimadigina bagli olarak degerlendirilmistir. Besinci asamada, firmalarin bir sene boyunca
elde ettikleri etkilesim oranlar, ayni donemdeki COVID-19 hasta sayilarindaki donemsel degisim ile

karsilastinlmistir ve aralarinda anlamli bir iliski olup olmadigina bakilmistir.

Sekil &4 Arastirmanin Modeli

SOSYAL AG TRAFiGI
* BegeniSayisi
*  Takipci Sayisi
= Yorum Sayisi

ETKILESIM
E-TICARET FiRMASI TARAFINDAN ORANI
PAYLASILAN GOMDERi TURLERI
* Fotograf
* CanhYaymn
* Video
|
E-TICARET FIRMASI TARAFINDAN
PAYLASILAN PAZARLAMA
ILETI5IMI TURLERI COVID-19 PAYLASIMLARDA
* Reklam TEMALI ONLD
* Kampanya PAYLASIMLAR KULLANIMI
« Halklailiskiler Aktiviteleri

Cahismanin Evreni ve Orneklemi

Caligmanin evreni, Turkiye'de e-ticaret sektorindeki onde gelen bes firmanin Instagram
hesaplarindan takipcilerine yonelik olarak yaptiklari (iriin ve hizmet duyurularini iceren paylasimlardir. ilk
olarak, bu paylasimlarin icinden Mart 2020 ile Aralik 2020 tarihleri arasinda gunlik bazda yapilan tim
Instagram paylasimlarindaki mesaj iceriklerinden olusan veri seti drnek kutle olarak segilmistir. Veri seti,
secilen bes firmanin Instagram hesaplarindan s6z konusu tarihler arasinda yaptiklar paylagimlar gtinlik
olarak bir veri tabanina kaydedilerek elde edilmistir. Bu verilerden hareketle, COVID-19 pandemisinin
baslangic doneminde firmalarin sosyal medya aktivitelerinde (musterileri ile etkilesimlerinde) anlamli bir
degisim olup olmadig incelenmistir. ikinci olarak, firmalarin aylik bazda takipgi sayilari, begeni ve yorum

saylilari, paylastiklari her bir gdnderinin etkilesim oranini hesaplamak icin kullaniimistir.
Calismanin Sinirhiliklari

Bu calismadaki temel sinirlilik, e-ticaret sektoriinde faaliyet gosteren tim buyik firmalarin

sosyal medya hesaplarini aktif kullanmamasindan dolayi sosyal medya takipgi sayilar en yiksek e-
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ticaret firmalarinin 6rnekleme dahil edilmesidir. Ayrica, geriye dontk olarak incelenen her bir firmanin
takipci sayilarindaki giinlik degisimleri Instagram hesap sayfalarinda gormek mimkiin degildir. Bu
baglamda guinlik gonderi bazinda etkilesim oranlarini hesaplamak icin Tirkiye'de faaliyet gosteren dijital
ajanslarla iletisim kurularak 2020 Mart ayindan itibaren firmalarin gunlik takipci sayilar istenmistir.
Fakat ajanslar tarafindan boyle bir veri tutulmadigl ve sadece aylik takipgi sayilarinin mevcut oldugu
gortlmdstur. Veriler, dijital ajanslardan TickTockBoom firmasindan temin edilmistir. Analizlerde, temin
edilen her bir firmaya ait aylk takipci sayisinin, o ay icindeki tim gonderiler icin sabit oldugu kabul
edilmistir. 2020 yilina ait COVID-19 hasta sayilar ise Saglk Bakanhgr’'nin resmi sitesinden temin
edilmistir. Hasta sayilarinin belirlenmesinde Saglik Bakanlig tarafindan kullanilan yontemde, yil icinde

degisiklige gidildiginden bu durum da arastirmanin bir sinirlilig olarak gorilmelidir.
Veri Toplama Araci

Arastirma icin Mart-Aralik 2020 tarihleri arasinda Hepsiburada, Trendyol, N11, Gittigidiyor ve
Cicek Sepeti firmalarinin Instagram hesaplar taranarak paylastiklar tim gonderilerin icerikleri, begeni

sayilari ve yorum sayilari el ile toplanmistir.

Calismada, analizlere dahil edilen COVID-19 Hasta Sayisi verileri Saghk Bakanhigi'nin internet
sitesinden elde edilmistir. Bu veriler 27 Mart 2020 tarihinden itibaren ilgili sitede yer almaktadir.

Dolayisiyla arastirmada bu tarihten itibaren elde edilen veriler kullaniimistir.
Bulgular

Bu calisma Instagram 6zelinde yapilmistir. Instagram, firmalara Grinlerini sergilemek icin pek
cok firsat sunmasi sebebiyle markalar icin 6nemli bir sosyal ag platformu olmaktadir. Fotograf, video,
hikaye, magaza ve galeri gibi 0zellikleri vardir. Yaklasik bir milyardan fazla aylik aktif kullaniciya sahiptir.
Farkli yas kategorilerinden kullanicilarinin olmasi en 6nemli avantajlarindan biridir. Ozellikle COVID-19
donemi ve sonrasinda gelen uygulama ici Magaza ve ‘Reels’ gibi glincellemeler ve ‘Ozel lansman’ gibi
ozelliklerle sosyal ticareti de kendi gibi gelistirmektedir (Cavus, 2021). Search Engine Watch firmasinin
aciklamasina gore, ABD'de Instagram kullanicilarinin %80'i bir isletme hesabini takip etmektedir. Ayni
zamanda, ABD'li genclerin %73'l, markalarin kendilerine yeni trtinler veya promosyonlarla ulagmanin en
iyi yolunun Instagram oldugunu soylemektedir. Ayrica platform, gonderilere aligveris etiketleri ve 6deme

secenekleri ekleyerek alisverisi de kolaylastirmaktadir. Barysevich'e gore, ayda 130 milyon Instagram
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hesab, Uriinler hakkinda daha fazla bilgi edinmek icin bir alisveris gonderisine tiklamaktadir (Barysevich,

