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Artan rekabet ve diinyayr derinden sarsan Covid-19 kiiresel salgini elektronik
ticaretin (e-ticaret) kullamim oranim artirmus, firmalar1 e-ticaret yapmaktan kaginilmaz
bir yola sokmustur. Bu c¢alismamn amaci, e-ticaret platformlarimn tiliketici
perspektifinden konumlandirilmasina etki eden unsurlar1 belirleyebilmek, algi haritalari
yardimiyla  Tirkiye’de faaliyet goOsteren e-ticaret platformlarimin  tiiketici

perspektifinden konumlarim gosterebilmektir.

Calismada e-ticaret platformlarimin hedef kitle zihnindeki marka konumunu,
algisal haritalar araciligi sunmak amaclanmaktadir. Bu ama¢ kapsaminda e-ticaret
platformlarimin  konumunun olusumuna etki edecek unsurlarin tespiti igin, e-ticaret
sahipleri-yoneticileri ve akademisyenler ile nitel bir ¢alisma gerceklestirilmistir. Bir
sonraki agamada, nitel ¢alismadan elde edilen bilgiler ¢ergevesinde olusturulan anket
aciklayici faktor analizine tabi tutularak e-ticaret platformlarinin konumlandirilmasinda
kullanilacak faktorler belirlenmistir. Elde edilen faktorler, site tasarimu, bilgi kalitesi,
gliven, zaman yonetimi, bilinirlik, {iriin kisisellestirme ve empati, liriine dair 6zellikler,
misteri sadakati saglayacak uygulamalar, {irlinii sanal ve fiziksel mekanlarda
deneyimleme, 6demeye dair 6zellikler olarak isimlendirilmistir. Son asamada ise, elde
edilen bu faktérler yardimyla dokuz e-ticaret firmasim deneyimleyen 400 kisi ile anket
yapilmistir. Bu ¢alisma sonucunda elde edilen veriler ¢ok boyutlu 6lgekleme yontemi
ile analiz edilerek, e-ticaret platformlarimin algisal haritalar tizerindeki konumlari
belirlenmistir. Sonug olarak, e-ticaret platformlarinin boyutlar itibariyle ve genel olarak

onemli oranda farklilagtigi goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret Platformlari; Konumlandirma; Algi Haritalari; Cok
Boyutlu Olgekleme



ABSTRACT

Increasing competition and the Covid-19 pandemic, which shook the world
deeply, have increased the usage rate of electronic commerce (e-commerce) and put
companies on an inevitable path from e-commerce. The aim of this study is to determine
the factors affecting the positioning of e-commerce platforms from the consumer
perspective and to show the positioning of e-commerce platforms operating in Turkey

from the consumer perspective with the help of perception maps.

The study aims to present the brand position of e-commerce platforms in the
minds of the target audience through perceptual maps. Within the scope of this purpose,
a qualitative study was conducted with e-commerce owners-managers and academicians
to determine the factors that will affect the formation of the position of e-commerce
platforms. In the next stage, the questionnaire created within the framework of the
information obtained from the qualitative study was subjected to explanatory factor
analysis and the factors to be used in the positioning of e-commerce platforms were
determined. The factors obtained were named as site design, information quality, trust,
time management, awareness, product personalization and empathy, product-related
features, practices that will ensure customer loyalty, experiencing the product in virtual
and physical spaces, and payment-related features. In the last stage, a survey was
conducted with 400 people who experienced nine e-commerce companies with the help
of these factors. The data obtained as a result of this study were analyzed by
multidimensional scaling method and the positions of e-commerce platforms on
perceptual maps were determined. As aresult, itis seen that e-commerce platforms differ

significantly in terms of dimensions and in general.

Keywords: E-Commerce Platforms; Positioning; Perception Maps; Multidimensional

Scaling
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ARASTIRMANIN KONUSU

Teknoloji gelisim hizindaki artis, artan rekabet olgusu, pandemi gibi
beklenmedik durumlarin ortaya ¢ikmasi, tiiketicilerin konfor alanlarindan vazge¢gmeden
aligveris yapma istekleri, diinyada artan enflasyon ile tiiketicilerin daha bilingli ve
dikkatli aligveris yapma egilimleri gibi sebepler e-ticaret platformlarimin daha ¢ok

kullanilmasi da sebep olacaktir. Bu durum arastirmanin yapilma ihtiyacim dogurmustur.

Aragtirmanin  konusu e-ticaret platformlarinin tiiketiciler tarafindan nasil
konumlandirildigim arastirmaktir. Bu baglamda algi haritalarindan faydalamlmstir.
Gelecek projeksiyonu olan firmalar konumlandirmayr avantaj olarak kullanmak
isteyeceklerdir. Bu dogrultuda konumlandirma rekabet avantaji i¢in esas basliklardan
biri olarak kabul edilmektedir (Sun ve Lee, 2019, s.282). Firmalar tiiketici tatminini
saglamak icin tliketici zihninde yerini almak zorundadirlar. Bunu miimkiin kilmak

konumlandirma ile olacaktir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Calismanin amaci, e-ticaret platformlarinin tiiketiciler zihnindeki marka
konumlarim algilama haritalar1 vasitasiyla gorsel olarak ortaya koymaktir. Bu baglamda
e-ticaret platformlari i¢in olusan algilarin belirlenmesinde nitel ve nicel veriler toplanip

analize tabi tutulmus ve markalarin konumu tespit edilmeye ¢aligilmistir.

Ayrica alt amaglarda Tirkiye’de belirli kistaslara gore siralamaya giren e-ticaret
platformlarin1 belirlemek, e-ticaret platformlarim deneyimlemis mevcut miisterileri
veya firmalar ve siteler hakkinda bilgi sahibi potansiyel miisterilerin profillerini ortaya
koyabilmek, bu kitlenin e-ticarette aligveris yaparken etkili olan faktérlere verdikleri
onem derecelerini belirlemek, e-ticaret platformlar1 agisindan rakiplerinin Oniine
gecebilmelerine imkan verebilecek faktorlere deginebilmek, e-ticaretin gii¢lii yonleri,

zaylf yonleri ile firsatlar ve tehditlerini tespit edebilmek belirtilmistir.

Caligsmanin amact dogrultusunda 6nemli noktalardan biri pazardaki bosluklarin
acik bir sekilde belirlenmesidir. Bu noktada algilama haritalar1 basarili bir ara¢ olup

konumlandirilacak alanlari sunmasi tercih edilme sebebi olmaktadir.

12



Marka konumlandirma ile alakali literatiirde bir¢ok ¢alismaya rastlamlmaktadir.
Buna ragmen e-ticaret platformlarimn konumlandirilmasi ile ilgili simrli calismaya
(Sujatna, Maryama ve Masduki, 2020; Aziz, 2019; Oey, Soputan ve Nicholas, 2018)
rastlanilabilmektedir. Bu calismanin yerli ve yabanci literatiirde bulunan bu boslugu

doldurabilecegi disiintilmektedir.

Calismanin literatiire sagladigi katkiya ek olarak e-ticaret platformlarinin
konumlandirilmasi hususunda bir¢cok faydasi olacag diisiiniilmektedir. Firmalarin
istedikleri konumda olmadiklar1 goriildiigiinde yeniden konumlandirma i¢in yardimci
bir kaynak niteliginde olmasi disiiniilmektedir. Ayrica yeni kurulacak e-ticaret
platformlar1 i¢inde kendilerini konumlayacaklar1 alan i¢in yardimci olabilecegi

diistiniilmektedir.

ARASTIRMANIN YONTEMIi

Aragtirmada nitel ve nicel yontemlere yer verilmistir. E-ticaret platformlarinin
markalagmasinda 6nemli olan faktorleri tespit etmek i¢in ilk Once nitel bir calisma
yapilmistir. Bu caligmada tespit edilen veriler kullanilarak, nicel arastirmada
kullamilacak anket formu i¢in ifadeler olusturulmustur. Olusturulan nicel ¢alismanin ilk
asamasinda, nitel c¢alisma sonucu eclde edilen ifadeler e-ticaret platformlarim
deneyimlemis tiiketiciler lizerinde uygulanarak anket formunun gegerliligi test edilmis
ve boyutlar1 belirlenmistir. Bu asamadan sonra bir asama daha uygulanmuis olup bu
asamada bir Onceki asamada boyutlar c¢ercevesinde e-ticaret platformlarin
deneyimlemis tiiketiciler tizerinde anket calismasi yapilmustir. Bu asamalar alt

bolimlerde detayl sekilde degerlendirilmektedir.

ARASTIRMA PROBLEMI

Yapilan calisma kesfedici bir 6zelliktedir. Bu 6zelliginden dolayr aragtirmada
arastirma sorularina yer verilmistir. Bu baglamda alt amaglar dikkate alinarak ortaya

konulan arastirma sorular1 agagida belirtilmistir:

13



o E-ticaret platformlarinin  biitinsel ve boyutsal baglamda konumlari
farklilagmakta mudir?

e Biitiinsel ve/veya boyutsal farklilasma var ise bu farklilagmaya etki eden
faktorler neler olabilir?

e (Caligmada yer verilen e-ticaret platformlarim On plana ¢ikaran unsurlari
nelerdir?

e Bu unsurlar e-ticaret platformlarint deneyimleyen kitle tarafindan nasil
degerlendirilmektedir?

e Bir e-ticaret firmasimn rekabet avantaji saglayabilmesi i¢in tiikketici zihninde

hangi noktada konumlandirilmasi1 gerekir?

EVREN VE ORNEKLEM

Calismanin ana Kkiitlesi Tirkiye genelinde Trendyol, N11, Hepsiburada,
Gittigidiyor, Amazon, Aliexpress, Cigeksepeti, Morhipo, PttAVM e-ticaret
platformlarindan aligveris yapan veya siteleri ziyaret etmis, bu siteleri deneyimlemis

olan kisilerden olugsmaktadir.

Tablo 1: Tirkiye genelinde e-ticaret platformlarimn 2019-2021 yillar1 arasi tekil
ziyaretci sayilari

Firmalar Tekil Ziyaretci Sayis1(milyon)
Trendyol 39,65
N11 17,90
Hepsiburada 15,29
Gittigidiyor 13,79
Amazon 7,90
Aliexpress 6,43
Cigeksepeti 4,63
Morhipo 2,96
PttAVM 1,86
Toplam 110,41

Kaynak: (Worldef, 2022; Similarweb, 2021).

2019-2021 yillar1 igin e-ticaret firmalarinin tablo 1°de gorildigi gibi tekil

ziyaret¢i sayilarina bakildigina sitelerden alinan veriler dogrultusunda evreni yaklasik

14



110 milyon kisi olarak belirlenmistir. Calisma, bilimsel bir arastirma igin belli
evrenlerde kabul edilebilir 6rneklem biiyiikliiklerine uygunluk gostermektedir.

Tablo 2: Belli evrenler i¢in kabul edilebilir 6rneklem biiyiikliikleri

N S N S N S N S
10 10 190 127 1100 285 5.000 357
20 19 200 132 1200 291 6.000 361
30 28 250 152 1300 297 7.000 364
40 36 300 169 1400 302 8.000 367
50 44 350 185 1500 306 9.000 368
60 52 400 196 1600 310 10.000 370
70 59 450 212 1700 313 15.000 375
80 66 500 217 1800 317 20.000 377
90 73 550 226 1900 320 30.000 379
100 80 600 234 2000 322 40.000 380
110 86 650 242 2200 327 50.000 381
120 92 700 248 2400 331 75.000 382
130 97 750 254 2600 335 100.000 384
140 103 800 260 2800 338 1.000.000 384
150 108 850 265 3000 341 10.000.000 384
160 113 900 269 3500 346 100.000.000 384
170 118 950 274 4000 351

180 123 1000 278 4500 354
Kaynak: Sekaran (1992:253) Akt: Altunisik vd., 2004 (N: Evren Biiyiikliigii, S: Orneklem Biiyiikliigii)

Tablo 2°de gosterildigi lizere Sekaran’a gore yiiz milyondan biiyiik evrenler igin
384 orneklem sayisi orneklemin evreni temsil etme giicline sahip olmasi igin yeterli
olacaktir (Sekaran, 1992, Akt: Altumisik vd., 2004). Bu sayiya ulasilabilmek adina e-
ticaret platformlarini deneyimlemis olan kisilere sosyal medya iizerinden veya yiiz ylize
anket uygulamalar1 yapilmustir. Bu ¢alismalar ile kullanilabilir 400 anket formu elde
edilerek calisma sonlandirilmustir. Calisma kapsamunda Tiirkiye genelinde yapilmug
olup arastirma sonucunda elde edilenveriler, SPSS 24 paket programu ile analiz edilerek

sonuglar yorumlanmustir.
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KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARSILASILAN GUCLUKLER

Calismada zaman, maliyet ve erisim faktorleri Onemli kisitlar olarak
degerlendirilmektedir. Calismada belirtilen tiim e-ticaret platformlarindan aligveris
yapmis olma veya deneyimlemis olma kistasi belirlenen hedef kitleye erismede bir
dezavantaj olarak degerlendirilebilmektedir. Belirtilen firmalarin  tamamin
deneyimlemis kisilerin demografik agidan belli kiimelerde toplandig goriilmektedir. Bu
durum tiim hedef kitleye ulasmada bir kisit olarak degerlendirilebilmektedir.
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GIRIiS

Ticaretin gegmisi ¢ok eskilere dayanmasina hatta neredeyse insanlik tarihi ile
basladig diisliniilmesine ragmen elektronik ticaret internetin e-ticaret i¢in kullanilmaya
baslanmasiyla giindeme gelmistir. Hali hazirda literatiirde bircok e-ticaret tanimu
mevcuttur. Iktisadi Isbirligi ve Gelisme Teskilati'mn (OECD) tamnu sdyledir: “E-
ticaret, igletmeler, haneler, bireyler, hiikiimetler ve diger kamu veya ézel kuruluslar
arasinda yiiriitiilen mal veya hizmetlerin satisi veya satin alinmast olan, aglar
araciligiyla yapilan elektronik bir islemdir” (Zheng, Li, Chang ve Li, 2013, s. 2).
Internet alt yapis1 kullanilarak hizmet veya iiriin alim-satim islemlerine elektronik ticaret

yani kisaca e-ticaret denilmektedir.

Diinyada internet kullamminin artmasina paralel olarak e-ticaret satislarinin da
hizla arttig goriilmektedir. Statista’nin sundugu verilere gore 2020 yilinda 2 milyardan
fazla insanin e-ticaret ilizerinden mal ve hizmet satin aldigi goriilmekte, e-ticaret
satislarinda elde edilen toplan cironun 4.938 trilyon ABD dolar1 seviyesini astigina
dikkat ¢ekmektedir. Yine aym biiltende Haziran 2020 Covid-19 salgininda kiiresel
perakende e-ticaret trafigi artan talep ile aylik 22 milyar rekor ziyaretin gergeklestigi
vurgulanmaktadir. Statista biilteninde e-ticaret hacminin 6niimiizdeki 5 yilda %50’nin
iizerinde bliyiiyerek yaklasik 7.4 trilyon dolara ulasacag tahmin edilmektedir (Statista,
2022).

We are social ve Meltwater’in birlikte hazirladig Digital 2023 Raporunda We
are social’in Statista, Semrush, Similarweb, PPRO vb. kaynaklardan alinan verilere
dayanarak 2022 yilinda yapilan son sayimlara gore diinya niifusu 8 milyar1 gegtigine
deginilmigtir. Raporda bu niifusun 5.16 milyarimn internet kullamicist oldugu
belirtilmektedir. Sosyal medya kullanici kitlesi 4.76 milyara hitap ederken, mobil cihaz
kullanan kisi sayisi da 5.44 milyar olarak resmedilmektedir. Bu sebeple de internet
kullammunin hangi cihazlardan daha ¢ok tercih edildigine ait verilerde mobil cihazlarin
diger cihazlardan daha yiiksek oranda oldugu goriilmektedir. Internet kullanicilarinin
%359 mobil cihazlari, %38,9’u bilgisayari, %1,98’1 tablet kullanarak internete giris
yapmay1 tercih ettigi goriilmektedir. En ¢ok kullanilan web sayfalarimn kategoriler ise;
chat ve mesajlasma uygulamalar1 (%94,8), sosyal aglar (%94,6), arama motorlari

(%81,8), aligveris siteleri (%76), navigasyon uygulamalar1 (%55) belirtilmistir. Buna
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gore de e-ticaretin internet diinyasindaki kullanimda ilk 5°te yer aldig belirtilmistir
(Statista, 2023). Diinyada 2021 yilinda internet kullananlarin oram %63 iken bu oran
Avrupa’da %87, gelismis iilkelerde %90, gelismekte olan iilkelerde ise %57 dir (ITU,
2021, s. 2).

TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu)’in hane halki bilisim teknolojileri kullamm
arastirmasi 2022 yili verilerine gore Tiirkiye’de hanelerin %94,1°1 evden internete erisim
imkdnina sahip iken internet kullanim orani, 16-74 yas grubundaki bireylerde 2021
yilinda %82,6 iken 2022 yilinda %85’¢ yiikselmistir. Erkeklerin Internet kullamm
oraninin 2022 yilinda %89,1, kadinlarin ise %80,9 oldugu goriilmektedir. Ayrica bu
calismada internet {izerinden mal veya hizmet siparisi verme Ve satin alma oram da
verilmektedir. Internet kullanan bireylerin Internet iizerinden 6zel kullanim amaciyla
mal veya hizmet satin alma ya da siparis verme (e-ticaret) oram, 2021 yilinda %44,3
iken 2022 yilinda %46,2 olmustur. Cinsiyete gore internet lizerinden mal veya hizmet
satin alma ya da siparis verme orani erkeklerde %49,7 iken kadinlarda %42,7 olmustur.
Bu oran, bir 6nceki yil sirast ile %48,3 ve %40,3 olarak gergeklestir. Raporda 2012
yilinda internetten en son satin alma veya siparis verme zamanina gore satin alma ya da
siparig verme oram %10,3 iken 2017 yilinda bu oran %24,9 2022 yilinda ise %46,2
oldugu goriilmektedir. Bu veriler 1518inda bakildiginda Tiirkiye’de internet lizerinden
satin alma oranlarinin istikrarlt bir sekilde arttifi goriilmektedir. Bu nedenle Tiirkiye’de

e-ticaret lizerine arastirmalarin yapilmasimin ayrica onem kazandig goriilmektedir

(TUIK, 2022).

Giliniimiiz yogun rekabet ortaminda, igletmeler varliklarini siirdiirebilmek igin
tiikketicilerin istek, ihtiyag ve beklentilerini karsilamak zorundadirlar. Bunun igin
isletmelerin, driinlerinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini ve onlarin zihinlerinde
nasil konumlandigim bilmeleri gerekmektedir. Isletmeler basarili bir konumlandirma
yaparak, markalarimn tiiketiciler tarafindan nasil algiladigim anlayip, bu ¢ercevede
duygusal bir bag kurarak onlar1 sadik miisteri haline getirebilirler. Bir markamn kendini
cok iyi bir sekilde konumlandirmasi marka siirekliliginin saglanmasinda da anahtar rol
oynamaktadir. Ozellikle de hizmet iiretimi yapan isletmelerde yapilan konumlandirma
islemi hizmet kalitesinin algilanmasinda olduk¢a Onemlidir (Siker, 2013, s. 47-51).
Rekabet avantajim  siirdiiriilebilir  kilmak  i¢in  konumlandirma  6nemlidir.
Konumlandirmanin basarisinda vizyon ve misyonun belirlenmis olmasi gerekmektedir.
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Markanin konumlandirilmasi ile isletmeler biinyelerinde barindirdiklar1 6zelliklerini,
yararlarini, deneyimlerini alicilara devamli iletebilirler (Kotler ve Armstrong, 2006, s.
250).

E-ticaret platformlarimn giinlimiizde tliketici davramslarindaki degisiklik,
teknolojideki yenilikler, platform sayisindaki artis, rekabet ve fiyat avantaji gibi
sebeplerle her gecen giin yayginligini ve kullanim oranlarim artirmaktadir. E-ticareti
satis kanallar1 portfoylerine katan firmalar oncelikle gerekli diizenlemeleri ve altyapiyi
ayarlayip kendi web siteleri aracilifiyla satis yapabilmektedirler. Web sitesi kanaliyla
firmalar miisterilerle dogrudan etkilesim halinde olabilmekte ve karsilagilan
olumsuzluklar ile kendileri ilgilenmektedirler (Bodkin ve Perry, 2004, s. 19). Dogrudan
kendi web sitelerini kurmak yerine firmalar sosyal medya platformlar1 araciligiyla da
{iriinlerini satabilmektedir. Ozellikle son yillarda sosyal medya kullammimin artmasiyla
birlikte sosyal medya pazarlamasi miisteriye kolay ulasmak ve marka degerini artirmak
amaciyla daha ¢ok tercih edilmektedir (Chen ve Lin, 2019, s. 23). Son olarak firmalar
e-ticaret pazaryerlerinde magaza acip bu kanal araciligilyla da iriinlerini
satabilmektedirler (Chow, 2020, s. 1-5). Platformlar bu ¢esitlilik ve rekabet ortaninda
hangi kanalin kendileri i¢in avantajli oldugunu aragtiracak ve 6n plana ¢ikabilmek igin
tiiketici nezdinde nasil algilandiklarim ve bu algilart lehlerine degismek ig¢in neler

yapabileceklerini bilmek isteyeceklerdir.

Bu ¢alismada e-ticaret kavramina, e-ticaret platformlarinin tarihsel siirecine ve
diinyadan 6rneklerine, tiiketicilerin aligveris tercihlerini etkileyen tiiketici davranislarina
ve bu davramslar1 etkileyen igsel, digsal, demografik, pazarlamaya iliskin faktorlere
deginilmistir. Firmalarin tiiketici zihninde yer edinme faaliyeti olan konumlandirma
kavramina, marka konumlandirma stratejilerine, yeniden konumlandirma kavramina yer
verilmistir. Tiiketici tarafindan konumlarim belirlemeye yonelik olarak yapilan algilama
haritalar1 boliimiinde, algi haritalarimn kullamm amaclar1 ve olusturulma siirecinden
bahsedilmistir. Uygulama boliimiinde karma yontem kullanilmis olup e-ticaret
platformlarinin ¢ok boyutlu dl¢eklemede algisal olarak konumlarimn gosterilmesi yer
almaktadir. Sonu¢ ve tartisma kismunda farklilagmalarin nedenleri tartisilmus, ¢6ziim

onerileri getirilmeye ¢aligilmustir.
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1. E-TICARET VE E-TICARET PLATFORMULARI

Bu boliimde e-ticaret tanimu, kapsamu, e-ticaret platformlari, elektronik ticaretin
diizenledigi iliskiler ve pandemi doneminde e-ticaretin diinya ve Tiirkiye’de egilimine

deginilmistir.

1.1.E-Ticaret Tanim ve Kapsam
fletisim aglar1 ile birbirine bagli cihazlar internetin alt yapisini olusturmaktadir.
Gilinimiizde internet, insanlar1 ve isletmeleri iletisim agisindan daha etkilesimli hale
getirmektedir. Ayrica internet mal ve hizmet alim-satim islemlerinin yapildigi bir
merkez haline gelmistir. Birgok iilkenin ekonomik ve ticaret yapisi internetle degisime

ugramustir (Laurie, 2006). Ulkeler ticaretlerinde internet kullanir hale gelmistir.

Ticaretin gegmisi ¢ok eskilere dayanmakta olup neredeyse insanlik tarihi ile
basladigi distiniilmektedir. Elektronik ticaret internetin ticaret i¢in kullamlmaya
baglanmasiyla giindeme gelmistir. Hali hazirda literatiirde birgok e-ticaret tanimu
mevcuttur. OECD’nin e-ticaret tamimina gore: “E-ticaret, isletmeler, haneler, bireyler,
hiikiimetler ve diger kamu veya ozel kuruluslar arasinda yiiriitiilen mal veya hizmetlerin
aglar araciligryla satisi veya satin alinmasini i¢eren elektronik bir islemdir” (Zheng, Li,
Chang ve Li, 2013, s. 2). Baska bir kaynakta ise e-ticaret; her nevi malin ve hizmetin
teknolojik cihazlar yardim ile elektronik aglar iizerinden satilmasi ve satin alinmasi

islemi olarak tammlanmaktadir (Erbaslar ve Dokur 2008, s. 3).

