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Oz

Isletmeler internet (iizerinden satislar gerceklestirirken sosyal
medyadaki varliklarini da gelistirmeye ve sosyal aglar1 pazarlama amaciyla
etkin kullanmaya 6zen gostermektedir. Bu dogrultuda, arastirmanin amaci,
isletmelerin sosyal medya kanallarinda yer verdikleri pazarlama mesajlarinin
online ortamda gergeklestirdikleri satislar iizerinde rolii olup olmadig:
gozlenmek istenmistir.

Arastirma evrenini, alan yazinda mevcut aragtirmalarda yer almamis
bir sektor olmasi nedeniyle muhafazakar giyim sektoriinde yer alan ve sosyal
medya kanallarii aktif olarak kullanan isletmeler olusturmaktadir. Amagl
ornekleme yontemi ile belirlenen 10 igletme kurucu/yoneticisi ile
derinlemesine goriismeler gergeklestirilmistir. Nitel arastirma yontemlerinden
icerik analizi yontemi ile gortismeler analiz edilmistir.

Arastirmanin sonucunda, igletmelerin sosyal medya pazarlamasina
o6nem verdigi, sosyal medyadaki yenilikleri takip ederek isletmenin
tanitimina katki saglayacak sekilde kullandig1 belirlenmigtir. Ayrica sosyal
medyada yer verilen pazarlama mesajlarinin online satiglar1 destekledigi ve
web siteleri tizerinden gerceklestirilen satiglarda rolii oldugu sonuglari elde
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlamasi, E-ticaret, Online
Satig, Muhafazakar Giyim, Nitel Arastirma
JEL Kodu: M31, M37

' Bu makale, Diizce Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme A.B.D’ da
tamamlanan yiiksek lisans tezinden gelistirilmistir.
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THE ROLE OF SOCIAL MEDIA AS A MARKETING TOOL
ON ONLINE SALES:
THE CASE OF MODEST CLOTHING SECTOR

Abstract

Businesses are trying to improve their presence in social media
while performing online sales via internet and using these channels
effectively for marketing purposes. Therefore, in the survey, it is desirable to
observe the role of marketing messages which placing on social media
channels by businesses on online sales.

The universe of research is businesses in the modest clothing sector
that are actively using social media channels because it is an industry that is
not included in the researchs at this field. In-depth interviews were conducted
with 10 business founders / managers determined by purposeful sampling
method. Interviews were analyzed by content analysis method from
qualitative research methods.

As a result of the research, it has been determined that businesses
give importance to social media and use social media marketing as a way of
contributing to the promotion of the business by following innovations in
social media. It has also been found that marketing messages in social media
support online shopping and play a role in sales through websites.

Key Words: Social Media Marketing, E-commerce, Online Sales,
Modest Clothing, Qualitative Research
JEL Codes: M31, M37

Giris

Internet teknolojilerinin gelismesi ve giiniimiiz teknolojisi ile
farkli bir boyut kazanmasiyla beraber son yillarin vazgegilmezi haline
gelen sosyal medya, bireyler arasinda iletisimi arttirma amaci ile
ortaya ¢ikmig hem isletmeler hem de tiiketiciler igin ¢ok 6nemli bir
iletisim araci haline gelmistir. Pazarlama iletigsimi icerisinde yeni bir
tutundurma karmasi elemani olarak yerini almigtir. Son donemlerde
ise kisisel ve kurumsal iletisimin Gtesine giderek ticari amaglara
hizmet etmeyi saglamaya baslayan sosyal medya kavrami artik bir
pazarlama kanalina doniigmiistiir. Sosyal medya kanallari pazarlama
aract olarak, onemli bir etkinlige sahip olup, bir¢ok fonksiyon
iistlenmektedir. Bu kanallarda, kisiler arasinda iliskiler giiclenmekte
ve online olarak ¢ok genis bir iletisim ortami olugmaktadir (Pempek,
vd., 2009: 227-228 aktaran: Kara, 2012: 105). Boylece, isletmeler ¢ok
daha genis bir hedef kitleye ulagabilmektedir.

Sosyal medya ile tiiketicilerin kendi aralarindaki iletisimin
giiclenmesinin yaninda tiiketici ile igletmeler arasindaki iletisim de
giiglenmistir. Internette zaman harcayan tiiketicilerin vaktinin ¢ogunu
sosyal medya kanallarimin herhangi birinde harcadigini fark eden
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isletmeler ¢ok zaman gegmeden sosyal medyay: yeni bir pazarlama
kanal1 olarak kullanmaya ve énem vermeye baslamislardir. Isletmeler
sosyal medyada kendilerini tanitmaya ve ifade etmeye, mal veya
hizmetleri hakkinda tiiketicileri bilgilendirmeye ve satis yapmaya
baglamiglardir. Ayrica sosyal medya kanallarinda yer verdikleri
pazarlama mesajlar1 sayesinde online satiglarini da destekleme imkani
bulmuslardir. Tiiketiciler de mal veya hizmetlerle ilgili istek, diisiince
ve gikayetlerini sosyal aglar sayesinde hem diger tiiketicilere hem de
isletmelere kolayca duyurabilme sansini elde etmistir.

Tiim bu gelismelerden hareketle, arastirmamizin amacini
sosyal medya kanallarmi aktif sekilde kullanan ve yoneten
isletmelerin bu kanallarda yer verdikleri pazarlama mesajlarinin
online aligveriste roliiniin olup olmadigini ve internet iizerinden
satiglar1 nasil etkiledigini incelemektir. Bu amagla calismamizin ilk
boliimiinde sosyal medya kavrami, sosyal medya kanallar1 ve gerekli
teknolojilerin kavramsal olarak irdelenmesine yer verilmistir. Ikinci
boliimde ise nitel aragtirma yontemlerinden 6rnek olay deseni
kullanilarak derinlemesine miilakat teknigi ile elde edilmis veriler
icerik analizi ile analiz edilmis ve bulgular ortaya konulmustur. Son
boliimde ise sonuglar ve gelecek arastirmalar igin Onerilere
deginilmistir.