2020).
Firma Bazinda Gonderi ve Hashtaglerin icerik Analizi

Bu bolimde, firma bazinda ve toplamda gonderilerin icerikleri analiz edilmistir.

a) Hepsiburada
Hepsiburada Instagram hesabinda paylasilan gonderilerin iceriklerine bakildiginda en ¢ok
kullanilan kelimelerin; hepsiburada, indirim, dekorasyon, 6zel, efsane, modunagéremoda, kozmetik,
soylesi, yazar, cumartesikitabi ve canli kelimeleri oldugu gorilmektedir. Instagram gonderilerinde
kullanilan en sik kelime (71 kez) firmanin kendi adi olan ‘hepsiburada’dir. 66 kez kullanilan kelimenin
‘indirim’ olmasi COVID-19 donemi boyunca firmanin indirim kampanyalarini siklikla kullandiginin
gostergesidir. Firma indirim kampanyalarini, ‘efsanecuma’, ‘efsanekasim’ gibi donemsel temalar

tzerinden yaptigindan, ‘indirim’ kelimesinin gonderiler icerisinde sik kullanildigl soylenebilir.

COVID-19 doneminde, degisen yasam sartlarina paralel trin igerikleri olusturulmaktadir.
Firmanin, Urinleri pazarlarken de bu degisim standartlarindan vyararlandigi gorilmustur. Stirekli
evlerinde vakit gecirmeye baslayan misteriler diisinildigiinde (7 kez) kullanilan ‘dekorasyon’ kelimesi,
ev ici degisiklik ve yagam alani tasarimlarina yonelik temalar esliginde paylasiimistir. 36 kez kullanilan
‘modunagdoremoda’ kelimesi, ev ici trtnlerin kullaniminin yayginlagmasiyla ev tekstil Grinlerinin de
moda kategorisi altinda verilmeye baglanmasinin bir sonucudur. Pandeminin sebep oldugu kapanmalara
bagl olarak evde gecirilen slrenin artmasiyla kitap okuma eylemine yonelen insanlar ‘cumartesikitabi’
(27 kez) hashtagiyle kampanyaya dahil edilmistir. Bir diger dnemli degisim ise firmalarin Instagram’dan
yararlanma savasina girmesidir. Hepsiburada firmasinin COVID-19 doneminde musterileri elinde tutmak
ve yeni musteriler kazanmak icin bagvurdugu yol, kampanya ve indirim yaptiklarni zaman araliklarini
siklastirmak ve bu mdsterilerin sosyal medyada daha ¢ok zaman gecirdigi dustincesiyle daha cok canli
yayin formatinda paylagimlara yer vermek olmustur. 27 kez kullanilan ‘canli’ kelimesinin sikligi canl
yayinlardan gelmektedir. 35 kez kullanilan ‘kozmetik’ kelimesi ise sosyal medyadakiinfluencerlarin canli
yayinda makyaj yaparak takipcileriyle etkilesime girmesine dayall pazarlama anlayisi igin tercih

edilmektedir.
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Hepsiburada Instagram hesabinda gonderi iceriklerinde en sik kullanilan kelimelerin
#dekorasyon, #modunagoremoda, #kozmetik, #cumartesikitabi, #efsanekasim, #moda,

#hepsiexpress, #efsanecuma kelimeleri oldugu gorilmektedir.

Gonderiler igerisinde en sik kullanilan kelime 'hepsiburada’ iken, hashtagler igerisinde ise 57 kez
kullanilan #dekorasyon'dur. Hashtaglerin kullanim oranlarinin canli yayin temalariyla paralel ilerledigi
gozlenmistir. Firmanin canli yayin paylagim formatini, #modunagdremoda ile giyim; #kozmetik ile
makyaj; #cumartesikitabi ile her hafta bir yazar ile soylesi (izerinden paylastigl gortilmustir. Canli yayin
paylasimlarinda hashtag kullaniminin daha yaygin oldugu anlasiimistir. Daha az rastlanan kelimeler
arasinda; kiguk ev aletleri, ev tekstili ve aktiviteleri iceren: #englishhome, #madamecoco, #tefal,
#mobilya, #tvlnitesi, #blender, #arzum ve #karaca gibi icerik ve markalarin isimlerinin yer aldig

gorulmektedir. Gonderi iceriklerinde hashtagler, marka ve tema ismine agirlik verilerek kullaniimaktadir.

b) Trendyol
Trendyol'un Instagram sayfasindaki génderilerin neredeyse tamaminda takipcilerinin Griinlere
yonlendirildigi ‘triint gormek ve ulagmak icin gorsele tikla!' ifadesi yer almaktadir. Bu baglamda kelime
bulutunda da en cok kullanilan kelimenin ‘gorsele tikla' oldugu gorilmustir. Daha sik kullanilan kelimeler
ise spor, hobi, live, #evdekal, trendyolmilla, bakim, cocuk, trendyolman, mutfak, @eminebasarir,

@peppcooky, @alevkarsh @andagyesilyurt, @cagn gibi kelimelerdir.

Evde vakit gecirmek icin insanlarin sosyal medya lzerinden takip ettigi hesaplari sevmesi ve
takibe devam edebilmesi icin dizenli igerikler olusturulmustur. Canli yayin akisi bunlardan biridir.
Trendyol'un Live (56 kez) uygulamasiyla evde spor (121 kez), hobi (67 kez), bakim (41 kez) ve cocuk (41
kez) aktiviteleri gibi canl yayin temalarindaki kelime sikhigr yiiksektir. Canli yayinlarin evde spor temasi
altinda @eminebasarir (33 kez) gibi inli isimlere de yer verilmistir. Evde aktivite temalarindan olan hobi

(67 kez)'ye cocuk aktivitelerinin de eklenmesiyle en sik kullanilan kelimeler arasinda yer almistir.