Elektronik ticaret genellikle internet araciligiyla satin alma ve satma anlamina
gelmektedir. Bu noktada insanlarin aklina hemen Amazon ve benzeri sirketler gelebilir.
Ancak e-ticaret, alicilar ve saticilar arasindaki finansal islemlerin elektronik ortamda
olmasindan ¢ok daha fazlasidir. E-ticaret, taraflar arasindaki gergeklesen satin alma
oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi islemlerin hepsini kapsamaktadir. Buradan
anlasilacag lizere e-ticaret miisteri talepleri, yorumlar, arastirma gibi finansal olmayan
islemleri de i¢inde barindig disiiniilebilir (Chaffey, 2009, s. 10). E-ticaret; interneti,
web ve is siireglerini yiirlitmek i¢in mobil cihazlarda ¢alisan mobil uygulamalar1 ve

tarayicilar1 igermektedir (Laudon ve Traver, 2017). Alan yazinda e-ticaret i¢in farkli

20



bakis agilarina isaret edilmektedir. Bu bakis agilar1 ise Kalakota ve Whinston (1997)’e

gore;

e Iletisim perspektifi acisindan: Uriinlerin ve fikirlerin teslimati veya
elektronik yollarla 6deme.

e s siireci perspektifi agisindan: Teknolojinin, islemlerin ve is akislarinin
otomasyonuna uygulanmasi.

e Hizmet perspektifi agisindan: Hizmet sunumunun hizint ve Kkalitesini
artirmada ayn1 zamanda maliyet diislirmeyi miimkiin kilar.

e Cevrimigi aligveris acisindan: Mal, hizmet ve fikirlerin ¢evrimigi ticareti

E-ticaret, interneti kullanan bir teknolojinin uygulamasi olarak da diisiiniilebilir.
Ayrica, isletmelerde verimliligi arttirmak ve maliyetleri en aza indirgemek igin bir

araciy1 temsil edebilir. E-ticaretin li¢ tammu Tablo 3'te 6zetlenmistir.

Tablo 3: E-Ticaret tammlar

E-ticaret yonii E-ticaret tammlar1

Teknoloji E-ticaret, daha ¢ok internet tabanli web sitelerini kullanan is
islemlerini otomatiklestirmek ve gelistirmek icin kullanilan
teknolojinin uygulamasidir.

Is E-ticaret, agirlikli olarak internet tabanli web siteleri hakkinda mal,
hizmet ve bilgi ticaretini saglamak i¢in kullamlir.

Deger E-ticaret, ticari miigteriler ve tiiketiciler tarafindan, internet tabanli
islemlerde verimlilik ve maliyetlerin azaltilmasi ve mal we
hizmetlerin kalitesinin artirilmasi yoluyla deger yaratmak icin

kullanilabilecek bir aragtir.

Kaynak: Radovilsky, Z. (2009). E-Commerce Management. San Diego, CA: Cognella.

E-ticaret, ¢cok eski bir kavram olmamasina ragmen, 20. yiizyilin en Snemli
bilimsel basarilarindan biridir. E-ticaret, dagitim sisteminde bir devrim yaratmugtir.
Zaman ve mekan sinirlarim kirmus, ticaret modellerini degistirmis, mal, sermaye ve
bilginin dolagimim gelistirmis ve tiretim maliyetini etkin bir sekilde azaltarak isletmeleri
daha rekabetgi hale getirmistir. Kisacas1 e-ticaret, geleneksel isletmelerin daha biiyiik
capli, daha hizl1 ilerleyen, daha kusursuz islemler yapmasim ve ekonomik agidan daha

iyi sonuglar elde etmesini saglamistir. E-ticaretin etkisi is diinyasimn Otesine

21



gecebilecektir. Uretimsel, yonetimsel, egitim, hukuk ve istihdam odakli birgok alanda
etkili olacaktir. Tiim bu sektorler e-ticaretten derinden etkilenecektir. E-ticaret gelistikge
insan yasaminin her yoniinii kademeli olarak etkileyebilecektir (Zheng ve digerleri,
2013). E-ticaret de 1995 yilindan bu giine kadar, yirmi yil1 geckin siire i¢inde, Amazon,
eBay, Google, Apple ve Facebook gibi ikonik Ornekler listenin iist siralarinda
goziikmektedir. Bugiin, Uber ve benzeri is modellerine sahip diger firmalar, 6rnegin
Lyft (Uber'e benzer bir siiriis servisi), Airbnb (kiralik odalar), Heal (doktor ziyaretleri),
Handy (yar1 zamanli ev yardimcilar1), Instacart (market aligverisi), Washio (¢camasir
servisi) ve BloomThat (¢igek teslimati) gibi drnekler e-ticaret is modellerinin 6nciileri

arasina katilmiglardir (Laudon ve Traver, 2017).

E-ticaret iletisimi ve islemleri agirlikli olarak internet tabanli web siteleri
iizerinden yapilmaktadir. Bu c¢evrimi¢i web siteleri, iirlinleri elektronik vitrinler
araciligiyla satmak, miisteri hizmetleri sunmak, bilgiyi yaymak, is zekdsi saglamak
(6rnegin, satin alinacak {iriin onerileri olusturmak) ve diger bir¢ok olas1 katma degerli
teklifler veya faaliyetler i¢in kullamlabilir. Bazen, e-ticaret web siteleri yalmzca kurum
ici miisteriler veya bir organizasyonun c¢alisanlar1 tarafindan kullamlabilirler. Bu
durumda ag kurulusun disindaki hi¢ kimseye ait degildir. Kurumsal intranet, genellikle
kurulusun internet sitesidir ve bu kurulusun ¢alisanlar1 ve giivenli giris ortamim kullanan
diger sorumlu taraflar tarafindan erisilebilir. Bu, kurulusun hassas bilgilerini korumak
ve her tiirlii cevrimi¢i “davetsiz misafir” in bu bilgilere erigsmesine izin vermemek igin
yapilir. Sirketler, bir¢ok durumda, web siteleri ile tedarikgileri (dagiticilari, lojistik ve
finansal hizmetleri) ile digerleri arasinda korunan ve giivenli baglantilara sahip olmak
zorundadir. Kurumsal extranet, bir sirketin e-ticaret web sitesi ve harici tedarikgileri,
servisi ve bilgi saglayicilar1 arasinda 6zel bir ag baglantis1 kurmak icin internet
teknolojisini kullanir. Bazi durumlarda, bir extranet, sirket disindaki kullanicilara
genisletilen sirketin intranetinin bir parcasi olarak kabul edilebilir (Radovilsky, 2009).

E-ticaret giinlimiizde firmalar i¢in kagimlmaz hale gelmistir. Artan rekabet ile
birlikte firmalar e-ticaret platformlarim  biinyelerinde  bulundurmak ihtiyaci
hissetmektedir. Ancak e-ticaretin belirli avantajlar1 ve dezavantajlar1 vardir. E-ticaretin
avantajlarindan biri ticarete dahil olan tim taraflarin (iiriinii treten, satan, alan,
nakliyeciler, giimriik idareleri, bankalar, sigortacilar ve tiim kamu kurumlari) kisa bir
stire i¢cinde hemen hemen aym bilgiye ve belgeye sahip olmalaridir. Ayrica elektronik
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ortamda hazirlanan bu belgeler arasinda farklilik olmamasi da dnemli bir avantajdir.
Elektronik belgeler maliyet agisindan tasarruf saglayacaktir. Ayrica e-ticaret alici ve

saticinin yiiz yiize etkilesimini azaltarak yine maliyet avantaji saglayacaktir (Erbaglar ve
Dokur, 2008, s. 5).

Karsilikli etkilesim imkam ile tiiketiciler irilinleri kendi isteklerine gore
kisisellestirebileceklerdir. Bunun sonucunda tiiketicinin aligveristen aldiklar
memnuniyet artacaktir (Bushry, 2005, s. 14). E-ticaret rekabeti ve ortak pazar imkanini
artirmaktadir. Olusan bu rekabetten en ¢ok fayda saglayacak olan tiiketicilerdir. E-ticaret
aracilig ile alim-satim sonucunda ortaya ¢ikan tiiketici yorumlarina gére firmalar {iriin

ve talep analizini yapabileceklerdir (Erbaslar ve Dokur, 2008).

E-ticarette tiiketicilere daha fazla ¢esitte {irtin sunmalar1 hem isletmeler hem
tiiketiciler agisindan, geleneksel ticarete gore daha fazla fayda saglayacaktir (Erbaslar
ve Dokur, 2008). Hem fiyat karsilastirmalar1 hem de daha uzak pazarlara ulasabilme
imkdnindan dolay tiiketiciler bilyiik fayda saglayacaktir (Bushry, 2005).

E-ticaret aym zamanda sanal ortamdaki fuarlara ve sergilere uzaktan katilim
imkdm saglamaktadir. Internet ortanmindaki ticaret firmalar arasi ortaklik diizeyini
artirmuis ve kiiresel boyuta ulastirmistir. Tiim taraflarin etkilesimi ile iletisim kesintisiz
hale gelmistir. Bu durum ise firmalarin gereksiz stok ve stok maliyetinden

kurtulmalarim saglamigtir (Bushry, 2005).

Internet giivenliginin giiniimiizde {ist seviyelere ¢ikmasina ragmen hala
paylasilan bilgilerin giivenligi elektronik ticaretin dezavantajlarindan birisidir. Kisisel
temasin olmamasi, giiven duygusu olarak tammlanan givenin kurulmasim
zorlastirmaktadir (Gefen, 2000). Giiven, isleme 6zgii veya sisteme bagli ¢evrimigi
belirsizlikleri azaltmak igin gereklidir (Grabner-Krauter ve Kaluscha, 2003). Tiiketici
davraniglarim gézlemlemek igin tiiketicilerin elektronik cihazlarina gonderilen “cookie”
ler (¢erez, inceleme dosyalari) tiiketiciler {izerinde takip edilme korkusu yaratmaktadir.
Ayrica agik bir sekilde belirtilmeyen firma ve hiikiimet politikalar tiiketicileri rahatsiz
edebilmektedir (Bushry, 2005, s. 15).

Yeni teknolojileri ilk uygulayan firmalar ve reklam biitcesine daha genis pay
ayiran firmalar diger firmalara kiyasla bir rekabet iistiinliigii elde etmis durumdadirlar
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(Erbaslar ve Dokur, 2008, s. 7). Ayrica pazarin artik tiim diinya haline gelmesi firmalar
i¢in rekabeti iist seviyelere ¢ikarmistir (Bushry, 2005).

Elektronik ticaret yapmak isteyen firmalarin baslangicta karsilastiklart bir
kurulum maliyeti olmaktadir. Kii¢iik 6l¢ekli firmalar bu maliyeti karsilayamamakta
veya istenilen seviyede bir web sitesi hazirlatamadiklarindan dolay:r istenilen geri
doniisleri alamamaktadir (Erbaslar ve Dokur, 2008). E-ticarette iriinlerin gonderim
stireleri ve maliyetleri bazi durumlarda sikintt dogurabilmektedir. Ayrica e-ticaretin
artmasiyla artik tiiketiciler araci kullanmadan direkt iiretici ile ticaret yapabilmektedir.
Bu durum ise aracilar1 devreden c¢ikarmakta ve is kayiplarina sebep olmaktadir.
Aracilarin  devreden ¢ikmasit is ortakliklarinin  zarar gérmesine  sebebiyet
verebilmektedir. Bir diger dezavantaj ise e-ticaret ile birlikte geleneksel ticarette
bulunan firma miisteri iliskisi azalmakta bu durumda miisteri sadakatinde azalma riski

dogurmaktadir (Bushry, 2005).

E-ticaretin temel oOzellikleri, yayginligt ve goriinmezligidir. E-ticaretin
yayginligi, cesitli boyutlardaki is ve kar amaci glitmeyen kuruluslardaki stirekli
gelismesi ve ¢ogalmasi anlamuina gelir. E-ticaretin uygunsuzlugu, onceki boliimde
aciklanan yiiksek biiyliime oranlari a¢isindan kagimlmaz ve durdurulamaz dogasim
temsil etmektedir. Uygunsuzluk aym zamanda e-ticaretin uluslarin ve iilkelerin cografi,
kiiltiirel ve politik farkliliklarim agsma egiliminde oldugu ve tiim diinya i¢in ortak ticari
bilgi ve web sitelerinin kullanilmasim sagladigi anlamina gelmektedir. Son olarak,
uygunsuzluk, e-ticaretin is ortanuni degistirme ve tamamen yeni is iligkileri olusturma
yetenegini  temsil  etmektedir. E-ticaret gelistirme, miicevher, bankacilik,
telekomiinikasyon, oteller, gayrimenkul, yazilim ve diger bir¢ok farkli sektorii tamamen

yeniden canlandirmustir (Radovilsky, 2009, s. 9).

Nielsen, (2018) tarafindan yapilan analize gore, Cin’de 6zellikle perakende e-
ticaretin hizli gelisimini tetikleyen bes 6nemli faktdr bulunmaktadir. Bunlar:

e E-ticaret festivalleri: Ozellikle Alibaba tarafindan diizenlenen bu
festivaller farkindaligi artirdign gibi e-ticareti de gelistirmektedir.
Ornegin bekarlar giinii olarak kutlanan 11 Kasim tarihinde Alibaba 2017
yilinda tek giinde 25 milyar ABD Dolari ciro elde etmistir. 2018 yilinda

32 milyar ABD Dolarim agan ciro sonraki yillarda da artnustir.
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o Tiiketim egilimindeki artis: Gelir durumunun artmasiyla birlikte basta
sehirlerde olmak tizere kirsal kesimde de e-ticarete ilgi artmaktadir.

e “Yeni ticaret” konseptiyle e-ticaretin geleneksel ticaretle birlestirilmesi,
e-ticaretin daha etkili gelismesine katki saglamustir.

e Dijital 6deme: Cin’de halihazirda yapilan perakende e-ticaretin %62’si e-
clizdanlarla, %21°1 kredi ve banka kartlariyla yapilmaktadir. E-clizdan
konusunda piyasaya hakim olan Alipay’in yam sira WeChat Pay, Baidao
gibi e-cilizdanlarin diisiik kullamm ticreti ve kolayligl, bunlarin her gegen
glin kullammimn artmasim saglamaktadir. Statista, (2018)’in tahminine
gore e-ciizdanlarin 2022 itibariyla kullanim orammin %82’ye yiikselmesi
beklenmektedir.

e Online platformdan medya platformuna doniisiim: Cin’de akilli telefon
ve sosyal medya kullanimimin artmasiyla birlikte, sosyal medya {iriinler
hakkinda yorum paylasilan ve reklamlarin yaymlandigi 6nemli bir
platform haline gelmistir. E-ticaret platformlar1 bu olanaklar1 etkin bir
sekilde kullanmaktadir.

Geleneksel baglamda elektronik ticarette televizyon, radyo, telefon ve fax gibi
araclar uzun yillardir ticari amagla kullanilmaktadir. ATM’ler, banka kartlar1 ve pos
makinalar1 ise elektronik 6deme ve para sistemleri olarak ticari amagla kullanilan
sistemlerdir. EFT (Elektronik fon Transferi) ve EDI (Elektronik veri degisimi) ise
elektronik ticarette para ve veri transferinin hizli bir sekilde yapilmasinda imkan taniyan
sistemler olarak belirtilmistir. Web’in yayginlasmasi ile elektronik ticaretin dogusu
baslamistir. Bir diger yeni arag ise elektronik postalardir. Elektronik postalar ile bilgi
paylasimu geleneksel yontemlerle kiyaslandiginda daha hizli ve daha ucuz bir hal
almigtir. FTP ( Elektronik fon transferi) bilgisayarlar arasindaki aglarda veri aligverisini
saglayan bir servistir. Internet bu 6zelligiyle elektronik ticaretin gelisiminde &nemli

araglardan biri olarak gbze ¢arpmaktadir (Erbaslar ve Dokur, 2008).

1.2.E-Ticaret Platformlan
ABD nin 0Onciiliik yaptig1 e-ticaret kavramu 20. ylizyilin sonlarina dogru ortaya
cikmistir.  E-ticaretin tarihgesine bakildiginda 1980°li yillardan daha eskiye
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dayanmaktadir. Televizyon ve telefon gibi araglar vasitasiyla yapilan katalog satig1 bir
tiir elektronik ticaret olarak kabul edilmektedir. Fakat giinlimiizde bahsedilen e- ticaret
kadar etkili olamamustir. Internetin 6nlenemez gelisimi ve paydaslara sunulan simrsiz
pazar e-ticaretin bu ivmesindeki nedenlerin basinda gelmektedir (Elibol ve Kesici, 2004,
s. 307-308).

Online alisveris Michael Aldrich tarafindan 1979°da icat edilmistir.
Diizenlenmis bir yerli televizyonu bir telefon hatti lizerinden gercek kullammla ¢ok
kullanicilt bir bilgisayarina baglamustir. Sistem 1980’den itibaren piyasaya siiriillmiis ve
Ingiltere, Irlanda ve Ispanya’da kullamma sunulmustur. Stack’in magazas1 Amazon Jeff
Bezos yonetim kurullarinda bir ¢evirmeli ilan tahtas1 olarak hayatina baslanustir. 1994
yilina kadar Books.com olarak devam etmistir. Cevrimi¢i islemlere bakildiginda bazi
kayitlarda ile olarak 1972 yilinda yapay zeka destegi ile Arpanet araciligr ile MIT
ogrencilerine yapilan satis olarak goziikkmesine ragmen ilk c¢evrimigi aligveris 12
Agustos 1994’te Sting CD’sinin iki arkadas arasindaki satis1 olarak kabul edilir hale
gelmistir (Nasilbuldu, 2020).

Diinya da e-ticaret ilk olarak 1979 da ortaya ¢ikmus olmasina ragmen, bugiin
bilinen e-ticaret 1990’larin ortalarinda, internetin kullamma baslamasiyla ortaya
cikmustir (Aydin, 2017). Ilk e-ticaret sitelerinden biri 1995 yilinda ¢evrimigi bir kitapgi
olarak acilan ve diinyamin en biiylikk ¢evrimi¢i perakendecisi olarak biiyiiyen
Amazon’dur. ile etapta Amazon 200.000 baslik ile simrli iken hizla daha fazla
katilimciya erigsme imkamina sahip olmustur. Amazon zamanla sadece kitaplar1 degil,
miizik ve video birgok kategoriyi de igerir hale gelmistir. Hemen hemen aymi tarihlerde
pazara giris yapan ¢evrimi¢i agik artirma sitesi Ebay ve 2005°te piyasaya giren Etsy
onciiler arasinda kabul edilmektedir. Miva ilk katalog tabanli e-ticaret {irtinii 1997°de
piyasaya slirmiistiir ve kisa slirede genis bir dagitim agina ulagsmistir. Amazon Prime
2005 yilinda belirli bir ticret karsiliginda iki giinliik génderim hizmet sunumu garantisi
ile kurulmustur (Nasilbuldu, 2020).

Teknolojini gelismesi ve tliketicilerin mobil cihazlar1 kullanma sikligina
bakildiginda mobil e-ticaret kaginilmaz bir sekilde firmalar1 kendine ¢ekmistir. Ebay
kendi e-ticaret mobil uygulamasi olusturmaya karar vermis ve agik artirmalar
olusturarak kullanicilart bu uygulama ile diinyamin herhangi bir yerinden 24 saat
boyunca teklif vermelerini saglamistir. Amazon, mobil e-ticaret alaninda civardaki yerel
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isletmelerdeki tiriinlerle ilgili teklifleri belirlemek i¢in kullanicinin konumunu kullanr.
Ayrica, kullamcilarin ilgisini ¢ekmek i¢in baglilik programlarim da igermektedir.
Walmart 'Scan & Go' kisisel check-out programim yiikseltmek icin uygulamalarina
mobil kuponlari eklemislerdir. Tiiketiciler, dgelerini taramak ve bir sanal aligveris
sepetine eklemek i¢in bu uygulamay1 kullanabilir islem bittiginde, parayr bir self-
checkout sayacinda Odeyebilirler. Starbucks miisterilerin kayitli Starbuck'taki 6diil
kartinin bilgilerini mobil uygulamalarina yazmalari istemis ve miisterilere en sevdikleri
icecekleri izleyebilme, siparis durumunu denetleyebilme imkanlari sunmustur (Aydin,

2017).

Cagimzin  teknolojisi ~ metaversede e-ticaret  pazarin yakindan
ilgilendirmektedir. Metaverse’in olusmasinda Onemli etken de arttirilmus gergeklik
uygulamalaridir. AG teknolojisi ilk olarak ugaklarda kullanilirken simdilerde ise
Microsoft, Google gibi ¢ok biiylik markalarin lokomotif gorevini listlenmesiyle beraber
glincellenerek giyilebilir teknolojilerde kullamlmaktadir. Metaverse bircok biiyiik
firmamn bu alana yatirim yapmasi ile diger firmalar1 da pesinde siiriiklemektedir. Ulusal
Olcekte Damat, Turkcell, Kigili, Vestel, LC Waikiki, gibi firmalar yer alirken;
uluslararas1 boyutta Burberry, Louis Vuitton gibi markalarin bu yeni evrende yerini
almaktadirlar. Metaverse evreninin e-ticarette kullamlmaya balamasi ile birlikte yeni

0deme araglarindan kripto paralarinda kullammimn artacag diistiniilmektedir (Yengin,
2023).

Yasal zeminde bakildiginda e-ticaret sitesi kurmak igin gerekli evraklar ve
bilgiler; gercek ya da tiizel kisiler i¢cin MERSIS numarasi, vergi kimlik numarasi, esnaf
ve sanatkarlar i¢cin TC kimlik numarasi, kurucu kisi ya da kisilerin fotograflari,
elektronik ticaret bilgi sistemi (ETBIS) kayd, isletme unvani, faaliyet gdsterilen sektor,
iirtin ve hizmet tiirii, ticaret tiirii (B2B ve B2C gibi.), KEP adresi, 6deme aracilik
kurulusu ile anlagma bildirimi, Kargo firmasi ile anlagma bildirimi, altyap: saglayici ile
anlagsma bildirimi, yurt dis1 finans islemleri i¢in yurt dis1 banka bilgileri, veri tabamnin
bulundugu konum olarak belirtilmektedir (Worldef, 2023).

E-ticaret sitelerinde olmas1 gereken tasarim 6zellikleri arasinda interaktif tasarim
ve tema kullammu, site i¢i arama Ozelligi, kategorizasyon yapisi, banner ve slider
alanlari, kurumsal sayfalar yer almaktadir. Satiglar1 artiracak ozellikler kapsanminda
reklam ve pazarlama caligmalarimin yam sira satiglar arttirmaya yarayan triin bilgileri,
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iirlin fotograflari, yorum ve degerlendirme ekrani, istek listesi, favoriye ekleme 6zelligi
sayilabilir. E-ticaret sitelerinde giivenligi 6n plana ¢ikaran SSL sertifikalari, 3D secure
O0deme yontemi, kapida 6deme, canli iletisim araclari, sosyal medya hesaplar1 ve
sozlesmeler gibi ozelliklerdir. E-ticaret siteleri ve e-ticaret sitelerinden alisveris yapan
tiikketiciler i¢in sOzlesmeler oldukca Onemlidir ve her e-ticaret sitesinde bulunmasi
gereken temel sozlesmeler bulunmaktadir. Bu sozleseler mesafeli satis sozlesmesi,
kisisel veriler politikasi, iptal ve iade kosullari, gizlilik ve giivenlik sozlesmeleridir
(Ticimax, 2023).

Bir e-ticaret sitesinin ana sayfasinda iist bilgi (header boliimii) olmasi gereklidir.
Ust béliimde marka calisanlarimn temel unsurlari: logo, marka adi, slogan, renkler vb.,
gezinim meniisii ve basliklar: ana menti, alt meniiler, cta menu, top menu vb., sunulan
iirlin veya hizmetin ana hatlarim veren metin gecidi, fotograf, video, slayt gosterimi,
arkaplan gorselleri, web yayim temel kategorilerine iliskin baglantilar, sosyal aglara
baglantilar, temel iletisim bilgileri: adres, telefon, e-posta vb., ¢ok dilli olmasi
durumunda dil segicisi, e-ticaret siteleri i¢in aligveris sepeti butonu ve para birimi
cevirici, arama alam, abonelik alani, kullaniciyr bir eyleme yonlendiren (form doldurma,
iirlin indirme, satin alma vb.) harekete gecirici mesaj butonu, iletisim formu bulunmasi
gerekmektedir (Medium, 2018). Sitenin gévde kisminda promosyon ve Indirim teklifleri
acik¢a bulunmalidir. Ucretsiz génderim, iade kosullar1 vb. risk azaltma hissini yaratacak
bilgiler yer almalidir. Sadakat progranu teklifleri ilgi ¢cekecek sekilde kurgulanmalidir.
Daha onceki ziyaretlere gore kisisellestirilmis tiriinler sunulmalidir. Alt Bilgi (footer
boliimii) sik¢a sorulan sorular, iade ve degisim, magaza bilgileri, gonderim kosullari,
siparis takibi vb. bilgilerin yer aldig1 sayfalara yonlendiren butonlar eklenmelidir. Agik
ve detayli iletisim bilgileri yer almalidir. E-mali giivence i¢in 6deme sistemi ikonlari
acikca belirtilmelidir. Ziyaretgilerle sosyal aglarda da iletisim kurulabilmesi i¢in sosyal
medya baglanti ikonlar1 yer almalidir. Ziyaretgilerin markayr daha iyi tanimasi ve
anlayabilmesi i¢in hakkimizda sayfasina yonlendirme olmalidir. Sartlar & kosullar,
gizlilik politikas1 ve site haritas1 sayfalarina yonlendirme butonlar1 yer almalidir. Canli

sohbet ve yardim butonu eklenmelidir (Euromsg, 2022).

