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ULUSLARARASI PAZARLARDA ONLINE MARKALASMA FAALIYETLERI:
KADIN GIRIiSIMCILER UZERINE BiR ARASTIRMA'!

Golnaz EDREMITOGLU? & Yasin GULTEKIiN3

0z

Bu c¢alisma kadin girisimcilerin uluslararasi e-ticaret sitelerindeki markalasma faaliyetlerini
incelemektedir. Tiirkiye’deki e-ticaret sitelerinde faaliyet gosteren kadin girisimcilerin markalagma
yolunda ilerlemesi ve marka olusturulmasinda nasil bir yol izlemesi gerektigi arastirilmistir. Aragtirma
temel olarak e-ticaret sitelerindeki kadin girisimcilerin uygun fiyatlandirma, satis stratejileri, iiriin
reklam caligmalar1 ve 6zel marka degerinin gelistirilmesi gibi pazarlama faaliyetlerini analiz etmeyi
amaclamaktadir. Bu arastirmanin miilakat yapilan kisileri, 20-60 yas aralifinda olan, e-ticaret yoluyla
satis yapan kadin girisimciler olugturmaktadir. Miilakat sorular1 alaninda uzman firma yetkilileri ve
akademisyenler ile ortak olarak hazirlanmistir. Veriler toplanirken goriisme talebini kabul etmis kisiler
ile miilakatlar gerceklestirilmis olup her bir katilimciya yirmi soru sorulmustur. Cikan miilakat
sonuglart MAXQDA 2020 programu araciligi ile analizi gerceklestirilmistir. Calismada elde edilen
bulgurlar sonucunda E-ticaret platformlarinin, kadin girisimcilere uluslararasi pazarlara giris firsati
sundugu goriilmektedir. Farkindalik, 6zgiinliik, kalite ve olumlu zihinsel imaj gibi faktorlerin
markalagsma yolunda ilerlemek i¢in yardimci olacagi tespit edilmistir. Ayrica egitim seviyesi, yabanci
dil bilgisi ve bilgisayar kullanimi katilimcilarin basarisinda biiyiik etken oldugu goriilmiistiir. Ayrica
devlet destekleri, pozitif ayrimeilik, sermaye yetersizligi Tiirk kadin girisimcileri etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: E-ticaret, Kadin Girigimci, Markalagma
ABSTRACT

This study examines the branding activities of women entrepreneurs on international e-commerce sites.
It has been researched how female entrepreneurs operating on e-commerce sites in Turkey should
progress towards branding and what path they should follow in creating a brand. The research basically
aims to analyze the marketing activities of female entrepreneurs on e-commerce sites, such as
appropriate pricing, sales strategies, product advertising activities and development of private brand
value. The interviewees of this research are female entrepreneurs who are between the ages of 20-60
and sell through e-commerce. Interview questions were prepared jointly with company officials and
academicians who are experts in their field. While collecting data, interviews were conducted with
people who accepted the interview request and twenty questions were asked to each participant. The
interview results were analyzed through the MAXQDA 2020 program. As a result of the bulgur
obtained in the study, it is seen that E-commerce platforms offer women entrepreneurs the opportunity
to enter international markets. It has been determined that factors such as awareness, originality, quality
and positive mental image will help to progress towards branding. In addition, it was observed that the
level of education, foreign language knowledge and computer use were major factors in the success of

1 Bu caligma Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisti, Uluslararas1 Ticaret ve Lojistik ABD yiiksek Lisans ¢grencisi Golnaz
EDREMITOGLU nun, Dr. Ogr. Uyesi Yasin GULTEKIN danismanliginda yazilan “Uluslararas1 Pazarlarda Online Markalasma Faaliyetleri: Kadin Girisimciler
Uzerine Bir Arastirma” isimli yiiksek lisans tezinden tiiretilmistir.

2 Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Uluslararasi Ticaret ve Lojistik ABD, golnaz.fadaeidizajyekan23yahoo.com, ORCID: 0000-
0001-8008-1020

3 Dr. Ogr. Uyesi, Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Biga Uygulamali Bilimler Fakiiltesi, Uluslararasi Ticaret ve Lojistik Boliimii, yasingultekin@comu.edu.tr,
ORCID: 0000-0002-0161-8748



ULUSLARARASI PAZARLARDA ONLINE MARKALASMA FAALIYETLERI:
KADIN GIRiSIMCILER UZERINE BiR ARASTIRMA

the participants. In addition, state supports, positive discrimination and lack of capital affect Turkish
women entrepreneurs.