(@peppcooky, @alevkarsh, @andacyesilyurt, @cagr gibi isimlerin sik¢a yer almasinin sebebi,
Trendyol'un Urlin pazarlama ve sosyal medyada miusterileri sayfasinda tutmasi ve takip etmesini
saglayacak fenomen veya influencer kullanimidir. Firmanin bu fenomen veya influencer kullanimi, ayni
zamanda pazarlama araci olarak sosyal medyanin 6zellikle COVID-19 donemiyle nasil ‘'sosyal ticarete’
donustiginin gostergesi olmustur.
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Trendyol'un gonderi iceriklerinde hashtag olarak kullanilan en sik kelimeler #evdekal,
#trendyolmilla, #trendyolman, #hayatevesigar hashtaglerivken, #larocheposay, #bershka,
#pullandbear, #siiperindirimgiinleri, #vichy gibi marka hashtagleri daha az siklikla kullanilan

kelimelerdendir.

Pandemi sebebiyle en ¢ok kullanilan hasgtaglerin #evdekal (60 kez) ve #hayatevesigar (20 kez)
olmasi sasirticl degildir. Evde kalan insanlara sosyal medya araciligiyla bu siteler Gzerinden de alisverig
yapabilecekleri disiincesi sunulmaktadir. Firmanin kendi moda driinlerini #trendyolman (40 kez) ve
#trendyolwoman (40 kez) gibi hashtagler ile bir pazar ortami sunan sosyal medyada sergiledigi
gortlmektedir. Ayrica, pazarlama iletisimi tirlerinden halkla iliskiler aktivitesi baglaminda, COVID-19
doneminde fiziksel magazalarinin kapanmasiyla zarar goren markalar, kargolama ve teslim sorunlari,

firmanin yaptig cesitli yardimlar icin #tbirliktenkuvvetdogar (6 kez) hashtagi kullaniimistir.

c) N11
N11 firmasinin Instagram hesabindaki gonderilerde en sik kullanilan kelimeler N11°de, hemen,
detaylar, linkte, profildeki, gelir, icin, N11 etkinligi, giiniin, evde, benzersiz, indirimli, firsatlar,

kagirma, indirim'dir.

Firma ismi olan 'N11' (54 kez) en sik kullanilan kelimedir. Firmanin génderilerinde kullanilan ve
yine en sik kelimelerden olan; detaylar (48 kez), profildeki (48 kez) ve linkte (48 kez) kelimelerinin
sayilarinin ayni olmasi, firmanin paylasimini yaptigi her gonderi icerisinde 'detaylar profildeki linkte'
ctimlesinin yer almasindan kaynaklanmaktadir. Hemen (51 kez) kelimesinin sik kullaniima sebebi de driin
taniiminda, canli yayina davet cagrisinda ya da firmanin, musterilerin indirimi kagirmamasi adina yaptig
duyurularda takipciye acele etmesini neredeyse her paylasiminda hatirlatmasindan kaynaklanmaktadir.
Bunun da etkilesimi artirdigi gozlenmistir. Ayrica indirim kelimesi [indirimli (26 kez), indirim (22 kez), ve
indirimler (22)] aldig farkli ekler sebebiyle toplamda 70 kez kullanilarak en sik tercih edilen kelime

olmustur.

Canli (20 kez) kelimesinin sik kullaniimasinin, diger firmalarda oldugu gibi pandemi doneminde
artan canli yayina dayali pazarlama stratejilerinden kaynakli oldugu sdylenebilmektedir. COVID-19

doneminde en sik kullanilan hashtaglerden biri de #sagliklaevdekal'dir. N11 ve diger firmalarda da
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goruldugu gibi pandemi sebebiyle zamaninin cogunu evlerinde gecirmek zorunda kalan musterilerine

ulasmak icin e-ticaretin sosyallestirildigi gozlenmistir.

N11'in Instagram sayfasindaki gonderiler Uzerinde en sk kullandigl hashtaglerin;
#saghklaevdekal, #repost, #dogusgrubu, #dogustaniyibirgelecek, #doguscocuksenfoniorkestrasi,

#10kasim, #cumhuriyetbayrami gibi kelimeler oldugu gortlmektedir.

N11'in diger firmalara gére daha az hashtag kullanmasi ve uriinlerin markalarini hi¢ hashtag
icerisinde kullanmamasi dikkat ¢ekicidir. Hashtag kullaniminda N11 alisveris sitesinin bagli oldugu firma
(Dogus Grubu) adina agrlik veriimesi glven imajina daha cok onem verdikleri seklinde

yorumlanabilmektedir. Diger hashtag kullanimlari ise sadece 0zel giinlere aittir.

d) Gittigidiyor
Gittigidiyor firmasinin Instagram sayfasindaki gonderi icerikleri incelendiginde ise en sik
kullanilan kelimeler #gittigidiyor'la, gelsin, kapina, istiine, #gittidigiyor'da, dokunun, hemen'dir.
Kelimelerin, gittigidiyor sitesinin donemsel tanitim miuziklerinin iceriginden olustugu gordlir. ‘Aklina
gelen kapina gelsin’, ‘Gittigidiyor'da gittigidiyorla kesfetmeye bak’ sozlerinin iceren tanitim kliplerinin
geleneksel medya disinda sosyal medya tzerinden de siklikla kullanildigl gortlmustir. ‘Kulakta kalan

akilda kalir' taktigi ile trtnlerini sosyal medya tzerinden takipgilerine bu kaliplagmis ctimlelerle sunar.

Sik kullanilan kelimeler arasinda, ‘lstiine’ ve ‘dokunun’ kelimeleri de yer almaktadir. Bunun

sebebi ise musterilere “lstline dokunun” uyarisi ile Grlnlerin iceriklerine ulagiimasinin istenmesidir.

Gittigidiyor sitesinin Instagram (zerindeki gonderilerde en sik kullandigl hashtagler;
#gittigidiyor, #repost  #aklinagelenkapinagelsin, #herseyseninevinde, #bakmadanalma,

#hosgeldin2021'dir.