Aragtirmanin  konusunu son donemde literatiirde sik
rastlanilan bir konu olarak sosyal medya pazarlamasi olustururken,
alan yazinda yer alan c¢aligmalardan farkli olarak sosyal medya
kanallara ve kullanimina isletme perspektifinden bakilmig ve daha
once incelenmemis ancak son dénemde sosyal medyay: aktif olarak
kullanan muhafazakar giyim sektoriindeki isletmeler arastirmanin
evrenini olusturmustur. Boylelikle hem isletme perspektifinden
bakmast hem de muhafazakar giyim sektoriinii dikkate almasi
acisindan arastirma alan yazina katki saglayacaktir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Sosyal Medya Kavrami

Bilgisayar ve internetin icat edilmesi ile beraberindeki
teknolojide meydana gelen yenilikler, degisimlerin gittikge hiz
kazanmasi, hem hiz hem alan agisindan internetin kullanim alanint
genigletmigtir. Bununla birlikte bu icatlara yonelik olarak aligkanliklar
da, gelismelerle birlikte degisime ugramistir (Bulunmaz, 2011:19).
Internetle birlikte web teknolojisinde meydana gelen gelismeler Web
1.0 teknolojilerinden sonra Web 2.0 teknolojilerinin ortaya ¢ikmasina,
bu da insanlarin sosyal anlamda derin etkilesime gegme, topluluk
olusturma, isbirligi olusturma gibi olusumlara olanak saglayan web
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sitelerinin kurulmasina ve yeni bir kavram olarak sosyal medyanin
dogmasina yol agmistir (Akar, 2010:14).

Tanim olarak sosyal medya ise, hedef tiiketici kitlesinin
katilimini gerektiren ve etkilesim icinde bulunduklari, topluluk
olusturabildikleri, gelistirilmeye agik ¢evrim ig¢i ozellikli iletisim
kanallarm1  kapsayan bir medya tiiriidiir. Zaman ve mekan
sinirlamalar1 i¢cinde kalmamakla birlikte, mobil tabanli bir paylagim
platformu olmasinin yani sira uygulama ve igeriklerinin bunlari
etkilesim araci olarak kullanan insanlar tarafindan belirlendigi,
temelinde iletisimin ve paylagimin yattig1 sanal olusumlardir (Evans,
2008:2 aktaran Scott ve Jacka, 2011:6). Iletisim ve bilisim
teknolojilerinin getirileri sayesinde, bu teknolojilerin sundugu sosyal
platformlar {izerinden diger insanlarla zaman ya da mekan sinirlamasi
olmadan ve kiiresel boyutta iligki ve iletisim kurabilme, onlara ulagip
baglantili kalabilme konusunda yararlanilan uygulamalar sosyal
medyay1 olusturmaktadir.

Bireylerin sanal ortamda internet iizerinden bulusmasina bir
imkan tantyan sosyal medya, karsilikli iletisim kurabilme, bilgi ve veri
aktarimmda bulunabilme, paylasimda bulunabilme ve etkilesimde
olmay1 saglayan katilimi gerektiren bir sisteme sahiptir. Bireysellik ve
kullanicilara yo6nelik destegin 6n planda oldugu sosyal medya,
kullanictya igerik denetimi hakkini vermekle birlikte, istemedigi
paylasim ya da kisilerin kendisine ulagmasini engelleme hakkini da
sunmaktadir (Biiyiikaslan ve Kirik, 2013:11).

1.2. Bir Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medyanin Online
Satislar Uzerindeki Rolii

Internetin yaygin kullanimi ile beraber cografik mesafelerin
ortadan kalkmasi, fiiretici ve tiiketiciler i¢in sinirsiz firsatlar
dogurmustur. Ureticiler ise internet sayesinde zaman ve mekan
sinirlamasini nisbi olarak asarak, tiiketiciye ulagabilmekte ve daha az
maliyetle satislar gergeklestirebilmektedir. Tiiketiciler ise aligveris
yapmak istediklerinde ilk olarak internete yonelmekte, internet
tizerinden iiriin hakkinda arastirma yapmakta ve bilgi edinmektedir.
Interneti iiriin hakkinda bilgi almak veya iiriin satin almak igin
kullanan tiiketicilerin en 6nce yoneldikleri alanlardan biri ise sosyal
medyadir. Bu baglamda sosyal medya hedef pazara ulagmak igin
miikemmel bir ara¢ olarak konumlandirilmigtir.

Tiiketiciler sosyal medya kanallarin1 kullanarak f{iriinleri,
markalar1 birbirlerine tavsiye etmekte, mal veya hizmet hakkindaki
deneyimlerini sosyal medya {iizerinden birbirleri ile paylagarak
Onerilerde bulunmakta ve bu sayede diger sosyal medya
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kullanicilarinin  kararlart iizerinde etkili olmaktadir. Bu durum
isletmeler agisindan degerlendirildiginde g6rmezden gelinemez
avantajlar yaratmaktadir (Aytan, 2014:3). Sosyal medya sayesinde
tiiketiciler satin almak istedikleri iiriin hakkinda diger tiiketicilerin
yorumlarmi da gorebilmektedir. Bu durum isletmeler i¢in hem olumlu
yonde hem de olumsuz yonde etkiler yaratmaktadir. Uriinler hakkinda
yapilan olumlu yorumlar diger tiiketicileri isletmeye ve iriinlerine
yonlendirirken, olumsuz yorumlar ise isletmelerin rakiplerine ve
giriinlerine dogru kaymalarma neden olmaktadir. Bu nedenle
isletmeler, son donemlerde tiiketiciler tarafindan bu kadar aktif
kullanilan sosyal medya kanallarma kayitsiz kalmamiglar iiriin ve
hizmetlerini sosyal medya araciligi ile pazarlamaya baglamiglardir
(Akar, 2010:;34). Sosyal medya kanallar1 incelendiginde hepsi temel
amaglarinin yani sira isletmeler tarafindan pazarlama amaciyla da
kullanilmaya baglanmistir.