Keywords: E-commerce, Female Entrepreneur, Branding

GIRIS

E-ticaret son birkag yilda, diinya ¢capinda kiiresel perakende sektoriiniin vazgecilmez bir pargasi
haline gelmistir. Diger pek ¢ok endiistri gibi, perakende sektdrii de internetin ortaya ¢ikisinin
ardindan 6nemli bir doniisiim gecirmis ve modern yasamin dijitallesmesi iizerine, neredeyse
her iilkeden tiiketiciler online islemlerin avantajlarindan yararlanir hale gelmistir. Internet
erisiminin benimsenmesi diinya ¢apinda hizla arttifindan, online tiiketicilerin sayis1 her yil
artmaya devam etmektedir. Giinlimiizde E-ticaret platformlarinda yer almak ucuz ve hizh
oldugundan dolay: girisimcilerin birinci tercihi olmaktadir (MEGEP). Ozelikle girisimcilere
diisiitk maliyetle uluslararas1 pazarlara giris firsati, farkindalik, zihinsel imaj, kalite, sadakat
olusturma gibi imkanlar1 saglamas1 ve markalagsma yolunda ilerlemelerine imkan tanimaktadir
(Aker ve Keller,2010). Bu ¢alisma dort boliimden olusmaktadir; birinci boliimde kavramsal
cergeve kapsaminda E-ticaret, markalasma ve kadin girisimcilerin online platformlardaki
markalagma faaliyetleri ele alinacaktir. Ikinci boliimde, arastirma asamalarinda kullanilan
arastirma teknikleri ve analiz yontemi ile ilgili bilgilerin yer aldigi yontem bolimi yer

alacaktir. Ugiincii béliimde ise analiz sonucunda elde edilen bulgulara yer verilecektir. Son

olarak dordiincii béliimde oneriler ve sonuglara deginilecektir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1.E-ticaret

Elektronik ticaretin is hayatinda kullanilmasi olduk¢a uzun bir ge¢mise sahiptir. Aslinda
elektronik ticarete olan ihtiyag, 6zel sektor ve kamu sektdriiniin bilgi teknolojilerinin
kullanimina olan talebinden kaynaklanmaktadir. Bu tiir islerin 1956 yilinda Elektronik Fon
Transferi (EFT) gibi yeniliklerle tiiketicilerin paralarint ATM'lerden alip kredi kartiyla aligveris
yapmalari ile basladigi belirtilmektedir (Turban vd., 2006). Internet tabanli teknolojilerin
gelismesinden 6nce, 90'l1 yillarin baginda biiyiik sirketler, aralarinda ticari bilgi aligverisi
yapmak i¢in belirli, sinirli ve standart iletisime sahip bilgisayar aglart olusturmaya

baslamiglardir. Bu yonteme elektronik veri degisimi (EDI) adi verilmektedir (Turban vd.,
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2006). Genel olarak bilgi teknolojisi, sicramasindan sonra yirmi yillik iki donem geride kalmig
ve simdi tiglincii doneme girilmistir. Kisaca 6zetlemek gerekirse; 1955-1974: Elektronik para
transferi donemi: Bu donemde ATM'ler ve kredi kartlar1 ¢ikmistir (Lumpkin ve Dess,2004).
1975-1994: Yonetim bilgi sistemleri ¢cagi (MIS): Elektronik veri ve uluslararasit bankacilik
sistemlerin kullanmaya basladig1 siirectir, 1995-2014: Internet cagi: Internetin ve ticari
uygulamalariin gelismesiyle devrim niteliginde degisiklikler gerceklesmistir (Turban vd.
2006).

1.2.Markalasma

Marka bilinirligi, markay1 tanimanin ve markay1 hatirlamanin bir yolu olarak anlasilmaktadir.
Marka bilinirligi, tiiketim yetenegi ile iliskilidir. Markayi rakip markalar arasinda dogru ayirt
etme ve markay1 hatirlama becerisi ve ilgili marka algisin1 dogru bir sekilde animsamak veya
yeniden iiretmek i¢in tiiketici bellegine bagvurmaktadir. Prestij ve iine sahip bir marka ytiksek
diizeyde marka bilinirligi ve algisi, olumlu marka algisina yol agar. Sirketler genellikle yeni
iirlinleri tanitmak i¢in markalarin1 gelistirirler, ancak bu is markanin imajin1 tehlikeye atabilir

ve bu ¢ok riskli bir halede gelebilir (Dua ve Zadeh, 1389).
1.2.1. Markanin Onemi
Markalarin 6nemi su sekilde 6zetlenebilir:

e Birey veya kurulus, miisteriye izin veren bir {iriin iireticisinin kimligi bu iiriiniin
sorumlulugunu belirli bir iireticiye veya distribiitore havale eder.

