SOSYAL AGLARIN PAZARLAMA ARACI OLARAK KULLANIMI:
TURKIYE’DEKi HAZIR GiYiM FIRMALARI ORNEGI
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Sosyal bir ¢evre olusturmak amaciyla kurulan ve biiyiik kitlelerin birbirleriyle yogun
olarak iletisime ve etkilesime gecebildikleri elektronik ortamlar olan sosyal ag siteleri,
isletmelerin tiiketici diisiincelerini takip edebildikleri, bu diislincelere yon veren cevresel
etmenleri inceleyebildikleri ve tiiketicilerin tercihlerini etkilemeye calistiklar1 bir pazarlama
araci olarak da kullanilmaya baslanmistir. Bu ¢alismada Tiirkiye'de en ¢ok kullanilan sosyal ag
olan Facebook'un hazir giyim firmalar tarafindan ne sekilde kullanildig1 ve yapilan pazarlama
faaliyetlerinin tiiketiciler iizerindeki etkileri incelenmistir. Calismada aktif olarak Facebook’u
kullanan firmalarla miilakat teknigi kullanilarak goriismeler yapilmis, Facebook’un tiiketiciler
tizerindeki etkisi firmalarin bakis agisindan belirlenmeye c¢alisilmistir. Firmalarin, hedef miisteri
kitleleri ve sosyal aglardan beklentileri dogrultusunda bir Facebook stratejisi olusturduklari
goriilmiigtiir. Bu stratejinin basarili olmasi halinde Facebook’un firma bilinirligini ve tiiketici
bagliligin artirdigi ve firmanin satiglarini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir.
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USING SOCIAL NETWORKS AS A MARKETING TOOL: THE CASE
OF CLOTHING COMPANIES IN TURKEY

ABSTRACT

Social network sites which are electronic environments establishing with the aim of to
create a social circle and the large mass’s densely could communicate and interact with each
other, have been started to be used as a marketing tool of firms could follow customers’ ideas,
analyse environmental factors directing to these ideas and try to affect of customers’
preferences. In this study, Facebook which is the most commonly used social network in Turkey
is used in what way by ready-made clothing firms and the effects of marketing activities on the
customers have been researched. Meetings have been held by using interview technic with the
ready-made clothing firms, the effects of Facebook on consumers have been worked to defined
through firms’ perspective in the study. It has been seen that the firms strategise toward target
customer mass and expectations from social networks on Facebook. If this strategy succeed,
Facebook increase firm recognition and customer loyalty, affect positively sales of firm have
been identified.
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|. GIRIS

Sosyal ag siteleri, sosyal bir ¢evre olusturmak amaciyla kurulan, biiyiik kitlelerin
birbirleriyle yogun olarak iletisime ve etkilesime gegebildikleri elektronik ortamlardir. Ozmen
(2009: 146), sosyal ag sitelerini Kisilerin, kendilerine ait bir alan olusturarak sistemdeki diger
kullanicilarla bir araya gelmelerine, dijital ortamda paylasilabilecek her tiirlii materyali (video,
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fotograf, haber vb.) birbirleriyle paylasmalarina ve etkilesim i¢ine girmelerine imkén saglayan
sanal ortamlar olarak tanimlamustir. Boyd ve Ellison (2007), sosyal aglari bireylerin sinirli bir
sistem igerisinde halka ag¢ik veya yar1 agik bir profil olusturmalarina, baglantili olduklar diger
kullanicilarin bir listesini beyan etmelerine, kendilerinin ve sistemdeki diger kullanicilarin
baglant1 listelerini goriintiilemelerine ve gegis yapmalarina izin veren web tabanli servisler
olarak tanimlamustir. Carminati, Ferrari ve Perego (2006) web tabanli sosyal aglari; web
kullanicilarinin kaynak paylasimina ve (i, eglence, flort gibi amaclarla) diger kullanicilarla
arkadaglik kurmalarina olanak saglayan ¢evrimici topluluklar olarak tanimlamaktadir.

Bugiin yerli, yabanci ylizlerce sosyal ag sitesi bulunmaktadir ve bu siteler isleyisleri
bakimindan genel olarak iki grup altinda incelenmektedir (Pustylnick, 2011). Birinci grup;
bireylerin agirlikli olarak “kisisel baglar’” bulunan insanlarla etkilesime gectikleri Kullanici
tabanli sosyal ag siteleridir. Facebook, Myspace, Orkut gibi, 6zel bir konu basligi olmaksizin,
genel kullanicilara hitap ederler. Ikinci grup; insanlari belirli bir konu, hobi veya diisiince
etrafinda toplayan grup tabanli sosyal ag siteleridir. Uye sayilar1 genel olarak kullanici tabanli
sosyal aglardan daha azdir ve kayit kurallar1 daha katidir. Belli bir ilgi veya iliski esas alinarak
olusturulurlar. Linkedin, Academia ve Ravelry bu grup sosyal aglara 6rnek gosterilebilir.

Sosyal aglar sayesinde pazarlamacilar tiiketicileri izleyebilmekte, diisiincelerine
ve tercihlerine yon veren etmenleri belirlemekte ve tercihlerini ydnlendirmeye
calismaktadirlar. Ozellikle popiiler sosyal aglarin, biiyiik birer tiiketici pazari haline
geldigi, tiiketicilerin diislince ve taleplerini bu aglar iizerinden firmalarla paylagsmaya
istekli olduklar1 gozlenmektedir. Bununla beraber, firmalar geleneksel pazarlama
tekniklerinin yaninda sosyal aglardaki pazarlama yontemleri ile tiiketiciler iizerinde
farkl bir etki saglayabilmektedir.

I1. SOSYAL AGLARIN TUKETiCi DAVRANISLARI UZERINDEKI
ETKISI

Tim diinyadan benzer ilgi ve arkadaslara sahip insanlar1 bir araya getiren sosyal aglarda
kullanicilar, fiziksel diinyanin yani sira sanal diinyadan da arkadas edinebilmektedirler (Qiao,
2008). Buna ragmen kullanicilar hi¢ tanimadiklar insanlardan ¢ok gercek hayatta bir sekilde
baglantili olduklar1 insanlar1 bulmaya ve arkadaslik kurmaya c¢aligmaktadirlar. Nitekim Lampe,
Ellison ve Steinfeld'in iiniversite dgrencileri, Pew arastirma merkezinin ise Amerikan gengleri
iizerinde yaptig1 arastirmalarda katilimcilarin biiyiik cogunlugunun Facebook'u ve diger sosyal
aglart gercek hayatlarinda tanidiklart kisiler ile baglantiya gegmek ve onlar hakkinda bilgi
edinmek amaciyla kullandiklart belirlenmistir (Lampe, Ellison and Steinfield, 2006;
PewlInternet, 2007). Sener (2009)’in Tiirkiye’de Facebook kullanim amagclari ile ilgili yaptigi
arastirmada da kullanicilarin Facebook’u “arkadas cevresini genisletmekten ziyade var olan
arkadasliklar1 siirdiirmesini saglayan bir ara¢ olarak kullandigi” sonucuna ulasilmistir. Bu
durum sosyal aglarin bireylerin giinliik yasantilarinda etkili olabilecek bir pazarlama araci
oldugunu gostermektedir.

Pazarlamacilarin sosyal aglarda yaptiklari ¢aligmalarda hedef tiiketici kitlesinin sosyal
aglarda kendilerini nasil konumlandirdigi ve nasil davrandigini incelemeleri gerekmektedir.
Sosyal aglarda, tiikketicinin satin alma davraniglari tizerindeki arkadas etkisinin incelendigi bir
caligmada tiiketiciler ii¢ grup altinda incelenmistir (lyengar, Han and Gupta, 2009):

Birinci grup; arkadaslarinin satin alma kararlarindan higbir sekilde etkilenmeyen, ikinci
grup; arkadaglarinin satin aldiklart iirlin ve satin alma kararlarindan giiglii bir sekilde etkilenen,
ticlincii grup; insanlar tizerinde etkili olan fakat diger kullanicilarin satin alma kararlarindan
olumsuz yonde etkilenen tiiketicilerdir. lyengar ve ark. (2009), geleneksel tiiketici davraniglart
tizerinde etkili olan sosyo-kiiltiirel vb. faktorlerin sosyal aglarda da etkili oldugunu ve sosyal
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aglarin tiiketici davramislar iizerindeki etkisinin bu faktorlere bagl olarak sekillendigini ortaya
koymustur.