Sosyal medya pazarlama araglarmin geleneksel pazarlama
araglarindan farkli olarak egemenligin tiiketicinin elinde oldugu
mecralardir (Aslan, 2011:41). Bu agidan bakildiginda sosyal medya,
tikketicinin bulundugu ortama dahil olmak ve onlarla etkili iletigim
kurabilmek adina kullanilan bir ara¢ olma 6zelligine sahiptir (Safko,
2010:379). Sosyal medya sayesinde direkt olarak hedef kitleye
ulagsmak, onlardan geri bildirim almak, neye ihtiyaglari oldugunu
6grenmek miimkiindiir. Sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya
kanallarinda gegirdigi zamanin artmasi ile beraber bir¢ok sosyal
medya araci televizyon, radyo ve basili medya gibi geleneksel iletigim
platformlarmin yerini almis olup, bu sayede sosyal medya araglari
marka bilinirligini arttirmada ve sadik miisteriler olusturmada avantaj
saglamistir (Kircova ve Enginkaya, 2015:25).

Tiiketiciler tarafindan aktif olarak kullanilan sosyal aglar,
pazarlama acisindan sagladiklar1 faydalar dolayisiyla isletmelerin e-
ticaret anlaminda da etkinlik saglamasina katki vermektedir. Sosyal
medyadaki pazarlama faaliyetlerinden olumlu olarak etkilenen
tiikketiciler bu etkinin sonucu olarak aligsveris yapmak i¢in 6ncelikle e-
ticaret sitelerine yonlenmektedir (Sin vd., 2012: 326). Sosyal medya
platformundan isletmenin satisa yonelik sitesine yonlendirilen
miisterilerin sosyal medya yorumlari ve etkilesimlerinin yarattigi
etkiyle satin almaya daha yatkin olduklari s6ylenmektedir. Sosyal
medyanin satiglar1 iizerinde dogrudan veya dolayli olarak yarattigi
etkiler nedeniyle markalar pazarlama iletisimini satisa c¢evirecek
kampanyalar yoluna gitmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 28).
Sosyal medya platformlarini aktif kullanan igletmeler de miisterilerle
etkilesim saglayarak onlar1 e-ticaret sitelerine yonlendirmekte ve bu
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yolla online satislarini arttirma imkanina sahip olmaktadir. Zamanla
sosyal aglarin gelismesi ve yeni sosyal aglarin da eklenmesi ile
tiikketicilerin sosyal medyada gecirdigi zamanin artmasi sonucunda
isletmeler sosyal medyay1 ticaret amacl kullanmaktadir. Isletmeler
sosyal medyanin yogun kullanimi sayesinde tiiketiciler ile iletisimini
giiclendirerek isletmenin marka bilinirligi agisindan fayda sagladig
gibi ticari olarak da yarar saglamaktadir. Isletmeler iiriin tanitimi,
interaktif kampanyalar, tiiketicilere saglanan 6zel indirimleri duyurma
imkanina sahiptir (Clark ve Melancon, 2013: 135).

Chung ve Austria (2010), isletmelerin sosyal medyada yer
verdikleri olumlu pazarlama mesajlarinin online ortamda aligveris
yapanlarin hedonik degerlerini arttirdigini ve pazarlamacilarin olumlu
pazarlama mesajlar1 vererek online aligverigin degerini artirmasini,
sosyal medyay1 kullanarak yararli bilgiler ve aktif bir etkilesim alani
saglamasi gerektigini vurgulamaktadir. Wang vd. (2012), tiiketicilerin
sosyal medya sayesinde sosyalleserek mal ve hizmetlere
yoneldiklerini ve satin alma niyeti gelistirdikleri sonucuna vardiklar
caligmalarinda, bunun igletme  yoneticileri  agisindan  da
degerlendirilmesi gereken bir durum olarak ifade ettiklerini belirtmek
miimkiindiir. Yine benzer sekilde Hajli (2013), sosyal medyanin
tiiketicilerin satin alma niyeti {izerindeki etkisini analiz etmeye
calistigr aragtirmasinda, sosyal medyanin sosyal bir etkilesime yol
actigimi ve bunun tiiketicilerde igletmeye karsi giiven duymalarim
saglayarak satin alma niyetlerini olumlu etkiledigini gostermektedir.
Tiiketicilerin satin alma niyetlerinde goriillen artig ise isletme
perspektifinden bakildiginda online satiglarda artis olabilecegi
yoniinde degerlendirilmektedir.

2. YONTEM

2.1. Arastirma Sorulari

Literatiirde yer alan c¢aligmalarda elde edilen bulgular
dogrultusunda, aragtirmanin temel sorusu;

“Muhafazakar giyim sektoriinde yer alan isletmelerin
sosyal medyada yer verdikleri pazarlama mesajlarinin online
satislar iizerinde etkisi var midir?”

Bu arastirmanin temel sorusuna bagli kalarak asagida yer alan
sorulara cevap aranmaktadir;

> Sosyal Medya Kanallarint  Aktif Olarak  Kullanan
Muhafazakar Giyim Isletmelerinin Genel Ozellikleri Nelerdir?

» Mubhafazakar Giyim Isletmelerinin Sosyal Medya Kanallarini
Kullanim Amaglar1 Nelerdir?
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» Muhafazakdr ~ Giyim  Isletmelerinin ~ Sosyal =~ Medya
Kanallarinda Paylasimlarmin Ozellikleri Nelerdir?

2.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Calismanin evrenini, Turkiye’de faaliyet gosteren, sosyal
medya hesaplarmi aktif olarak kullanan ve yOneten muhafazakar
giyim sektoriinde yer alan igletmeler olusturmaktadir. Calisma
kapsaminda evren belirlenirken, dikkat edilen ilk husus; hangi
sektorde yer alan isletmelerin segilecegidir. Tekstil ve hazir giyim
sektorii, tiretim ve istihdamdaki biiytikliigii ile iilkemiz ekonomisinin
lokomotif sektorlerinden olmasi ve sagladigi istihdam oraninin yani
sira istihdamin iginde 6zellikle kadin ¢aliganlarinin sayisinin fazla
olmasi nedeni ile iilke ekonomisi i¢in Snemli bir yere sahiptir.
Tarihsel gelisimine bakildiginda giiniimiize dek iilke ekonomisinde
her zaman stratejik bir konumda oldugu gozlenmektedir (Atilgan,
2011). Hazir giyim sektorii igerisinden muhafazakar giyimin
secilmesinin nedeni ise, iilkemiz hazir giyimde ne kadar basarili ise,
hazir giyim sektorii i¢inde de muhafazakar giyim sektériinde bir o
kadar oncii kabul edilmektedir. Soyle ki 2015 yilinda gergeklestirilen
Kiiresel islam Ekonomisi Zirvesinde agiklanan bilgilere gore, 2013
yili baz alindiginda, islami giyim harcamalarinda Tiirkiye 39,3 milyar
dolarla diinyada birinci konumda siralanmaktadir
(http://www.bbc.com/turkce/haberler/

2015/07/150729 tesettur turkiye Erisim:30.09.2016).

