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Bu calismada e-ticaret sitelerine ait Facebook hesaplarinda paylasilan cesitli icerik tiirleri ile web sitesinde
yapilan satin almalar arasindaki iligkinin incelenmesi amaglanmaktadir. Bu baglamda, Katz (1959) tarafindan
gelistirilmis olan kullanim ve memnuniyet teorisine dayanan ve medya arastirmacilar1 tarafindan takipgilerin
yapilan paylasimlarla etkilesime girme nedenlerini arastirdiklar ‘Bilgilendirici’, *Eglendirici’ ve ‘Odiillendirici’
igerik tiirleri kullanilmaktadir. Facebook sayfasinda segilen firmanin ilgili i¢eriklerinin belirlenmesine yonelik
342 adet paylasimi icin Igcerik Analizinden yararlanilmistir. Gergeklestirilen kodlamalara iliskin kodlayicilar
arasi giivenilirlik katsayisi 0,93 olarak tespit edilmis olup, belirlenen igeriklere yonelik etkilesim oranlari
hesaplanmistir. Her bir igerige ait etkilesim oranlari, Web sitesi doniisiim oranlariyla karsilastirilarak, bu oranlar
arasindaki iligki incelenmistir. Ayrica bu iligskiyi daha genis agidan degerlendirmek icin yapilan paylagimlarda
web sitesine yonlendiren linklerin olup olmamasinin etkileri de incelenmistir. Elde edilen bulgular, icerik
tiirlerine gore etkilesim oranlarinin gosterdigi farkliliklari ve bunun neticesinde takipgi etkilesimlerinin web

sitesinde satin almaya hangi oranlarda doniistiigiinii ortaya koymaktadir. Caligma bu yoniiyle literatiire 6zgiin bir
deger katarken Facebook sayfa yoneticileri i¢in de bakis acis1 kazandirabilecek sonuglara sahip olmaktadir.
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Abstract

The aim of this study is to examine the relationship between various types of content shared on Facebook
accounts of e-commerce sites and purchases made on the website. In this context, "Informative"”, "Entertaining"
and "Rewarding" content types were determined, based on the use and satisfaction theory developed by Katz
(1959), and afterwards, media researchers investigated the reasons for the audience to interact with the posts.
Content analysis was performed for 342 posts to determine the relevant content on the Facebook page of the
selected current company. Using the SPSS program, the reliability coefficient between coders was calculated as
0.93. Interaction rates for the specified contents are also calculated one by one in Excel. Interaction rates of each
content are compared with website conversion rates, and the relationship between these rates has been examined.
In addition, the effects of whether there are links to the website in the posts made to evaluate this relationship in
a broader perspective were also examined. The findings revealed the differences in interaction rates according to
content types and as a result, the rate at which follower interactions translate to purchases on the website. In this
respect, the study adds a unique value to the literature and has results that can gain perspective for Facebook
page administrators.
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SOSYAL MEDYADA ETKILESIM VE DONUSUM ORANI ARASINDAKIi iLiSKiNiN iNCELENMESINE YONELIK
FACEBOOK ORNEGi

1. GIRIS

Internet ve iletisimin beraberinde getirdikleri hizl1 gelisen kiiresellesme, bilginin kolay
paylasimi, yiiksek verimlilik ve tiiketicilerle kurulan etkilesim, isletmelerin yepyeni bir
ortamda miicadele etmelerini zorunlu kilmaktadir. Giinlimiiz medya odakli yasam tarzinin
onciiligiinde sosyal medya, tiiketicinin sirketlerle ve markalarla nasil etkilesime gectigi
noktasinda 6nemli degisikliklere sebep olmaktadir (Tsai ve Men, 2013; Hausman, Kabaday1
ve Price, 2014). Ozellikle sosyal paylasim mecralarmin, Facebook, Twitter, Youtube,
Instagram gibi, yayilmasi ve gelismesi tiiketicilerin iletisim aliskanliklarin1 ve satin alma
davraniglarint etkilemektedir (Schivinski, Christodoulides ve Dabrowski, 2016). Ayrica
toplumsal, isbirlik¢i ve kullanict merkezli 6zellikleriyle sosyal medya, tiiketicilerin markayla
ilgili iceriklerin etkili kullanicilari ve ayni zamanda iireticileri olmalarin1 saglayarak
pazarlama iletisimini degistirmektedir (Tsai ve Men, 2017).

Sosyal medya iizerine ortaya ¢ikan pazarlama literatiiriinde, tiiketici etkilesimi,
rekabetci marka avantaji yaratmak ve Ozellikle sosyal medya caginda 6nemli olan tiiketici
iliskilerini gelistirmek igin 6nemli bir stratejik zorunluluk olarak irdelenmektedir (Brodie vd.,
2011). Ozellikle, sosyal medya iletisimi yalnizca etkilesimli degil, aym zamanda katilimct,
isbirlikei, kigisel ve ortak olmaktadir. Boylece, sirketlerin tiiketicileri siirekli konusmalar,
destekleyici davranislar ve anlamli iligkilerle mesgul etmesine izin vermektedir (Tsai ve Men,
2017). Dahasi, tiiketiciler artik marka iletisiminde pasif katilimcilar olmaktan ¢ok, marka
mesajlariin aktif yaraticilar1 ve ¢ogalticilart haline gelmektedirler. Sonug olarak, dnemli bir
giic dogrudan markalardan tiiketicilere kaymaya baglamaktadir. Tiiketiciler markanin
paylagmis oldugu igeriklere yorum yaparak, onlar1 paylasarak ve begenerek esasinda kendi
algilarina yonelik bir geri bildirim saglamaktadirlar (Demmers vd., 2020). Dahasi, tiiketicinin
markaya ait igeriklere yaptig1r bu etkilesim, kendi baglant1 aglar1 igerisinde yayilmaktadir.
Dolayisiyla, ag igerisindeki diger kullanicilarin paylasilan bu igeriklerle etkilesime girerek
genel etkilesim oranlarini arttirabilmektedir. Sosyal medya sirketleri tarafindan baslatilan
marka sayfalari, bu etkilesimleri yakindan takip ederek ve tiiketicilerin begenilerine ve
gonderilerine aninda yanit vererek dogrudan tiiketici etkilesimlerini tesvik edebilmektedirler
(Azar vd., 2016). Gergekten de tiiketiciler, etkilesimde bulunduklari markalarin imajina gore
giderek daha etkili olmaktadirlar. Bu nedenle, son yillarda markalar, marka bilinirligini,
marka katilimin1 ve alaka diizeyini artirmak i¢in sosyal aglar1 kritik bir pazarlama kanali
olarak benimsemeye baglamaktadirlar (Hutter vd., 2013). Hatta bu noktada Kumar vd., (2016)
kendini adamis bir takip¢i tabanminin tiiketici marka iligkisini Onemli bir sekilde
giiclendirdigini ve bunun da tiiketici harcamalari tizerinde 6nemli bir etkisinin oldugunu ifade
etmektedir.

Basta Facebook olmak iizere sosyal medya araclar tarafindan saglanan etkilesimlerin
marka Web sayfasinda satin alma davranigina doniisiip doniismedigi incelenmesi gereken
baska bir konu olmaktadir. Bu ¢alismada bahsedilen doniisiim, doniisiim orani (conversion
rate) ile aciklanmaktadir. En temel anlamiyla doniisiim oran1t Web sitesine gelen tiiketiciler
icerisindeki satin alma sayisidir (McDowell vd., 2016). Buradan anlasilacagi tizere doniisiim
orant Web sitesindeki satin alma etkinligini gosteren 6nemli bir metriktir ve doniigiim
oranmin yonetimi dijital teknolojilerin kullanimi noktasinda anahtar bir rol iistlenmektedir
(Difiatta vd., 2018). Doniistim orani ile ilgili yapilmis giincel ¢aligsmalar ise ¢ogunlukla bu
orani arttirma stratejileri (Difiatta vd., 2018), doniisiim oran1 dinamikleri (Park, 2017) ve Web
site trafiginin arttiritlmasi (Dzumla vd., 2020) {izerine yogunlagsmaktadir. Ancak Facebook gibi
sosyal mecralar1 kullanan markalarin Web sitelerinde yasanan doniistimiin ne kadarinin bu
mecralarda saglanan etkilesimler {izerinden gergeklestigi sorusunun cevabi, literatiirdeki
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bosluga isaret etmektedir. Bu baglamda yapilan literatiir taramas1 sonucunda iligkili baska bir
calismaya rastlanmamustir.