Internet teknolojilerinin yaygilasmasi ve kullanimmin artmasi, ¢evrimigi tiiketicilerin
internet bilgi ve tecriibelerini de arttirmistir. Giiniimiizde tiiketiciler, satin almadan 6nce karar
verme konusunda yardim istemek, bilgi ve tavsiye almak ig¢in tartisma gruplarina iiye
olabilmekte, fikir aligverisinde bulunabilmektedir (Quinton and Harridge-March, 2010). SMG
Knowledge (2012)’1n aktardigi ve Global Web Index tarafindan 2011 yilinda yapilan internetin
tiikketicilerin satin alma siirecindeki davraniglarinda meydana getirdigi degisikliklerin incelendigi
bir aragtirmada, Tirkiye’deki aktif internet kullanicilarinin % 89’unun satin alma Oncesi
internette aragtirma yaptigi, % 62’sinin satin almay1 diigiindiigii tirlin/marka hakkinda arastirma
yapmay1 en 6nemli internet kullanma sebebi olarak gordiikleri belirlenmistir. Ayni arastirmada,
Katilimcilarin % 72’sinin en az bir ¢evrimigi platformda tiriinler ve markalar hakkinda fikirlerini,
yorumlarini yazdigi, % 53’lniin ¢evrimigi platformlarda tanimadigi birinden aldigi tavsiyenin
“marka ile ilgili olumlu izlenim” olusturdugunu ve % 40’1 ¢evrimici ortamlarda tanimadigi
birinden aldig1 tavsiyenin “iirtin/hizmet hakkinda bilgi” sagladigini diistindiigii goriilmiistiir.

Satin alma karar1 verilirken, gilivenilir bir arkadas veya meslektas tavsiyesi, pek ¢ok
irin/hizmet icin oldukca Onemli faktorlerdir ve kullanicilar acgisindan sosyal aglar,
arkadaglariyla beraber olduklarini hissettikleri alanlardir (Shih, 2009). Haciefendioglu (2011)
sosyal aglarin bir reklam ortami olarak onemi ve kullanicilarin bunlarla ilgili tutum ve
davranislarini inceledigi arastirmada, reklamlarin “tavsiye edilmesi” ve “paylasilmasinin” hedef
kitle lizerinde etkililik agisindan olduk¢a 6nemli oldugu sonucuna ulasmistir.

Sosyal aglar, hiper hedefleme (reklam hedeflemesinin oldukca 6zel Olgciitler temel
alinarak yapilmasi) ve sosyal filtreleme (kullanicinin ilgilenebilecegi bilgileri belirleyen teknik)
ozellikleri sayesinde, internette kullanicilara reklam bombardimani yapilmasinin 6niine gegerek,
dogru kisiye, dogru yerde, dogru bilgilendirmenin yapilmasimi saglamaktadir. Sosyal aglar
giiclii ve gelismis yeni bir pazarlama kanali olarak goriilmekte, pazarlamayi duyarli, kigisel ve
sosyal bir hale getirmektedir (Shih, 2009).

Sosyal aglarin; tiiketicilerin yas, cinsiyet, medeni durum vb. demografik bilgilerine
sahip olmasi ve bu bilgilerin tiiketiciler tarafindan, kendi istekleriyle siirekli gilincellenmesi,
firmalarin hedef kitleye en etkili sekilde ulasabilmelerine imkan vermektedir. Uye profillerinden
alman demografik ve psikografik veriler tizerine kurulu olan ve bu yiizden sosyal reklam olarak
adlandirilan reklamlarin 6nemi, kullanicilar kisisel gegmisleri hakkinda her gecen giin daha
fazla bilgi sagladiklar1 ve profillerine reklam uygulamalarini eklemeye devam ettikleri igin
gittikge artmaktadir (Enders, Hungenberg, Denker and Mauch, 2008).

Konuyla ilgili yapilan ¢esitli arastirmalar neticesinde tiiketicilerin %68’inin satin alma
karar1 verirken Facebook “arkadaslarindan” olumlu yonde etkilendikleri ve Facebook
arkadaglarinin belirli bir {iriinii satin alma veya belirli saticilara gitme konusunda kullanicilari
ciddi sekilde yonlendirdigi tespit edilmis, tiiketicilerin Facebook ve Twitter'da bir markanin
takipgisi olduktan sonra markay: arkadaslara tavsiye etme ve satin alma egilimlerinin arttig
belirlenmistir (Morpace Inc.,2010; Chadwick Martin Bailey, 2010). Ayrica tiiketicilerin
sevdikleri markalar ile sosyal medya araclar iginden en fazla Facebook iizerinden iletisime
geciyor olmalar1 Facebook’un pazarlama araci olarak dnemine dikkat ¢ekmekte, Tiirkiye’deki
kullanicilarin Facebook’u giinliik yasantilarmin bir pargasi haline getirmis ve bos vakitlerinde
siklikla baglaniyor olmalari Facebook’un iilkemizde de etkin bir sekilde kullanilabilecegini
ortaya koymaktadir (Chadwick Martin Bailey, 2011; Sener, 2009).

Yukarida 6zetlenen arastirmalarda, firmalarin 6zellikle hedef tiiketici kitle tarafindan
aktif olarak kullanilan Facebook gibi sosyal medya araglarini pazarlama faaliyetlerine adapte
etmelerinin firmalara avantaj saglayacagi, giin gegtikge her yas grubundan daha ¢ok insanin
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katildig1 ve daha ¢ok vakit gecirdigi Facebook’un tiiketiciler tizerindeki etkisinin giderek arttigi
goriilmektedir.

I1l. SOSYAL AGLARDAN FACEBOOK VE FACEBOOK’TAKI
PAZARLAMA YONTEMLERI

Facebook; kullanicilarinin, kullanici adi, fotograf gibi ¢esitli profil bilgilerini
yiiklemelerine, genel veya 6zel ¢evrimigi mesaj géndermelerine ve ¢evrimigi fotograf paylagimi
gibi yollarla sistemdeki diger kullanicilarla iletisim kurmalarina izin veren, {iye tabanli bir
internet toplulugudur. Facebook, 2004 yilinda iiniversite 6grencileri arasindaki sosyal etkilesimi
artirmak amaciyla kurulmustur (Pempek, Yermolayeva and Calver, 2009). ilk kuruldugunda
sadece Harvard Universitesi ogrencilerinin kullanimmna agik olan site, 2006 yilinda genel
kullanima agilmistir. Bugiin diinyanin en hizli biiyiiyen ve en ¢ok kullanilan sosyal agidir (Shih,
2009). Facebook’un aylik aktif kullanicis1 800 milyonu geg¢mis olup, sadece 2012 yilinda
Tiirkiye’de yaklasik 31 milyon kullanicist bulunmaktadir (SocialBakers, 2012).

Kullanicilarin kendi profillerini olusturarak, diger kullanicilarla arkadaslik kurmalarina,
paylasimda bulunmalarina, sohbet etmelerine olanak saglayan site ayrica hayran sayfalari kurma,
gruplara iiye olma ve ¢esitli uygulamalar (oyun gibi) gelistirme ve kullanma imké&ni da
vermektedir.

Facebook’ta kullanilan pazarlama yontemleri, Facebook reklamlari, sayfalar, gruplar ve
uygulamalardan olusmaktadir. Bunlar Facebook’un kendi biinyesinde sundugu pazarlama
yontemleri olmasina ragmen, Facebook’un uygulama gelistirmeye izin veren yapisi sayesinde
uygulamalar, firmalar acgisindan farklilik olusturan 6nemli bir 6zellik haline gelebilmektedir.
Facebook, site icinde marka ve sirketlere hayran sayfalar1 olusturma imkani vermesi,
kullanicilarin profil bilgilerine gore sayfasinda reklam yayinlamasi ve viral kampanyalar i¢in
¢ok uygun bir mecra olmasi ile reklamcilik sektoriiniin g6z ardi edemeyecegi bir alana
doniismiistiir (Shih, 2009).

Nitekim pek ¢ok marka Facebook’u aktif bir sekilde kullanmakta, takip¢i sayisini
arttirmak igin cesitli kampanyalar diizenlemektedir. Ozellikle kullanicilarin pek cogunun kisisel
bilgilerini Facebook ile dogru bir sekilde paylagsmasi “kigisellestirilmis pazarlama” yapmak
isteyenler i¢in Facebook’un kullanici veritabanini oldukga degerli kilmakta ve sirketleri kendine
¢cekmektedir (Alabay, 2011).