e Sirket i¢in {irlin yonetimini basitlestirmek ve takip etmek.

e Envanter ve muhasebe kayitlarinin diizenlenmesine yardimci olmak.

e O markanin sahibi lehine telif hakki tescili imkaninin yaratilmasi (Chen vd., 2011).

1.2.2. Markalasma Faaliyetleri

Marka piramidi, Keller (2003) tarafindan gelistirilen marka degeri modeline dayanmaktadir.
Miisterinin her agamasinda soru sordugu ve her asamasinin basariyla tamamlandig: siparis
adimlart bir 6nceki adima baghdir. Son asama, piramidin ucuna ulagmaktir, bu noktada
koordineli ara yiizler ve Mozon olusturulmustur. Bu adimlar, markalagma siirecindeki alt1
engeli igcerir. Bumodele gore, miisterilerin piramidin tepesinde olmasi, markayla giiclii bir bag
kurmasi1 ve daha fazlasini garanti eder. Bu modele dayali olarak, pazarlamacilar i¢in zorluk,

miisterilerin piramidin iist seviyelerine ¢ikarabilmeleridir.
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9 lletigim - Peki ye ben ve sen?

Duygular, yarglar N

Performans sindlasyonu

Bram ve nikemmellik

2017, 09 Sekil -8 Marka piramidi. Kaynak: Hong

Sekil 1. Marka Piramidi

Onem ve tistiinliik

Marka: Markanin farkli satin alma ve tiiketim kosullarinda ne kadar yer aldig ile

ilgilidir.

Performans
Marka: Uriin veya hizmetin miisterinin temel ihtiyaclarini nasil karsiladig ile ilgilidir.
Simiilasyon

Marka: Uriin veya hizmetin ana &zelligi ile ilgili olup, markanin miisterilerin psikolojik

veya sosyal ihtiyaglarini karsilayabilir.

Marka yargisi: Miisterilerin kendi goriiglerine ve degerlendirmelerine odaklanir.
Marka duygulart: O markay: diisinen miisterilerin duygusal tepkileri.
Rezonans

Marka: Miisterilerin markayla olan iligkilerinin dogasina ve nasil hissettiklerine, kisiligi

markayla iliskilendirilerek geri doner (Hung ,2017).
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A"

.)201 7,Markamn cekirdek modelinin Sekil 8-8'i. Kaynak: Hong (80).

Sekil 2. Markanin Cekirdek Modeli (The Brand Core Model)

Bu model ise, markalagmanin ne kadar énemli oldugunu aciklamaktadir. Marka merkezde
belirleyici bir konuma sahiptir. Is operasyonlarinin stratejik merkezi haline gelmistir. Sirketin
ti¢ faktorli kavramasi sayesinde, {iriin ve miisteriler, marka yonetim ekibi yeni deger bigimleri
yaratmak i¢in bir vizyon saglar. Sadik miisteriler olusmasini saglar ve marka degerinin
olusmasi, marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, marka bagliligi, markanin algilanan kalitesini
ve diger belirli degerlerin olugsmasina yardimci olur. Aker’e (1996) gore, marka degeri satin
alma kararlarina ve tiiketici memnuniyetine olan giivenin yani sira yorumlama yoluyla olabilir.
Bilgi miisteri i¢cin deger yaratir ve ayrica etkinlik ve verimliligi arttirarak pazarlama
programlari, ticari kaldira¢ ve marka genisletme ve rekabet avantaji sirket i¢in deger yaratir.

Markanin 6zel degeri hem sirket hem de miisteri i¢in deger yaratirken, markanin yarattig1 deger

ile birlikte miisteride sirket i¢in deger yaratir.

Algilanan kalite Misteri igin deder yaratmak

Marka bilinirligi

Tlketici memnuniyet|

.

