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Oz

Sosyal medya; katiimcilarina profil olusturma, belge, video, fotograf paylasma, yorum yapma
gibi etkilesimli olanaklar sunan bir platformdur. Sosyal medya ortamlari sayesinde tiiketiciler ve
isletmeler kolaylikla bir araya gelmekte, isletmeler, yeni miisterilere ulasabilmekte ve mevcut
miigterilerin sadakatini arttirabilmektedir. Tam zamanli, yar1 zamanli ¢alisan ya da ev hanimi
olan kadinlar da sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullanarak mal ve hizmetlerin satisinda bu
platformlardan faydalanmaktadir. Arastirmanin amaci, kadin girisimcilerin pazarlama aract
olarak sosyal medya kullaniminda karsilastiklar1 sorunlari ortaya ¢ikararak, bu sorunlara ¢oziim
Onerileri gelistirmektir. Bu arastirmada nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Elde edilen veriler
igerik analizi teknigi ile kategorilere ayrilarak yorumlanmustir. Arastirma sonuglarina gore kadin
girisimcilerin pazarlama araci olarak sosyal medya kullaniminda karsilastiklar1 temel sorun
‘giiven’ faktoriidiir. Calismanin en 6nemli sinurliligl, zaman kisit1 sebebiyle yalnizca Instagram
ve Facebook’ta mal ve hizmet satis1 yapan kadin girisimciler ile goriisme yapilmis olmasidir. Bu
smirliiga ragmen calismanin, gelecekte yapilacak olan ¢alismalarin kavramsal yapisinin
olusturulmasinda ve sosyal medyay1 pazarlama araci olarak kullanan veya kullanmay1 planlayan
kisi ve isletmelere 6nemli katkilar saglayacag: diistiniilmektedir.
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Abstract

Social media; is a platform that offers its participants interactive possibilities such as creating
profiles, sharing documents, videos, photos, and commenting. Thanks to social media
environments, consumers and businesses come together easily, businesses can reach new
customers and increase the loyalty of existing customers. Women who work full-time, part-time
or housewives in their working life also benefit from these platforms for the sale of goods and
services by using social media effectively. The aim of the research is to reveal the problems faced
by women entrepreneurs in using social media as a marketing tool and to develop solutions to
these problems. Qualitative research method was used in the research. The data obtained were
categorized by content analysis technique and interpreted. According to the research results, the
main problem faced by women entrepreneurs in using social media as a marketing tool is the
mutual 'trust’ factor. The most important limitation of the study is that, due to the time constraint,
only interviews with women entrepreneurs selling goods and services on Instagram and
Facebook. Despite this limitation, it is thought that the study will contribute significantly to the
conceptual structure of future studies and to people and businesses that use or plan to use social
media as a marketing tool.
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GIRiS

Internet, cografi sinirlar1 ortadan kaldirarak milyonlarca insanin iletisim kurmasini saglamis,
bilgisayar ve akilli telefon gibi bilgi teknolojilerinin yogun olarak kullamilmasiyla birlikte
bireylerin yasam bigimleri ve is yapis yontemleri de degismistir. Yasanan bu degisimlerden biri
de sosyal medyanin pazarlama araci olarak kullanilmaya baslanmasidir.

Hiz ve degisimin hakim oldugu son yillarda mevcut toplumsal yapi, hedeflerin yakalanmasi
noktasinda sosyal aglarin etkin kullanimini gerekli kilmaktadir. Nitekim sosyal aglar, gerek kar
amact gliden, gerekse kar amaci giitmeyen faaliyetler i¢in Onemli bir mecra olarak oOne
¢ikmaktadir (Erol, 2017: 44).

Sosyal medya, geleneksel medyadan farkli olarak herkese igerik olusturabilme, yorumda
bulunabilme ve katkida bulunmaya olanak saglamaktadir. Sosyal medya ve sosyal aglar firmalar
i¢in yeni pazarlama aracina ve insanlarin iirtinler hakkinda tutum ve fikirlerini beyan ettikleri bir
yere doniismiistiir. Dolayisiyla, firmalar bu tiiketicilere yakin olmak i¢in sosyal medya
programlar1 yapmaktadir (Dinger & Dinger, 2012: 137).

Girisimci ise, mal veya hizmet tiretmek {izere {iretim faktorlerini en iyi sartlarda biraya getirerek,
kar1 ve riski iistlenen kisidir. Girisimciler yeniliklere acik ve risk alabilen kisilerdir.

Sosyal Medya

Sosyal medya, katilimcilar tarafindan sosyal paylasim sitelerinde videolar, linkler, fotograflar,
profil sayfalari, ses kayitlari, bloglar ve forum sitelerine eklenen diisiincelerin paylasilmasini ve
tiim igerigi kapsayan ortamdir (Eley & Tilley, 2009: 78). Sosyal medya, bireylerin topluluklar:
veya bagka bireyleri etkilemek amaciyla herhangi bir seyi yayimlamakta kullandiklari, genis ve
kullanilabilir iletisim teknolojileri olarak nitelendirilmektedir (Dagitmag, 2015: 11). Tanimlardan
da anlasilacag: iizere, sosyal medya katilimcilari olan ve katiimcilarin bilgi, belge gibi bir¢ok
nesneyi paylasarak etkilesim halinde oldugu sosyal bir ortamdir. Sosyal medya sayesinde,
bireyler topluluk kurabilir, mevcut topluluklara aktif olarak katilabilir.

Mayfield (2008)’e gore sosyal medyanin sahip oldugu 6zellikler: katihmeilar, agiklik, konusma,
toplum ve baghliktir (Glimiis & Kiitahyali, 2017: 894). Sosyal medya katilimcilarini; profil
olusturma ve bilgi, belge, dokiiman, fotograf paylasimi gibi etkinliklere tesvik etmekte ve
onlardan geri bildirim almaktadir. Sosyal medya katilima ve geri bildirim vermeye acik bir
ortamdir. Sosyal medya sayesinde, insanlar hem kisilerarasi, hem gruplarla, hem isletmelerle
baglant1 kurarak bagliliklarini gelistirebilir. Sosyal medyada, geleneksel medyadan farkli olarak
cift yonlii iletisim saglanabilir. Ayrica sosyal medyada hizli ve etkin bir bicimde topluluk
olusturulabilir.