Firmanin kendi ismi (102 kez) disindaki hashtag kullaniminin oldukca sinirli oldugu gorilmustdr.
ikinci en sik kullanilan hashtagin (5 kez) #repost olmasi (daha 6nce paylastig icerigi tekrar kendisinin
paylasmasi gibi), firmanin hashtag kullaniminda sadece kendi ismine 6nem verdigini kanitlar niteliktedir.
Diger hashtagler incelendiginde (#herseyseninevinde) COVID-19 doneminde evde olan misteri kitlesine;
alisveris yapmak icin evden ¢ikmalarina gerek olmadig), bu ihtiyaglarin siparis ile kapilarina hemen

gelebilecegi mesajinin verildigi gordlmistar.
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e) Cicek Sepeti
Cicek Sepeti'nin Instagram hesabindaki gonderileri incelendiginde en sik kullanilan kelimelerin
ozel, 90TL, bugiine, #varvar, firsat, sola, kaydir, #firsati, #gormek, #ciceksepeti'nde, bekliyor gibi

kelimeler oldugu gorilmektedir.

Firmanin en sik kullandig kelime (248 kez) ‘0zel" kelimesidir. Bunun sebebi, Cicek Sepeti'nin
'kisiye 0zel" hediye ve dzel glinlere dayal pazarlama anlayisidir. Firma digerlerinden, 6zel giinlerde kisiye
0zel tasarlanabilir Griinlerle ayriimaktadir. Sik kullanilan kelimeler arasinda ‘6zel’, ‘bugtine’, ‘90TL', firsat’
gibi kelimelerin yer almasi, ‘bugline 6zel 90t firsati” cimlesinin siklikla kullanilmasinda yatmaktadir.

Cicek Sepeti Instagram sayfasinda, ‘sola kaydir' ya da sadece 'kaydir’ seklinde takipci yonlendirmelerini

sik kullandigindan ‘kaydir’, ‘sola’ gibi kelimelerle de siklikla karsilagiimistir.

Digerlerine oranla ¢cok daha sik kullanilan “#varvar’ hashtaginin, firmanin ‘Cicek Sepeti var var’
sloganiyla yayginlasan reklam mizigi sozlerinden kaynaklandigl disinilmektedir. Bu slogani, paylasilan
tim gonderilerde sadece #varvar seklinde kullanmislardir. Sik kullanilan bir diger hashtag ise pandeminin

etkisiyle, #evdekal'dir. Bunun disindaki hashtag kullaniminin 6zel gtinlerle sinirli oldugu gozlenmistir.
Tiim Gonderi ve Hashtaglerin icerik Analizleri
Bu bolimde ise firma aynmi yapilmadan tim gonderilerin genel bir icerik analizi yapilmistir.
Gonderiler

Bes firmanin Instagram hesaplarinin gonderilerinde kullanilan Goérsel 1'deki kelime bulutu
incelendiginde en sik kullanilan kelimelerin ‘6zel’, ‘tikla’, ‘gorsele’, ‘bugline’, ‘spor’, #varvar, ‘indirim’,

‘evde’, '90TL', ‘hemen’, "firsatr’, ‘kaydir’, 'sola’ oldugu gorulmistdr.

Sekil 5 En Sik Karsilasilan Kelimeler Bulutu
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Gonderilerde ‘Ozel’ kelimesi en fazla Cicek Sepeti tarafindan toplam 487 kez kullaniimistir.
Bunun sebebi ise firmanin urinlerinde kisiye 6zel veya ozel gun iceriklerini siklikla tercih etmesi ve

drdinlerini de bu dogrultuda satisa sunmasidir.

Trendyol'un her Uriin Uzerinde belirttigi ‘gorsele (319 kez) tikla (378 kez)' ciimlesi, Cicek
Sepeti'nin ‘bugtine 6zel’ ciimlesi igin kullandigi ‘bugtline’ (319 kez) kelimesi ve tclincii en fazla paylasim
yapan Hepsiburada’nin 71 kez ‘hepsiburada’da (71 kez)' kelimesini kullanmasi, en sik kullanilan

kelimelerin basinda gelmistir.

Bunun disinda; 'spor (144 kez), ‘indirim (116 kez)', ‘canli (70 kez)', ‘bakim (69 kez)’, 'hobi (69 kez)'
kelimelerinin de listede yer almasi, tim firmalarin pandemi siresince yonelmis olduklar ortak
yaklasimdan kaynaklanmaktadir. Firmalar, COVID-19 donemi boyunca evde kalmak zorunda olan
musterilerine evde vapilacak; spor, kisisel bakim, hobi gibi aktiviteleri, ‘indirim’ yarisi icerisinde ve

genellikle ‘canli’ yayin esliginde sunmustur.
Hashtagler

Bes firmanin Instagram sayfasindaki hashtaglere bakildiginda en sik; #varvar, #gittigidiyor,
#tevdekal, #dekorasyon, #trendyolmilla, #trendyolman, #modunagoremoda, #kozmatik,

#cumartesikitabl, #sagliklaevdekal, #hayatevesigar gibi hashtagler kullanildig gortilmektedir.

Sekil 6 En Sik Karsilasilan Hashtagler Bulutu

mi lankazanir
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Cicek Sepeti'nin tim gonderilerinde #varvar hashtagini kullanmasi, firma ismiyle adeta
bitiinlesmistir ve bu kelime bulutuna da yansimistir. Diger firmalar kendi isimlerini veya kendi Grtinlerini

hashtaglerde daha sik kullanmistir. Hepsinde ortak olan hashtagler ise; COVID-19 doneminden kaynakli
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‘#evdekal' (80 kez), '#sagliklaevdekal' (26 kez), ‘#hayatevesigar' (25 kez) gibi ‘halkla iliskiler

aktiviteleri'dir.

COVID-19 donemi evde kalanlara yonelik pazarlama temalarinin hashtaglere yansimasina

bakildiginda ise; ‘#kozmetik’ (35 kez), ‘#cumartesikitabi’ (27 kez), ‘#moda’ (25 kez) dne ¢lkmaktadir.