Organizasyon igin deger yaratmak

Pazariama progesmmin s we verimisis

Kar marji fiyat

Marka sadakati

Diger marka varliklan Marka geaighsi ma

Tican kaldirag ve rekabet avantaj

Sekil 3. Marka degeri modeli ( Aker, 2010)
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Marka denkligi kavraminin iki ana siireci arasindaki farklilik ve benzerliklerin incelenmesinde
(Aker (1996) ve Keller (2006)) her iki yaklasimin da genel bir 6lgiit olabilecek benzer boyutlari
icerdigi sonucuna varilmaktadir. Markanin tiiketici degerlendirmesi: Bu iki yaklagima gore,
onerilen tiiketici agisindan marka degeri: Farkindalik, zihinsel imaj, kalite ve sadakate bagl

oldugu goriilmektedir.

Marka bilinirligi

Algilanan kalite
[
Marka sadakati

Sekil 4. Marka degerinin kavramsal modeli (Konsnick ve Gunter, 2007)

Marka degeri

1.3.KADIN GIRISIMCILER VE ONLINE PLATFORMLARDA MARKALASMA
FAALIYETLERI

E-ticaret pazarlar kiiciik ve orta dlgekli sirketler ve 6zelliklede kadin girisimcilerigin 6nemli
firsatlar yaratmaktadir. Bu platformlar istihdam ve girisimcilik yaratmada onemli bir rol
oynamaktadir (Wang ve Cavusoglu 2015). Bilgi teknolojisine dayali ekonomiler, genellikle
bilgi ekonomisi veya dijital ekonomi olarak bilinirler. "Dijital girisimcilik", ¢evrim i¢i veya
mobil platformlarda gerceklestirilen ekonomik faaliyetleri igermektedir. Bu dijital doniigiimiin
potansiyelinden yararlanma yetenegi ger¢ekten de daha kapsayici ekonomilerin mihenk tasidir.
Bilgi ve iletisim teknolojisinin dijital ekonomideki merkezi rolii yalnizca optimize edilmis
iiretim siirecleri agisindan degildir. Ancak bilgi yonetimi, iirlin tiiketimi, dagitim ve ticaret
acisindan Oyle goriiniiyor ki bu firsatlar kadin girisimciler i¢in énemli bir ekonomik kazang
saglamakla birlikte, dijital teknolojiler ve internet kullanimi1 yayginlastik¢a, cok daha biiyiik
firsatlar ¢ikaracaktir. Bilgi ve iletisim teknolojisi ve internet kullanimi erisim firsat1 agisindan
bireyler, aileler, isletmeler ve cografi bolgeler arasinda farkliliklar gosterir. Bunun nedeni,
dislama ve esitsizlik olarak ortaya c¢ikan bilgisayarlara ve internete erisimin esit olmayan

dagilimidir. Bu bosluk artik birinci seviye dijital ugurum olarak bilinmektedir (Shahriar,2018).
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Bu calisma ile uzman akademisyen ve pazarlamacilar ile yapilan goriismeler sonucunda
aragtirmanin sonunda cevap bulunmasinin beklendigi aragtirma ana sorularina sorulara agsagida

yer verilmistir. Bu sorular:

1. Kadin girisimciler uluslararasi online platformlardan hangilerini tercih ederler?

2. Tiirkiye Kadin girisimcileri uluslararasi pazarlarda etkileyen faktorler nelerdir?

3. Kadin girisimcilerin uluslararasi pazarlama stratejileri nelerdir?

4. Kadin girisimcilerin markalagma yolunda gelistirmesi gereken faaliyetler nelerdir?
2. ARASTIRMA YONTEMI

Tiirkiye'de kadin girisimcilerin diinyadaki online satis platformlarinda nasil uluslararasi pazara
giris yapabilecegi, iirlinlerine nasil deger kazandiracagi, iriinlerinin dogru pazarda, dogru
konseptte, dogru kanalda pazarlanmasi ve markalama yolunda ilerlemesi ile ilgili ¢alismalar
yapilmast gerekmektedir. Kadin girisimcilerin sadece yerel pazarlarda degil, online
uluslararas1 pazarlarda var olmasi, kadin girisimcilerin iiriinlerine nasil deger kazandiracagi,
nasil daha verimli kar elde edilecegi, markalasma yolunda ilerlemesi, siireklilik kazandirmak,
iirtinlerde farklilastirma ve 6zellestirme gibi faaliyetleri nasil gerceklestirebileceginin tespit
edilmesi bu aragtirmanin temel amacini olusturmaktadir. Online uluslararas1 platformlarda
basarili kadin girisimciler ile miilakat yapilarak hangi konseptle ne tiir basarilar elde etmisler
bu aragtirma da incelenecektir. Arastirma kapsaminda verilerin igerik analizini yapmak adina
ilk olarak elde edilen verileri diizene sokma, anlama ve sorgulama asamasi gerceklestirilmistir.
Daha sonra MAXQDA 2020 Analitik Pro 2020 (Release 20.2.2.) programi kullanilarak verileri
kategorilere ayirma, kodlama ve alt kodlama yapilmistir ¢esitli gorseller yardimi ile igerik
analizi gerceklestirilmis ve katilimcilarin markalasma ve pazarlama faaliyetlerine dair