Facebook, Twitter, Instagram, YouTube basta olmak {izere ¢ok sayida sosyal medya kanali
bulunmaktadir. Bu kanallarin kendine has 6zellikleri bulunmaktadir (Giimiis ve Kiitahyali, 2017:
894). We Are Social ve Hootsuite’in birlikte yayinladigr 2019 yili Subat ay1 dijital raporu
Tiirkiye’de sosyal medya kullanim istatistiklerini incelemistir. 2019 yili Subat ay itibariyle
Tiirkiye’de toplam 52 milyon aktif sosyal medya kullanicist vardir. Yani niifusun %63’ sosyal
medyay1 kullanmaktadir. Sosyal medya kullanicilarinin 44 milyonu ise sosyal medya hesaplarima
mobil iizerinden erisim saglamaktadir (Global Digital Report, 2019).

We Are Social ve Hootsuite’in birlikte yaymladig: 2019 yili Subat ay1 dijital raporu Tiirkiye’de
sosyal medya kullanim istatistiklerinde, en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu Youtube’dir.
Youtube'yi sirasiyla Instagram, Whatsapp, Facebook, Twitter takip etmektedir (Global Digital
Report, 2019).
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Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medya

Tletisim teknolojilerinin hizli bir sekilde gelismesiyle, eskimeye baglayan geleneksel medya
araglarinin yerini daha yeni ve etkilesimli Ozelliklere sahip iletisim araglari almaktadir.
Geleneksel medya, igerigi bireylere tek yonlii olarak iletirken, dijital medya cift yonlii iletisime
imkan veren bir yapiya sahiptir. Interaktif iletisim 6zelligine sahip yeni iletisim araclar1 bireylere,
diisiincelerini daha kolay ve hizli bir sekilde paylasacaklari olanaklar olusturmakta etkilesimin,
paylasimin ve geri bildirimin esas oldugu bir iletisim platformu sunmaktadir (Kogyigit, 2015: 13).

Sosyal medya, tiiketicilerin bir araya geldigi ve isletmelerin de tiiketicilerle kolaylikla
bulusabildigi bir ortamdir. Firmalar icin yeni bir pazarlama araci olan sosyal medya, tiiketiciler
i¢in de kullandiklar iiriin ve hizmetler hakkinda yorum yapabildikleri tavsiye niyetlerini ya da
olumsuz fikirlerini agikladiklar1 bir ortam haline gelmistir. Bu nedenle firmalar i¢in sosyal medya
ortamlarinda var olmalk, tiiketicilerin yorumlarini takip etmek, yanitlamak, sorunlarini ¢6zmek
onemli hale gelmistir. Sosyal medya sayesinde, isletmeler miisterilere daha fazla yaklasabilmekte
ve bu sayede gelirde artis, maliyette azalma ve verimin artmasi saglanabilir. Isletmeler tiiketiciler
ile sosyal medya ortamlar1 sayesinde kalici iletisimler kurabilmektedir Gegersiz kaynak
belirtildi..

Sosyal medya pazarlamasi ise, farkindaligi ve bilinirliligi artiran, markaya, isletmeye, {iriine,
hizmete veya kisiye bir aksiyon alma firsat1 saglayan; bloglar, sosyal aglar, sosyal isaretleme ve
igerik paylasimi gibi sosyal ag araclar ile yapilan her tiirlii dogrudan ve dolayli pazarlama
faaliyetleridir (Gunelius, 2011: 10).

Sosyal medya pazarlamasi, potansiyel miisteriye ulasmak igin yeni ve hizla gelisen bir yoldur.
Facebook, Twitter, YouTube ve daha bir¢ok sosyal medya kanallar1 sirketleri ve {iriinlerini
tamtmada etkili bir arag haline gelmektedir. Isletmeler sosyal medyay: sadece miisteriler ile
iletisim arac1 olarak kullanmakla kalmayip aymi zamanda onlar1 dinleyebildikleri karsilikli
etkilesim icinde olduklar1 bir ortam olarak kullanmaktadir. Sosyal medya tiiketici davraniglarimi
tahmin etme ve yeni egilimlere ulasmada isletmelere kolaylik saglamaktadir (Cukul, 2012: 116).

Sosyal medya pazarlamas: ile saticilar ve miisteriler arasinda giiglii iliskiler kurulmaktadir.
Sosyal medya ortaminda tiiketicilerin istek ve sikayetlerini dikkate alan, sorularina ¢o6ziim iireten
saticilar hem tiiketicilerin hem de takip edenlerin tizerinde olumlu bir etki ve giiven ortami
olusturabilir. Tiiketiciler satin alma karar1 vermeden once, satin almay1 diistindiigii mal ve
hizmeti, satin alan ve kullanan diger tiiketicilerin, kullanim sonras: fikir ve goriislerine 6nem
vermekte, Ozellikle sosyal medyada tiiketicilerin tepkilerini izleyerek satin alma karar
vermektedir. Bu nedenlerle sosyal medya pazarlamasinin; mal ve hizmetlerin satisi, pazar payin
artirma, miisteri sadakati, marka imaj1 gibi konularda oldukga etkin rol oynadigini séylemek
miimkiindiir.

Kadin Girisimciler

Giindelik hayatin diizeni igerisinde kullandigimiz girisimci kavrami, teknolojik diinya icerisinde
kendi kurallarin1 yeniden olusturmaktadir. Sosyal medyanin 6zgiir yapisi bu kavrami biitiin
kullanicilar igine alacak bir sekilde yeniden diizenlemektedir. Her yastan ve cinsiyetten girisimci
ruha sahip olan kullanicilar kendi amaclar1 dogrultusunda sosyal medyada girisimcilik
hayallerini uygulama firsat: bulmaktadir (Kusay, 2017).

Girisimci, pazarda mevcut bulunan firsatlar: gozleyen ve saptayan, bu firsatlar1 ve tiiketicide var
olan talebi is fikrine doniistiiren, kaynaklar: bir araya getirerek isletme kurarak risk alan kisidir.
Girisimcilik ise, risk ve belirsizlik kosullar1 altinda, kazang elde etme ve biiyiime amaci ile
yenilik¢i bir ekonomik organizasyonun olusturulmasidir (Dilsiz ve Koélik, 2005: 3). Kadin
girisimciligi ise, ev dis1 bir mekanda, kendi adina kurdugu bir isletmesi olan, bir isletmede tek
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basina ya da galistirdig1 diger kisilerle birlikte calisan veya sahibi olma sifatiyla is kuran, islerle
ilgi olarak plan yapan, elde ettigi kazang {izerinde s6z sahibi olan, isletmesi adina tiim riskleri
ustlenen kadindir (Ecevit, 1993: 17).