Arastirma kapsaminda arastirmanin igerigine ve amacina
uyacak sekilde dikkat edilen iki husus 6ne c¢ikmaktadir. Birincisi,
isletmelerin sosyal medyayr aktif olarak kullanmalar1 ve takipgi
sayilarmm yeterli olmasi, ikincisi ise mutlaka online aligveris
sitelerinin bulunmasi gerekmektedir. Hazir giyim sektoriinde yer alan
ve muhafazakar giyim sektoriinde bulunan isletmelerin belirlenmesi
konusunda sosyal medya istatistik portallarindan biri olan Facebook,
Twitter ve LinkedIn gibi sosyal medya kanallar1 hakkinda 200’den
fazla iilkeyle ilgili giincel ve istatistiki bilgiler sunan Socialbakers
sitesinden yararlanilmistir. Socialbakers’ta Tiirkiye’de moda alaninda
faaliyet gosteren isletmeler incelendiginde
(https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/turkey/
brands/fashion/) listenin ilk ticiinde muhafazakar giyim sektoriinde
faaliyet gosteren igletmelerin yer aldig1 ve listenin ilk onunda bes, ilk
yiiziinde ise dikkat ¢ekici bir oranda yine ayni sektorde faaliyet
gosteren igletmelerin de ¢ogunlukta oldugu gézlemlenmistir. Buradan
hareketle, arastirmanin evreni ¢’ Tiirkiye’de muhafazakar giyim

—» 68




» Van YYU IIBF Dergisi, 3(5)

sektoriinde faaliyet gosteren ve sosyal medyayr aktif olarak
kullanan isletmeler’’ olarak belirlenmistir.

Arastirmada kullanilmasi 6ngoriilen nitel arastirma teknigi
dikkate alinarak ve tamsayim yapilmasinin zaman ve maliyet gibi
nedenlerden Otiirii  miimkiin  olmamasi nedeniyle Ornekleme
gidilmistir. Ornekleme y&ntemlerinden amagh ornekleme yontemi
tercih edilmigtir. Nitel arastirmalarda yaygin olarak olasiliksiz
ornekleme tekniklerinden amagli 6rnekleme kullanilmaktadir (Saillard
Kus, 2010:15). Amagl 6rnekleme yontemi, arastirmacinin Kisisel
gozlemlerinden hareketle arastirma sorunsalina uygun geldigini
disiindiigii belirli 6zellikler tasiyan deneklerin se¢ildigi 6rnekleme
yontemidir (Giirbiiz ve Sahin, 2014:130). Aragtirmanin amacina bagh
olarak bilgi acisindan zengin durumlarin secilerek derinlemesine
aragtirma yapilmasina olanak taniyan amacgli 6rnekleme yontemi
kullanilarak sosyal medya platformlarini aktif olarak kullanan ve bu
konuda zengin bilgi kaynagi olabilecek isletmelerin saptanmasi
amaglanmigtir. Bunun i¢in sosyal medya istatistik portallarindan biri
olan Socialbakers sitesinde Moda linkinde yer alan 100 Tiirk isletmesi
listelenmistir. Tiirk isletmelerinden muhafazakar giyimi temsil eden
markalar se¢ilmis ve bu markalar icerisinden sektdrde sosyal medyay1
en aktif kullanan isimlerin listesi olusturulmasi amaglanmistir. Bu
listenin iginden amagli 6rnekleme dogrultusunda isletmeleri se¢im
isleminde ise dikkate aliman kistas; isletmelerin kurumsal hem
Facebook hem de Instagram hesaplarinin var olmasi ve takipgi
sayilarimim Facebook i¢in en az 10.000, Instagram i¢in de en az 5.000
olmasidir. Listede bu kistaslar dikkate alindiginda toplam 16 isletme
tespit edilmistir.

Tablo 1. Arastirma Kapsamina Dahil Edilen Isletmelerin Genel
Bilgileri ve Sosyal Medya Etkinligi

Isletme Adi Kurulus ¥ili Merkezi Facebook instagram

1 Kayra 1982 Ankara 4.066.010 281.000
2 Tugha& Venn 1982 istanbul 2.327.812 116.000
3 Alvina 1996 Istanbul 1.965.539 349000
4 Armine 1994 Istanbul 1.145.825 401.000
s Sertms 1974 Ankara 1.119.749 196.000
6 Minel Ask 2012 Tzmir 438.342 180,000
7 Aldlday 2009 Lzmir 357.864 37800
8 Kubra Biriktir 2012 Duzce 285.564 35.000
9 Gonal Kolat 2011 Istanbul 285477 620.000
10 Kuaybe Gider 2011 Lmir 201998 245.000
1 Tekbir 1982 Istanbul 194417 43,600
12 Rabia Samlt 2008 Dizce 85355 13.400
13 Armagan 1993 istanbul E3.030 16.700
14 Sugutown 2011 istanbul 76.927 91.500
15 Latifa 2010 Istanbul 32,180 11.800
16 Taly’s 2014 Istanbul 23.477 20.100

Kaynak:Social Bakers, hitps:/faww socialbakers. com/s| stics/facebook/pagesftotalfturkey/brands/fashion,
Erisim Tarihi: 01/08/2016
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2.3. Veri Toplama ve Yontem

Sosyal medya kanallarindan Facebook ve Instagram sayfasi
bulunan isletmelerin sosyal medya kanallarimi kullanarak, pazarlama
siirecine  katkis1 agisindan incelenerek online satisina  olan
duyarhiliklarinin yorumlanmasi nem tegkil etmektedir. Sosyal medya
platformlarin1  aktif olarak kullanan isletmelerin  goriis  ve
deneyimlerinden yararlanmak icin derinlemesine gériisme tekniginden
faydalanilmistir.  Derinlemesine  goriigme  tekniginin  ti¢  tiirii
bulunmakta olup, goriismeden Once bir goriisme formunun
hazirlanmasi temeline dayanan ancak goriisme siiresince arastirmaciya
soru ekleme ve sorularin sirasini degistirebilme vb. gibi esneklik
tantyan bir tiir olarak yari yapilandirilmig goriisme teknigi tercih
edilmistir.