Platformlar, diizenlenen iliskilere gore de gruplandirilmaktadir. Genelde e-

ticaret denildiginde {liretici ve tiiketici arasinda gergeklesen e-ticaret akla gelmesine
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ragmen taraflarin degisebildigi ve buna gore isimlendirildigi goriilmektedir. E-ticaretin

diizenledigi iligkiler boliimiinde bu gruplara yer verilmistir.

1.3. Elektronik Ticaretin Diizenledigi iliskiler

E-ticaret liriinlerin siparisi, teslimi ve sonrasindaki iglemleri i¢erirken bu iglemler
bazen kismen bazen de tamamen elektronik ortamlarda gergeklesmektedir. Bu
islemlerden siparis kismu genellikle elektronik ortamlarda gergeklesmekte olup teslim
islemi ve teslimat sonrasi islemler gelencksel metotlarla yapilmaktadir. Bazi satin
almalarda ise siparis, teslimat ve satis sonrasi hizmetin tamamu sanal ortamda
yapilmaktadir. Bu baglamda ticaretin gergeklesme sekline gore e-ticaret kategorize
edilebilir. E-ticareti agik aglar ve isletme i¢i kapali aglar olarak da iki kategoriye
ayirmak miimkiindiir. Isletmeler sadece bayilerine ve belirli bireylere erisim izni verdigi
kapali aglardan veya internet gibi herkesin erisimine agik olan agik aglardan

faaliyetlerini siirdiirebilirler (Cangir, 1998, s. 54).

E-ticaret katilan taraflara gore ele alindiginda pek ¢ok simflandirmaya gidilmistir.
E-ticaret firmalar ile tiiketiciler arasinda, firmalarin kendi arasinda, tiiketicilerin kendi
arasinda, akranlar arasinda ve mobil ticaret seklinde simiflandirilabilirken (Laudon ve
Traver, 2008), firma ile tiiketici arasinda, firmalar arasinda, tiiketiciler arasinda,
firmalardan devlete doniik ve devletten firmalara doniik seklinde de simflandirilabilir
(Kircova, 1999). Bir baska siiflandirmada ise calisanlarda e-ticaretin bir parcasi
sayllmis ve Kkurum ig¢i (intrabusiness), isbrilik¢i e-ticaret (collaborati commerce),
isletmeden isletmeye ve ikinci isletmeden tiiketiciye (B2B2C), e-6grenme, lokasyon
tabanl1 e-ticaret, sosyal ticaret gibi alanlarda kapsama dahil edilmistir (Turban, King,
Lee, Liang ve Turban, 2010, s. 50-53). Bu siniflandirmalar ele alindiginda literatiirde
bahsi gecen ve Onemli biiyiikliige sahip e-ticaret tiirleri ele alimp agiklanmaya

caligilmustir.

a) Firmalar Aras1 Elektronik Ticaret (Business-to-Business- B2B): Firmalarin
bayiler, acenteler, dagitim firmalar1 ve tedarikgiler ile arasinda olusan yani firmalar
arasinda yapilan elektronik ticaret olarak tanimlanmaktadir. E-ticaretin firmalar arasinda
kullamlmasinin sebeplerinde en Onemlileri maliyetleri azaltmak ve verimliligi

artirmaktir (Tasliyan, 2006, s. 81). E-ticaret kuruluslar1 da yaptiklari islemler ve
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etkilesimlerle farklilagmaktadir. Ortak tiirlerden biri, is ortaklar1 arasinda islemler,
iletisim ve etkilesimler saglayan B2B e-ticaret kuruluglaridir. B2B islemleri, isletmelere
iriin ve hizmet satmak, tedarikgilerin dis kaynak kullamimu, lojistik ve {irlinlerin
sirketlere dagitimu, finansal islemler ve digerlerini igerebilir. B2B islemleri, kurulusun
tedarik zincirinin asag akisinda, yani hammaddeden, imalat organizasyonlarina ve daha
sonra dagitim ve perakendeye yapilabilir. B2B, tedarik zincirinin satin alinmasi veya
tedarik zinciri i¢in bir tedarik¢inin dis kaynak saglanmasi gibi sirket tedarik zincirinin
yukari tarafinda da yapilabilir (Radovilsky, 2009, s. 11). B2B firmalarin daha ¢ok kapali
aglar araciligiyla yaptiklar1 ticareti ifade etmektedir. Elektronik ticaretin kullanilmaya
baslamlmasinda 6nce firmalar tigiincii kisilere kapali aglar iizerinden bilgi alisverisinde
bulunmaktaydi. Bu uygulamalara EDI adi veriliyordu (Erbaslar ve Dokur, 2008, s. 14).
Bu uygulamalarla kasa ve stok kontrol islemleri daha saglikli yapilabilmekte, raflar ve
depo kontrolii yapmak daha kolay olabilmektedir. Elektronik is modelleri e-ticaretin de
Otesinde miisteri iligkileri yonetimi (Costumer Reletionship Manegament), kurumsal
kaynak planlamasi (Enterprise Resource Planning), tedarik zinciri yonetimi (Supply
Chain Menagemnet) ve diger bilgi yonetim unsurlarimin birlesmesi ile olusan bir

kavramdir (Tasliyan, 2006).

b) Firmalar ile Tiiketiciler Arasindaki Elektronik Ticaret (Business-to-Consumer
— B2C): Cok yaygin bir diger tip ise tiiketicilerle (son kullanicilar) islem, iletisim ve
etkilesim saglayan Firmalar ile Tiiketiciler (B2C) arasindaki e-ticaret kuruluslaridir. Bu
kuruluslar, iiriinlerini veya hizmetlerini ¢evrimigi tiiketicilere satan iiretim, dagitim,
perakende satis veya diger sirketler olabilir. B2C islemleri ve etkilesimleri, kurulusun
tedarik zincirinin asag akisinda yapilir (Radovilsky, 2009). Teknolojinin alis ve satis
islemleri, 6deme islemleri, banka ve sigortacilik islemleri, digital tv platformlari,
bilgilendirme hizmetleri bu kapsamda yer almaktadir (Erbaslar ve Dokur, 2008). Son
yillarda B2C yapan firmalarin nis pazarlara daha ¢ok yoneldigi goriilmektedir. Bunun
sebebi olarak rekabetten kacinmak ve tiiketici tercihlerindeki olan degisiklikler
gosterilebilir. Tiiketiciler artitk kendilerine 06zel {iretilmis olan {iriinlere ilgi
duymaktadirlar (Kiigiikgorkey, 2002). B2C, miisterilere herhangi bir cografi sinirlama
olmaksizin ¢ok cesitli iiriin ve hizmetlere erisim imkan: sunar. Internet erisiminin siirekli
artts gosterdigi gozlendiginde internet penetrasyon oranlari, Kuzey Amerika'daki 2012

nifusunun %78'inden fazlasi, Avrupa'da %63, Latin Amerika ve Karayipler’de %2 ve
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Asya'da %27 civarindadir. Avrupa Birligindeki tiiketicilerin yaklasik tigte biri 2008
yilinda internetten aligveris yapmus durumdadir ve B2C e-ticaret, simir Otesi aligverisin

en yaygin bi¢imlerinden biri haline gelmistir (Yuthayotin, 2015).

¢) Firmalar ile Kamu Kurumlar1 Arasindaki Elektronik Ticaret (Business-to-
Goverment — B2G): Firmalarin devlet kurumlarina mallar ve hizmetler satma islemidir
(Akar, 2017). Kamu tarafindan yapilan alimlar, kamu tarafindan yapilan lisanslama
islemleri ve diger devlet ile ilgili islemler i¢in internet kullammni ifade eder. Bu tiir bir
e-ticaretin iki niteligi vardir. Bu niteliklerden birincisi kamu sektoriiniin tistlendigi
liderlik rolii ikincisi ise kamu sektoriiniin satin alma sisteminde daha etkin hale
getirilmesidir (Erbaslar ve Dokur, 2008).

Web tabanli ticaret politikalari, iiriin temin agamasindaki siirecinin seffafligim
artirir ve diizensizlik riskini azaltir. Bununla birlikte, bugiline kadar, devlet e-alim
sistemleri gelismemis oldugundan, Toplam e-ticaretin bir bileseni olan B2G e-ticaret

pazarinin biiytikliigii 6nemsizdir (Mohapatra, 2013).

d) Kamu Kurumlar ile Tiiketiciler Arasindaki Elektronik Ticaret (Goverment-
to-Consumer— G2C): Son zamanlara e-devlet gibi kamu sektoriiniin online sistemi daha

cok kullanmaya baglamasi ile gelisime en agik alan olarak goziikmektedir (Erbaglar ve
Dokur, 2008).

e) Kamu Kurumlari ile Firmalar Arasindaki Elektronik Ticaret (Goverment-to-
Business— G2B): Kurumlar vergisi, sigorta primleri ve katma deger vergisi gibi
firmalarin devlete karsi olan yilikiimliiliiklerini yerine getirirken firmalara zaman

kazandiran ve kolaylik saglayan islemlerdir (Erbaslar ve Dokur, 2008).

f) Misteriler Arasi Elektronik Ticaret (Consumer-to-Consumer — C2C): Bir
miisterinin bagka bir miisteriye mal veya hizmet tanitmas1 ya da satmasi islemi olarak
tammlanmaktadir (Akar, 2017). Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret veya C2C, yalmzca 6zel
kisiler veya tiiketiciler arasinda ticaret yapmaktir. Bu e-ticaret yontemi bir¢ok
tedarikgiye ulagma ve teklif alma agisindan c¢evrimi¢i miizayedelere imkan
yaratmaktadir. Belki de yeni pazarlar gelistirmek icin en biiyiik potansiyele sahiptir
(Mohapatra, 2013).
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g) Firmalar ile Calisanlar1 Arasindaki Elektronik Ticaret (Business-to-
Employers — B2E): Yoneticilerin galisanlar ile online iletisim kurabilmelerini saglayan
sistemdir. Yoneticiler e-posta, video konferans ya da duyuru yoluyla calisanlarla daha

hizl1 ve pratik olarak iletisime gegebilmektedirler (Erbaslar ve Dokur, 2008).

g) Isletme’ den Isletme’ ye, Ikinci Isletme *den Tiiketici ’ye E-Ticaret (B2B2C):
Bu e-ticaret yonteminde isletme ile tiiketici arasinda ikinci bir isletmeden bahsedilebilir.
Bu baglamda {iriinii alan isletme {iriin {izerinde bir degisiklige gitmeden iiriinii tiiketiciye
ulastirmaktadir. Burada 6nemli olan nokta araci isletmenin iiriine herhangi bir katma

deger katmamis olmasidir (Turban ve digerleri, 2010).

h) Mobil Ticaret: Kablosuz aglar ve teknolojiler yardimiyla mallar ve hizmetlerin
aligveris islemidir (Akar, 2017). M-ticaret (mobil ticaret), kablosuz teknoloji araciligiyla
iiriinlerin ve fikirlerin satin alinmas1 ve satilmasidir. Ornegin, cep telefonlar1 ve kisisel
dijital yardimcilar (PDA), elde taginabilir cihazlar gibi. Japonya, m-ticarette kiiresel bir
lider olarak goriilmektedir. Kablosuz cihazlar arasi giivenli iletisim imkam arttikca m-
ticaretin kablolu e-ticaretin yerini alacag distnilmektedir. Bu, cep telefonunu
kullanicisinin internet kullanmcisindan daha fazla oldugu Asya-Pasifik i¢in gegerli
olabilir. M-ticaretten etkilenen endiistriler sunlar1 i¢erir: Mobil bankacilik dahil (mobil
miisteriler dahil olmak iizere) finansal hizmetler (miisteriler hesaplarina erismek ve
faturalarim 6demek i¢in el cihazlarim kullandiklarinda) ve aracilik hizmetleri (hisse
senedi fiyatlarimn gosterilebildigi ve alim satim islemlerinin yapilabildigi el cihazi) bu
kapsamda sayilir. Telekomiinikasyon hizmetin degismesiyle, fatura 6deme ve hesap
inceleme islemleri hepsi aym el cihazindan gerceklestirilebilir duruma gelmistir. Bu
hizmet, tiiketicilere amnda siparis vermek ve ddeme yapmak, eglence, finans haberleri,
spor ve trafik giincellemelerini tek bir cep telefonuna teslim yetenegi verir (Mohapatra,
2013).

1) Sosyal e-ticaret: Sosyal aglar ve ¢evrimigi sosyal iliskiler araciligiyla saglanan
e-ticarettir. Sosyal e-ticaretin biiylimesi, sosyal imzalamanin (Facebook veya diger
sosyal ag kimliginizi kullanarak web sitelerine imza atilmasi) artmasi, g¢evrimigi
isbirlik¢i aligveris araglari, sosyal arama (¢evrimigi glivenilir arkadaslardan oneriler) ve
Facebook, Instagram, Pinterest, YouTube'da satin al diigmeleri, aligsveris sekmeleri ve

sanal magazalar gibi biitiinlesmis sosyal ticaret araglarimn artan yayginligi ag
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bildiriminin (lirtinlerin onaylanmas1 veya onaylanmamasi) artan popiilerligi de dahil
olmak tizere bir dizi faktdr tarafindan yonlendirilmektedir. Sosyal e-ticaret, ozellikle
gittikce daha fazla sosyal ag kullanicisi, bu aglara mobil cihazlar araciligiyla erisirken,
cogu zaman m-ticaret ile i¢ ice gecmektedir. Konusma ticareti olarak bilinen sosyal bir
e-ticaret varyasyonu, mobil baglantiy1 daha da giiclendirir. Konugmalar, Facebook
Messenger, WhatsApp, Snapchat, Slack ve digerleri gibi mobil mesajlagsma
uygulamalarimin tiiketicilerle iliski kurmasi i¢in bir ara¢ olarak kullanilmasini igerir
(Laudon ve Traver, 2017). E-ticaretin hiz1 iiriin satislarinda etki etmekte ve bu satislar
olumlu yada olumsuz geri doniisler izlemektedir. Cevrimi¢i miisteri yorumlari,
tiketicilere, firmalara ve platformlara birgok bilgi saglamaktadir. Afizdan agiza
pazarlama ile sosyal medya alisverisin yaminda tutundurma faaliyetlerinde de 6nemli yer
tutmaktadir (Glirbiiz, 2017).

1) Lokasyon Tabanli Elektronik Ticaret: Lokasyon tabanli e-ticaret, adindan da
anlasilacagr gibi, tiiketiciye mevcut cografi konumuna dayanarak niifuz etmeye
odaklanan bir e-ticaret bi¢imidir. Yerel saticilar, tiiketicileri magazalarina yonlendirmek
icin ¢esitli ¢evrimi¢i pazarlama teknikleri kullamr (Laudon ve Traver, 2017).
Miisterilerin kullandigt GPS (Kiiresel Konumlama Sistemi) yardimiyla misterilerin
bulunduklar1 yerleri tespit edip, bulunduklar1 konumla ilgili reklamlar iletmek olarak
tammlanmaktadir (Akar, 2017).

1.4.Pandemi Doneminde E-Ticaretin Diinyada ve Tiirkiye’deki Egilimi
Cin’in Wuhan sehrinde 2019 yilinda ilk olarak goriilen Covid-19 viriistiniin
neden oldugu hastalik diinyada her alam etkiledigi gibi ekonomik alanda da biiytlik
etkiler ve sikintilar dogurmus buna bagli olarak da baz1 sektorler ise bu sikintilari firsata

cevirmistir.

Koronaviriisiin sebep oldugu etkilerden e-ticaret de nasibini almistir. Bu siirecte
ticaret sanal ortama evrilmis fiziksel ortamdan yapilan ticaret azalmistir (Gtiven, 2020,
S. 251). Teknolojideki gelisim hizi ve degisimi hayatin her alamnda kendini
gostermektedir. Bu degisimin etkileri ile birlikte lojistik sektorii e-ticaretteki ivemeye

ayak uyduracak sekilde doniisimiinii saglamaya calismus, KVVK (Kisisel Verilerin
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Korunmas: Kanunu) ve bulut iletisim ¢6ziimleri husunda farkindaliklar olusmustur
(TUSIAD, 2019).

2020’nin ilk ¢eyreginde Cin’de goriilmeye baslayan ve hizla diinyaya yayilan
Covid-19 sebebiyle diinyamn birgok yerinde fiziki magazalarin kapanmasi ve insanliga
evde kal cagrilar1 yapilmasi e-ticarete ivme kazandirmustir. Bu siirecte bir¢ok tiiketici
genellikle zorunluluktan temel ihtiyaclarim karsilamak ve yasamlarina devam
edebilmek adina ilk kez elektronik ortamlar1 kullanarak satin alma gergeklestirmislerdir.
Bu durum ise bazi saticilarin elektronik ortam kullanma siirecini hizlandirmustir. Ayrica
yapilan caligmalar gosteriyor ki, hali hazirda aligveris yaparken elektronik ortamlari
kullanan tiiketicilerin de 2020°nin ilk alt1 aylik doneminde aligveris sikliklar1 artmistir
(Chevalier, 2021). Bu gelismeler e-ticaret sitelerine yapilan toplam ziyaret sayilarina ve
aligveris hacmine yansimustir. 2020 yilimin haziran ayinda diinya genelinde e-ticaret
sitelerine aligveris niyetiyle giris yapan tiiketici sayis1 2020 Ocak ay1 ile kiyaslandiginda
yaklasik %37 artarak 22 milyara ulagsnmustir (Clement, 2020). 2020 yilinda hacimsel
bazda e-ticaret bir dnceki yila gore biiylik artis géstermistir. Yapilan tahminlerde diinya
genelinde toplam perakende ticaretin 2020 yilinda bir 6nceki yila kiyasla %3,6 azalmasi
ongoriiliirken, e-ticaretin %18 artacagi tahmin edilmistir (O’Grady ve Reitsma, 2020).
E-ticaret alaninda 6nder konumda bulunan iilkeler tarafindan agiklanan veriler temel
alindiginda 2020 y1l1 i¢in 6nemli artislar olacag tahmin edilmektedir.
Ornegin e-ticarette dncii lilkelerden birisi olan ABD’de 2020 yilinin ilk yarisinda perakende
sektoriindeki e-ticaret hacmi 2019 yili ayni donemdeki verilere gore %30,1 artarak 347,3
milyar ABD Dolarina yiikselmistir (Fareeha, 2021). Diinyada perakende e-ticaret pazarinda
lider konumda olan Cin’de ise toplam hacim ilk 7 ayda bir 6nceki yila gore % 9 artarak 6,08
trilyon Yuan’a (889.9 milyar ABD Dolar1) ulagsmustir. Birlesik Krallik’ ta da 2020 Temmuz
ay1 itibariyla perakende e-ticaret hacmi, bazi normallesmelerle birlikte Haziran 2020’ye gore

%?7 diigse de, pandeminin etkisinin heniiz hissedilmedigi 2020 subat ay1 hacminin %50
tstiinde gergeklesmistir('Yukun, 2020).

Tiirkiye 6zelinde bakildiginda ise tiiketici elektronigi kategorisi Mart ayinin ilk
haftalarinda bir durgunluk yasamis hatta satislar diigmiistiir. Ancak yasanan bu diisiis
egiliminin diizelmesi bir iki haftalik kisa bir siirede olmustur. Piyasayr hareketlendirmek
adina yapilan indirim kampanyalari, sezonun gelmesi ile baslayan evlilik aligverisleri ve
kurdaki artis bu {riin gruplarindaki hareketlenmede etkili olmustur. Ancak bu
hareketlilikteki en biiyiik sebep tiiketicilerin evde gegirdikleri zamanin artmasi olarak

gorlilmiis ve en hizl1 artis yasayan kategori kiigiik ev aletleri kategorisi olarak verilere
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yanstmustir. Tiketicilerin teknolojik oyun {iriinlere yapmus olduklar1 harcamalardaki
yiikseliste evde gegem zamanin artmasina baglanabilir (G6l, 2020).

TUIK’in hane halki bilisim teknolojileri kullanim arastirmasi 2021 yili verilerine
gore Tiirkiye’de hanelerin %92’si evden internete erisim imkanina sahip, interneti
kullanan bireylerin oram ise %82,6 oldugu goriilmektedir. Ayrica bu ¢calismada internet
izerinden mal veya hizmet siparisi verme yada satin alma oraninda verilmektedir. Buna
gore 16-74 yas grubundaki bireylerin e-ticaret {izerinden satin alma oram 2020 yilinda
%36,5 iken bu oran 2021 yilinda yaklasik %8’lik bir artisla %44,3 diizeyine ¢iktig
goriilmektedir. Tiirkiye’de e-ticaretin sektorel dagilimina bakildiginda 2021 yilimin ilk
iic aymna gore e-ticaret lizerinden satin almalarin %70,7’si giyim, ayakkab1 ve aksesuar;
ikinci sirada %40,8 restoran ve fastfood vb. satin almalarin yapildigina, tigiincii sirada
ise %33.,4 ile gida {irlinleri satin alimlar1 yapildig goriilmektedir. Bu veriler 1518inda
bakildiginda Tiirkiye’de internet iizerinden satin alma oranlarimn istikrarli bir sekilde
artign  goriilmektedir. Bu nedenle Tiirkiye’de e-ticaret {izerine arastirmalarin
yapilmasinin ayrica dnem kazandifn goriilmektedir ( TUIK, 2021).Tiirkiye’nin e-ticaret
penetrasyonu % 44 seviyesindedir ve bu pazarda gelismekte olan iilkeler arasinda lider
konumundadir. 2020-2021 wyillar1 verilerine gore Tirkiye’de 37 milyon kisi

online aligveris yapmistir (Gooinn, 2020).

Share of e-refail sales
wn

Sekil 1: 2015-2023 yillar1 arasinda perakende sektoriinde e-ticaret artis

Kaynak: https://www.statista.com/statistics/534123/e-commerce-share-of-retail-sales-worldwide/
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Yukarida bulunan sekile bakildiginda 2015-2023 yillar1 arasinda perakende

sektoriinde e-ticaretin artis1 gézlemlenmektedir (Statista).

2020 yilinda ABD'li perakendecilerin internet iizerinden yillik gelir artis1 (Yillik
Degisim) Nisan ortasi itibariyla % 68 artarak Ocak basinda % 49 ile 6nceki zirveyi
geride birakmustir. 21 Nisan itibariyla ABD ve Kanada e-ticaret siparislerinde yildan
yila % 129 ve tiim ¢evrimi¢i perakende siparislerinde % 146 gibi etkileyici bir biiylime
olmaktadir (Columbus, 2020).

Pandemi donemiyle beraber iilkelerin karantina aciklamalar1 ve izolasyona
gitmeleri internet aligveriginde penetrasyonu artirmistir. Mart 2020 tarihinden itibaren
kullanic1 sayis1 Oonemli artiglar gostermistir. Koronaviriis salginiyla beraber tiiketici
davrams ve aliskanliklar1 degiskenlik gdstermeye baslamus ve ilgili biitiin sektdreler bu
degisimden etkilenmistir. Fiziksel magazalarda uygulanan dnlemler ve buna bagli gelen
kisitlamalar miisterileri sanal ortamlardan alisverise yonlendirmistir (Uludag Ihracatci
Birlikleri, 2020). Tiiketicilerin aligveristeki memnuniyeti salgin sonrasinda da ayni
yontemle sanal alisverise devam etme egilimini artiracaktir. Ornegin PWC’nin
(Pricewaterhouse Coopers) salgin siiresince ve sonrasinda Avrupa’da yaptigi
aragtirmaya gore elde edilen anket sonuclarindan Almanya, Fransa, Italya ve
Hollanda’da e-ticaretle aligverisin pandemi sirasinda ve pandemi sonrasinda halkin

%80-90’1mn aym yontemle aligverise devam ettigi anlagilmaktadir (Wulff, 2020).

Uriin bazinda yapilan degerlemelerde ise teknolojik iiriin satislarinin issizlik
korkusu sebebiyle diinya genelinde % 40’a varan bir disiis yasadigi (Meral, 2020),
Tirkiye acisindan ise Mart ay1 basinda yasadig diislisii sonrasinda toparlamustir.
Toparlamada etkenlerden biri kiigiik ev aletleri iken bir digeri bilgisayar oyunlari
kategorisinde olmustur (Deloitte, 2020).