Goffe ve Scase (1985) iki faktore dayali olarak; geleneksel girisimci kadin, yenilik¢i girisimci
kadin, evcimen girisimci kadin ve girisimci kadin olmak tizere dort farkli kadin girisimci tipini
tanimlamistir (Kutanis, 2003: 61). Bunlarda ilki, hem geleneksel cinsiyet rollerini {istlenen hem de
girisimcilik ideallerini yerine getirmeye ¢alisan, is-aile dengesini kuran ve isini fazla biiyiitmeyi
diisiinmeyen ‘geleneksel girisimci’ kadin tipidir. Ikinci olarak belirtilen tip ise, girisimcilik
ideallerini geleneksel cinsiyet rollerinin ¢ok iistiinde tutan ve isletmesinin biiylimesini en 6nemli
hedefleri arasina koyan “yenilik¢i girisimci” kadin tipidir. Uctinciisti, geleneksel cinsiyet rollerini
girisimcilik hedeflerinin iistiinde tutan ve girisimciligi yan ismis gibi goren ‘evcimen girisimci’
kadin tipidir. Son olarak dordiincii girisimci kadin tipi ise, is-aile dengesini kurmaktan ¢ok
kadinlarin ikinci plana itilmelerini 6nlemeye ¢alisan ve isini de bu amaca hizmet eden bir arag
olarak goren ‘kdktenci girisimci” tipidir (Soysal, 2010: 92).

Son yillarda kadinlarin, ¢alisma yasamina katilimi oldukga 6nem tastyan bir konudur. Kadinlarin
calisma yasaminda aktif rol oynamalar icin pek ¢ok calisma yapilmakta kadin girisimcilik
Ozendirilmekte, tesvik edilmekte ve desteklenmektedir. Ancak kadinlarin ¢alisma yasaminda
aktif rol oynamalari, calismalarini ev dis1 bir alanda yapmalar1 ¢ocuklarin bakimi gibi birtakim
problemleri de beraberinde getirmektedir. Bu nedenle bazi kadinlar calisma yasaminda aktif yer
alamamaktadir. Bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler sayesinde kadinlar hem aile
yasantisinda onlara yiiklenen sorumluluklari yerine getirebilmekte hem de evden calisarak is
yasaminda aktif yer alabilmektedir. Ozellikle sosyal medyanin yaygin olarak kullanilmasiyla
birlikte, kadinlar mal ve hizmetlerin pazarlamasimni sosyal medya tizerinden yapabilmektedir.
Sosyal medya tiizerinden gida maddesi, tekstil iiriinleri, aksesuar, hediyelik esya, temizlik
iirtinleri, kozmetik tirtinler, saglig: gelistirici iirlinler, organik gida, organik oyuncak gibi pek ¢ok
iirtin ve hizmetin pazarlamasi yapilmaktadir. Bu {riinler sosyal medya ortamlarinda yeni
tiiketiciler bulmakta, mevcut tiiketicilerin sadakati saglanmaktadir.

Sosyal medyanin kadin girisimcileri cesaretlendirmesindeki en onemli kriterlerden biri de
diinyay1 gozler Oniine sermesidir. Diinyanin her neresinde olursaniz olun biitiin kullanicilar
evinizde agirlama ve misafir etme imkan tanimasidir. Sosyal medya kadin girisimcilere sonsuz
rahatlikla ve 6zglirce hareket edebilme ve girisimci ruhlarini ortaya ¢ikarma firsat1 sunmaktadir
(Kusay, 2017).

YONTEM
Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, kadin girisimcilerin pazarlama araci olarak sosyal medya kullanimi ve
sosyal medyay1 pazarlama araci olarak kullandiklarinda karsilastiklar: engeller ve problemleri
ortaya cikararak, bu sorunlara ¢oziim Onerileri gelistirmektir. Bu amaglar dogrultusunda
arastirmada asagida yer alan sorulara cevap aranmuistir.

» Mal ve/veya hizmet pazarlamasinda neden sosyal medya araglarini tercih ettiniz?

» Uriinlerinizin pazarlamasini yaparken sosyal medya disinda kullandiginiz bagka bir kanal
var m1? Var ise bu nedir?

» Mal ve/veya hizmetlerinizin sosyal medya ile pazarlamasinda igerik paylasimi konusunda
yasadiginiz sorunlar nelerdir?

» Mal ve hizmetlerinizin sosyal medya ile pazarlamasinda tiiketiciler ile yasadigimz
problemler nelerdir?
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» Mal ve hizmetlerinizin sosyal medya ile pazarlamasinda lojistik ile ilgili problem yasiyor
musunuz? Anlatiniz.

» Mal ve hizmetlerinizin sosyal medya ile pazarlamasinda sayfaniza reklam aliyor musunuz?
Eger aliyorsaniz ne tiir reklamlar aliyorsunuz?

» Sosyal medyadaki paylagimlarinizdan ne gibi geribildirimler aliyorsunuz?

» Yeni iiriinler gelistirdiginizde bu durumu tiiketicilere nasil duruyorsunuz? Sizce sosyal
medya bunun i¢in uygun bir ara¢ midir?

» Kampanya ve indirim yaptiginizda sosyal medyadan nasil duyurursunuz?

» Sosyal medya tizerinden mal veya hizmet sattiginizda, tiiketici sikdyetlerini nasil takip
ediyor, siireci nasil yonetiyorsunuz?

» Sosyal medya olmasaydi mal ve hizmetlerinizin pazarlamasini nasil yapardimniz?

Arastirmanin Onemi

» Arastirmada kadin girisimcilerin sosyal medya aracilig1 ile mal ve hizmetlerinin satigini nasil
yaptiklari, hangi yontemleri kullandiklar1 ve karsilastiklar: sorunlar ortaya gikarilmustir.
Mevcut literatiir incelendiginde sosyal medya pazarlamasi ile ilgili yapilan arastirmalarin,
¢ogunlukla isletmelerin sosyal medyay1 pazarlama aract olarak kullanimlarina yonelik
oldugu, sosyal medyada satis yapan kadinlara yonelik arastirmalara sik rastlanmadigt
goriilmiistiir. Bu arastirmanin gelecekte yapilacak olan ¢alismalarin kavramsal yapisinin
olusturulmasinda ve sosyal medyay1 pazarlama araci olarak kullanan veya kullanmay
planlayan kisi ve isletmelere 6nemli katkilar saglayacag diisiiniilmektedir.

