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Ozet

Bu calismada kadmn girisimcilerin sosyal medyada aktif bireysel
paylasimlarinin yaninda, is gelistirme ve markalarmin tanitiminda sosyal
medyadan yararlanip yararlanmadiklar: rasyonelinden yola ¢ikilmistir.

Bu c¢alismada temel alinan konu, kendi isini kuran kadin
girisimcilerin sosyal medya platformlarim kullanarak gerceklestirdikleri
marka yaratim g¢alismalarinin neler oldugu ve bu ¢abalarina iliskin iletisim
faaliyetlerinin saptanmasi amaglanmaktadir. Bu baglamda Izmir'de sosyal
medyada en ¢ok bilinen ve yararli faaliyetlerde bulunan bir Yahoo haber
grubu; Izmirli Anneler platformu iiyeleriyle amagsal drneklem metoduyla
secilen tiyeler arasindan igerik analizi galismasi gergeklestirilmis ve elde
edilen veriler analiz edilmistir. Calismada Izmirli kadin girisimcilerin
Facebook’taki kurumsal sayfalarimi aktif olarak kullanmadiklar1 ve marka
iletisimi faaliyetlerinde hedef kitleleriyle c¢ift yonlii ve periyodik iligki
kuramadiklar1 tespit edilmistir. Bunun yam sira Facebook’taki kurumsal
sayfalarmin markalarma katkilar1 ve iletisim calismalarindaki yeri de
bulgular ve sonug kisminda degerlendirilmistir.
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The Role of Social Media in Communication and Branding Process of
Woman Entrepreneurs’ Companies

Abstract

While Facebook has grown exponentially for enterpreneurs seeking
new ways of connecting with their customers, woman enterpreneurs have
increasingly used Facebook pages to create a brand or enhance their current
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brands. This paper initiated an study on how local brands in Izmir employ
social media, particularly Facebook, to increase brand communication and
reinforce brand loyalty. Thus, the objective of the present study is to analyze
the woman enterpreneurs’ uses of Facebook to engage and interact with
their target audiences including Facebook fans, consumers, and clients.
Using content analysis, the Facebook pages of eight brands that were
founded by woman enterpreneurs in Izmir were analyzed in terms of their
frequency of communication with their target audiences, the types of
engagement with them, and the degree of connectivity with their fans. In
this context, this study represented findings from a content analysis of
Facebook posts from eight companies which were founded by women to see
what types of social media promotion tools were used to connect with their
users. The study has shown that, although woman enterpreneurs have
official corporate Facebook pages, they are lack of brand communications
and lack of connecting with their customers and fans through their Facebook
pages. In conclusion, contributions of brand communication through
Facebook and the importancy of communication programs designed in
Facebook were discussed.

Key Words: Women Entrepreneurs, Social Media, Brand
Communication, Facebook.

Giris

Bugiin internet teknolojisinde yagsanan hizli gelismeler sadece
toplumlarin yapisini degistirmekle kalmamis, is yapma yontemlerini de
gelistirmistir. Yeni is modelleri gelistirme, miisteri iliskileri, e-ticaret gibi
bilinen bir¢ok is yapis yontemi, yerini sosyal medya iizerine kaydirmistir.
Sosyal medya dogas1 geregi Ozellikle isletme ve markalara araci olmadan,
hedef kitleleriyle dogrudan iletisim kurma firsat1 da saglamistir (Kuvykaite
ve Piligrimiene, 2013). Bunun yani sira, isletmeler ve hedef kitleleri arasinda
olusan dogrudan etkilesimler, marka yonetiminin isletmeden hedef kitleye
dogru giden dikey boyutunu da degistirmis; hedef kitleden isletmeye, hedef
kitle ile kitleler arasinda da gerceklesmeye baslamistir. Marka yonetimi
performans1 bugiin artik sosyal medyada marka etkilesimi ve olumlu,
siirdiiriilebilir sohbetler yaratabilmekle degerlendirilmektedir.

Internetin dogas1 ve bizlere sundugu olanaklar sadece tiiketiciler
i¢in gegerli degildir elbette. Ticaretin elektronik ortama kolaylikla gectigi bu
siiregte, girisimcinin ve girisimciligin de bu degisimden paymi aldig:
tartisiimazdir. Girisimci en temel tanimiyla, daha ¢ok kendi isini kuran,
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cesitli {iretim faktorlerini bir araya getirerek ve risk {iistlenerek iiretim
siirecinde bulunan ve bunun sonucunda da kar elde etmeyi amaglayan kisi
olarak tanimlanmaktadir (Emsen, 1996: 154). Kadin girisimcileri tanimlayan
nitelikler, dinamik, bagimsiz, Ozgiivenli, rekabetci ve amag¢ yonelimli
olmalaridir. Ayrica girisimcilik faaliyetini stirdiiren kadinlar hirsh olma, risk
alma, kendi isini kontrol etme gibi Ozellikler c¢ercevesinde de
betimlenmektedir (Yetim, 2002). Celebi'ye (1997: 19) gore kadin girisimciler
erkek girisimcilerle karsilastirildiginda, aralarinda benzerlikler bulunmasina
ragmen kadmn girisimciler erkek girisimcilerden daha farkl giidiilere, is
hiineri diizeyine ve mesleki ge¢mise sahiplerdir. Keza Hisrich ve Peter
(1989) calismalarinda kadina 6zgii ve erkege 6zgii olarak tanimlanabilecek
isler konusunda cesitli farkliliklar saptamiglardir. Ornegin erkek
girisimcilerin iiretim, insaat gibi sektorleri segerlerken, kadin girisimciler
danismanlik, egitim, halkla iliskiler gibi hizmet sektoriinii tercih ettikleri
gorilmiistiir. Yetim ve Tathdil (2004) de benzer bulgulara deginerek, imalat
sektoriinde kadin girisimci oraninin oldukga sinirli kaldigin, ilaveten bu
sektorde faaliyet gosteren kadinlarin da genellikle erkek ortaklarla birlikte
calistiklarindan bahsetmektedirler (Yetim ve Tatlidil, 2004).

Hisrich ve Peter (1989) yaptiklar1 calismada demografik ozellikler
arasinda “yas” faktoriinde de dikkat ¢ekici bir bulguyu da paylasmislardir.
Buna gore erkek girisimciler, genel olarak 25-35 yas arasinda ilk islerini
kurarken, kadin girisimciler bu potansiyele ancak 35-45 yas arasinda
ulasabilmektedir (s.66).