36



Etkilesim Degisimi
Pozitif Uzzktan Egitid®
ve Caligma
b .
Safjik Destek Orenier Ulusal Market
Zincirlerl
Hobi

Enternet
™v Kryafat-
Ayakkabi Medya

Cocuk/Babek
Driinleri

Evdl

Hayvan Oyun

- Kigisel Bakm
Tahmini .
Toparlanma Kitap ig Giyim we Kozmetik indirim
Hiz Elektronik Yapi Malzemelari Marketler
Benzin Sosyal Medya
DSl sf— Yifksek
® it Bankacihk
Kargo  Spor Algverly Pazaryerlari
@ Mebilya Kamu

®cmiak
Yurtdisi Pazaryerieri @
® romabil Digjer Cinsel Sajlk @

Kurumsal  Kariyer Havayolu ‘Yemek Siparig
e [)

» L]
Saflk @ Ev Hizmetier
° L]

Micevher ve oo b o *

Taki Kiralama Diger Mty EE0E

Ulagim
® Otal-
Konaklama
Killtir- @

Negatit Sinema

Sekil 2: Tiirkiye’de covid-19 salgini sonrasi incelenen kategorilerin etkilesim degisimi
ve tahmini toparlanma hizlari, Nisan 2020

Kaynak: Deloitte. (Nisan 2020). Kiiresel Covid-19 Salgininin Tiirkiye 'de Farkli Kategorilere Etkileri.
https://mwvww2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/tr/Documents/consulting/kuresel -covid-19-salgininin-
turkiyede-farkli-kategorilere-etkileri.pdf adresinden erisildi.

Sekil 2°de goriildiigii lizere sosyal etkilesimi fazla olan iriinlerde negatif etki
daha fazla olmustur. Bu azalmadan en ¢ok etkilenen sektorler kiiltiir etkinlikleri, sinema,
eglence, ulasim, ziynet esyalar1 ve cinsel saglik iirlinlerini barindiran sektorler olmustur.
Salgimin etkisiyle eldiven, maske gibi bulasmay1 engellemeye yonelik iiriinler ve aktar
triinleri gibi bagisikligi desteklen tiriinlerin taleplerinde yiikselis olmustur. Bu siiregte
hastaneye gitmeye c¢ekinen bireyler 6zellikle kamuda hizmet alimlarim azaltmiglardir.
Bireyler evde daha fazla vakit harcamaya baslanus ve hobi malzemeleri taleplerinde bir
artis olmus yine bu silirecte evcil hayvan lriinlerinde ve ¢ocuk lriinlerinde de talep
artmistir. Kisiler pandemi siirecinde bulas riski ve hijyen korkusu nedeniyle yemek ve
temizlik hizmeti almayr azaltigi gozlemlenmistir. Yurtdisi iiriin aligverislerinde
(otomobil, ev, mobilya, miicevher ve taki vb.) gézlemlenen sert diisiisiin bir siire daha
devam edebilecegini diisiiniilmektedir. Bu siirecte islerinde hijyen ve hiza 6nem veren
firmalar ayrismustir. Hizi diisen sektdrlerde firmalar yaptiklar1 kampanyalarla talep
azalisin1 durdurmaya g¢alismaktadirlar (Deloitte, 2020).
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Sekil 3: Sektorel degerlendirme

Kaynak: Deloitte. (Nisan 2020). Kiiresel Covid-19 Salgininin Tiirkiye 'de Farkli Kategorilere Etkileri.
https://mww2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/tr/Documents/consulting/kuresel -covid-19-salgininin-
turkiyede-farkli-kategorilere-etkileri.pdf adresinden erisildi.

Yukaridaki sekilde Tiirkiye’de faaliyet gosteren 60 sektoriin  pandemi
donemindeki degerlendirmesi yapilmistir. Uzaktan egitim, fitness uygulamalari, mobil
perakende, ulusal market zincirleri, hobi malzemeleri % 100’den fazla artis gosterirken
diger ulasim, kiiltiir sinema, havayolu, spor salonu, otel konaklama en fazla diisiis

yasanan alanlardir (Deloitte, 2020).

Salgin siirecinde internet araciligiyla yapilan aligveriste market {irtinlerinin st
sirada oldugu ve artisin %186 seviyesinde seyrettigi goriilmektedir. insan hayatimn
devam edebilmesi i¢in elzem olan market iiriinleri ile saglik {iriinleri e-ticarette artisin
en ¢ok goriildiigi iiriin gruplar1 olmustur. Bu {iriin gruplarim kozmetik, kirtasiye,
kuruyemis takip etmistir. Pandemi ile beraber popiiler olan, “Evde Kal” c¢agrilar1 ve
takibinde gelen seyahat kisitlari, otel (%84), ucak bileti (%82) ve arag kiralama (%79)
hizmetlerini olumsuz etkilemistir. Bunlarin haricinde internet iizerinden yapilan
mobilya (%55); ve tekstil (%43) aligverislerinde de diisiis yasanmistir (Muradoglu,
2020).

38



Pandemiyle beraber aligveris aliskanliklar1 defismis ve internet iizerinden
yapilan aligverisler artmistir. Bu artisin sebepleri asagida agiklanmaktadir (E-Ticaret
Bilgi Bankasi, 2020):

E-Ticaret’in;

e Pratik olmasi

e Insanlarim hemen hemen istedikleri her iiriine aninda ulasabilmeleri

e (ok sayida indirimler kampanyalar ve hediyeler olmasi

o (Cesitli 6deme imkanlar1 sunmalar1

e Uriin cesidinin geleneksel ticarete gore daha fazla olmasi

e Ozellikle bulundugu yerden disartya ¢ikmadan siparis verme imkani

Sunmasi

Bahsi gegen sebepler dolayisiyla e-ticaret giin gectikge daha Gnemli hale
gelmistir. Siireci lehlerine g¢evirmek isteyen isletmeler e-ticarete yoniinde aksiyon

almuslardir.
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2. TUKETICi DAVRANISI

Tiiketicinin tammu ve cesitlerine deginilerek tliketici davramsglart olusturan ve

etkileyen faktorlere deginilmistir.

2.1. Tiiketici Kavram ve Tiiketici Cesitleri

Ekonomik gecerliligi olan iiriinlerin insan ihtiyag, istek, arzu ve daha 6nemlisi
gereksinimlerini gidermek iizere kullamlmasina tiikketim denilmektedir (Tek ve Ozgiil,
2005, s. 163). Tiketim kavranu iktisadi sistemin ve arz ile talebin olustugu mecranin
varlik sebebidir. Istek, ihtiya¢ ve arzularin olusturdugu giic tiiketimi tetiklemektedir
(Islamoglu, 2017, s. 3). Tiiketici kavranu alanyazinda son kullanicisi olmak amaciyla
bir Uriinii satin alan ve kullanan kisi olarak tammlamrken, miisteri kavramu tiiketiciden
farkli olarak bir magaza veya firmadan siirekli satin alma islemini yapan ve aidiyeti
olusan kisi olarak tammlanmaktadir. Ticari amagla satin alma yapan yani {iriinlerin son
kullanicist olmayan kisiye ise ticari miisteri denilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2016, s.
20). Pazarlama yazininda satin alici, miisteri ve tiiketici kavramlar1 baz1 ¢aligmalarda
farkli tammlanmus ancak, bazi calismalarda aym anlamda kullamlmustir. Kisiler
kendilerinin veya ailelerinin istek ve arzularim gidermek adina satin alma eylemini
gergeklestiriyorlarsa veya bu potansiyele sahip iseler bu kisilere tiiketici denilmektedir.
Bu satin alma islemini gerceklestirirken stirekli aym markayr veya aym magazayi
kullamyorsalar bu kisilere miisteri denilmektedir. Firmalar miisterilere tiiketicilerden
daha fazla deger atfetmektedirler. Alic1 kavranu ise kisinin bagka kisilerin yerine de satin
alma yapabilecegi durumu belirtmekte ve bu durumda kisileri nitelerken

kullamlmaktadir (Islamoglu, 2017, s. 7).

Tiiketiciler alanyazinda fakli gruplandirmalara sahiptir. En ¢ok kullanilan
gruplama; stirekli bir firmamn {iriinlerin alan sadik tiiketiciler, siirekli bagka firmanin
irlinlerini satin alan rakip sadik tiiketiciler, firma ve markaya sadakati s6z konusu
olmayan kendi faydasini encoklamaya calisan degisken tiiketiciler ve bahsi gegen iiriin
grubunu hi¢ denememis olan hi¢ kullanmayan tiiketiciler olarak gruplanabilmektedir
(Bozkurt, 2006, s. 90).
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2.2. Tiiketici Davrams1 Kavram ve Ozellikleri

Tiiketici davranisi, tliketicilerin gereksinim ve arzularimn karsilanmasi adina,
tiketim faaliyetleri igerisindeki sergiledikleri davramslar1 inceleyerek, sergilenen
davramsglarin hangi gerekgelerle oldugunu bulmak {izere uygulamali ¢alismalar yiiriiten
bilim dalidir. Tiiketici davranis kavramlarina bakildiginda bu davramslar1 yalmizca
bireysel gereksinimleri gideren iiriinlerin temini ve kullanilmasi degil aym zamanda
kullamm sonras1 fikirler ve deneyimler dogrultusunda firiinlerden yarar saglandiktan
sonra elden cikarilmasi siireclerini de ele almaktadir. Bir diger deyisle tiiketim ig¢in
kullanilan iirtinlerin temini, temin 6ncesi ve sonrasi siire¢leri igerisine alan biitlinciil bir
yaklagimdir. Bu baglamda tiiketici davramglarimn biitiin tiikketim siirecini kapsadig

goriilmektedir (Kog, 2016: 38; Karabulut, 1981, s. 15).

Tiiketici davramislar1 belirli 6zelliklere sahiptir. Bu 6zelliklerin ilki tiiketici
davramglarinin yalmz bir ¢alisma olmayip birden fazla ¢alismayr iceren davramslar
biitiinii olmasidir. Bu davramslar biitiiniine bakildiginda; satin alma Oncesinde- satin
alma esnasinda —satig sonrasinda yapilan igler olarak ele alinabilir. Satin almadan 6nce,
ihtiya¢ duyulan iirlinii temin etmekte olan magazalar ya web hizmetlerini incelemek
yada satis gorevlileriyle konusmaktir. Satin alma esnasinda tiiketiciler nasil, nereden, ne
zaman hangi markanin alinacagina karar vermeye ¢alisirlar. Satig sonrasi ise alinan seyin
kullanilabilir hale getirilmesi, kullanmasi, kullanim tecriibelerini artirmasi, {riiniin
bakimu gibi davramslar icermektedir (Islamoglu ve Altumsik, 2013, s. 10-11; Odabas1
ve Baris, 2015, s. 30-38).

Tiiketici karar alma siireci iktisat teorisinde rasyonel ve irrasyonel davrams
teorileriyle aciklamyorken, davramsgsal iktisat teorisi giidiiler ile hareket edildigini
belirtmektedir. Noroiktisat teorisi ise siirece norolojik bulgularla yaklasmakta ve sinir

aktivitelerindeki hareketliligi takip edip, analiz etmektedir (Engin Oztiirk, 2015, s. 2)

Tiiketici davranislar1 bazi motivasyonlarin tetiklenmesinden kaynakli oldugu
icin 6zel amaglar1 saglamak tlizere gerceklestirilmektedir. Tiiketici davramslarit bir
hedefe ulagabilmek iizere motive edilmis davramslardir. Ulagilabilmek istenen hedefe
ulasilamadig1 zaman tiiketicilerin arzular1 karsilanamamaktadir (islamoglu ve Altumsik,
2013, s. 10-11; Milli Egitim Bakanligi, 2002, s. 4). Tiiketim giiniimiizde sadece
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fizyolojik ihtiyaclarin karsilanmasi i¢in var olan bir davrams degil psikolojik tatmin ve

cevremize karsi bir iletisim araci vazifesi gormektedir (Kog, 2016, s. 37).

Tiiketicilerin tiiketim siirecinde farkli rolleri vardir. Bu farkli roller ele
alindiginda bes tane kisimda incelebilir. Birincisi, bireylerin ihtiyaci oldugunu anlamasi
ve bu ihtiyacin giderilmesi icin baslatict roliiniin olmasidir. Ikincisi, bilerek yada
bilmeyerek bir kisim hareketler ve sdzlerde bulunmak gibi etkileyici roliidiir. Ugiinciisii,
nihai tercihe ulasabilmek i¢in maddi giicii olan karar verici roliidiir. Dordiinciisti, tirinii

satin alma ve son olarak besincisi kullanici roliidiir (Odabas1 ve Baris, 2016, s. 30-38).

Tiiketim siireci ev gibi nispeten daha zor kararlar gerektiren bir boyuttan ekmek
gibi basit tiiketim iirlinlerinin alimina uzanan i¢ ice ge¢mis kararlar biitliniidiir.
Tiiketicinin davramslarina es dost tavsiyesi gibi durumlar fazlaca tesir etmektedir. Son
olarak ta tiiketici davramslarinin Ogrenmeler, glidiilenmeler gibi  bireysel
yasanmusliklara paralel olarak degismesidir (Islamoglu ve Altumsik, 2017, s. 10-11;
Odabasi ve Baris, 2015, s. 30-38).

2.3. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler
Tiiketici davramslari, insan temelli bir davranis biitiinii olmasindan dolayi, hem
kendilerinden kaynaklt hem de c¢evreden kaynakli bir dizi degiskenden
etkilenmektedirler ve bu degiskenlerde olusabilecek farkliliklar dogrudan satin alma
eylemini etkileyecektir (Ozsungur ve Giiven, 2017, s. 129; Odabas1 ve Bar1s, 2003).

Tiiketici davranmislarimt  etkileyen faktorler; degisik kaynaklarda farkli
siniflandirmalara tabi tutulmustur. Demir ve Kozak (2013), igsel faktorler ve dissal
faktorler olarak iki gruba ayirirken, Engin Oztiirk (2015), psikolojik faktorler, sosyo-
psikolojik faktorler ve pazarlamaya iligkin faktorler olarak ii¢ gruba ayirmus,
Yorgancilar (2015), demografik faktorler, psikolojik faktorler, sosyokiiltiirel faktorler
ve ekonomik faktorler olarak dort grupta simiflamistir. Calismamuzda tiiketici
davramsglarini etkileyen faktorler lic grupta toplanacak olup bunlar igsel faktorler, digsal
faktorler ve pazarlamaya iliskin faktdrler olacaktir. igsel faktdrler kisilik, algilama,
giidiileme, 6grenme ve tutum olurken digsal faktorler kiiltiir, alt-kiiltiir, sosyal sinif,
referans gruplari, aile, demografik faktorler, cografi faktorler, yasal-politik faktorler
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olacaktir. Pazarlamaya iliskin faktorler ise fiyat, marka, reklam, indirim, promosyon

kampanyalar olacaktir.

2.3.1. I¢sel Faktorler

Icsel faktorler giidiilenme, algilama, &grenme, tutum, benlik ve kisilikten
olusmaktadir.

a) Giidillenme (Motivasyon)

Giidii kelimesi bireylerin bir davramisi sergilemeleri i¢in onlar1 tesvik eden igsel
bir faktordiir. Glidiilenme ise i¢ ya da dig faktorlerle bireylerin belirli davramslar
sergilemesidir (Mazlum, 2010, s. 64; Yiikselen, 2006). Tiiketicilerin giidiileri, insan
bedeninin baslica ihtiyaglarim yerine getirebilmek icin harekete gecen fizyolojik giidii
ve biligsel ve duygusal ihtiyaglar1 karsilamak i¢in tetiklenen psikolojik giidii olmak iizere
iki sekilde ele alimir. Tim bu giidiiler ihtiya¢ durumunda ortaya ¢ikarlar ve kendi
baslarina anlam ifade etmezler. Tiim bireylerin fizyolojik olarak viicut fonksiyonlarimin
geregi olan besine ihtiyaglar1 vardir. Bireyler karinlar1 aciktigi zaman fizyolojik giidii
sayesinde harekete gegerler ve boylelikle bu gereksinimleri yerine getirirler. Tiiketici
davramsglar1 agisindan ele alindigina ise eger kisilerin dogru giidiilerini harekete
gecirebilen tiikketim araglar1 kullamlirsa bu basarili bir pazarlama saglar (Babaogul,
Sener, Bugda, 2016). Giidiilerin 6zelliklerine bakildiginda direkt gézlemlenemedikleri
i¢in soyut olduklar1 sdylenebilir. Istek ve ihtiyaclarin tetiklenmesiyle meydana ¢ikmakta
olduklar1 belirtilmistir. Olumlu ve olumsuz giidiiler vardir. Giidiilerin bir kisnu dogustan
bir kismu ise sonradan kazanlir. Ulasilmak istenen amag ne kadar kuvvetle isteniyorsa
ve ulasilmak istenen nokta ile halihazirdaki durum arasindaki fark nedenli fazla ise giidii
o kadar giddetli olur. Birden fazla giidii bir davramsi sekillendirebilir. Benzer davranislar
benzer giidiilerle ortaya ¢ikabilir buda bir genellemeye sebep olabilir. Bilingli ve
bilingdis1 giidiilerden bahsetmek miimkiindiir. Davraniglar hem birbirini destekleyen
giidiilerle gerceklesebilirken hem de zit giidiilerin etkisiyle gerceklesebilir (islamoglu
ve Altumsik, 2010, s. 90-93).
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b) Algilama

Alg bireylerin bes duyu organlarinin islevleriyle olaylar nesneler ve durumlarin
anlagilmasidir (Islamoglu, 2017, s. 144). Insan beyni bes duyudan saniyede gelen on bir
milyon bilginin ancak 16-50 tanesi isleyebilmektedir ve digerleri biling dis1 olarak
islemlenir. Algilama yalmzca bes duyu orgamimizla duyumsama islemi degildir. Kisiler
bu gelen bu uyaranlar1 yorumlar, eksiltmeler ve ilaveler yapar ya da tamamen
gormezden gelebilirler (Kog, 2016, s. 105-108). Algilama tiim tiiketiciler i¢in aym etkiye
sahip degildir, 6rnegin bir giines kremi reklanmu ele alindiginda tatile gidecek bireyler
televizyondaki bu reklamlar1 hemen algilarken, gitmeyecek olan bireyler algilamayabilir
(Keskin, Bas, 2015, s. 57). Duyumlara islenmemis veri olarak deginirsek, algilar1 bu
verinin islenmesi olarak kabul edebiliriz. Pazarlamada algi {iriin ve hizmetler ile
ihtiyaclarin ve/veya isteklerin arasindaki bagin algilanmasi ile olur. Davramsin
olabilmesi i¢in tutumun olmasi, tutumun olabilmesi i¢in 6grenme olmasi, Ggrenme
olabilmesi i¢in ise algilamanin olmas1 gerekir. Algilama siireci uyaricilarin (goriintii,
ses, koku, tat, yap1) duygusal alicilardan tarafindan alinmasi, farkina varilmasi,
yorumlanmasi, tepki verilmesi ve algilanma seklinde tamamlamr. Kisi uyaricilari
anlamlandirirken ¢ok ¢esitli dis faktorlerden etkilenir. Bu durumda algilamanin 6znel

olmasina sebep olur (Islamoglu ve Altumsik, 2010, s. 108-109).

Tiiketiciler satin alma yapmadan once iirlinii duyumlamak, deneyimlemek,
dokunmak, tatmak, koklamak isterler. Piyasaya yeni siiriilen {riinlerin %90’ 1nin
satisinda basarisizlik olmaktadir. Bu da tiiketicilerin bu iirtinleri duyumsayamadigindan
kaynaklanmaktadir. Tiiketiciler sonradan pisman olmamak i¢in duyumsayamadiklari

tirtinleri almaktan kaginmaktadirlar (Underhill, 2002).

c) Ogrenme

Ogrenme, deneyim kaynakli bir siire¢ olup, bireylerin hayatlarim siirdiirmesi,
toplumsal kaidelere uymalar1 i¢in gereklidir. Pazarlama sektorii, tiiketici bireylerin
ogrenme aligkanliklariyla yakindan ilgilenmektedir ve bu pazarlama yontemleriyle
marka, sunulan hizmetler, satis ofisleri gibi miisterilere markay:r hatirlatacak &geleri
ogretirler (Milli Egitim Bakanlig, 2002, s. 31). Pazarlama ve tiiketici davranisi
acisindan Ogrenme tiiketici davramslarim degistirmek adina pazarlama iletisim

kaynaklarimn kullamlmast anlamina gelmektedir. Eger tiiketici satin aldig iriind
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begenirse 6grenme pekismis demektir. Begenmemis ise 6grenme olumsuz yonde olur

(Kog, 2016, s. 188).

d) Tutum

Tutum, insanlarin bir objeye, fikre ya da sembole negatif, pozitif veya notr tiim
duygularim yansitmaktadir. Tutumlar insanlarin daha Onceki yasanmusliklar1 ve
cevresindeki bireylerle yakindan iligkilidir ve 6grenim bu yolla gergeklesir. Tutumlar
sozsel olarak ifade edilebildigi gibi viicut dilleri ile de ifade edilebilir. Bazen tutumlar
davramsa donmeyebilir. Bu durumlarda tutumun anlagilmasi ¢ok zor belki de imkansiz
olmaktadir. Cevreden gelen baskilar ile de tiiketiciler satin almalarinda tutarsiz
davraniglar sergileyebilirler (Kog, 2016, s. 292-293). Tiiketim agisindan insanlarin her
iirlin ya da hizmete olan tutumlar1 farklilik gosterir, bir insan bir iirline karg1 kotii tutum
sergiliyorsa baska insanlarin o {iriinii kullanmasi yoniinde de kotii tavirlar sergiler
(Keskin, Bas, 2015, s. 57). Duygusal durumlardaki tekrarlanmalar1 olarak tanimlayan
Peterson (2012) eger bu duygular kisilerde diinya ile basa ¢ikma yontemi olarak yer

ederse kisilik 6zelligine doniisiir demektedir.

e) Benlik ve Kisilik

Benlik kisinin kendini c¢evresiyle kiyaslayarak degerlendirmesidir. Kisilik
insanin kendini evrene sundugu seklidir ve insam diger insanlardan ayiran niteliklerdir.
Kisilik icinde yetenek, miza¢ ve karakter barindirir. Kisiligin olusmasinda aile,
bulundugu toplum ve g¢evresel faktorlerin etkisi vardir. Bu ¢evresel faktorler arasinda
kisiyi diger insanlardan ayiran fiziksel goriiniig, kisinin statii ve rolii, zekasi, i¢inde
barindirdig enerji ve yetenekleri, ahlaki durumu bulunur. Kisilik tiiketimi etkileyen

faktorlerden biridir (Kog, 2016, s. 337-338).

2.3.2. Dissal Faktorler

Digsal faktorler kiiltiir, alt kiiltiir, normlar, degerler, sosyal simf, roller ve
statiiler, referans gruplari, aileden olusmaktadir.

a) Kiltir
Kiltiir bir toplumda yasayan kisilerin ortak paylasimlarimin sonraki nesillere

aktarilmasi olarak tantmlamrken, toplumun yetenek, sanat ve geleneklerini igeren yasam
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tarzlar1 olarak da ifade edilmektedir (Sen Demir ve Kozak, Metin, 2013, s. 59). Kiiltiir
kesfedilmis olmalidir, 6grenilir, gelenekseldir, toplum tarafindan paylasilan deger ve
normlardan olusur, zamanla degisebilir, benzer olabilir veya farklilikta icerebilir,
orgiitlenme ve biitiinlesmedir, uyumdur ihtiyact karsilar ozelliklerini barindirir
(islamoglu ve Altumsik, 2010, s. 199-201). Psikolojik ve sosyal etkenler kiiltiiriin
ctkisinde bulunmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2002, s. 161).

b) Alt kiiltiir

Kiiltiirler, {iyelerine birliktelik ve ortak davramslar saglayan alt kiiltiirlerden
olusur (P. Kotler, 2000a). Biitiin kiiltiirler o kiiltiire sahip kisileri daha 6zellestirecek
kimlik ve sosyallesme firsati sunan alt kiiltiirlerden olugmaktadir. Alt kiiltiirlerin 1rklar,
dinleri, milliyetleri ve cografik bolgeleri kapsadigi sdylenebilir. Pazar boliimlemesi
asamasinda bu alt kiiltlirlerin yeterince biiylik olmasi isletme yoneticilerinin bu
Pazarlara 6zel pazarlama programlari hazirlamasi igin istenilen bir durumdur (Korkmaz,
Eser ve Oztiirk, 2009, s. 252). Etnik, cografi, dini, mesleki, politik alt kiiltiir olarak
siniflandirilabilir (Tischler, 1993). Altkiiltiiriin ii¢ boyutundan da bahsedilebilir. Bunlar
ik, milliyet ve dini inanclardir (Islamoglu ve Altunisik, 2010, s. 207). Alt kiiltiir kendi
icinde gruba ortak 6zellikler atfederken diger gruplardan norm, yasam bigimleri, giyim,
yeme aligkanliklar1 gibi 6zelliklerle ayrilabilir (Ozkalp, 1990).

