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Son yillarda Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube gibi birgok sosyal medya ortami
musteri iligkileri araci olarak giderek populerlesmektedir. S6z konusu yeni iletisim
teknolojilerinin markalara sundugu firsatlarin fark edilmesiyle birlikte bircok marka
musteri iliskileri hizmetlerine sosyal medya ortamlarini adapte etmeye baslamigtir.
Sosyal medya tizerinden yuritilen musteri iligkileri stratejileri ise sosyal musteri iligkileri
yOnetimi kavraminin ortaya ¢cikmasina neden olmustur. Sosyal musteri iligkilerinin
geleneksel musteri iligkileri uygulamalarindan en buyik farki marka ve hedef kitlesi
arasinda saglanan interaktif iletisim ve markanin aninda geribildirim alabilmesidir. Bu
arastirma, Turkiye>de faaliyet gdsteren moda markalarinin sosyal medya Gzerinden
yurattikleri musteri iligkileri yonetimi faaliyetlerini belirlemeyi ve bu ortamlar Gzerinden
hedef kitleleri ile kurduklari iletisimin bicimsel ve iceriksel 6zelliklerini ortaya ¢ikarmayi
amaclamaktadir. Bu baglamda, Turkiye-de faaliyet gdsteren ve sosyal medyada en ¢ok
takipgiye sahip olan bes moda markasinin Facebook, Twitter ve Instagram hesaplarina
yonelik icerik analizi yapilimistir.

Anahtar kelimeler: Marka, Musteri iligkileri Yénetimi, Sosyal Medya, Sosyal Misteri ilikileri
Yoénetimi

How Fashion Brands In Turkey Get In Contact With Their Target Groups
Through Social Media And Their Customer Relation Management

Abstract

In recent years, social media platforms such as Facebook, Twitter, Instagram or
YouTube have become popular means of customer relations. The aforementioned new
media technologies enable brands to provide many new services to their customers.
Recognising the advantages of using new media technologies, many brands have
begun implementing new media technologies in customer relations practices. Social
media enables brands to achieve interactive communication with customers and target
audience. These developments have brought a new concept called social customer
relations management (SCRM) which is conducted through social media. The main
difference between traditional customer relations and SCRM is that SCRM provides
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interactive communication between the brand and the customer and so the brand
gets instant feedback. This study has the purpose to examine the customer relations
management activities of fashion brands in Turkey through social media and reveal the
procedural and contextual properties of the communication established with the target
audience. The research reviews five fashion brands in Turkey with the highest number
of followers on Facebook .

Key Words: Brand, Costumer Relations Management, Social Media, Social Costumer Relations
Management
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Giris

olgusu tek yoénlu bilgi paylasimindan cift yonli ve es zamanli bilgi paylagimina

gecilmesine olanak saglamistir. Bu yapisiyla pazarlama iletisimi ve halkla
iliskiler agcisindan 6nemli bir iletisim kanah olma 6zelligi tagiyan sosyal medya, 6zellikle
de markalar icin 6nemli firsatlar sunmaktadir. Sosyal medya Uzerinden higbir zaman
ve mekan sinirlamasi olmadan hedef kitlesi ile iletisim kurma olanag yakalayan ve
bunun yararlarinin farkina varan markalar sosyal medya ortamlari tGzerinden hedef
kitlelerine ulasmaya calismaktadirlar. Sosyal medya ortamlari Uzerinden hedef kitleleri
ile iletisime gecen markalar onlarin istek, beklenti ve ihtiyaclarini kolaylikla tespit
edebilmekte, mevcut faaliyetleri ile ilgili hizli bir bicimde geri bildirim alabilmektedir.
TUm bunlarin yani sira bu ortamlar Gzerinden hedef kitleleri ile dostca diyalog icinde
kalmayi basaran markalar mevcut masterilerini sadik musterilere dénusturebilmektedir.
Tum bu gelismeler 1s1ginda sekillenen ydnetim anlayislari neticesinde musteri iligkileri
yonetimi sosyal musteri iligkileri yonetimine evrilmis ve cift yonli iletisim sirecine
gecmistir.

Geli§en internet teknolojileri, ve bu baglamda, ortaya ¢ikan sosyal medya

Bu calisma, yeni iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler i1siginda Turkiye'de
faaliyet gésteren moda markalarinin resmi sosyal medya hesaplarini hangi amaglar
dogrultusunda kullandiklarini ve bu ortamlar tzerindeki iletisim stregclerini agiklamayi
amaclamaktadir. Ayrica, s6z konusu markalarin sosyal medya Uzerinden musteri
iliskilerini nasil yOnettikleri ve hangi sosyal medya ortaminin daha aktif bir bicimde
kullanildiginin kesfedilmesi arastirmanin odaklandigi diger hususlardir.

Toplam bes moda markasi Uzerine gerceklestirilen arastirma bulgularina gére;
Turkiye'de faaliyet gbsteren moda markalarinin sahip olduklari resmi sosyal medya
hesaplar Gzerinden yapilan paylagimlarin genellikle Grin ve hizmet tanitimina
yonelik paylagimlardan olustugu gértlmektedir. Bu tip paylasimlarin ardindan indirim
ve kampanyalarin duyurumu gelmektedir. Ancak, bu slrecte incelenen markalarin
5’'te 3’Unun sosyal medya hesaplari Ulzerinden takipcileri ile basarili bir sekilde
iletisim kurabildikleri géralmustir. Ayrica markalarin, incelenen resmi sosyal medya
hesaplarindan en aktif olanlarin Facebook ve Instagram oldugu saptanmis ve bu durum
dunyanin farkli yerlerinde yapilan benzeri arastirma bulgulariyla benzerlik géstermistir.

Marka Kavrami ve Gelisimi

Marka; Oxford Reference’de bir Urin, Uretici, ya da dagiticiyr tanimlayan ticari isim
olarak belirtiimektedir (www.oxfordreference.com). Turk Dil Kurumu Sézluginde ise
marka; resim veya harfle yapilan isaret, bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret ve taninmig Grtin, saygin kigi olarak
tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr). Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore ise
marka, bir Griin ya da bir grup saticinin UrUnlerini ya da hizmetlerini belirlemeye,
tanimlamaya, rakip Grtnlerden farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim,
isaret, sembol, sekil, dizayn ya da tim bunlarin birlesimi olarak tanimlanmaktadir
(Odabagsi ve Oyman, 2011: 360). Tim bu farkh tanimlardan yola ¢ikarak markanin
en sade bicimde, diger Urlnlerden bazi yénleriyle ayrilan Grundn, ayirici 6zelliklerini
sarmalamaya ¢alisan bir isim, sembol ya da isaret oldugu séylenebilir (Aktuglu, 2004:
12).
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Ortacagda ticaret yapan esnaf loncalarinin, Urtinlerini daha ucuz ve daha kalitesiz
olan Urlnlerden ayirmak amaciyla genellikle sekillerden ibaret olarak uyguladiklari
‘marka’nin kokenleri hayvancilikla ugrasan eski toplumlara dayanmaktadir (Sumbiil,
2011: 3). ingilizce’de marka anlamina gelen “Brand” s6zciigii Norvecce yanmak
anlamina gelen “Brandr” sézclginden gelmektedir. Bunun nedeni ise hayvancilikla
ugrasan eskiinsanlarin degisik sekillerdeki kizgin demirlerle hayvanlari isaretlemeleridir
(Clifton, 2014: 20). O doénemlerde okur-yazar kitlenin az olmasi markanin gerek
hayvan, gerekse canak, ¢cémlek ve porselen gibi Grlnlerin Gzerinde sadece isaret ve
sembol olarak var olmasina neden olmustur (Stimbul, 2011: 4). Ancak, toplumlarin
gelismesi, sanayi devrimi, kitlesel Uretime gecis ve rekabetin artmasi markay sadece
sembol veya sekilden ibaret gérsel bir 6ge olmaktan cikarmistir.