E-ticaret sitelerine ait sosyal medya mecralarindan paylasilan ¢esitli icerikler
aracilifiyla tiiketiciler markalarla daha yakin iliskiler kurma firsatin1 yakalayabilmekte ve bu
durum e-ticarct Web sitesine bir akisi ve dolayisiyla bir satin almaya doniisiimii
saglayabilmektedir. Bu asamada mevcut ¢alismanin amaci, e-ticaret sitelerine ait Facebook
hesaplarinda paylasilan ¢esitli icerik tiirleri ile web sitesinde yapilan satin almalar arasinda
iligkinin arastirilmasidir. Bu baglamda literatiir incelendiginde yapilan ¢alismalarin daha gok
tiiketici etkilesiminin sebepleri {izerinde yogunlastigi goriilmektedir (Leckie, Nyadzayo ve
Johnson, 2016; Rebecca vd., 2016; Dessart, 2017). Ancak mevcut ¢alisma sadece tiiketici
etkilesimine neden olan unsurlar1 incelemekle kalmayip, aynm1 zamanda gerceklesen
etkilesimlerin satin almalara doniisiip déniismedigini de arastirmaktadir. Ote yandan sosyal
mecralarda paylasilan icerikler ¢esitli tiirlerde olabilmektedir. Bu noktada Katz (1959)
tarafindan gelistirilmis olan kullanim ve memnuniyet teorisine dayanan ‘Bilgilendirici’,
"Eglendirici’ ve ‘Odiillendirici’ igerik tiirleri bu calisma kapsaminda ele alinan temel igerik
tirleri olmaktadir.

2. LITERATUR ANALIZi

Bu calismada temel olarak isletmeye ait Facebook sayfasinda cesitli tiirlerde
paylasilan igeriklerin, isletme Web sitesine trafik saglayip saglamadigi ve bu trafigin
neticesinde satin alma eylemine doniisiip donismedigi incelenmektedir. Dessart’in, (2017)
ifade ettigi gibi tliketicilerin sosyal medya etkilesiminde bulunmalarinin ardinda birgok sebep
yatmaktadir. Bu bdliimde g¢esitli igerik tiirlerinin {izerinde durularak nasil etkilesim
yarattiklar1 agiklanmaya calisilmaktadir. Devaminda bu ¢alismanin en 6nemli farklilik noktast
olan Web sitesi trafiginin satin almaya doniislimii ise doniisiim oran1 kapsaminda
aciklanmaktadir. Ayanso ve Yoogalingam, (2009) doniisiim oranin1t Web sitesine saglanan
trafik neticesinde elde edilen bir oran olarak tanimlamaktadir. Web sitesi trafik Ol¢ciim
degerleri markalar i¢in kendi bulunabilirliklerinin analizi ag¢isindan Onemli ipuglari
verebilmektedir. Ornegin Similarweb’in verilerine gdre, Tiirkiye'nin en biiyiik ¢evrimigi
pazaryerlerinden olan Trendyol’a en ¢ok Youtube lizerinden trafik saglanirken (%42.70) bunu
sirastyla Instagram (%23.78), Facebook (%15.96) ve Twitter (%7.09) takip etmektedir
(Similarweb, 2021). Ancak burada dikkat ¢eken bir unsur ise bilinirligin artmasi ile Web
sitesine trafigin daha ¢ok dogrudan Web sitesine gitme ve dogrudan aramalar iizerinden
saglanmasidir. Bu baglamda toplam yiizdelikler incelendiginde Trendyol’a dogrudan erisim
orani %44.10 ve dogrudan aramalar tizerinden erisim %44.02 olurken, sosyal medya
tizerinden saglanan trafik ise %3.22°de kalmaktadir. Yine Similarweb verilerine gore diinya
devi Amazon’un Web sitesine dogrudan erigim orani1 %58.26 olurken, sosyal medya araglari
tizerinden erigim orani ise %4.69 olmaktadir (Similarweb, 2021). Ancak yine de sosyal medya
kullanim1 ile Web sitesine trafik saglamak isteyen girisimciler i¢in bu ve benzeri oranlarin
ortaya cikarilmasi Onemli olmaktadir. Buna gore tercih edilen sosyal medya aracinin
dinamiklerinin dogru bir sekilde analizi ile tiiketicileri Web sitesine ¢ekecek olan igeriklerin
hazirlanmas1 karar vericiler agisindan kritik kararlarin alinmasimi gerektirmektedir. Bu
kararlar igerisinde hangi mesajin hangi iletisim araciyla (video, resim, yazi vb.,) hedef kitleye
ulastirilacagi gibi konular yer almaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda da ele alinan isletmeye ait
Facebook igerik paylasimlarinin Web sitesine bir trafik saglamasi ve bu trafigin satin almalara
dontisiip doniismedigi gosterilmektedir.

2.1.  Facebook Tiiketici Etkilesimi ve Icerik Tiirleri

Bir milyarin iizerinde kullanici sayisiyla Facebook en biiyiik sosyal paylagim sitesi
olurken markalara fanlariyla veya tiiketicilerle etkilesime gegebilecekleri Facebook marka
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sayfasi hazirlama imkani sunmaktadir (Vadivu ve Neelamalar, 2015). Dijital ortamda tiiketici
etkilesimi, tipik olarak tiiketicilerin sosyal medya paylasim siteleri ve diger kanallar
kullanarak marka ile etkilesime ge¢mesi anlamina gelmektedir (Jayasingh ve Venkatesh,
2015). Yapilan paylasimin (video, resim, durum, yorum vb.) takipgiler tarafindan begenilmesi
(Liking), yorum almasi (Commenting) ve hatta paylagilmasi (Sharing) durumunda etkilesim
gerceklesmis olmaktadir (Olczak ve Sobczyk, 2013; Cvijikj ve Michahelles, 2013; Jayasingh
ve Venkatesh, 2015). Bunlara ¢k olarak Facebook tiiketicilere kendi favori markalarinin
takipgileri olmalar1 noktasinda kolay bir yol sunarken, karsilikli iligkilerin gelistirilerek
paylasilan igeriklere katki yapma imkani da sunmaktadir (Dodoo, 2018).

Belirtilen 6zellikleriyle birlikte Facebook farkli noktalarda igerik paylasacak olan
sayfa yoneticilerine avantajlar sunmaktadir. Chen vd., (2015)’e gore faydaci ve hedonik
Ozellikler igeren Facebook paylasimlarina kullanicilarin maruz kalmasi durumunda ortaya
cikan duygusal ve biligsel ayrintilar gonderiye yonelik tutumlar1 belirlemektedir. Bu tutumlar
sonrasinda deneyimlere ve deneyimsel algilara doniislir. Dolayisiyla, kullanicilarin sayfa
gonderilerinde algiladiklar1 ilgi, marka sayfasiyla iliski deneyimlerinin kalitesini
belirleyecektir (Cillan vd., 2017). Facebook sundugu algoritma ve sagladig kullaniciya 6zel
network sayesinde bu deneyimlerin kolayca paylasilmasina yardimei olabilmektedir. Diger bir
Oonemli avantaj ise Facebook sayfa yoneticileri kurduklari marka sayfalariyla tiiketicilerin
faaliyetlerini siirekli olarak izleyebilmektedir (Cvijikj ve Michahelles, 2013). Bunun nedeni
ise Facebook’un geleneksel bire cok iletisimden bire bir yaklagima gecerek ve herhangi bir
zamanda iletisim veya yardim sunan bir misteri yaklagimi gelistirmesidir. Biitiin bunlarla
beraber Facebook B2C isletmeler acgisindan pazarlama aktiviteleri baglaminda en ¢ekici
platform olarak degerlendirilmektedir (Cvijikj ve Michahelles, 2013). Ote yandan
Klipfolio.com’dan elde edilen verilere gére 2016 yilinda Facebook, Web sitelerine saglanan
trafiklerin doniisiimii acisindan %9.60°lik oraniyla birinci sosyal medya araci olmustur
(Klipfolio, 2021).

Sosyal medya etkilesimi acisindan, paylasilan igerigin tiiriiniin kullanicilar1 etkilegsime
girme noktasinda motive edip etmedigi pazarlamacilar agisindan 6nemli olmaktadir (Tsai ve
Men, 2013). Literatiirde genel kabul goérmiis igerik tiirleri bilgilendirici (Informative),
eglenceli (Entertainment) ve odiillendirici (Remuneration) olarak siralanmaktadir (Katz,
1959). igerik tiirleri olarak belirtilen bu &zellikler, bireylerin farkli iceriklerle etkilesimlere
girmelerinin ardindaki motivasyon ve hedefleri anlamak ic¢in siklikla kullanilmakta ve
1959°da Katz tarafindan gelistirilen kullanim ve memnuniyet teorisine dayanmaktadir
(Muntinga, Moorman ve Smit, 2011; Cvijikj ve Michahelles, 2013). Yapilan g¢alismalar
ozellikle eglenceli ve bilgi verici igerigin ¢evrimici marka iligkili etkilesimde 6nemli
motivasyonlar oldugunu gostermektedir (Olczak ve Sobczyk, 2013).

