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Ozet: Giinimizde hazir giyim pazarinda rekabet kaliteden pazarlama faaliyetleri tizerinden yapilmaktadir. Pazarlama
faaliyetleri ise uzman personel, para ve zaman gerektiren faaliyetlerdir. Fakat hazir giyim isletmelerinin biiyik ¢ogunlugu,
KOBI niteliginde olduklarindan, pazarlama igin gereken kaynaklara (6zellikle uzman personel, para gibi) yeterli miktarda
sahip degillerdir. Hazir giyim isletmelerinin pazarlama sorununa glinimiz teknolojilerinin getirmis oldugu pek ¢ok ¢6ziim
mevcuttur. Bu ¢oziimlerden birisi ise sosyal medyadir. Sosyal medya, gliniimiiz pazarlama stratejileri arasinda gittikce 6nem
kazanan ve her blyuklikteki isletmenin potansiyel misterilere ulasmasini saglayan bir internet pazarlama bigimidir. Bu
galismanin amaci, Tirk hazir giyim isletmelerinin sosyal medya kullanimlarini incelemektir. Bu amaca ulagmak igin yar
yapilandirilmis goriisme formu tasarlanmustir. ilgili gériisme formu vasitasiyla sosyal medya kullanan dért hazir giyim
isletmesinden veri toplanmistir. Bu verilerin analizinden; isletmeleri sosyal medya kullanmaya tesvik eden birincil
sebeplerin; pazarlama, marka tanitimi, marka bilinirligi ve genis kitlelere ulasmak oldugu tespit edilmistir. isletmelerin sosyal
medya kullanmaya baslarken ki beklentilerinin; marka bilinirligi, marka tanitimi, Gnlerin 6zglinligiini géstermek ve musteri
kitlesini olusturmak oldugu sonucuna ulasilmistir. isletmelerin mevcut sosyal medya kullanim diizeyine ulagsmak igin
gerceklestirdikleri ilk faaliyetin sosyal medya hesabi agmak oldugu tespit edilmistir. isletmelerin sosyal medya kullaniminin;
mdusteri iliskilerini olumlu etkiledigi, satislari, yeni Girlin gelistirme sayisini ve marka degerini artirdigi tespit edilmistir. Sosyal
medya kullanmakta olan hazir giyim isletmelerinin sosyal medya kullanmaya istekli hazir giyim isletmelerine onerileri ise,
mugteri ile interaktif iletisim kurmalari, sosyal medya paylasimlari igin bir strateji belirlemeleri, sosyal medyalarini
profesyonel yonetmelerini ve sosyal medya ile iletisimde kurumsal bir dil kullanmalari seklinde olmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Hazir Giyim, Yari Yapilandiriimis Gorlisme

Review of Social Media use of Ready-for-wear businesses

Abstract: Nowadays competition in the ready-made clothing market is based on quality and marketing activities.
Martketing activities, on the other hand are activities that require specialized personnel, money and time. However, since
the majority of ready-made clothing businesses are SMEs, they do not have sufficient resources (especially expert
personnel, money) for marketing. There are many solutions brought by todays technologies to the marketing problem of
ready-made clothing companies. One of these solutions is social media. Social media is a form of internet marketing that is
becoming increasingly important among today's marketing strategies and enables businesses of all sizes to reach potential
customers. The aim of this study is to examine the social media usage of Turkish ready-made clothing businesses. To
achieve this aim, a semi-structured interview form was designed. Data were collected from four ready-made clothing
businesses using social media through the relevant interview form. From the analysis of these data; primary reasons that
encourage businesses to use social media; marketing, brand promotion, brand awareness and reaching large audiences.
Expectations of businesses when starting to use social media; It has been concluded that brand awareness, brand
promotion, showing the originality of reputations and creating a customer base. It has been determined that the first
activity of businesses to reach the current level of social media usage is to open a social media account. The use of social
media by businesses; It has been determined that it affects customer relations positively, increases sales, the number of
new product developments and brand value. The suggestions of the ready-made clothing businesses that use social media
to the ready-made clothing businesses that are willing to use social media are to communicate interactively with their
customers, to determine a strategy for social media sharing, to professionally manage their social media and to use a
corporate language in communication with social media.