Tanimsal istatistikler

Bes firmanin Instagram hesaplarinda 11 Mart 2020 — 31 Aralik 2020 tarihleri arasinda toplam
incelenen gonderi sayisi 3364 ve bu gonderilere yapilan toplam yorum sayisi 588.871'dir. Gonderilerde
en cok fotograf paylagimi tercih edilmisken bu paylagimlarin cogu pazarlama iletisimi tirlerinden
reklam'dir. Gonderilerin 2352'si (%69,9) fotograf, 918'i (%27,3) video ve 93'lniin de (%2,8) canl yayindir.
Pazarlama iletisimi baglaminda incelenen gonderilerden 2181'i (64.8) ise reklam, 989'u (%29,4)

kampanya ve 194l (%5,8) de halkla iliskiler aktivitesi tiiriindedir.

Gonderilerde genellikle Gnli kullanimi tercih edilmemisken (%74,8) cogu gonderilerin COVID-19
temali olmadig (%90) goriilmistlr. Paylasilan gonderilerin 848'inde (%25,2) tGnld kisiler kullanmayi tercih

ettikleri gorilmis, 2516 (%74,8) gonderide ise Unld kisiler yer almamistir.

Mart 2020-Aralik 2020 doneminde en ¢ok gonderisi olan firma Hepsiburada'dir (1065 gonderi,

%31,7). Firmalar en ¢ok nisan ayinda paylasim yapmistir (383 gonderi, %11,4).

Hepsiburada'da toplam 1065 (%31,7) gonderi, Trendyol'da toplam 1050 (%31,2) gonderi, N11'de
toplam 234 (%7) gonderi, Gittigidiyor'da toplam 276 (%8,2) génderi ve Cicek Sepeti'nde toplam 739 (%22)

gonderi paylasiimistir.

Ulkemizde pandeminin ilk goriildiigii zamanlar olan nisan, mayis ve haziran aylarinda bu bes
firmanin toplam gonderilerinin arttigl gorllmustir. En ¢ok paylasim ise haziran ayinda (376) %11,2
yapiimistir. Yilin tim aylan boyunca genellikle dengeli bir gonderi dagilimi oldugu tespit edilmistir.

Firmalarin gonderilerinin %10'unda COVID-19'la iliskili hashtag paylasimi yapilmistir.
Mart 2020-Aralik 2020 doneminde en ¢ok yorum alan;

1. Hepsiburada gonderisi (4291) ‘Masterchef Yarigmasi’ temali 07.09.2020 tarihli gonderi,
2. Trendyol gonderisi (14.000) ‘Kamuoyu Agiklamasi’ temali, 13.07.2020 tarihli gonderi,
3. N11 gonderisi (375) 'Ramazan Bayrami’ temali 26.05.2020 tarihli gdnderi,
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Gittigidiyor gonderisi (366) ‘'Saglk Bakanligina Bagis' temali, 24.03.2020 tarihli gonderi,

Cicek Sepeti gonderisi (27900) ‘Kahvalti Takimi temali 13.05.2020 tarihli gonderidir.

Mart 2020-Aralik 2020 doneminde en ¢ok etkilesim alan gonderiler ise;

¢

1.

Hepsiburada (%27) 'Cocuklara tuvalet egitimi etkinligi’ temali 10.07.2020 tarihli gdnderi,
Trendyol (%30,72) ‘Siiper indirim Giinleri’ temali 06.11.2020 tarihli génderi,

N11 (%5,63) 'YouTuber Burhan Altinsoy etkinligi’ temali 30.03.2020 tarihli gonderi,
Gittigidiyor (%222,25) ‘Anneler Glni' temali 04.05.2020 tarihli gonderi,

Cicek Sepeti (%7.41) ‘Anneler GUnd' temali 04.05.2020 tarihli gdnderidir.

Tablo 2 Firmalarin Gonderilerinin Begeni ve Yorum Sayilarinin COVID-19 Hasta Sayisi ile Karsilastiriimasi.

BEGENI SAYISI YORUM SAYISI  TAKiPCi SAYISI COVID-19 HASTA SAYISI**

MART'20 8.065.044 20313 6.674.226 9.902

NiSAN'20 14.969.673 37.834 6.844.405 106.673
MAYIS'20 15.104.426 93.761 7.420.542 43.738
HAZIRAN'20  11.073.351 62.442 7.425.797 35.964
TEMMUZ'20 7.268.156 56.833 7.449.545 30.967
AGUSTOS'20 6.553.066 34.469 7.523.595 39.260
EYLUL'20 7.579.290 58.182 7.708.685 48.530
EKiM'20 10.680.303 76.940 8.028.605 56.704
KASIM'20 11.933.735 99.217 8.379.133 125.498
ARALIK'20 10.506.711 48.880 8.584.210 142.973

**Kaynak https://covid19.saglik.gov.tr/TR-66935/genel-koronavirus-tablosu.html adresinden yeniden

S
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Sekil 7 Firmalarin Gonderilerine Yapilan Begeni Sayilari

dizenlenerek alinmistir

Mart Nisan

Mayis

Haziran
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Temmuz | Agustos
== BEGENI | 8.065.04 | 14.969.6 | 15.104.4 | 11.073.3 | 7.268.15 | 6.553.06 | 7.579.29 | 10.680.3 | 11.933.7 | 10.506.7

Ekim

Kasim
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Sekil 8 Firmalarin Gonderilerine Yapilan Yorum Sayilari
120.000

100.000
80.000
60.000

40.000

20.000

Mart Nisan | Mayis | Haziran |Temmuz | Agustos | Eyliil Ekim Kasim | Aralik |

‘=e=YORUM | 20.313 | 37.834 | 93.761 | 62442 | 56.833 | 34.469 | 58.182 76940 99217 48880

Sekil 9 Mart 2020-Aralik 2020 Doneminde Tirkiye'deki COVID-19 Hasta Sayilari.
160.000
140000
120000
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80.000
60.000
40.000 —_