Bilgilendirici igerige sahip paylasimlar belirli iriin, marka, sirket ya da iliskili
pazarlama faaliyetlerini igermektedir (Muntinga, Moorman ve Smit, 2011). Cvijikj ve
Michahelles (2013)’e gore sanal ortamda tiiketiciler i¢in bilgi arama hem zaman tasarrufu
hem de kolaylik bakimindan 6nemli olmaktadir. Bu etkilesim tiirii genel olarak linke tiklama,
web sitesine yonelme, daha fazla vakit gecirme ve c¢esitli detaylar1 okuma gseklinde
gerceklesmektedir (Rebecca vd., 2016). Ancak bu durum, yorum yapma ve online igeriklere
katkida bulunmadan daha ¢ok markanin pasif bir etkilesime sahip olmasina neden
olabilmektedir.

Eglendirici igerikler yapisi itibariyle marka ya da belirli bir tirtinle ilgili olmamaktadir
(Luarn, Lin ve Chiu, 2015). Bu nedenle, ¢esitli sakalar, eglenceli videolar, miizik videolart,
ilging insan hikayeleri, bilmeceler, tekerlemeler vb. gibi igerikler kullanicilarin bos vakitlerini
degerlendirmeye yonelik olarak degerlendirilebilmektedir (Tsai ve Men, 2013). Bu
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dogrultuda eglenceli icerikler, literatiirde bircok calismada etkilesim davranisinin en 6n
onemli aciklayicilarindan birisi olarak ifade edilmektedir. Ornek olarak (Cvijikj ve
Michahelles, 2013) sosyal medya igeriginin begenilmesinde, yorum yapilmasinda ve
paylasilmasinda eglendirici igerigin pozitif ve anlamli katkisini gostermektedirler. Ayrica,
(Rebecca vd., 2016) eglenceli igerigin pozitif yayilimli ve aktif bir sosyal medya etkilesimi
yarattigini ortaya koymaktadirlar.

Muntinga, Moorman ve Smit (2011) édiillendirici igerigi, sosyal medyada etkilesime
giren kullanicilarin gelecekte 6diil beklemesine yonelik olarak hazirlanan paylasimlar olarak
tanimlamaktadirlar. Daha cok ¢ekilis, ¢esitli odiiller, kisiye 6zel sunumlar ve kupon gibi
tiiketici faydasina yonelik paylasimlar yapilmaktadir. Ancak bazi arastirmacilar yogun sekilde
odiillendirici igeriklerin kullaniminin, bilgilendirici igeriklere kiyasla daha az etkilesime
neden olabilecegi noktasinda uyarilarda bulunmaktadirlar (Cvijikj ve Michahelles, 2013). Ek
olarak (Muntinga, Moorman ve Smit, 2011) birlikte deger yaratan ya da kullaniciya pozitif
katki saglayan iceriklerden ziyade tiikketim davranigini hedefleyen paylasimlarin yapilmasinin,
diisiik seviyede bir davranigsal etkilesime neden olabilecegini savunmaktadirlar.

2.2.  Etkilesim Orami (Engagement Rate)

Etkilesim, esasinda farkli bakis acilariyla tanimlanan tartismali bir kavram olmaktadir
(Bitiktas ve Tuna, 2020). Bu baglamda, politik, yurttaslik, topluluk, ¢alisan, paydas ve halk
gibi farkli etkilesim tanimlari literatiirde yer almaktadir (Taylor ve Kent, 2014). Ancak bu
caligma Bitiktas ve Tuna (2020)’nin de belirttigi lizere begeniler, yorumlar ve paylasimlar
izerine yogunlastig i¢in halk etkilesimi iizerine odaklanmaktadir.

Etkilesim orani Facebook sayfasinin genel etkilesimini Glgebilecegi gibi paylasilan
iceriklere de indirgenebilmektedir. Markanin, Facebook sayfasindaki etkinligi ile ilgili net bir
resim sunabilmektedir (Niciporuc, 2014). Facebook insights verilerine gore etkilesim orant,
bir gonderiyi goren (erisim sonrasi) ve onu begenen, paylasan, tiklayan veya yorum yapan
kisilerin yiizdesi olarak tanimlanmaktadir (Facebook, 2015). Bu baglamda Facebook
sayfasindaki igeriklere yonelik olarak etkilesim orani hesaplanmasi icin sekil 2.1°de verilen su
genel kabul gormiis formiil uygulanabilmektedir (Batum ve Ersoy, 2016);

Paylasim basma toplam etldilesim __
Etldlesim Oram = — X 100
Toplam takipci savist

Sekil 2.1. Etkilesim orani hesaplama formiilii

Literatiirde etkilesim orani ile ilgili caligmalar genellikle hangi igerik tiiriiniin daha ¢ok
begeni, yorum ve kisisel paylagimlar iizerinde etkili oldugu (De Vries, Gensler ve Leeflang,
2012; Cvijiky ve Michahelles, 2013; Luarn, Lin ve Chiu, 2015), icerik dikkate alinmadan
etkilesimlerin hangi tiir paylasimlarla (video, resim, statii vb.) elde edildigi ve buna neden
olan motivasyonlar (Olczak ve Sobczyk, 2013; Kwok ve Yu, 2013; Hausman, Kabaday1 ve
Price, 2014; Jayasingh ve Venkatesh, 2015) ve alternatif etkilesim oran1 hesaplama Onerileri
gibi konular {izerine yogunlasmaktadir (Bonson ve Ratraki, 2013; Garcia vd., 2014; Vadivu
ve Neelamalar, 2015). Bu ¢alisma ise ilerleyen boliimlerde anlatilacagi lizere igerik tiirlerine
yonelik olarak ortaya ¢ikan etkilesimleri incelerken, buna ek olarak igerik tiirlerinin sagladigi
etkilesimler sonucu Facebook’tan Web sitesine saglanan trafik ve nihayetinde doniistim
oranlarini, etkilesim oranlariyla iligkilendirerek incelemektedir. Ek olarak igerik tiirlerinin
kendi aralarindaki iligkiler de analiz edilmektedir. Bu oOzellikleriyle birlikte bu c¢alisma
literatiire 6zgiin bir deger sunmaktadir.
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2.3.Doniisiim Oram (Conversion Rate)

Bir E-ticaret web sitesinin doniislim orani web sitesi trafiginden tiiretilen bir Slgii
olmaktadir (Ayanso ve Yoogalingam, 2009). E-ticaret firmalarinin temel amaglarinin satis
yapmak oldugu diisiiniildiigiinde doniisiim oranini, web sitesine giren toplam ziyaretgiler
icerisinde bir iirlinii satin alanlarin yiizdesi seklinde tanimlamak miimkiindiir (McDowell,
Wilson ve Kile, 2016). Ayanso ve Yoogalingam (2009)’a gore bu oran sektorlere bagli olarak
%S5 ile %8 arasinda olmalidir. Benzer sekilde Holzwarth vd., (2006)’a gore bu oranin %?2 ile
%4 arasinda olmasi, isletmelerin magazalarindaki %354’liikk satin almadan terk etme
davranigindan dolay1 (Soderlund vd., 2014), oldukea diisiik olmaktadir. Dolayisiyla doniisiim
orani isletmeler i¢cin 6nemli bir metrik olurken, bu oranin yonetilmesi Web sitesi etkinliginin
analizinde de kritik bir rol iistlenmektedir (Difiatta vd., 2018).

Doniisiim oranina yonelik calismalar web site basarist gostergesi olarak doniisiim
oraninin (Whang, 2007; Soonsawad, 2013) ve web site doniisiim orani iizerindeki etkili olan
faktorlerin incelenmesi (Moe ve Fader, 2004; Peng vd., 2008; Naveen, Bicen ve Eom, 2016;
McDowell, Wilson ve Kile, 2016) seklinde yogunlastigi goriilmektedir. Etkilesim ve
doniigiim oranlart arasindaki iliskinin incelenmesine yonelik ¢alisma ise bulunmamaktadir. Bu
baglamda mevcut ¢calisma bu iki oran arasindaki iligkiyi, Facebook’ta yapilan paylasimlara ait
olan igerik tiirlerine gore inceleyerek degerlendirmekte ve ilgili literatiirde 6zgiin bir deger
olusturmay1 hedeflemektedir.