Key Words: Social Media, Ready- Made Clothing, Semi-Scructured Interview

1. GIRIS

Hazir giyim tretiminde hemen hemen tiim isletmeler belirli kaliteye ulasmis olduklarindan gliniimiizde kalite en
onemli rekabet unsuru olmaktan ¢ikmistir. Glinlimiizde hazir giyim isletmeleri arasindaki rekabet pazarlama
faaliyetleri Uzerinden yapilmaya baslanmistir. Pazarlama faaliyetleri ise uzman personel, para ve zaman
gerektiren faaliyetlerdir. Fakat hazir giyim isletmelerinin biiyiik gogunlugu, KOBI olduklarindan, pazarlama igin
gereken kaynaklara (6zellikle uzman personel, para gibi) yeterli miktarda sahip degillerdir. Fakat glinimiz bilgi
ve iletisim teknolojileri hazir giyim isletmelerine pazarlama acisindan baska imkanlar sunmaktadir. Bu
imkanlardan birisi ise sosyal medyadir.
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Sosyal medya, glinimizde yoneticilerden danismanlara, internet liderlerinden reklamcilara, egitimcilerden
gazetecilere kadar genis bir kitlenin, fikir alisveris yaptigl bir ortami sunmaktadir [1]. Basitge sosyal medyayi,
interneti kullanarak kisiler arasi konugma ve iletisime olanak saglayan bir ortam olarak tanimlayabiliriz [2].

isletmeler pazarlama alaninda; hedef kitle secebilme, miisterileriyle iletisim kurma, kullanicilarla etkilesim
kurmak, yeni musteriler kazanmak, misteri gliveni olusturmak, marka imajini korumak, marka bilinci ve degeri
olusturmak, marka algisini iyilestirmek, sadik misteri sayisini artirmak [3-7] gibi amaglar icin sosyal medyayi
kullanabilmektedir. Ayrica isletmelerin pazarlama icin sosyal medyayi kullanmalari diger yontemlere kiyasla da
daha ekonomiktir [8]. isletmelere pazarlama faaliyetleri agisindan sagladigi avantajlar nedeniyle bu galismanin
konusu hazir giyim isletmelerinin sosyal medya kullaniminin incelenmesi olarak belirlenmistir.

2. LITERATUR OZETi

Hazir giyim firmalarinin sosyal medya pazarlamasi kapsaminda yapilan literatiir taramasi sonucunda asagidaki
¢alismalara ulagiimistir.

Fetais vd., (2022) sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka sadakati tzerindeki etkisini arastirmayi
amaglamislardir. Bu amagla liiks giyim markalarini takip eden 464 kadin katihmcidan; Facebook, Twitter,
Instagram ve Snapchat gibi bilylk sosyal aglar Uzerinden anket yardimiyla veri toplamis ve su sonuglara
ulasmislardir. Sosyal medya pazarlamasi, markanin toplum katiimi ile etkilesimini ve lovemark kavramini
olumlu etkiledigi, ancak sosyal medya pazarlamasinin marka sadakatini dogrudan etkilemedigi sonucuna
ulagsmiglardir [9].

Plistova (2021) Zara, H&M ve Fashion Nova markalarinin sosyal medya kullanimini incelemis, sosyal medyanin
moda endistrisini nasil etkiledigini arastirmistir. Arastirma sonucunda; sosyal medyanin tlketici-marka
arasindaki iliskiyi gliclendirdigi, moda endustrisi lizerinde olumlu bir etkisi oldugunu, hizli moday destekledigini
ve yayllmasina yardimci olduguna ulasmistir. Ancak hizli moda sektori iscilerin dusik Gcretleri gibi sosyal
konular ve tekstil atiklari gibi ¢evresel konulari da beraberinde getirdigi icin bir yandan da olumsuz bir etkisi
oldugu sonucuna ulasiimistir [10].

Baskale (2021) Turkiye'nin marka degeri en ylksek 100 firmasi igindeki ilk 3 hazir giyim markasi olan; Koton,
Mavi ve Vakko markalarinin Instagram hesaplarini énceden belirlenen arastirma sorulari dogrultusunda
incelemistir. Elde ettigi verilerin analizinden; isletme/markalarin sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri; marka
imajlarina ve satislarina olumlu etkisi oldugunu tespit etmistir. Ayrica isletmelere, Instagram 6zelinde stratejiler
belirleyerek hedef kitlelerine uygun, 6zel, yaratici, merak uyandiran paylasimlar yapmayi 6nermistir [11].