¢) Normlar

Norm sozcligiinde kural anlasilmaktadir. Sosyal normlardan kasit ise insan
davraniglarinin 6znel kendilerine gore degerlendirildigi, begenildigi veya begenilmedigi
kurallardir. Normlarin yaptinm giici mevcuttur. Normlar, kiiltiirel degerlerin
davraniglari etkilemesinde kullanilir (Tan, 1981).

d) Degerler

Degerler davramslar kapsaminda neyin iyi neyin kotii, neyin dogru neyin yanlis
oldugunu ifade eden kavramlardir. Degerler ve normlar toplumsallagma asamalar
kapsaminda 6grenilir (Odabasi ve Baris, 2016, s. 317). Kisinin sahip oldugu degerler
kisiliklerini, tiikketim davramislarini, tutumlarim ve yargilarim etkilemektedir (Odabasi
ve Barig, 2016, s. 211-212). Degerler diristlik, giivenilirlik, giiven gibi kisisel
degerlerden, din, gelenck ve gorenek gibi kiiltiirel degerlerden, diger insanlarla olan
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iliskileri iceren sosyal degerlerden, is ortamundaki iliskileri barindiran is degerlerinden

olusur (Kog, 2016, s. 374).

e) Sosyal simif

Sosyal simiflar toplumlarda kalic1 ve siral1 bir sekilde boltimlenmislerdir. Sosyal
simf liyelerin de benzer davramslar, ilgi alanlar1 ve degerler goriilmektedir. Pazarlama
yoneticileri de bu benzerliklerden hareketle sosyal siiflarla ilgili ¢alismalar yapip
onlara da odaklanmaktadirlar (Solomon, 2017, s. 32-33). Toplumlarda sosyal simf
hiyerarsisi vardir. Toplumlara gore sosyal simflar arsindaki farkliliklar fazla veya az
olabilir. Aym sosyal simifta olanlarin benzer davrams kaliplarina sahip oldugu varsayilir.
Esas olarak ii¢ temel sinifin oldugu kabul edilir. Bu siniflar {ist simf, orta simf ve alt
siniftan olusur (Engin Oztiirk, 2015, s. 41). Sosyal simflar alt tabaka-iist tabaka, mavi
ve beyaz yakali gibi boliimlerden olusabilir. Gelir dagilimina gore de simflandirilmasi
miimkiindiir (Kog, 2016, s. 407).

f) Roller ve Statiiler

Kisiler toplum i¢inde birgok gruba aidiyet hissedebilirler. Bu aidiyet hissettikleri
gruplar icerisinde kendilerini tammlayacaklari, rol ve statiilerini olusturacak belli bir
konumlar1 vardir. Bireyler her ne kadar genelleme yapmak miimkiin olmasa da
kendilerini atfettikleri rol ve statiilere uygun iiriinler segme egiliminde bulunurlar. Bir
anne isyerinde yoOnetici vasfinda iken evde anne veya es, sosyal hayatinda bir sporcu
roliine biirtinebilir Satin almada kadin farkli ilgi alanlarina sahipken erkek farklidir. Bu
durum evdeki rollere baglanmakta olup zamanla bu roller degisebilmektedir. Ailede
¢ocugun satin almadaki rolii her gegen giin artmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012, s.
144).

g) Referans gruplari

Referans gruplari, tiiketicilerin ailelerinden, yakin g¢evresinden ya da hig
gormedigi, liyesi oldugu veya olmadigt gruplardan olusabilir. Bu gruplar tiiketicileri
etkileme giicline sahip insan topluluklaridir. Bu gruplar kisilerin fikirlerini,
davramsglarini ve degerlerini etkileyebilmektedirler. Bu gruplarin 6nerileri kimi zaman
reklamlardan ve geleneksel pazarlama araglarindan daha da etkili olabilmektedir.
Popiiler kiiltiiriin artmasiyla sayilar1 g¢ogalan {inliiler, fenomenler, blog yazarlari,

sporcular geng gruplar tarafindan 6rnek alinan referans gruplardir. Pazarlamacilar da bu
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firsatt gorerek kisileri etkilemede bu 6rnek alinan ve taklit edilen kisileri daha ¢ok
kullanmaktadirlar (Mucuk, 2014, s. 77). Referans gruplari tiiketici davraniglarim
etkileyebilecek bilgi ve etkiye sahiptirler. Referans gruplari grup iiyesi olma ve
olmamaya gbre ve pozitif tutum ve negatif tutuma sahip olmaya gbre bir matristen
olusur. Kisi grubun iiyesi ise ve pozitif tutuma sahip ise grubun 6zelliklerinin barindirir.
Kisi grubun iiyesi degil ve pozitif tutuma sahip ise grubun 6zelliklerini barindirmaya
calisir ve o gruba aitmis gibi goziikkmek ister. Kisi gruba dahil ve negatif tutum
barindirtyorsa grubun iiyeliginden ¢ikmak ister ve dahil gibi goriinmek istemez. Kisi
gruba dahil degil ve negatif tutum barindiriyorsa kisi bu grubun iiyesi olayr istemedigi
gibi Oyle goriinmeyi dahi istemez. Pazarlamacilar genel itibariyle pozitif tutumlarla
ilgilenirler (islamoglu ve Altumisik, 2010, s. 228-229).

h) Aile

Ailedeki simflandirma kisi sayisina gore, evlenme sekillerine gore, oturulan
yere, soyun belirlenis sekline gore olabilir (Odabasi ve Baris, 2016, s. 248). Sosyal
gruplar arasinda ilk sirada yer alan aile tiiketicilerin tercihlerini etkilemekte biiyiik bir
glice sahiptir. Ailenin ataerkillik derecesi kisinin bireysel ve aile i¢in yaptigi aligveris
tercihlerini etkilemektedir. Alileler demokratlastik¢a tercihlerin etkilenme derecesi
azalmaktadir (Islamoglu ve Altumsik, 2010, s. 231).

2.3.3. Demografik faktorler

Demografik faktorler yas ve yasam dongiisii, meslek ve egitim diizeyleri, gelir

durumu, cinsiyet, egitim durumu, cografi yasam alamindan olugmaktadir.

a) Yas ve Yasam Dongiisii

Pazarlamacilarin pazar bolimlendirme yaparken en fazla kullandiklar
alanlardan biride yastir. Tiiketicileri yas gruplarina ayrildiklarinda ayni grupta yer alan
bireylerin benzer davramslar sergileyecekleri 6ngoriilmekte buda pazarlama yoneticileri
i¢in bir firsat dogurmaktadir. Yiiksek yas grubundaki bireylerin kullandiklar1 markalara
daha sadik kaldiklari, diisiik yas grubundakilerin ise yeni arayislar i¢inde olduklari
goriilmektedir (Mittal ve Kamakura, 2001, s. 132). Toplumda yer alan farkli yaslara

sahip bireylerin tiiketici davramsi sergilerken gosterdikleri istek ve beklentiler yasam
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sekilleriyle i1ligkili olarak farklilik gostermektedir. Mesela geng bir bireyin elbise satin
alirken tercihleri ya da beklentileri kendisine gore daha biiyiik yaslardaki bireylere gore
farklilik gdsterir (Milli Egitim Bakanl11,2002, s. 23; Ozcan, 1996, s. 39).

b) Meslek ve Egitim Diizeyleri

Tiiketiciler yapmus olduklar1 islere gore is¢i, isveren vb. gibi gruplar seklinde ele
alinabilir. Yapmusg olduklar1 bu isler bireylerin satin alma tutumlarinda oldukea etkili bir
rol oynamaktadir. Ornegin mithendis ve doktor arasina bir kiyaslama yapilirsa yapmus
olduklar1 mesleklerden dolayr farkli materyallere ihtiyag¢ duyacaklardir. ilaveten
bireylerin mesleklerine paralel olarak egitim seviyelerinin artip yada azalmasinda
gereksinimlerini farklilagtiracaktir (Milli Egitim Bakanligi, 2002, s. 44; Cemalcilar,
1998, s. 55). Meslek ile ekonomik durum arasinda giiglii bir iliski oldugundan dolayi
meslek de tiiketici davramglarinda etkili olmaktadir. Kisi gorev yaptifi meslek
dogrultusunda fiyat, ihtiyag, tarz bilesimlerinden kendine uygun olan iiriinleri satin
almaktadir. Farkli islerde farkli giyim tarzlar1 olacagi gibi bu giyim tarzlarina uyan

kiyafetlerin fiyatlar1 da farkli olacaktir (Korkmaz ve digerleri, 2009, s. 259).

¢) Gelir Durumu

Tiiketim diizeylerini etkileyen baglica faktorler arasinda gelir durumu yer alir ve
ailelerin bu tiiketim stireclerinde gelir diizeylerine gore satin alma davramslari ciddi
oranda etkilenir. Diisiik gelire sahip olan aileler {iriin alirken fiyat ve ihtiyaglarim
kargilama durumuna bakarken yiliksek gelire sahip olan aileler kalite gibi diger
degiskenlere gore karar verirler (Hayta, 2008, s. 167-184). Bireylerin ekonomik
durumlar1 tiiketim esnasinda sececekleri mallar1 ve markalarim etkileyen Onemli
hususlardan bir tanesini olusturur. Gelir seviyelerine gore tercih edilen mallarin hem
tireticileri hem de tiiketicileri de bu durumu yakindan izlerler (Tek, 1994, s. 204). Engel
kanunlarina gore bireylerin gelir seviyeleri yiikseldikce biitiin {iriin ¢esitliliklerinde
tiiketim artarken gida iizerine yapilan tiiketim azalir (Milli Egitim Bakanligi, 2002, s.
44).

d) Cinsiyet
Kadinlarin ve erkeklerin ilgi alanlarimin farkli olmasi satin alma davraniglarina
da yansimaktadir. Bu durumla beraber zaman icerisinde satin alma rollerinin degisiyor

olmasi dikkat ¢cekmektedir (Kotler ve Armstrong, 2018, s. 151). Her iki cinsiyetteki
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bireylerin {iriin tercih ederken renklere, motiflere vb. ’ine karsi algi ve secimleri
degisiklik gosterir. Bazi triinleri secerken erkekler daha yatkin olurken bazi iiriinlerde
de kadinlar daha yatkin olmaktadir buda cinsiyetin tliketici davramsindaki etkisini
gostermektedir (Karabacak,1993, s. 88). Kadinlar, daha ¢ok duygularimin etkisinde
davramglar sergilemekte ve satin alma sirasinda, bulunduklar1 ortamin ¢ekiciligi etkili
olmaktadir. Kadinlarda kalite fiyat algis1 daha yiiksektir. Kadinlar herkes tarafindan
kullamlmayan tirtinleri kullanmay1 tercih ederler. Aligveris esnasinda cazip gelen diger
teklifleri degerlendirmektedirler. Kadinlar1 erkeklerden satin alma davramsi noktasinda
ayiran en belirgin farkliliklardan bir tanesi de fiyat, magaza, iiriin kiyaslamasinmn yiiksek
diizeyde olmasidir. Erkekler kadinlardan farkli olarak genellikle tek yerden aligveris
yapmay1 tercih etmektedirler. Daha tenha ve sakin yerleri tercih ederek, daha hizli karar
verme yetenegine sahiptirler. Daha rasyonel satin alma davramslar1 sergilerler. Dostluk

ve iligkileri daha ¢ok onemsedikleri i¢in sadik miisteri konumundadirlar (Taskin, 2009,
s. 87).

e) Ogrenim Diizeyi

Ogrenim diizeyi arttikca hem yasam kalitesi artmakta hem de biling diizeyi
artmakla beraber tiiketim aligkanliklart degiskenlik gosterebilmektedir. Egitim
seviyesinin artmasiyla birlikte egitime ayrilan biitcede artmaktadir (Yorgancilar, 2015,
s. 13). Egitim diizeyinde birlikte kiginin kavrama yetenegi degisirken tiiketim
davramslarinda da belirgin farkliliklar ortaya cikmaktadir (Altumsik, Ozdemir ve
Torlak, 2002).

f) Cografi yasam alam
Insanlarin yasadiklar1 cografi alanlar insanlarin tiikketim davramslarim etkilemekte
ve belirlemektedir. Bu durum aym zamanda pazarlamacilarin reklam igeriklerinin

olusturmasinda kullanacag bir faktordiir (Yorgancilar, 2015, s. 13-14).

2.34. Pazarlamaya iliskin Faktérler

Pazarlama karmasi elemanlar1 ya da pazarlama faktorleri olarak adlandirilan
bilesenlerinin de tiiketicilerin satin alma davramslarim etkiledigi goriilmektedir

(Islamoglu ve Altumsik, 2013, s. 215).
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a) Fiyat

Fiyat unsuru hem tiiketiciler i¢in hem de iireticiler i¢in belirleyici faktorlerden
biridir. Bireylerin satin alma davramsinda fiyat faktoriiniin 6nemi biiyiiktiir. Tiiketiciler
bazen malin kalitesinde 6te malin fiyat: ile ilgilenmektedirler. Uriinlerin kalite algisinda
da malin fiyat1 belirleyici bir unsurdur (Mucuk, 1991, s. 162-166). Tiiketicilerin fiyata
verecegi tepki talebin fiyat esnekligine baglidir. Esnekligi birden biiyiik olan {iriinlerde
fiyat artisina bagli vazgegme fiyat artisindaki orandan daha fazla olacakken esnekligi
birden diisiik tiriinlerde vazgecme daha az olacaktir. Talebin fiyat esnekligi ikame
iirliniiniin olup olmamasinda, {iriiniin tiiketici biit¢esindeki payina ve zamana bagl

olarak degismektedir (Ertek, 2009, s. 84).

b) Marka

Marka hem tiiketiciler i¢in bir iiriiniin standardim gosteren risk azaltict bir
gosterge oldugu gibi sosyopolitik bir ideoloji olarak gorev yapar. Marka biligsel bir
yapidan olup bireylerin zihninde yer edinmektedir (Allen, Fournier ve Miller, 2008, s.
783). Tiiketicilerin zihninde yer etmis, belirli bir giice sahip markalar ego, zamamn bosa

harcama ve zayif karar verme riskini azaltir (Maheswaran ve Chaiken, 1992, s. 331).

c) Reklam

Tiirk Dil Kurumu, reklamu “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek, boylelikle
stirtimiinii saglamak i¢in denenen her tirlii yol” olarak tanimlamustir. Amerikan
Pazarlama Birligi’nin 1948 yilinda yaptig1 tamma gore ise “bir iiriin, hizmet veya bir
fikrin karsiliginda bedeli 6denerek ve 6denen bedelinin kimin tarafindan édendigi acik
bir bi¢cimde anlasilacak halde yapilan ve bireysel satis haricinde kalan tanitim
aksiyonlaridir” (Diker, 2010, s. 3). Tiiketici ile iletisim kurmanin bir yolu da reklamdir.
Firmalar satiglarim artirmak ve karliliklarim en {ist seviyeye ¢ikarmak icin tiiketiciler ile
iletisim kurarlar (Tofler ve Imber, 2004). Reklamlarin nihai amaglarim arasinda bireyleri
kendi inisiyatifleri ile istenilen davramsi yapmaya ikna etme, kisileri istenilen seyi
diisiinmeye yoneltme, dikkatlerini bir iiriine, fikre ya da kurulusa cekme, kisileri
bilgilendirme, goriis ve tutumlarim degistirme ve ya pekistirme saglama yer almaktadir
(Giilsoy, 1999, s. 9). Reklamlar tiiketiciler lizerinde ikna giicli olusturma ve tirtinlerin
tilketici goziindeki degerini artirma amaciyla da tiiketicilerin hislerine seslenmektedir.

Reklamlar ile verilen bu mesajlar sayesinde reklam igerigindeki bilgi ve duygular
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tiiketicilerin marka ve triine olumlu tutum beslemelerine sebep olacagl bu tutumlarda
satin alma davranigina olumlu donecegi beklenir (Aaker ve Myers, 1997, s. 40).

d) indirim, Promosyon, Kampanyalar

Isletmeler ile miisteriler arasinda daha hzli ve daha giiclii geri doniislerin
olabilmesi icin satista 6zendirme teknikleri kullanmaktadirlar. Bu yontem istenilen
seviyede olmayan satiglar1 arttirmak veya lriinlerin ilgi ¢ekiciligini artirmak gibi daha
kisa stireli etkiler hedefleyen yontemlerdir. Satista 6zendirmenin iletisim, harekete
gegirme ve davet gibi faydalar1 vardir (Kotler, 2000b, s. 565). Giiniimiizde
pazarlamacilar satisa 6zendirme cabalari i¢in ¢ok biiylik biitgeler ayirmaktadirlar. Bu
biitceler kimi zaman reklama ayrilan biitcenin iki katimi bulabilir. Satista 6zendirme
faaliyetleri anlik etkisi olan ve isletmeye kisa siireli satis artiglar1 vadeden cabalardir.
Satisa 6zendirme faaliyetleri kullamnu gittikge artmaktadir (Dibb vd., 1994, s. 388).
Satis gelistirme cabalar1 ile kararsiz miisterileri isletmeye baglamak ve tiiketicileri
etkileyerek markanin sadik miisterisi haline getirmek amaclanmaktadir. Bu amaglarin
yaninda yeni kullanicilar olusturmak veya rakiplerin potansiyel miisterilerine kendi

tirtinlerini deneyimleterek isletmeye baglamak sayilabilir (Bozkurt, 2004, s. 252).
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3. MARKA KONUMLANDIRMA VE ALGISAL HARITALAR

E-ticaret platformlarim konumlandirmak icin algisal haritalar kullamlan bir
yontemdir. Bu bdliimde algilama haritalar1 ve bunun marka konumlandirmasina

etkisinden bahsedilmistir.

3.1. Marka Konumlandirma
Marka, “isletmenin  iiriinlerinin  rakiplerin = benzer  unsurlarindan
ayristirilabilmesine on ayak olan, harfler, sayilar, adlar, fiziksel ozellikler gibi
detaylarin bir araya getirilmesinden olusan ve yayinlanip ¢ogaltilabilir 6zellikteki her

cesit isaret” olarak tammlanmaktadir (Schroeder, Borgerson ve Wu, 2015, s. 262).

Marka genel itibariyle; bir isletme olarak, kimlik kapsaminda, tiiketici
algisindaki imaj olarak, g¢esitli unsurlar arasi iliski kurma araci olarak, katma deger
iceren bir unsur niteliginde, ¢esitli siireclerde girdi-¢ikti olarak, hukuki bir unsur olarak
ve farklilagtirma stratejisi agisindan dokuz alt grupta degerlendirilebilmektedir (Ries,
2002):

Uriinlerin ¢esitli metotlarla markalanmas1 icin gelistirilen eylemler sadece
modern pazarlama evreninin gerceklerinden degildir. Markalama faaliyetleri uzun
yilardan beri artan rekabet ortamu ve degisen piyasa kosullariyla beraber farkli sekillerde
ortaya ¢ikmaktadir. Geg¢miste uygarliklarin iirlinlerinin alametifarikalarim 6n plana
¢ikarmak igin iiriinlerinin iizerine kendi iiretimlerini belli etmek adina belirli isaretler
koyduklar1 goriilmektedir. Bu ¢abalar ilk markalama faaliyetleri olarak kabul edilebilir
(Perry ve Wisnom, 2003, s. 12).

Markanmin olusturacagi algi iirlin aliminda tiiketicilere karar verme kolaylig
saglarken satil alma siire¢lerinin daha hizl1 ilerlemesini miimkiin kilmaktadir (Keller ve

Parameswaran, 2003, s. 3).

Marka bir tiiketicinin tiriinden ne bekleyecegini belirleyebilmesi agisindan
onemlidir. Marka ne kadar giig¢liiyse ve piyasada konumu ne kadar saglamsa tercih
edilmesi o kadar fazla olacak ve miisteri sadakati olusturma konusunda firmanin eli o

kadar kuvvetli olacaktir (Kotler ve Armstrong, 2008, s. 291). Firmalar biiylimek ve
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karliligim siirdiirmek istiyorlarsa tiiketici sadakati saglamalidirlar. Miisteri sadakati
olusturmanin sebeplerinden biride yeni miisteri elde etmenin maliyetinin eldeki

miisteriyl tutmanmn maliyetinden fazla olmasidir (Yiikselen, 2017).

Markanmin tiiketiciler iizerinde olusturacagt fiziksel ve duygusal algi
diistiniildiiginde gili¢lii bir markanin tercih edilme, tiiketiciler iizerinde itibar olusturma
ve diger markalardan ayrilma konusunda avantajli oldugu aciktir (Perry ve Wisnom,
2003, s. 12). Fiziksel ozellikler iiriin bir mal ise markanin satildigi mekanlarda hizmet
ise hizmetin sunulma aninda goriiniir olabilmektedir. Duygusal 6zellikler ise psikolojik
unsurlar1 barindirdigindan tiiketicilerin zihninde yer edinmeyi gerektirir (Palumbo ve
Herbig, 2000, s. 122).

Markanin fonksiyonlarindan biri tiiketicilerin bilgi edinme ve arastirma yaparken
harcayacagi zamam ve emegi azaltmadaki yardimci roliidiir. Tiiketici davramslarina
bakildiginda tiiketicilerin en diisiik risk barindiran iiriinii ilk tercih olarak diistindiigi
yoniinde goriis hakimdir. Boyle durumlarda tiiketiciler se¢im kriterleri belirlerken marka
ilk siray1 almaktadir (Doyle, 2000, s. 307).

Marka konumlandirma isletmelerin tiiketici zihninde markaya yer edindirme
faaliyetleri olarak tammlanmaktadir. Marka konumlandirma isletmelerin piyasada yer
edinmelerine yardimeci1 olurken marka kimliginin ve marka degerinin hedef kitleye

aktarilmasinda Oncii olmaktadir (Aaker, 1995, s. 196).

3.1.1. Marka konumlandirma siireci

Markanin esas islevlerinden biri iirliniin veya firmamn bulundugu sektérden
ayrilabilmesine yardim edebilmesidir (Blythe, 2007, s. 290). Bu algi ne kadar basarili
saglanabilirse tiiketiciler tercihlerini o {riin lehine degisecek sebepler bulabilmesi o
denli miimkiin olabilmektedir. Marka konumlandirma siirecinin; rakipten iistiin yonleri,
tilketicinin analizi, rekabet avantajlarimn belirlenmesi ve belirlenen stratejinin
tiiketiciye ulastirilmasi seklinde 4 asamadan olustugu belirtilmektedir (Dikmen, 2006, s.
85):

Konumlandirma siirecinde bu agamalarin tek tek ele alimp ayr1 pazarlama

analizlerin tutulmas1 gerektigi i¢in farkli taktiksel yaklagimlar1 da gerektirmektedir.
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Isletmelerin hedef pazar belirleme ve konumlandirma stratejilerini tespit etmek
i¢in ayrica bu stratejilerin hangi gruba gore olusturacagim ve nasil etkin kilacagin
kararlastirabilmeleri igin pazar bolimlendirme kavranundan yararlanmaktadirlar
(Barnes, Meyer, McClelland, Hildegard ve Worsan, 1997, s. 177). Bu kavramlarin
olusturdugu, etkinligini arttirmaya dayali model Sekil 4’te gosterilmektedir.

Asama 1 Pazar Boliimlendirme

1-Pazar1 tanimla
2-Bolimlendirme i¢in temelleri olusturma

Asama 2 Hedef Kitle Belirleme
4-Her bir boliimiin potansiyel ¢ekiciligini
degerlendirme

5. Bir veya Daha Fazla Boliim Se¢meye Karar
Verme

Asama 3 Konumlandirma

6-Uriiniin konumlandirmasint
tanimlamak

7- Uygun pazar stratejilerini gelistirmek
8- Pazar stratejilerini uygulamak

Sekil 4: Pazar boliimlendirme, hedef kitle belirleme ve konumlandirma kavramlarimn 3
asamal1 modeli

Kaynak: Elizabeth Barnes, Richard Meyer, Bob McClelland, Hildegard Wieseh6fer, Mike Worsan, An
Active Learning Approach: Marketing, Great Britain, Blackwell Publishers, 1997, p.177.

a. Pazar Bolimlendirme

Pazar tiiketiciler ve firmalarin tiiketici ihtiyaglari dogrultusunda bulugma
noktasidir. Pazar boliimiinii belirlemek yani isletme icin uygun pazar bolimiini
kararlagtirmak pazarlamacinin asli gorevlerindendir. Pazar boliimlendirme yaparken
pazar1 boliimlere ayirdiktan sonra isletme i¢in uygun bir ve ya birka¢ hedef pazar
belirlemelidir (Jim Blythe, 2001, s. 67).