3. TASARIM VE YONTEM
Orneklem ve Verinin Toplanmasi

Bu calismada uygulamali kesifsel bir yaklasim uygulanmistir. Bu baglamda hediyelik
esya sektorlinde faaliyet gdsteren ve ilging lirlinler satan bir web sitesine ait Facebook sayfasi
incelenmigtir. Bu web sitesine ait Facebook sayfasinin se¢ilmesinde, sirketin Instagram ve
Youtube platformlarina gore Facebook’ta daha etkin olmasi ve cesitli igsel verilerin
arastirmacilarla paylagilmasi etkili olmustur. Buradan hareketle, Eylil 2019-Mayis 2020
tarihleri arasinda resim, video, bilgilendirici yazilar vb. gibi iletisim araglariyla olusturulan ve
paylasilan 342 adet igerik, incelemeye alinmistir. Bu noktada sosyal mecralarda paylagilan
icerikler c¢esitli tiirlerde olabildigi i¢in Katz (1959) tarafindan gelistirilmis olan kullanim ve
memnuniyet teorisine dayanan ‘Bilgilendirici’, Eglendirici’ ve ‘Odiillendirici’ igerik tiirleri
bu calisma kapsaminda ele alinan temel igerik tiirleri olmaktadir. Bahsedilen icerik tiirleri
medya arastirmacilari tarafindan takipgilerin yapilan paylasimlarla etkilesime girme
nedenlerini aragtirmada kullanilmaktadir. Dolayisiyla bahsedilen igerik tiirleri yarattiklari
etkilesim bazinda Facebook iizerinden Web sitesinde bir donilisiim saglayip saglamadiklari
noktasinda analiz edilmektedir. Ayrica igerik tiirleri tarafindan saglanan etkilesim oranlarinin
paylasilan igeriklerde link olmasi durumunda farklilasacagi diisiiniilmektedir. Biitiin bu
ozellikleriyle mevcut ¢alisma literatiirdeki boslugu doldurmay1 hedeflemektedir.

Mevcut ¢alismada, iliskili amag¢ dogrultusunda asagidaki sorulara cevap aranmaktadir:

1- Facebook’ta paylasilan ne tiir icerikler daha fazla etkilesim yaratmaktadir?

2- Markanin Web linkinin paylasilan igeriklerde etkilesim oranlarina etkisi var midir?

3- Kullanicilari, markanin Web sayfasina yonlendirmede Facebook’ta paylasilan
icerik tiirlerinin etkisi var midir? Varsa bu etki anlamli midir?

4- Web sitesine yonelen kullanicilarin satin alma eyleminde igerik tiliriiniin etkisi
bulunmakta midir? Varsa bu etki anlamli midir?
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Iceriklerin Belirlenmesi ve Kodlama

Literatiir calismas1 sonucu belirlenen ‘Bilgilendirici’, ‘Eglendirici’ ve ‘Odiillendirici’
icerik tiirlerinin yapilan paylasimlar igerisinde ortaya cikarilmasina yonelik olarak igerik
analizi uygulanmstir. Icerik analizi dogrultusunda iki arastirmaci kodlamalari ayri ayri
yapmis ve verilere kodlayicilar arasi giivenilirlik testi yapilmistir. Bunun neticesinde
giivenilirlik katsayist 0,93 olarak bulunmustur. Bu katsayinin 0-1 arasi deger almas1 gerektigi
ve 1’de miikkemmel bir anlagsma diizeyini ifade ettigi kabul edilmektedir (Perreault ve Leigh,
1989). Genel kabul diizeyi bakimindan 0,80 ve iizeri deger istenilen bir deger olmaktadir. Bu
nedenle arastirmada clde edilen deger (0,93) olduk¢a yeterlidir. Belirlenen igerikler ve
ozellikleri gbz oOnilinde bulunduruldugunda, farkliliga neden olan 14 adet igerik iizerinde
tartisilarak yeniden diizenlenmistir ve bu igerik tiiriinden birisine eklenmistir. Herhangi bir
icerik tlirline girmeyen paylasimlar ya da belirlenen icerik tiirlerinden birkaginin 6zelliklerine
sahip olan igerikler ise ‘Karma’ olarak ayrilmistir. Veri toplamanin ikinci asamasinda ise
dokiiman incelemesi yapilmistir. Dokiiman incelemesinin iceriginde ise ilgili sirketten alinan
ziyaretci ve satis rakamlar1 bulunmaktadir.

Veri Analizi

Verilerin analizi i¢in gerekli islemler Microsoft Excel programi kullanilarak
yapilmistir. Bir gilin icerisinde paylasilan igerik tirleri ¢ogu kez farklilik gdsterdiginden,
icerikler tek paylasim yapilmis gibi kabul edilip, link olan ve olmayan olarak ayri ayri
etkilesim ve donlislim oranlartyla beraber incelenmistir. Bu noktada etkilesim ve donilisiim
oranlarinin iligkisini ortaya koyabilmek icin web sitesine Facebook’tan gidenlerin oranlari
(WFGO) ve Web sitesine Facebook’tan gidip satin alma yapanlarin oranlari (WFSA) temel
analiz ¢ercevesinde incelenmistir. WFSA ayni zamanda calismada bahsedilen doniistimii
simgeleyen oran olmaktadir. Ilk olarak etkilesim oranlar1 ile bu etkilesimlerin saglandig
giinlerdeki donilisiim oranlarimi karsilastirmak ve aralarindaki iliskiyi ortaya koymak igin
WFGO ve WFSA oranlar1 hesaplanmaktadir. Bu oranlar sayesinde ¢esitli igerik tiirlerinin
paylasildig: giinlerde elde edilen etkilesimler sonucu Web sitesine saglanan trafik ile Web site
dontisiim oranlar1 arasindaki iliskinin aciklanmasi hedeflenmektedir. Bu inceleme yapilirken
iligkili igeriklerin paylasiminda link olup olmamasi da dikkate alinmistir. Boylece yukarida
bahsedilen biitiin oranlar agisindan link durumuna gore paylasilan igeriklerin etkilesimlerinde
bir degisim olup olmadig1 gézlemlenebilmektedir.

Yapilan temel analizler sonrasindaki adimda ise paylasilan igeriklerde link olmasi
durumunda ortaya ¢ikacak farkliliklarin anlamlilifinin incelenmesi igin istatistiksel analizlere
ithtiya¢c duyulmaktadir. Dolayisiyla iki durum igin olusan guruplar arasindaki farkliliklarin
anlamli olup olmadiklarinin incelenmesi dogrultusunda bagimsiz Orneklem t-testi
uygulanmigtir.

4. BULGULAR VE TARTISMA
Temel Analizler

Paylagilan biitiin igerikler incelendiginde (341 adet) begeni ortalamas1 444,70,
yorumlarin ortalamasi 55,12 ve paylasimlarin ortalamasinin 55 oldugu hesaplanmistir. Tablo
4.1. 1se her bir igerik 6zelinde saglanan begenme, yorum yapma ve paylasma ortalamalarini
gostermektedir. Buna gore 161 adet paylasilan Bilgilendirici igerik ortalama 660 begeni ile ilk
sirada yer almaktadir. Igerige yapilan yorumlar incelendiginde Odiillendirici igerigin en ¢ok
yorum alan igerik oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda kullanicilar tarafindan en ¢ok
paylasilan igerik ise Eglendirici ig¢erik olmaktadir. Son olarak paylagimlarin incelendigi 9
aylik siire igerisindeki toplam takipci sayist 172001 kisi olmaktadir.
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Tablo 4.1. Icerik tiirlerine gére elde edilen ortalama begeni, yorum ve paylasim

sayilari
icerik Paylasim Sayisi Begeni Yorum Paylasma
Bilgilendirici 161 659,85 55,57 56
Eglendirici 147 286,80 40,99 60,43
Odiillendirici 18 153,27 208 40
Karma 16 85,87 11,62 7,75

Tablo 4.2 igerik tiirlerine gore ortaya c¢ikan genel etkilesim oranlarimi ve igeriklere
Web sitesi linki eklenmesi durumunda ortaya ¢ikan genel etkilesimleri gostermektedir.
Rakamlar incelendiginde, paylasilan igeriklerde link olmasi durumunda bilgilendirici igerikler
en yiiksek etkilesim orani olan 0,52 degerine sahipken, odiillendirici igerigin sagladigi
etkilesim 0,12 ve eglendirici igeriklerin etkilesimi de 0,15 olarak hesaplanmaktadir. Bu igerik
tirleri link ile paylagilmamis ise bilgilendirici i¢eriklere ait toplam etkilesim 0,22°e diiserken,
eglendirici igerikler 0,23 ve odiillendirici igerikler ise 0,43 degerine yiikselerek etkilesim
saglamiglardir. Ayrica biitiin igeriklerin saglamis oldugu toplam etkilesim 0,32, toplam
doniisiim orani ise %5 olarak hesaplanmistir.

