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PAZARLAMA FAALIYETLERINDE SOSYAL MEDYA: HAZIR GiYIiM
FIRMALARI ORNEGI

Ozet

Sosyal medya, giiniimiiz pazarlama trendleri igerisinde Onemi gittikge artan ve
miigterinin sirketler karsisinda konumunu gili¢lendiren ve diinyada yaygin
kullanilan bir ortamdir. Giintimiizde firmalar, tiiketici ve miisteri ile iletisimlerini
tek yonli ve tek boyutlu yerine ¢ok boyutlu ve ¢ok kanalli kurmaktadir. Bu ¢ok
yonlii iletisim, internet teknolojisinin gelismesi ile beraber yayginlasan sosyal
medya uygulamalar1 sayesinde olmustur. Ulkemizde kamu ve o6zel sektdr
firmalarinin biiyiik bir kismi sosyal medya uygulamalarin1 kullanmakta ve bu tim
sektorlerde yayginlagsmaktadir.

Bu ¢alisma, hazir giyim sektoriindeki firmalarin pazarlama faaliyetlerinde sosyal
aglar1 ne kadar benimsedigini, ne kadar kullandiklarim1 ve gelisimine ne kadar
onem verdiklerini tespit edebilmek amaciyla hazirlanmistir. Caligmanin verileri
anket araciigi ile toplanmis ve istatistik analizleri yapilmistir. Pazarlama
faaliyetlerinde firmalarin sosyal medyaya olan bakis agilari incelenmis ve sosyal
medyanin etkisi kapsamli bir bigimde ele alinmustir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Hazir Giyim Sektorii, pazarlama, sosyal
medya pazarlamasi


mailto:nuray.ceviz@marmara.edu.tr
mailto:ntektas@bandirma.edu.tr
mailto:mtektas@bandirma.edu.tr

Pazarlama Faaliyetlerinde Sosyal Medya: Hazir Giyim Firmalart Ornegi
1

v

SOCIAL MEDIA IN MARKETING ACTIVITIES: SAMPLE OF READY-
MADE CLOTHING COMPANIES

Abstract

Social media is an environment that is becoming more and more important in
today's marketing trends and strengthens the position of the customer against
companies and is widely used in the world. Nowadays, companies are establishing
multi-dimensional and multi-channel communications instead of one-way and one-
dimensional communications with consumers and customers. This multidirectional
communication has been possible by social media applications that have become
widespread with the development of internet technology. In our country, most of
the public and private sector companies use social media applications and this is
becoming widespread in all sectors.

This study has been prepared in order to determine how much the companies in the
ready-made clothing sector adopt, use and care social networks in marketing
activities. The data of the study were collected by means of survey and statistical
analyzes were performed. The perspectives of companies on social media in
marketing activities were examined and the impact of social media was

comprehensively discussed. 360

Key Words: Social Media, Ready-made Clothing Sector, Marketing, Social Media
Marketing

l. GIRIS

Dijitallesen diinyamizda, giinlimiiz pazarlama trendlerinin degismesi ve bu trendler arasinda
sosyal medyanin 6nemli bir paya sahip olmasi kagmilmazdir. Zira gilinlimiizde teknoloji ile
birlikte iletisim alaninda da ¢ok hizli degisimler meydana gelmis ve ticari sinirlarin ortadan
kalkmasi1 ve kiiresellesme hizlanmustir. Bu siirece biiyiik 6l¢tide hizmet eden kavram olarak da
internet goriilmekte ve zaman ile mekan kavramlarini manipiile etmektedir (Erol, 2009). Bu
hizli rekabet ortaminda pazarlama faaliyetleri de ivme kazanmis, internet ve sosyal medya
olarak adlandirilan interaktif araclarin kullanimimi  hizlandirmis ve yayginlastirmstir.
Miisterinin sirketler karsisinda konumunu giiclendiren yaygin bir uygulama yapisina biiriinen
sosyal medya, firmalarin miisteri ile iletisim kurmasimi hizlandirmis, tiiketici ile miisterinin
iletisim kurarken kullandiklar1 kanallar1 tek boyutlu halden ¢ok boyutlu ve ¢ok kanalla hale
getirmistir (St Eroz & Dogdubay, 2012). Sosyal medya uygulamalari, radyo, televizyon, gazete,
dergi gibi geleneksellesen iletisim araglarinin oniine gegmistir. Bu durum giiniimiizde tiiketici
kismin sadece sosyal ve kiiltiirel yasamlarini etkilemekle kalmamig, ayn1 zamanda pazarlama
yoneticileri i¢in de bir iletisim aracit haline gelmistir. Bu platformlar marka bilinci ve
bilinirliginin artirilmasi, tiiketicinin markaya olan ilgi ve baghiliginin artmasi, pazarlamacilarin
titketiciler hakkinda bilgi sahibi olmas1 ve bu konudaki biiyiik veriden yararlanabilmeleri, rakip
analizleri ve video ya da sirket kampanyalar1 diizenleyerek pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirmelerine olanak saglamakta ve kullanilmay1 kaginilmaz yapmaktadir. Tabi bu hizli
ve kontrolsiiz yayilim sirketler icin firsatlarin yaninda tehditleri de beraberinde getirmekte,
olumsuz bilgilerin de hizli bir sekilde yayilmasini dnleyememektedir. Dolayisi ile sirketlerin bu
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platformlarda yer alarak sosyal medya yonetimlerini titizlikle yerine getirmesi ve
olumsuzluklar1 da kendi kontrollerinden ¢ikarmadan yonetebilmeleri gerekmektedir (Barutcu &
Tomas, 2013). Sosyal medyanin artan giicii ile pazarlama faaliyetlerinde gerceklesen bu koklii
degisim daha az maliyetli, kisisellestirilmis bir pazarlama faaliyeti olanagi sunmaktadir. Ayrica
bilgi ve igerik agisindan dilediklerince zenginlestirilmis pazarlama kampanyalar1 da olusturma
firsat1 sunmaktadir (Atadil, 2011). Bu faaliyetlerin igerisinde yer alan tutundurma araglarindan
biri olan reklam kampanyalarini da sosyal medya iizerinden gerceklestirmek isletmelerin
kaginilmaz bir sekilde 6nem verdigi alanlardandir (Keskin & Mehmet, 2016).