Facebook’un kullanicilara ait bilgileri Facebook reklamlar1 hizmetiyle reklam verenlerle
paylagmasi firmalara hedef kitleye etkili reklam yapabilme imk&ni saglamaktadir. Reklam
maliyetinin geleneksel medya araglaria gore diisiik fiyatlarda olmasi kiigiik biitgeli igletmelerin
de Facebook’ta hedef Kkitlelerine ulasabilmesine firsat vermektedir. Facebook reklamlarinin
etkinligini 6lgmek amaciyla yapilan, 6grencilerin iiniversite kiitliphanesinin Facebook sayfasina
olan talebini arttirmay1 hedefleyen bir ¢calismada Facebook reklamlarinin kiigiik biitcelerle genis
kitlelere ulasilabildigi, hedefleme yapilabilme oOzelligiyle hedef kitleye gore birgok cesitte
kampanya segenegi olusturulmasina imkan verdigi sonucuna ulasilmistir. Biiyiik kitlelere
ulagsmak icin biliyilk maliyet gerektiren geleneksel reklam kampanyalar1 karsisinda oldukca
avantajli bir durum sagladigi belirlenmistir (Chan, 2011).

Alabay (2011) Facebook’un sagladigi demografik bilgilerin pazarlama agisindan 6nemi
ve etkisini inceledigi caligmasinda Facebook’un, tiiketici pazari sistematik bir bi¢imde
boliinebildigi icin isletmelerin direkt olarak miisteri hedef kitlesine ulasmasina olanak
sagladigin1 ve kitlesel pazarlamaya ¢ok miisait olan Facebook gruplariin, bu konuda ileriye
doniik potansiyel arz ettigini ifade etmistir.

Facebook, reklam hizmetinin yam sira firmalara iicretsiz olarak sayfa agma, hayran
sayfalar1 kurma, kampanya, oyun, cekilis gibi uygulamalara olanak saglayan yapisi ile
tiiketiciler tizerinde oldukea etkili olabilmekte, tiiketiciler firmayla etkilesimlerini dinamik bir
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yapiya sahip ve giinliik hayatlarina biiyiik oranda dahil ettikleri Facebook iizerinden kurmay1
tercih edebilmektedirler. Bu durum ile birlikte Facebook un, tiiketici davranislar1 tizerinde bir
takim degisikliklere yol actigi belirlenmekte, toplumun sosyal aglara ilgisinin ve
entegrasyonunun artmasiyla bu etkinin daha da artacagi dngoriilmektedir.

Kullanicinin Facebook’taki evi seklinde ifade edebilecegimiz profil sayfasi, Facebook
iiyeligi olan herkesin sahip oldugu, arkadaslariyla kendine dair paylasmak istedigi bilgilerin yer
aldig, kullaniciya ait alandir. Facebook, profillerin biiyiik arama motorlarinda indekslenmesine
izin verdiginden, profil sayfasi kullanicimin halka agik yiizii haline gelmektedir (Dunay and
Krueger, 2010; Kelsey, 2010; Miller, 2010).

Sayfalar, kisi veya kuruluslara Facebook’ta, hayranlari veya miisterileriyle iletisime
gecerek, etkilesim kurma imkani saglayan alanlardir. Kullanici bu sayfalart begendigi takdirde,
“takipeisi” olmakta, sayfanin yaptig1 paylasimlari kendi haber kaynaginda siirekli olarak takip
edebilmektedir (Levy, 2010). Profil ile sayfanin yapilari farklidir, profilde kullanici diger
profilleri (is yeri, okul, aile) arkadas olarak ekler, fakat markalar/firmalar kullanicinin arkadasi
degildir, arkadas listesinde yer almazlar.

Facebook sayfalarin “takipgi sayis1” ve “hakkinda konusuyor” (people talking about this)
bilgilerini giincel olarak paylagmaktadir. Takip¢i sayisi, sayfay1 toplam begenen kisi sayisini;
hakkinda konusuyor ise, sayfa ile (begen/paylas/yorum yap vb. oOzellikleri ile) etkilesimde
bulunan kisi sayisim1 gostermektedir. Hakkinda konusuyor sayisi, bir haftalik bir siireci
kapsamakta, kullanicilarin sayfaya olan ilgisini ve takip¢i sayisimin etkinligini ortaya
koymaktadir.

Gruplar, ortak ilgiye sahip insanlarin birbirleriyle iletisime ge¢melerini saglayan
alanlar olarak tanimlanabilmektedir (Kelsey, 2010: 44). Grup ve sayfa arasindaki en temel fark;
gruplarin genel olarak hayranlarn tarafindan marka/kisilere ulagsmak icin, sayfalarin ise
kisi/kuruluslar tarafindan tiiketicilere ulagsmak i¢in kuruluyor olmasidir.

Facebook’ta fotograf, video, oyun gibi pek ¢ok uygulama bulunmaktadir. Facebook’un
uygulama gelistirilmesine izin veren yapisi sayesinde firmalar kendi uygulamalarini
gelistirebilmektedir. Bunlar yarisma, c¢ekilis, anket veya cesitli oyun uygulamalari
olabilmektedir. Kisilerin Facebook iizerinden birbirlerine sanal hediye gondermesine izin veren
“hediye” uygulamasi, FarmVille oyunu veya sirketlerin pazarlama amagli olarak gelistirdigi
kiiciik/biiyiik ¢apli ¢esitli yarigma ve ¢ekilisler bu uygulamalara 6rnek gosterilebilmektedir.

Facebook reklamlari, kullanicinin profilinde sag siitunda yer alan, uygulamalar,
fotograflar, gruplar, sayfalar, profiller (zaman tiinelleri) ve ana sayfa dahil olmak iizere pek ¢ok
tiir sayfada belirebilen reklamlardir. Kullanici Facebook reklamlarinin hesabindaki sayfada
gosterilmesini engelleyemez fakat igeriginden rahatsiz oldugu bir reklami sikdyet edebilir.
Facebook reklamlarinda, kullanicinin Facebook’ta paylastigi demografik bilgilere gore
hedefleme yapilmaktadir. Bunlar; kullanicinin yasadigi sehir, cinsiyeti, yasi, iliski durumu,
isyeri veya okul bilgileri gibi kendisi tarafindan sisteme girilmis bilgiler, profilinde veya zaman
tiinelinde siraladigr ilgi alanlari, baglanti kurdugu sayfa ve gruplar, ziyaret ettigi sayfalar,
gruplar veya kullandig1 uygulamalar, kullanicinin gonderileri ve durum giincellemelerindeki
anahtar soOzciiklerden olusmaktadir. Facebook bu bilgilere, kullanicinin gonderilerini
okumaksizin, otomatik bir sistem ile ulagsmaktadir. Sponsorlu reklam olarak da isimlendirilen bu
reklamlarin etkinligi demografik ve kisisel 6zellikler ile dogrudan baglantilidir. Facebook
reklamlar1 ile birlikte verilen “Sponsorlu Haberler” ise, kullanicinin haber kaynaginda zaten
gorebilecegi, arkadaslar1 ve Facebook sayfalar1 hakkinda arkadaslarinin begendigi sayfalar veya
bir etkinlige katilacak olmalar1 gibi durumlar1 haber veren reklamlardir (Facebook, 2011).
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IV. FACEBOOK ORNEGINDE SOSYAL AGLARIN TUKETICI
DAVRANISLARI UZERINDEKIi ETKIiSININ HAZIR GiYIM SEKTORUNDE
ARASTIRILMASI

Caligmanin son boliimiinde, sosyal aglardan Facebook’un tiiketiciler tizerindeki etkisini
firmalarin bakis acisindan belirlemeyi hedefleyen bir arastirmaya yer verilmistir. Arastirma
kapsaminda, Tiirkiye’deki hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren ve Facebook sayfalarini
aktif bir sekilde kullanan firmalarin Facebook sayfalari incelenmis, sayfa sorumlulart veya
pazarlama boliimii yetkilileri ile miilakatlar yapilmis ve bu firmalarin bakis agilarindan,
Facebook kanali ile yapilan pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler tizerindeki etkileri belirlenmeye
calisilmustir.