Mal farklilasmasinda triin farklilastirma ©on planda tutulurken pazar
boliimlendirmede tiiketici ihtiyaglarina odaklamlmistir. Mal farklilagtirmasinda
pazardaki benzer iiriinlerden kendi iirliniinii ayirma stratejisini giitmektedir firmalar

(Kotler, 2003, s. 315).
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Pazar boliimlendirme amag birbiriyle benzer 6zellik gosteren benzer ihtiyaglara
sahip tiiketicileri belirleyip bu tiiketicilerin davramslarim belirlemektir (Lamb, Joseph
ve McDaniel, 1994 s. 166). Bu firmalar igin tiiketici isteklerini daha kolay ve isabetli
kargilamasim saglayacaktir. Tiiketici istekleri ne derecede karsilanabilirse miisteri
memnuniyeti de o derecede yiiksek olacak ve tiiketiciler miisteriye doniisebilecektir.
Miisteri sadakati olusturma zorlasan rekabet ortaminda firmalara avantaj saglayacaktir

(Assael, 1998, s. 2).

Pazar boliimlendirmenin istenilen verimlilikte isliyor olabilmesi ig¢in
boliimlendirmede kullanilacak detaylarin belirli kriterlerle belirlenmesi gerekmektedir
(Lamb, Joseph ve McDaniel, 2005, s. 186-187). Bu kriterler:

Onemli-Saglam Olma: Ayrilan pazar boliimii, istenilen pazarlama
stratejisinin uygulanabilecegi kadar biliyilk olmali ve gelisime
acik olmalidir.

e Olgiilebilir Olma: Ayrilan pazar béliimiiniin biiyiikliigii sayisal
verilere dokiilebiliyor olmalidir. Pazar boliimiindeki tiiketici
sayisi biliniyor olmalidir (Husted, Dale ve James, 1993, s. 147).

e Kolay Ulasilabilir Olma: Isletme boliimlendirdigi pazardaki
hedef kitleye hakim olmalidir. Bu tiiketicilerin neler yaptiklarin,
nasil vakit gegirdiklerini, yasam standartlarim bilmelidirler.

e Siirekliligin Olmasi: Boliimleme siirekliligi saglayacak sekilde
hacmini ve varolusunu gelecek yillarda da saglayabilmelidir.

e Homojen Olma: Boliimlenen pazardaki tiiketiciler benzer
davramslar sergilemelidir (Perreault ve McCarthy, 1996, s. 94).

e Kar Arttirici Olma: Bdliimlendirmenin bagarili olabilmesi gelir
artirtct olmalidir. Boliimlendirme sonrasinda karlilik da bir
degisme olmuyorsa boliimlendirme yapilmamalidir (Berkowitz,
Roger ve Stewen, 1997, s. 240).

e Uygun Olma: Bolimlendirme yaparken firmamin sartlari,

imkanlar1 bilinip buna gbre yapilmasi gerekir. Firmaya uyan

pazar bolimii secilip, hedef grup tespiti dogru yapilmalidir

(Wilson ve Gilligan, 2005, s. 236).
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Kotler'e (2003, s. 288) gore pazar boliimlendirme tiiketicilerin niteliklerine gore
cografi, demografik ve psikografik olarak ayrilmaktadir. Baska calismalar
incelendiginde ise boliimlendirme tiiketicilerin verdikleri tepkiler ve gosterdikleri
davramslarina gore ayrilir. Bahse konu olan gruplar Tablo 4’te gosterilen bir takim

degiskenlerden olugmaktadir.

Tablo 4:Tiiketici pazarini boliimlendirmede kullamlan degiskenler

B..C ?graﬁ D(.e.n?.OQraﬂ K PS..I ko grafik Tiiketici Davramslarina Gore
oliimleme Boliimleme Boliimleme Boliimleme Degiskenleri
Degiskenler Degiskenleri Degiskenleri
Bolge Yas Yasam Stili Tutum Degiskenleri
gﬂ;‘zﬁf’l‘fg Cinsiyet Kisilik Fayda Degiskenleri
Iklim Gelir Diizeyi Degerler Kullanic1 Durumu Degiskenleri
Niifus Yogunlugu Sosyal Sinif Kullanim Orani Degiskenleri
Alle.. Yapl..svl e Pazarlama Faktorleri Degiskenleri
Biiyiikliigii
Etnik ve Dini Yapi Marka Sadakati
Meslek Satin Alma Durumu Degiskenleri
Egitim Onemli Olaylar
Irk
Milliyet

Kaynak: Kotler, Philip. (2003). Marketing Management (11. ed.). NewJersey: Pearson Education.s.288

b. Hedef Pazar Se¢imi

Bir isletmenin hazirlayacag pazarlama karmasinda dikkate aldigi hazirladig bu
pazarlama karmasim uygulayacag topluluga hedef pazar denilir (Lamb ve digerleri,
2005, s. 200). Hedef pazar1 belirleyen, pazarlama iletisiminde etkilemek istenilen kisi
veya gruplara hedef kitle denilmektedir (Kocabas, Elden ve Yurdakul, 2002, s. 77).
Hedef kitle belirlenirken iki etken dikkate alinmaktadir. Bu etkenler pazar boliimiiniin
cekiciligi ve isletmenin imkanlar1 ve olanaklaridir. Rekabet sartlari, pazar dengesi,
Olcege gore getiri kosullari, karlilik gibi degiskenler pazar boliimlemenin ne kadar
uygun olacagint belirlerken, boliimlen pazarda faaliyette bulunmanin igletme agisindan
ne denli uygun oldugu, kaynaklarin erisimin isletme agisinda elverisli olup olmadig
hedeflenen pazara girip girmeme kararinin verilmesinde etkilidir (Yiikselen, 2003, s.
141).
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c. Konumlandirma

Al Ries ve Jack Trout tarafindan 1982 yilinda kaleme alinan “Positioning: The
Battle for Your Mind” adli eserde konumlandirma kavramindan, “Konumlandirma, bir
triine yaptigimiz sey degildir” diye bahsedilmektedir. “Konumlandirma, potansiyel
miisterinin zihninde yaptigimz algidir” ifadeleriyle yer almustir kaynakta (Kotler, 2005,
S. 68). Bir malin, hizmetin ya da fikrin pazardaki konumu, iriiniin rakip iriinlerle
kiyaslandiginda miisterinin zihnindeki nisbi yeridir (Mucuk, 2001, s. 106).
Konumlandirma temelinde farklilagsmaya dayanir. Konumlandirma kararlarim verilirken
ozellikle rakiplerin durumu bilinip rakiplerden ayrilabilecek 6zelliklerin vurgulanmasi

esastir (Lamb vd., 1994, s. 204).

Konumlandirmada amaglanan nokta, yonetimin belirledigi iiriini alicilarin
dikkatini ¢ekecek sekilde sunmak, rakiplerle kiyaslandiginda ve genel pazar sartlarinda
iyi bir konuma sokmaktir (Tek, 1999, s. 332-333).

d. Marka Imaji

Marka imaj1 tiiketicilerin iirline olan bagliliklarim dogrudan etkileyen bir unsur
ve tiiketicilerin Uriinii tercih etmelerini etkileyen bir faktdrdiir. Marka imaji marka
bitiinliigiindeki degiskenlerden biridir (Huang ve Tsai, 2013, s. 2025). Marka imajt,
tiiketicilerin marka ile alakali sekillendirdigi kanaat ve izlenimlerdir. Marka imaji;
tirtiniin fiyati, kalite diizeyi, begenilirlik seviyesi, kullaniglt olup olmamasi gibi muhtelif
niteliklerle beraber kullanicilarin hakkinda bilgi vermekte ve markamn barindirdig
kisilik Ozelliklerini de kapsamaktadir (Giilsoy, 1999, s. 54). Marka imajindan
bahsediliyorsa gergegin algis1 ger¢ekten daha 6nemlidir (Dobni ve Zinkhan, 1990, s.
116-117).

Firmalarin biiylimesi, kiiresellesme, artan Olgek ekonomiler gibi nedenlerle
tiketiciler firmayi, firma sahibini bilmez haliyle {iriin burada koprii vazifesi goriir.
Ciinkii tiiketici, firmayr degerlendirirken aslinda iiriinii degerlendirmis olur. Uriin imaju,
tikketicinin siirekli miisteriye evirilip evirilmeyecegini de etkiler (Mucuk, 1991, s. 128).
Marka imaj1 iyi ve gii¢lii olan firmalarin kendilerine sadik miisteri edindikleri gibi sadik

calisanlarda edinirler (Dolliver, 2002).
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e. Marka Kimligi

Marka kimligi markayr farkli kilan her sey olarak tamimlanabilirken marka
strateji  gelistirirken kullandigi ve markayr akilda tutan veri seti olarak da
tammlanabilmektedir. Kiiltiirli yansitan marka kimligi, kiiltiirel degerleri de biinyesinde
toplayabilmektedir. Marka kimligi diger firmalardan farkli olan vizyon, misyon ve
kiiltiirti anlatmaktadir. Marka ismi ve gorselligiyle hangi faydalarinin 6n plana ¢ikmasi
istedigini belirtmektedir. Marka kimligi; isim, amblem, logo, kullamlan renkler gibi
fiziksel veya kimyasal 6zellikler sunarken duygusal, sembolik anlamlar da tagimaktadir
(1slam0glu ve Firat, 2011, s. 96-97).

Sirianni vd. (2013, s. 115) markanin amblem, logo, reklam ve ambalaj gibi
unsurlarinin tiiketiciyi etkileyen en 6nemli faktorleri oldugunu belirtmislerdir. Markamn
bu goriinen yiiziiniin disinda arka plandaki Ar-Ge gibi departmanlarimn da markamn
kaliciligim etkiledigini ifade etmektedirler.

D. Aaker’e calismalarinda marka kisiligini iirlin olarak marka, kisi olarak marka,
orgiit olarak marka ve sembol olarak marka basliklar1 altinda incelenmektedir. Bunlar

sirastyla asagidaki gibidir (Mohan ve Sequiera, 2009, s. 2):

-Uriin Olarak Marka: Piyasada bulunan iiriinlerin tamamimn marka olmasi
gerekmez. Ancak pazarda bulunan her markanin altinda en az bir {iriinii vardir. Bu
durum tiriiniiniin markanin alt elemam oldugu anlamina gelmektedir. Bu sebeple marka
uriin piyasadan kalksa bile yasamaya devam etmekte ve tirlinden ¢ok daha miihim
oldugu anlagilmaktadir (Erdil ve Uzun, 2009, s. 25). Marka {iriine imaj ve sayginlik gibi
ek degerler katmakta ve degerini artirmaktadir. Farkli bir goriise gore ise katma
degerden ziyada markamn kendisini esas alinmaktadir. Pazarlama karmasi elamanlar1

markamn biinyesinde birlestirilmektedir (Wood, 2000).

-Orgiit Olarak Marka: Eger isletme kalite, sosyal sorumluk projeleri, yenilikci
anlayis gibi alanlarda rakiplerinden ayrisiyorsa bu stratejiyi giiderler. Bu stratejide
alinan kararlarin bir kismu bu yaklasima gore alinirken bir kismu yine iirtin marka
dogrultusunda alinir. Bu ancak firma odaginda marka imaji varken olmaktadir Orgiit

olarak markaya ornek olarak P&G verilebilir. P&G markasi genel olarak kimyevi
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tiriinler iretirken altinda bircok bakim ve temizlik iriiniinii barindirmaktadir (Aaker,
2016).

-Kisi Olarak Marka: Tiketicilerin goziinde bir markamn bir {iriinii i¢in ilk
bakilacak detay iirliniin teknik 6zellikleri ve nitelikleri olacakken bazen marka daha 6n
plana olabilmektedir. Marka kisiligi {irtinii kullananlar ile marka arasinda bag
kurulmasini saglar ve tiiketicilerin markayr kolayca tammlamasina imkan veren
sembolik dgelerden olusur (Ozcelik ve Torlak, 2011, s. 363). Marka kisiligi &ziinde
samimiyet, yetenek, saglik, zarafet/cekicilik ve heyecan boyutlarim igerir (Erdil ve
Uzun, 2009, s. 92).

Marka kavramindan bahsederken rahatlik, genglik, farkli olma gibi sembolik
degerleri kalite, dayamklilik, kullanict dostu olma gibi islevsel degerleri ya da somut
ozellikleri dillendirmek miimkiin olmaktadir. Firmalar1 marka kisiliginin belirlenmesi
esnasinda en c¢ok sembolik degerler ile islevsel destek unsurlari arasinda balansin

saglanabilmesine dikkat etmelidir (Cayoglu, 2010, s. 6).

-Sembol Olarak Marka: Marka kisiligi marka ile tiiketiciler arasinda gelisen bagt
daha giiclendirmek icin duygusal ¢agrisimlar gelistirmektedir. Kisiler kendilerini daha
iyi ifade edebilmek i¢in markamn yaymis oldugu ¢agrisimlari kullanmaktadirlar. Bir
marka kullanicinin neyi temsil ettigini, neyi sevdigini, ne diisiindligiinii, istedikleri iliski
cesidini, istedikleri arkadas ¢esidini anlatabilen bir varliktir. Bir marka kullanici igin
sadik bir arkadas, gecmisten gelen bir bag, bir baglilik iliskisi, giivenilir bir ortak,
kendini iyi hissetme sebebi olabilmektedir (Erdil ve Uzun, 2009, s. 98-99).

3.1.2. Marka Konumlandirma Stratejileri

Kethiida ¢aligmasinda marka konumlandirma tipolojileri Tablo 5’teki gibi

Ozetlemistir.
Tablo 5: Marka konumlandirma tipolojileri
Yazar Eser Ismi Konumlandirma Tipolojileri
Aaker ve Shansby Uriin Konumlandirma Urtin 6zellikleri, Fiyat-kalite iliskisi,
(1982) (Positioning Your Kullanim, Kullanie1 iiriin kategorisi,

Product) Rekabet
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Berry (1982)

Crawford (1985)

Easingwood ve
Mahajan (1989)

Arnott (1992)

Devlin vd., (1995)

Hooley vd. (1998)

Blankson ve
Kalafatis (1999)

80’ler igin Perakende
Konumlandirma
Stratejileri

(Retail Positioning
Strategies for the 80’s,”
Business Horisons)

Yeni Bir
Konumlandirma
Tipolojisi

(A New Positioning
Typology)

Finansal Hizmetlerin
Rekabet Avantajina
Yonelik
Konumlandirilmasi
(Positioning of
Financial Services for
Competitive
Advantage)

Bireysel Emeklilik,

Hayat Sigortast ve
Bireysel Sermaye Plani
Sektorlerinde Finansal
Hizmetler
Konumlandirmasinin
Temelleri (Bases of
Financial Services
Positioning in the
Personal Pension, Life
Assurance and Personal
Equity Plan Sectors)
Perakende Finansal
Hizmetlerde Kurumsal
Konumlandirma
(Organizational
Positioning in Retail
Financial Services)

Rekabetei
Konumlandirma ve
Kaynak Temelli Bakig
(Competitive

Positioning and The
Resource-Based View
of the Firm)

Birlesik Krallik Plastik
Kart Hizmetleri
Endiistrilerinde
Yaratic1 fletisim
Taktikleri ve
Konumlandirma
Stratejilerinin Sorunlar
(Issues of Creative
Communication
Tactics and Positioning
Strategies in the UK
Plastic Card Services
Industries)

Deger-fiyat lizerine, Zaman etkinligi,

Miisteri iliskilerine algisal
konumlandirma

Ozellikler, Fonksiyonel  fayda,
Deneyimsel/sembolik fayda,
Kullanic1

Isletmenin {inii/yetenekleri, Uriin
sunusunu  zenginlestirme,  Insan
avantaj1, Daha ¢ekici ambalaj, Ustiin
teknoloji  iriinti,  Erisilebilirlik,
Kisisellestirme, Kullanicinin tatmini

Empati, Coziim, Promosyonlar,
YoOnetim zamani, Yardimseverlik,
Giuvenirlilik, Distinceli davranmak,
Yetenekli kadro, Esnek iiriinler,
Insanlara  ulasilabilirlik, Un,
Tesvikler, Sosyal  Farkindalik,
Giivenlik, Teknoloji

Miisteri hizmetleri, Miisteri yonliilik

Fiyat, Kaliteye, Yenilikgilik, Hizmet,
Fayda, Sunum

Uriin ~ Ozellikleri,  Fiyat- Kalite
iligkisi, Kullamim, Kullaniet, Uriin
kategorisi, Rakipler, Imaj
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Kalafatis vd. (2000)

Blankson ve
Kalafatis (2004)

Hooley ve Greenley
(2005)

Attia ve Hooley
(2007)
Fuchs ve

Diamantopoulos,
(2010).

Is Piyasalarinda
Konumlandirma
(Positioning in
Business Markets)
Konumlandirma
stratejilerinin
tiiketici/miisteri
kaynakl jenerik
tipolojisini Olgen bir
Olcegin gelistirilmesive
dogrulanmas1

(The development and
validation of a scale
measuring
consumer/customerderi
ved generic typology of
positioning strategies)

Rekabetci
konumlandirma
kaynaklar1

(The resource
underpinnings of
competitive positions)
Hedef rekabetci
konumlara  ulasmada

kaynaklarin roli

(The role of resources
in achieving target
competitive positions)
Tiiketici
perspektifinden marka
konumlandirma
stratejilerinin
etkinliginin
degerlendirilmesi
(Evaluating the
effectiveness of
brandpositioning
strategies from a
consumer perspective)

Is yapma kolayligi, Uriin yelpazesi,
Fiyatlandirma, Uriin performansi,
Miisteri iliskileri

Kategori Liderligi, Hizmet Kalitesi,
Fiyat Deger, Giivenilirlik, Cekicilik,
Ulke Mensei, Marka ismi, Sosyal
St f

Fiyat, Kaliteye, Yenilik¢ilik, Hizmet,
Fayda, Sunum

Kalite, Fiyat, Inovasyon

Uriin 6zellikleri, Fonksiyonel fayda,
Deneyimsel/hedonik fayda, Kullanici

Kaynak: Kethiida, O. (2016). Universitelerin Marka Konumlandirma Stratejilerinin Ogrencilerin
Memnuniyeti Ve Sadakati Uzerindeki Etkisi: Istanbul’da Bulunan Universitelerde Bir Arastirma.
(Yayimlanmamis doktora tezi). Diizce Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali.

Marka konumlandirma asamasinda stratejiler belirlenirken 6zellikler, faydalar,
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rekabet, sebep, duygu, deger veya fiyat, kisilik, amag, hedef kullanici, problem ¢6zme
ve firma itibari/imaj1 unsurlar1 temel alinmaktadir. Bagka bir siniflandirmada ise islevsel
yarar, fiyat/kalite, kullanim alamni, kullanici, iirlin simiflamasi, rakipler temel alinmistir

(Erdil ve Uzun, 2009, s. 69-76). Baz1 konumlandirma stratejileri asagida verilmistir.



Uriin  Niteliklerine Gore Konumlandirma: Isletmelerin iiriinlerinin
ozelliklerini, niteliklerini ve yararlarim iyi bilmesi, tirlinlerini konumlandirirken bu
ozelliklerini 6n plana ¢ikaracaklar1 ig¢in 6nemlidir (Fuchs ve Diamantopoulos, 2010, s.
1770). Uriinlerin tiim niteliklerinin bilinmesi mecburi bir hal almistir. Uriiniin biitiin
ozellikleri tespit edildikten sonra bir siizgecten gecirilip hedef kitleyi etkileyebilecek
olanlarin ayrilmasi siireci baslamalidir. Eger birden fazla ozellik hedef kitleyi
ilgilendiriyor ise nu durumda bu 6zellikler iizerine konumlandirma yapilabilir. Ancak
bu durumda tiiketicilerin kafasinda bir karisiklik meydana gelebilir (Akaka ve Alden,
2010, s. 42).

Uriin farklilastirma yapilirken eger iiriiniin niteligi diger iiriinlerden bariz farkli
degilse triinii promosyon, reklam gibi tutundurma araglariyla farklilastirmaya c¢alisilir
clinkii burada 6nemli olan {irliniin imajimin farkli gosterilmesidir. Bu noktada iiriiniin
digerlerinden farkli olmasi sarti aranmaz. Diger yontemde ise {iriinii diger {iriinlerden
irtin kavram Ozelliklerine gore farklilastirmak 6n plana ¢ikar. Bu noktada iiriiniin
nitelikleri, dayamklilifi, dizaym vb. dzellikler 6nemlidir (Gorvin, 1978; Islamoglu,
2000). Ikinci anlatilan ydntemde bir 6zellik iizerinden gidilebilecegi gibi birkag 6zellik
tizerinden de gidilebilir. Birden fazla 6zellik vurgulandiginda tiiketicilerin zihnin de bir
karmasa olabilir. Firma bu durumu diisiinerek hareket etmelidir (Batra, Myers ve Aaker,
1996, s. 132).

Uriin niteligi, 6zelligi ya da kullamciya sagladig faydaya gore konumlandirma
temelli yaklagimla hareket eden isletmeler bu baglamda ii¢ strateji daha kullanabilirler.
Bu stratejiler;

-Pazarda ilk Olmak Konumlandirma Stratejisi: Tiiketicilerin ilk olanlar:
unutmadiklar1 tezinden yola ¢ikarak pazarda ilk var olmak miithimdir. Pazarda ilk

oldugunuzda hem konumlandirma stratejinizi uygulamak kolay olacaktir hem de basarili
olma ihtimaliniz ¢ok yiiksektir (Yiiksel, 1994, s. 149).

-Pazarda Uriinii Tek Hale Getirmek Konumlandirma Stratejisi: Artan rekabet
kosullarinda piyasada birbirine benzeyen bir¢ok iiriin bulunmaktadir. Burada onemli
olan iirliniin herhangi bir niteligiyle diger iriinlerden farklt oldugunu veya diger
iirlinlerden farkli hangi fayday: sagladigin tiiketicilere gostermektir. Bu 6zelligin rakip
firmalar tarafindan heniiz deginilmemis olas1 bir diger 6nemli konudur. Bu 6zellik fiyat,
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paketleme, igerik vb. olabilir. Bu stratejiyle yapilan konumlandirmalara “{iriin kaynakl
konumlandirma” da denilir (Bennett, 1988, s. 212).

-Pazarda Lider Olarak Konumlandirma Stratejisi: Bu stratejide firma pazarlama
stratejisini yiriitlirken iirliniine ait markayi lider marka olarak belirler. Bu strateji uzun
zamana yayillmasi gereken bir stratejidir. Ciinkii pazarda lider marka olabilmek zaman
alacak bir stirectir (Jewell ve Saenger, 2014). Bir pazarda hedeflenecek en {ist konum
liderliktir. Eger bir firma liderlige yerlesmis ise yapacag iirliniin yararlarini hatirlatmak
ve yinelemektir. Tiiketiciler liderlik konumunda bulunan bir firmamn dediklerine,
vaatlerine inanacaklardir. Bu agidan ek bir caba ve masrafa cok fazla gerek

kalmayacaktir (Trout, 2004, s. 53).

Kalite/Fiyat konumlandirmast:. Tiiketicinin en 6nem verdigi unsurlar fiyat ve
kalite oldugu diisiiniiliirse markanin imaj1 ve tiiketicinin zihninde olusturacag: algida her
zaman ¢ok onemli bir yere sahiptir. Marka iiriiniin tammlayic1 unsuru oldugu gibi fiyat

da tamamlayic1 unsurudur (Fuchs ve Diamantopoulos, 2010, s. 1780).

Pazarda bulunan isletmeleri fiyat alicilar ve fiyat belirleyiciler olarak ikiye
ayirmak miimkiindiir. Fiyat alicilarin  biiyiikliikleri simrli  oldugundan, {iriin
farklilastirma imkanlar1 olmadigindan diger biiylik firmalarin fiyatlarim takip etme
zorunluluklar1 vardir. Fiyat belirleyiciler ise piyasadaki biiyiik ve giiclii firmalardir. Bu
firmalar piyasada fiyat: belirleme giiciine sahiptirler. Diger islemeler bu firmalar1 izlerler
(Wilson ve Gilligan, 2005, s. 517). Tiiketicilerin genellikle yiiksek fiyat 6demeyi goze
aldiklarinda karsiliginda kaliteyi istedikleri hususu gézden kagmamalidir. Bu noktay
onemsemeyen firmalarin itibarlar1 sikintiya girmektedir. Diger taraftan diisiik fiyatla
piyasada yer alan firmalar sunduklar1 diisiik fiyata ragmen kaliteden Odiin

vermediklerini tiketicilere inandirmak zorundadirlar.