Tablo 4.2. Icerik tiirlerine gore genel etkilesim oranlar: (Link yokken ve link varken)

Icerik Tiirii Link Yokken Link Varken
Bilgilendirici 0,22 0,52
Eglendirici 0,23 0,15
Odiillendirici 0,43 0,12
Karma 0,05 0,10

Temel analizler kapsaminda elde edilen diger bulgular Tablo 4.3’de verilmektedir.
Paylasilan igerik tiirlerine gore ortaya ¢ikan WFGO ve WFSA degerleri bu baglamda
incelenmektedir. Oncelikle WFGO degeri ele alindiginda Bilgilendirici, Eglendirici ve
Odiillendirici igerikler icin paylasimda link bulundurmanmn Web sitesine saglanan trafige
onemli bir katkis1 oldugu gozlemlenmektedir. Ancak burada dikkat ¢eken unsur Tablo 4.2.’de
verilen etkilesimler dikkate alindiginda Eglendirici ve Odiillendirici igeriklerde link olmasi
etkilesim oranim diisiirmektedir. Buna ragmen Eglendirici ve Odiillendirici icerikler igin
WFGO orani link olmasi durumunda artmaktadir. Karma igerik icin ise paylasimda link
olmasi etkilesim oranini yiikseltirken (Tablo 4.2) WFGO oraninin azalmasina neden
olmaktadir (Tablo 4.3)
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Tablo 4.3. Link durumuna gére paylasilan iceriklere ait etkilesim oranlari ile WFGO ve
WFESA oranlart iliskisi

Icerik Tiirii Link Durumu WFGO WFSA
Bilgilendirici Yok 0,36 0,55
Var 0,45 0,65
Eglendirici Yok 0,42 0,59
Var 0,48 0,77
Odiillendirici Yok 0,38 0,52
Var 0,47 0,49
Karma Yok 0,50 0,52
Var 0,41 0,49

Tablo 4.3 Web sitesine Facebook’tan gelenler icerisinde satin alma yaparak doniisiim
saglayanlarin (WFSA) oranlarin1 da gostermektedir. Degerler incelendiginde paylagimlarda
link olmas1 durumunda Bilgilendirici ve Eglendirici igerik tiirlerine ait doniisiim oranlarinin
yikseldigi goriilmektedir. Bilgilendirici ve Eglendirici igerikler i¢in gézlemlenen bu artis,
WFGO oranlarindaki yiikselisle paralel olmaktadir. Odiillendirici igerik tiiriinde ise
paylagimlarda link olmasi donilisim oranimi diistirmektedir ve bu Web sitesine saglanan
trafikteki diisiisle paralel olmaktadir. Ancak Karma igeriklerde paylasimlarda link olmasi
durumunda WFGO yiikselirken WFSA’da diisilis gozlemlenmektedir.

Yapilan matematiksel analizler sonucu elde edilen degerler igerik tiirlerinin link
kullanilip kullanilmamasi durumunda WFGO ve WFSA oranlariin ne 6l¢iide degistigini
gostermektedir. Ancak bu noktada gergeklesen bu degisimlerin anlamli olup olmadiklarinin
da sorgulanmasi1 gerekmektedir. Dolayisiyla calismanin bu kisminda igerik tiirlerinin link
paylasim durumuna gore sagladiklar1 etkilesimlerde yasanan degisimlerin test edilmesi igin
bagimsiz 6rneklem t-testi kullanilmigtir.

T-Testi Sonuglari

Tablo 4.4 paylasilan igerige link konmasi durumunda WFSA (doniisiim) oranlarinda
meydana gelen farkliliklar1 ve bunlar arasinda iliski olup olmadigin1 gostermektedir. Bu
noktada t-testi uygulanmis olup sonuglar tablo 4.4’te verildigi gibi olmaktadir. Buna gore link
durumuna gore Bilgilendirici ve Eglendirici igerik tiirlerine ait doniisiim oranlarindaki
farkliliklar anlamli olmaktadir.

Tablo 4.4. Link durumuna gére icerik tiirlerine ait WFSA (dontisiim) oranlarinin t-testi

sonuclari
icerikler Link N X ss Sd P
Bilgilendirici Var 123 0.65 0.21 159 .008**
Yok 38 0.55 0.22
Eglendirici Var 14 0.77 0.126 144 .000**
Yok 132 0.59 0.221
Odiillendirici Var 12 0.50 0.21 17 .832
Yok 7 0.52 0.27
Var 4 0,79 0.13 14 224
Karma
Yok 12 0,67 0.16

**p<0.05 **p<0.01
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Bilgilendirici igerige yonelik link olup olamama durumuna gore yapilan test
sonuglarma gore WFSA igin link yokken olusan ortalama (X= 0.55) link varken elde edilen
ortalamadan (X= 0.65) diisiik olmaktadir. Test sonuglar1 bu farkliligm anlamli oldugunu
gostermektedir (p=.008).

Benzer sekilde Eglendirici igerikler icin saglanan WFSA oranlari arasindaki
farkliliklar anlamli ¢ikmaktadir. Dolayisiyla link varken elde edilen ortalama (X= 0.77), link
yokken elde edilen ortalamadan (X= 0.59) anlaml1 bir sekilde farklilasmaktadir (p=.000).

Son olarak Tablo 4.4’de verilen Odiillendirici ve Karma icerik tiirlerine ait olan
WEFSA oranlarindaki degisimlerin anlamli olmadig1 goriilmektedir. Tablo 4.2’de goriildigi
lizere, bu igerik tiirleri etkilesim yaratsa da, bu etkilesimlerin Web sitesinde satin almaya
doniismeleri anlamsiz olmaktadir.

Tablo 4.5’de ise paylasilan igerige link konulmasi durumunda WFGO oranlarinda
ortaya c¢ikan farkliliklarin anlamli olup olmadigi gosterilmektedir. Yine burada da
Bilgilendirici ve Eglendirici igerik tiirlerine ait WFGO oranlarindaki farkliliklar anlamli
olmaktadir. Buna gére WFGO oranlar1 incelendiginde Bilgilendirici igerik i¢in paylasimda
link olmas1 durumunda ortaya ¢ikan ortalama deger (X= 0,45) link olmamasi durumunda
ortaya ¢ikan degerden (X= 0,36) anlamli bir sekilde yiiksek olmaktadir (p= 0,01). Ote yandan
Eglendirici igerik icin WFGO oranlarindaki degisim incelendiginde link olmasi durumunda
ortaya ¢ikan ortalama (X= 0,48) link olmadan yapilan paylasimlar sonucu olusan ortalamadan
(X= 0,42) anlamli bir sekilde biiyiiktiir (p= 0,001). Ancak Odiillendirici ve Karma igerik
tiirlerine ait WFGO oranlarindaki link durumuna gore ortaya ¢ikan ortalamalardaki farkliliklar
anlamsiz olmaktadir.

Tablo 4.5. Link durumuna gére icerik tiirlerine ait WFGO oranlarinin t-testi sonug¢lart

Icerikler Link N X ss Sd P

Bilgilendirici Var 123 0.45 0.13 159 .010*
Yok 38 0.36 0.18

Eglendirici Var 14 0.48 0.04 144 .001**
Yok 132 0.42 0.14

Odiillendirici Var 12 0.47 0.17 17 .269
Yok 7 0.38 0.16
Var 4 0,50 0.04 14 .303

arma Yok 12 0,41 0.16

**p < 0.05; ** p<0.01

Ozetlemek gerekirse t-testi analiz sonuglarina gére hem WFSA hem de WFGO
oranlar1 i¢in paylasimlardaki link durumuna gore ortaya c¢ikan farkliliklar sadece
Bilgilendirici ve Eglendirici icerikler i¢in anlamli olmaktadir.