A) ARASTIRMANIN YONTEMi

Arastirmada, nitel bir arastirma yontemi olan derinlemesine miilakat yontemi
kullanilmistir. Bu yontemin tercih edilmesinin nedeni, iilkemizde bir pazarlama araci olarak
yeni kullanilmaya baslanan sosyal aglar ile ilgili mevcut firmalarin goriis ve deneyimlerinden
ayrmtili bir sekilde faydalanabilmektir. Istanbul, Ankara ve Kocaeli merkezli 19 hazir giyim
firmasinin, bazi firmalarin birden fazla markanin sahibi olmasi dolayisiyla toplamda 22
markanin (Tugba ve Venn ortak Facebook sayfasini kullanan iki farkli markadir.) Facebook
sorumlular1 ile 17 soruluk miilakatlar gergeklestirilmistir. (Ek-1) Miilakatlarda yoneltilen
sorular literatiir taramas1 ve konuyla ilgili sektorel calismalardan faydalanilarak hazirlanmustir.
Miilakatlar, yiiz yiize, e-posta veya telefon ile gerceklestirilmis, her bir miilakat ortalama 20
dakika stirmiistiir. Miilakatlardan (e-posta ile yapilan miilakatlar hari¢) elde edilen veriler, ses
kayit cihazi ile kaydedilmis, daha sonra c¢oziimlenerek yazili hale getirilmistir. Miilakatlar
yaklasik 2 aylik bir siirede tamamlanmistir. Bu miilakatlar bayan, erkek, cocuk veya geng giyim
seklinde sektoriin farkli alanlarinda ¢alisan ve farkli hedef kitleleri olan firmalar ile yapilmus; bu
sayede ¢alismanin belirli bir tiiketici profili ile kisitlanmasinin 6niine gegilerek genis bir bakis
ac1s1 saglanmustir.

B) ARASTIRMA EVRENI VE ORNEKLEM

Arastirma kapsaminda hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren ve bu sektorde
tilkemizde 6nde gelen firmalarin kurumsal Facebook sayfalari incelenerek takipg¢i sayisi en az
5.000 olan ve sayfalarini aktif bir sekilde kullandiklari tespit edilen 54 firma belirlenmistir. (Ek-
2) Firmalarin belirlenmesi hususunda diinyanin en biiyiik sosyal medya istatistik portallarindan
biri olan, Facebook, Twitter ve LinkedIn gibi sosyal medya araglar1 hakkinda 200°den fazla
ilkeyle ilgili glincel ve istatistiki bilgiler sunan Socialbakers sitesinden istifade edilmistir.
Bununla beraber firmalardan bir kismina ulasilamamasi, bir kisminin ise miilakat talebine
olumsuz yanit vermeleri sebebiyle 19 firmayla miilakat yapilmstir.

Miilakatlara katilan firmalarin Facebook sayfasi adresleri, bu sayfalarin takipgi ve
hakkinda konusan kisi sayilari ile ilgili bilgiler Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Miilakata Katilan Firmalarin Facebook Sayfalarinin Takipgi Sayisi

TAKIPCi | HAKKINDA
MARKA ADI FACEBOOK ADRESI SAYISI KONUSAN

1 |KAYRA www.facebook.com/kayratekstil 454.109 18.591
2 | ZUHRE PARDESU | www.facebook.com/ZuhrePardesu 286.431 8.316
3 | LC WAIKIKI www.facebook.com/lcwaikiki 180.242 5.778
4 |TUGBA & VENN www.facebook.com/tugbagiyim 163.323 14.145
5 |AKER www.facebook.com/akeresarplari 151.329 5.011
6 |LTB www.facebook.com/LtbJeans?ref=ts 114.718 2.449
7 |PANCO www.facebook.com/PancoKids 101.978 169

8 | TIFFANY www.facebook.com/tiffanyturkiye 90.291 2.025
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9 |COLIN'S www.facebook.com/ColinsLook 71.466 701
10 | SETRMS www.facebook.com/setrms.official 68.260 9.889
11 |KIP www.facebook.com/KipComTR 57.421 1.598
12 | KIGILI www.facebook.com/KigiliErkekGiyim 40.298 548
13 |EFOR www.facebook.com/eformensfashion 33.323 161
14 | VIOL www.facebook.com/ViolAbiye 23.939 107
15 |SEVENHILL www.facebook.com/Sevenhill 19.639 1.120
16 |U.S.POLO. ASSN |www.facebook.com/USPoloAssnTR?ref=ts 16.544 697
17 | RAMSEY www.facebook.com/ramseyerkekmodasi 14.940 345
18 | FAIK SONMEZ www.facebook.com/faiksonmezmoda 11.315 987
19 | BONA SERA www.facebook.com/bonaseraesarp 9.183 1.580
20 | MINICO www.facebook.com/minicococukdunyasi 8.462 438
21 | PIERRE CARDIN www.facebook.com/PierreCardinTurkiye 5.157 165

Kaynak: Firmalarin 31 Aralik 2011 tarihli Facebook sayfalarindaki veriler.

C) VERILERIN ANALIZi VE ULASILAN BULGULAR

Bu boliimde firmalar ile yapilan miilakatlarda elde edilen verilere ve ulasilan bulgulara
firmalarin Facebook uygulama ve o6zellikleri hakkindaki goriigleri ve bu 6zellikleri kullanim
durumlari, firmalarin Facebook’taki sayfa yonetimi ile ilgili uygulamalar ve Facebook’un
firmalarin bakis agisindan tiiketici davraniglart tizerindeki etkisi ana bagliklar1 altinda yer
verilmistir.

) 1. Firmalarin Facebook Uygulama ve Ozellikleri Hakkindaki Géoriisleri ve bu
Ozellikleri Kullanim Durumlari

Bu boliimde katilimer firmalara cesitli sorular yoneltilerek firmalarin Facebook’a bakis
acilari, Facebook’ta yer alan begen, paylas, yorum yap, sponsorlu reklam, uygulamalar ve
takipgi sayisi gibi Ozellikleri nasil kullandiklari ve bunlarin firmalar i¢in 6nemi belirlenmeye
calisilmustir.

Firmalarin Facebook kullanimlari ile ilgili genel bir bilgi edinebilmek i¢in Katilimct
firmalara “Kurumsal Facebook sayfanizi hangi tarihte agtiniz, herhangi bir sosyal medya
ajansiyla caligtyor musunuz veya birlikte bir ¢alismaniz oldu mu?” sorular1 yoneltilmistir.
Firmalar Facebook’u aktif bir sekilde kullanmaya 2010 ve 2011 yillarindan itibaren
basladiklarin1 ve Facebook sayfasinin yonetimi veya uygulama gelistirilmesi gibi konularda
sosyal medya ajanslarindan destek aldiklarini sdylemislerdir.

a) Firmalarin “Begen-Paylas-Yorum Yap” Ozellikleri Hakkindaki Goriisleri

Facebook’un begen ve paylas 6zelliklerinin firmalar tarafindan nasil kullanildig1 ve ne
kadar 6nemli bulunduklarini 6grenmek amaciyla katilimei firmalara, “Facebook’taki begen (like)
ve paylas Ozellikleri kullanicilarin begenilerini 6grenmek agisindan sizce ne kadar etkilidir?”,
“Kampanya ve iiriinlerle ilgili firma faaliyetlerini yonlendirici bir etkisi oluyor mu?” sorulari
sorulmustur. Katilimcilar bu 6zelliklerin yan1 sira tiiketici yorumlari (yorum yap ozelligi)
hakkinda da bilgi vermislerdir. Firmalar begen, paylas 6zellikleri ile tiiketici yorumlarindan elde
edilen verileri tiiketicilerin begeni ve fikirlerini &grenebilmek agisindan olduk¢a Onemli
bulduklarini, tiiketicilerin Facebook’ta gergek diisiincelerini samimi bir sekilde ifade ettiklerini
ve begendikleri paylagimlari (iiriin fotograflari, 6zIii s6z vs.) arkadaslartyla paylasmak
konusunda Facebook’u aktif bir sekilde kullandiklarini sdylemislerdir. Katilimcilar buradan
elde ettikleri geri bildirimleri dikkate aldiklarimi1 ve bunlarin firmanin bazi faaliyetlerinde
yonlendirici etkisi oldugunu belirtmislerdir. Bir katilimci bu konuda su Ornegi vermistir:
“Mesela bir montumuzun dikisleriyle ilgili genel bir kaygimiz vardi, bir Facebook kullanicimiz
o dikislerin bu monta gitmedigini sdyledi, biz de bu montlardan ¢ok fazla iiretmeden bir bagka
modele gectik.”
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Firmalar ayrica begen, paylas ve yorum yap gibi 6zelliklerin yarigmalara konu edildigi
donemlerde tiiketicilerin sayfaya olan ilgisinin arttigini, bu sebeple dogru bilgi elde
edemediklerini ifade etmislerdir.