Akgiin (2020) sosyal medya pazarlama aktivitelerinin hizli moda endistrisinde; marka degeri, tiketici yanitlari
ve satin alma niyeti izerindeki etkisini 6lgmek amaci ile 353 kisiden anket yéntemiyle veri toplamistir. Elde
ettigi verilerin analizinden; sosyal medya pazarlama aktivitelerinin tiketici yanitlarini anlamli ve olumlu
etkiledigini tespit etmistir. Ozellikle marka tercihinde sosyal medyanin giicli bir uyaran oldugu bu nedenle
markalarin sosyal medyay!i kullanarak musteriyle iliskilerini gelistirebilecegini dnermistir [12].

Uyanik (2019) sosyal medya pazarlamasi ile marka sadakati arasindaki iliskiyi arastirmak amaci ile tiiketicilerden
anket yoluyla veri toplamistir. Elde edilen verilerden; markayla iliskili sosyal medya baghliginin marka sadakatini
olumlu etkiledigi ayrica markalarin sosyal medyada kullanicilarini; paylasim yapma, katilma ve begenmeye
tesvik etmesinin marka sadakati olusturmada 6nemli bir unsur oldugu sonucuna ulasmistir [13].

Karakus (2019) dijital pazarlamanin marka sadakati olusturma ¢abasinda 6nemini incelemek amaciyla, Zara ve
H&M markalarinin hedef kitlelerinden anket yontemiyle veri toplamistir. Elde edilen verilerden; her iki
markanin da dijital pazarlama galismalarina énem verdigi, dijital pazarlama baglaminda marka sadakati
olusturma cabalari her iki markada da hissedildigi ayrica ZARA markasinin hem dijital pazarlama hem de marka
sadakati olusturma konusunda H&M markasina kiyasla daha basarili oldugu sonucuna ulagmistir [14].

Khan vd., (2019) giyim markalarinin, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin; marka degeri ve misteri tepkisi
Uzerindeki etkilerini arastirmak amaci ile Pakistanli misterilerden anket yontemi ile veri toplamislardir. Elde
edilen verilerin analizinden; sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin musteri sadakatini direkt olarak olumlu
etkiledigi, sosyal medya kullaniminin marka bilinirligi ve marka imajini arttirdigi sonuglarina ulasmislardir [15].

inceli (2018) likks moda markalarinin sosyal medya pazarlamasinin marka degeri tizerindeki etkisini 6lgmek
amaci Vakko markasi 6zelinde bir arastirma yapmistir. Arastirma da veri toplama yontemi olarak anket
kullanmistir. Elde ettigi verilerin analizinden; markayi sosyal medya (zerinden takip ederek paylasimlarina
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maruz kalan tuketicilerin marka sadakati, marka farkindalik/cagrisimi, algilanan kalite algilarinin artigini ayrica
sosyal medyaya herkesin ulagabilmesinin, liks markalari siradanlastirmadigi ve kalite algisinda negatif degislik
yerine pozitif bir etki yaptigina ulagsmigtir [16].

Bose (2018), Nike'in sosyal medya kullanimi ve pazarlama stratejilerini arastirmistir. Elde ettigi verilerden;
sosyal medya kullaniminin Nike’i diinyanin en iyi 10 markasindan biri haline getirdigi sonucuna ulagsmistir.
Ayrica Nike, en yiiksek etkilesim sayisini Instagram ve Youtube Uzerinden, en diisik etkilesim sayisini Facebook
Gzerinden aldig icin; daha yiksek etkilesim sayisina ulasmak amaci ile sirketin Facebook’taki etkinligini
arttirmasini, izleyiciler i¢in uygun icerikler olusturmasini 6nermistir [17].

Ceviz vd., (2018) hazir giyim firmalarin pazarlama faaliyetlerinde sosyal aglari ne kadar benimsedigini, ne kadar
kullandiklarini ve gelisimine ne kadar énem verdiklerini tespit edebilmek amaci ile istanbul’da bulunan hazr
giyim firmalarindan yiz ylze anket teknigi ile veriler toplamis ve su sonuglara ulagsmiglardir. Firmalar arasinda
sadece sosyal paylasim sitelerinde varolanlarin sayisi %4.2 olarak gorilmektedir. Ayrica firmalarin sadece
%18,30'u kendisini sosyal aglarda ileri seviye olarak nitelendirmekte, %30.98’i ise baslangi¢ seviyesinde
olduklarini belirtmektedir. Bu baglamda firmalarin sosyal paylasim sitelerini kuvvetlendirmeleri gerektigi,
sahislarin ilgilisini cekecek paylasimlar yapilmasini ve bu konuda gerekirse uzman kisi ve kurumlardan destek
alinmasini 6nermislerdir [18].