Aragtirmanin evreni, sosyal medyada mal ve hizmet pazarlamasi yapan tiglincii kadin girisimci
tipini olusturan, evcimen girisimci kadinlardir. Evren sayisi bilinmedigi icin 6rneklem
biiyiikliigiine karar vermek i¢in kuramsal érnekleme yaklasimindan faydalanilmistir. Kuramsal
ornekleme yaklasimina gore, arastirmaci orneklemin ne kadar olacagindan emin degil ise, doyum
noktasina ulasincaya kadar yani ortaya ¢ikan kavramlar ve siirecler birbirini tekrar etmeye
basladiginda yeterli sayida veri kaynagina ulastigina karar verebilir (Yildirim ve Simsek, 2011:
115). Bu kapsamda arastirmada zaman kisithilig1 da goz dniine alinarak, basit tesadiifi 6rnekleme
yontemi ile secilen, Instagram ve Facebook iizerinden mal ve hizmet pazarlamasi yapan 12 kadin
girisimci aragtirmanin 6rneklemini olusturmaktadir.

Arastirmada nitel arastirma yontemi kullanulmistir. Nitel arastirma, algilarin ve olaylarin dogal
ortamda gergekgi ve biitiinciil bir bicimde ortaya konmasina yonelik nitel bir siirecin izlendigi
aragtirma olarak tanimlanabilir Gegersiz kaynak belirtildi.. Nitel yontemlerden en sik
kullanilan1 goriismedir. Goriisme insanlarin bakis agilarini, deneyimlerini, duygularimi ve
algilarmi ortaya koymada kullanilan, oldukga giiglii bir yéntemdir (Bogdan ve Biklen, 1992: akt.
Yildirim ve Simsek, 2013: 46). Arastirmada katilimcilarin goriislerini derinlemesine incelemek
i¢in veri toplama teknigi olarak yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilarak veriler elde
edilmistir. Yar1 yapilandirilmis goriisme formu ile katilimcilarin algiladiklar olaylari, durumlar:
kendi diisiinceleri ile anlatmalar1 saglanir. Arastirmada kullanilan yar1 yapilandirilmis goriisme
formunda bazi sorular standartlastirilmis, bazi sorular ise derinlemesine bilgi alabilmek i¢in ac¢ik
uglu olarak hazirlanmistir. Arastirmada literatiirdeki bilgiler ve uzman gortisleri dogrultusunda
gelistirilen yar1 yapilandirilmis goriisme formu ile elde edilen veriler bilgisayar ortamina
aktarilmigtir. Bilgisayar ortamina aktarilan verileri analiz ederken, igerik analizi yontemi
kullanilmistir. Igerik analizi yonteminde amag, toplanan verileri agiklayabilecek kavramlara,
iligkilere, verilerin iginde sakli olabilecek gergekleri ortaya ¢ikarmay: saglamaktir. Igerik analizi
yontemi ile benzer veriler belirli temalar cercevesinde bir araya getirilerek okuyucunun
anlayabilecegi sekilde yorumlanabilir (Yildirim ve $imsek, 2011). Arastirmaya katilan kadin
girisimciler KG1, KG2...KG12 seklinde kodlanmustir.
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BULGULAR

Aragtirmaya katilan katilmcilarin demografik 6zellikleri Tablo 1’de yer almaktadir. Aragtirmaya
katilan kadinlarin %16,6’s1 20-30 yas, %16,6’s1 31-40 yas, %66,6’s1 ise 41-50 yas araliginda yer
almaktadir. Katilimcilarin %75'i evli, %251 ise bekardir. Tablo 1’de goriildiigii iizere
katilimailarin egitim durumuna bakildiginda 4’1 lise, 4’ 6n lisans, 411 ise lisans mezunudur.

Tablo 1. Katiimcilarm Demografik Ozellikleri

Katilimcilar (f) %
20-30 2 16,6
Yas 31-40 2 16,6
41-50 8 66,6
] Evli 9 75
Medeni Durum Bekar 3 5
Lise 4 33,3
Egitim Durumu  On lisans 4 33,3
Lisans 4 33,3

Tablo 2. Katilimcilarin Pazarlama Araci Olarak Kullandiklar1 Sosyal Medya Araglar ve
Kullanim Siirelerine iliskin Bilgiler

Pazarlama Arac1 Olarak Sosyal Medya Kullanimi (f) %
Mal ve hizmet pazarlamasinda Instagram 7 583
kullandiginiz sosyal medya araci/ araglant . oo oo 5 41,6
nelerdir? Instagram
1 yildan az 2 16,6
Kag y1ldir sosyal medya iizerinden mal ve 13yl 6 50
hizmet satis1 yapiyorsunuz? 4-7 yil 3 25
7-10 y1l 1 83

Arastirmaya katilan kadin girisimcilerin 7’si mal ve hizmet pazarlamasi yaparken sadece
Instagram’1 kullanirken, 5'i ise hem Instagram hem de Facebook’u kullandiklarini belirtmistir.
Tablo 2’de yer alan verilerden de anlasilacag: iizere, kadin girisimciler sosyal medya ortaminda
mal ve hizmet satis1 yaparken Instagram’i daha fazla tercih etmektedirler. Katilimcilara
yoneltilen ‘Kag yildir sosyal medya iizerinden mal ve hizmet satisi yapiyorsunuz?’ sorusuna
gelen yarutlara bakildiginda katilimcilarin %50’sinin 1-3 y1l, %25’inin 4-7 y1l, %16,6’siun 1 yildan
az, %8,3iniin ise 7-10 yil arasinda sosyal medyay1 kullanarak mal ve hizmet pazarlamasi
yaptiklar: tespit edilmistir.
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Tablo 3. Katilimcilarin Sosyal Medyada Pazarlamasini Yaptiklar:t Mal ve Hizmetler