Glnumilzde marka, bir ad ve logo olmanin ¢ok daha o&tesinde, bir kurulusun
musgterileriyle sadece islevsel degil; ayni zamanda duygusal ve toplumsal anlamda
markanin simgeledigi seyi verme s6zUidir. Ayni zamanda marka misterinin her baglanti
kurdugunda edindigi deneyim ve algilara dayali olarak sUrekli gelisen bir iligkidir
(Aaker, 2014: 9). Gunlimuz rekabet kosullarinda marka Uriine kimlik ve kisilik katan
bir unsurdur. Marka, tiketicilerin algilariyla sekillenen Uriin tercihlerinde tuketicilere
rehberlik eden bir isletme varligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Can, 2007).

Tum bu tanim ve kavramlardan yola ¢ikildiginda markanin sadece bir Grtiin olmadigi
gorilmektedir. Bu baglamda her marka bir Grlindur ancak her riin bir marka degildir,
Urin fabrikada Uretilen bir nesne, marka ise tlketiciler tarafindan satin alinan bir
degerdir (Aktuglu, 2004: 15). Ayrica marka tlketiciler icin bir garanti unsurudur, bu
baglamda marka Urinln kalite garantisidir, tlketiciye Grinin 6zelliklerini tanitir ve bu
konuda garanti saglar, Grinun satisindan sonra tuketici satis sonrasi garantiye sahip
oldugunu bilir. Tim bu 6zellikler markali Urline satis acisindan da 6nemli avantajlar
saglamaktadir.

Marka iletisimi

Markanin kendisi tiketici ile iletisime gecen ilk unsurdur. Markanin adi, yazi karakteri,
logosu, ambalaj tasarimi ve hatta slogani tuketicilere markanin kendisi ile ilgili bir
seyler s@ylemektedir. Marka iletisimi tlketicinin markaya iligkin bilgi edinme sirecine
hiz kazandiran bir unsurdur. iletisim siirecinde kaynak konumundaki pazarlama
iletisimcileri marka kimligini planlayarak tlketicilerle iletisime ge¢mektedirler. Bu
slrecte asil amag arzu edilen marka imajini tiketicilerde olusturmaktir (Uztug, 2002:
14). Marka iletisimi slrecinde marka kisiligi markanin tiketicileriyle olan iligkilerini
bicimlendiren 6nemli bir faktérdir. Marka kisiligi, marka ile 6zdeglestirilen bir dizi insani
6zellik olarak tanimlanabilmektedir. Markalara insan muamelesi yapilinca algilar ve
davranig bicimleri de etkilenir (Aaker, 2014: 51). Cunku markalar insanlarin zihninde
kisilikleri ile yer ederler. Bu agidan tlketici ile iliski kurabilmek ve farklilasabilmek adina
marka kisiligi stratejik bir rol oynamaktadir. insanlarin giyim tarzlari ve konusmalari
nasil onlarin kisiligi ile ilgili ipucu veriyorsa markalarinda goérsel ve sézel kimlikleri
kisiliklerini yansitmaktadir. Markanin logosu, semboll, renkleri, yazi karakteri gorsel
kimligini olustururken, ismi, Urlnler, alt markalar ve gruplar icin isimlendirme sistemi,
markaya eklenmis bir slogan, ses tonu prensipleri ve o6ykulerin kullaniimasi ise
markanin sozel kimligini olusturmaktadir (Clifton, 2014: 154-156).
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Markanin kendisinin kendisi ile ilgili sGylediklerinin disinda marka iletisiminin saglikli
bir bicimde islemesi butlnlesik pazarlama iletisimi unsurlarinin tutarh bir bigimde
kullaniimasini gerektirmektedir. Bu baglamda reklam, tutundurma ve halkla iligkiler
faaliyetleri gibi cesitli disiplinlerin acik tutarli ve en yiksek iletisim etkisini saglayacak
sekilde planlanmasi gerekmektedir (Thomas & Stephen, 1993). Cunku tiketicilerin
karar verme sulrecinde kendisine cesitli kanallardan ulasan mesajlar karar verme
slirecinde dnemli bir role sahiptir ve bu noktada farkli kanallardan gelen mesajlara
butinlik kazandiriimasi gerekmektedir.

Marka ve Miisteri iliskileri Yonetimi

Musteri iliskileri ydnetimi, yeni musteriler ile baglanti kurmaya ve iliski gelistirmeye eski
musterilerin ise sadakatini ve memnuniyetini korumaya ve arttirmaya yoénelik stratejik
bir egilimdir. Bu sistem musterilerin sOylediklerinin dikkate alinmasi ve isletmelerin
mugterilerle ilgili sahip olduklar bilgi tzerine sekillenmektedir (Peppers & Rogers,
1999: 67). Bdylece iyi taninan musteriler segmente edilmekte ve onlara en uygun trin
veya hizmetler sunulmaktadir. Bu kavramin hareket noktasini tliketici istek ve ihtiyaglar
olusturmaktadir ve kosulsuz miisteri memnuniyeti amaclanmaktadir (Ozilhan, 2010).

Musteri iligkileri yénetiminin bir diger 6nemli fonksiyonu da musteriye dogru zamanda
dogru kanaldan ulasiimasini saglamasidir (Neslin vd., 2013: 324). Zaten mugterileri
ile ilgili bilgi sahibi olan musteri iligkileri ydnetimi departmani onlarin hangi dénemde
ne tur seyler satin alabileceklerini ve en ¢ok hangi kitle iletisim kanalini tercih
ettiklerini bilerek bu bilgiler 1s1ginda gerekli planlamayi yapmaktadir. Musteri iligkileri
yonetimindeki en populer yaklagsim musteri ile bire bir iletisim kurularak hem musterinin
istek ve beklentilerinin nasil karsilanacaginin ¢éziimlenmesi hem de mdlsteri ile iyi
iliskiler kurulmasi esastir (Parvatiyar & Jagdish, 2002). Tum bu tanim ve kavramlardan
anlasilacagi Uzere musteri iliskileri ydnetimi sadece pazarlama amaciyla musterilerin
bilgilerinin veri bankalarinda saklanmasi ve musterilerin istekleri dogrultusunda Griin
ve hizmetlerin tasarlanmasinin daha étesinde bir kavramdir. Musteri iligkileri yénetimi
mevcut musteriler ve potansiyel mugteriler ile karsilikh iliski kurarak ve anlayis
gelistirmek gibi ¢ok daha sosyal bilesenlerden olusmaktadir. Bu baglamda, musteri
ile ilgili bilgilerinin edinilmesinin yani sira onlarin fikir, éneri, géris ve beklentilerinin
anlasilmasina odaklaniimaktadir.

Gunumiz markalari, kimligi, kisiligi ve ruhu olan sosyal varliklar olarak, mevcut ve
potansiyel musterilerini tanimak durumundadir. Glntimuizde bircok kurum, kurulus ve
marka musteri odakli davranmanin gerekliligini fark etmistir. Bu slrecte s6z konusu
kurum, kurulus ve markalar musterileri ile ilgili derin bir bilgi birikimine sahip olma
cabasinin yaninda onlarla iyi iligkiler kurma ve partnerlik olusturma ¢abasi i¢indedirler.
Gelismekte olan ginlimuz yeni iletisim teknolojilerinin de karsilikh iletisim olanagi
saglamasi kurum ve markalara hedef kitleleri ile iliski kurma sirecinde énemli katki
saglamaktadir (Parvatiyar & Jagdish, 2002).