Sonu¢ olarak, yukarida verilen bulgular 1s18inda g¢alismada yer alan arastirma
sorularina da cevap verilmektedir;

1- Toplam etkilesimler dikkate alindiginda Bilgilendirici igerigin en ¢ok etkilesim
yaratan igerik oldugu saptanmaktadir.

2- Paylasilan igeriklere marka Web sitesi linki koyuldugunda etkilesim oranlarinda
degisiklikler oldugu saptanmaktadir.
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3- Web sitesine akisin saglanmasinda Bilgilendirici igerikler 6n plana ¢ikmaktadir.
Icerik tiirlerine gore paylasimda link olmasi durumunda Web sitesine saglanan
trafikte artis ve azalislarin oldugu gozlemlenmektedir. Bu farkliliklar sadece
Bilgilendirici ve Eglendirici igerikler i¢cin anlamlidir.

4- cerik tiirlerine gére Web sitesine saglanan akis neticesinde tiiketicilerin satin alma
eyleminde bulunduklart saptanmaktadir. Ancak bunlar igerisinde sadece
Bilgilendirici ve Eglendirici igeriklerin saglamis oldugu doniistimler anlamli
olmaktadir.

5. SONUC, ONERILER VE KISITLAR

Bu c¢alisma, amaci dogrultusunda e-ticaret Web sitesine ait Facebook sayfasinda
paylasilan iceriklerin tiirtine gore elde edilen etkilesimlerin, web sitesine ziyaret¢i trafigi
sagladigi ve bu trafigin belli oranlarda satin almaya doniistiiglinii ortaya ¢ikarmaktadir. Ayrica
yapilan satin almalar Facebook igeriklerine link koyulup koyulmamasima gore farkliliklar
gostermektedir. Site yoOneticileriyle yapilan miilakatlar 1s18inda sektérde uzun yillar hizmet
veren bircok web sitesi, etkin Facebook igerik paylasimi ile kisa siirede geride
birakilmaktadir. Bunun neticesinde giinlik Web site trafigi saglama agisindan isletmenin
onemli bir farklilik yarattigt ve dolayisiyla dikkate deger bir kazanim elde ettigi
anlagilmaktadir. Sonu¢ olarak mevcut c¢alisma bulgulariyla bu durumun detaylarim
gostererek, olusan trafigin Web site doniisiim oranlarima da igerik bazl etkilerini
gostermektedir.

Icerikler tek tek ele alinacak olursa bilgilendirici iceriklerin yogun olarak paylasilmasi
Facebook sayfa yoneticilerinin 6nceligi olmalidir. Ciinkii toplam etkilesimler incelendiginde
Bilgilendirici igerik, en ¢ok etkilesim saglayan igerik tiirli olmaktadir. Bu sonug, Cillan vd.,
(2017)’nin iddialarina ters diismektedir. Ciinkli yazarlar c¢alismalarinda satin alma
yogunlugunun 1limlastirict  (mediating) etkisinin  Bilgilendirici igerigin etkilesimini
diistirdiigiinii  savunmaktadirlar. Buna neden olarak da satin alma yogunluguna gore
tilketicinin marka ve iriinleriyle ilgili olarak asina olma diizeylerinin yiiksek olmasi
gosterilmektedir. Fakat mevcut ¢alisma iirtin 6zelliklerinin bu noktada 6nemli oldugunu ve
yazarlarin bu iddialarinin genellestirilemez oldugunu ortaya koymaktadir. Yapisi itibariyle,
ele aliman isletme ilging TUriinler sattifi i¢in, bu iriinlerle ilgili yapilan bilgilendirici
paylasimlar yiliksek etkilesim saglamaktadir. Bunun nedeni olarak yapilan bilgilendirici
paylasimlarin tiiketicide biiyiilk merak uyandirmasi gosterilebilir. Hatta paylagimlarda link
olmast durumunda bu etkilesim daha da artmakta ve Web sitesine olan trafik de
yiikselmektedir. Ayrica Web sitesinde saglanan doniisiim orani da link olmasi durumunda
artmakta ve bu da anlamli olmaktadir. Dolayisiyla bu igeriklerde link bulundurulmasi Web
sitesine ziyaretci trafiginin saglanmasi ve doniisiimiin siirdiiriilebilirligi acisindan 6nemli
olmaktadir. Ote yandan Luarn vd., (2015) ifade ettikleri gibi Facebook sayfa yoneticileri,
kendi marka sayfalarmin karakteristiklerini belirlemek icin ele alinan eylemleri ve bunlara
gelen tepkileri siirekli kontrol altinda tutmalidirlar. Dolayisiyla bilgilendirici igerikler Web
sayfasinin 6zelliklerinin de gelistirilmesi noktasinda 6nemli olmaktadir.

Bu calisma kapsaminda Eglendirici igerikler de Web sitesine ziyaretgi trafigi
saglanmasi noktasinda 6nemli rol oynamaktadir. Eglendirici igeriklerin etkilesimi arttirdigina
dair literatiirde birgok bulgu yer almaktadir (Cvijikj ve Michahelles, 2013; Tsai ve Men,
2017). Bu nedenle giinliik paylasimlarin sayisin1 ¢ok artirmadan bilgilendirici igeriklerin
yaninda eglendirici iceriklerin sunulmasi da faydali olabilir. Bunlara ek olarak Eglendirici
icerigin - ¢calisma kapsaminda sagladig katki, literatiirdeki bazi tartigmalara da destek verici
nitelikte olmaktadir. Ornegin, Nisar ve Whitehead (2016) tiiketicide bilgi arama motivasyonu
azaldiginda eglendirici  unsurlarin  etkilesim yaratma noktasinda oOne c¢iktigini
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vurgulamaktadir. Ancak Demmers vd., (2020), satin alma siireci Oncesinde Bilgilendirici
igeriklerin, Eglendirici igeriklere gore daha ¢ok etkilesim saglayacagini, bunun nedeninin de
tilkketicilerin bu agamada bilgi arayisi i¢inde olduklarini vurgulamaktadir. Mevcut c¢alisma
bulgular1 bu iddiayr desteklemektedir. Ciinkii toplam etkilesimler dikkate alindiginda
Bilgilendirici igeriklerin sagladig etkilesim daha yiiksek olmaktadir ve bu da ilging iirlinler
s0z konusu oldugunda tiiketicilerin bilgi arayisi icerisinde olduklarin1 gostermektedir. Buna
ek olarak Eglendirici iceriklere link koyulmasi durumunda her ne kadar etkilesimler azalsa da
Web sitesine olan trafik yiikselmektedir. Bunun nedeni ise, Eglendirici i¢eriklerin takipgilerin
vakit gecirmelerini saglamak, rutinden uzaklasmalarini saglamak, duygusal agidan onlart
rahatlatmak vb. gibi amagclarla paylasilmasindan dolayr (Muntinga, Moorman ve Smit, 2011),
link olmamasi durumunda igerikle dogrudan etkilesime girmektedirler. Yani etkilesim orani
artmaktadir. Ancak link ile paylasilmasi durumunda, Eglendirici igerikler bir merak
uyandirdigindan ve tiiketici bilgi arayisi icerisinde oldugundan, paylasimi begenme vb gibi
diger etkilesim yollarim1 kullanmaksizin dogrudan link {izerinden Web sitesine ulagmaktadir.
Hatta Web sitesindeki doniisiim oraninin link ile paylasim durumunda yiikselmesi de bunun
bir kanit1 olarak ifade edilebilir.

Odiillendirici ierigin sagladig1 doniisiim oranin ve Web sitesine saglanan trafigin, bu
calisma kapsaminda anlamsiz oldugu ortaya konulmustur. Bunun temel nedeni ise
odiillendirici igeriklerin ¢ok az paylasilmasi ve paylasimlarin ¢ogunun link ile yapilmasi (12
adet) oldugu diisiiniilmektedir. Hatta bu noktada bazi ¢alismalarin da paylasilan Odiillendirici
icerik sayisinin genel i¢inde ¢ok az olmasindan dolayi yapilan analizlere dahil edilmedigi
gozlemlenmektedir (Le, 2018). Her ne kadar Web sitesinde saglanan doniigim ve Web
sitesine saglanan trafik oranlar1 anlamli ¢ikmasa da, Odiillendirici igerik de diger icerik tiirleri
gibi etkilesim yaratmustir (Luarn, Lin ve Chiu, 2015; Mazza ve Palermo, 2018). Bunun nedeni
ise Muntinga vd., (2011) ifade ettikleri gibi tiiketicilerin paylasilan markaya iligkin
iceriklerden bir 06diil bekleme motivasyonu igerisinde olmalar1 ile ifade edilebilir.
Odiillendirici iceriklerin promosyon calismalar1 gibi ele alinarak Facebook etkilesimlerinin
diistiigii donemlerde uygulanmasinin daha faydali olabilecegi diisiintilmektedir. Aksi takdirde,
sirekli iirlin bilgisi, fiyat bilgisi, ¢esitli anlagsmalar ve promosyonlara yonelik igeriklerin
paylasilmas1 Ozellikle yorumlar {iizerinde negatif bir etki gostererek toplam etkilesimi
diisirebilmektedir (Lee vd., 2013; Cvijikj ve Michahelles, 2013). Bunlara ek olarak
Odiillendirici igerikler icin de link ile paylasiimas: Onerilmemektedir. Ciinkii bulgular
Odiillendirici igerigin link ile paylasilmast durumunda etkilesimlerin  diistiigiinii
gostermektedir. Sonug olarak Odiillendirici igeriklerin toplam paylasimlar igerisinde belli bir
oranda paylasilmasi ve bunlarda link olmamasi ¢alisma bulgular1 kapsaminda 6nerilmektedir.