b) Firmalarin “Sponsorlu Reklam” Hakkindaki Goriisleri

Facebook reklamlarinin firmalar tarafindan nasil kullanildigi ve ne kadar etkili bir
ozellik oldugunu 6grenebilmek i¢in “Facebook’ta sponsorlu reklam veriyor musunuz? Etkili bir
reklam yontemi midir?” sorusu sorulmustur. Katilimer firmalar sponsorlu reklamlara 6zellikle
kampanya donemlerinde basvurduklarini, kullanicilarin kisisel bilgilerini (yas, cinsiyet, yasadigi
sehir vb.) Facebook’ta paylasmalarinin, firmalarin Facebook’ta hedef kitleye ulagmasini
kolaylastirdigin1 séylemis, sponsorlu reklamlarin kiiciik biitcelerle genis kitlelere ulasabildigini
belirtmislerdir. Bir katilimct konuyla ilgili: “Facebook’ta demografik 6zelliklere gore reklam
verebiliyoruz. Bu sayede hedef kitleye nokta atig1 yapabiliyoruz ve harcadigimiz biit¢e direkt
olarak hedefine ulasiyor” demistir. Firmalar reklamlarin tiiketiciyi etkileyebilmesi i¢in hedef
kitlenin iyi belirlenmesi gerektigini belirtirken, Facebook’ta reklama tiklayan tiiketicinin, kisa
vadede satin almaya donis oraninin diigik oldugunu, bu reklamlarin daha ¢ok tiiketicinin
firmayla/firmanin Facebook sayfasiyla tanigmasini saglayarak firma bilinilirligini arttirdigini ve
bu amagla kullanildigini sdylemislerdir.

¢)Firmalarm “Uygulamalar” Ozelligi Hakkindaki Gériisleri

Facebook’un uygulama 6zelliginin firmalar tarafindan nasil kullanildig1 ve tiiketicilerin
Facebook’ta en c¢ok kullandigi uygulamalarin neler oldugu ‘“Ziyaret¢iler, sayfadaki
uygulamalardan hangisini daha ¢ok kullanmaktadir?” sorusu sorularak tespit edilmeye
calisilmisgtir. Katilimcilar, tiiketicileri firma sayfalarina ¢eken ve sayfaya baglayan Facebook
uygulamalarinin basinda yarisma ve cekilislerin oldugunu ifade etmis, bu uygulamalarin
titketicileri firma sayfalarinda takip¢i olmaya yonlendirdigini ve firma bagliligini artirdigim
sOylemislerdir. Konuyla ilgili bir katiimci1 “Uygulamanin(yarigma) satisa ne kadar dondiigii
tartisilir fakat firmanin adinin goriintiilenmesi ve takipgi sayisi agisindan ¢ok basariliydr; 3 ayda
600 bin takipgiye ulastik, 8 milyon kere goriintiilendik.” demistir.

d) Firmalarin “Takipg¢i Sayis1” Hakkindaki Goriisleri

Facebook’taki takipgi sayisinin 6nemi ve firmalara sagladigi faydalarin belirlenebilmesi
icin katilimci firmalara “Takipgi sayist sizce ne kadar onemli bir kriter? Takipgi sayisinin
firmanin imaji ve satiglar iizerinde nasil bir etkisi bulunmaktadir?” sorulart yoneltilmistir.
Katilimcilar takipgi sayisin1 onemli bulduklarini fakat takipgi sayisinin tiiketiciler lizerinde etkili
olabilmesi i¢in oncelikli olarak takipgilerin firmanin hedef kitlesi olmas1 gerektigini sdylemis,
bir firma konuya: “Onemli olan sizi takip edenlerin hedef kitleniz olmasi. Sayfanizi, mesaji
vermek istediginiz insanlar mi takip ediyor, buna bakilmasi gerekiyor.” sozleriyle agiklik
getirmigtir. Firmalar ayrica tiiketicinin takipgisi oldugu sayfada vakit geciriyor ve
firma/markayla sayfa iizerinden etkilesime gegiyor olmasi gerektigini ve bu konuda hakkinda
konusan kisi sayisinin 6nemli bir 6l¢iit oldugunu ifade etmislerdir. Konuyla ilgili katilimer bir
firmanin dikkate deger goriisii su sekildedir: “Facebook’taki takip¢i sayisi ne kadar ¢oksa siz de
aslinda o kadar popiiler bir markasimniz diyebiliriz. Ama bu durum i¢in takip¢inin sizi severek
takip etmesi, gercekten takip ediyor olmasi lazim, yarisma vs. i¢in degil.”

2. Firmalarin Facebook’taki Sayfa Yonetimi ile ilgili Uygulamalar:

Bu bdliimde firmalari Facebook’taki kurumsal sayfalarin1 yonetirken nasil bir yontem
izledikleri, tiiketicilerle kurduklar1 iletisimde nelere dikkat ettikleri, basarili bir Facebook
sayfast i¢in gerekenler ve Facebook’un giiclii ve zayif yonleri gibi konular agiklanmaya
calisilmustir.
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a) Firmalarin Sikayet ve Elestiriler Karsisindaki Tutumu

Firmalarin Facebook sayfasimi yonetirken yazilan elestiri ve sikayetler karsisinda nasil
bir tutum izlediklerini ve tiiketicilerle nasil bir iletisim kurduklarii 6grenmek igin
“Kullanicilarin firmayla ilgili Facebook sayfasinda yapmis oldugu sikayetler ve olumsuz
yorumlara yonelik ne tir bir yontem izlemektesiniz, bdyle durumlarda siireci nasil
yonetiyorsunuz?” sorusu yoneltilmistir. Firmalar hakaret ve kiifiir gibi asiriliklar icermedigi
stirece yorum/sikdyetleri sayfadan silmediklerini fakat sayfadaki olumsuz yorum veya
sikayetlerle mutlaka ilgilenilmesi gerektigini belirtmis, tatmin edici cevaplarin kullanicilarin
olumsuz yondeki fikirlerini olumluya ¢evirdigini ifade etmislerdir. Bir katilimc1 konuyla ilgili
diistincesini: “Duvardaki olumsuz yoruma cevap vermez dylece birakirsaniz, sayfaya girenler
firmanin oraya girilen yorumu gérmekten aciz oldugunu veya tiiketicilerle ilgilenilmedigini
diisiiniir. Ya cevap verecek, ya silecek ya da ¢6ziim getireceksiniz” seklinde ifade etmistir.

Katilimcilar ayrica, firmayla duygusal bag kuran veya firma/marka begenisi yiiksek
diizeyde olan tiiketicilerin, firma aleyhine yazilan yorumlara firmadan 6nce cevap vererek
firmay1 savunabildigini sdylemislerdir. Bu durumu bir katilimci: “Sayfamizin organik
bliylimesinin en biiyiik nedeni sayfamizda kullanicilarimizin birer marka elgisi gibi
davranmalari, gelen her sikdyete duygusal olarak tepki vermeleri ve icerigi giren kullaniciy1
ikna etmeye caligmalarindan kaynaklaniyor.” seklinde agiklamistir.

b) Basarih Bir Facebook Sayfasi Icin Gerekenler

Basarili bir Facebook sayfasi i¢in neler gerektigini belirleyebilmek amaciyla katilimci
firmalara “Facebook’ta basarili olmak i¢in gereken en 6nemli 3 maddeyi siralar misiniz?” ve
“Yaptigimiz en basarili Facebook g¢aligmasi hangisidir?” sorular1 yoneltilmistir. Katilimcilar
tiikketicilerle Facebook {iizerinden iyi bir iletisim dili kurabilmenin Facebook’ta basarili
olabilmek i¢in en Onemli unsurlardan biri oldugunu sdylemis, tiiketicilerin firma/marka
tarafindan onemsenmek ve ilgi gérmek istedigini belirtmislerdir. iletisimde zamanlamanin da
onemine dikkat ¢eken katilimcilar, tiiketicinin firmalar1 ¢ok fazla beklemek istemedigini,
tiikketicilere hizl1 bir sekilde geri doniis yapilmasi gerektigini ifade etmislerdir.