Kadin Girisimciler

Kadin girisimi ve kadin girisimciler diinya genelinde 1980°1li
yillardan itibaren ¢ok farkli disiplinlerin ilgi alani haline gelmeye
baslamistir. Kadin girisimciler iizerine yapilan c¢alismalar, genellikle
kadinlarin sosyo-demografik oOzelliklerinin belirlenmesi, ne tiir isler
kurduklari, hangi motivasyonlar sonucu is kurduklari, sosyal ve kiiltiirel
dinamikleri, isi kurma sirasinda ve ig stirecinde karsilagtiklari sorunlar,
erkek girisimcilerden farkliliklar1 gibi konular {izerine odaklanmaktadir
(Yetim ve Tathdil, 2004; Ufuk ve Ozgen, 2001; Emsen, 2001; Ertiibey, 1993;
Hisrich ve Peters, 1989; Hisrich ve Oztiirk, 1999).

1980'li yillar kadinlarin is yasamina katilimi agisindan doniim
noktasi olmustur. Bu donem iginde isgiicline katilan artarken, calisan kari-
koca sayist yiikselmis ve ailenin gecimini tek basmna saglayan annelerin
goriilmesi siklagmistir (Soysal, 2010: 85). Diinya ve Tiirkiye’de gelisen ve
degisen toplumsal ve ekonomik yap1 calisan kadin sayisinin da artmasina
sebep olmustur. Bu dénemden itibaren kadinlarin is diinyasindaki varlig:
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artmistir. Kadinlarin is yasamina katilmasina yonelik olan bu ilgi, 6zellikle
gelismekte olan {ilkelerde benimsenen ihracata yonelik kalkinma stratejileri
ile yakindan iligkili oldugu belirtilmektedir. (Ozkaya, Erdem, 2009: 56)
Giiniimiizde ise kadinlarin is diinyasmna katim verileri incelendiginde
ortaya ¢ok da parlak olmayan bir tablonun ¢iktig1 belirtilebilmektedir. TUIK
tarafindan 2012 yilinda Tiirkiye genelinde gerceklestirilen “Istatistiklerle
Kadin, 2012” Raporunda yer alan veriler incelendiginde kadinlarin is
yasamimna erkeklerden daha az katildigi tespit edilmigtir. 2012 yilinda
kadinlarin isgiiciine katilm orani sadece %29.5 iken, erkeklerin %71
oranindadir. Ayni aragtirma kapsaminda ticretli ya da yevmiyeli olarak
calisan kadimnlarin oranmi %54.3 iken kendi hesabma c¢alisan kadinlarin
oraninin %10.8 oldugu, licretli veya yevmiyeli olarak calisan erkeklerin
oraninin %66.5, kendi hesabina calisan erkeklerin oraninin ise %22.3 oldugu
goriilmektedir.! Bu bilgiler cercevesinde kadinlarin is yasamina katiliminin
erkeklerden daha az oldugu soylenebilmektedir. Ancak giiniimiizde kadinin
ekonomi icindeki agirliginin artmasi, bilgi iletisim teknolojilerinde yagsanan
gelismeler, artan tiniversite sayisina paralel olarak kadinin yiiksekogrenim
seviyesinin artmast sonucunda kadmnlarin kendi islerini kurma
girisimlerinin de buna paralel olarak arttig1 sdylenebilir.

Kadinlarin 6zellikle sosyal medyada aktif varligi; onlarin igerik
iiretimini de ayni derecede 6nemli kilmistir. Bugiin sadece 6grenciler, ev
kadinlar1 degil kadin girisimciler de sosyal medyada aktif bir sekilde yer
almaktadirlar.

Sosyal Medyada Kadin Girisimciler

Kiiresel arastirma sirketi TNS Global'in (2013) Tiirkiye'nin Kadin
Omnibus arastirmasinda, Tiirkiye’deki kadinlarin internet kullanim
aligkanliklar1 incelenmistir. Arastirma sonuglarina gore, Tirkiye'deki
kadmnlarin en fazla Facebook'u kullandig1 ortaya ¢ikmistir. TNS Global’in
arastirmasinda kadinlara yoneltilen “En ¢ok hangi siteyi ziyaret
ediyorsunuz” sorusuna “Facebook” cevabi ilk sirada yer almistir. Bu oran
sadece Tiirkiye’de de degil, yurt disinda da benzerlikler gostermektedir.
Ornegin ~ Amerika  Birlesik Devletlerinde de yapilan benzer
aragtirmalar kadinlarin Facebook’u sadece arkadaslariyla bag kurmak igin
degil, kurum ve markalarla da iletisim kurmak igin kullandiklarin isaret
etmektedir (Shen & Bissel, 2013; Galloway, 2012). Girisimciler agisindan da

L fstatistiklerle Kadmn, 2012, Tiirkiye istatistik Kurumu Haber Biilteni, Sayl. 13458,
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=13458, Yayin Tarihi: 8 Mart 2013, Erisim Tarihi:
29.01.2014
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benzer yiikselme goriilebilmektedir. Sayisiz girisimler ve markalarin
Facebook sayfalar1 acilmis ve pek ¢ogu da aktif olarak hedef kitleleriyle
iletisimlerini slirdiirmektedir. Bugiin artik Facebook {izerinden mevcut ve
potansiyel miisterileri ile iyi iligkiler gelistirip yonetmek en onemli dijital
pazarlama amaci haline gelmistir (Shen & Bissel, 2013).

Stiphesiz ki medya tiiketimi geleneksel medyadan sosyal medyaya
dogru hizl bir sekilde kaymaya devam etmektedir. Bu yon degisikligi, ister
istemez sirketleri ve markalarini da ayni yone dogru yonlendirmistir. Bugiin
artik sirketler ve markalar marka iletisimlerinde tiiketicileri ile daha fazla
sosyal medya {izerinden iletisim kurmaktadirlar. Eskiden iiriin ve
hizmetlere dair bilgiler tiiketiciye aktarilirken, bugiin sosyal medyanin
dogasindan otiirii, bilgiler sadece aktarilmayip paylasilmakta ve degis tokus
edilmektedir. Bilindigi kadariyla bugiine kadar Tirkiye’de kadin
girisimcilerin sosyal medyada ozellikle Facebook’ta hedef kitlesiyle nasil
marka iletisimi kurduguna dair bir calisma fazla yoktur. Var olan ¢alismalar
da genellikle kadinlara odaklanmaksizin, bir girisim siirecine bagh olarak
ortaya ¢ikan markalarin, sosyal medya tiizerinden marka ve pazarlama
iletisimlerini incelemeye yoneliklerdir (Algiir ve Cengiz, 2011; Kara ve
Coskun, 2012).