Yesildal (2017) hazir giyim drlnlerinin sosyal medya (lizerinden satin alinmasinda tiketici algisinin rollni
arastirmistir. Bu amagla Instagram’dan hazir giyim aligverisi yapan katilimcilardan 692’si (% 41,5) her ortamda
kolayca alisveris yapmakta oldugu, 534 kisi (% 32,0) magaza ortamindan rahatsiz oldugu igin Instagram’dan
alisveris yapmakta oldugunu tespit etmistir. Ayrica sosyal medya kullanicilarinin kisa slirede bircok magaza ve
Urdnleri inceleyebilmeleri, Griin ve Instagram butigi hakkinda bilgi toplayabilmeleri, tiiketicilere saglanan kargo
Ucretinin uygunlugu, iade seceneginin olmasi, teslimat sdresinin kisaligi gibi avantajlar ve diger kullanic
gorisleri dogrultusunda alternatifleri degerlendirerek Instagram (izerinden hazir giyim alisverisi yaptiklarini
tespit etmistir [19].

Sabanci (2016) markalarin sosyal medya tutumlarinin tiketicilerin marka bagimhhgi tGzerindeki etkisinin tespit
etmek amaciyla Mavi Jeans’in 150 Facebook takipgisinden anket ydntemi ile veri toplamistir. Verilerin
analizinden; marka baghhgl yaratmada sosyal medyanin rolinin oldukg¢a biyik oldugu ve sosyal medyayi iyi
kullanan markalarin piyasada 6nemli avantajlar elde ettigi sonuglarina varilmistir [20].

Ananda vd., (2015) farkli firma boyutlarina sahip, liiks italyan moda markalari Gucci ve The Bridge’in sosyal
medya pazarlamalarini arastirmak amaci ile ilgili firmalarin Facebook ve Twitter gonderilerinin igerik analizini
yapmislardir. Elde ettikleri verilerin analizinden; iki markanin da satis, promosyon ve halkla iliskiler gibi
geleneksel pazarlama yaklasimlar (izerinde durdugu, The Bridge e-ticaret Uizerine vurgu yaparken, Gucci Griin
tanitimi ve farkindaligina vurgu yaptigi ve her iki markanin da sosyal medya etkilesimleri sonucu kar ettigi
sonucuna ulagsmiglardir [21].

Yukaridaki calismalar incelendiginde hazir giyim firmalarinin sosyal medya pazarlamasi konusunda yapilan
calismalarin; dijital pazarlamanin marka sadakati ile iliskisi, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin satislara
olan etkisi konulari (zerine odaklandigl sonucuna varilmistir. Bu c¢alismanin amaci ise; Tirk hazir giyim
markalarinin sosyal medya pazarlamasinin incelemek ve sosyal medya pazarlamasina yeni baslayacak
isletmelere rehberlik yapmaktir.

3. MATERYAL VE YONTEM

Bu calismada Tiirk hazir giyim markalarinin (Soontobeannounced, Bashaques, Atelier Minerva, Sagaza); sosyal
medya kullanimina karar verme nedenleri, sosyal medyaya adaptasyon siiregleri ve sosyal medya
performanslarini incelemek amaciyla yari yapilandirilmis gériisme formu araciligiyla veri toplanmistir. Gériisme
formu e-gdriisme teknigi vasitasiyla uygulanmistir. ilgili gériisme formu iki bélimden olusmaktadir. Birinci
bollim gortismecinin oOzelliklerini ve konu hakkindaki uzmanhgini tespit etmek amaciyla dért sorudan
olusturulmustur. ikinci bélim isletmelerin sosyal medya kullanimlarini derinlemesine incelemek amaciyla g
tanesi ¢oktan seg¢meli ve alti tanesi agik uglu olmak (zere toplan dokuz adet sorudan olusmaktadir.
Gortsmecilerin verdikleri cevaplar asagidaki gibidir.