Sosyal Medya Kavrami ve icerigi
Gelisen internet teknolojileri bireylere hicbir zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin

kendi iceriklerini olusturma, paylasma ve birbirleriyle interaktif bir bicimde iletisim
kurmalarina olanak saglamaktadir. S6z konusu yeninesil internet teknolojisi 2004 yilinda
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O’Reilly Media tarafindan Web 2.0 olarak tanimlanmigtir (Akar, 2011: 16). Web 2.0'in
internet kullanicilara sundugu en énemli olanak bireylerin hig bir teknik bilgi gereksinimi
olmadan kendi iceriklerini olusturabilmelerine ve bu icerigi paylasabilmelerine olanak
saglamasidir. Boylece internet kullanicilari Web tasarimi ve teknikleriyle ugrasmak
zorunda kalmadan sahip olduklari fotograflari, anlatmak istedikleri teknik ya da sosyal
icerikleri, ziyaret ettikleri siteleri ¢ok sayida insanla kolaylikla paylasabilmektedir
(Alikihg, 2011: 2). Bu baglamda Web 2.0'in ortaya ¢ikmasiyla énceleri pasif birer izleyici
olan internet kullanicilan artik kendi iceriklerini olusturabilir, bagkalariyla paylasabilir
ve birbirleri ile hi¢ bir kisit olmadan iletisim kurabilir hale gelmislerdir. Bu da sosyal
medyay interaktif bir iletisim araci olma 6zelligine buriindirmustur.

Sosyal medya dogru kisiye dogru icerigi ulastirabilmesi bakimindan da énemli bir
pazarlama kanal 6zelligi tagimaktadir. Geleneksel medyada bir yayinin dogru kisiye
ulasmasi hedeflenmeksizin milyonlara ulasmasi beklenmektedir. Ancak sosyal
medyada bu slreg tersine islemekte ve dogru kisiye dogru icerik ulastirilabilmektedir.
Boylece kurum ve kuruluglar sosyal medya lGzerinden milyonlarca kisiyle iletisim kurma
sans| yakalamaktadir (Kara, 2012). Bu durumda, sosyal medya markalar ve hedef
kitleleri arasinda énemli bir iletisim kdprisu gérevi gérmektedir. Markalar, bu platform
Uzerinden hedef kitleleri ile hicbir zaman ve mekan sinirlamasi olmadan interaktif
iletisim kurma olanagi bulmakla beraber reklamlarini da dogru hedef kitleye ulastirma
sansini yakalamiglardir.

insanlar basili medya, televizyon ya da internet medyasinda sevdikleri yayinlari ve
kendileriyle ilgili olan icerikleri gérmek isterler. Nis alanlara gére yayin yapan siteler
ise benzer ilgi alanlarindaki insanlari bir araya getirme guiciine sahiptir ve bu siteler
tam olarak bireylerin ihtiya¢ duyduklari icerigi barindiran sitelerdir. Bdylece kitlesel
pazarlama kitlesel niglere pazarlama cagina ge¢mistir (Seving, 2012: 28). Sahibinden
ve Gitti Gidiyor gibi e- ticaret ve satis sitelerine kisiler kendi ilgileri dogrultusunda
ulagirken tim sosyal platformlar Uyelerinin yas, cinsiyet, yasadigi bdlge gibi
demografik dzelliklerini veri bankalarinda sakladiklar icin dogru kisiye, dogru reklami
gbnderebilmektedir. Bir forum, ya da paylasim sitesi bir bayan kullaniciya ekranin bir
kdsesinde hareketli ya da hareketsiz bir kozmetik reklami gdsterebilirken, bir erkek
kullaniciya tiras bigadl ya da tiras makinesi reklami gosterebilmektedir. Bdylece,
cesitli sosyal medya platformu Uyeleri siteye her girdiklerinde kendi cinsiyet, yas ve
ilgi alanlan dogrultusunda reklamlarla karsilasabilmektedir. BOylesine spesifiklesen
internet ortaminda sosyal medya sosyolojik boyutlarinin disinda ekonomik boyutlariyla
da insan hayatinda yer almaktadir.

Sosyal Miisteri iliskileri Yonetimi

Sosyal musteri iliskileri yodnetimi, ashinda, sosyal medya ortamlar (zerinden
gerceklestirilen musteri iligkileri yénetimini ifade etmektedir. Higcbir zaman ve mekan
sinirlamasi olmaksizin kuruluglara ve markalara musterileri ile karsilkl iletisim kurma
olanagi saglayan bu ortamlar musteri iligkileri girisimcileri tarafindan kullanilan énemli
bir stratejik aragtir. Bu slregte, sosyal misteri iligkileri yénetimi, dinlemek, analiz
etmek, baglanti kurmak, harekete gegcmek Uizere dort bilesene sahiptir (Ylzel, 2013).
Dinleme slrecinde marka vaadini satin alan ve alabilecek olasi musteriler farkl sosyal
medya ortamlari Uzerinden dinlenmekte, analiz asamasinda marka hakkinda yapilan
konusmalar, yorumlar, sikayetler analiz edilmektedir. Baglanti kurma asamasinda
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kullanici yorumlarinin markanin hangi bélimuyle ilgili oldugu arastiriimakta, harekete
gecme asamasinda ise analiz edilen, baglanti kurulan ve edinilen geri bildirimler
tzerine hizla iletisime gecilmektedir.

Sosyal musteri iliskileri yonetimini geleneksel musteri iligkileri yonetiminden ayiran
en 6nemli unsur iletisim sirecinin tek yonli bir boyuttan cikarak c¢ift yonli bir boyuta
gecmesidir. Geleneksel musteri iligkileri ydnetiminde cift yonlu iletisim kurma olanagi
zaman ve mekan sinirlamasi gerektiren, ancak, posta/telefon gibi gérismelerle
saglanan daha statik bir yapiya sahipti. Bu slire¢ zaman ve maliyet nedeni ile pek
fazla devreye sokulmazdi. Ancak sosyal medya olgusu durumu tersine gevirerek hicbir
zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin son derece disiuk maliyetler karsiliginda
kurum ve hedef kitlesini bir araya getirme olanag sunmaktadir. Geleneksel musteri
iliskilerine kiyasla sosyal musteri iliskileri ydnetiminde musteri sadakati saglanmasi
¢ok daha olasidir (Madeem, 2012).

Sosyal musteri iligkilerinin en 6énemli 6zelligini musterilerin, duygu, duslince, gorus
ve beklentilerinin hizli bir bicimde tespit edilmesi ve aninda geri bildirim alinmasidir.
Bdylece markalar yine bu ortamlar aracihigi ile hizh bir bicimde musteriler ile iletisime
gecerek onlarn rasyonel ve duygusal olarak kendilerine baglamaya calismaktadir.
Ayrica, bu sure¢ musterilerin kendilerini marka ile ilgili elestiri ve Oneri yapmalari
konusunda 6zgur kilmaktadir (Anshari, & Almunawar, 2012). Musterilerden gelen bu
geri bildirimler ve olusturulan diyalog ile marka hem Urtin ve hizmet kalitesini arttirma
imkani bulmakta hem de mevcut ve potansiyel musterileri ile arasinda bag kurmaktadir.

Moda Markalarinin Sosyal Miisteri iliskileri Yonetimi

Farkli sektdrlerde faaliyet gdsteren bircok marka gibi moda markalari da masterileri
ile daha iyi iletisim kurabilmek, onlar hakkinda daha cok bilgi edinebilmek ve geri
bildirim saglayabilmek adina sosyal medyayi kullanmaktadir. Uriin ve hizmetler ile ilgili
bilgi almak adina sosyal medya ortamlarinda incelemeler yapan, internet Gzerinden
satin alma karari veren ve internet Uzerinden Uriin ve hizmet satin alan tuketicilerin
sayisindaki ani artis moda markalarn icin de énemli bir firsat olusturmaktadir. Bu
baglamda sosyal medya firmalara dogru zamanda son tiketicilerle iletisim kurabilmesi
icin en dusik maliyetli ancak en yulksek etkinlige sahip olan platform olarak 6ne
ctkmaktadir (Waite vd., 2013). Bu durum sosyal medyanin firmalara sundugu en blyuk
firsatlardan birisine isaret etmektedir.