Sosyal Medyada Satis1 Yapilan Mal ve Hizmetler (f) %
Saglikli yasam / Zayiflama iiriinleri 3 25
Hediyelik esya 5 41,6
Organik-el yapimi oyuncak 2 16,6
Sosyal 'medya _ Haazir giyim trtinleri 2 16,6
?i::iclilllegrli::::;i Kisisel bakim / Kozmetik tirtinleri 2 16,6
yapiyorsunuz? _El yapimu taki-tasarim iiriinleri 4 33,3
Temizlik iiriinleri 1 8,3
El 6rgiisii giysi 1 8,3
Diger 3 25

Tablo 3'te arastirmaya katilan kadin girisimcilerin sosyal medya iizerinden pazarlamasini
yaptiklar: mal ve hizmetlere iliskin bilgiler yer almaktadir. Katihmcilarin %41,6’siin hediyelik
esya, %33,3’linilin el yapimi taki tasarim {iriinleri, %25’inin saglikli yasam, zayiflama tiriinlerinin
pazarlamasini yaptigini géormekteyiz. Ayrica katilimcilar, organik el yapimi oyuncak, hazir giyim
drtinleri, kisisel bakim kozmetik iiriinleri, temizlik {iriinleri, el 6rgiisii giysi, gelin el ¢icegi gibi

iirlinlerin sosyal medya iizerinden satisin1 da yapmaktadirlar.

Arastirmaya katilan kadin katilimcilarin sosyal medyada mal ve hizmet pazarlamasina iliskin
Tablo 4'te yer alan ifadelere ‘Evet’, ‘Hay1r’ seklinde yanit vermeleri istenmistir. Tablo 4’te yer alan
bilgilerden de anlagilacag: lizere katilimcilarin tamami mal ve hizmet pazarlamasinda sosyal
medya ortamlarinin, kolay, hizly, tiiketicinin ilgisini ve dikkatini ¢eken, tiiketiciye kolay ulasmay:1
saglayan, tiiketiciler ile birebir iletisim kurma olanag1 saglayan, kolay geri bildirim saglanan,

tiiketicileri ikna etmenin daha kolay oldugu bir ortam olarak ifade etmistir.

Tablo 4. Sosyal Medya Pazarlamasina Iliskin Ifadelere Verilen Yanitlar

Sosyal Medya Pazarlamasina iligkin ifadeler Evet/Hayir (f) %
Mal ve hizmetlerin pazarlamasinda sosyal medyay1 kullanmak Evet 1 100
kolaydir.
Mal ve hizmetlerin pazarlamasinda sosyal medyay1 kullanmak Evet 1 100
hizlidir.
Mal ve hizmetlerin pazarlamasinda tiiketicilerin ilgisini ve
. iy .. . . Evet 12 100
dikkatini ¢ekmek icin sosyal medyay1 tercih ederim.
Mal ve hizmetlerin pazarlamasinda sosyal medyay1 arag olarak
L1 o Evet 12 100
kullanmak hedef tiiketiciye kolay ulasmami saglar.
Sosyal medya sayesinde tiiketiciler ile birebir iletisim
kurabildigim icin mal ve hizmetlerin pazarlamasinda arag Evet 12 100
olarak sosyal medya ortamlarini tercih ederim.
Mal ve hizmetlerin pazarlamasinda sosyal medyay1 arag olarak Evet 1 100
kullandigimda tiiketicilerden hizli ve kolay geri bildirim alirim.
Mal ve hizmetlerin pazarlamasinda sosyal medyay1 arag olarak Fvet 1 100

kullandigimda tiiketicileri daha kolay ikna ederim.
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Katilimcilara sorulan “Mal ve/veya hizmet pazarlamasinda neden sosyal medya araglarin tercih
ettiniz?” sorusuna verilen yanitlar incelendiginde katilimcilarin belirli kavramlar kullandiklari
tespit edilmistir. Tablo 5'te katihmcilarin sosyal medya pazarlamasim tercih etme sebepleri yer
almaktadir.

Tablo 5. Sosyal Medya Pazarlamasini Tercih Etme Sebepleri

Mal ve/veya hizmet pazarlamasinda neden sosyal medya

araglarini tercih ettiniz? ® Y
Daha genis bir kitleye ulasim imkani sunmasi 7 58,3
Kullanim kolaylig1 ve maliyetin diisiik olmas1 3 25
Glintimiiziin gerekliligi 1 8,3
Cevre tavsiyesi 1 8,3

Tablo 5'te de goriildiigii tizere katilimcilarin %58,3’'ti sosyal medyanin daha genis Kkitlelere
ulasma imkani sunmasi, %25’i se kullanim kolaylig1 ve maliyetinin diisiik olmas1 sebebiyle mal
ve/veya hizmet pazarlamasinda sosyal medya araglarmi tercih ettiklerini belirtmistir. Ayrica
katilimcilardan biri sosyal medya pazarlamasini ¢agin gerekliligi oldugu icin, bir digeri ise
cevresi tavsiye ettigi igin tercih ettigini belirtmistir. Sosyal medya pazarlamasmin, genis kitlelere
ulasma imkan1 sagladigi, kullaniminin kolay, maliyetinin diisiik oldugun belirten katilimcilarin
ifadelerinden bazilar1 su sekildedir:

"...Sosyal medya sayesinde miisterilere kolay ulasim saglantyor ve genis kitle kitlelere ulasma
imkdnim oluyor.” (KG1)

... Instagram ve Facebook sayesinde tanimadi§im daha fazla kitleye ulasabiliyorum, benim
birkag kisiye ulasmam, ulasti§um birkag kisinin de bagkalarina tavsiye ve énerisiyle daha fazla miisteriye
ulasabiliyorum.” (KG2)

"...Sosyal medyada ilgi cok ve gercekten iiriin ile ilgilenen kisilere ulasilabiliyor.” (KG9)

'...Daha fazla miisteriye ulasabildigim icin sosyal medya ortamlarinda satis yapmay tercih
ediyorum.” (KG12)

Katilimcilara sorulan ‘Uriinlerinizin pazarlamasini yaparken sosyal medya disinda kullandiginiz
baska bir yontem var m1? Var ise bu nedir?’ sorusuna katilimecilarin verdigi yanitlar Tablo 6’da
verilmigtir.