Bu calisma kapsaminda olusturulan Karma igerik tiiriiniin de Web site doniisiim
oranlar1 ve Web sitesine saglanan trafik iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 saptanmustir.
Odiillendirici igeriklerde oldugu gibi Karma igerik tiiriiniin de ¢ok az paylasilmis olmas1 (16
adet) temel problem olarak goze ¢arpsa da saglanan etkilesim oranlarinin gok diisiik olmasi,
esasinda bu tip paylasimlardan uzak durulmasi gerektigini gostermektedir. Her ne kadar bu
calisma kapsaminda kesfedilen Karma igerik tiirline benzer bagka bir igerik tiiriine yapilan
literatiir analizi kapsaminda rastlanmasa da, etkilesim oranlarinin diisiikliigli bize bu igerik
tiiriiniin tiiketicide kafa karigiklig1 yarattigin1 gostermektedir. Dolayisiyla birden fazla igerik
tiirlinlin tek bir igerik altinda paylasilmamasi gerektigi sonug olarak yorumlanabilir.

Arastirma cesitli dzellikleriyle bazi kisitlara sahip olmaktadir. Tk 6nemli kisit segilen
orneklemin ilging Urlinler satan tek bir Web sitesinin Facebook sayfasindaki paylasimlari
olmasidir. Bu durum, elde edilen sonuclarin diger isletmelere genellenebilmesi noktasinda
onemli bir kisit olusturmaktadir. Dolayisiyla birden fazla isletme {izerinde iliskili arastirma ve
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karsilastirmali analizlerin yapilmasi genellemenin genisletilmesi anlaminda faydali olacaktir.
Bir diger kisit ise incelenen Facebook sayfasindan elde edilen veri setinin daginik yapida
olmasidir. Literatiirde giinliik ideal bir paylasim rakamina rastlanmamis olmasina ragmen
giinlere gore paylagim sayilarinin degiskenlik gostermesi ve bir giinde birden fazla tiirde
icerigin paylasilmasi veri analizinde zorluklar yaratmaktadir. Ayrica veri seti igerisinde yer
alan Karma igerik tiirii de kisitlardan birisi olarak sayilabilir. Ciinkii birden fazla igerik
tiirliniin tek bir igerik i¢inde paylasilmasi iliskili i¢erik tiirlerinden saglanacak olan muhtemel
etkilesimleri ortadan kaldirmaktadir.

Arastirma sonuglarina gore gelecek c¢alismalar icin de bazi ¢ikarimlarin yapilmasi
miimkiin olmaktadir. Oncelikle igeriklerin toplam etkilesimlerini olusturan begeniler,
paylasimlar ve yorumlar bazinda detayli incelenmesi, hangi igeriklerin bu ii¢ unsur
baglaminda daha One ¢iktigini gosterebilmektedir. Bu durumda, etkilesim davraniginin
dogasinin daha derinlemesine incelenmesine olanak saglayacaktir. Ek olarak bu ¢alismada
Katz (1959) tarafindan gelistirilen iligkili teori kapsaminda Bilgilendirici, Eglendirici ve
Odiillendirici icerik tiirleri, iceriklerin ayriminda kullanilmaktadir. Ancak literatiirdeki bazi
calismalarda iliskisel icerik (Dolan vd., 2019), sosyal igerik (Luarn vd., 2015; Menon vd.,
2019) ve is iliskili igerik (Baek vd., 2011) gibi farkli igerik tiirlerinin de kullanildigi
gozlemlenmektedir. Dolayisiyla bu igerik tiirlerinin eklenmesi veri setinde paylasilan
iceriklerin tiirlere ayrilmasinda kolayliklar saglayarak analizlerin daha anlamli sonuglar
vermesinde faydali olabilir.

KAYNAKCA

Ayanso, A., & Yoogalingam, R. (2009). Profiling retail web site functionalities and
conversion rates: A cluster analysis. International Journal of Electronic Commerce,
14(1), 79-114. DOI: 10.2753/JEC1086-4415140103.

Azar, S. L., Machado, J. C., Vacas-de-Carvalho, L., & Mendes, A. (2016). Motivations to
interact with brands on Facebook—Towards a typology of consumer—brand
interactions. Journal of Brand Management, 23(2), 153-178.

Baek, K., Holton, A., Harp, D., & Yaschur, C. (2011). The links that bind: Uncovering novel
motivations for linking on Facebook. Computers in human behavior, 27(6), 2243-
2248.

Batum, T. P., & Ersoy, N. F. (2016). The Use of Social Media in B2B Marketing
Communications: an Explatory Study on Turkish Companies. Afyon Kocatepe
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 18(2), 139-151. DOI NO:
10.5578/jeas.36305.

Bitiktas, F., & Tuna, O. (2020). Social media usage in container shipping companies:
Analysis of Facebook messages. Research in Transportation Business & Management,
34, 100454,

Bonson, E., & Ratkai, M. (2013). A set of metrics to assess stakeholder engagement and
social legitimacy on a corporate Facebook page. Online Information Review.

Brodie, R., L. D. Hollebeek, B. Juric, and A. Ilic. 2011. “Customer Engagement: Conceptual
Domain, Fundamental Propositions, and Implications for Research.” Journal of
Service Research 14 (3): 252—271. DOI: 10.1177/1094670511411703.

Chen, K. J., Kim, J., & Lin, J. S. (2015). The effects of affective and cognitive elaborations
from Facebook posts on consumer attitude formation. Journal of Consumer
Behaviour, 14(3), 208-218.

254



SOSYAL MEDYADA ETKILESIM VE DONUSUM ORANI ARASINDAKIi iLiSKiNiN iNCELENMESINE YONELIK
FACEBOOK ORNEGi

Cillan, J., Camarero-lzquierdo, C., & San José-Cabezudo, R. (2017). How brand post content
contributes to user's Facebook brand-page engagement. The experiential route of
active participation. BRQ Business Research Quarterly, 20(4), 258-274.

Cvijikj, I. P., & Michahelles, F. (2013). Online engagement factors on Facebook brand pages.
Social network analysis and mining, 3(4), 843-861. DOI 10.1007/s13278-013-0098-8.

Demmers, J., Weltevreden, J. W., & van Dolen, W. M. (2020). Consumer engagement with
brand posts on social media in consecutive stages of the customer journey.
International Journal of Electronic Commerce, 24(1), 53-77.

Dessart, L. (2017). Social media engagement: a model of antecedents and relational
outcomes. Journal of Marketing Management, 33(5-6), 375-399.

De Vries, L., Gensler, S., & Leeflang, P. S. (2012). Popularity of brand posts on brand fan
pages: An investigation of the effects of social media marketing. Journal of interactive
marketing, 26(2), 83-91. https://doi.org/10.1016/.intmar.2012.01.003

Di Fatta, D., Patton, D., & Viglia, G. (2018). The determinants of conversion rates in SME e-
commerce websites. Journal of Retailing and Consumer Services, 41, 161-168.

Dodoo, N. A. (2018). Why consumers like facebook brands: The role of aspirational brand
personality in consumer behavior. Journal of Promotion Management, 24(1), 103-127.

Dolan, R., Conduit, J., Frethey-Bentham, C., Fahy, J., & Goodman, S. (2019). Social media
engagement behavior: a framework for engaging customers through social media
content. European Journal of Marketing.

Dzumla, A., Srithongsook, C., & Santow, W. (2020). U.S. Patent No. 10,534,781.
Washington, DC: U.S. Patent and Trademark Office.