Bugiin Facebook sadece diinyada degil, Tiirkiye’de de hizli bir
sekilde biiyiirken, bireylerin sadece birbirleriyle baglanti kurmasim (ve
baglantili kalmasini) saglamakla kalmamustir. Ilaveten, sirketler ve tiirlii
girisimciler de Facebook’u kurumsal ve pazarlama amaglar1 dogrultusunda
kullanmak adina onemli firsatlar gordiiler. Bu firsatlar arasinda marka
yaratmak, marka iletisimini siirdiirmek gibi onemli marka amaglar1 da
bulunmaktaydi. Smith (2009), The Facebook Marketing adli calismasinda,
Facebook’un marka mesajlarin1 hedef kitleye gondermede ve hedef kitleyi
markaya ¢ekmekte son derece basarili olabilecegini belirtmistir.

Cevrimigi iligki Ekme Stratejileri

Her gecen giin artan sosyal medya kullanimi sebebiyle, isletmeler
iletisim calismalarinda ¢evrimigi stratejilere yonelmektedirler. Kullanim
ozellikleri ve yapisi nedeniyle Facebook ve Twitter'in isletmelerin
tiiketicilerle cevrimigi iliski kurmasi acisindan en uygun ara¢ oldugu
belirtilmektedir (Smith, 2010). Genel olarak degerlendirildiginde; sosyal
aglar isletmeleri daha insancil yapmakta, kisisel temas ile arkadas yanlis1 ve
dost bir kurum haline gelmektedirler (Kent & Taylor, 1998). Isletmeler
tiikketicilerle yakin iliski kurarak bag kurmakta ve g¢evrimici paylagimlarla
isletmenin diinyasmni tiiketicinin diinyasma yakinlastirmaktadir. Bu siireg
stratejik agidan incelendiginde; isletmelerin ¢evrimigi iliski yOnetimi
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siirecinde sosyal aglar1 kullanarak nasil tiiketicilerle iletisim kuracaklarina
dair ekme stratejisi gelistirilmistir.

Bugiine kadar yapilmis olan ¢alismalar incelendiginde (Grunig &
Huang, 2000; Hung, 2006; Ki & Hon, 2006; Canary & Stafford, 1992),
literatiirde ekme (relationship cultivation) kuramina yonelik tiim strateji
belirleme calismalarinin, genellikle ¢evrimdisi (offline) ortamlara yonelik
oldugu goriilmektedir. Ornegin; olumluluk, agiklik, ag kurma, goriinen
liderlik, cevap verebilme, mesruiyet, egitime dayali iletisim ve saygi duyma
gibi (Men & Tsai, 2012). Kent ve Taylor (1998, 2002) diyaloga dayal1 iletisim
teorisini ortaya attiklarinda, ekme kuramini ¢evrimici ortamlara adapte etme
firsatin1 yakaladilar. Keza onlar da bir¢ok ¢evrimdisi iliski ekme stratejilerini
inceleyerek, bu stratejileri ¢evrimici ortamlarin dogasina uyarladilar. Kent
ve Taylor'un giintimiize kadar gelen bir¢ok ¢alismasi (Kent & Taylor, 1998;
Kent & Taylor, 2002; Kent, 2008), c¢evrimici ortamlarda nasil iligkilerin
yetistirilebilecegine iliskindir. Men ve Tsai (2012) ¢alismalarinda Kent ve
Taylor'un (1998; 2002; Kent, 2008) ve Canary ve Strafford’un ¢alismalarindan
adapte ederek, internet tizerinden gelistirilebilecek {i¢ temel ¢evrimici ekme
stratejisi geligtirmislerdir.

Ekme stratejisi kapsaminda ilk strateji agiklik stratejisidir. Agiklik
stratejisi; tiiketicilerle isletme arasinda dogrudan ve agik bir konusma ortam
saglanmasidir. Sosyal aglar aracilifiyla isletmeye ait bilgiler uygun bir
bicimde belirtilmektedir. Waters vd (2009) bu konuyla ilgili olarak
isletmenin kurumsal sosyal ag sayfasinda tam is tanimini, tarihgesini,
misyon, vizyon ve hedeflerini, kurum sitesine hiperlinklerle baglanti
verilmesini, kurumsal logo ve gorsellerine yer verilmesini onermektedir.
Boylece kurum ile ilgili tiiketicinin aklinda herhangi bir soruya yer
kalmayacak sekilde bilgi akisi saglanmakta ve isletmeye tiiketicinin
glivenini artmasi ve bag kurulmasinda destek olunmaktadir.

Ikinci strateji bilgiyi yayma stratejisidir. Bu strateji; bilgiyi yayma,
halkin ihtiyaglari, endiseleri ve ilgi alanlariyla ilgili isletme cercevesinde
bilgi verme gibi konular1 kapsamaktadir. Kent ve Taylor (1998) halka
yonelik yapilan bu tiir bilgi paylagimimnin isletmeyle tiiketici arasinda
yakinlik yaratacagini ve bilgi aktaran bir ortak olarak algilanacagim
savunmaktadir. Sosyal aglar araciligiyla kurumun yiiklendigi video,
fotograf, duyuru gibi konular, basin biiltenleri ve basinda ¢ikan haberler
isletmenin bilgi yayma araglarindan bazilaridur.

Ugiincii olarak interaktiflik ve ilginlik stratejisinde sosyal aglarin
yapisindan kaynaklanan interaktiflik 6zelligi ile sosyal aglar, tiiketicilerle
iliski kurma siirecinde diger cevrimi¢i araglardan daha etkili bir arag
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olmaktadir. McMillan, Hoy, Kim, and McMahan (2008) yaptiklar1 ¢alismada
internetin interaktifligini insan-bilgisayar interaktifligi (6rn: yonlendirme),
insan-insan interaktifligi (0rn: isletmeyle iletisim kurma firsati, arkadasa
onerme veya kendi sayfasinda igerigi paylasma), insan igerik interaktifligi
(6rn: isletmenini postlarina yorum yapma veya diger postlara cevap verme)
olmak {izere ii¢ alanda siniflandirmaktadr.

Bu baglamda isletmeler, sosyal medya aglarimi kurumsal amacla
kullanma siirecinde tiiketicilerle ekme stratejisi cergevesinde g¢evrimigi
olarak bilgi paylasarak isletme ile tiiketici arasinda bag kurmaktadir.