Kullanim/Uygulamaya gore Konumlandirma: Bu stratejide esas olan iiriiniin
kullanim amaclarina tiiketicilerin dikkatini cekebilmektir. Uriiniin farkini tiiketicilere
aktarirken triiniin 6zgiin oldugunu belirtmek ve bu 6zgilinliigiin tiikketiciye tam olarak
anlatilabilmesi bu stratejide dikkat edilmesi gereken noktadir. Bu noktada tiiketicilerin
kabulii 6nem arz etmektedir. Kabul her zaman kolay olmayacaktir (Huang ve Tsai, 2013,
s. 2033). Bu stratejide mal veya hizmetlerin kullanim amacina 1srarla deginmek gerekir.
Ancak bu sayede tiriin tiikketici zihnine yerlesebilir (Aaker, 1984, s. 43).
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Kullaniciya Gore Konumlandirma: Bu stratejide onemli olan husus hedef
kitleyi dogru belirleyebilmek ve bu hedef kitleye odaklanmaktir. Diger stratejilerde de
hedef kitle Onemli olmasina ragmen bu stratejide Ozellikle Ttizerinde durulmasi
gerekmektedir (Peter ve Jery, 1987, s. 490; Tek, 1999, s. 332). Bu stratejide Onele
vurgulanan hedef kitle yogun tutundurma faaliyetlerine maruz birakilmalidir. Reklam
gibi ¢abalar genele yayilirsa strateji basarisiz olabilir. Tutundurma g¢abalarinda hedef
kitleyi etkileyebilecek argiimanlar secilmelidir (Bilgili ve Ozkul, 2015, s. 4).

Kategori Konumlandirmasi: Bu stratejide amag {iriinii 6zellikli bir kategori
icine yerlestirmek iken bu stratejinin avantaji tiiketicilerin nispeten daha hizli bir yolla
iirtine kavusmasi olarak belirtilebilir. Bu noktada markamn konumlandirildi alan ile

tiiketicilerin beklentileri paralellik gosterir (Bilgili ve Ozkul, 2015, s. 4).

Rakiplere Gére Konumlandirma: Isletmeler konumlandirma yaparlarken
rakiplerini goz ardi edemezler. Rekabetin bu seviyelere geldigi ortamda rakipleri igin
disinda birakmak miimkiin degildir. Bu stratejide firmalar rakiplerin konumuna gore
kendi konumlarim belirlemektedirler. Firmalar pazar1 irdeleyerek rakiplerin
faaliyetlerini, stratejilerini takip etmektedirler (Dou, Lim, Su, Zhou ve Cui, 2010, s.
268). Rakiplerin konumlarim temel alan bu yaklasimda 3 farkli strateji

kullanabilmektedir. Bu stratejiler;

e Pazar Liderine Gore Konumlandirma Stratejisi: Bu stratejiye literatiirde “kafa
kafaya konumlandirma” da denilmektedir. Firmalar tiiketicilere sunulan yarara
bakildiginda rakipleri ile benzerlik gostermekte fakat kalite faktoriinde daha
iistiin bir yer edinmeye ¢aligsmakta ya da fiyat/maliyet liderligini ele alarak kendi
lehlerine olacak sekilde avantaj olusturmaya calismaktadir. Burada amaglanan
diger firmalarin drettikleri ile aym Uriini tretip aym hedef kitleye
yogunlagsmaktir (Berkowitz vd., 1997, s. 254-255; Tek, 1999, s. 333).

e Pazar Liderine Kars1 Konumlandirma Stratejisi: Burada hedeflenen pazar lideri
olup tiiketiciler ilizerinde en az onun kadar kaliteli {Uriin irettigi algisim
olusturmaktir (Batra vd., 1996, s. 199-201).

e Rakibi Yeniden Tammlamak Konumlandirma Stratejisi:

e Bustratejide giidiilen rakibi zayiflatmaktir. Rakibin gii¢siiz yonlerini ya da zayif
kaldig alanlar1 tespit ederek tiiketiciye aktarabilmektir. Bu strateji uygulanirken
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rekabet kurumu ve etik kurallara riayet etmek gerekir. Tiiketiciye anlatilan
zayifliklar konusunda yalan ve asli olmayan sdylemlerde bulunmak firmanin
imajina zara verecegi gibi firmanin piyasadan silinmesine bile sebep olabilecek
bir durumdur. Bahsedilen zayifliklarin sizin firmanizda olmamasi bir diger
onemli noktadir. Tiketicilerin fikirlerini sizin firmanmiz lehine degistirebilecek
noktalara deginmeniz gerekir. Bu stratejiye piyasada rakipler ¢ok gii¢lii ise veya
piyasada bosluk olmamas1 halinde basvurulabilir (Batra vd., 1996, s. 199-201).

Uretici Isletmenin Imajimi Kullanmak Konumlandirma Stratejisi: Kendini
kanitlamus, tiiketiciler tarafindan kabul goren, biiylik, kurum kimligine sahip isletmeler
tarafindan uygulanan stratejide genellikle piyasaya yeni ¢ikan {iriinlerini mevcut firma
imajindan faydalandirma calismasi yapilir. Bu sayede firmanin mevcut olumlu imajinin

yeni lirline de yansitilmasi amaglanmustir.

Kiiltiirel Simgeleri Esas Alan Konumlandirma Stratejisi: Kiiltiirel simgeler bu
stratejide tiiketicileri etkilemek icin kullamlir. Uriin hedef kitleye kiiltiirlerindeki
benimsenmis simgeler ile benimsetilmeye ¢alisilir Bu yaklasimda {iriinii rakiplerden
ayirmak i¢in hedef kitlede yerlesmis kiiltiirel simgeler kullamlmaktadir. Bu stratejide
iliskilendirilmek istenen kiiltiir, tlilke, bolge, etnik grup ya da gelenekle firmaya ait marka
tiiketici zihnine kazinmaya g¢alisilmaktadir (Denegli, 2015, s. 110).

Uretim Dalimin Genisletilmesi Konumlandirma Stratejisi: Uretim dalinin
genisletilmesi yani bir iirlin grubunun altindaki benzer {iriinlerin iiretilmesiyle saglanan
bir stratejidir. Konumlandirma en ¢ok bilinen, en giiclii, firmanin en giivendigi {iriin

tizerinden yapilmas1 6nemlidir (Stanton, Etzel ve Walker, 1994, s. 137).

Adlandirma Konumlandirma Stratejisi: Markaya veya lriine giizel, uygun,
akilda kalici, etkileyici bir ad secerek konumlandirmak esas olan noktadir. Siirekli yeni
iriinlerin piyasaya ¢iktig1 diisliniildiiglinde isim se¢mek ¢ok zor olmakta zaman gegtikge

daha da zorlagmaktadir (Crawford ve Di Benedetto, 2000, s. 374).

3.1.3. Yeniden Konumlandirma

Yeniden konumlandirmada hedef kitle, rakiplerden farkli olan 6zelligi veya her

ikisi birden degistirilebilir. Konumlandirma her zaman basarili olmamaktadir. Basarili
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konumlandirma  yapilamadiginda isletmeler yeniden konumlandirma siirecini
baslatmaktadir. Yeniden konumlandirma siirecinde firma iirline veya markaya
tilketicinin zihninde yeni bir yer arama yoluna gider (Doyle, 1998, s. 86-87; Jobber,
1995).

Kiiresellesmenin de etkisiyle artan rekabet kosullarinda piyasaya hakim olmayan
firmalar bunun getirecegi sorunlarla yiizlesmek durumunda kalirlar. Isletmeler pazarda
bulunduklar1 konumu c¢ok hizli bir sekilde kaybedebilme durumuyla karsi karsiya
kalabilirler. Bu sebepledir ki isletmeler pazari takip edip kendi sartlarini ve rakip
analizlerini yapmali1 ve ihtiya¢ halinde konumlarini giincellemelidirler (Trout ve Rivkin,
1995, s. 57-58).

Yeniden konumlandirma firmalar tarafindan birgok sebeple yapilabilir. Bu
sebepler arasinda; pazara niifuz eden yeni bir firmamn isletme ile benzer bir konuma
sahip olmasi, tiiketicilerin ilgi alanlarinin degismesi, halihazirda bulunun konumda hata
yapilmasi, tiiketici zihninde bulunan firma imajinda bulamiklik olmasi, firmamn
faydalanacagl yeni firsatlar olmasi, isletme sistem degisikligine gitmesi, isletme farkli
bir marka kimligi sahipligi istemesi, kiiresel diizeyde artan rekabet, yenilik¢i ¢alismalar
yapan ekiplerin rekabetinin artmasi, teknolojideki degismeler sayilabilir (Erdil ve Uzun,
2009b, s. 66-68; Jain, 2000, s. 364; Trout ve Rivkin, 1995, s. 52).

Yeniden konumlandirma stratejini benimseyen isletmelerin iirliniin icerigini
degistirerek, fiziksel degisiklik ile Ttriin kullamminda degisiklik yaparak, imaj
degisikligi ile bunu yapabilirler (Assael, 1998). Baska bir goriiste ise yeniden
konumlandirma irilinlerin, hedef pazarin, ya da her ikisinin degistirilmesi ile
yapilmaktadir. Bu goriiste ise imajin, pazarin, iirliniin yeniden konumlandirilmasi veya
biitiin olarak yeniden konumlandirma yoluna gidilmesi segilir (Drummond, Ensor ve
Ashford, 2008, s. 206-208; Wilson ve Gilligan, 2005b, s. 359).

-Uriiniin Icerigini Degistirerek Yeniden Konumlandirma: Bu konumlandirma
stratejisinde iki faktor etkilidir. Bu faktorlerden ilkinde teknoloji etkilidir ve {iriini ciddi
manada gelistirme imkdm dogmustur. Ikincisinde ise isletme teknolojik gelismeyi
tiiketici ihtiyaglarimin kargilanmasi noktasindaki eksikligi fark ederek kendisi baslatir.
Bu yontemlerde AR-GE faaliyetine giiglii bir sekilde yiritilmelidir. AR-GE’yi
teknoloji kullamimini giiglii ve yogun oldugu firmalar basarir. Bu strateji i¢in hedeflenen
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tiiketicilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin iy1 saptanmasi, tiriiniin beklentileri ne kadar
karsiladigimin analiz edilmesi gerekir. Uriiniin igerigi ile beklenti arasinda ki fark
ortadan kaldirilarak {irtiniin gelistirilmesi gerekir. Bu strateji yogun AR-GE gerektirdigi
ve bunun saglanmasi i¢inde firmamn teknolojiye sahip olmasi gerektiinden taklit

edilmesi giictiir (Sener, 2020).

-Fiziksel Degisiklik Ile Yeniden Konumlandirma: Bu stratejide fiziksel
ozelliklerde degisiklik yapmak temel noktadir. Fiziksel 6zellikler kapsaminda ambalaj,
tasarim, renk ve doku olabilir. Fiziksel Ozelliklerdeki degisikliklerin c¢ok kolay
kopyalanabiliyor olmasi risk barindirir. Ancak yine de yapilan bu degisiklikler pazar
payim artirabilecek bir yontemdir (Russel, Gleen ve Ronald, 1988, s. 83).

Uriin Kullaniminda Degisiklik Yaparak Yeniden Konumlandirma: Uriiniin asil
kullamm alanimin yaminda bulunan yan kullanim alanlarimn ortaya ¢ikarilmasi ile
iirlinde daha genis kullamm sunulmas1 esasina dayamr. Bu sayede daha genis kitlelere
ulasilmus olur. Uriin bdylece tiiketici zihninde bir iistiinliik olusturacaktir. Sadece bir
alanda degil bir¢ok alanla kullamlan iirlin konumuna girecektir. Bunun basarilabilmesi
i¢in iirliniin birden ¢ok kullanim alammn olmas1 gerekir (Kocabas ve digerleri, 2002, s.

109-110).

Imaj Degisikligi Ile Yeniden Konumlandirma: Isletmelerin iiriinlerini veya hedef
kitlelerini degistirmeden tiiketici zihninde bulunan firmamin imajim degistirmek
suretiyle markayr veya iiriinii yeniden konumlandirmasi esasina dayamr. Imaj
degisikligi tiiketici algilarini degistirerek miimkiin olur (Assael, 1984, s. 501). Bu

stratejiye uygulanmadan once bu hususlarin analizi yapilmalidir:

e Hedef pazar verisi giincel tutulmalidir

e Hedef tiiketicinin istek ve beklentileri takip edilmelidir

e Uriiniin yeni imaja uygunlugu kontrol edilmelidir

e Yeni olusacak imaj icin tiiketici yoniinden rekabet degerlendirmesi

yapilmalidir (Sener, 2020).

Bu stratejilerin disinda da uygulanabilecek stratejiler vardir. Yeni bir {iriin
piyasaya siirmek, yeni bir marka piyasaya siirmek, tiiketicilerin rakip markalar ile ilgili

diiglinceleri degistirmek ve tiiketicilerin se¢im yaparken dikkate aldigi degerlerin
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siralamasimi degistirmek bu stratejiler arasinda sayilabilir. Bu stratejilerden iiriin
igeriginde farklilasmaya gitmek, tirtinde fiziksel goériiniisiinde farklilasma yapmak ve
yeni bir iiriinle piyasada yerini almak yeniden konumlandirma olarak kabul edilirken
diger stratejiler sadece psikolojik yeniden konumlandirmadir (Doyle, 1998). Yeniden
konumlandirma genellikle konumlandirma stratejilerine gore daha fazla ¢aba gerektiren
ve daha cok risk barindiran siire¢lerdir. Ciinkii tiiketicinin zihninde var olan algiy
yikmak ¢ok zordur. Ancak zor ve riskli olsa bile gerekli durumlarda bagvurulmasi
gereken bir yontemdir (Assael, 1998).

3.1.4. Marka Konumlandirma Hatalan

Isletmelerin piyasada biiyiik oynayabilmek icin iddialar1 sdylemlerde daha fazla
bulunacaklar buda inamlirliklarim azaltacak ve hata yapma ihtimallerini ve riski

artiracaktir. Karsilagilan baslica konumlandirma hatalar1 (Tek, 1999, s. 333):

o FEksik (yetersiz)  Konumlandirma: Konumlandirma asamasinda
aktarilmak istenilenlerin yetersiz kaldigi ve tiiketiciler yOniinde bilgi
eksikligi olustugu durumdur.

o Asiri Konumlandirma: Firmanmn konumlandirmasi oyle gicliidiir ki
konumlandirmasina uymayan bir iiriin irettiginde tiiketicilerin gbziinden
kagmaktadir. Cok pahali iirlinler iireten firmamn ucuz {iriin irettiginde
tilketicilerin ihtimal vermemesi dolayistyla {iriiniin gozden kagmas1 gibi
ornekler verilebilir.

o Kafa Karistiran Konumlandirma: Tiketicilerin zihninin karigtiran birbiri
ile uyumsuz tiriinler tiretilmesi.

o  Kuskulu Konumlandirma: Tiiketicilerin isletme vaatlerine inanmamalar1
durumunda ortaya ¢ikar. Tiketiciler firma hakkinda kuskuya sahiptirler.
Bir diger hata isletme ile {iriinlin konumunu birbiriyle uymamasi

durumudur (Kotler, 2000b, s. 81-82; Oliver, 1995, s. 121).
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3.2. Algilama Haritalan

Giiniimiizde markalar arasi rekabetin artmasiyla markalar birbirine benzemeye
baslamus ve farkli olanin kazandigi bir durum haline gelmistir. Bu farkliliklar objektif
objektif bakis acisindan ¢ok siibjektif bakis acisindaki farkliliklardan olugsmaktadir. Bu
durumda ise tiiketicilerin markalar tizerindeki algisal farkliliklarim daha da énemli hale
getirmistir (Kotler, Armstrong, Sounders ve Wong, 1999, s. 107-108). Pazarlama
anlayisinda ger¢eklere nazaran tiiketicilerin neyi nasil algiladiklart satin alma anlayigini
etkiledigi i¢in 6n plana ¢ikmustir. Pazarlama uzmanlarimn veya markalar i¢in pazarlama
yoneticilerinin markalar hakkinda tiiketicilerin ne hissettigini, markayi tiiketicinin nasil
algiladi@int bilmek verilecek pazarlama kararlarinda ¢ok etkili olacaktir (Ghose, 1994).

Pazarlama harita modelleri Sekil 5°te gosterilmektedir.

( AY4 AY4 )
Algilama haritalar Tercih haritalar Birlesik haritalar
Benzerlik Ideal nokta Dissal anaiz
metodlar modeli $

Modifiye edilmis

Davranigsal ) algilama
metodlar Vektor modeli hatiralarmm ]
kulanildig1 basit
birlesik model
\. J . Y, ')

Sekil 5: Pazarlama haritalama modelleri

Kaynak: Lilien, G. ve Rangaswamy, A. (1998). Marketin Engineering. Inc.. Addison-Wesley
Educational Publish.

Algilardan ve tercihlerden etkilenen tiiketici davranislarinda tiiketici, 6zellikleri
aym olan {iriinleri farkli olarak algilayabilecegi gibi, farklilik gdsteren tirtinleri de ayni
olarak algilayabilmektedir. Pazarlama alaminda {ic metot kullanilmaktadir. Bunlar;
Algilama haritalar1, tercih haritalar1 ve birlesik haritalardir. Tercih haritalarinda
alternatifler oranlanarak tercihler belirlenir. Birlesik haritalar da ise algisal haritalar ile

tercih haritalar1 beraber kullanilir (Lilien ve Rangaswamy, 1998).

Algisal haritalama, katilimcilarin algilarimi gosteren haritalar gelistirmek igin
kullamlan bir siirectir. Haritalar, katilimcilarin bir sirkete, {iriine, hizmete, markaya veya
diger herhangi bir nesneye iliskin algilarim iki boyutta gorsel olarak gosterir. Algisal bir

harita tipik olarak aciklayici sifatlarla etiketlenmis dikey ve yatay bir eksene sahiptir
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(Hair, Bush ve Ortinau, 2003: 622). Cok boyutlu 6lgekleme mevcut iriinlerin
konumlarimin bir haritasini olusturmak i¢in kullamlabilir. Uriin nitelikleri, piyasa
yapisint tanimlamanin en az belirsiz yolunu olustursa da, bir¢ok bilim adam,
tiiketicilerin  bilgiyi isleme sekli nedeniyle, tiiketicilerin fiziksel &zellikleri
yorumladiklar1 gibi algi olarak adlandirilan ara yapilar olabilecegini vurgulanuslardir
(Hauser ve Simmie, 1981). Se¢imi etkilemek i¢in firmalarin bu algilar1 dikkate almalari
gerekir. Bu, yeni iiriin konumlandirma firsatlarim belirlemek amaciyla {iriinlerin bir
alandaki temsillerinin bazen algisal haritalama olarak da adlandirilmasinin nedenidir.
Algisal bir harita olusturulduktan sonra, bu haritada “delikleri doldurmak™ i¢in yeni
triinlerin tamtilmas1 gerektigine dair yonetsel bir inang vardir (Doyle, 2000; Moorthy,
1988). Bir dizi mevcut markadan en uzaktaki bir yerin, tercihlerin dagilimimn tam
olarak g6z Oniine alinmadan, rekabet¢i cevabin dahil edilmesinin (en azindan
fiyatlandirmanin) bir basarisi i¢in bir regete oldugunu diisiinme konusunda bir gegerliligi
olsa da, eylemleri optimize etmek i¢in saglam bir kriter - bu muhtemelen yetersiz bir
pozisyonlamaya yol agacaktir. Deliklerin doldurulmasi yaklagimi, diger alternatiflere
gore 'mesafeye' dayandigindan, algisal bir harita olusturmanin ortak bir yolu, benzerlik
yargilarina dayanmaktadir (Dolan, 1990), yani, katilimcilardan her birinin var olan
alternatifler digerlerine benzer (n mevcut alternatiflerle sonuglanacak (n) * (n — 1) / 2
cifti degerlendirmek ve ¢ok boyutlu 6lgekleme verileri analiz etmek icin kullanilabilir).
Bu yaklasim aym zamanda yeni bir iriin konsepti icerecek ve mevcut segenekler
karsisinda algisal haritada nerede oldugunu kontrol edecek sekilde genisletilebilir. Bu
tir yaklagimlar genellikle talebin niceliksel tahminlerini saglama ve rekabetci
reaksiyonlara izin verme yetenekleri bakimindan sinirlidir (Loch ve Kavadias, 2007: 64-
65). Konumlandirma kendi i¢inde bir¢ok risk barindirmaktadir. Algisal haritalar bu riski
azaltmada yardimci olmaktadir (Jain, 2000:365).

Algisal haritasinin yorumlanmasinda bazi adimlar 6nerilmektedir. Bu adimlar
arasinda asagidaki eylemler yer almaktadir: (i) nesneler arasindaki iliskilerin
haritalandirildigi ve bu alamin altinda yatan niteliklere bakarak arastirildig
iliskilendirme ve ayirt etme; (ii) uzayda birbirine yakin olan nesnelerin gruplarim
incelemeye odaklanan kiimelenme ve karsilastirma ve (iii) asiriliklart bulma ve

incelemek (Woodside ve Martin, 2007:406-417).
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3.2.1. Algilama Haritalarinin Kullanim Amaclan

Algilama haritalar1 iiriin, marka veya herhangi nesnelerin nasil gruplanacagim
gosterebilecegi yeni tiriin gelistirme, goriintli 6l¢iimii, reklamcilik, dagitim gibi alanlar

dada kullanilabilir (Hair ve digerleri, 2003: 623).

o Yeni uriin gelistirme: Algisal haritalama algilardaki bosluklari
belirleyebilir ve bdylece yeni iirlinlerin yerlestirilmesine yardimei
olabilir.

o Goriintii Olgrimii:  Algisal haritalama, bir sirketin rekabete gore
konumlandirilmasina yardimcr olacak sirketin imajim tammlamak ic¢in
kullamlabilir.

o Reklamcilik: Algisal haritalama, markanin konumlandirilmasinda reklam
etkinligini degerlendirebilir.

o Dagitim: Algisal haritalama, markalarin ve kanal satis noktalarinin

benzerliklerini degerlendirmek igin kullamlabilir.

Algilama haritalarimin en belirgin faydalarindan biri pazar1 haritalayarak gorsel
olarak ifade etmektir. Yani iriinii, hizmeti veya markay: haritalayarak net bir sekilde
ifade etmektir. Algisal haritalar isletmelerin yoneticileri veya ilgili departmandaki
calisanlarina daha kolay yorum yapabilme imkan saglayacaktir (Uner ve Alkibay, 2000,
s. 279).

3.2.2. Algilama Haritalarinin Yonetimsel A¢idan Onemi

Algilama haritalar1 yoneticilere tiiketiciler tarafindan nasil algilandiklarin
gosterecektir. Bu durum yoneticilerin mevcut durumlari ile olusan algi arasinda fark
olup olmadigim gormelerine olanak sunacaktir. Ayni zamanda mevcut pazarda bosluk
var ise bunu da gormelerini saglayacaktir. Bu bosluklar aslinda pazarda daha baska

hangi firsatlarin oldugunun tespitini de saglayacaktir.

Alg1 haritalar1 pazarda bulunan diger firmalarin tiiketici tarafindan nasil

algilandigini da ortaya koyacagr ig¢in isletmenin kendi durumunu daha iyi gérmesini
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saglayacak, giiclii yanlarim veya zayif yonlerini tespit etmesine yardimci olacaktir
(Candan, 2003).

Algt haritalar1 pazarlama yoneticilerine konumlandirma asamasinda bir¢ok
fayda saglamaktadir. Pazarlama yoneticisi algi haritalarindan edindigi verilerle rekabet
seyrini belirleyebilir. Yine firmanin zihnindeki konumunu belirleyebilir. Belirlenen
konum vasitasiyla alternatif yeniden konumlama stratejilerini belirleyebilir. Tiiketici
zihnindeki farkli algilar1 tespit ederek bu farkliliklari gidermek iizerine pazarlama

stratejileri belirleyebilir. Yaptig bu ¢cabalarin sonuglarim algi haritalar ile tespit edebilir
(Auzef, 2022).

3.2.3. Algilama Haritalarinin Olusturulma Siireci

Haritada benzerlik veya farkliliga gore diirlinler veya markalar konumlanir.
Haritadaki konumlara bakildiginda uzaklik veya yakinlik pazardaki rekabetin siddeti
hakkinda fikir vermektedir (Lovelock, 1996).

Algt haritalarimn  hazirlanmasinda  kullamlan yontemler faktér analizi,
diskriminant analizi, correspondence analizi ve ¢ok boyutlu 6l¢ekleme analizidir. Bu

analizlerden kullammu en yaygin olan iki analiz diskriminant analizi ve ¢ok boyutlu

Davranigsal Davranigsal
Veri Olmayan Veriler

Olgekleme analizidir.