Gilinliimiizde, her tiirlii kamu kurumlar1 ve 6zel sirketler sosyal medyada varlik gostermek
zorundadir. Bu kapsamda, sosyal medya politikalarini olusturmak ve sosyal medyayi etkin ve
hizli kullanmak durumundadirlar. Zira, sosyal medya, giiniimiiz yaninda gelecegin de en etkin
haber ve iletisim mecrast olarak goriilmektedir. Dolayisi ile firmalarin bu hassasiyet ve
beklentiyle sosyal medya aglarin1 kullanmalarina ve takip etmelerine biiylik Onem
verilmektedir. Bu aglari, etkin bir sekilde kullanan firmalarin rakiplerin tiim gelismelerinden
aninda haberdar olmalarinin yaninda, kendi tiizel kisilik ve marka ile ilgili tiim faaliyetlerini en
iist diizeye ¢ikarmalari beklenmektedir. Tiim kurum ve kuruluslarin ancak bu sayede gelecegin
diinyasina “fark” ve “deger” katacagi diigiiniilmektedir.

Firmalarin pazarlama boliimiinde c¢alisan personelinin tutundurma faaliyetleri cergevesinde en 361
fazla onem verdikleri konulardan biri hem mevcut hem de potansiyel miisterilerine yer ve
zaman kisit1 olmadan ulasabilmek ve onlar ile iletisim kurarak marka bilinirliklerini arttirmaktir
(Barutgu & Tomas, 2013). Dolayist ile sosyal medya bu hizli iletisim agisindan ¢ok 6nemli bir
aractir. Zira diinya ilizerinde sayilart bugiinlerden 200 milyonu bulan ve her gegen giin artan
blog sahiplerinin %54 {intin her giin en az bir tweet attiklar1 ya da ileti paylastiklar
bilinmektedir. Daha ¢arpici olan ise, radyo kullanicilarinin sayisinin 50 milyonu bulmasi 38 yil,
televizyon kullanicilarinin 13 yil, internet kullanicilarimin 4 yil almisken, sosyal medya
kullaniminin 100 milyonu bulmasi sadece ama sadece 9 ay almistir. Bu biiyiik ve hizli biiyliyen
rakamlarin iistelik sadece geng kusak tarafindan da olusmadigi bilinmektedir. Bazi arastirmalar,
Facebook iizerinde en hizli yayilan kullanici segmentinde, yas araliginin 55-65 arasi1 kadin
oldugunu gostermektedir (Lenhart, Purcell, Smith, & Zickuhr, 2010).

I.1. Dijital pazarlama

Dijital pazarlama geleneksel medya araclarindan uzak yontemlerle, firmanin markasini ve isini
desteklemek, markay1 giiglendirmek ve tamitmak amaciyla internet, mobil ve diger tim
interaktif araglart kullanarak ticari faaliyetlerini devam ettirmektir. Google, sosyal aglar,
bloglar, haber siteleri bu grupta kullanilabilmektedir. Bu tanima ek olarak interaktif pazarlama,
online pazarlama, e-ticaret ve web pazarlama tanimini da gormek miimkiindiir (Altindal, 2013).
Boylece herhangi bir kurulus ya da markanin gelisimi izlenebilmektedir. Tiim bu ortamlar
miisterinin dikkatini marka ve firmaya baglamak ve tiiketicinin firmanin hedeflerine ulagmasi
icin yapilan aktiviteleri kapsar. Her zaman satma niyeti olmayan bu aktiviteler, halihazirda
bulunan miisterileri memnun etme ve daimiligini de saglamay1 kapsamaktadir. Béylece sadakat
programlari, e-ticaret, kisisellestirilmis satig, topluluk olusturma gibi teknikler rahatca
uygulanabilmektedir (C6zen, 2011). Tiim bu dijital reklam araglar1 kullanilarak marka, {iriin ya
da hizmet pazarlam gelistirilebilmektedir.
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I.11. Sosyal Medya Pazarlamasi

Pazarlama alanindan bakildiginda sosyal medya miisterilerle daha iyi ve daha etkin iligkilerin

direkt kurulmasina izin veren yeni teknolojiler ve yeni araglar olarak goriilebilir (Safko, 2010).