Arastirma kapsaminda dort farkli hazir giyim isletmesinin marka sorumlusuyla gériisme gergeklestirilmistir.
Gorisme gerceklestirilen isletme personelinin isletmelerindeki gorevleri ve sosyal medya deneyimleri Tablo
1’de verilmistir.
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Tablo 1: isletme Yetkililerinin isletmedeki Konum ve Sosyal Medya Deneyim Dagilimi

Gorusmecinin Sosyal Medya

isletmenin ismi Gorismecinin Isletmedeki Gorevi

Deneyimi (yil)
1. isletme Ortak ve Genel Mudir 10
2. isletme Firma Sahibi 1,5
3. isletme Firma Sahibi, Tasarimci 9
4. isletme Firma Sahibi 5

Tablo 1 incelendiginde goriisme gergeklestirilen kisilerin isletme sahibi veya ortagi olduklari gériilmektedir.
Ayrica gorisme gerceklestirilen isletme yetkililerinin sosyal medya deneyimleri en distik 1,5 yil, en yliksek 10 yil
ve ortalama olarak 6,3 yildir. isletmeleri sosyal medya kullanmaya tesvik eden sebepler Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2: isletmeleri Sosyal Medya Kullanmaya Tegvik Eden Sebeplerin Dagilimi

isletmenin ismi 1. Sebep 2. Sebep 3. Sebep 4. Sebep
1. isletme Pazarlama Halkla iliskiler Reklam Personel tedariki
2. isletme Marka tanitimi Reklam Satis Pazarlama
; s Markanin Sosyal medyada
3. Isletme Marka bilinirligi Satis ve Pazarlama strdarilebilirligi bulunmak
Bilgi I Rekl Hedef kitleni
. Genis kitlelere ilgi paylasiminin eklam edef kitlenin
4. Isletme kolay ve hizli maliyetlerini sosyal medyayi
ulasmak . .
yapmak disirmek aktif kullanmasi

Tablo 2’ye gore isletmelerin sosyal medya kullanmalarinin birinci sebebi; pazarlama, marka tanitimi, Marka
bilinirligi ve genis kitlelere ulasmaktir. isletmelerin kullanmakta oldugu sosyal medya platformlari Tablo 3’te
verilmistir.

Tablo 3: isletmelerin kullanmakta Oldugu Sosyal Medya Platformlarinin Dagilimi

isletmenin ismi 1. Tercih 2. Tercih 3. Tercih 4. Tercih 5. Tercih
1. isletme Instagram Facebook Twitter Youtube Linkedin
2. isletme Instagram Youtube Facebook

3. Isletme Instagram Facebook Youtube

4. isletme Instagram Tiktok Whatsapp

Tablo 3’e gore isletmelerin birinci tercih olarak en ¢ok kullandigi sosyal medya platformunun Instagram, ikinci
tercih olarak en ¢ok kullandigi platformun Facebook, tglincii tercih olarak en ¢ok kullandigi platformun Youtube
oldugu gériilmektedir. isletmelerin en az kullandigi sosyal medya platformlari ise Tiktok, Twitter ve Linkedin’dir.
isletmelerin sosyal medya kullanmaya baslatan beklentiler Tablo 4’te gériilmektedir.

Tablo 4: isletmelerin Sosyal Medya Kullanmaya Baslatan Beklentilerin Dagilimi

isletmenin ismi 1. Beklenti 2. Beklenti 3. Beklenti 4. Beklenti 5. Beklenti
1. isletme Marka Bilinirligi Reklam ‘lvlu'g.t'erl lle Rapgrlama ve He('llef kitle
iletisim analiz belirleme
2. Isletme Marka tanitimi Satis yapmak
Uriinlerin
3. Isletme 6zglinlGglini Satis yapmak
gostermek
Kol kild Mark
. Musteri kitlesini olay sekilde arkanin Mugsterilerle
4. Isletme reklam paylasiimasini o
olusturmak . N iletisim kurmak
verebilmek saglamak

Tablo 4’e gore; marka bilinirligi, marka tanitimi, Gnlerin 6zglinliglnl gostermek ve misteri kitlesini olusturmak
isletmelerin sosyal medya kullanmaya baslarken 6nde gelen beklentileri oldugu gorilmektedir. Bu beklentileri
ise, reklam ve satis izlemektedir. isletmelerin mevcut bulunduklari sosyal medya diizeyine ulasmak igin
gerceklestirdigi faaliyetlerin 6ncelik sirasina gore dagilimi Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5: isletmelerin Mevcut Sosyal Medya Kullanim Diizeyine Ulasmak icin Gergeklestirdigi Faaliyetlerin
Dagihmi
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isletmenin ismi