Gunumizde oldukca yuksek fiyatl Grlnlere sahip olan liks moda markalari da hem
kendi mevcut pazarlarini koruyabilmek hem de gelismekte olan ulkelerin pazarlarina
girebilmek adina sosyal medya ortamlari Uzerinden mevcut ve potansiyel musgterileri
ile iletisim kurma cabasindadir. Zara, Mango, H&M gibi gen¢ sokak moda markalarinin
aksine, Louis Vuitton, Gucci, Channel gibi markalar yakin bir zamana kadar musgterileri
ile tek yonli iletisim kurmayi tercih etmekteydi. Ancak s6z konusu liks markalar
degisen tuketici algi ve beklentileri karsisinda geleneksel medya ortamlarindan
yavasca cekilerek demokratik bir platform olan sosyal medyaya ydnelmeye basladir
(Li & Mousseaux, 2013). Gerek liks gerekse hizli tiketim moda markalari, Facebook,
Twitter, Youtube gibi sosyal medya ortamlarindan drlnlerini tanitip mugsteri ve
potansiyel musgterileri ile iletisim kurmaya, onlarin istek, beklenti ve memnuniyetsiz
olduklari konulari kesfetmeyi amaclamaktadir. Bu ortamlarin yani sira moda markalari
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arGn listelerini amaglarina en uygun olan Tumblr, Flickr, Instagram, Pinterst gibi
medya paylasim sitelerindeki hesaplarindan yayinlamakta ve tiketicilerin begenisine
sunmaktadir. Bu durum moda markalarinin moda severler ile sosyal medya lzerinde
bulusup iletisim kurmalarini saglamaktadir (Cassidy & Fitch, 2014).

Birlesik Krallik’ta yapilan bir arastirmaya goére (Waite vd., 2013), Birlesik Kraligin
6nde gelen moda markalar ve moda perakende markalari sosyal medya hesaplari
tzerinden hedef kitleleri ile iletisim kurmak adina séz konusu ortamlari oldukca aktif bir
bicimde kullanirken, Avusturalya’da yapilan bir arastirma da moda markalarinin halkla
iliskiler caligmalarinda tiketicilerle daha yakin iligki kurulmasi agisindan son yillarda
sosyal medyaya yoneldigini ortaya koymustur (Cassidy & Fitch, 2014).

Tiirkiye'deki Moda Markalarinin Sosyal Medya Uzerinden Hedef Kitleleri ile
Kurduklari lletisim ve Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi

Arastirmanin Amaci

Arastirma, Turkiye'de faaliyet gdsteren moda markalarinin sahip olduklari resmi
sosyal medya hesaplarini hangi amagclarla kullandiklarini ve bu ortamlar zerinden
hedef kitleleri ile kurduklari iletisimin bicimsel ve iceriksel 6zelliklerini belirlemeyi
amaclamaktadir. Bu baglamda, ortaya ¢ikan bulgular sonucunda moda markalarinin
sosyal medya ortamlari Gzerinden musteri iligkileri baglaminda daha etkin olmalarina
ybnelik 6neriler sunmak amaglanmaktadir.

Arastirma Sorulan

Gulnumizde bircok marka sosyal medya tzerinden hedef kitlesi ile etkin iletisim kurma
cabasi icindedir. Markalar genellikle bu ortamlar tizerinden Urilin veya hizmet tanitimi
yapmakta ve bu ortamlari, iliski kurup ydnetebilecekleri bir halkla iligkiler araci olarak
kullanmaktadir. Tim bunlarin yani sira bircok marka sosyal medya ortamlarindaki
resmi hesaplari Uzerinden musgteri iligkilerini yénetmektedir. Bu kavram ginimuzde
“Social Customer Relationship Management” (SCRM) olarak literatiirde yer almaktadir.
Bu baglamda arastirmanin i¢ sorusu bulunmaktadir:

Arastirma Sorusu 1: Turkiye’de faaliyet gdésteren moda markalarinin resmi sosyal
medya hesaplari Uzerinden yaptiklari paylagsimlarda, trin/hizmet tanitimi, iliski kurma
ve musteri iligkileri ydnetmek gibi amaclardan hangilerini éne ¢ikmaktadir?

Arastirma Sorusu 2: Turkiye’de faaliyet gdsteren moda markalari resmi sosyal medya
hesaplar Uzerinden hedef kitleleri ile cift yonlu iletisim kurabilmekte midir ve bu
ortamlar Gzerinden gerceklesen iletisimde sosyal musteri iligkileri ydnetimi unsurlar
bulunmakta midir?

Arastirma Sorusu 3: Tirkiye'de faaliyet gdsteren moda markalari sahip olduklari resmi
sosyal medya hesaplari igerisinden en aktif hangisini kullanmaktadir?

Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Arastirma, uluslararasi sosyal medya istatistik sitesi Socialbakers verilerine goére
Turkiye'de en ¢ok takipci sayisina sahip olan moda markalarinin resmi Facebook
sayfalarini baz almistir (Bkz. Sekil 1). S6z konusu markalarin ilk besi amacli érneklem
yénetmine goére secilmistir.
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Facebook Pages Stats in Turkey

Local Fana

1 @ KAYRA 596 907
2 |peracto 1846 321 |
3 @ TUGBA & VENN 520 535

7
<
s {Mfo‘s‘r?l Lacoste 1743038 |
e
5 @ Jc waiii 1497707 |
N A
8 @IMa\ri 1335 467 |
T @ Ziihre Pardesii 316 329
8 o A 731470

ul Favori Jewellery (Turkey) 1057731

0 @lmon 924757 |

Sekil 1. Tiirkiye'de En Cok Takipgi Sayisina Sahip Moda Markalar

Total Fana

234831

1925 669

1812674

1745139

1501 579

1335 286

1328 400

1134 457

1106 083

1087 932

Kaynak: http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/turkey/brands/fashion/ ,

E.T: 20.10.2014

Socialbakers’da yerel takipci sayilarina gére (Turkiye) Facebook’da en ¢ok takip edilen,
DeFacto, Lacoste, LC Waikiki, Mavi Jeans ve Koton olmak lizere bes moda markasi
arastirma kapsamina alinmistir. S6z konusu markalarin Twitter ve Instagram hesaplari
da ayrica incelenmistir. incelenen tim sosyal medya hesaplari markalarin resmi web
siteleri Gzerinden baglanti verdikleri resmi sosyal medya hesaplarindan olusmaktadir.
Asagidaki tabloda ilgili markalarin resmi web siteleri ve Facebook, Twitter ve Instagram
olmak Gzere resmi sosyal medya hesaplarinin baglanti adresleri bulunmaktadir (Bkz.

Tablo 1).
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Tablo 1. Belirlenen Moda Markalarinin Resmi Web Sitesi ve Sosyal Medya Hesaplari

Web Sitesi Facebook Twitter Instagram
DeFacto http://www.defacto. | https://www.facebook. | https://twitter.com/ | http://instagram.
com.tr/ com/DeFacto defactosocial com/defactosocial
Lacoste http://shop.lacoste. | https://www.facebook. | https://twitter.com/ | http://instagram.
com.tr/ com/LacosteTurkey LACOSTE_TR com/lacoste
LC Waikiki | http://www.lcwaikiki. | https://www.facebook. | https://twitter.com/ | http://instagram.
com/ com/lcwaikiki lewaikiki com/lcwaikiki
Mavi http://www.mavi.com/ | https://www.facebook. | https://twitter.com/
com/MaviTRY mavi
Koton http://www.koton. https://www.facebook. | https://twitter.com/ | https://twitter.com/
com.tr/ com/koton koton koton

Arastirmanin Yéntemi

Arastirmada ydntem olarak icerik analizi yéntemi secilmistir. S6z konusu markalarin
Facebook, Twitter ve Instagram hesaplarindaki faaliyetleri arastirma i¢in olusturulan
Research035 isimli, Facebook, Twitter ve Instagram hesaplari Gzerinden, 1 Aralik
2014 ve 1 Ocak 2015 tarihleri arasinda incelenerek analiz edilmistir clink belirlenen
arastirma sorulari kapsaminda en iglevsel veri toplama yéntemi olarak icerik analizi
uygun goralmustir. Bu dogrultuda calisma kapsaminda igerik analizi yénteminin
kullanilma sebebi calismada incelenen sosyal medya hesaplarindaki paylasimlarin
daha etkin bir bicimde analiz edilip kategorilendirilmesidir. Ortaya ¢ikan kategoriler
gelistirilen kod formlar Gzerinden niceliksel icerik analizine de uygun hale getirilmistir.
S6z konusu kod formlari énce iki arastirmaci tarafindan birbirinden tamamen bagimsiz
bir bicimde ayri ayri ele alinmis daha sonra bir araya gelinerek son haline getirilmigtir.