Tablo 6. Katilimcilarin Sosyal Medya Disinda Satis Yaptiklar

Diger Yontemlere Iliskin Yanutlar

Uriinlerinizin pazarlamasini yaparken sosyal medya disinda

kullandiginiz baska bir yontem var mi1? Var ise bu nedir? B %
Letgo 1 8,3
El¢ilik yontemi 1 8,3
Birebir goriisme 1 8,3
Hediyelik esya fuarlari 1 8,3
Bagka bir yontem yok 5 41,6
WhatsApp gruplar:t ve WhatsApp durum paylasimi 4 33,3
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Katilimailarin 5'i (KG5, KG6, KG8, KG9, KG12) sosyal medya disinda baska bir yontem ile satis
yapmadiklarmi belirtirken, 4 katilimc1 WhatsApp gruplarinda ve durum paylasimi, 1 katilimcr
Letgo ile 1 katilmcr hediyelik esya fuarlarinda, 1 katilima ise elgilik yontemi ile mal ve
hizmetlerin satisin1 yaptiklarini belirtmistir. Katilimcilara sorulan ‘Uriinlerinizin pazarlamasini
yaparken sosyal medya disinda kullandiginiz bagka bir yontem var mi? Var ise bu nedir?’
sorusuna katilimcilarin verdigi yanitlardan bazilari su sekildedir:

"...Letgodan satis yapryorum ayrica goren yakin cevreme ve tamdiklarima satabiliyorum.” (KG1)

"...El¢ilik yontemini kullaniyorum. Yani diriinii satti§im kisiye eSer bana iki kisiyi tavsiye ederse
diger alacag iiriinlerde indirim yapacagum séyleyerek daha cok miisteriye sahip oluyorum. (KG2)

"...WhatsApp gruplart kurarak ve WhatsApp'ta iiriinlere ait durum paylasimm yaparak
iiriinlerimi satmaya ¢aliszyorum.” (KG10)

Katilimcilara sorulan ‘Mal ve/veya hizmetlerinizin sosyal medya ile pazarlamasinda iiriin
ozellikleri konusunda yasadiginiz sorunlar nelerdir?” sorusuna verilen yaritlarda katilicilarin
belirli kavramlar {izerinde yogunlasmadiklar1 farkli sorunlar belirttikleri goriilmiistiir.
Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasinda {iiriin 6zellikleri hakkinda yasadiklari sorunlar
Tablo 7’de yer almaktadir.

Tablo 7. Sosyal Medya Pazarlamasinda Uriin Ozellikleri ile Tlgili Sorunlar

Mal ve/veya hizmetlerinizin sosyal medya ile
pazarlamasinda iiriin 6zellikleri konusunda (f) Y%
yasadiginiz sorunlar nelerdir?

Uriin cesitliligi 2 16,6
Sahte hesaplar 1 8,3
Uriinlerin gok sayfada goriilmesi 1 8,3
Uriin gorselinin gerceginden farkli olmasi 2 16,6
Beden sorunu 1 8,3
Siparis stiresi 1 8,3
Fiyatlandirma 1 8,3
Sorun yok 3 25

Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasinda iirtin 6zellikleri hakkinda yasadiklar1 sorunlar ile
ilgili verdikleri yartlar soyledir:

"...Cok cesitlilik sebebiyle tiriinii se¢me giicliigii.” (KG1)
"...Sahte hesaplar yiiziinden iiriinii bagka sayfalardan goriip o 6zellikleri beklemeleri.” (KG2)
“...Cok genis bir iiriin yelpazesi olmasi iglerimi zorlagtirtyor.”(KG3)

"...Aym alanda satis yapan Herkesin aymi seyleri paylasip belirli bir siire sonra ilgi cekmeme
haline gelmesi.” (KG4)

‘...sathgmmiz diriiniin gorseli ile kendisi arasinda farklarin bulunmas: ve miisterinin gorselde
Qordiigii tirviinii beklemesi ancak gelen iiriiniin miisteri beklentisini karsilamamasi.” (KG5)

"...Miigterilerin bedeni ile iiriiniin bedeninin birbirini tutmamasi. Sosyal medya iizerinden degil
de fiziksel bir magazada ayn iiriinii satti§inizda miisteri deneyerek ona uygun olan bedeni secme sansina
sahip oluyor. Ancak sosyal medyada belirtilen beden 6dlciilerini kendi 6l¢iimlerini diizgiin yapamadiklart
icin tam olarak ayarlayamyorlar. Bu nedenle bazi miisteriler ile beden konusunda sikint1 yasiyorum.’
(KG6)
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... Siparis usulii calistigim icin sure konusunda sorun yasiyorum, miisteriler kisa surede iiriinler
ellerinde olsun istiyorlar. Ancak son dakika gelen siparisleri yetistirmem miimkiin olmuyor ve nedeni
anlamadi§im bir sekilde miisterilerin pek cogunun acelesi var. Pek ¢ok miisteri zamanlamay: iyi
yapamadi$ icin ben zor durumda kaliyorum.” (KG7)

‘“...Miisteriler ile para konusunda sorun yasiyorum. Uriiniin baska sayfalarda daha az fiyata
satildiini séyleyerek o sayfalar: 6rnek gostererek para ile ilgili pazarlik siireclerine giriyorlar. Oysaki bazen
sahte hesaplar ayn1 tiviin gorselini koyarak insanlar: dolandirabiliyorlar.” (KG8)

“...Kullandigim malzemeleri miimkiin oldugunca anlatmaya calistyorum. Gerekirse isim marka
vs. bildiriyorum. Tabi ki insanlar ellerine alip gormedikleri icin iiriine ve diriiniin kalitesine kars: onyargils
olabiliyorlar dogal olarak. Ancak detayli bilgilendirme yapinca sorun yasammyorum.” (KG9)

“...Uriinler ile ilgili bilgileri eksiksiz verdigim icin bu zamana kadar sorun yasamadim.’ (KG10)

’

"...Miigterileri bilgilendirme konusunda 7/24 hizmet verdigim icin hicbir sorun yasamiyorum.
(KG11)

... Bazen miigteriler gorselde yer alan iiriinle onlara giden iiriiniin farkl: oldugunu belirtiyorlar.”
(KG12)

Katilimcilara sorulan ‘Mal ve hizmetlerin sosyal medya ile pazarlamasinda tiiketiciler ile
yasadigimiz problemler nelerdir?” sorusuna katilimcilarin verdigi yanitlarda ortak kavramlar
ortaya c¢ikmustir. Tablo 8de goriildiigii {izere katihmecilarin %41,6’s1 fiyat, %41,6’s1 giiven,
%16,6s1 ise iiriin iade istekleri konusunda sorun yasadiklarini belirtmistir.