vurgularinin yogunluklari tespit edilmistir.

3.BULGULAR

Calismanin amagclarina ulagmak i¢in miilakat yapilacak kisilerin aktif ¢alisan, e-ticaret {izerine
tecriibesi olan ve tedarik zinciri yonetimi konusundatecriibe ve bilgi sahibi olan kisiler
olmasma dikkat edilmistir. Calisma kapsaminda Tiirkiye’de faaliyet gosteren 2 uzman
uluslararasi e-ticaret pazarlamacisi ve 18 katilimci ile toplamda 20 kisi ile goriistilmiistiir. Tablo

1’de miilakat yapilan katilimcilarin demografik bilgilerine yer verilmistir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Katihmcilar | Satis Alani Yas Cinsiyet | Egitim Hizmet
Durumu | Siiresi
Katilimer 1 Kisiye 6zel sarap stand1 | 39 Kadin Lisans 3yl
Katilimer 2 El yapim amigori 55 Kadin On Lisans | 5 yil
oyuncaklar

Katilime1 3 Cam hare 45 Kadin Lisans 10 yil
Katilimc1 4 CNC Uriin Tasarimi 27 Kadin Lisans 2 yil
Katilimer 5 CNC Uriin Tasarim1 27 Kadin Lisans 5yl
Katilime1 6 Dalgi¢ malzemeleri 45 Kadin Lisans 10 y1l
Katilimer 7 Deri aksesuarlari 37 Kadin Lisansiistii | 9 y1l
Katilimer 8 Deri imalati 40 Kadin On Lisans | 7 y1l
Katilime1 9 Ticaret uzman 57 Kadin Lisans 30 y1l
Katilimer 10 Fenomen 24 Kadin Lisans 3yl
Katilimer 11 Gemi gozetim 43 Kadin Lisans 0-5 yil
Katilimc1 12 Glimiis 39 Kadin Lisans 14 y1l
Katilimer 13 Kozmetik 26 Kadin Lisans 1yl
Katilimci 14 Mutfak aksesuarlar 45 Kadin Lisans 3yl
Katilimci 15 Ahsap firtinleri 33 Kadin On Lisans | 6 yil
Katilimc1 16 Sac ekimi 45 Kadin Lisans 10 y1l
Katilime1 17 Ticaret uzman 45 Kadin Lisans 10 y1l
Katilimer 18 Tekstil 35 Kadin Lisans 7 yil
Katilimer 19 Yasam kogu 32 Kadin Lisans 8 yil
Katilime1 20 Yazilim 35 Kadin lisans 10 y1l

Katilimcilarin hepsinin tliniversite mezunu oldugu, 1 yil ile 30 yil arasinda farkli siirelerde is
tecriibesine sahip kisiler oldugu, farkli sektdrlerden oldugu ve 24-55 yas araligi olduklari
goriilmektedir.

Hierarchisches Code-Subcodes-Modell

T

e ticaret platformlari (0)

IS

instagram (10) etsy (9) firmasiteleri (8) shopier (2) ebay (2) amazon (1) korvo (1) superpeer (1)

Sekil 5. E- Ticaret platformlar bilisenleri
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Katilimcilarin genel olarak e-ticaret platformlar1 olarak instagram, etsy, firma siteleri, shopier,
ebay, amazon ,korvo ve superpeer kullandiklar1 goriilmektedir. Ozelikle instagram, etsy ve

kendi sitelerini satiglarinda yogunluk olarak kullandiklar1 goriilmektedir. Bunun nedeni ise