Adinda medya kelimesi bulunmasina ragmen geleneksel medya araglarindan farklilik
gostermektedir. Dolayis1 ile Facebook, Twitter, Google+, Instagram, Pinterest vb. sosyal

aglarda bir firmanin markasi ve {riinleri i¢in takipgilerine iirlin, hizmet tanitimi, bilgilendirme

gibi amaglarla paylasim gergeklestirmesi olarak tanimlanabilir. Bunun yaninda dijital ortamlarin

vazgecilemez Ogesi olan sosyal medya, Ozgiinligiinii yaratan farkliligini ise, herhangi bir

bireyin igerik olusturarak yorum yapabilmesi ve icerige katki saglayabilmesinden almaktadir

(Eren & Aydin, 2014). Bireylerin ve dolayisi ile miisterilerin metin, ses, video, resim gibi genis

bir yelpazede paylasim ve kullanim olanagina sahip olmasi, beraberinde bu mecralarin kendi

icinde postlarin paylagim saatleri, kriz yonetimi, miisteri iliskileri yonetimi gibi bir takim
sorumluluklarin1 da beraberinde getirmektedir. Katilim ve igerik yaratma oOzellikleri ile takip

ettikleri iiriin ya da sayfalarin bir parcasi haline gelen takipgiler, sosyal medya sayesinde

firmalarin igerik olusturmalarini yonlendirmeyi de basarmislardir. Artik sosyal medyada firma

iceriklerinin miisterilerin katkis1 ile olusturulmaya baslandig: bilinmektedir (Islek, 2012).

Ayrica, firmalar da bu sosyal aglar1 kullanarak milyonlarca kisiye hem kendi reklamlarin

yapmakta hem de performans hedefli olarak miisteriye ulasabilmektedirler (Barutgu, 2011). Bu 362
yontemle daha diisiik maliyetin yaninda daha yiiksek etki saglayarak nihai misteriler ile iletisim -
kolaylagmaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010). Oyle ki, miisteriler ister begendikleri, ister
begenmedikleri ya da sikayetcisi olduklari bir {irlin, hizmet ya da firma, marka hakkinda
rahatlikla olumlu ya da olumsuz yorum yapmakta, yakinlarin tavsiye etmekte, deneyimlerini
paylagmakta ya da sikayet ederken kamuoyu olusturmaya ¢alismaktadir. Geleneksel pazarlama
literatiirinde bu resmi olmayan sdylemlerin baska alicilar ile paylagilmasina agizdan agiza
iletisim denirken (Derbaix & Vanhamme, 2003), sosyal medya tizerinden yapilmasi ise sosyal
medya pazarlamasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisi ile isletmeler sosyal aglar sayesinde
tirtin ve firma hakkindaki bir ¢ok bilgi agisindan seffaf hale gelmektedirler(Alabay, 2011).

Sosyal mecralarda sayfalar1 yonetirken ii¢ anahtar madde ilizerinde durulmaktadir: Etkilesim,
deger ve pazarlama. Etkilesim, sosyal medyada yer alan birey ve kurumlarla etkilesime gecerek,
potansiyel olabilecek miisterileri kazanmaya yonelik her tiirlii aktiviteyi tanimlarken; deger, tiim
bu miisterilere katma deger katacak aktiviteleri onlara sunmak olarak ele alinir. Pazarlama ise,
gercekte bir reklam platformu olmayan sosyal mecradaki trafik ve yogunlugu, iriinlerin
reklaminin yapildigi bir platforma dontstiirebilmektir. Dolayisi ile sosyal medya kullaniminda
stireklilik mithim bir 6nem arz etmektedir. Firma siirekli paylagimi kestigi anda bu durum
kendisine yarardan ¢ok zarar getirebilir. O sebeple sosyal medya kullanimina son derece dikkat
edilmelidir (K, 2012).

Bu calismada iilkemiz ekonomisi agisindan O6nemli bir yere sahip olan tekstil sektdriindeki,
katma degeri yiiksek triinler iriinler ile piyasay1 yonlendiren hazir giyim isletmelerinin sosyal
aglar1 kullanma becerileri {izerine bir aragtirma yapilmistir. Béylece firmalarin sosyal aglari ne
amagla kullandiklar1 tespit edilmeye calisilmis ve pazarlama faaliyetleri agisindan sosyal aglari
kullanma becerileri tahlil edilmistir.
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1. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma, Istanbul’da bulunan hazir giyim firmalarinin pazarlama faaliyetlerinde sosyal medya
ve sosyal aglart benimsemeleri, kullanmalari ve gelisimine verdikleri 6nemi belirlemek
amaciyla yapilmistir. Arastirmanin evrenini hazir giyim firmalari, 6rneklemini ise Istanbul’da
bulunan hazir giyim firmalar1 olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi olasiliga dayanmayan
yontemlerden olan kolayda 6rnekleme yontemiyle belirlenmistir. Kolayda 6rnekleme; olasiliga
dayal1 6rneklemenin olanakli olmadig1 ya da ¢ok zor oldugu durumlarda, calisma i¢in uygun ve
istekli olan bireylerin secilmesiyle olusturulan; bu nedenle evreni temsil yetenegi diisiik olan
ancak varsayimlarla ilgili kullanislt veriler alinabilen 6rneklemdir (Filiz, Osman, Dénmez, &
Kurt, 2014).