Facebook (2015), “Page post metrics”, available at:
www.facebook.com/help/336143376466063/

Garcia, M. A., Mufioz-Exposito, M., Castellanos-Verdugo, M., & Sancho-Mejias, M. (2014).
Metric proposal for customer engagement in Facebook. Journal of research in
interactive marketing. https://doi.org/10.1108/JRIM-05-2014-0028.

Hausman, A., Kabadayi, S., & Price, K. (2014). Consumer-brand engagement on Facebook:
liking and commenting behaviors. Journal of research in interactive marketing.
https://doi.org/10.1108/JRIM-12-2013-0081

Holzwarth, M., Janiszewski, C., & Neumann, M. M. (2006). The influence of avatars on
online consumer shopping behavior. Journal of marketing, 70(4), 19-36.

Hutter, K., Hautz, J., Dennhardt, S. and Fiiller, J. (2013) The impact of user interactions in
social media on brand awareness and purchase intention: The case of MINI on
Facebook. Journal of Product & Brand Management 22(5/6): 342-351.
https://doi.org/10.1108/JPBM-05-2013-0299.

Jayasingh, S., & Venkatesh, R. (2015). Customer engagement factors in facebook brand
pages. Asian Social Science, 11(26), 19. doi:10.5539/ass.v11n26p19.

Katz, E. (1959). Mass communications research and the study of popular culture: An editorial
note on a possible future for this journal. Departmental Papers (ASC), 165.

255


https://doi.org/10.1016/j.intmar.2012.01.003
https://doi.org/10.1108/JRIM-12-2013-0081

Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi©/ Electronic Journal of Social Sciences©
https://dergipark.org.tr/esosder

Kumar, A., Bezawada, R., Rishika, R., Janakiraman, R., Kannan, P.K., 2016. From social to
sale: the effects of firm-generated content in social media on customer behaviour. J.
Mark. 80 (1), 7-25. https://doi.org/10.1509/jm.14.0249.

Kwok, L., & Yu, B. (2013). Spreading social media messages on Facebook: An analysis of
restaurant business-to-consumer communications. Cornell Hospitality Quarterly,
54(1), 84-94. DOI: 10.1177/1938965512458360.

Leckie, C., Nyadzayo, M. W., & Johnson, L. W. (2016). Antecedents of consumer brand
engagement and brand loyalty. Journal of Marketing Management, 32(5-6), 558-578.
DOI: 10.1080/0267257X.2015.1131735.

Le, T. D. (2018). Influence of WOM and content type on online engagement in consumption
communities: The information flow from discussion forums to Facebook. Online
Information Review.

Lee, D., Hosanagar, K., & Nair, H. S. (2013). The effect of advertising content on consumer
engagement: Evidence from Facebook. Available at SSRN. Retrieved from
http://www.researchgate.net/publication/257409065.

Luarn, P, Lin, Y. F., & Chiu, Y. P. (2015). Influence of Facebook brand-page posts on online
engagement. Online Information Review. https://doi.org/10.1108/0OIR-01-2015-0029

Mazza, B., & Palermo, A. (2018). Social media content for business and user engagement on
Facebook. ESSACHESS-Journal for Communication Studies, 11(1), 49-73.

McDowell, W. C., Wilson, R. C., & Kile Jr, C. O. (2016). An examination of retail website
design and conversion rate. Journal of Business Research, 69(11), 4837-4842.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.04.040

Menon, R. V., Sigurdsson, V., Larsen, N. M., Fagerstrom, A., Serensen, H., Marteinsdottir,
H. G., & Foxall, G. R. (2019). How to grow brand post engagement on Facebook and
Twitter for airlines? An empirical investigation of design and content factors. Journal
of Air Transport Management, 79, 101678.

Moe, W. W., & Fader, P. S. (2004). Dynamic conversion behavior at e-commerce sites.
Management Science, 50(3), 326-335. https://doi.org/10.1287/mnsc.1040.0153.

Muntinga, D. G., Moorman, M., & Smit, E. G. (2011). Introducing COBRAs: Exploring
motivations for brand-related social media use. International Journal of advertising,
30(1), 13-46. https://doi.org/10.2501/1JA-30-1-013-046

Naveen Gudigantala, Pelin Bicen, Mike (Tae-in) Eom, (2016) "An examination of
antecedents of conversion rates of e-commerce retailers”, Management Research
Review, Vol. 39 Issue: 1,pp. 82-114, doi: 10.1108/MRR-05-2014-0112.

Niciporuc, T. (2014, December). Comparative analysis of the engagement rate on Facebook
and Google Plus social networks. In Proceedings of international academic
conferences (No. 0902287). International Institute of Social and Economic Sciences.

Nisar, T. M., & Whitehead, C. (2016). Brand interactions and social media: Enhancing user
loyalty through social networking sites. Computers in Human Behavior, 62, 743-753.

Olczak, A. B., & Sobczyk, R. K. (2013). Brand engagement on Facebook based on mobile
phone operators' activity within four European countries. Studia Ekonomiczne, (150),
97-108.

Park, C. H. (2017). Online purchase paths and conversion dynamics across multiple websites.
Journal of Retailing, 93(3), 253-265.

256


https://doi.org/10.1108/OIR-01-2015-0029
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.04.040
https://doi.org/10.2501/IJA-30-1-013-046

SOSYAL MEDYADA ETKILESIM VE DONUSUM ORANI ARASINDAKIi iLiSKiNiN iNCELENMESINE YONELIK
FACEBOOK ORNEGi

Peng, G., Chen, J., Liu, Y., Lv, B., & Long, H. (2008, October). An empirical research on the
determinants of sales and conversion rate of online auction. In 2008 4th International
Conference on Wireless Communications, Networking and Mobile Computing (pp. 1-
4). IEEE.

Perreault Jr, W. D., & Leigh, L. E. (1989). Reliability of nominal data based on qualitative
judgments. Journal of marketing research, 26(2), 135-148.

Rebecca Dolan, Jodie Conduit, John Fahy & Steve Goodman (2016) Social media
engagement behaviour: a uses and gratifications perspective, Journal of Strategic
Marketing, 24:3-4, 261-277. DOI: 10.1080/0965254X.2015.1095222.

Schivinski, B., Christodoulides, G., & Dabrowski, D. (2016). Measuring consumers'
engagement with brand-related social-media content: Development and validation of a
scale that identifies levels of social-media engagement with brands. Journal of
Advertising Research, 56(1), 64-80. DOI: 10.2501/JAR-2016-000.

Soderlund, M., Berg, H., & Ringbo, J. (2014). When the customer has left the store: An
examination of the potential for satisfaction rub-off effects and purchase versus no
purchase implications. Journal of Retailing and Consumer Services, 21(4), 529-536.

Soonsawad, P. (2013). Developing a new model for conversion rate optimization: A case
study. International Journal of Business and Management, 8(10), 41.
d0i:10.5539/ijbm.v8n10p41.

Taylor, M., & Kent, M. L. (2014). Dialogic engagement: Clarifying foundational concepts.
Journal of Public Relations Research, 26(5), 384—398.

Tsai, W. H. S., & Men, L. R. (2013). Motivations and antecedents of consumer engagement
with brand pages on social networking sites. Journal of Interactive Advertising, 13(2),
76-87. DOI: 10.1080/15252019.2013.826549.

Tsai, W. H. S., & Men, L. R. (2017). Consumer engagement with brands on social network
sites: A cross-cultural comparison of China and the USA. Journal of Marketing
Communications, 23(1), 2-21. https://doi.org/10.1080/13527266.2014.942678.

Vadivu, V. M., & Neelamalar, M. (2015, May). Digital brand management—A study on the
factors affecting customers' engagement in Facebook pages. In 2015 International
Conference on Smart Technologies and Management for Computing, Communication,
Controls, Energy and Materials (ICSTM) (pp. 71-75). IEEE. DOI:
10.1109/ICSTM.2015.7225392

Whang, M. (2007). Measuring the success of the academic library Website using banner
advertisements and Web conversion rates: A case study. Journal of Web
Librarianship, 1(1), 93-108. DOI: 10.1300/J502v01n01_07.

https://www.similarweb.com/website/trendyol.com/#social.

https://www.similarweb.com/website/amazon.com/#overview.

https://www.klipfolio.com/resources/kpi-examples/social-media/traffic-conversions.

257


https://www.similarweb.com/website/trendyol.com/#social
https://www.similarweb.com/website/amazon.com/#overview
https://www.klipfolio.com/resources/kpi-examples/social-media/traffic-conversions