Arastirmanin Sinirliliklar

Aragtirma ilgili literatir ve segilen bes markanin Facebook, Twitter ve Instagram olmak
Uzere U¢ resmi sosyal medya hesaplari ile sinirlidir. Ayrica arastirma 1 Aralik 2014 ve
1 Ocak 2015 tarihleri arasindaki ilgili markalarin sosyal medya hesaplarinda yer alan
paylasimlarin igerik analizinden olusmaktadir.

Bulgular

Arastirma Sorusu 1: Turkiye'de faaliyet gdsteren moda markalarinin resmi sosyal
medya hesaplari Uzerinden yaptiklari paylagsimlarda, triin/hizmet tanitimi, iliski kurma
ve musteri iligkileri ydnetmek gibi amaclardan hangilerini éne ¢cikmaktadir?

Sosyal medyada, hicbir zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin hedef kitle ile
karsilikli iletisim imkani yakalayan markalar bu firsati en iyi bicimde degerlendirmeye
calismaktadir. Bu surecte faaliyet alanlarina goére farkli uygulamalar ortaya
cikabilmektedir. Bu baglamda bazi markalar sosyal medya ortamlarini Urin ve
hizmetlerini tanitabilecekleri bir platform olarak gérirken, bazi markalar musteri iliskileri
faaliyetlerini bu ortamlar Uzerinden slrdirmektedir. Arastirma kapsaminda yer alan
Turkiye'de faaliyet gdsteren moda markalarinin ise Facebook, Twitter ve Instagram
olmak uzere sahip olduklari resmi sosyal medya hesaplari tizerinden ¢ogunlukla triin
ve hizmet tanitmak amaciyla paylagimda bulunduklari gérilmektedir
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Tablo 2. Facebook Paylasim icerikleri ve Sayilari

Toplam Uriin/Hizmet | iliski Kurma Duyuru | Eglence Diger
Paylasim Tamtimi
DeFacto 35 17 13 3 2
Lacoste 19 6 4 A 4 1
LC Waikiki 29 15 5 9
Mavi 29 13 2 12 - 2
Koton 27 12 7 - A A
% 45.32 %22.30 %20.14 %7.19 %5.03

Arastirma kapsaminda 1 Aralik 2014 — 1 Ocak 2015 tarihleri arasinda incelenen
bes markanin Facebook hesaplar tzerinden gerceklestirdikleri paylasimlarin blyutk
bélimandn drin tanitimina yénelik paylagimlardan olustugu gériimstir. ikinci en
¢cok paylasilan igerik ise indirim, kampanyalar ve firma ile ilgili bir takim olaylarin
duyurumundan olusmaktadir. Uglincii en ¢ok paylasilan icerik ise sayfa takipgileri ile
iletisim kurmaya ve urinlerle ilgili geri bildirim almaya yénelik mesaj ve gérsellerden
olusmaktadir. Bu kategoride Urlin resimleri paylasilip sayfa takipgilerine hangisinin
daha guzel oldugu sorulmakta veya “bu hafta sonu icin kimler plan yapti ? kimler
kahve icmeyi sever ?” gibi sorularla sayfa takipcileri ile dostane bir mesaj tonuyla
iletisim kurulmaya calisilmaktadir. Bu noktada markalarin takipgileri ile dostane bir
sekilde iliski kurmaya ¢alistiklari gértilmektedir. S6z konusu faaliyetlerin sosyal musteri
iliskileri yonetimi ile Ortlistigl sOylenebilir. Dérdlincl kategoride yer alan eglence
icerikli paylasimlar ise ¢ogunlukla yarismali oyunlar ve Unllerin giyim tarzlar ile ilgili
markalarin blog yazilarina yénlendiren baglantilardan olusmaktadir. En son kategoride
yer alan diger paylagimlar ise magazacilar guni ve yeni yil kutlamasi gibi 6zel
glinlere yonelik kutlama ve anma mesajlarindan olugmaktadir. incelenen markalardan
sadece Defacto’nun Facebook sayfasinda musterilerin sikayet, ihtiyac ve onerilerini
paylasabilecekleri 6zel bir bélim bulunmaktadir. Ortaya c¢ikan bu veriler, arastirma
kapsamindaki moda markalarinin sosyal medya hesaplarinda gerceklestirdikleri
paylasimlarin ¢ogunlukla UrGn tanitimina yoénelik goérsellerden ve duyurulardan
olustugunu gdstermektedir. Ancak markalar tarafindan sayfa takipcilerini iletisime
tesvik etmeye yonelik paylasimlarda da bulunuldugu gériimektedir. Bu tip paylasimlar
sayfa takipcilerine yonelik eglenceli sorular ile onlarin fikir, géris ve duygularini
6grenmeye yonelik paylasimlardan olugsmaktadir.

Tablo 3. Twitter Paylagim icerikleri ve Sayilari

Toplam Paylasim Uriin/Hizmet iliski Kurma Duyuru | Eglence Diger
Tamtimi
DeFacto 124 59 18 13 14 20
Lacoste 17 7 2 3 4 1
LC Waikiki 28 20 3 5
Mavi 85 58 - 13 11 3
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Koton 84 65 6 2 7 4
%61.83 %8.57 %10.65 | %10.65 %8.25

Arastirma kapsaminda incelenen bes markanin Twitter hesaplari Gzerinden
gerceklestirdikleri paylagimlarin blytk boélimdnin yine 0rin tanitimina yoénelik
paylasimlardan olustugu gérilmektedir. S6z konusu paylasimlar gogunlukla Facebook
hesaplarinda paylasilan iceriklerin aynisidir. ikinci en cok paylasilan icerik ise ayni
paylasim oraniyla duyuru ve eglence icerikli paylasimlardan olusmaktadir. Séz
konusu duyurular Facebook sayfalarinda yer alan duyurular ile ayni olsalar dahi,
eglence igerikli paylasimlar Facebook sayfalarindakilerden daha fazladir. Duyurular
yine indirimler kampanyalar ve firmalarla ilgili haberlerden olusurken, eglence icerikli
paylasimlar marka oyun linkleri, Gnlulerin giyim tarzlariyla ilgili haber ve gdrsellerden
olusmaktadir. Diger paylasimlar ise marka sloganlari ve 6zel glnlere ait kutlama ve
anma mesajlarini icermektedir.

Tablo 4. Instagram Paylasim icerikleri ve Sayilari

Toplam Paylasim | Uriin/Hizmet Tanitimi | iliski Kurma | Duyuru | Eglence Diger
DeFacto 128 N 20 - 12 5
Lacoste - - - -
LC Waikiki 30 26 2 2
Mavi 80 54 - 5 19 2
Koton 83 63 7 3 8 2
%72.89 %9.03 %3.11 %12.14 %2.80

Instagram hesaplarina ydnelik incelemede Lacoste Turkiye web sitesinden verilen
Instagram baglantisinin Lacoste’'un kiresel Instagram hesabina ait oldugu ve
markanin yerel Instagram hesabina sahip olmadigi goralmuistar. Arastirmanin
odak noktasinin Turkiye’'de faaliyet gOsteren firmalar ve Turk takipgilerden olugsmasi
nedeniyle Lacoste’un kilresel Instagram hesabi bu incelemeye dahil edilmemistir.
incelenen Instagram hesaplarinda da iiriin tanitimina yénelik paylasimlarin gogunlukta
oldugu gorilmektedir. Bir fotograf paylasim sitesi olan Instagram igin Grtin tanitimina
yonelik fotograflarin paylasiimasi oldukga rasyoneldir. En ¢cok paylasilan ikinci kategori
ise eglence icerikli paylasimlardan olusmaktadir. S6z konusu paylasimlar cesitli
eglenceli resimler ve (nliilerin fotograflarindan olusmaktadir. Ugiincl sirada ise iligki
kurmaya yénelik mesaj iceren gdénderiler bulunmaktadir. Bu tip paylasimlar cogunlukla
paylasilan iki GrGn resminin Uzerine “sizce hangisi daha guzel ” veya “bu trinl nasil
kombin ederdiniz” gibi hesap takipgilerini iletisim kurmaya tesvik eden mesajlardan
olusmaktadir. Bunlarin yani sira kahve fincani resminin Uzerinde “kim kahve ister”
yazisi, veya bir kitap resminin Gzerinde “bu aralar ne okuyorsunuz” gibi mesajlarla s6z
konusu ortam araciligiyla marka ve hedef kitlesi arasinda arkadaslik ve bag kurulmasi
amacinin gudalduga géralmustir. Dérdinci sirada indirim ve kampanya duyurulariyla
ilgili gérseller, son sirada ise yeni yil kutlama gorselleri yer almaktadir.