Arastirma kapsaminda elde edilen literatiirde bulunan konu ile
ilgili aragtirmalardan hareketle goriismede kullanilmak iizere goriisme
sorular1 hazirlanmistir. Hazirlanan bu sorular alaninda uzman olan ii¢
(3) ogretim tiyesinin goriisiine sunulmug ve elde edilen geri doniisler
sonrasinda gériisme formu son halini almistir. G6ériigme formunun son
seklinde toplamda 13 adet agik uclu soru yer almis ve bu sorulara ek
olarak gerektiginde sonda (agic1) sorular kullanilmisgtir.

Arastirma kapsaminda; Ankara, Istanbul, Izmir ve Diizce
merkezli olmak iizere belirlenen 16 isletmeye Oncelikle arastirmanin
amaci, onemi ve bilimsel olarak tasidigi degeri agiklayan bir mail
gonderilmis, mail ile doniis yapmayan isletmelere telefon ile
ulagilarak miilakat talebinde bulunulmus ve goriismeyi kabul eden
isletmeler ile randevu tarihi belirlenmistir. Arastirma kapsaminda
gerceklestirilecek goriismelerde oncelikle isletmelerin
kurucu/yoneticilerine teklif gotiiriilmiis ancak kurucu/yoneticilere
ulasilamadigi takdirde ise sosyal medya y6netiminden veya elektronik
ticaret sitesinden sorumlu olan kigilerle ilgili miilakatlar
gerceklestirilmigtir. Belirlenen 16 isletmenin 11’1 randevu talebini
kabul etmis ve bu isletmeler ile goriismeler gergeklestirilmistir. Ttim
isletmelerle miilakat gergeklestirilememesinin nedeni ise; isletmelere
ulagilamamasi, birkag isletmenin ise goriisme teklifine olumsuz geri
doniis yapmasindan kaynaklanmaktadir. 11 igletme yetkilisi ile
goriisme gerceklestirilmis ancak goriismeler degerlendirilirken sosyal
medya kullanim diizeyi ve e-ticaret sitesinin etkinliginin yetersiz
oldugunun tespit edilmesi nedeni ile bir isletmenin istenilen
ozelliklere sahip olmadigi anlasildigindan arastirmaya yaniltic1 katki
saglayacagi diistiniilerek degerlendirmeye alinmamistir. Son olarak 10
isletme yetkilisi ile gerceklestirilen goriismeler analize tabi
tutulmustur.
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Gergeklestirilen derinlemesine goriismelerin siiresi ortalama
25-90 dakika stirmiistiir. Miilakatlar sirasinda isletme temsilcilerinden
goriismeyi kayit altina alip alinamayacagi hakkinda izin istenmis olup,
tim goriismecilerin olumlu yanit vermesi sonucunda goriismeler
miilakat sirasinda ses kayit cihazi ile kayit altina almmistir. Elde
edilen ses kayitlar1 daha sonra dinlenerek yazili ortama aktarilmisgtir.

Analiz siirecine, tiim goriigmeler tamamlandiktan sonra ses
kayitlar1 desifre edilerek ¢oziimlemeye baslanmustir. Igerik analizi
yapilarak goriismelerden elde edilen veriler analize tabi tutulmustur.
Icerik analizi, asagida belirtilen siradaki sekilde takip edilerek
gerceklestirilmistir;

e Veriler analiz birimlerine ayrilir ve her bir boliime kod verilir.
Goriigmeler teker teker okunup once ciimle ciimle gerekliyse
kelime kelime kodlar ortaya ¢ikmistir. Bu sekilde bir kod
listesi olusturulmustur.

e Kodlarin ortak yonleri belirlenmis ve smiflandirilarak bir iist
grup olan kategoriler altinda toplanmistir.

e Ay sekilde kategoriler aralarindaki baglanti saptanarak bir
iist grup olan temalar altinda gruplandirilmistir. Bu sekilde
aragtirmanin yorumlanmasina ortam hazirlayacak olan veriler
elde edilmistir.

3. BULGULAR ve TARTISMA

Isletmeler ile yapilan derinlemesine goriismelerin analizi
sonucunda elde edilen bulgulara, 6zellikle Facebook ve Instagram
olmak iizere sosyal medya kanallar1 hakkindaki goriiglerine, sosyal
medyay1 pazarlama araci olarak kullanmalarina ve online satiglar
tizerindeki etkisine dair bilgilere bu boliimde yer verilmistir.

3.1. Katilmcilara Ait Genel Bilgiler

Arastirma kapsaminda goriisme gerceklestirilmis isletmelerin
kurucu/yoneticilerinin - genel Ozelliklerine asagidaki tabloda yer
verilmisgtir.
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Tablo 2. Arastirmaya Katilan Kurucu/Yoneticilere Dair Genel
Bilgiler

Katihmaillar Cinsive Medeni  Egitim Cabhsma Pozisyonu

Durum  Seviyesi Yih

Katimer 1 Erkek  Bekar Lisans 5 Genel Kordinator
Katima 2 Erkek Bekar Lisans 5 Operasyon Midiir
Kadin Bekar Lisans 2 Yrd.

Sosyal Medya Uzm.