Veriler firmalardan yiiz yiize anket teknigi ile toplanmigtir. Arastirmanin amaglarini
gerceklestirmek amaciyla hazirlanan anket formundaki sorularin belirlenmesinde ilgili literatiir
ve bu konuda daha once gerceklestirilen ¢alismalar dikkate alinarak aragtirmacilar tarafindan
olusturulan sorular kullanilmigtir. Toplanan verilerin istatistik analizleri SPSS 17.0 paket
istatistik programu ile yapilmustir.

IIl.  BULGULAR 363

Anketin uygulandig1 firmalar ile ilgili bilgiler firmanin insan kaynaklari, kalite giivence, mali
isler, pazarlama ve iretim boliimlerinde calisanlar tarafindan cevaplanmigtir. Firmalarin
sektorde faaliyet gosterdikleri siire ve triinlerinin satig-pazarlama sinifina gore dagilim
asagidaki Tablo 1’de goriilmektedir.

Tablo 1: Firmanin faaliyet gosterdigi siire ve iiriinlerin pazarlanma tiirii

Faaliyet gosterilen siire f % Uriinlerin pazarlanma tiirii f %
0-10 Y1l 12 16,9 Tamanu ihracata yonelik satig-pazarlama 14 19,7
11-20 Y1l 19 26,8 I¢ piyasaya satis-pazarlama 47 66,2
21 Yil ve Ustii 33 46,5 ¢ piyasaya satis-pazarlama ve ihracat 2 2,8
Diger 7 9,9 Diger 8 11,3
Toplam 71 100 Toplam 71 100

Aragtirma yapilan firmalarin ¢alisma siirelerini gosteren Tablo 1°de 21 yil ve iistii faaaliyet
gosteren firma sayis1 33(%46,5) ve i¢ piyasaya satig-pazarlama yapan firma sayist 47(%66,2)
dir.

I11.1. Firmanin internet ortaminda varolus amaci ve siiresi

Hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin internet ortaminda varolus amaclar1 ve
kurulus siireleri ile ilgili olarak yaplan analiz sonuglari asagida Tablo 2’de goriilmektedir. Buna
gore firmalarin 30(%42,3) E-ticaret sayfasi +Web sitesi ve 28(%39,4) internet sitesi, sosyal
paylasim sitesinde sayfa 3(% 4,2) ve e-ticaret sayfasi 2(%2,8) oldugu goriilmiistiir. firmalar, e-
ticaret ve sosyal paylasim sitesinde faaliyetlere ¢gok 6nem vermemislerdir. Firmalarin internet
ortaminda faaliyet gosterdigi siire agisindan analizi yapildiginda ise 10 y1l ve iizeri olanlar 9 (%
12,8), 5yil ve daha az olanlarin siiresi 44 (%61,97) olarak goriilmiistiir.
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Tablo 2. Firmanin internet ortaminda faaliyetine devam eden web sayfa/sayfalariin kurulug

amaci1 ve kuruldugu siiresi

Kurulus amaci f % Siire f %

E-ticaret Sayfasi 2 28 0-2Y1d 22 30,98
E-ticaret sayfasi +Web Sitesi 30 423  3-5Y1l 22 30,98
Internet Sitesi 28 394 6-9Yil 12,68
Sosyal Paylasim Sitesinde Sayfa 4,2 10 Y1l ve tizeri 12,68
Diger 8 11,3 Diger 9 12,5
Toplam 71 100 Toplam 71 100

Tablo 3’de goriildigii gibi arasgtirmaya katilan firmalarin sosyal aglarda en ¢ok Facebook 20
(%28,17) kullanicist oldugu, bunu Instagram 15(%21,13) ve Twitter 12(%16,9) ve Google+ 11
(%15,49) olarak izledigi goriilmektedir.

Tablo 3. Internet ortamindaki sosyal aglarda en fazla kullanilan sosyal ag

Sosyal ag f %
Facebook 20 28,17
Instagram 15 21,13
Twitter 12 16,90
Google+ 11 15,49
Linkedin 9,86
Youtube 5 7,04
MySpace 1,41
Toplam 71 100,00

Hazir giyim firmalarinin sosyal aglar1 kullanim amac1 en ¢ok firma tanitim 32(%45,07), yeni

iiriin tanitimi 18(%25,35) ve kampanya tanitimi, potansiyel miisteri analizi ve {irlin satig1 i¢in
kullanim amaci ve diger amaglar 21 (% 29,58) olarak belirlenmistir.