Arastirmanin birinci sorunsali c¢ercevesinde, ortaya cikan bulgular Turkiye'de
faaliyet gosteren moda markalarinin sosyal medya hesaplarinda ¢ogunlukla Grln ve
hizmet tanitimina yodnelik paylasimda bulunduklarini gdstermektedir. Ancak bu tip
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paylasimlarda bulunurken hesap takipgilerini kendileri ile iletisime gecmeye tesvik
eden mesajlar da paylasiimaktadir. Bu mesajlar sayfa takipgilerini daha iyi tanimaya ve
onlarin gesitli konulardaki géruslerini almaya yénelik eglenceli sorulardan olugsmaktadir.
Bu agidan bakildiginda incelenen markalar cogunlukla Grln ve hizmetlerini tanitmaya
yonelik paylagimlarda bulunsalar da markalarin 5/3’Unlin hedef kitlesi ile iletisim
kurmaya calistigr goérilmektedir.

Arastirma Sorusu 2: Turkiye’de faaliyet gdsteren moda markalari resmi sosyal medya
hesaplari Uzerinden hedef kitleleri ile cift yonlu iletisim kurabilmekte midir ve bu
ortamlar UGzerinden gerceklesen iletisimde sosyal musteri iligkileri yénetimi unsurlari
bulunmakta midir?

Sosyal medyayi geleneksel medya ortamlarindan ayiran en 6nemli unsur hicbir
zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin interaktif iletisim imké&ni sunmasidir. Bu
durum bircok marka icin énemli firsatlar sunmaktadir. Artik markalar bu ortamlar
araciligiyla musterileri ile karsilikli iletisim icinde kalabilmektedir. Tek yonlu iletisim
agirhkl olan geleneksel musteri iligkileri uygulamalari sosyal medya araciligi ile sosyal
musteri iligkileri ydnetimine dénlismis ve bdylece markalar musterileri ile konusup
isbirligi yapabilir hale gelmigtir. Turkiye’de ise arastirma kapsaminda incelenen moda
markalarinin musterileri ile kurduklari iletisimde tam bir diyalog ortami saglanamasa
bile ¢ift yonli bir iletisim surecinin varligi gorilmektedir.

Tablo 5. Facebook, Takipci Paylasim icerikleri ve Yanitlanma Sayisi

Toplam Takipci Soru Sikayet Oneri Diger Toplam Yanit
Yorumlari Sayisi

DeFacto 159 24 1 1 133 24
Lacoste 63 7 55 1

LC Waikiki 359 79 14 27 239 110
Mavi 117 8 2 2 86

Koton 55 26 1 28 27

%19.14 %4.92 %3.98 %71.94

Arastirma kapsaminda incelenen markalarin resmi Facebook hesaplarinda yer alan
takipgi yorum ve paylasimlari ¢cogunlukla arastirma tarafindan siniflandirilamayan,
takipgilerin marka gonderilerine sirf eglence amagli yazdiklari, hicbir geribildirim
niteligi tasimayan mesajlardan olusmaktadir. Tum markalarin  Facebook
hesaplarinda ¢cogunlukla yer alan bu gdnderiler arastirma tarafindan “Diger” bashgi
altinda kategorize edilmisti. Bu mesajlar incelenen bes markanin toplam takipgi
paylagimlarinin %71.94’unu olusturmaktadir. Bunun diginda, ikinci en ¢cok paylasilan
takipci génderileri sorulardan olusmaktadir. Bu kategoride yer alan sorular genellikle
Urdn fiyatlan, Grlnlerin hangi magazalarda satildigi, 6deme kosullari gibi tlketicilerin
6grenmek istedigi konulardan olusmaktadir. Sorularin ardindan en ¢ok paylasilan
icerigi sikayetler olusturmaktadir. Bu kategoride yer alan icerikler ¢cogunlukla satin
alinan Urunle ilgili hosnutsuzluklar, yetersiz satis sonrasi destek ve magazalarla ilgili
begenilmeyen hususlardan olusmaktadir. Sayfa takipgileri tarafindan paylasilan en az
icerigi ise 6neriler olusturmaktadir. Onerilerin ise genellikle firma tarafindan tiretilmeyen
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bir GrGnln Uretilmesinin tavsiye edilmesi ve bazi bdlgelere sube agilmasinin yararh
olacagi seklindedir.

Facebook’da takipgileri tarafindan en ¢cok gonderi yazilan ve onlara en ¢ok cevap
veren ve onlarla en ¢ok iletisime gecen marka LC Waikiki'dir. Bir ay icinde takipcileri
tarafindan yazilan 359 mesajdan 110’'una LC Waikiki tarafindan yanit verilmistir.
Firmanin sayfa yonetimi, soru, sikayet ve Onerileri mutlaka yanitlayarak ve yer yer
onlarla dostane bir mesaj tonuyla diyalog kurarak sosyal musteri iligkileri ydnetimine
de katki saglamistir. LC Waikiki’nin ardindan en ¢ok takip¢i gdnderisi ve yanit oraniyla
Koton gelmektedir. Koton kendisine ydneltilen 26 soru ve bir sikayetin timuine yanit
vermistir. iletisim kurdugu kitle ile sicak ve dostane bir mesaj tonunu benimseyen
Koton verdigi cevaplar Uzerine iletisim kurdugu kisiler tarafindan olumlu tepkiler
almigtir. Ugiinct sirada ise Defacto gelmektedir. Firmanin sayfa yénetimi kendilerine
ybneltilen 24 sorunun tiimune sicak bir bicimde yanit vermistir. Bu markalara karsin
Mavi, sayfa takipgileri tarafindan paylasilan hicbir génderiye yanit vermemis Lacoste
ise sadece bir takip¢i gdnderisine yorum yazmigtir.