Facebook’ta Marka iletisimi

Facebook’u marka iletisiminde kullanan sirketlerin yontemleri
arasinda, oncelikle kurumsal sayfa olusturma, grup olusturma, begeni (like)
alma, reklam verme, siirekli igerik {iretme, yeniden pazarlama (re-
marketing) uygulamalari, gelen yorumlara marka igerikleri iiretme, viral
videolar ve / veya audio’lar iiretme ve uygulamalar bulunmaktadir.

Bu yontemler Facebook’'un kendi biinyesinde sundugu marka
iletisimi calismalar1 olmasma ragmen, Facebook’un uygulama gelistirmeye
izin veren yazilimi sayesinde giin gectikce kullanicilara daha fazla imkanlar
sunmaktadir. Facebook’un &zellikle girisimcilere yonelik sunmus oldugu bu
tiir imkanlar sayesinde, kiigiik isletmeler de kendi iletisim g¢alismalarini
herhangi bir araci kuruma ihtiya¢ duymaksizin gergeklestirmektedirler.
Girisimcilerin kolaylikla uygulayabilecekleri en basit marka iletisimi
uygulamalar1 arasinda; marka ve sirketlere hayran sayfalari olusturma,
kullanicilarin profil bilgilerine gore sayfasinda reklam yaymlamasi ve
benzeri uygulamalar da bulunmaktadir (Shih, 2009).

Sadece kiiciik ve orta Olgekli sirketlerin degil, pek ¢ok biiyiik
markanin da Facebook’u aktif bir sekilde kullanmakta oldugu da
bilinmektedir. Son yillarda kadin girisimciler i¢in 6énemli bir mecra haline
gelen sosyal medya, markalariyla tiiketicilerin bir araya geldikleri, etkilesim
iginde olduklar1 6nemli bir mecra haline de gelmistir. Sosyal medya iletisim
stratejileri arasinda iletisim amaci, hedef kitle, mesaj temas;, igerik formati ve
sosyal medya kanallar1 yer almaktadir (Kuvykaite ve Piligrimiene, 2013:
307). Markalar tiiketicileriyle bag kurduklar: alanlarda hedef kitleye yonelik
iletisim c¢alismalarinin amaglarini net olarak tespit ederek sosyal medya
iletisimine baglamakta, mesaji tiiketiciye Ozel {iretmekte, mesaja uygun
olarak olusturduklar1 igerikleri arasnda marka algisina yonelik
paylasimlarda bulunmaktadirlar. Sectikleri sosyal medya kanallar1 da aym
sekilde hedef kitleye uygun olarak tercih edilmektedir. Bu siire¢ iginde
girisimciler =~ markalarin1  hedef kitlenin  zihninde rakiplerinden
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farklilastirmakta ve sosyal medya ile iletisim siireclerini siirekli hale
getirmektedirler.

Arastirmanin Amaci

Son yillarda pek ¢ok markanin markalasma siirecinde ve iletisim
calismalarinda sosyal medya onemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle
kadinlarin sosyal medyay: etkin kullanmalari ve igerik {iretimlerindeki
etkinligi dikkat c¢ekmektedir. Kadin girisimciler de markalariyla ilgili
mesajlarinin hedef kitleye iletilmesinde sosyal medyayi tercih etmektedirler.
Bu calismanin amacinda kadin girisimcilerin sosyal medyay: kullanarak
markalar1 i¢in neler yaptiklar1 ve bu ¢abalarina iliskin iletisim faaliyetlerinin
saptanmas1 amaglanmaktadir. Bu kapsamda, kadin girisimcilerin Facebook
sayfalar1 tizerinden hedef kitleleriyle ¢evrimici iliski kurup kurmadiklar
incelenmis ve iligki kuruyorlarsa agirhikli olarak nasil kurduklarn
arastirilmistir. Ayrica, kadin girisimcilerin hangi tiir icerikleri daha fazla
tirettikleri irdelenmistir. Kadin girisimcilerin sosyal medya sayfalarinda
tiiketicileriyle kurduklari iletisim tarzi da incelenmistir.

Arastirmanin Kapsam, Yontem ve Sinirliliklar:

Tiirkiye’de en ¢ok takip edilen sosyal medya aginin Facebook olmasi
nedeniyle arastirma kapsaminda kadin girisimcilerin girisimlerine ait
Facebook sayfalari igerik analizi yontemiyle incelenmistir.

Kadin girisimcilere ait bu sayfalarin belirlenmesinde, amagsal
orneklem yontemi kullanilarak, Izmir'de sosyal medyada aktif faaliyet
gosteren ve temali faaliyetlerde bulunan bir haber grubu “Izmirli Anneler
platformu” secilmistir. Bu platformun arastirma evreni kapsamina alindig:
arastirma oOncesinde, kartopu Orneklem ydntemiyle, kadin girisimciler
belirlenmistir. Bu baglamda 8 kadin girisimciye ait markanin Facebook’taki
resmi hesaplari {izerinde igerik analizi yapilmigtir. Bu markalar;

o Zeytin Kostiim (https://www.facebook.com/zeytin.kostum)
o Siislii Kasap (https://www.facebook.com/SusluKasap)

¢ Kidolindo (https://www.facebook.com/Kidolindo)

o Idivino (https:/fwww.facebook.com/idivy?fref=ts)

o Tortiera (https://[www.facebook.com/tortiera)

e Shapes for Woman / Shapes Merkez
(https:/fwww.facebook.com/shapesforwomen)

¢ Kurabiye Canavari
(https://www.facebook.com/cansu.arslan.714?fref=ts7,
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https://www.facebook.com/groups/299918836771097/ 2 fref=ts;
https://www.facebook.com/kurabiyecanavarisiparis)
e Bia Halkla iliskiler ve Reklam
(https://www.facebook.com/#!/BiaReklam? fref=ts)

olarak saptanmistir.

Arastirma, 1 Mayis 2013 ile 1 Mayis 2014 tarihleri arasindaki bir
yillik sosyal medya igerik iiretimlerini kapsamaktadir. Igerik analizi
kapsaminda kadin girisimcilerin girisimcilerine ait Facebook sayfalari; profil
sayfasi analizi, kurumsal sayfa gelistirme, icerik tiirii, kurumsal igerik
konular1 ve en popiiler icerikler olarak kategorize edilerek incelenmistir.
Icerik analizi kapsamindaki kategorizasyon, Waters vd.nin (2009) Engaging
stakeholders through social networking adli makalesi, Ginnosar (2008)'1n Online
participation: A content analysis of differences in utilization of two online cancer
communities by men and women, patients and family members adl1 makalesi ve
Shen ve Bissel’in (2013) Social media, Social me makalesindeki Olgekler
derlenerek olusturulmustur.