Tablo 4. Sosyal aglarin kullanim amaci

Amag¢ f %
Firma Tanitimi 32 45,07
Kampanya Tanitimi 2 2,82
Potansiyel Miisteri Analizi 4 5,63
Uriin Satis1 6 8,45
Yeni Uriin Tanitimi 18 25,35
Diger 9 12,70
Toplam 71 100,00

IILII Firmalarin sosyal ag ve web sayfalarini takip durumu

Arastirmaya katilan firmalarin internet ortaminda bulunan web

giincelleme sikliklar1 da Tablo 5’de goriilmektedir.
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Tablo 5. Firmalarin web sayfalarini giincelleme siklig1

Web sayfasi giincelleme sikligi f %
6 ayda bir 7 9,86
Her ay diizenli olarak 14 19,72
Her giin diizenli olarak 15 21,13
Her hafta diizenli olarak 15 21,13
Nadiren 11 15,49
Cevapsiz 9 12,7
Toplam 71 100

Firmalarin her giin ve her hafta diizenli olarak web sayfalarimi glincellemeleri 15(%21,13) iken,

her ay diizenlemeleri 14(%19,72), 6 ayda bir diizenleme 7(%9,86) olarak gergeklesmistir.

Tablo 6. Firmalarin sosyal paylasim sayfalarini giincelleme siklig1

Sosyal paylasim sayfalarim giincelleme sikhig1 f %
6 ayda bir 3 4,23
Her ay diizenli olarak 10 14,08
Her hafta diizenli olarak 15 21,10
Her giin diizenli olarak 19 28,80
Nadiren 14 19,72
Cevapsiz 10 14,10
Toplam 71 100

Firmalarin sosyal paylagim sayfalarini giincelleme sikligi Tablo 6’da verilmistir. Her giin
diizenli olarak giincelleyen 19(%28,8) iken, her hafta diizenli olarak gilincellenme 15(%21,10)

her ay diizenli giincelleme 10(%14,08)dur.

IILIIIL. Firmalarin sosyal aglar ve web sayfalar1 calismalar

Tablo 7. Firmalarin sosyal aglar ve web sayfasi ¢aligmalar1

Emin
ifadeler Evet Hayir Degilim
Firmaniz hakkinda sosyal medyada yer alan olumsuz igeriklere cevap f 42 15 14
veriliyor mu? % 59,15 21,13 19,72
Sosyal aglarda firmaniz hakkindaki olumlu yorumlardan etkilenir f 41 18 12
misiniz? % 57,75 25,35 16,9
Sosyal aglarda firmaniz hakkindaki olumsuz yorumlardan etkilenir f 39 21 11
misiniz? % 54,93 29,58 155
Internet ortaminda sosyal aglardaki takipgilerinize 6zel kampanyalar f 25 35 11
diizenliyor musunuz? % 35,21 49,3 15,5
Diger hazir giyim iriinlerine ait sosyal aglardaki web sayfalari firmaniz f 34 9 19
tarafindan takip ediliyor mu? % 479 12,7 26,8
Sosyal medyada yer alan diger Hazir Giyim firmalarina ait web f 41 13 8
sayfalari ile kendi web sayfanizi karsilastirtyor musunuz? % 57,75 18,31 11,27
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f 32 22 9

Sosyal medya iizerinden miisteri analizi ¢alismalar1 yapiyor musunuz?
Y Y s yapy % 45,07 30,99 12,68
Sosyal medya tizerinden yaptiginiz pazarlama faaliyetleri sonucunda f 25 7 20
miisteri saymizda artig oldu mu? % 3521 9,86 28,17

Hazir giyim firmalar1 sosyal medyada kendileri ile ilgili olan olumlu 41(% 57,75) olumsuz 42
(59,15) icerikleri, diger firmalarla ilgili olan igerikleri 41(57,75) takip ettikleri, karsilagtirma
yaptiklar1 ve miigteri analizi ¢aligmalari 32(%45,07) yaptiklart goriillmektedir.

IILIV. Hazir Giyim Firmalarinin pazarlama faaliyetlerinde sosyal medya

Arastirmaya katilan firmalarin pazarlama faaliyetlerinde sosyal medyay1 kullanimlari ile ilgili
bilgiler incelendiginde "Hazir Giyim" {rilinleri pazarlamasinda ¢ok dikkate alanlarin orani 20
(28,17), biraz dikkat edenler 15(% 21,13) dikkat etmeyenlerin oram1 da %50,74 olarak

bulunmustur.