Tablo 6. Twitter, Paylasim Sayilari, Takipci Yorumlari ve Yanitlanan Takipci Yorumlari

Toplam Takipci Soru Sikayet Oneri Diger Toplam Yanit
Yorumlari Sayisi

DeFacto 16 2 12 2
Lacoste

LC Waikiki 46 15 25 A 2 46
Mavi 34 1 33 1
Koton 18 5 1 12 A

%20.53 %23.21 %3.98 %52.67

incelenen markalarin Twitter hesaplarina yénelik olarak ortaya cikan ilk ve en dnemli
verilerden birisi markalarin Twitter hesaplarina gdésterilen ilginin Facebook hesaplarina
oranla oldukca az oldugudur. S6z konusu ortamda da LC Waikiki hesabi disinda
diger tim markalarin hesaplarina takipgileri tarafindan arastirma kapsaminda “diger”
olarak kategorize edilen mesgj icerikleri paylasiimistir. Bu kategoride yer alan mesajlar
marka gdnderilerine eglence amagch yapilan ve geri bildirim saglamayan iceriklerden
olusmaktadir. LC Waikiki’nin hesabinda ise hedef kitle tarafindan paylasilan mesajlarin
daha ciddi ve geri bildirim saglayan iceriklerden olustugu gérilmektedir. Bu baglamda
LC Waikiki’nin hesabinda hesap takipcileri tarafindan en cok paylasilan sikayet
icerikli mesajlardir. Bu mesajlar triin ve magazalarla ilgili sikayetlerden olusmaktadir.
Sikayetin ardindan en fazla paylasilan icerik ise sorulardan olusmaktadir. Sorular
ise Urln fiyatlari, 6deme secenekleri ve Urlnlerin bulundugu magazalar ile ilgili soru
iceriklerinden olugmaktadir. Ugiincii en ¢ok paylagilan icerik Grlin ve hizmetlere
yOnelik 6nerilerden olusurken “diger” kategorisinde yer alan iki mesaj ise Urtinlere
yOnelik bedeni mesajlarindan olugsmaktadir. LC Waikiki, Twitter hesabinda hedef
kitlesi tarafindan yazilan tim mesajlara dostane bir mesaj tonuyla yanit vererek bu
acidan arastirma kapsamindaki diger markalardan ayrilmistir. Diger markalarin Twitter
hesaplarindaki etkilesim oranlari ise son derece dusuktur.
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Tablo 7. Instagram, Paylasim Sayilari, Takipci Yorumlari ve Yanitlanan Takipci Yorumlan

Toplam Takipci Soru Sikayet Oneri Diger Toplam Yanit
Yorumlari Sayisi

DeFacto 303 Al 2 A 226 Al
Lacoste

LC Waikiki 124 13 2 6 103 2

Mavi 212 59 9 1 143 28
Koton 353 178 6 16 153 201

%50.42 %1.69 %4.53 %43.34

Instagram hesaplarina yonelik incelemede Lacoste’un yerel Instagram hesabi
olmamasi lzerine Lacoste bu kategoride arastirmaya dahil edilmemistir. Koton hari¢
incelenen markalarin Instagram hesaplarinda da takipcileri tarafindan yapilan yorumlar
cogunlukla “diger” olarak kategorize edilen ve sadece eglence amagli yazilan ve hicbir
geri bildirim niteligi tasimayan mesajlardan olusmaktadir. Bu ortamda ise hedef kitlesi
ile en iyi bicimde iletisim kurmay! basaran marka olarak Koton 6n plana ¢ikmaktadir.
Koton Instagram Uzerinden takipgilerinin soru ve sikayetlerinin timuna, énerilerin ise
blyuk bdliminu yanitlamistir. Sorulan sorular genellikle paylasilan trtndn fiyatlar ve
kodlart ile ilgiliyken éneriler ise cogunlukla ¢evrim ici satis sistemi ile ilgili iceriklerden
olusmaktadir. Takipcileri tarafindan Koton’un Instagram sayfasinda en ¢ok paylasilan
icerik olarak sorularin ardindan eglence amach yazilan ve hicbir geribildirim niteligi
tasimayan mesajlardan olusmaktadir. Koton’un ardindan Instagram’daki diger
basarili marka ise Defacto’dur. Defacto takipgileri tarafindan yazilan tim sorulara
yanit vermistir. S6z konusu sorular genellikle trtin fiyatlarindan olugsmaktadir. Mavi
ise incelenen diger resmi sosyal medya hesaplarinin aksine takipgileri tarafindan
ybneltilen sorularin yarisini yanitlamigtir.

Instagram hesaplarina ydnelik incelemede Instagram’in bir fotograf paylasim sitesi
olmasina karsin bu ortam Uzerinden markalarin hedef kitleleri ile karsilikli iletisim
icinde kalabildigi, onlarin soru, sikdyet ve Onerilerini yanitlayabildigi gortimektedir.
Bu ac¢idan bakildiginda Instagram’da diger sosyal medya ortamlarinda oldugu gibi,
markalara hedef kitleleri ile karsilikl iletisim kurabilme ve bu ortam Gzerinden musteri
iliskilerini yurttebilme olanagi saglamaktadir.

Arastirma Sorusu 3: Tirkiye'de faaliyet gdsteren moda markalari sahip olduklari resmi
sosyal medya hesaplari icerisinden en aktif hangisini kullanmaktadir?

Arastirma kapsamindaki moda markalarinin ve markanin takipcilerinin en akiif
bicimde hangi sosyal medya ortamini kullandiklarini saptamak amaciyla U¢
kategori olusturulmustur. Bu kategoriler sirasiyla takip¢i sayilari, hesap tarafindan
yapilan paylasim sayilari ve hesap takipgileri tarafindan yapilan yorum ve génderi
sayllarindan olugsmaktadir. Bir markanin hangi sosyal medya hesabinin daha akiif
oldugunu anlayabilmek icin markanin sosyal medya hesaplari Gzerinden yapilan
paylasimlarin yani sira s6z konusu markanin takipgilerinin hesaba géstermis olduklari
ilgi de 6nemlidir. Bu baglamda asagidaki tabloda, incelenen markalarin sosyal medya
hesaplarinin takip¢i sayilari, paylasim sayilari ve takipgileri tarafindan yapilan yorum
ve gbénderi sayilar yer almaktadir.



Akdeniz letisim Dergisi 79
Tiirkiye'deki Moda Markalarinin Sosyal Medya Uzerinden Hedef Kitleleri ile Kurduklar iletisim ve Sosyal Miisteri iliskileri Yonetimi

Tablo 8. Sosyal Medya Hesaplari Takipgi, Paylasim ve Takipci Yorum Sayilari

Facebook
Takipci Sayisi Hesap Paylasim Sayisi Takipci Yanit Sayisi
DeFacto 1.846.669 35 159
Lacoste 1.743.038 19 63
LC Waikiki 1.497.707 29 359
Mavi 1.335.467 29 17
Koton 924.757 27 55
Twitter
DeFacto 110.826 124 16
Lacoste 6.816 17
LC Waikiki 63.274 27 46
Mavi 118.045 85 34
Koton 63.872 84 18
Instagram
DeFacto 31.192 128 303
Lacoste
LC Waikiki 4].264 30 124
Mavi 141.082 80 212
Koton 97.445 83 3563

incelenen tim markalarin takipgi sayilari ve takipgi génderileri baz alindiginda
Facebook hesaplarinin diger ortamlara gére hedef kite tarafindan daha ¢ok ilgi gérdigu
ortaya cikmaktadir. Bu durum 2013 yilinda Birlesik Krallik’ta moda markalarinin
sosyal medya kullanimina yoénelik olarak gerceklestirilen bir arastirma sonucuyla
da benzerlik gdstermektedir. Buna karsin incelenen moda markalarinin 5/3’Unin
Twitter hesaplari Gzerinden daha ¢ok paylasimda bulunduklar gézlemlenmistir. Tim
markalarda en fazla takip¢i yorumlarinin yer aldigi ortam ise Instagram hesaplari
olarak éne ¢ikmaktadir. incelenen markalarin sosyal medya hesaplarinda en az takipgi
sayisinin Instagram hesabi oldugu goérilmektedir. Ancak marka takipgileri tarafindan
en fazla ilgi gosterilen hesaplar da Instagram hesaplaridir. Instagram hesaplarindaki
takipgi oraninin Facebook ve Twitter’a gére daha az olmasi, Instagram’in Turkiye'de
Facebook ve Twitter’a gére ¢ok daha az liyeye sahip olmasiyla aciklanabilir. Etkilesim
oraninin diger ortamlardan ylksek olmasi ise Instagram’in dogasi geregi fotografcilik
ve gdrsellikle ilgilenen kimseler tarafindan takip edilmesidir. Bu kimseler ayni zamanda
moda ve moda markalariyla da ilgilenebilmektedir. Bir markanin faaliyet goésterdigi
sosyal medya hesaplarinin hangisinin daha aktif kullanildigini ortaya koymak icin s6z
konusu hesapta yer alan takipgi sayisi ve marka tarafindan yapilan paylasim sayisini
ortaya koymak yeterli degildir. Bir sosyal medya hesabinin ne kadar aktif oldugunu
belirleyen en énemli hususlardan birisi de s6z konusu hesaba yénelik ilgidir. Bu ilgiyi
6lcumlemenin en saglkli yolu ise sayfa takipcileri tarafindan gdnderilere yazilan
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yorumlardir. Bu agidan bakildiginda incelenen moda markalarinin sosyal medya
hesaplarinda Facebook ve Instagram 6ne cikmaktadir. Twitter’da ise markalarin
paylasim orani oldukc¢a yliksek olmasina karsin hesap takipgileri tarafindan gdsterilen
ilginin diger ortamlara gére oldukc¢a az oldugu gértlmektedir. Sonug olarak Turkiye'de
faaliyet gésteren moda markalarinin Facebook ve Instagram hesaplarinin ikisinin de
aktif oldugu ancak Twitter hesaplarina yénelik ilginin az oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu
durum sinirli karakterle mesaj paylasimina olanak saglayan ve fotograf, video gibi
gdrsel iceriklerin etkin bir bicimde paylasilamadigi Twitter'in moda markalari gibi gorsel
6zelliklerini 6n plana cikarmasi gereken markalar i¢in uygun bir ortam olmadigini
gOstermektedir.