Katime 3 Erkek Evli Lisans 6 E-Ticaret Mudird

Katimc: 4 Erkek Evhi Lisans 14 Dis Ticaret Genel
Miidiirtd

Katma5  Kadin  Evli Lisans 4 Yonetici

Katimer 6 Kadmn Evli Lisans 5 Yonetim Kururlu
Baskam

Katimer7  Kadm  Bekar Lisans 3 Sosyal Medya
Uzmant

Katime: 8 Kadmn Evli Lisans 8 Yinetici

Katimer 9 Erkek  Evhi Lisans 2 Sosyal Medya
Uzmam

Katihmct Erkek Evli Lisans 2 Yonetic

10

Sosyal medya kanallarindan giiniimiizde her isletme
faydalanmakta ancak profesyonel anlamda bu alani yoneten az sayida
isletme bulunmaktadir.  Kurucu/yoneticilere ait genel 6zellikler
incelendiginde, isletmelerin sosyal medya uzmani istihdam ettigi
goriilmektedir. Sosyal medya uzmanlarinin isletmelerdeki varligi
isletmelerin sosyal medyayr etkin kullanmak ve faydalanmak
istediklerine iliskin bir veri olarak kabul edilebilir.

3.2. Verilerin Analizi Sonucunda FElde Edilen Teorik
Yapilar

Aragtirmanin iddias1 sosyal medyay1 pazarlama araci olarak
aktif kullanan isletmelerin online ortamdaki satislarinin tizerinde etkisi
oldugu yoniindedir. Verilerin analiz sonuglarindan 6 adet tema elde
edilmistir. Her tema kendi i¢inde kategorilere ve sonra alt diizeyde
kodlara ayrilmaktadir. Temalar ve kategoriler Sekil 1’de
gosterilmektedir.
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Sekil 1. Temalar ve Kategoriler

. TEMA 1: TEMA 2:
osyal Medyay:
Kullanan Isletmelerin Sosyal Mzdya Kullanim
Ozellikleri mact
|_| Sosyal Medya ile ||
flgili Ozellikler Sl
|| Sektorel || Yavilma
Ozellikler Y
|| _Yonetici | Miisteri ile
Ozellikleri etkilesim
TEMA 3: TEMA 4:
Sosyal Medya Sosyal Medya
Etkinligi Paylagimlari
| | Tiketici ile Uriin ile ilgili
iletisim Paylagimlar

L Etkinlik 6l¢timi

| | Tutundurma ile
Ilgili Paylasimlar
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TEMA 5:

E-ticaret

TEMA 6:

Sosyal medyanin
Online Satiglar
Uzerindeki Rolii

|| E-ticaret sitesinin

ozellikleri

E-ticarete
yonelten sebepler

E-ticaretin
isletmelere
faydalari

Online satiglara
destek

Web sitesine
yonlendirme

Online satiglarin
artisi
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Arastirma siiresince gerceklestirilen goriismelerin  analizi
sonucunda, ilk tema altinda; Sosyal Medya ile ilgili Ozellikler,
Sektorel Ozellikler ve Yonetici Ozellikleri olmak iizere ii¢ adet
kategori yer almaktadir. Bu kategorilere ait kodlar ¢ergevesinde elde
edilen veriler bizzat katilimcilarin ifadeleri ile aktarilmaktadir.

Ozellikle katilimeilar sosyal medya kanallarindaki varliklarina
Facebook ile basladiklarini ifade etmektedir. Isletmesinin sosyal
medyaya Facebook ile adim attigini Katilimei 3 su sozler ile ifade
etmektedir: “... Facebook ile basladik. Tiirkiye 'deki hemen hemen tiim
markalarin sosyal medya ile tanismasi Facebook ile olmustur. Tabi
gelisti zamanla twitter ve Instagram ilave oldu. Su an da bunlarin en
etkilisi Instagram oldu. Instagram ile beraber online satisimiz oldu.”

Katilimcilar ayn1 zamanda Facebook ile sosyal medyada ilk
varliklarii gosterirken Instagram ile sosyal medyaya yogunlastiklarini
ifade etmektedir.

Katilimcr 8 ise yine ayni sekilde isletmenin sosyal medya
kullaniminin baslangicinda Facebook’ta aktif olduklarint ancak daha
sonra Instagrama yoneldigini belirtmektedir.

“...Tabiki Facebook’la Instagram arasina kendi dinamikleri
arasinda farklar var. Facebook tiiketicisi ile Instagram tiiketicisi bile
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aymi degiller, onlarin tepkileri de ayrilyyor. Ik olarak Facebook,
Instagram, Pinterest seklinde gelisti. Su an daha ¢ok Instagram ve
Twitter’a yogunlastik...”

Sosyal medyayr aktif sekilde kullanan igletmeler ayni
zamanda ayr1 bir departman olusturduklarini  gostermektedir.
Katilimer 4 sosyal medya yonetiminin isletme tarafindan yapildigini
ve buna dair bir departman olusturuldugunu belirtmektedir.

“..Biz sosyal medya kullamimina yaklasik 2010 yil
sonlarmda  bagladik  diyebilirim.  Danisman  olarak  kimseyi
kullanmadik. Kendimiz bu isi daha iyi ya tigimiza inaniyor z firma
olarak. Sosyal medya departmanimiz var. Sosyal medyayr baska
firmalara emanet 92 etmedik, icerik olusturmasi reklam hedeflemesi
bizim tarafimizdan yapildi. Simdiye kadar yaptigimiz biitiin ¢calismalar
sirket biinyesi altinda yapilan ¢alismalardrr...”

Isletme kurucu/yoneticileri &zellikle sosyal medya kullanim
amaglar1 arasinda rakiplerin sosyal medyadaki varliklarina igaret
etmektedir. Katilimer 7 ise sektordeki rekabeti giderek sosyal
medyada da varligin1 gostererek arttigini su sozler ile belirtmistir:

“...Bundan 1-2 yil éncesine dondiigiimiizde sosyal medyada
bu kadar ciddi rekabet yoktu. Bu kadar ciddi kullanicilar yoktu. Biraz
daha rekabet azdi, bu giin ¢cok ciddi rekabet var...”

Katilimeilar sosyal medyada paylasimlarin 6nemine dikkat
cekerek Ozellikle toplumsal paylagimlarin stratejik amaglarla
kullanildigini belirtmektedir. Katilimer 3, isletmenin sosyal medyada
takipgilerinin  ilgi alanina giren, hosuna gidecek paylasimlar
yaptiklarini ve onun diginda giindeme iliskin paylasimlar yaptiklarini
belirtmektedir.