Tablo 8. Sosyal medyada ‘Hazir giyim’ iiriinleri pazarlamasinda dikkat etme durumu

Onemseme durumu f %
Biraz dikkate aliyoruz 15 21,13
Cok dikkate aliyoruz 20 28,17
Hig dikkate almiyoruz 2 2,82
Kararsizim 11 15,49
Pek dikkate almiyoruz 10 14,08
Cevapsiz 13 18,30
Toplam 71 100,00

Tablo 9’da arastirmaya katilan hazir giyim firmalarindan sosyal medya iizerinde pazarlama
yapilmasi sonucunda miisteri sayisinin 25 (%35,21) arttigini belirtmis, burada 20 (%28,17)
analiz yapmamis ve 19 (% 26,78) cevapsiz oldugu icin ayrica bakildiginda oranin %78,12 gibi

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 9. Sosyal medya tizerinden yaptiginiz pazarlama faaliyetleri sonucunda miisteri sayisi

Miisteri sayis1 durumu f %

Evet 25 35,21

Hayir 7 9,86

Analiz edilmedi 20 28,17

Cevapsiz 19 26,78

Toplam 71 100
Tablo 10’da sosyal aglarda yapilan faaliyetlerin firmanin gelisimine

degerlendirilmesinde 38(53,52) gibi ¢ok yiiksek katki sagladig1 goriilmektedir.
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Tablo 10. Sosyal aglarda yapilan faaliyetlerin firmanin geligsimine katkist

Firmanin gelisimine katki f %
Evet 38 53,52
Hayir 6 8,45
Emin degilim 16 22,54
Cevapsiz 11 15,49
Toplam 71 100

Hazir giyim firmalariin pazarlama faaliyeti kapsaminda sosyal aglar ve web sayfasina etkinin
incelendigi Tablo 11°de sosyal aglardaki sayfa/sayfalar 26 (%36,62) ve web sitesi 23(%32,39)
dur.

Tablo 11. Hazir giyim firmalarinin pazarlama faaliyetlerinde sosyal aglar ve web sayfasisinin

etkisi
Pazarlama faaliyetlerinde etki f %
Emin degilim 12 16,9
Sosyal aglardaki sayfa/sayfalar 26 36,62
Web Sitesi 23 32,39
Cevapsiz 10 14,08
Toplam 71 100 367

Hazir giyim firmalarinin pazarlama faaliyetleri i¢in ayirmis oldugu biitcenin iginde sosyal aglar
icin pay ayiranlar 31 (%43,66) ve ayirmayanlar 32 (%45,07) olarak yer almaktadir.

Tablo 12. Pazarlama faaliyetleri icindeki biitgede sosyal aglar i¢in ayrilmis pay durumu

Biitce durumu f %
Evet 31 43,66
Hayr 32 45,07
Cevapsiz 8 11,27
Toplam 71 100

Hazir giyim firmalarinin pazarlama faaliyetleri i¢inde sosyal aglara ayrilan paym oram %2’den
daha az 16 (%22,54), %3-%5 oraninda pay ayiran 11(%15,49), %6-%10 oraninda pay ayiranlar
6(%38,45) iken %11 ve tizerinde ayiranlar 6 (%8,45) cevapsiz olanlar 32(%45, 07) dir.

Tablo 13. Pazarlama faaliyetleriniz i¢inde sosyal aglara ayrilan payin orani

Sosyal aglarin oram f %
% 2 ve daha az 16 22,54
% 3-%5 11 15,49
% 6 - %10 6 8,45
% 11 ve lizeri 6 8,45
Cevapsiz 32 45,07
Toplam 71 100
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Tiirk & Islam Diinyast Sosyal Arastirmalar Dergisi /The Journal of Turk & Islam World Social Studies
Y1l: 5, Sayi: 19, Aralik 2018, s. 359-371



Pazarlama Faaliyetlerinde Sosyal Medya: Haztr Giyim Firmalart Ornegi
|

v

ITL.V. Firmalarimin kendilerini degerlendirmeleri

Hazir giyim firmalarin gelecek ile ilgili olarak sosyal ag ve web sayfaniz i¢in ayirdiklar
biitcelerini arttirma disiinceleri Tablo14’de goriilmektedir. Sosyal ag ve web sayfasinin yakin
gelecekte biitgesini artirmay1 diisiinen firmalar 18 (%25,35), diistinmeyenler 17(%23,94) olarak
gerceklesmistir.

Tablo 14. Sosyal Ag ve web sayfaniz i¢in ayirdiginiz biitgeyi arttirmayi diisiinme

Biitce durumu f %
Evet 18 25,35
Hayir 17 23,94
Emin degilim 24 33,80
Cevapsiz 12 16,90
Toplam 71 100

Firmaniz1 sosyal ag kullanimi ve internet yonetimi bakimindan kendilerini degerlendirmeleri ile

ilgili diistinceleri tablo 15°de goriilmektedir. Burada seviyeler agagidaki gibi siniflandirilmistir.

e Baslangi¢ Seviyesi; Yeni adim atan, tanimaya c¢aligan

e Orta Seviye; Alana adapte olmus, kampanyalar diizenleyen 368
e [leri Seviye; Uzmanlasmis, Sirket stratejileri ile sosyal medya entegre ¢alisan —

Tablo 15. Firmanin sosyal ag kullanimi ve internet yonetimi bakimindan degerlendirilmesi

Seviye durumu f %
Baslangi¢ Seviyesi 22 30,98
Orta Seviye 26 36,61
fleri Seviye 13 18,30
Cevapsiz 10 14,1
Toplam 71 100

Cevapsizlarin ¢ikarilip degerlendirilmesi sonucunda firmalarin %36’smin baslangic seviyesi,
%43 1iniin orta seviye ve %21 ileri seviyede olduklar1 goriilmektedir.