Sonuc

Arastirma kapsaminda incelenen moda markalarinin sosyal medya hesaplarini
c¢ogunlukla Granlerini tanitmak ve kampanya, indirim gibi faaliyetlerden hedef kitlelerini
haber etmek igin kullandidi goértlmektedir. Ancak her seye ragmen bu incelenen
markalarin 5/3’Gnun hedef kitleleri ile basarili bir bicimde ¢ift yonli iletisim kurabildigi
saptanmistir. Bu siire¢ s6z konusu markalarin sosyal medyadaki hesaplarini takip eden
kimseleri kendileri ile iletisime ge¢cmeye tesvik eden paylasimlarda bulunmalariyla
kendisini gbstermektedir. Bir takim paylasimlarda markalarin takipcilerinin bazi
konularda fikirlerini, duygularini ve goérusglerini sormasi hem ¢ift yonlu bir iletisim
ortaminin dogmasina hem de markalarin musterileriile ilgili daha derin bilgi toplamasina
olanak saglamaktadir. Ayrica bu sekilde gerceklesen iletisim markalar icin dnemli bir
geri bildirim niteligi de tasimaktadir. Cinki marka tarafindan paylasilan Uzerinde
“nasil buldunuz” yazili bir giysi fotografina yapilan yorumlar, veya “magazalarimizda
sizi en ¢ok ne mutlu eder” gibi sorulara verilen cevaplar markalar i¢in hayati 6nem
tasimaktadir. Arastirma kapsama kapsaminda basgarili bir bicimde hedef kitlesi ile cift
yonlu iletisim kurabilen markalar ayni zamanda bu ortamlar Uzerinden kendilerine
yazilan tim sorulara, sikayetlere ve 6nerilere buyuk 6lctude kisa slirede cevap veren
markalardir. S6z konusu markalarin bu tutumu mdusterilerde markanin kendilerine
deger verdigi hissini uyandirmaktadir. S6z konusu bu markalar sosyal medya ortamlari
Uzerindeki bu tutumlari ile hem hedef kitleleri ile dostane bir bigimde iliski kurmakta
hem de onlara deger verdigini hissettirerek marka sadakatini arttirmaktadir.

Markalarin takipgileri tarafindan sosyal medya hesaplarina yapilan yorumlarin
6nemli bir kismini sirf eglence olsun diye yazilan ve markaya hicbir sey séylemeyen,
higbir geri bildirim saglamayan mesajlar olusturmaktadir. Ancak bu tip takipgi
yorumlari, takipcilerini iletisim kurmaya tesvik etmek bir yana onlarin soru, sikayet
ve Onerilerini dahi yanitlamayan markalarin hesaplarinda daha ¢ok goérulmektedir.
Marka tarafindan ciddiye alinmadigini, yazdiklari yorumlarin marka ilgilileri tarafindan
degerlendiriimedigini dlsinen sayfa takipgileri bu tip markalarin sosyal medya
hesaplarinda sirf eglence amach gdénderiler paylasma egilimindedir. Bu durumda
marka takipgileri tarafindan paylasilan bu tip icerikler markaya bir yarar saglamadigi
gibi markanin itibarini da olumsuz yénde etkilemektedir. Ancak takipgilerinin soru,
sikayet ve Onerilerine yanit veren ve onlarla iletisime gegcmeye istekli olan markalarin
hesaplarinda takipgileri tarafindan daha seviyeli ve igerikli yorumlarin yazildigi
g6rilmektedir. Clnkl marka tarafindan ciddiye alindigini bilen, yazdiklarinin marka
ilgilileri tarafindan degerlendirilecegine inanan takipgciler s6z konusu markalara daha
¢ok saygl, sevgi duymakta ve yorumlarini buna gére yazmaktalar. Bu tip paylagimlar
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genellikle soru, sikayet ve 6neri gibi iceriklerden olusmakta ve markaya énemli él¢lide
hizli ve son derece maliyetsiz bir bicimde geri bildirim saglamaktadir.

incelenen moda markalarinin en aktif sosyal medya hesaplarinin hangisi oldugunu
saptamak amaciyla takipg¢i sayilari ve markalarin gerceklestirdikleri paylagim sayilarinin
yaninda takipcilerin yazdigi yorum sayilari da dikkate alinmistir. Bir markanin sosyal
medya hesabinin aktif sayilabilmesi icin ¢ok sayida takipgiye sahip olmasi ve sayfa
yonetiminin ¢ok sayida paylasimda bulunmasi tek basina bir sey ifade etmemektedir.
Eger s6z konusu hesap hedef kitlesi tarafindan ilgi gérmiyorsa o hesabin ne kadar
cok takipgi sayisina sahip oldugunun ve hesabin ne kadar gincel oldugunun bir
Onemi yoktur. Bu baglamda aktif sosyal medya hesabi etkilesim orani en yiksek olan
hesaptir. En verimli etkilesim ise sayfa yénetimi ve sayfa takipgileri arasindaki diyalogla
belirlenir. Eger hesap takipgileri tarafindan yazilan yorumlar cevapsiz birakiliyorsa
veya hesap yodnetimi tarafindan paylasilan gdnderilere takipgiler tarafindan yanit
verilmiyorsa o hesabin aktif oldugu séylenemez. Tiim bu slire¢ g6z 6niine alindiginda
yapilan arastirmada incelenen moda markalarinin en aktif hesaplarinin Facebook
ve Instagram hesaplari oldugu goérilmustir. Twitter hesaplarinda hesap yonetimleri
tarafindan diger ortamlara goére daha fazla paylasimda bulunulmasina karsin hesap
takipcilerinin bu paylasimlara ilgi géstermedigi saptanmistir. Ortaya cikan bu veriler
1Isiginda en aktif hesaplarin Facebook ve Instagram hesaplar oldugu gérilmustir.

Markalar sosyal medyay! farkli amaglar dogrultusunda kullanip farkh amaclar
dogrultusunda bu ortamlarda paylasimda bulunabilirler. Ancak bu ortamlar ne amacla
kullanihirsa kullanilsin hedef kitle ile ¢ift yonli iletisim kurulabiliyorsa, hedef kitlenin soru,
sorun, sikayet ve Onerilerine karsilik veriliyorsa zaten sosyal musteri iligkileri ydnetimi
kendiliginden ortaya cikmaktadir. En iyi pazarlama stratejisi tiketicilerle diyalog
kurmaktir, onlari anlamak, onlarla arkadas olmak ve onlari &nemsedigini hissettirmektir.
Dolayisiyla sosyal medya hesaplari gliincel olan ve bu ortamlar tizerinden hedef kitleyi
kendileriyle iletisim kurmaya tesvik eden ve onlarla diyalog icinde kalmay! basaran
markalarin pazarda daha basarili olmalar kaginiimazdir.
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