Tablo 8. Katilimcilarin Sosyal Medya Pazarlamasinda Tiiketiciler fle Yagsadiklar1 Problemlere

Mliskin Goriisleri
Mal ve hizmetlerinizin sosyal medya ile pazarlamasinda
Ll e e < . (f) %
tiiketiciler ile yasadiginiz problemler nelerdir?
Fiyat 5 41,6
Guven 5 41,6
Urtin iade istekleri 2 16,6

Katilimcilardan bazilar tiiketiciler ile yasadiklar: problemleri asagidaki sekilde anlatmistir:

"...Fiyat anlasmazli§1 yaswyorum. Tiiketiciler satilan iiriiniin degerini bilmiyor. Magazadan alsa
fiyat konusunda pazarlik yapamaz ancak bizimle fiyat konusunda pazarlik yapryor.” (KG1)

"...Miigteriler iiriinii gercekte gormedigi ve beni tanimad: i¢in bana tam olarak giivenemiyorlar.
Stirekli diger miisterilerin yorumlarini okuyarak benimle ilgili bilgiler toplamaya calryorlar. Yani en cok
yasadigumiz sorun karsilikli giiven.” (KG12)

‘Mal ve hizmetlerinizin sosyal medya ile pazarlamasinda lojistik ile ilgili problem yasiyor
musunuz?’ sorusuna Tablo 9’da da goriildiigii gibi katihimcilarin %41,6’s1 yasamiyorum seklinde
yanit verirken %58,31i kargo firmalarinin pahali ve 6zensiz oldugu icin sorun yasadiklar:
yoniinde yanit vermistir. Katilimcilarin bazilarinin yanitlar: sdyledir:

"...En énemlisi kargo problemi. Fiyatin ¢ok yiiksek olmasi sebebiyle mecbur satti§im iiriiniin
fiyatim diigiirmek zorundayim emegimin yarisi kargoya gidiyor. (KG3)

"...Gerekli 6zeni gostermiyor kargo firmalari ve bazen iiviinler paramparca ulasabiliyor miisteriye.
Bazen de miisteriler kargo iicretinin pahali oldugu belirterek iiriinii almaktan vazgeciyor.” (KG7)
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"...Evet, yaswyorum iicretleri konusunda oldukca pahali bu durum karst taraf icin caydirici
olabiliyor. Bazen de ge¢ teslimat yapryorlar bu durumda sorun oluyor.” (KG9)

Tablo 9. Katihmailarin Lojistik Ile lgili Problemleri

Mal ve hizmetlerinizin sosyal medya ile pazarlamasinda

lojistik ile ilgili problem yasiyor musunuz? @ N
Kargo firmalar1 ¢ok pahali ve 6zensiz 7 58,3
Yasamiyorum 5 41,6

Aragtirmaya katilan kadin girisimcilere sosyal medya sayfalarinda iiriin satis1 yaparken reklam
alip almadiklarina iliskin soruya, katilimcilarin tamami ‘Reklam Almiyoruz’ seklinde yamit
vermistir.

Tablo 10. Katilimcilarin Sayfalarina Reklam Almalarina Mliskin Soruya Verdikleri Yanitlar

Mal ve hizmetlerinizin sosyal medya ile pazarlamasinda sayfaniza
reklam aliyor musunuz? Eger aliyorsaniz ne tiir reklamlar aliyorsunuz?

(f) %

Hayir. Reklam almiyorum. 12 100

Katilimcilara sorulan ‘Sosyal medyadaki paylasimlarinizdan ne gibi geri bildirimler
aliyorsunuz?’ sorusuna verilen yanitlar Tablo 11’de yer almaktadir. Katilimcilarin %91,6's1
begeni, takip, yeni miisteri sagliyorum gibi temalarla ilgili yanitlar verirken 1 katilimci “elestiri’
seklinde yanit vermistir.

Tablo 11. Sosyal Medya Paylasimlarinda Geri Bildirim

Sosyal medyadaki paylasimlarinizdan ne gibi geri

o,
bildirimler aliyorsunuz? ® N
Begeni, takip, yeni miisteri sagliyorum 11 91,6
Elestiri 1 8,3

Katilimcilarin geri bildirim hakkinda en ¢ok degindigi ifadeler asagidaki gibi olmustur:
... Giizel geri bildirimler geliyor birbirlerine Onerip yeni miisteriler saglyorlar bana.” (KG8)

"...Genelde olumlu. Ciinkii takipcileriniz gercek ise zaten yapti§inmiz is ile ilgili oluyorlar. Gergek
takipcilerinizin begenileri sayesinde yeni miisterilerde geliyor.” (KG9)

Arastirmaya katilan kadin girisimcilere, ‘Yeni {iriinler gelistirdiginizde bu durumu nasil
tiikketicilere duyuruyorsunuz? Sosyal medya bu durum ic¢in uygun bir ara¢ midir’ sorusu
soruldugunda katilimcilarin tamami sosyal medyanin yeni iiriinlerin tiiketicilere duyurulmasi
ile ilgili uygun bir arag oldugunu belirtti. Tablo 12’de de goriildiigii tizere katiimailarin %91,6’s1
yeni iirlinlerle ilgili fotograf ve video paylasarak, 1 katilima ise, siirprizler yaparak ve merak
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uyandirarak yeni {iriinleri tanittifl bilgisini vermistir. Katilimcilara ait ifadelerden bazilar
asagida yer almaktadir:

G

...'Evet, siirprizler var, harika bir iiriin geliyor’ diyerek merak uyandirip sonra iiriin
paylaswyorum. Bu sekilde 6nce merak ediyorlar, sonra iiriinii heyecanla bekliyorlar.” (KG10)

‘...Hikdyede paylaswyorum. Evet, uygun bir arag. Ozellikle resim ve video paylasarak iiriinii
tanitim yapabiliyorum.” (KG12)

Tablo 12. Yeni Uriinlerin Tiiketicileri Duyurulmasina Iliskin Katilime1 Goriigleri

Yeni iiriinler gelistirdiginizde bu durumu tiiketicilere nasil

f o,
duyuruyorsunuz? Sizce sosyal medya bunun i¢in uygun bir ara¢ midir? 0 o
Uygun bir arag. Fotograf ve video paylasarak 11 91,6
Uygun bir ara¢. Merak uyandirarak, siirpriz yaparak 1 8,3

‘Kampanya ve indirim yaptigimizda sosyal medyadan nasil duyurursunuz?’ sorusuna
katihmcilarin %83,3'ti sayfalarinda hikaye, resim paylasarak ve miisterileri etiketleyerek
duyurduklar yanitini verirken, %16,6’s1 kampanya ve indirim yapmadiklarin belirtmistir.