Aragtirmanin kisitlar1 arasinda zaman kisitt nedeniyle tiim kadin
girisimcilerin Facebook sayfalarmin incelenememesi yer almaktadir. Ayrica
sadece tek bir sosyal medya aracinin segilerek diger sosyal medya
araglarinin incelenmemesi bir diger kisittir.

Bulgular
Tablo 1: izmirli kadin girisimcilerin isletmelerine ait Facebook profil sayfasi
Profil sayfasi Zeytin Siislii | Kidolindo | idivino | Tortiera | Shapes | Kurabiye | Bia

Kostiim | Kasap Merkez | Canavani | H.LR.

Kurum logosu | \ V \ \ V X \
Kurumsal v 3 v X 3 \/ X X
kapak
fotografi
Diizenli X X v v v v X v
durum
giincellemesi
Yoruma cevap | X X X X X X X X
verme
Link v v v v v v X v
Igerik {iretimi \ \ \ \ \ \ \ \
Begeni /] X 2.611 2177 157 1.397 3.579 129 1.463
Takipgi sayis1
Ayn isimli | \ X \ \/ \/ J \
bagka sayfa
F-ticaret X v X X X X v X
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Izmirli kadin girisimcilerin Facebook’taki isletmelerine ait profil
sayfalar1 incelemesine gore profil sayfalarinda kurum logosu ve kurumsal
kapak fotograflar1 isletmeler tarafindan agirlikli olarak tercih edildigi
goriilmektedir. Incelenen 8 isletmenin 7’sinde kurum logosu, 5inde
kurumsal kapak fotografi saptanmistir. Arastirma kapsaminda diizenli
durum giincellemeleri incelenmis, sadece 5 isletmenin diizenli durum
glincellemesi yaparak Facebook sayfalarimi giincel tuttuklari saptanmustir.
Tiiketicilerin zihninde markayla ilgili yaratilmaya cahsilan degerler zinciri
ve iletisim calismalarin rolii degerlendirildiginde kullanicilara markay:
anlatan yeni ve giincel bilgiler sunulmasi énem tagimaktadir. Izmirli kadin
girisimcilerin Facebook’taki isletmelerine ait profil sayfalar1 incelendiginde
tiim markalarin sayfalarinda igerik {irettikleri saptanmistir. Bu baglamda
tiiketicileriyle iletisim kurma alani olarak tercih ettikleri bu araci, igerik
iireterek dogru kullandiklar: belirtilebilmektedir. Ancak analiz edilen tiim
isletmelerin sayfalar igerik {iretirken, hicbir isletmenin kullanicilardan gelen
yorumlara cevap vermemeleri nemli bir veridir. Isletmelerin ozellikle
kurumsal adlariyla tiiketicilere cevap vererek markayla tiiketici arasinda
giiven olgusunu yaratmas: 6nem tasimaktadir. Kurumsal bir perspektif
cercevesinde markalarin hizli ve dogru bir sekilde iiretilen igeriklere gelen
yorumlara cevap vererek tiiketici ile interaktif bir iletisim kurmasi daha
dogrudur. Degerlendirilen isletmelerin Facebook sayfalar1 verilerine gore
sadece bir isletme disinda diger isletmelerin Facebook sayfalarinda
igerikleriyle ilgili linklerle kullanicilar1 yonlendirdikleri saptanmistir. Ayrica
ilgili sayfalar acisindan dikkat cekici bir durum olarak 7 isletmede,
isletmenin ismiyle ayni isimli bagka Facebook sayfalarina rastlanmistir. Bu
durum ilgili markanin sayfasini arayan potansiyel hedef kitle igin bir tehdit
olusturabilmektedir. Begeni ve takipgi sayilar1 irdelendiginde herhangi bir
standart dagilim goze ¢arpmamakta ve isletmelere gore farkliliklar oldugu
belirtilebilmektedir. Profil sayfalar1 cercevesinde tespit edilen bir diger konu
da F-Ticaret yaparak kullanicilart ayni zamanda sayfa araciligiyla satin alma
davranisina yonlendirip yonlendirmedigidir. Bu baglamda 2 isletmenin
sayfasinda F-Ticaret uyguladig1 saptanmustir.
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RQ: Izmirli kadin girigimciler, tiiketicilerine yonelik hangi ekme
stratejisini ¢evrimici iletisim kurmak i¢in kullanmaktadirlar?

Tablo 2: Kurumsal Sayfa Gelistirmede Ekme Stratejisi: Agiklik

Agklik Zeytin Siislit | Kidolind | idivi Tortier | Shape | Kurabi Bia
Kostii Kasa | o no a s ye H.L
mii P Merk | Canava | R

ez 1

Acgiklama / Tarihge | X v \ v v v N V

Misyon X X X \ X \ X X

Vizyon X X X \ X \ X X

Amag X V X J X J X X

Kurucu Bilgileri X X X X X X X X

Girisimci adma | X X X X X X X X

hiperlink

Kurumsal ~Siteye | \ J \ \ \ X J

Hiperlink

Bagska logo ve | X 3 X X X X X X

gorsel kullanimi

Yapilan arastirma kapsaminda 1 isletme disinda kalan 7 isletme
Facebook sayfasinda markalariyla ilgili genel bir aciklama veya
tarihgeleriyle ilgili bilgi vermektedir. Sadece 2 isletme misyon ve
vizyonlarini kullanicilara aktarmaktadir. Bu verilerde dikkat cekici olan
nokta misyonlarii belirten isletmelerin ayni zamanda vizyonlarina da yer
vermis olmalaridir. Bir diger ifadeyle isletmeler, misyon ve vizyonlarina bir
arada yer vermis veya hi¢ yer vermemislerdir. Isletmeler arasinda sadece 3
isletme amagclarma yer vermistir ve bu isletmelerin 2 tanesi ayni zamanda
misyon ve vizyonunu belirten isletmelerdir. Ayni zamanda bir diger dikkat
cekici veri de hicbir isletmenin kurucu bilgilerine yer vermemis olmasidir.
Bu baglamda isletmelerin ortaklik yapisi, kurucu isimleri gibi bilgilerin
tiiketicilerle paylasilmamasi tiiketicilerle olusturulmasi hedeflenen giiven
olgusunun olusumunda eksiklik yaratabilmektedir. Ayni1 ¢ercevede girisimci
adina hiperlinke de rastlanmamistir. Ancak 7 isletme kurumsal sitelerine
hiperlink vermis, bu durumda tiiketiciyi kurumsal web sitesine yonlendirme
ve iletisim ¢alismalarina diger bir kanal ile devam etme agisindan 6nem
tagimaktadir. Sadece 1 isletme disindaki diger tiim isletmelerin sayfasinda
kurumsal logo disinda herhangi bir logo ve gorsel kullanimina
rastlanilmamuistir.
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Tablo 3: Kurumsal Sayfa Gelistirmede Ekme Stratejisi: Bilgiyi Yayma
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Bilgiyi yayma Zeytin Siisli | Kidoli | idivino | Tortier | Shapes | Kurabiye | Bia
Kostiimii | Kasap | ndo a Merkez | Canavar H.LR.