20.000

Mart | Nisan | Mayis | Haziran |Temmuz| Agustos | Eylil | Ekim | Kasm | Aralk |

=8 COVID-19 HASTASI | 9.902 1106.673 | 43.738 | 35.964 | 30.967 | 39.260 | 48.530 56.704 ‘TZESA%" 142.973

Kaynak https://covid19.saglik.gov.tr/TR-66935/genel-koronavirus-tablosu.html adresinden
veniden diizenlenerek alinmistir

Firmalarin takipgi sayilarinin soz konusu donem icindeki degisimini inceledigimizde benzer bir

durumla karsilasiimis ve firmalarin takipci sayilarinda mart-mayis doneminde hizl bir artis, daha sonra

ise sene sonuna kadar daha yavas bir artis gozlenmistir. Bu artisin begeni ve yorum sayilariyla benzer bir

oruntiye sahip olmasi dnemli bir bulgudur. Firmalarin takipci sayilannin genel toplamlarini gosteren

grafikte bu durum anlasiimaktadir.

Ly
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Sekil 10 Firmalarin Takipgi Sayilarinin Genel Toplami

10.000.000

9.000.000
8.000.000
7.000.000 .__./. ‘ .

6.000.000

5.000.000
4.000.000
3.000.000
2.000.000 — —
1.000.000

0

Haziran' | Temmuz' Agustos'
20 20 20

==8==Genel Toplam 6.674.226 6.844.4057.420.542(7.425.797|7.449.5457.523.5957.708.685 8.028.605|8.379.133 8.584.210/8.710.340

Mart'20 | Nisan20 ' Mayis'20 Eylil'’20 | Ekim'20 ' Kasim'20 | Aralik'20  Ocak'21

Kaynak TickTockBoom Dijital Ajansi, Haziran 2021

Cikanimsal istatistikler

Bu bdlimde, veri kategorileri arasinda fark analizleri ve degiskenler arasinda iliski analizleri

yapilmstir.
Fark Analizleri

Fotograf, video ve canli yayin gibi gonderi tirleri arasinda etkilesim orani bakimindan fark olup
olmadigl ANOVA testi ile analiz edilmis, gonderi tiirleri arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir
(F=150,02; p=0,000). En distlik etkilesim orani ortalamasi Fotograf kategorisindedir (ortalama=0,16;
s=0,33). Video kategorisinde ortalama=4,12; s=11,37, Canl Yayin kategorisinde ise ortalama 3,37;
s=3,83 olarak hesaplanmistir. Buna gore, Video ve Canli Yayin kategorileri arasinda etkilesim orani
bakimindan anlamli fark olmamasina (p=0,249) ragmen Fotograf ve Video kategorileri (p=0,000) ile
Fotograf ve Canli Yayin kategorileri arasinda etkilesim orani bakimindan anlamli bir fark bulunmustur

(p=0,000).

Reklam, kampanya ve halkla iliskiler aktivitesi gibi pazarlama iletisimi tiirleri arasinda, etkilesim
orani bakimindan fark olup olmadigini ANOVA testi ile analiz ettigimizde ise tirler arasinda anlamli fark
oldugu tespit edilmistir (F=13,57; p=0,000). En diistik etkilesim orani ortalamasinin Kampanya tiiriinde
oldugu goriilmiistiir (ortalama=0,62; s=1,34). Reklam tiiriinde ortalama=1,51; s=7,13, Halkla iliskiler
Aktivitesi tirinde ise ortalama=2,91; s=9,43 olarak hesaplanmistir. Buna gore, bitin Pazarlama

iletisimi tiirleri arasinda etkilesim orani bakimindan anlamli fark vardir (p=0,000).
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Unlii kisi kullanilan ve iinlii kisi kullanilmayan génderiler arasinda etkilesim orani bakimindan fark
olup olmadigini bagimsiz drnek kdtleler igin t-testi ile analiz ettigimizde, bu iki tir arasinda anlamli fark
oldugu tespit edilmistir (t=10,41; p=0,000). Unlii kullaniminin oldugu gonderilerde etkilesim orani
ortalamasi=2,73; s=3,38 iken unld kullaniminin olmadig gonderilerde etkilesim orani ortalamasi=0,86;

$=6,88 daha dusuk ¢ikmistir.

COVID-19 temali olan ve olmayan gonderiler arasinda etkilesim orani bakimindan fark olup
olmadigini bagimsiz ornek kdtleler icin t-testi ile analiz ettigimizde, bu iki grup gonderi arasinda anlamli
fark olmadig tespit edilmistir (t=1,69; p=0,09). COVID-19 temali olan gonderilerde etkilesim orani
ortalamasi=2,50; s=14,05 iken COVID-19 temali olmayan gonderilerde etkilesim orani ortalamasi=1,20;

s=4,60 daha dusuk ¢ikmistir.
Korelasyon Analizi

incelenen tiim firmalarin aylik takipci sayilarindaki degisimin hasta sayilarindaki degisim ile
benzerlik gosterdigi tespit edilmistir. Bitln firmalarda yorum, begeni ve takipci sayilarinin artisinda
haziran ayina kadar yogun bir artis gordliirken hazirandan itibaren Gc aylik yaz doneminde yavaslama
dikkat cekmistir. Eylil ayindan sonra ise tekrar hizl artiglar gozlenmistir. Bu durumu destekleyen bir
bulgu olarak, yapilan korelasyon analizi sonucuna gore takipgi sayisindaki degisim ile COVID-19 hasta
sayisindaki degisim arasinda anlamli ve pozitif bir iliski bulunmustur. COVID-19 hasta sayisi ve takipci
Sayisi arasinda r=0,683; p=0,049 olarak hesaplanmistir. Diger bir deyisle, COVID-19 hasta sayisi arttikca
firmalarin Instagram'daki toplam takipg¢i sayilar da artmakta, yaz doneminde hasta sayisi azaldik¢a da

takipci sayilarindaki artis yavaslamaktadir.
Regresyon Analizi

Arastirmada, Mart-Aralik 2020 doneminde firmalarin Instagram verilerini kullanarak takipgi
sayilaninin hangi degiskenler yardimiyla belirlenebilecegini inceledigimizde, olusturdugumuz regresyon
modelinde sabit terim ile Gnli kullanimi degiskeni ve pazarlama iletisimi tiirleri degiskeninin etkili oldugu
tespit edilmistir (R= 0,587; R2=0,345; F=885,38; p=0,000). Bu durumda regresyon modeli su sekilde

olusmustur:

Yrs=4779242,54-358554,07X0i-1344273,5Xin
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Buna gore, ilgili donemde firmalarin takipgi sayilannin hangi faktorlere bagh olduguna
baktigimizda, gonderi turinun reklam, kampanya ve halkla iliskiler aktivitesi gibi pazarlama iletigimi
turlerinden hangisi olduguna ve gonderide Gnlu kullanimi olup olmadigina bagh oldugunu bilmemiz yeterli

olacaktir.

Son olarak, Mart-Aralik 2020 doneminde firmalarnn Instagram verilerini kullanarak etkilesim
oranlarinin hangi degiskenler yardimiyla belirlenebilecegini inceledigimizde, olusturdugumuz regresyon
modelinde sabit terim ile gonderi tird degiskeni ve COVID-19 temali olma durumu degiskeninin etkili
oldugu tespit edilmistir (R=0,272; R?=0,074; F=134,45; p=0,000). Bu durumda regresyon modeli su

sekilde olugmustur:

Yeo=-0,684 +3,15Xcr-1,14Xcovip-19

Buna gore, ilgili donemde gonderilerin etkilesim oranlari, fotograf, video veya canli yayin gibi

gonderi turiine ve gonderinin COVID-19 temali olup olmadigina bagl olarak degismektedir.

Peki, elde edilen formiller hangi arastirmalarda kullaniimaya uygundur? COVID-19 déneminde
e-ticaret firmalarinin paylagimlarini inceleyip bu paylasimlarin etkilesim oranlarini hesaplamak isteyen
bir arastirmaci firmanin gonderisinin COVID-19 temali olup olmadigini ve gonderinin tirdnd

belirlediginde bu gonderinin etkilesim oranini yukaridaki formille hesaplayabilirler.
SONUC

Dijital dontistimin kacinilmaz bir hal aldigi COVID-19 stirecinde firmalar da bu donistime ayak
uydurmaktadir. Sosyal medya, COVID-19 doneminde bir pazar yeri gorevi ustlenmektedir. Kullanici
sayilan giderek artarken bu donemde sosyal medyanin en onemli pazar yeri haline gelen Instagram,
kendini e-ticaret bakimindan da strekli gtincellemektedir. Tlrkiye'de COVID-19, e-ticaret sitelerinin
sosyal medya kullanimini artirmig ve sosyal medya sayesinde daha etkilesimli iletisim kullanildig
gortlmdistir. COVID-19 doneminde e- ticaret sitelerinin sosyal medyada tnld ve fenomen kullanimlari
etkilesimi artirsa da gonderilerde genellikle Gnli kullanimi tercih edilmemistir (%74,8). Halbuki Gnld
kullaniminin takipci sayisinin artmasinda onemli bir etken oldugu arastirmamiz sonucunda tespit
edilmistir. Cogu gonderilerin COVID-19 temali olmadigl (%90) gorilmis, eve kapanmalarda bireylerin

vaktini degerlendirebilecegi aktivite, arag ve gerecler ile ilgili gdnderilerin fazlalig dikkat ¢cekmistir.
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Tirkiye'de pandeminin ilk gortldigl zamanlar olan nisan, mayis ve haziran aylarinda incelenen
bes firmanin toplam gonderilerinin artigl ve en cok paylasimin haziran ayinda (376) yapildig! tespit
edilmistir. Firmalarin takipgi sayilarinda mart-mayis déneminde hizli bir artig, sene sonuna kadar ise daha
yavas bir artis gozlenmistir. Haziran ayina kadar olan donemdeki gonderi sayilar ve etkilesim sonraki yaz
aylarina kiyasla daha fazladir. Firmalarin toplam takipgi sayilari ile COVID-19 Hasta Sayisi arasinda
anlamli bir iliski bulunmustur. COVID-19 ddneminde video ve canl yayin icerikleri de artmistir.
Instagram’in temel 6zelligi fotograf paylasimi olmasina ragmen video ve canli yayin gonderileri daha fazla

etkilesim almustir.

incelenen Instagram goénderilerinden cikan bir diger sonuc ise firmalarin Pazarlama iletisimi
Tiirlerinden Halkla iliskiler Aktivilerine ve gdnderi tiirii olarak da canli yayinlara daha fazla yer vermesinin
firmalar adina etkilesim oranini artiracagl bulgusudur. Ayrica, firmalarin takipgi sayilarini arttirma
yonindeki cabalarinda pazarlama iletisim baglaminda halkla iligkiler aktivitelerine ve génderilerinde inli
kullanimina nem vermeleri gerektigi bulgusu cok dnemlidir. ikinci en énemli bulgu ise firmalarin,
etkilesim oranlarini arttirmak icin fotograf ve video gibi daha klasik gonderi tiirleri yerine canli yayin
gonderi turine agirhk vermeleri ve gonderinin COVID-19 temali olmasina dikkat etmelerinde fayda

olacagidir.