Katilimcilar Facebook’ta basarili olmak igin gereken bir diger 6nemli unsurun ise igerik
oldugunu sdylemisglerdir. Bir firmanin bu konudaki diisiincesi su sekildedir: “Bagarili olmak igin
gereken lic madde de igerik, igerik ve igeriktir.” Firmalar ayrica basarili bir sayfa igeriginin
sahip olmasi gereken dzellikleri soyle siralamiglardir;

e Ozgiin, ilgi ¢ekici, doyurucu ve paylasilabilir olmal.
e @iincel, aktif ve dinamik olmali.
e Dogru ve giivenilir olmali.
e Samimi olmali.
e Tiketicinin 6zel alanina saygi gostermeli.
e Hedef kitleye uygun olmal:.
e Firma hakkinda bilgi saglamali.
e (diillii uygulamalarla desteklenmeli.
) Sosyal Sorumluluk Kampanyalari

Facebook’ta sosyal sorumluluk kampanyalariin nasil kullanildig1 ve nasil bir etkisi
bulundugunu 6grenebilmek icin katilimcilara, “Facebook’ta herhangi bir sosyal sorumluluk
kampanyas1 yaptiniz m1? Tiiketiciler iizerinde ne gibi bir etki olusturdu?” sorular1 sorulmustur.
Katilimer firmalardan sadece bes tanesi Facebook’ta sosyal sorumluluk kampanyasi yaptigini
sOylemis, digerleri bu tarz kampanyalar1 Facebook’ta duyurmadiklarini belirtmislerdir. Firmalar
Facebook’ta paylasilan sosyal sorumluluk kampanyalarmin tiiketiciler iizerinde olumlu bir etki
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olusturdugunu fakat olumlu tepkilerin yan1 sira olumsuz tepkilerin de olabildigini, tepkilerde
genel duruma bakilmasi gerektigini sdylemislerdir. Bir katilime1 bu konuda su 6rnegi vermistir;
“Yardim kampanyamizi Facebook’ta duyurduk, bir tiiketici “Inanmiyorum, fotograf koyun.”
dedi. Tlgili fotograflar1 paylastigimizda ise “Niye fotograf koyuyorsunuz, sov mu yapryorsunuz?”
seklinde tepki verdi.”

Katilimcilar ayrica sosyal sorumluluk kampanyalarinin sunumu ve yonetiminde tiiketici
hassasiyetlerine dikkat edilmesi gerektigini, bu kampanyalarin tiiketiciye dogru bir sekilde
sunulamamasi halinde firmanin iyi niyetine ragmen tiiketicilerin olumsuz tepki verebildiklerini
sOylemislerdir.

d) Firmalar A¢isindan Facebook’un Giiglii ve Zayif Yonleri

Firmalarin Facebook’u kullanirken karsilastiklar: sorunlart ve bir pazarlama araci olarak
Facebook’un giiglii ve zayif yonlerinin neler oldugunu 6grenebilmek i¢in katilimer firmalara
“Facebook'ta en sik karsilastiginiz sorunlar nelerdir?” ve “Facebook'un giiglii ve zayif yonleri
nelerdir?” sorular1 yoneltilmigtir. Firmalar Facebook’un giiglii  yonlerini su sekilde
siralamislardir:

e (ok genis bir tiiketici kitlesine ulasabilmeyi saglamasi
o Kisith bir biitge ile genis kitlelere ulasabilen reklamlar yapilabilmesi
o Tiiketici hakkinda ayrintili bir demografik ve psikolojik veri saglayabilmesi
o Tiiketiciler ile hizli bir iletisime imkan veren dinamik bir iletisim kanali olmasi
e Markanin kendi durusunu sergileyebildigi, alternatif bir iletisim kanali olmas1
o Tiiketiciyle birebir iletigsim kurulabilmesi ve kullanim kolaylig1
Facebook’un zayif yonleri ve sorunlar da su sekilde siralanmigtir:
e Facebook’un alt yapisini sabitleyememesi ve sik giincelleme yapiyor olmasi
e Facebook’ta muhatap bulmanin zor olmasi
e Firma imajini tehdit edebilecek kadar giiclii bir mecra olmasi
e Tiiketicinin firmay1 kurumsal kimligiyle degil, bir kisi olarak muhatap almas1
¢ Firma adina agilan sahte sayfalar
e Aleyhte yapilan yorum ve paylasimlarin ¢ok hizli bir sekilde yayilabilmesi
3. Firmalarin Bakis Acisindan Facebook’un Tiiketiciler Uzerindeki Etkisi

Bu boliimde tiiketicilerin firmalarin  Facebook sayfalarin1 kullanma nedenleri,
Facebook’un tiiketicilerin firma algis1 ve baglilig1 ile satin alma davranislar {izerindeki etkisi
gibi konular ayrmtili bir sekilde ele alinmuigtir.

a) Tiiketicilerin Firma Facebook Sayfalarin1 Kullanma Nedenleri

Tiiketicilerin Facebook’ta firma sayfalarim1 kullanma ve takip etme nedenlerinin
Ogrenilmesi amaciyla firmalara, “Ziyaretgilerin Facebook sayfanizi en ¢ok kullanma nedeni
nedir?” sorusu yoneltilmistir. Katilimei firmalar, tiiketicilerin Facebook’taki sayfalarini en fazla
takip etme sebeplerinin sunlar oldugunu ifade etmislerdir:

e Indirimleri ve kampanyalar takip etmek

e Yeni iiriinlerden haberdar olmak, trend ve moday1 takip etmek
o Sikayet ve isteklerini bildirmek

e Firma ile birebir iletisim kurmak

e Uygulamalara katilmak (Yarigsma, ¢ekilis, anket gibi)

e Sohbet etmek
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e Markaya olan bagliligin1 géstermek

e Firma hakkinda bilgi almak (Magaza satis noktalarin1 6grenmek veya cevrimigi satig
sitesine ulagmak gibi)

Firmalar, tiiketicilerin en ¢ok indirimler ve kampanyalar i¢in sayfay1 takip ettiklerini,
yeni tiirlinlerden haberdar olmak ve moday1 takip etmenin de tiiketiciler tarafindan neredeyse
indirim ve kampanyalar kadar dnemsendigini sdylemislerdir. Fakat tesettiir giyime yonelik
calisan firmalar tiiketicilerin en ¢ok yeni iiriinlerden haberdar olmak ve modayi takip etmek icin
sayfay1 kullandiklarin1 belirtmis, bir firma konuyla ilgili diisiincesini su sekilde acgiklamustir:
“Tiketicilerimiz sayfamizi en ¢ok yeni tirtinlerden, trendlerden ve modadan haberdar olmak i¢in
takip etmektedirler. Bunun sebebi ise tesettiir giyim modasini olusturan az marka olmasidir.”

Firmalar ayrica, tiiketicilerin Facebook’ta firma ile daha kolay iletisim kurdugunu, yiiz
yiize veya telefon ile ifade edemedigi pek ¢ok sikdyet ve istegini Facebook’ta rahatlikla
sOylediklerini belirtmislerdir. Takipgilerin sayfalarini en ¢ok sohbet etmek i¢in kullandigini
soyleyen bir firma ise bu durumun tiiketicilerin markaya olan baglilig1 arttirdigini ifade etmis ve
su dikkat ¢ekici 6rnegi vermistir: “Bazen kendi personelimizin bile belirlemekte zorlandig1 bir
desen pargasini aliyoruz, bu hangi kodlu iirlinlimiize ve markamiza aittir diye takipcilerimize
soruyoruz. Hizli bir sekilde sorunun cevabini bilen yiizlerce e-posta geliyor.”

b) Facebook’un Tiiketicinin Firma Algis1 Uzerindeki Etkisi

Facebook’un tiiketicilerin firma algisi, miisteri baglilig1 gibi konular tizerindeki etkisini
belirleyebilmek igin katilimcilara “Facebook’un firma imaji ve miisteri bagliligi gibi hususlarda
nasil bir etkisi bulunmaktadir?” sorusu sorulmustur. Katilimcilar Facebook’un dogru yénetildigi
stirece tiiketicilerin firma algis1 {izerinde olumlu bir etkisi oldugunu, firma bilinirligini
artirdigint  belirtmig, firma imajinin olusturulmasi, konumlandirilmast ve devamliligt
hususlarinda Facebook’u olduk¢a 6nemli bulduklarini ifade etmislerdir. Bir katilimci konuyla
ilgili diisiincesini: “Facebook’ta ne vermek istiyorsaniz tiiketici o imaj1 aliyor. Tiiketiciyle daha
fazla gorsel iletisime gegilebildigi igin, kendi kafanizdaki imaji Facebook iizerinden vermek
kolay ve faydali oluyor.” seklinde agiklamigtir. Firmalar tiiketicilerin firmalar1 Facebook’ta
gbrmek, birebir ulasabilmek istediklerini ve bunu 6nemsediklerini, elestirilmek istemeyen ve
elestiriden korkan firmalarin Facebook’ta yer almadigi seklinde disiinebildiklerini
belirtmislerdir. Tiiketicinin firmay1 Facebook’ta gérmek istedigini belirten bir firma bu durumu:
“Facebook’ta olmak zorundasiniz. Eger bir yerde eksik kalirsaniz, bu tiiketicinin kafasinda soru
isareti olusturuyor. Facebook’ta olmaniz ise “Markanin arkasinda birileri var.” fikrini
olusturmaktadir.” sézleriyle agiklamistir.