V. TARTISMA ve SONUC

Guniimiizde 6nemli bir yere sahip olan ve bireylerin vazgecemedikleri akilli telefonlar ile her an
her yerde iletisim ve etkilesim saglayabildikleri sosyal medya araglari, artik firmalar i¢in de
kacinilmaz bir mecra olarak 6ne ¢ikmaktadir. Firmalarin her an hi¢ bir engele ya da prosediire
takilmadan rahat¢a reklam ve duyuru alani olarak da kullanmalarini saglayan bu platformlar,
ayni zamanda bir takim sikint1 ve olumsuzluklar1 da beraberinde getirebilmektedir. Kurum ve
kuruluslari bu olumsuzluklar1 bertaraf ederek, birey ve rakipleri lehine cevirecek aktiviteler
yapmak, sosyal medyanin aslinda erisim agisindan kolay olsa da kolayca ve diledigince
kullanilamayan bir platform oldugunu da ortaya sermektedir. Bu sebeple, firmalar sosyal
mecralan dikkatli kullanmal1 ve gereken 6zeni gostermelidirler. Ilk olarak firmalarm kurumsal
logolari ile birlikte goriiniirliiklerini arttirmalan gerekmektedir. Zira takipgi dedigimiz birey ve

TIDSAD
Tiirk & Islam Diinyast Sosyal Arastirmalar Dergisi /The Journal of Turk & Islam World Social Studies
Y1l: 5, Sayi: 19, Aralik 2018, s. 359-371



Pazarlama Faaliyetlerinde Sosyal Medya: Haztr Giyim Firmalart Ornegi
|

v

kurumlar, firmalarin sosyal hesaplar1 {izerinden kurumsal kimliklerini de énemsemektedirler.
Dolayisi ile sadece logo yetersiz kalacak, kurumsal kiiltiiriin tiim Ogeleri yeterli seviyede
kullanilacaktir. Firmalara ait web sayfalar1 diizenlenmeli ve firmanin fark edilmesini saglayacak
dijital araglar kullanilmalidir. Ayrica sosyal medya ikonlan yerlestirilerek bireyler web sayfalar
iizerinden sosyal medya hesaplarina yonlendirilmelidir. Dolayisi ile sosyal medya sayfalar
kurumsal bir yapiya kavusturulmali ve sahislarin ilgilisini ¢ekecek paylagimlar yapilmali ve
arttirllmalidir. Bu konuda gerekirse uzman kisi ve kurumlardan destek alinmalidir. Anket
sonuglar1 degerlendirildiginde, firmalarin sadece kurumsal web sitesi kullanim oran1 %39.4,
web sitesinin yaninda e-ticaret kaynagi olarak kullanimlar1 ise %42.3 oranindadir. Firmalar
arasinda sadece sosyal paylasim sitelerinde varolanlarin sayist da %4.2 olarak goriilmektedir.
Bu baglamda firmalarin sosyal paylasim sitelerini kuvvetlendirmeleri gerektigi 6ne ¢ikmaktadir.
Ulkemizde en c¢ok kullanilan sosyal paylasim sitesi Youtube’un ardindan Facebook olarak
goriilmektedir ("Internet Kullanimi ve Sosyal Medya Istatistikleri," 2018). Ulkemizde 51
milyonu agan aktif sosyal medya kullanicisinin bulundugu disiiniiliirse firmalarin da %28.17
oraninda en fazla Facebook sayfalarmin olmasi kagmilmazdir. Firmalar %21.13 ile Instagram
sayfalar1 lizerinden bu mecrayi takip etmektedirler. Bu mecralar1 kullanirken %45.07’si firma
tanitim1 yapmakta, %25.35°] ise yeni iirlin tanitimlarini tercih etmektedir. Kampanya amagl
olarak bu aglar1 kullananlarin orani ise %2.82’dir. Bu oran gergekten ¢ok azdir. Ucretsiz reklam
yaparak potansiyel miisterileri bu Alana ¢ekmenin zahmetsiz ve maliyetsiz oldugu diistiniiliir 369
ise, bu oranin muhakkak arttirilmasi gerekliligi de ortaya konmus olacaktir. Zira firmalarin
sadece %5.6371 potansiyel miisteri analizi yapmaktadir. Bu oran gercekten ¢ok azdir. Hazir
giyim firmalarmin bu mecralara yeteri kadar 6nem vermedigi yaptiklart giincelleme
sikliklarindan da ortaya konmaktadir. Zira %21.13’0 her hafta ya da her ay web sitelerini
giincellerken, %28.8’1 her giin, %21.10’u ise her hafta sosyal medya platformlarinda yer alan
sayfalarin1 giincellemektedir. Her an her dakika degisikliklerin takip edildigi ve kullanicilarin
giiniin her saatinde sosyal sayfalarini control ettikleri bu platformda ¢ok daha seri ve fazla
tanitim ya da palasim yapilmasi gerekliligi goriillmektedir.