COVID-19 etkisiyle insanlarin bakkal, market, AVM, semt pazarn gibi geleneksel ticaret
ortamlarinda alisveris yapma imkanlarinin cok azalmasi ve eve kapanma kisitlamalarinin da etkisiyle e-
ticaret ve sosyal medya kullanimlarinda ciddi artiglar gerceklesmistir. 2020 yilinda Turkiye'de diger
ulkelere kiyasla e-ticaret hacminin arttigi Ticaret Bakanhgn verileriyle sabittir. Caligmamizda, sosyal
medya platformlarindan Instagram ozelinde e-ticaret paylasimlarnnin belirgin bir sekilde arttigi tespit
edilmistir. Bunun anlami, sosyal medyanin e-ticareti destekleyerek sosyal ticaretin geligmesine onemli
bir katki sagliyor olmasidir. Sosyal medya sayesinde insanlar, bir yandan sosyal mesafe kuralina uygun
olarak insanlar arasindaki sosyallesme ihtiyacina karsilarken; bir yandan da tanidik insanlarla birlikte
alisveris yapmak, sevdigi, takip ettigi, uzman, Unli ve hatirh kisilerin tavsiyelerinden de
faydalanmaktadirlar. Sonuclar, firmalarin gelecek donemlerde insanlarin alisveris aliskanliklarindaki bu

onemli degisimi hesaba katmalari gerektigini gostermektedir.
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KODLAMA CETVELLERI
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FiRMA KODLARI

FIRMA BAZINDA KULLABILAN HASHTAG KODLARI

1. Hepsiburada

2. Trendyol

3.N11

4. Gittigidiyor

5. Cicek Sepeti

#dekorasyon, #modunagoremoda, #kozmetik,
#cumartesikitabi, #tefsanekasim, #moda, #hepsiexpress,
#efsanecuma

#dekorasyon, #modunagoremoda, #kozmetik,
#cumartesikitabi, #tefsanekasim, #moda, #hepsiexpress,
#efsanecuma

#saglklaevdekal, #repost, #dogusgrubu,
#dogustaniyibirgelecek, #doguscocuksenfoniorkestrasi,
#10kasim, #cumhuriyetbayrami

#gittigidiyor, #repost #aklinagelenkapinagelsin,
#herseyseninevinde, #bakmadanalma, #hosgeldin2021
#varvar, fevdekal

PAZARLAMA iLETiSiMi INSTAGRAM GONDERI INSTAGRAM INSTAGRAM
TURLERIi KODLARI KATEGORILERI GONDERILERiNiN iCERIGi GONDERILERINiN
(GONDERI TURLERI) KODLARI iCERIGINDE UNLU Kisi
KODLARI KULLANIMI KODLARI
1. Reklam 1. Fotograf 1. COVID-19 ile ilgili 1. Unlii Kisi Kullanilmig
2. Kampanya 2. Video 2. COVID-19ile ilgili degil 2. Unlii Kisi Kullanilmis
3. Halkla iliskiler Aktiviteleri 3. Canli Yayin

EXTENDED ABSTRACT

The global COVID-19 epidemic has serious adverse effects on the economies of the countries.

The effort of companies to adapt to this effect on e-commerce is noteworthy. Remarkably, the e-

commerce sector seems to have had its share of negative factors. Namely, a decrease in production due

to restrictions, interruption of the transportation of products and services, and unemployment increase

were negative factors. On the other hand, businesses that could improve their gains with flexibility and

rapid adaptation processes could turn this situation in their favor. Turkey has been able to achieve this

in the field of e-commerce. In Turkey, companies have started to offer their products and services on

social media as people spend more time on social media than ever before during the COVID-19 period

and traditional commerce places closed due to restrictions. In addition to that, due to curfews, people

tended to shop without leaving their homes.
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A particularly striking point is adding new features to many social media applications, especially
Instagram, to conduct e-commerce activities in 2020. E-commerce transformed into social commerce

with the increasing use of social media during the COVID-19 period.

Instagram posts of five of Turkey's leading e-commerce companies between March-December
2020 were analyzed using content analysis of qualitative methods and ANOVA and regression-
correlation analysis of quantitative methods. Primary data were collected manually and analyzed using
IBM SPSS and NVivo programs. In this sense, research is exploratory. In the first stage of the analysis,
all the Instagram posts shared by the five companies were examined in that date range one by one, and
texts, number of likes, and number of comments were collected. Which themes or concepts the
companies tried to communicate with their customers during the pandemic were determined by content
analysis. The second stage was dividing the content of each post into three groups according to its type
as photo, video, or live broadcast. The third stage was grouping each post in terms of marketing
communication. Groups clustered into three as advertising, campaign, or public relations activities. The
fourth stage was to record whether the posts contained the theme of the COVID-19 and whether
celebrities appeared in the posts. The fifth stage examined whether the collected data correlates to the
periodic change in the number of COVID-19 patients. In addition, which variables were effective in
determining the number of followers, the companies have, and the interaction rates of the posts were

examined by regression analysis.

Results exhibit that Hepsiburada and Trendyol companies give more weight to live broadcasts
than others, and they share posts more frequently with the theme of the COVID-19. N11, Gittigidiyor
and Cicek Sepeti companies shared less in these areas. Sharing contents primarily consist of discount
opportunities, grocery shopping, home decoration, home sports, healthy eating, personal care, and
hobbies, in line with the pandemic. The most commented content belongs to the posts in the context of

public relations activities.

The number of followers of the companies rapidly increased in the March-May period and then
kept a slower growth until the end of the year. It is an important finding that this increase in followers
has a similar pattern with the number of likes and comments. There is a high correlation between the

change in the number of followers and COVID-19 patients during the same period. It supports the idea
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that the pandemic has a positive effect on social commerce. The comparative statistical analyses
revealed that the live broadcasts on Instagram had reached higher interaction rates. The posts classified
as campaigns received little interaction, whereas the public relations activities received a very high
interaction rate. These findings manifest salient clues about how companies can increase their
interaction rates by sharing social media during the pandemic. Two impressive results reveal the
originality of the study. The first one is that in determining the number of followers of the companies,
the type of marketing communication used, such as advertising, campaign, or public relations activities,
and whether or not a celebrity appeared in the post, are the most critical factors. Second, the interaction
rates of posts vary depending on the type of posts such as photo, video, or live broadcast, and whether

or not the post is COVID-19 themed.

As a result, we saw that e-commerce companies are making the best of the high interaction
power of social media in Turkey. In this regard, Hepsiburada and Trendyol companies are ahead of the
others. We can conclude that the volume of e-commerce has increased during the pandemic period in

Turkey and that social media positively affects this situation.
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