Firmalar ayrica Facebook’ta resmi bir sayfalar1 olmadiginda, tiiketicinin firma adina
acilan sahte sayfalar ve yanlis bilgilendirmelere maruz kalacagini ve firma hakkinda yanlis bir
imaj edinecegini belirtmis, sadece kullanicilarin maruz kaldig1 yanls bilgilendirmeleri ve marka
imajin zedeleyen paylagimlart yok etmek adina bile Facebook’ta yapilan g¢aligsmalarin ¢ok
onemli oldugunu ifade etmislerdir.

¢) Facebook’un Tiiketicinin Satin Alma Davramslar1 Uzerindeki Etkisi

Facebook’un firma satiglart iizerindeki etkisini belirleyebilmek amaciyla katilimcilara
“Facebook’un ¢evrimigi (online) satislariizi artirict etkisi var mi1?” ve “Facebook firmanizin
gercek magaza (sanal olmayan) satiglarimi artirmakta mudir?” sorular1 sorulmustur. Firmalar,
tiikketicilerin ¢evrimigi yani sanal magazalar iizerinden yaptiklar1 aligverislerde Facebook’tan
etkilendiklerini sdylemis, Facebook un tiiketicinin ¢evrimigi satin alma oranini artirdigim ifade
etmiglerdir. Bir katilimeiin konuyla ilgili verdigi ormek dikkat ¢ekicidir: “Kampanyalarimizi
Facebook destekli yaptigimizda ¢evrimigi satiglarin hizh bir sekilde arttigimi goriiyoruz.”

Firmalar tiiketicilerin sanal olmayan yani ger¢cek magazalar iizerinden yaptiklar
aligverislerde ise Facebook’tan etkilenmediklerini veya bu etkinin ¢ok kisithh ve dolayli
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oldugunu ifade etmislerdir. Bir firma konu ile ilgili diislincesini: “Tanmirlik sagladigi i¢in direkt
olmasa da arttirmaktadir.” seklinde agiklamustir.

d) Yapilan Yorumlarin Diger Tiiketiciler Uzerindeki Etkisi

Tiiketicilerin firmalarin Facebook sayfasinda dile getirdikleri olumlu ve olumsuz
yorumlar ile sikdyetlerin diger tiiketiciler {izerindeki etkisini belirleyebilmek igin katilimcilara
“Olumlu yorumlar diger kullanicilar1 olumlu, sikdyetler ve olumsuz yorumlar ise olumsuz
yonde etkilemekte midir?” sorusu sorulmustur. Firmalar Facebook ortaminda olumlu ve
olumsuz yorumlarin tiiketiciler iizerinde etkili oldugunu belirtmis, yapilan begeni veya
sikayetlerin firma algis1 ve tiiketici davraniglart tizerinde yonlendirici etkisi oldugunu
sOylemislerdir.

Katilimeilar yorumlarin 6zellikle gevrimigi aligveriste tiiketicileri etkiledigini, bu tarz
aligverislerde birebir {iriinli gorerek satin alma yapilamadigi i¢in, miisteri yorumlarinin oldukga
belirleyici bir rol oynadigini ifade etmistir. Bir katilimci bu konudaki diistincesini: “Tiketiciler
firmayla dogrudan etkilesime gegtiklerini diistindiikleri i¢in daha cesur davramiyor, kizdiysa
mesela yliz yiizeyken yapamayacagi kadar kizdigimi belli ediyor. Ama seviyorsa da
arkadaslarini satin almaya yonlendiriyor.” seklinde belirtmistir.

e) Sahte Hesap Kullamecilar:

Arastirmanin en ilgi cekici bulgularindan bir digeri de; sahte hesap kullanicilaridir.
Firmalar sahte hesaplarin Facebook’ta diizenlenen ¢esitli uygulamalara (yarisma ve ¢ekilis gibi)
katilmak veya firmaya zarar vermek amaciyla kullanildiginmi ifade etmiglerdir. Miilakata katilan
bir firma yetkilisi bu durumu: “Yarigsmaya katilma, ayni zamanda maalesef bir sektdr haline
gelmis. Bazi kisiler, Facebook’ta kendi adina 100, 150 tane sahte hesap agiyor sonra kendi
kendini begeniyor, 6neriyor ve oyluyor. Kampanya donemlerinde bununla ilgili ciddi giivenlik
onlemleri aliyoruz.” diyerek ifade etmis, bir diger katilime1 da su 6rnegi vermistir: “Ozellikle
yarismalarda sahte hesapla yarisanlar tespit edebilmek adina, bir IP ile ka¢ hesap agildigini
gorebildigimiz bir uygulama yaptirdik. Bu siirecte ¢ok garip seylerle karsilastik. Mesela
sayfamiza gelip agir elestiriler yazmis olan birinin farkli bir giyim markasinin site yoneticisi
oldugu ortaya ¢ikti. Mahkeme siirecini baslattik, ciddi manada ceza alabilecegi bir durum
meydana geldi ¢iinkii ¢ok agir elestiriler vardi.”

V. SONUC

Tiirkiye’de hazir giyim sektoriinde sosyal aglardan Facebook’un pazarlama araci olarak
kullanilmasi heniiz ¢ok yeni olmasina ragmen, arastirmamiza katilmis olan firmalarin bazilar
tarafindan aktif bir sekilde kullanildig1 goriilmiistiir. Firmalarin 6nem verdikleri ve tiiketiciler
iizerinde en etkili bulduklar1 Facebook ozellikleri; takip¢i sayisi, begen, paylas, yorumlar ile
Facebook reklamlaridir.

Takipei sayisi takipgilerin aktifligi ile deger kazanan bir ozelliktir. Tiiketici sayfay1
severek takip ediyor, paylagimlarla ilgilenip, sayfayir inceliyorsa takipgilik aktif bir hale
gelmektedir. Aktif bir takipgilik firma bilinirligini ve tiiketicinin firmaya olan bagliligin
artirmaktadir.

Facebook reklamlarinda, reklama tiklayan tiiketicinin kisa vadede satin almaya doniis
oran1 diistiktiir. Fakat tiiketicinin firmanin Facebook sayfasiyla tanigmasini saglamasi ve firma
bilirligini arttirmasi agisindan dnemlidir. Firmalar tarafindan da bu amagla kullanilmaktadir.

Begen, paylas ve yorum yap; tliketicilerin aktif bir sekilde kullandiklar1 ve gercek
diisiincelerini samimi bir sekilde ortaya koyduklar1 6zelliklerdir. Cevrimigi alisverislerde tiriinii
gorerek satin alma yapilamadigi igin, tiiketici yorumlar1 belirleyici bir rol oynamaktadir. Bu
durum Facebook sayfalarini tiiketici davraniglarin1 yonlendiren; tiiketicilerin fikir aligverisinde
bulundugu, pazar arastirmasi yaptigi ve diger kullanicilardan gelen bilgilere giivendigi alanlar
haline getirmektedir.
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Firmalar sayfalarini yonetirken gelen olumsuz yorum veya sikayetleri hakaret ve kiifiir
gibi asiriliklar icermedigi siirece sayfadan silmek yerine ¢oziim getirmeye caligmaktadir.
Tiiketiciler firmalarin sayfadaki istek, elestiri veya sikayetler ile ilgilenmesini istemektedir.
Firmanin tatmin edici cevaplarn tiiketicilerin olumsuz yondeki fikirlerini olumluya gevirirken,
firmayla duygusal bag kuran tiiketiciler de firma aleyhine yazilan yorumlara firmadan once
cevap vererek firmay1 savunabilmektedir.

Tiiketiciler firmalar1 Facebook’ta gormek ve ulagabilmek istemektedir. Firmalarin resmi
Facebook sayfalarinin olmamasi, tiiketiciyi firma adina agilan sahte sayfalar, firma aleyhine
yapilmig ¢esitli paylasim ve yanlig bilgilendirmeler ile karsi karsiya birakmakta, firmanin
elestirilmekten korktugu izlenimini uyandirmaktadir.