Code-Subcodes-Segmente-Modell
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satis kolayliklar1 oldugunu belirttilmektedir. Amazon ve E-Bay satis politikalar1 daha hassas
ve kat1 kurallar ¢ergevesindedir. Bu ylizden Tiirkiye de e-ticaret yapan kadin girisimciler daha
kolay satig yapilacak kanallari tercih ettigi tespit edilmistir

Sekil 6. Online Kadin Girisimcileri Etkileyen Faktorler

Tirkiye’de kadin girisimcileri etkileyen faktorler olarak sermaye yetersizligi, pozitif
ayrimcilik, devlet destekleri ve egitim 6nemi olarak vurgulanmistir. Sekil 6’da goriildiigi gibi,
demografik yapi, yas ve egitim seviyesinin dnemi vurgulanmistir. Cogunlukla 30 ve 50 yas
arasi faaliyet gOsteren ve egitim seviyesi lisansiistii olan, yabanci ve bilgisayara hakim olan
kisilerin satislarda daha basarili oldugu, genellikle devletin desteklerinin takdir edildigi ancak
bu desteklerin yurt i¢inde yeterli olup, yurt dis1 destekler i¢in yetersiz oldugu tespit edilmistir.
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Hierarchisches Code-Subcodes-Modell

uygulanan pazarlama stratejiler (0)

7N

() Gl

digital paz. (0) fiyatia drma str. (c) @ bzel str. (13) yenilikci str. (7) funce r paz. (2)

TN =

gbrsellestirme (9) sosyal med.Rek (18) iiriin aciklamalari (11) &zel i dnml r (14) (10) irma (8) coklu fi irma (7) kargo Ucretleri (2) acik attirim (2)

Sekil 7. Adaylarin E-ticaret Pazarlama Stratejiler

Sekil 7 ise katilimcilarin hangi e-ticaret pazarlama stratejilerini ele aldiginmi gostermektedir.
Katilimcilar Dijital pazarlamada ve alt kodlar olarak gorsellesme ve sosyal medya
reklamlarinin  {irtin  agiklamalarmin  diirtist ve sgseffaf sekilde yapilmasi gerektigini
vurgulamiglardir. Uriinlerin reklamini yaparken agirlikli olarak Instagram, Google Ad ve site
icinde mevcut reklamlar1 degerlendirmek gerektigini belirtmislerdir.

Dijital pazarlamada dijital giivenligi saglamak i¢in online magazada miisterilerin tiim
goriislerini paylagsmak , ayrica “satig yaparken garantili iiriinleri tercih ediyorum ki miisterinin
satin alma konusunda daha fazla giiveni saglamaktayim” gortisleride katilimcilar tarafindan

vurgulanmustir.

Fiyatlandirmada ise indirimleri uygulamaya koyarken bir dizi iiriine indirim uygulamamin
amac1, daha fazla ana iiriinii ve diger {irinleri tamitmaktir. Ornegin, bir dizi iiriinde indirim
sunarak daha fazla giris ve ziyaret elde edilmesi saglanmaktadir; Boylece daha ¢ok insan
tarafindan taninma saglanmaktadir. Ozel indirimleri de mutlaka degerlendirmek, rekabetci
fiyatlandirma ve karsilastirma, fiyatlandirma ve c¢oklu fiyatlandirma gibi stratejiler
gozlemlenmesi gerektigi vurgulanmistir. A¢ik artirma gibi bir diger fiyatlandirma strateji de
ele alindig1 goriilmiistiir. Online satislarda en 6nemli diger konum ise kargo ticretlerinin seffaf
sekilde yansitilmasi olmustur. Kisiye 0zel, yenilik¢i strateji ve influncer stratejilerinin

uygulandigi da tespit edilmistir.
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Sekil 8. Markalagsma modeli bilesenleri

Markalagsmanin nasil ger¢eklestigine dair sorulan miilakat sorusuna katilimcilar zihinsel imaj
yaratmak i¢in markanin 6zgiin olmasi, kaliteye 6nem vermesi, farkindalik yaratip markalasma
trendlerini takip edip, yenilik¢i olmalart ve ambalajlarina dikkat etmeleri gerektigini
vurgulanmigtir. Ayrica markalasma yolunda ilerlemek i¢in olumlu zihinsel imaj yaratip tasarim
ve fiziksel unsur olmak tizere olumlu zihinsel etki yaratmak gerektigi belirtilmistir.