Tablo 13. Kampanya ve Indirimlerin Duyurulma Bigimleri

Kampanya ve indirim yaptiginizda sosyal

(§9) %
medyadan nasil duyurursunuz?
Resim, hikaye, miisterileri etiketleme 10 83,3
Kampanya ve indirim yapmadim 2 16,6

Aragtirmaya katilan kadin girisimcilerin ‘Sosyal medya iizerinden mal veya hizmet sattiginizda,
tiiketici sikayetlerini nasil takip ediyor, siireci nasil yonetiyorsunuz?’ sorusuna verdikleri yanitlar
sonunda ortaya ¢ikan temalar Tablo 14’te verilmistir. Katilimcilarin %33,3'11 telefon ile goriiserek,
%41,6's1 sosyal medyadan mesajlasarak tiiketici sikayetlerini takip ettiklerini, %25’i ise heniiz
tiiketicilerden sikayet almadiklarini belirtmistir.

Tablo 14. Katilimcilarin Tiiketici Sikayetlerine Iligkin Siirece Verdikleri Yanitlar

Sosyal medya iizerinden mal veya hizmet sattiginizda, tiiketici

sikayetlerini nasil takip ediyor, siireci nasil yonetiyorsunuz? ® o
Telefon ile konusarak 4 33,3
Mesajlasarak 5 41,6
Heniiz sikayet almadim 3 25

Arastirmaya katilan kadin girisimcilerin ‘Sosyal medya olmasaydi mal ve hizmetlerinizin
pazarlamasmi nasil yapardiniz?’ sorusuna verdikleri yanitlar Tablo 15te yer almaktadir.
Katilimcilarin %33,3’11 sosyal medya olmasa mal ve hizmet satis1 yapmayacaklarini belirtirken,
%50’si akraba, komsu, arkadas gevresi ile evden satis yapacagini, %8,3'1i hediyelik esya fuarina
gidecegini, %8,3’li de oyuncakgilarla ve kregslerle goriisiip siparis iizerine iiriin satacagin
belirtmistir.
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Tablo 15. Katiimcilarin Sosyal Medya Olmasaydi Uriinlerinin Pazarlamasimi Nasil Yapacagina

Mliskin Goriisleri
Sosyal medya olmasayd1 mal ve hizmetlerinizin ) %
pazarlamasini nasil yapardiniz?
Yapmazdim 4 33,3
Es, dost cevresi ile evden 6 50
Oyuncakgilarla ya da kreglerle goriisiip siparis alirdim 1 8,3
Hediyelik esya fuarlarina giderdim 1 8,3

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Literatiirde sosyal medya pazarlamasi, 6nemi, siirdiiriilebilir sosyal medya pazarlamas: icin
isletmelerin uygulamalar1 gereken stratejiler ve sosyal medya pazarlamasinin etkinliginin
Olctimii (Barutgu ve Tomas, 2013), bir iletisim araci olarak sosyal medyanin tutundurma karmast
igerisindeki yeri (Koksal ve Ozdemir, 2013), sosyal medyanin tiiketici davranislari Gegersiz
kaynak belirtildi. ve iiriin tercihindeki roliiniin (Sii Er6z ve Dogdubay, 2012) tespitine yonelik
arastirmalar yer almaktadir.

Bu arastirmada ise isletmeler icin oldukg¢a dnem tasiyan ve onlara yeni miisterilere ulasma ve
mevcut miisteriler ile uzun soluklu iyi iliskiler siirdiirebilmede destek olan sosyal medya
pazarlamasma deginilmis ve aile biitcelerinde {istlendikleri rol toplumun 6nemli bir kesimi
tarafindan fark edil(e)meyen kadin girisimcilerin pazarlama aracit olarak sosyal medya
kullanimlarinda karsilastiklar1 engeller ve problemler arastirilmistir.

Arastirmada elde edilen bulgulardan hareketle, maddi kazang elde etmek isteyen kadin
girisimcilerin hazir tiiketim {iriinlerinin yam sira el emegi iirtinleri de daha genis kitlelere
ulastirabilmek adina sosyal medyadan faydalandiklar1 ve teknolojiyi etkin bir bigimde
kullandiklar1 bulgulanmistir. Bu sonuglar Kusay’'in (2017), ¢alisma bulgulariyla paralellik
gostermektedir.

Arastirma kapsamindaki katilimcilarin tamami mal ve hizmet pazarlamasinda sosyal medya
ortamlarmnin; kolay ve hizli kullaniminin yani sira daha genis bir tiiketici kitlesine, daha kolay bir
sekilde ulasmay1 saglayan bir ortam oldugunu ifade etmistir. Katilimcilarin %41,6'sinin sosyal
medya disinda satis yaptiklari bagka bir alanin olmayis: ve %33,3"iiniin sosyal medya olmasaydi
mal ve hizmetlerinizin pazarlamas: yapmayacaklarini belirtmeleri kadin girisimciler agisindan
sosyal medyanin 6nemli bir pazarlama araci oldugu seklinde yorumlanmaktadir.

Katilimcilarin mal ve hizmetlerin sosyal medya ile pazarlamasinda {iriin 6zellikleri konusunda
“{irlin gorselinin gerceginden farkli olmas1” ; tiiketiciler ile yasanilan problemlerin merkezinde
ise “giiven” faktoriiniin yer almasi sosyal medyanin sanal olusu ile aciklanabilir. Bu sorunun
¢ozlimiinde ise iirtiniin gonderiminden 6nce son halinin fotograflanarak yine sosyal medya
aracilig1 ile aliciyla paylasilmas: ve iirtinlerin tiiketiciye ulasana kadar takibinin yapilmasi
Onerilmektedir.

Arastirmanin gelecekte yapilacak olan calismalarin kavramsal yapisiin olusturulmasinda
onemli katkilar saglayacag1 ve gelecekte yapilmasi muhtemel calismalarda, érneklem sayisinin
ve kullanilan sosyal medya ortamlarinin genisletilerek goriismelerin yapilmas: farkli ve
genellenebilir sonuglarin elde edilmesine olanak saglayabilecegi de diistiniilmektedir.
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