Tiketiciler firmalarin Facebook sayfalarini en ¢ok indirim ve kampanyalari takip etmek,
yeni iirlin ve trendlerden haberdar olmak, firma ile birebir iletisim kurabilmek, sikdyet ve
isteklerini bildirmek, yarisma ve cekilis gibi uygulamalara katilmak, sohbet etmek ve markaya
olan bagliligin1 gostermek i¢in kullanmaktadir.

Tiiketiciler sanal magazalardan yaptiklar1 aligverislerde Facebook’tan etkilenmekte ve
internet {lizerinden satin almaya yonelmektedir. Facebook’un gercek magazalardan yapilan
aligverislerdeki etkisi ise kisith ve dolayli olmaktadir.

Sonug olarak Facebook firma bilinirligini ve firmanin ¢evrimigi satiglarini artirmaktadir.
Tiiketici davraniglarinin Facebook’tan etkilenmesi firmanin tiiketicilerle iyi bir iletisim dili
kurabilmesine ve sayfa igerigini basarili bir sekilde yonetebilmesine baghdir. Facebook ve
benzeri sosyal aglarin Tirkiye’deki hazir giyim firmalari tarafindan daha etkin kullanilmasi ve
bu kanalla pazarlama faaliyetlerini sistematik bir sekilde yiiriitmeleri, firmalar i¢in Gnemli
firsatlar sunacaktir.
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EKLER

Ek-1. Miilakat Sorulari

1.

wn

12.

13.
14.
15.
16.
17.

Kurumsal Facebook sayfanizi hangi tarihte agtiniz, herhangi bir sosyal medya
ajanstyla ¢alisiyor musunuz veya birlikte bir ¢alismaniz oldu mu?

Facebook sayfanizin basarisini nasil dl¢iiyorsunuz?

Facebook’ta basarili olmak icin gereken en 6nemli 3 maddeyi siralar misiniz?
Takipgi sayist sizce ne kadar énemli bir kriterdir? Takipgi sayisinin firmanin
imaj1 ve satislar {izerinde nasil bir etkisi bulunmaktadir?

Facebook'taki ‘begen (like)’ ve ‘paylas’ ozellikleri, kullanicilarin begenilerini
ogrenmek acisindan sizce ne kadar etkilidir? Kampanya ve iirtinlerle ilgili firma
faaliyetlerini yonlendirici bir etkisi oluyor mu?

Facebook'ta sponsorlu reklam veriyor musunuz? Sizce etkili bir reklam yontemi
midir?

Facebook'un gevrimigi (online) satiglarinizi arttirici etkisi var mi1?

Ziyaretgiler, sayfadaki uygulamalardan hangisini daha ¢ok kullanmaktadir?
Ziyaretgilerin Facebook sayfanizi en ¢ok kullanma nedeni nedir?

. Facebook'ta herhangi bir sosyal sorumluluk kampanyasi yaptimiz m?

Tiketiciler tizerinde ne gibi bir etki olusturdu?

. Kullanicilarin firmayla ilgili Facebook sayfasinda yapmis oldugu sikayetler ve

olumsuz yorumlara ydnelik ne tiir bir yontem izlemektesiniz, boyle durumlarda
stireci nasil yonetiyorsunuz?

Olumlu yorumlar diger kullanicilar1 olumlu, sikayetler ve olumsuz yorumlar ise
olumsuz yonde etkilemekte midir?

Su ana kadar yaptiginiz en basarili Facebook c¢aligmasi hangisidir?

Facebook firmanizin (sanal olmayan) satislarini arttirmakta midir?

Firma imaj1 ve miisteri baglilig1 gibi hususlarda nasil bir etkisi bulunmaktadir?
Facebook'ta en sik karsilastiginiz sorunlar nelerdir?

Sizce Facebook'un giiglii ve zayif yonleri nelerdir?
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Ek-2. Tiirkiye’deki Hazir Giyim Firmalarinin Takipgi Sayisi

TAKIPCi | HAKKINDA
MARKA ADI FACEBOOK ADRESI SAYISI KONUSAN
1 OXXO www.facebook.com/OXX0O 812.759 32.947
2 KAYRA www.facebook.com/kayratekstil 454.109 18.591
3 MAVI JEANS www.facebook.com/mavi 431.366 12.978
4 | ZUHRE PARDESU www.facebook.com/ZuhrePardesu 286.431 8.316
5 ARMINE www.facebook.com/arminemoda 267.114 14.593
6 LC WAIKIKI www.facebook.com/Icwaikiki 180.242 5.778
7 KOTON www.facebook.com/koton 168.996 15.639
8 TUGBA & VENN www.facebook.com/tugbagiyim 163.323 14.145
9 AKER www.facebook.com/akeresarplari 151.329 5.011
10 | MATRAS DERI www.facebook.com/matrasderi 135.052 341
11 |[LTBJEANS www.facebook.com/LthJeans?ref=ts 114.718 2.449
12 | DEFACTO www.facebook.com/Defacto.Dechino 106.392 2.164
13 | PANCO www.facebook.com/PancoKids 101.978 169
14 | TIFFANY www.facebook.com/tiffanyturkiye 90.291 2.025
15 |[COLIN'S www.facebook.com/ColinsLook 71.466 701
16 |SETRMS www.facebook.com/setrms.official 68.260 9.889
17 [ KIP www.facebook.com/KipComTR 57.421 1.598
18 |COLLEZIONE www.facebook.com/mycollezione 47.384 1.315
19 |VAKKO www.facebook.com/Vakko?ref=ts 42.175 1.196
20 | KIGILI www.facebook.com/KigiliErkekGiyim 40.298 548
21 |NIHAN www.facebook.com/nihantekstil 36.006 2.730
22 | DESA www.facebook.com/desafashion?sk=info 34.970 1.295
23 | EFOR www.facebook.com/eformensfashion 33.323 161
24 | TWIST www.facebook.com/twist.turkiye 28.797 643
25 | BATIK www.facebook.com/batikmoda 28.289 1.103
26 | ROMAN www.facebook.com/pagessROMAN/127880683897438 25.936 1.013
27 | ADIL ISIK www.facebook.com/ADIL.ISIK 24.200 847
28 | VIOL www.facebook.com/Viol Abiye 23.939 107
29 |IPEKYOL www.facebook.com/Ipekyol 20.230 475
30 | SEVENHILL www.facebook.com/Sevenhill 19.639 1.120
31 | DAMAT ADV TWEEN | www.facebook.com/DamatAdvTween 18.841 365
32 |IKILER www.facebook.com/ikiler 17.186 114
33 | U.S.POLO. ASSN www.facebook.com/USPoloAssnTR?ref=ts 16.544 697
34 | RAMSEY www.facebook.com/ramseyerkekmodasi 14.940 345
35 | SARAR www.facebook.com/ccssarar 11.691 201
36 | FAIK SONMEZ www.facebook.com/faiksonmezmoda 11.315 987
37 | ARANCIA www.facebook.com/AranciaEsarp?sk=info 11.215 382
38 | BONA SERA www.facebook.com/bonaseraesarp 9.183 1.580
39 |GHISA www.facebook.com/ghisagiyim 9.088 137
40 | MILLA www.facebook.com/Fashionbymilla 8.920 382
41 | FOLI GIYIM www. facebook.com/FoliGiyim 8.838 15
42 | MINICO www.facebook.com/minicococukdunyasi 8.462 438
43 | CODENTRY www.facebook.com/codentry 8.043 454
44 | HERRY www.facebook.com/byHERRY 5.734 162
45 | NETWORK www.facebook.com/Network 5.697 244
46 | PIERRE CARDIN www.facebook.com/PierreCardinTurkiye 5.157 165
47 | ZENBI www.facebook.com/BedenOzgurlugu 4.977 19
48 | FABRIKA www.facebook.com/fabrikaonline 4,515 175
49 | LESCON www.facebook.com/pages/Lescon/103309129704991 4.470 87
50 | BEYMEN www.facebook.com/BeymenTR 3.820 245
51 |DUK KRAVAT www.facebook.com/DukKravatlari?sk=wall 3.342 4
52 | MACHKA www.facebook.com/Machka?ref=ts 3.171 77
53 | HATEMOGLU www.facebook.com/hatemoglu.1924?sk=app_201143516562748 2.620 67
54 |IMZA www.facebook.com/imzagiyim?sk=wall 1.183 77
Kaynak: Firmalarin 31 Aralik 2011 tarihli Facebook sayfalarindaki veriler.
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