Video yiikleme X X 3 V X 3 X X

Fotograf yiikleme | v v 3 X v 3 3 \

Hizmetle, X v v X v v X v

sorunla ilgili

kamuyu

bilgilendirme

Uriinlerle  ilgili | V v X X v X X X

bilgi

Tutundurma X V \ X v X X X

bilgisi

Sirket bilgisi X X X d X 3 X \

Medya haber | X X 3 X v 3 X

linkleri

Infografik/Grafik | X X X 3 X X X X

Mikro site | v v X v v X X

linkleri

Yapilan ~aragtirma  verileri incelendiginde; Izmirli kadmn
girisimcilerin Facebook sayfalarinda fotograf yiiklemenin 7 isletme
tarafindan, video yiiklemenin ise sadece 3 isletme tarafindan tercih edildigi
saptanmistir. 5 isletme, isletmesine ait bir hizmet veya isletmeden
kaynaklanan bir sorunla ilgili kamuyu bilgilendirmektedir. Ozellikle
kamunun bu tiir konularda bilgilendirilmesi tiiketiciyle dogrudan iletisim
kurabilme ve tiiketicinin zihninde markayla ilgili olusabilecek
olumsuzluklar: yaratmama agisindan onem tasimaktadir. Facebook sayfasi
araciligiyla sadece 3 isletme tutundurma calismasi gercgeklestirmektedir.
Ozellikle tiiketicilerle sik ve diisiik maliyetlerde iletisim kurulabilen bir alan
olan Facebook’un isletmelerin reklam, halkla iligkiler vb tutundurma
faaliyetlerinde etkin kullanimi marka iletisimi agisindan énem tasimaktadir.
Isletmelere ait kurulus yili, sirket yapisi1 vb sirket detaylarmin yer aldig
sirket bilgisi incelendiginde sadece 3 isletmenin bu bilgilere yer verdigi
saptanmistir. Isletmelere ait haberlerin linkleri sayfalarda incelendiginde ise
sadece 3 igletmenin bu linklere yer verdigi goriilmektedir. Infografik/Grafik
tiirii gorseller taranmis ve 1 isletmenin sayfasinda bu gorsellere yer verdigi
saptanmustir. Ancak genellikle isletmelerin mikro site linklerini Facebook
sayfalarinda paylasarak diger mikro sitelere yonlendirme yaptiklar
degerlendirilmistir. Ozellikle diger sitelere yonlendirme yapilarak diger
araglarda da isletmeyle ilgili bilgilere erisim saglanmas1 iletisim siireci
agisindan onem tagimaktadir.
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Tablo 4: Kurumsal Sayfa Gelistirmede Ekme Stratejisi: Interaktiflik ve

llginlik

interaktiflik Zeytin Siislii | Kidolin | idivin | Tortier | Shapes Kurabiy | Bia

ve ilginlik Kostiimii | Kasap | do o a Merkez e HI
Canavani | R.

Kurumsal X J X \ J \ X J

iletisim

bilgileri

Sirkete mesaj | V R \/ \/ y v X \/

gonderme

Bir arkadasa | X \ \/ \/ 3 R X \/

Oonerme/davet

Soru cevap | X X X X X X X X

bolimii

Degerlendirme, | X v X X v X X R

kiiglik anket

Uygulama X X X \ X X X X

(Aplikasyon)

Hgili isletmelerin Facebook sayfalarinda telefon, faks, e-mail ve
adres bilgilerini kapsayan kurumsal iletisim bilgileri incelenmis ve 5
isletmenin bu bilgileri erisime verdigi, 3 isletmenin ise bu bilgileri
kullanicilarla paylasmadigr saptanmistir. 1 isletme diginda tiim isletmelerin
kullanicilar igletmeye mesaj gonderebilmekte, 6 isletmenin kullanicisi ise bir
arkadas1 Onerip veya sayfaya davet edebilmektedir. Ayrica hi¢bir isletme
Facebook sayfasinda soru cevap boliimiinii kullanmamaktadir. Diger
yandan sadece 2 isletme degerlendirme ve kiiciik anketi kullanmaktadir.
Ayrica sadece 1 igletme uygulamaya yer vermistir. Bu baglamda genel
olarak veriler degerlendirildiginde incelenen sayfalar genelinde isletmelerin
Facebook sayfalarindaki tiiketicileriyle interaktif iletisim kullanabilecekleri
araclar1 etkin bir sekilde kullanmadiklar1 belirtilebilmektedir.

Tablo 2, Tablo 3 ve Tablo 4 degerlendirildiginde isletmelerin ekme
stratejisinin etkin olarak kullanmadiklari belirtilebilmektedir. Isletmelerin
bu stratejiyi etkin olarak kullanmalar: iletisim ¢alismalarinin daha basarili
olmasina ve tiiketicilerin zihninde olusturmak istedikleri marka imajinin
gliclenmesini destekleyecegi soylenebilmektedir.
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RQ: izmirli Kadin girisimciler ne tiir icerik tiirlerini se¢mekte ve
kullanmaktadirlar.