1. isletme

2. isletme

3. isletme

4. isletme

1. Faaliyet Sosyal medya Sosyal medya hesabi Sosyal medya Sosyal medya
hesabi olugturma olusturma hesabi olusturma hesabi olugturma

2. Faaliyet Marka dilinin Fotograf cekimi Hesap yonetimi Tanidik gevre
belirlenmesi tarafindan hesabin

paylasiimasi

3. Faaliyet Uriin ve diger Uriin ve diger Reklam egitimi Uriin ve diger
gorsellerinin gorsellerinin stratejik alinarak reklamlara  gorsellerinin
paylasimi paylasimi baslandi paylasimi

4. Faaliyet Dogru reklam Sosyal medya lizerinden Online reklamlarin
unsurlarinin se¢cimi  reklam verilmesi yapilmasi

5. Faaliyet Marka yliziinin Verilen reklamlarin Mausteri iliskilerinin

segilmesi

sonuglarinin analizi

kurulmasi

Tablo 5’e gore, isletmelerin mevcut sosyal medya kullanim diizeyine ulasmak igin ilk yaptiklar faaliyet, sosyal
medya hesabi olusturmaktir. ikinci faaliyet ise isletmeden isletmeye farklilasmaktadir. isletmenin sosyal medya
kullaniminin musgteri iliskilerine katkisi Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6: isletmenin sosyal medya kullaniminin miisteri iliskilerine katkisinin dagilimi

isletmenin ismi Artis Orani (%)

1. isletme Evet katki sagladh.
2. isletme Evet katki sagladh.
3. isletme Evet katki sagladh.
4. isletme Evet katki sagladh.

Tablo 6’ya gore, isletmelerin tamaminin sosyal medya kullanimindan katki elde ettigini gorilmektedir.
isletmelerin sosyal medya kullaniminin misteri iliskilerine katkisi Tablo 7’de verilmistir.

Tablo 7: Isletmenin sosyal medya kullaniminin misteri iliskilerine katkisinin dagilimi

isletmenin ismi Sosyal medya kullaniminin Miisteri iliskilerine Katki

1. isletme Misteri geri bildirimleri Gretimi gelistirmek icin kullanild.

Marka bilinirligini arttirildi.
Markanin kredibilitesi artti.
Marka vizyonunu yansitmak.

2.isletme

Satis arttirildi.

Uriinlerin tanitimi saglandi.
Defile ve event bilinirligi saglandi.
Marka bilinirligi artti.

3. Isletme

iletisim kolaylasti.

Uriinlerin paylasiimasi ve insanlara ulasmasi.
Tanitim ve reklamlarin kitlemi gelistirmesi.
Geri donlslerin daha kolay yapilabilmesi.

4. Isletme

Tablo 7’ye gore isletmeler musteri iliskilerinde sosyal medya kullanarak; Grin gelistirme, marka tanitimi,
reklam, satis, bilinirlik, iletisim, yeni misteri edinme gibi avantajlar elde etmislerdir. Tablo 8’de isletmenin
sosyal medya kullaniminin satislara etkisi incelenmistir.

Tablo 8: isletmenin sosyal medya kullaniminin satislara etkisinin dagilimi

isletmenin ismi Artis Orani (%)

1. isletme %41-50 artirdi.

2. Isletme %51 ve daha fazla artirdi.
3. isletme %51 ve daha fazla artirdi.
4. isletme %51 ve daha fazla artirdi.

Tablo 8’e gore, isletmelerin sosyal medya kullaniminin satislar artirdigini géstermektedir. Bu artisin ise genel
olarak %50 ve iizerinde oldugu goriilmektedir. isletmelerin sosyal medya kullaniminin yeni riin gelistirme
sayisina etkisi Tablo 9’da verilmistir.

Tablo 9: isletmenin sosyal medya kullaniminin yeni iiriin gelistirme sayisina etkisinin dagihmi
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isletmenin ismi Artis Orani (%)
1. isletme %41-50 artird.
2. isletme %51 ve daha fazla artirdi.
3. isletme %21-30 artird.
4. isletme %51 ve daha fazla artirdi.

Tablo 9’a gore igletmelerin sosyal medya kullanimi yeni Uriin gelistirme sayisini arttirmaktadir. Bu artisin en az
oldugu isletmede %21-30 araliginda iken en fazla oldugu isletmede %51 ve daha fazladir. Tablo 10’da
isletmelerin sosyal medya kullaniminin marka degerine katkisi incelenmistir.