“...Simdi ince bir taktik vermis oluyorum klasik bir fotograf
yaymladiginizda mesela 3 000 begeni aliyorsunuz mesela ama
cumada Necip Fazil Kisakiirek’in bir beyiti ile hayirli cumalar mesaji
paylastigimizda 15.000 begeni aliyoruz. Bunlar: istemeyerek de olsa
ogrenmis bulunuyoruz ve tabi bu tarz stratejileri de bizim reklam ve
koordinasyonundaki arkadaslar magsallah ¢ok iyi kullaniyorlar. Bazen
bir olay oluyor Tiirkiye'de malum o zamanlar c¢ok daha fazla
paylasimlar yapiyoruz, bir de giindemi takip eden paylasimlar
yapryoruz...”

Sosyal medya kanallarinda yer alan paylasimlar sayesinde
anlik bildirimler alinabildigini ve bunun hem tutundurma hem de
tiretim agisindan degerli oldugunu katilimcilar ifade etmektedir.
Katilimer 6, sosyal medya sayesinde tiiketiciler ile anlik iletigime
gecme sansina sahip oldugunu belirtmektedir.
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“...Anlik iletisim alyyorsunuz sosyal medyadan. Mesela hani
bir tiriinii bin tane iiretmeden once bir tane iiretip yayinlyyoruz ve bize
0 begeni o etkilesim aninda bize ne kadar itiretecegimizi gosteriyor...”

Katilimcilar 6zellikle e-ticarette basarili olabilmek i¢in web
sitesinin ve Ozellikle iiriin gilincellemelerinin  6nemine dikkat
cekmektedir. Katilimer 8 tiiketicinin iiriin giincellemesine dikkat
ettigini ifade etmektedir.

“...Insanlar siteye girdiginde siirekli ayni iiriinleri gormekten
stkiltyyor biz de yaklasik olarak 3-5 giinde bir iiriin giincellemesi
yapryoruz”

Katilimcilar miisterilerin online aligverise yogun sekilde ilgi
gosterdiklerini ifade etmektedir. Katilimc1 4°tn ifadesine gore
miisterilerin online alisverise olan yogun ilgisi sonucunda isletmenin
daha cok bilyiime hedefine girdiklerini ve geleneksel tiiketiciyi de
online ortama ¢ekmek istedigini belirtmektedir.

“ Diger rakiplere gore daha fazla biiyiidiigiimiizii
gozlemledik online satista onun disinda Tiirkiye 'de online satisa dair
cok yanlis bir algi olusuyordu bu isin basinda. Herseyin ucuzu
internette var gibi. Biz bu algiyi da astik yiiksek fiyatlariyla indirimli
olmasa da avantaji olmasa da tiiketicinin begenisine sunduk isin
sonucunda zaten ihtiyaci olan almak isteyen sezonunda begenen
herkes bize cevap verdi, boyle bir hedeflendirme yaptik. Mutluyuz
onla alakali giizel doniislerimiz oldu simdi isi daha da biiyiitmek
istiyorum magazaya girdiginizde istediginiz iiriin yoksa icerdeki
ekrandan tiiketici direk online satistan istedigi iiriine sahip olma hakki
olacak degistirme hakkina magazada tadilat yapma hakkina sahip
olacak...”

Katilimeilar sosyal medya kanallarindaki varligin zellikle
online satiglara yansidigini belirtmistir. Katilime1 4 sosyal medya ve
online satig iizerinde gelecege yonelik planlart oldugunu, sosyal
medyanin online satis1 destekler nitelikle ¢alismalar yaptigini ve
bununu sonucunda da isletme olarak basarili sonuglar elde ettiklerini
ifade etmektedir.

“...Onun disinda yeni hedefimiz magazacilikla online satisi
birlestirmek, komple bir dongii yaratmak. Biz bu yola ilk once sosyal
medya ile ¢tkmistik. Sosyal medya ile interaktif bilgileri topladik zaten
internet basinda telefon basimda zaman gegiren insanlarin satin alma
egilimi stiphesiz daha ¢ok olacaktir normal sokakta gezen bir alicrya
gore. Biz de internet satisindan tiriin alma egilimi daha fazla olan
tiiketicileri ekledik onlarla iletisime girdik somra internet sayfasi
acmnca o tiiketici o sayfaya kendi kendine yonlendi zaten. Bu satislara
tabi ki yansidi zaten...”
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Katilimct 3, sosyal medyada yapilan paylasimlarin tiiketicileri
e-ticaret sitesine yonlendirdigini ve bu sayede de online satist
destekledigini ifade etmektedir:

“... Su var paylastigimiz iiriiniin etkisi derken etkisi soyle var
paylastigimiz dirtintin satis adetlerine etkisi var yani onu satmisiz o
giin ¢iinkii insanlar o giin onu gormiis bu giin paylastigimiz iiriinii
istiyorum. O giin sosyal medyada paylastigimiz bir gorselin internette
ve magazadaki satis rakami bize onun hakkinda bilgiyi veriyor...”

Katilimer 4 online aligveris sitesi ile sosyal medya hesaplari
arasindaki iliskinin dnemini ifade etmektedir:

“... ani satis acisindan degerlendiririz tabi ki ciinkii buraya
bagli bir online site var e-ticaret sitemiz. Buradaki iligki onemli,
burada yayinladiginiz bir iiriin eger satisa yonelik bir iiriinse ondan
sonraki siirecteki satis grafigine tabi ki bakiyoruz...”

SONUC VE ONERILER

Arastirmadan elde edilen bulgular degerlendirildiginde; genel
anlamda igletme kurucu/yoneticilerinin sosyal medya pazarlama
mesajlarinin isletmelerin online satiglari iizerinde roliiniin oldugunu
ifade ettiklerini belirtmek miimkiindiir. Elde edilen veriler
cergevesinde; arastirmaya katilan Tiirkiye’de muhafazakar giyim
sektoriinde faaliyet gosteren Oncii isletmelerin Facebook ve Instagram
hesaplarimi aktif olarak kullandigi ve giincel, toplumsal ve pazarlama
amagcli mesajlara yer verdigi anlasilmistir. isletmelerin tiiketicilerin
kullanim yogunlugundan dolay1 Facebook hesabi ile sosyal medya
kullanmaya basladiklari, gorsel paylasimlarin tiiketiciyi daha g¢ok
etkilemesi nedeniyle ve su anda popiiler olmasi nedeniyle Instagram’1
kullanmayn1 tercih ettikleri g6zlenmistir.