Tablo 5: Kadin girisimcilerin Facebook sayfalarindaki icerik formatlar:

Zeytin Siisl Kidol | idivi | Tortier | Shapes | Kurabiye Bia

Kostii i ino no a Merke | Canavar H.LR.

m Kasa z

P

Metin v v v v v v X v
Hiperteks X N X J V \ X J
Video X X v X X V X X
Fotograf V v v v v 3 v v
Infografik/Grafi | X X v Xl X X X X
k/
Mliistrasyon

Tablo 5 incelendiginde Izmirli kadin girisimcilerin hepsinin
Facebook sayfalarmna fotograf yiikledikleri goriilmektedir. 7 girisimci
Facebook sayfasinda metin kullanmakta ve kullanicilariyla video, fotograf,
grafik vb. gorsel destek kullanmanin yan sira ayni zamanda {iretilen icerikte
metin temelli veya metin destekli olarak tercih etmektedir. 5 girisimci
hiperteksler ekleyerek kullanicillar1 bagka gorsel, metin vb. bulundugu
linklere yoOnlendirirken 3 girisimci bu igerik olusumunu tercih
etmemektedir. Veriler incelendiginde video igerik yiiklemesinin fotograf gibi
yogun olarak tercih edilmedigi sadece 2 girisimcinin sayfasinda video
saptandigt belirtilebilmektedir. Ayni sekilde infografik, grafik ve
illiistrasyon kullanan girisimci sadece 2 tanedir. Arastirma verilerine gore
tiim igerik {iretim formatlarini kullanan girisimciye rastlanmamaistir.

130



Sosyal Bilimler Dergisi 131
RQ: Kadin girisimciler tiiketicilerle nasil diyalog kuruyorlar?

Tablo 6: Izmirli Kadin girisimcilerin kurumsal Facebook sayfasi igerik
konular1

Zeytin Siislii | Kidolino | Idivino | Tortiera | Shapes | Kurabiye | Bia
Kostiim | Kasap Merkez | Canavani | H.LR.

Uriin /| E B E/B B E B B B
hizmetle
ilgili ~ igerik
(E/B%)

Reklam X X R X 3 \ X X
igerikleri

Halkla X X 3 X X X X v
Migkiler
icerikleri

Dogrudan X J \ X X X X X
pazarlama
icerikleri

Kigisel satis | X X v X X X X X
igerikleri

irketle ilgili | X X X X X X X X
g
igerikler

Kullaniaidan | X X X X X X X X
gelen
yorumlara
yonelik
icerikler

Marka disi | X X X \ X \ X 3
ilgisiz igerik

* E: Eglendirici icerik B: Bilgilendirici igerik

Igerik analiz kapsaminda; kadin girisimcilerin kurumsal Facebook
sayfalarinda yer alan {iriin / hizmetle ilgili bilgilerin, eglendirici tarzda mu
yoksa bilgilendirici tarzda mi tretildigi incelenmistir. Bu c¢ercevede 5
girisimcinin igeriklerini bilgilendirici tarzda iirettikleri, 2 girisimcinin
eglendirici tarzda, 1 girisimcinin ise hem bilgilendirici hem de eglendirici
tarzda icerik direttigi saptanmistir. Bu baglamda isletmelerin bilgi ve
eglenceyi bir arada kullanmaktan ¢ok bir tarz segerek tiiketiciyle iletisim
kurduklar1 mesaj tonlarinda tek tarza yoneldikleri dikkat cekmektedir.
Ayrica Facebook sayfasinda iiretilen iceriklerdeki reklam mesajlar1
incelendiginde sadece 3 girisimcinin sayfasinda reklam igeriklerine
rastlanmistir. Bir diger yandan sadece 2 girisimcinin sayfasinda halkla
iliskiler ve dogrudan pazarlama igerikleri yer almaktadir. Kisisel satis
iceriklerine ise sadece 1 girisimcinin sayfasinda yer verilmistir. Reklam,
halkla iligskiler, dogrudan pazarlama ve kisisel satis igerikleri
degerlendirildiginde hepsini kullanan sadece tek bir isletmenin olmas: diger
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isletmelerin ya hig ya da sadece birini kullandig1 goriilmiistiir. Hedef kitleye
ulagsmada diisitk maliyetli ve etkili bir mecra olan Facebook’un analiz
kapsaminda incelenen girisimler tarafindan ¢ok yogun olarak
kullanilmadig dikkat ¢ekmistir. Bir diger yandan hicbir isletmenin sirketin
iiretim tesisleri, lojistik, satis sonrasi servis vb konularda isletmeyle ilgili
icerik tretmemesi ve kullanicidan gelen yorumlara yonelik icerik
iretmemesi bir diger ifadeyle kullanici yorumlarna cevap vermemesi
dikkat gekmistir. Ayrica Izmirli kadin girisimcilerin Facebook sayfasinda
marka dis1 ilgisiz igerik {iireten 3 isletmeye rastlanmistir. Bu isletmeler
markalarindan bagimsiz olarak bir bagska markayla ilgili olarak tiiketicilere
bilgi vermektedir. Genel olarak Tablo 6 degerlendirildiginde girisimcilerin
Facebook sayfalarinda igerik konularinda iletisim ¢alismalarina yeterince yer
vermedigi ve tiim iletisim kanallarmi kullanmadig1 goriilmektedir.

RQ: Kadin girisimcilerin en ¢ok 6ne ¢ikan igerikleri

Tablo 7: {zmirli kadin girisimcilerin Facebook sayfalarindaki en popiiler
icerikler

Zeytin | Sislii Kidolind | Idivin | Tortiera Shapes Kurabiy | Bia

Kostii | Kasap o o Merkez e H.IR.

m Canavar

1

En ¢ok | Etkinli Cocuklar1 | Cocuklar1 | Ozlii Babyshow Franchisin Uriin Bayra
begenile | k n n 50z er pastasi g gorseli m
n  post beslenme | beslenme tebrigi
igerigi si si
Begenme | 9 187 124 4 36 28 21 13
Yorum 0 1 17 0 0 0 0 0
Paylagim | 0 1 2 0 0 1 0 0
En ¢ok | X Yemek Aktivite Ozlia Ozel giin | Satig Uriin Uriin
paylasila tarifi Onerisi 50z etkinlik promosyon | gorseli tanity
n  post u /Ucretsiz mi
icerigi odiil diriinii
Paylasgim | X 25 34 4 12 46 27 14

Tablo 7'de her bir girisimcinin Facebook sayfalarindaki en fazla
begeni ve paylasim alan igerikleri incelenmistir. En ¢ok begenilen ve en ¢ok
paylasilan igerikler ¢ercevesinde analiz edilen girisimci sayfalar1 arasinda ilk
ve ikinci sirada yer alan begeniyi, ¢ocuklarin beslenmesiyle ilgili {iretilen
igerik alirken; en yiiksek paylasim sayisini ticretsiz 6diil {iriintiniin bilgisini
veren satis promosyon igerigi almustir. Ikinci sirada ise cocuklarin
beslenmesi ile ilgili {iretilen igerik paylasim almaktadir. En az begeniye ve
paylasima ait igerigin konusu 6zlii sozdiir. Bu baglamda sayfa kullanicilarin
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marka veya marka disi konularda genellikle bilgi veren igerikleri
begendikleri belirtilebilmektedir.