Sosyal medya analizleri 6nemlidir, misterilere verilen yanitlar 6nem arz etmekte ve miisteri
memnuniyetini arttirmaktadir. Bireyler Onemsendiklerini firmalara yazdiklar1 yorumlarin
cevaplanma oranlar1 ile 6lgmektedirler. Yanitlanmamis sorular ya da ¢oziilmemis problemler
bireylerin sosyal ortamda bu durumu diger takipgileri ile aninda paylasmalarina sebep
olabilmekte ve viral bir sekilde hizlica olumsuz igeriklerin paylasilabildigi durumlar ortaya
¢ikabilmektedir. Bu durumu pozitif bir etkene doniistiirmek onemlidir. Zira firmalarin %35.21°1
sosyal paylasim siteleri sayesinde miisterilerinin sayisinda artis sagladiklarini belirtmislerdir.
%53.52’si de bu platformun firma gelisimine olumlu katki sagladigini paylagmistir. Buna
ragmen sadece %45,1’1 sosyal medya miisteri analizi yapmasi yapilan faaliyetlerin yetersiz
oldugunu gostermektedir. Oysa ki siirekli sayfalar giincellenmeli, 6zellikle rakip firmalarm neler
yaptiklarini, sosyal medya alaninda nasil olduklar1 ve neye yoneldiklerine bakilmalidir. Sosyal
aglar, misteri ile firma arasindaki iletisim kanalini kisaltmakta ve miisterinin firmaya
yakinlagmasini kolaylastirmaktadir. O sebeple sorulan sorular ¢ok 6nem arz etmekte ve hizlh
erisim olanaklar1 sebebiyle bekletilen cevaplar kizgin ya da hemen sikayete yonelen miisteri
grubu olusturabilmektedir. Bu aglarin profesyonelce ve kurumsal bir yapida olmasi dnem arz
etmektedir.
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Pazarlama faaliyetleri agisindan da sosyal aglarin %36,62 oraninda firma tarafindan olumlu
neticeleri yapilan anketten ¢ikan sonuglar arasindadir. Yine de firmalarin %43.66’s1 sosyal
aglara bir biitce ayirmakta olup, pazarlama faaliyetleri agisindan sosyal medyada bu biitgenin
%22.54°1 olusturdugu goriilmektedir. Firmalarin %25.35°1 bu orani arttirmakyi diisiinmekte,
neredeyse yakin bir oranla %23.94°1 herhangi bir biitgeleme diisiinmemektedir. Firmalarin
sosyal medyaya ayirdigi biitcenin, kurumsal bir kimlik tarafindan yonetilme ya da sadece sosyal
medyaya 6zel {iriin {iretimi ve miisteri kampanyalari ile sinirlandirildigi disiinliirse, firmalarin
biit¢e ayirmasinda ¢ok biiyiik bir sikint1 gériillmemektedir. Bu ragmen firmalarin bu platformlara
biitce ayirmak istememeleri iiziiclidiir. Zaten firmalarin kendini sosyal medya mecralarinda
bulunduklar1 konumu degerlendirdiklerinde verdikleri cevaplar da bu durumu destekler
niteliktedir. Maalesef firmalarin sadece %18,30’u kendisini sosyal aglarda ileri seviye olarak
nitelendirmektedir. %30.98°1 ise baslangi¢ seviyesinde olduklarini belirtmistir.

Sonug olarak iilkemiz i¢in denmli bir yere sahip olan hazir giyim firmalarinin bu mecralar1 daha

aktif ve daha yenilik¢i olarak kullanmasi Onemlidir. Zira bireyler artik mobil telefonlar

sayesinde kiyafetlerini de magazaya gitmeden internet iizerinden alim yaparak giymeye

yonelmig, moday1 sosyal sayfalardan takip ederek, stil olusturma arzusu iginde girmisler,

diinyanin her yerinden istedikleri her kiyafeti kolayca alabilme ozgiirliigiine erismislerdir.

Dolayisi ile, potansiyelin bu derece yiiksek oldugu bu mecralar ¢ok daha aktif bir diizeyde 370
kullanilmali ve sagladig1 avantajlardan faydalanilmalidir. Toplumlarin refahi gibi firmalarin da -
refahi teknolojik yenilikleri takip edip uygulamanin yani sira, teknolojik degisimler ile gelen
platformlar1 da etkin bir sekilde kullanmak ve degisen tiikketim aliskanliklarina hizlica ayak
uydurmaktan gegmektedir.

Not: Bu calisma 25- 27 Ekim 2018 tarihlerinde Istanbul da diizenlenen 5. Uluslararasi Sosyal
Beseri ve Idari Bilimler Sempozyumu — ASOS da bildiri olarak sunulmustur.
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