Katilimcilar markamin adini segerken, ¢evrim dis1 ve ¢cevrim i¢i reklamlarda goriintiilendiginde
etkileyici ve ¢ekici gorlinen bir isim sectiklerini vurguladilar. Ayrica logo ve fiziksel unsur
izleyicinin ve dinleyicinin zihninde olumlu bir alg1 yaratacak nitelikte olmasi gerektigi
vurgulanmistir. Son olarak daha fazla marka degeri yaratmak i¢in satin alma sonrasinda olumlu
bir duygu yaratmaya caligmak, miisterinin satin alma isleminden memnun olmasini saglamak
gerekmektedir. Bunu yaparak miisteri bir sonraki satin alma iglemine daha fazla motive olur
ve onu diger arkadaslariyla ve tanidiklariyla tanigtirma isteginde olur ve bu da miisteri sayisini

artmasina yardimci olacaktir.

SONUC VE ONERILER

Rekabetci bir i ortaminda, sirketlerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratma yeteneklerini
artirmalar1 gerekmektedir. Marka farkindalig1 ve marka imaji tiiketicinin karar vermesinde en
onemli etkenlerdendir. Marka farkindaligi, marka hatirlanmasiyla anlagilmaktadir. Marka
bilinirligi yetenekle ilgilidir. Tiiketici i¢in markay1 rakip markalar arasinda dogru bir sekilde
ayirt etmek ve markay1 hatirlatmak gerekir. Tiiketicinin markayi hafizasindan dogru bir sekilde
geri getirebilmesi veya yeniden tiretebilmesi anlamina gelir. Sirketler cogu zaman yeni tirtinler
tanitmak icin markalarim1 gelistirirler ancak bu durum markanin imajimi tehlikeye atabilir.

Miisteri memnuniyeti ve fayda arayisinin bilinmesi ayrica piyasadaki rekabet kosullar1 ve
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stratejileri markalariyla ilgili rakipler, marka pozitifligini ve bunun sonucunda marka
gelistirme basarisini etkilemektedir. Ayrica sirketin rekabet giiclinii arttirmanin yolu, yeni
iirlinlerin fiyatlandirilmasina yonelik modeller saglamaktir. Fiyatlandirma basitce bir iiriin veya
hizmet i¢in fiyat belirlemek anlamina gelir. Sosyal medyayi, {iriinlerinizi sosyal medyada
tanitmak ve sunmak amaciyla kullanmak mantiklidir.

Bu arastirmada farkindalik, 6zgiinliik, kalite ve marka olumlu zihinsel imaj olusturularak
markalasma yolunda ilerlemesine yardimci olacagi sonucuna ulasilmaktadir. Pazarlama
stratejileri olarak yenilik¢i, kisiye Ozel stratejiler ve fiyatlandirma stratejileri kullanilmasi
gerekliligi birgok kadin girisimei tarafindan vurgulanmistir. Ayrica dijital pazarlamada
seffaflik ve satig sonrasi miisteri memnuniyeti vurgulanmaktadir. Ayrica egitim seviyesi,
yabanci dil bilgisi ve bilgisayar kullanimi1 katilimcilarin basarisinda biiyiik etken oldugu tespit
edilmistir. Devlet destekleri, pozitif ayrimcilik, sermaye yetersizligi Tiirk kadin girigsimcileri
etkilemektedir.

Uriiniin satis fiyatinin tespiti ise baslamadan nce yapilmalidir. Herhangi bir is modelinde en
onemli faktorlerden biri fiyattir. Fiyatlandirma, kar1 maksimuma ¢ikarmak, pazar payin
arttirmak, kaliteye yon vermek ve pazar fiyatini arttirmak amaciyla yapilir. Fiyatlandirma, is
modelinin en 6nemli konularindan biridir ve buna uygun kararlar, bir sirketin karliligi tizerinde
biiyiik etkiye sahiptir. Dijital giivenlik, miisteriye 6deme c¢esitliligi, kargo zamani, fiyatlar ve
misteriye seffaflikta bu siirecte 6ne ¢ikan unsurlar oldugu tespit edilmistir. Yeni iirlinlerin
secimi ve lirlinii nereye kime satilmasi gerektigine dikkat edilmesi gerekmektedir. Katilimeilar
arasinda iiriin satis1 yapmak arastirmalara yaparak hangi iirlinlere toplumda ihtiya¢ oldugunu
ogrenmek ve ona gore pazarlama faaliyetlerine baglamalar1 gerektigi goriilmektedir.
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