Degerlendirme ve Sonug

Markalagma siirecinin 6nemli bir parcasi olan tiiketicilerle bag
kurma ve markaya ait mesajlarin iletimi siirecinde girisimlerin sosyal
medyay1 kullanmalar1 her gecen giin daha da 6nemli bir hale gelmektedir.
Kadin girisimcilerin markalasma siirecinde sosyal medya kullanimlar:
degerlendirildiginde bu araci yeterli diizeyde kullanmadiklari saptanmuistir.
Ozellikle tutundurma calismalarinda sosyal medyay1 etkin kullanmadiklar:
belirlenmistir.

Icerik iiretim formatlarinda fotograf ve metin agirlikli iiretimlere
onem verildigi hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek diger formatlarin ¢ok fazla
tercih edilmedigi goriilmiigtiir.

Ancak isletmelerin ozellikle tirtin ve hizmetlerine yonelik bilgiyi paylasma
stirecinde basarili olduklar1 belirlenmis, bu durum da markalagsma siireci
i¢in olumlu adimlar olarak degerlendirilebilmektedir.

Facebook’ta incelenen kadin girisimcilere ait sayfalardan yola
cikilarak, oncelikle kuruma ait kurumsal bilgilerin eksiksiz ve giincel
olmasinin tiiketicinin bilgi erisimi i¢in Onemi biyiiktiir. Bu nedenle,
sayfalarin Ozellikle marka iletisimi agisindan giincelliginin sik sik kontrol
edilmesi esastir.

Kurumsal kimlik &geleri de eksiksiz olarak yer alabilmelidir.
Kurumsal itibar yonetiminde kurum kimliginin en énemli dgelerinden biri
kurum logosu, slogani ve renkleridir. Ozellikle kurum hakkinda arama
motorlarinda gorsel aramalar yapilirken, kuruma ait resmi Facebook
hesaplarinda yer alan gorseller, optimizasyonda {ist siralarda yer almasin
saglamakla beraber, kurumsal itibara da katki saglayacaktir. Dolayisiyla
kurumsal gorsel secimine de dikkat edilmelidir.

Facebook tlizerinden marka iletisiminde en 6nemli unsurlar arasinda
genellikle takipgi sayisi yiikseltmek biiyitk bir basar1 olarak
diisiiniilmektedir. Ancak takipgi sayist kadar, takipgilerle aktif iletisim
kurmak da olduk¢a onemlidir. Tiiketici eger kurumsal bir sayfay: takip
ediyor, gelen paylasimlarla ilgilenip marka ile iletisimi siirdiiriiyorsa,
takipgilik aktif bir hale gelmektedir. Aktiflikten bir diger kasit da, marka
adina igerik {ireticisinin tiiketiciden gelen yorumlara hizli ve yapict cevap
vermesidir. Ozellikle tiiketicilerin marka ile iletisime ge¢mesinde yogun
olarak kullandiklar1 Facebook’a ait “Begen, paylas ve yorum yap”
secenekleri, markalarin da yogun ve aktif bir sekilde kullandiklar1 bir
uygulama olmalidir. Sadece tiiketiciler degil, markalar da tiiketicilerin



E. GOKALILER, O. ALIKILIC

yazdiklar1 igerikleri begenmeli, yorum yapmali ve paylasmalidir. Bu
etkilesim marka ile tiiketici arasindaki iletisimi giiclendirmektedir.

Facebook’taki kurumsal sayfalarinda koymus oldugu kurumsal
iceriklere yapilan yorumlar, tiiketicilerin de birbirleriyle aktif olarak
etkilesime girdigi ortamlardir. Bu tiir ortamlar gelistikge, markalar sadece
tiiketicilerin  yorumlarim1  dinlemekle kalmayip kendilerini begenen
topluluklarin ~ birbirleriyle  iletisime  ge¢melerine  de  katkida
bulunmaktadirlar.

Isletmelerin ~ kurumsal Facebook sayfalarinda markalarinin
tutundurma calismalariyla ilgili giincel bilgilere yer vermesi, iiriin/hizmetle
ilgili giincel igeriklerin olusturulmasi markanin tiiketici algisi i¢in 6nemlidir.
Reklam, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama ve kisisel satis igerikleri ile
tiikketicilerin kampanyalarla ilgili bilgilendirilmesi tiiketicilerin markay1
takip etme motivasyonunu arttiran unsurlardan biridir. Bu nedenle
kurumsal sayfalarda marka iletisimi kapsaminda verilen stratejik kararlarin
uygulanmasina yonelik giincel bilgilere yer verilmelidir.

Gerek tiiketiciler gerekse markalar ve girisimciler i¢in her gecen giin
kullanim orani artan sosyal medya, arastirmacilar igin de 6nemli verilere 151k
tutmaya devam etmektedir. Her gecen giin sosyal medyaya farkli bir
disiplinden, farkli bir alt basliktan bakarak yaklasan arastirmalar, sosyal
medyanin zenginliginden yararlanmaktadir. Aynen bu ¢alismada da oldugu
gibi arastirmacilar, mevcut bir kadin arastirmasinin 1s1gindan yola ¢ikarak,
sosyal medya aragtirmalarini ileriye gotiireceklerdir. Ornegin Facebook
kadin kullanicilari, Facebook’taki kadin girisimciler, Facebook’ta kadinlara
yonelik markalar, Facebook’ta faaliyet gosteren kadin politikacilar, kadin
liderler gibi farkli agilarla gelistirilen arastirmalar, 0zel sektdre de Snemli
veriler sunacaktir. Bu ¢alisma igin de gelecekte sadece Izmir'i degil, tim
Tiirkiye genelini kapsayacak bir sekilde arastirma genisletilebilir ve konuyla
ilgili farkli degerlendirmeler yapilabilir. Ayrica bu ¢alismanin bir sonraki
asamasinda, Facebook sayfalar1 incelenen kadin girisimcilerle,
derinlemesine goriisme yapilarak sosyal medya iizerinden marka iletisimi
konusundaki tutumlar1 ve c¢abalarmna yonelik diisiinceleri de
degerlendirilebilir.
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