Sosyal medya kanallarin1 yogun kullandigi belirlenen bu
tilketici grubu muhafazakar giyinen kadin tiiketicilerdir. Bu agidan
bakildiginda, ortaya ¢ikan bu sonug aslinda Islami giyim harcamalari
ve Islami pazarlama baglammnda son dénemde ¢alismalar
gerceklestiren arastirmacilara yol gosterici niteliktedir. islami giyim
tarzint benimseyen kadm tiiketicilerin de sosyal medyada varlik
gostermeleri ve aktif takipg¢i olarak yer almalar1 da tabi ki manidar bir
sonugtur. Marka giyme, moday1 takip etme, farkli ve sik olabilme tiim
kadinlarin arzusu oldugu gibi, muhafazakar giyinen kadinlarin da
sosyal medya araciligiyla bunu gerceklestirmeye calistiklar1 ¢ikarimi
da bu sayede yapilabilmektedir.

Aragtirmanin  sonuglarina gore sosyal medya kullanan
isletmelerin  sosyal medyay1r kullanim amaclar1 iki yonde
incelenmektedir. Bunlardan biri igletmelerin marka imajina katkida
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bulunma ve miisteri ile iletisimi giiclendirme amaci ile kullanmasidir.
Sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran en belirgin 6zelligi
sosyal medyanin iki yonli iletisimi etkin bir sekilde saglamasidir.
Arastirmada belirtilen altinci tema kapsaminda (Sosyal medyanin e-
ticaret lzerindeki rolil) isletmeler sosyal medyanin avantajmni
kullanarak  miisterileriler ile diyalog kurmakta iletisimlerini
giiclendirmektedir. Ikincisi ise, sosyal medyanm aktif kullanimmnn
online satig agisindan isletmelere avantaj saglamasidir. Sosyal medya
kullaniminda aktif olan isletmelerin miisterileri ile iletisiminin daha
giiclii olmas1 ve marka bagliligi olusturmasi nedeniyle satiglarmin
artmasina katkist olmaktadir. Ayrica sosyal medyada isletmeleri takip
eden tiiketicilerin internet kullanim orani diger tiiketicilere gére daha
fazla olmasi nedeniyle online aligverisi tercih etmeleri nedeni ile web
sitesine yonelmesinde artis oldugu ve online satiglarini arttirdig
sonucuna ulasilmaktadir.

Arastirma kapsaminda incelenen igletmelerin sosyal medya
kanallarinda varlik gésterme ve e-ticaret etkinliginin incelenmesinin
yant sira daha Once literatiirde incelenmemis olan bir sektore
deginilmesi bakimindan ¢alismanin literatiire katki  sagladigi
diigtiniilmektedir. Muhafazakar giyim sektorii  Tiirkiye’de ve
Diinya’da hizla gelismekte olan ve tiiketiciler tarafindan da yogun
talep gormekte olan bir sektdrdiir. Bu nedenle Tiirkiye ekonomisine
katki saglayacagi diisiiniilen potansiyel bir deger tasimaktadir.
Ulkemizde muhafazakar giyim sektoriinde faaliyet gosteren ve ayrica
yenilikleri takip ederek sosyal medyayi da aktif kullanan isletmeler bu
sayede sektordeki paylarmi da arttirabilmektedirler. Calisma ayrica
isletmelerin sosyal medyay1 nasil, hangi amaglarla ve ne oranlarda
kullandigimi gostermesi sebebiyle gelecekte yapilacak galigmalar i¢in
yararlanilacak bir kaynak niteligi tasidigi diisiiniilmektedir.

Arastirma sonuglarini benzer konulu ¢aligmalarin sonuglari ile
karsilastirarak degerlendirecek olursak bugiine kadar yapilmig mevcut
arastirmalarda ¢alismanin sonuglarin1 destekleyecek ifadeler ile
karsilagilmistir. Kara ve Coskun’un 2012 ’de yayinlamis olduklari
makale ve Ying’in 2012 *de hazirladigi yiiksek lisans ¢aligmasinin
sonuglarinda takipgi sayisinin ve aktif takipginin 6nemine, begeni ve
yorumlarm igletmenin sosyal medya etkinligini ifade ettigine dair
ifadeleri arastirmanin sonuglar1 ile ortiismektedir. 2013 yilinda
Akkaya tarafindan hazirlanan doktora tezi ve 2013 yilinda Demirel
tarafindan hazirlanmis olan yiiksek lisans tezinde sosyal medya ve
satin alma iliskisi incelenmis, arastirmalarin sonucunda sosyal medya
kullaniminin  tiiketicileri satin almaya yonelik pozitif etkiledigi
sonucuna varilmistir. Bagyazicioglu 2013°te hazirlamis oldugu yiiksek
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lisans tezinde pazarlama araci olarak sosyal medya kullanimini
Facebook 6rnegi {izerinden incelemistir. Calisma Facebook iizerinden
isletmelerin miisteri ile iletisimi kolaylastirdigi, anlik iletisim kurmay1
sagladigi, icerik paylasimimin miisterileri etkilemede 6nemli oldugu,
isletmelerin yeniliklere ayak uydurmasi gerektigi sonuglarma varilmig
olup, elde ettigimiz sonuglar ile birebir 6rtiismektedir. Ortaya ¢ikan bu
sonuglar; ¢alismamizin sonucunda elde ettigimiz sosyal medyanin
satiglar iizerinde rolii oldugu yoniindeki bulgular ile 6rtiigmektedir.

Sosyal medya pazarlamasimin Sneminin artmasi ile beraber
isletmeler sosyal medya konusunda daha aktif bir tavir sergilemeye
baglamistir. Arastirma kapsaminda sektorler ve isletmeler sosyal
medya etkinligi agisindan arastirilirken hala birgok isletmenin sosyal
medyaya yeterli onemi gostermedigi de goriilmektedir. Bu sebepten
aragtirmanin igletmelerin yoneticilerine de bu anlamda yol gosterici
nitelikte olacag diisiiniilmektedir.
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