Tablo 10: isletmenin sosyal medya kullaniminin marka degerine katkisinin dagilimi

isletmenin ismi Artis Orani (%)
1. isletme %41-50 artird.
2. isletme %51 ve daha fazla artirdi.
3. isletme %51 ve daha fazla artirdi.
4. isletme %51 ve daha fazla artirdi.

Tablo 10’a gore, isletmelerin sosyal medya kullaniminin marka degerini artirdig1 gorilmektedir. Bu artisin en az
oldugu isletmede %41-50 iken, diger (g isletme %51 ve daha fazla bir artis s6z konusudur.

Tablo 11. isletmelerin Sosyal medya kullanmaya yeni baslayan hazir giyim isletmelerine énerilerinin Dagilimi

1. isletme Oneriler

1. Oneri Mausteri ile interaktif iletisim kurmak.

2. Oneri Marka dilinin belirlenmesi.

3. Oneri Musteri 6neri ve sikayetlerinin dikkate alinmasi.

4. Oneri Her daim ulagilabilir olmak.

5. Oneri Dogru marka konumlandirmasi.

2.isletme Oneriler

1. Oneri Sosyal medya paylasimlari igin bir strateji belirlemek.

2. Oneri Etkilesim yaratilmasi igin dogru kisilere ulagmak.

3. Oneri Cok sik paylasim yaparak insanlara markayi unutturmamak.

3. isletme Oneriler

1. Oneri Sosyal medyanin profesyonel yonetilmesi.

2. Oneri Sosyal medya yonetiminin profesyonel isletmeye devredilmesi.
3. Oneri Reklami Facebook lGzerinden vermek.

4. Oneri Reklam verirken A/B testi uygulamak.

5. Oneri Reklam vermek igin araci kullanmamak.

4. isletme Oneriler

1. Oneri Sosyal medya ile iletisimde kurumsal bir dil kullanmak

2. Oneri Gorsellerde kalite standardini korumak

3. Oneri Sik sorulan sorularin cevaplarini web sitesinde hazir bulundurmak.

Tablo 11’de hali hazirda sosyal medya kullanan hazir giyim isletmelerinin sosyal medya kullanmaya istekli hazir
giyim isletmelerine onerileri verilmektedir. Sosyal medya kullanmakta olan hazir giyim isletmelerinin sosyal
medya kullanmaya istekli hazir giyim isletmelerine dnerilerin ilkleri; birinci isletme icin “Musteri ile interaktif
iletisim kurmak”, ikinci isletme icin “Sosyal medya paylasimlari igin bir strateji belirlemek.” Gglincii isletme igin
“Sosyal medyanin profesyonel yonetilmesi.” ve dérdiincu isletme icin “Sosyal medya ile iletisimde kurumsal bir
dil kullanmak” seklindedir.

4. SONUC

isletmeler icin, teknolojik gelismelerle birlikte degisen tiiketici istek ve beklentilerini karsilayabilmek, pazar
rekabet ortaminda Ustiinliik saglamak 6nemli bir hale gelmektedir. internetin hizla gelismesi nedeniyle birgok
hazir giyim isletmesi sosyal medyayi artik bir is stratejisi olarak kullanmaktadir. Hazir giyim isletmelerinin sosyal
medya kullanimlarini incelemek amaciyla yapilan bu c¢alisma kapsaminda, aktif olarak sosyal medya
platformlarini kullanan ve sosyal medya pazarlama stratejileriyle ilerleyen doért marka ile gorlisme yapilmistir.
Do6rt markanin sosyal medya pazarlama stratejileri incelenerek, marka unsurlarina etkisi irdelenmistir.
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Arastirma sonucunda sosyal medya pazarlama stratejilerinin tlketici-marka arasindaki iliskiyi gliclendirdigi,
isletmeler ve markalar igin yeni lrln gelistirme sayisini artirdigi ve marka degerine pozitif bir katkisi oldugu
gorulmusgtir. Sonug olarak sosyal medya pazarlama stratejilerinin genel anlamda hazir giyim isletmelerine
pozitif bir geri donls sagladigi gorilmustir. Sonug, literatlir taramasinda incelenen Bagkale ve Khan’in elde
ettigi verileri desteklemektedir.

Arastirma bulgularina goére; satislarini artirmak ve marka degeri yaratmak isteyen isletmelerin sosyal medya
kullanimini artirmasi yararli olacaktir.
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