[ Benzerlik ] [ Tercihler ]
T
| | |
Faktdr Diskriminant Corresponde CS}( Bﬁymlu
Analizi Analizi nce Analizi e

Sekil 6: Algt haritalarimn diizenlenmesinde kullamilan teknikler

Kaynak: Auzef. (2022, 24 Ocak). Marka 1Imaji ve Algt Haritalari. https:/cdn-
acikogretim.istanbul.edu.tr/auzefcontent/20 21 guz/reklam_yonetimi/10/index.html adresinden erigildi.
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3.24. Algilama Haritalarinin Olusturulma Siirecinde Kullanilan

Ozellik Temelli Yaklasimlar

Algi haritalart olusturulurken bir¢ok yontem kullamlmaktadir. Bu yontemler
arasinda c¢ok boyutlu 6l¢ekleme analizi, konjont analizi, faktor analizi ve ayristirma
analizi bulunmaktadir. Algisal haritalar olusturulurken bir analiz siirecinden gegirilmeli
ve uygun olan yontem tercih edilmelidir (Gwin ve Gwin, 2003, s. 30). Faktor analizi ve
ayristirma analizinde her bir katilici i¢in ¢6ziim sonuglarina ulagilamazken ¢ok boyutlu
Olgekleme analizinde her katilimcinin ¢éziim sonuglarinin elde edilmesi ve her bir
katilimer igin ayr1 algisal haritalar olusturulmasi bu analizin artilaridir (Hair, Black,
Anderson, Babin ve Tatham, 2006: 640-641).

3.2.4.1. Faktor Analizi

Cok degiskeni barindiran istatistiki bir analiz yontemi olan faktér analizi
verilerin birbiri arasindaki iliskiye dayamr. Faktor analizi verileri daha sistemli ve
yorumlanabilir sekle c¢eviren indirgeme analizidir (Hair vd., 1998, s. 14). Faktor
analizinde degiskenler arasi yliksek korelasyon beklenilmektedir. Bu sebeple diisiik
iligskili korelasyonlar analizden ¢ikarilarak degiskenler arasi iliski tespit edilmeye
calisilir (Nakip, 2006):

e Analiz i¢in gerekli degiskenlerin tespiti ve drneklem biiyiikliigliniin test
edilmesi,

o Degiskenlerin iliskisini  belirmek i¢in korelasyon  matrisinin
olusturulmas1 ve bu matrisle diisiik iliskilerin tespit edilmesi,

e Korelasyon matrisi ile iliskili faktorlerin olusturulmast,

e Enuygun faktor sayisimn tespiti,

e Modelde yer alan ortak faktorlerin adlandirilmasi,
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3.2.4.2. Diskriminant Analizi

Diskriminant analizi iki veya daha fazla grubun birkac¢ farkli faktdre gore
gruplanma asamasinda kullamlir. Diskriminant analizi de ¢ok degiskenli bir analiz
tirtidiir (Hair ve digerleri, 1998, s. 14). Diskriminant analizi (DA), gbzlemleri dnceden
tammlanmuis gruplara atamak i¢in kullamlan ¢ok degiskenli bir tekniktir; gruplama
degiskeni genellikle kategorik bir degiskendir. DA, her bir deneysel birimden (6rnek)
oOl¢iilen k degiskene dayali olarak her bir bireyi 6nceden tammlanmg gruplardan birine
atamak i¢in dogrusal veya ikinci dereceden bir fonksiyon kullamir. Amag, gruplar
ayirmada her bir degiskenin katkisimi belirlemektir (Alkarkhi ve Algaraghuli, 2019, s.
161-175).

3.2.5. Algilama Haritalarinin Olusturulma Siirecinde Kullanilan

Ozellik Temelli Olmayan Yaklasimlar

Cok Boyutlu Olgekleme Analizi algilama haritalarinin = olusturulmasinin
orijinalin de kullamilan yontem ¢ok boyutlu 6l¢eklemedir (Zikmund, 1997, s. 674).
Algisal haritalarin olusturulma siirecinde {stlinliikleri nedeniyle c¢ok kullanilan
yontemlerden biri ¢ok boyutlu 6l¢ekleme analizidir. Grafiksel ifade ile m boyutlu
uzayda n tane nesneyi tiiketicilerin daha genis sekli ile kisilerin nasil algiladiklarim
arastirmacilarin tespit etmesine yardimci olur. Arastirmacilar ilgili markamn veya
markalarin niteliklerinin géz 6niinde bulundurarak yorumlar yapabilmektedirler (NeiE,
1969: 40). Metrik ve metrik olmayan verilerle ¢alisilabilinen ¢ok boyutlu lgekleme
analizinde; girdilerin ve ¢iktilarin aralikli oldugu varsayilabilecegi metrik 6l¢ceklemenin
aksine girdilerin sirali ¢iktilarin ise aralikli oldugu varsayilan metrik olmayan
olgeklemeye de yer verilmektedir. Verilerin bir araya getirilmesi katilimcilarin nesneler
arasindaki benzerlikleri degerlendirerek verecegi cevaplar ile dogrudan olabilir. Ayrica
katilimcilarin nesnelerin niteliklerine iliskin dolayli ifadeleri ile de olabilmektedir
(Nakip, 2006: 542). Cok boyutlu dl¢ekleme ile pazarda bulunan iiriin ya da markalarin
farkliliklarim tespit edebilecekleri boyutlar1 ve bu boyutlara dair verilen adlar1 gérmek,
bu boyutlarda bulunan her marka veya {iriiniin konumunu tespit etmek, tiiketiciler
tarafindan algilanan ideal iriin ya da markanin konumunu tespit etmek miimkiin

olacaktir (Churchill, 1996, s. 414). Cok boyutlu 6l¢ekleme analizi davramigsal verilerin
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analizinde kullamlir. Bu davramssal veriler arasinda tutum, egilim, tercih, inang ve
bekleyisler vardir. Bu analizde sayis1 belirli olmayan boyutlar i¢in farklilik gdsteren bir
uyarict seti ile sete dair minimum boyut miktari, belirlenen her boyutta bulunan
uyaricinin tahmin edilen degeri ve de tiiketiciler tarafindan istenilen ideal noktay1 tespit

etmek amaglanmaktadir (Kurtulus, 1998, s. 435-436).

Cok boyutlu 6l¢ekleme teknigi sayesinde algi haritalar1 kullamilarak miisterilerin
markalar tizerindeki algilar1 tespit edilmeye calisilmaktadir. Bu yontem; imaj, tutum,
kanal kararlari, pazar boliimleme, tutundurma faaliyetleri, tiiketici tercihleri, iriin
gelistirme, konumlandirma, fiyatlama tespiti, tiiketici davramsi ve rekabet alanlarinda

kullamlmaktadir (Beyaz, 2020).

3.3. Literatiir Cahsmalarima Genel Bir Bakis
Firmalarin marka konumlandirma yaparken cok boyutlu ol¢ekleme kullanan

caligsmalara alanyazinda rastlanmaktadir. Bu ¢alismalardan bazlari;

Sujatna, Maryama ve Masduki, (2020) Endonezya’da tiiketici algisi
perspektifinden pazar yeri konumlandirmasina yonelik bir calisma yapmustir. Cok
boyutlu 6l¢ekleme analizini kullandiklar1 ¢aligmanin bulgular1 Endonezya'daki pazar
konumunun tiiketici algilarina dayali olarak benzerlik ve farkliliklar1 oldugunu ortaya
koymaktadir. Caligsma sonuglari neticesinde ortaya koyulan boyutlar; kullanim kolaylig,

bilgi kalitesi, miigteri hizmetleri, uygulama tasarimu, siire¢ yonetimi, fiyattir.

Aziz, (2019) calismasinda Endonezya'daki Tokopedia, Bukalapak, Shopee,
Lazada, Blibli ve JD.ID adli alti e-ticaret markasinin algi haritalarim ortaya koymay1
amaclamistir. Algr haritasint olusturmak i¢in kullandigr boyutlarin tiiketici algis,
kullanilabilirlik, gliven, mal ¢esitleri, hizmet, promosyon ve giivenlik oldugu
goriilmektedir. Caligsma bulgular1 Tokopedia'nin gliven nitelikleri, hizmet ve giivenlikte
iistlin olan ilk konumda yer aldigini, Shopee’nin kullamlabilirlik, iiriin cesitliligi ve
promosyon 6zellikleri ile ikinci sirada yer aldigini, bunu sirasiyla Bukalapak, Lazada,

Blibli ve JD.ID’nin takip ettigini ortaya koymaktadir.

Endonezya’da yapilan bir baska ¢alismada; Jakarta ve Tangerang'daki tiiketiciler

nezdinde ilk alt1 e-ticaret platformunun marka konumunu analiz etmek amaclannmustir.
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Oey, Soputan ve Nicholas, (2018) yiriittiigii ilgili ¢alismada faktor analizi neticesinde
dort boyutlu (e-ticaret kapasitesi, miisteri hizmetleri, paranin karsiligi, tiriin sunumu) bir
yap1 ortaya koyulmustur. Yapilan ¢ok boyutlu 6l¢ekleme analizi neticesinde Tokopedia
ve Shopee'nin e-ticaret yeteneginde iistiin oldugunu, paramn karsiligr ve {irlin sunumu
acisindan benzer konumlar1 paylastigim ifade etmistir. BliBli e-ticaret platformunun ise

miisteri hizmeti boyutunda {istlin oldugu paylasilmustir.

Huang, Chai, Liu ve Shen, (2018) yaptiklar1 ¢alismalarinda yeni nesil e-ticaret
platformlarimin mimarisi tizerinde durmuslardir. Calismalarinda e-ticaret modellerinin
ortak sorunlarim 6grenme yetenegi eksikligi, kisisellestirme eksikligi, arama sonucunun
belirsizligi, esnek olmayan etkilesimli mod ve arz bilgisinin simrlandirilmasi olarak

belirtmislerdir.

Giirbiiz, Ayaz ve Albayrak, (2015) yiiriittigii ¢alismasinda e-ticaret sitelerinin
tercih edilme nedenlerini Tiirkiye ve Salzburg oOrnekleminde ortaya koymuslardir.
Tiirkiye i¢in tercih nedenleri web sitelerindeki gorsellere erismek icin baglantt iz,
bilgiye erisim, tamnmus firmalarin tercih edilmesi, erken teslim ve site tasarimu
cikmigken Salzburg i¢in sayfa tasarimu, tavsiye ve yorumlar, tamnirlik, web sitesinin

arama motorlarindaki siralamasi, sayfanin TUV sertifikasina sahip olmas1 ¢ikmustir.

Zrivan vd., (2006), calismalarinda e-ticaret yapan firmalarin web sitelerini
incelemislerdir. Web sitelerinde ii¢ boyut ¢ikmis olup bu boyutlar kullanici tatmini, web
site kullanislilig1 ve kullanict odakli tasarimdir. Kullanici tatmini boyutu altinda igerik,
dogruluk, bi¢im, kullanim kolaylig1 ve dakiklik vardir. Web site kullamigliligi boyutunda
kullaniglilik bulunmus olup, kullanic1 odakli tasarim boyutu altinda kisisellestirme, yapi,

navigasyon, yerlesim, arama ve performans vardir.

Tractinsky, Lowengart, (2003), calismasinda e-perakende sektoriinde faaliyet
gosteren kitapcilar: ele almis ve dort faktorii irdelemistir. Bu faktorler aligveris siireci,

magaza riski, liriin kalitesi ve parasal risktir.

Ceylan, (2003) yaptig1 caligmada diziistii bilgisayarlar1 marka konumlandirma
kapsamuinda kalite, fiyat, prestij, dayamklilik, performans, tasarim, yenilik¢ilik, servis
ozellikleriyle ele almistir. Calismada diziisti bilgisayarlarin  toplam puam

hesaplanmustir. Ayrica ozellikler ayr1 ayr1 ele alimp her 6zellik i¢in en yiiksek ve en
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diisiik puana sahip diziistii bilgisayarlar tespit edilmistir. Benzemezlik matrisi verileri
girilmis ve boyutlar yorumlanmustir. Ortak uzay konumlar1 ve yonleri kapsaminda
tasarim, yenilik¢ilik ve prestij faktorleri boyut 1, dayamklilik, kalite, performans, servis
ve fiyat faktorleri boyut 2 olarak tammlanmugtir. Boyut 2 fonksiyonel 6zellikler, boyut

1 ise estetik ozellikleri igermektedir.

Ekiyor, (2014), Tirkiye’de faaliyetlerini siirdiiren cep telefonu operatorleri i¢in
marka konumlandirma yapmustir. Calismasinda 1i¢ cep telefonu operatoriinii
birbirlerinden ayiran eden iki boyut elde etmistir. Bu boyutlar hizmet sunumu ve
kapsama alanmi fiyat boyutlaridir. Calismaya gore tiiketiciler ii¢ operatdr arasinda
Turkcell’i iki boyutta da farkli bir yerde, diger operatorlere gore daha iistiin

konumlandirmuslardir.

Ercis ve Celebi, (2016), algt haritalar1 ile marka konumlandirmay1 beyaz esya
sektoriinde faaliyet gosteren firmalar iizerinde uygulamuslardir. Calismalarinda x
eksenine samimi ve yeterli adim vermiglerdir. X ekseni marka kisiligi degiskenleri
yararli, giivenli, teknik, basarili, saglam, dayanikli, diiriist, samimi, ciddi, orijinal,
giivenilir, caliskan, zeki, lider, kendine giivenen ve tst simf degiskenlerinden
olugsmaktadir. Y ekseni ise segkin ve coskulu olarak adlandirilmuig olup degiskenler
duygusal, esprili, hayalperest, essiz, cazibeli, biiyiileyicidir. Calismada 1 ve 2 numarali
markalar her iki boyutta da pozitif alanda konumlanmis olup diger markalara gére marka

kisiligi acisindan daha iyi konumda oldugu ortaya konmustur.

Siker ve Akin, (2012), arastirmalarinda konaklama isletmelerinde
konumlandirma iizerinde calismus ve hizmet kalitesi ve prestij boyutlarim elde

etmislerdir.

Beyaz, (2020), ¢alismasini televizyon kanallarim konumlama iizerine yapmustir.
Calismasinda 10 televizyon kanalim ele alip egitici-Ogretici ve bilgilendirici,
giivenilirlik ve eglence, kendi kiiltiiriinii yansitma, modernlik, tarafsizlik, programlari
kalite, seffaflik-renklilik canlilik, ailecek izlenebilme, ger¢ek giindemi yansitma

boyutlarina ulagmustir.
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Tiirkoglu, (2019), yiiksel lisans tezinde kargo firmalarimin algilama haritalari
iizerinde calismus olup fiziksel goriiniim, giivenilirlik, yamt verilebilirlik, gilivence,

empati ve fiyat boyutlarim tespit etmistir.

Arslan, (2009), ¢alismasinda bankalarin algilama haritalar1 tizerinde durmus ve

miisteri iligkileri ile fiziksel unsurlar boyutlarim irdelemistir.

Uner ve Alkibay, (2001), ¢alismasini departmanli magazalar {izerine yapmustir.
Calismasinda perakendecilik hizmetleri ve destek hizmetleri boyutlarim tespit etmistir.

Bhat ve Reddy'nin (1998), calismasinda fonksiyonel ve sembolik marka
kavramlarina odaklanarak marka konumlandirma icin yonetsel c¢ikarimlarin altim
cizmislerdir. Bu calismamn sonuglari konumlandirma agisindan islevsellik ve

sembolizmin 6nemini ortaya koymustur.

Raj  Arora  (2006), c¢alismasinda  dis  beyazlatma  iirlinlerinin
konumlandirilmasinda kullamlabilecek cesitli 6zelliklerin faydalarim arastirmistir. Bu
calismamn sonuglar1, miisterilerin kullammdan sonra birkag¢ ay siiren, fayda saglayan,
yan etkisi olmayan ve giinde bir kurus fiyatlandirma yaklagimim tercih eden bir {iriinii
tercih ettiklerini gostermektedir. Burada {iriin faydalarimin konumlandirma acisindan

Oonemi ortaya ¢iktigr goriilmiistiir.

Hartman vd., (2005), otomobil markalarim kullanarak yesil konumlandirmanin
marka tutumlar1 tizerindeki etkisine odaklanmustir. Sonuglar, yesil marka
konumlandirmasimin marka tutumu {izerinde genel olarak olumlu etkisi oldugunu

gostermistir.

Lee ve Liao (2009), Cin ¢ay icece8i markalarimin 6zelliklerinin tiiketicilerin
marka konumlandirma degerlendirmelerini ve markalar arasindaki farkliliklar1 ve
rekabeti nasil etkiledigini anlamayr amagladilar. Sonuglar Cinli icecek markalarimn
konumlarini gelistirmek icin susuzluk giderici, cekici reklam ve giivenilir kalite

kullandiklarini gostermektedir.

Goriildiigi tizere algilama haritalar1 lizerine alanda birgok ¢alisma vardir. Ancak
sinirlt sayidaki e-ticaret platformlar: {izerinde yapilan ¢alismaya bakildiginda kullanim

kolaylig1, bilgi kalitesi, miisteri hizmetleri, uygulama tasarimi, siire¢ yonetimi, fiyat,
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tiketici algis1, kullamlabilirlik, giiven, mal ¢esitleri, hizmet, promosyon, giivenlik, e-
ticaret kapasitesi, miisteri hizmetleri, paranin karsilig, tiriin sunumu gibi boyutlarin ele
alindigr goriilmektedir. Yapilan calismanin bu noktada literatiire katki saglayacag

diistiniilmektedir.
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4. E-TICARET PLATFORMLARININ MARKA KONUMUNUN
OLUSTURULMASINA YONELIK BiR UYGULAMA

Bu bolimde kullanilan yontem ve elde edilen bulgular {izerine bilgilendirmeler

yapilnmustir.

4.1. Arastirmanin Yontemi
E-ticaret  platformlarinin  tiiketiciler  tarafindan algt  haritalar1  ile
konumlandirilmasini inceleyen bu arastirma; farkli tiiketici algilarimn ortaya ¢ikarilmasi
ve e-ticaret platformlarimn kategorize edilmesi acisindan bulgularin ardindaki
mekanizmalar1 agiklayabilmek adina hem nicel hem nitel ydntemler bir arada
kullamlarak tasarlanmugtir. Boylelikle bu aragtirmamn yontemi hem nicel hem nitel
bulgular1 degerlendirmek i¢in karma yontem olarak belirlenmistir. Arastirma 2021 yili

Eyliil ay1 ile 2022 y1l1 Mart aylar1 arasinda uygulanmustir.

Karma arastirmalar, hem nitel hem nicel veriler es anli toplandigindan 6l¢ekler
yoluyla verilerin toplanmasi yonteminin 6gelerini, arastirmanin yiiriitiildiigii gézlem ve
odak gruplarina dair gézlem ve farkli yontemlerin ardisik ve es zamamn birlestirilmek
iizere tasarlandigi bir yontemdir. Sonuglarin agiklanmasi ve bulgularin genellestirilmesi,
arastirma amacinin birden fazla agama ile en iyi sekilde ele alinmasim olanakli kilmasi
(Creswell ve Clark, 2011) bakimindan arastirmacilara avantaj saglamaktadir.
Arastirmanin nicel bulgularimn, e-ticaret sitelerinin konumlandirma boyutlarin
istatistiki olarak ortaya koymasiyla beraber nitel bulgularin da ¢alismaya konu olan
degiskenler arasindaki iliskileri detayli incelemeyi saglamasi amaglanmistir. Nitel ve
nicel veriler genellikle tartisma ve yorum boliimlerinde birlestirilmektedir (Creswell,
2011). Boylece karmasik bir konu olan e-ticaret sitelerinin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandigimi  anlamak ve beklenmedik bulgularin sebeplerini aciklamada goriis
cesitliligi yaratmay1 olanakli kilmaktadir.

E-ticaret platformlarimin markalagsmasinda 6nemli olan faktorleri tespit etmek
i¢in ilk olarak nitel bir calisma yapilmustir. Ikinci asamada ise nitel bulgular 1s181nda
olusturulan veri toplama araci ile nicel veriler toplamp analiz edilmis ve her iki yontem

ile ortaya konulan sonuclar kapsaminda yorumlanmustir. Sekil 7°de gosterildigi lizere
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birinci agsamada nitel veri toplanmasi, bulgularin analiz edilmesi ve erisilen bulgular
kullanarak ikinci asama plamnin olusturulmasi ile iki ayr1 etkilesimli proje asamasindan
olusmaktadir. ikinci asamada ise genel ve 6zel kapsamda iki anket uygulannus ve

ardindan ortaya ¢ikan boyutlar 15181nda alg: haritalar1 olusturulmustur.

( N ( ] [ N
E-ticaret Platformu igin

Uriin Ozelliklerini Analiz Edilecek En lyi9 2. Anketin Tasarlanip
. E-ticaret Platformu
Toplamak Adma Nitel Secilmesi Uygulanmas1
Cahgyma Yapilmasi eqrmest

Elde Edilen 7 Boyutlu ;"! ;"Y“‘;“ ;;?e;eme

Tle Ortalama

Yapmnm Cok Boyutlu .

] 2 Derecelendirme Puanimni

Ok;eklemeyeu Daha lyi Kullanarak Alg1
Uyum Saglamast Haritalarinin

Amaciyla 10 Boyuta Olusturulmas ve

Cikarilmas1 1 ] ]

Algilama Haritalarnin
Yorumlanmasi1

Igerik Analizi ve Literatiir
_ Aragtirmast ile Ilgili
Ogzelliklerin Diizenlenmesi

1. Anketin Tasarlanip
Uygulanmas1

Agiklayict Faktor Analizi
Yapilmas1

Sekil 7: Karma yontemin arastirmaya uyarlanisi

4.1.1. Nitel Arastirmanin Yontemi

Calisma kesifsel nitelik tasimakta olup, uygulamali bir arastirma olarak
tasarlanmustir. Arastirmada amaclanan, e-ticaret platformlarimin markalagmasina etki
eden unsurlar1 degerlendirmektir. Bu baglamda literatiir taramasi yapilmis olup konuyu
kapsayan herhangi bir ¢alismaya ve bu nitelikte bir 6l¢ege rastlanmamustir. Bu sebeple
nitel bir aragtirma yapma geregi gorilmiistir. Bu asamada derinlemesine miilakat
teknigi ile veri toplama yoluna gidilmistir. Nitel veriler igerik analiz yontemi ile analiz

edilmistir

Calismanin nitel boyutunda Orneklem, derinlemesine inceleme yapabilmek
amaciyla, bilgi vermesi agisindan ¢esitli durumlarin secilmesini igeren ve evren
icerisindeki farkli durumlar1 yansitmayr amaglayan maksimum cesitlilik 6rneklemesi
yontemine yonelik belirlenmistir. Bu yonteme gore belirlenmis olan 6rneklem e-ticaret
platformlar1 sahipleri, yetkili miidiirleri, pazarlama yetkililerinden olusan 10 kisi ve

iiniversite akademik personelinden olusan 8 kisi olmak lizere toplam 18 kisiden
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olugsmaktadir. Nitel arastirma katilimda tamamen goniilliikk esas1 glidilmiistir. Bu
boliime katilmayr kabul edenler arasindan segilen kisilerle belirli doygunluk noktasina
ulasana kadar goriismeler gerceklestirilmistir. Veriler toplanirken pazarlama karmasi
elemanlar1 ve e-hizmet kalitesi igin etkili olan faktorler, e-ticaret platformlari i¢in 6nemli
olan faktorlerin neler oldugu degerlendirilmistir. Goriismeler derinlemesine miilakat
seklinde yapilmistir. Toplamda alti e-ticaret firmasi yetkilisi ve sekiz akademisyen ile
yapilan goriigmelerde kayit cihazi kullamlmigtir. Dort e-ticaret firma yetkilisi ile yapilan
goriisme gelen talep tizerine kayit cihazi kullanilmadan soru cevap seklinde yapilmis ve

cevaplar dogrudan formlara aktarilmstir.

Nitel arastirma boliimiinde 18 katilimeiyla yiiz yiize goriismeler yapilmus, izin
veren katilimcilarin  ses kayitlar1  alinmustir.  Goriisme  kayitlar1  sonucunda
katilimcilardan tammlayict ve kaydedici bilgiler alinmamus, sadece arastirmada
kullamlmak iizere katilimer ismi ile tammlanmistir. Tablo 6 nitel arastirmaya

katilanlarin 6zelliklerini gostermektedir.

Tablo 6: Nitel arastirma katilimcilarina yonelik bilgiler

Katilime1 Cinsiyet Yas Egitim Meslek Goriisme Siiresi (Dk:Sn)
Katilimer 1 Erkek 35 Lisansiistii Isletme sahibi  38:26
Katilimci 2 Kadin 44 Lisans Yonetici 33:49
Katilimer 3 Erkek 48  Onlisans  Yonetici 37:34
Katilimc1 4 Erkek 55 Lise Isletme sahibi ~ 46:15
Katilime1 5 Erkek 48  Lisans Yonetici 46:42
Katilime1 6 Erkek 27 Lisans Yonetici 38:43
Katilime1 7 Erkek 31 Lise Yonetici 27:16
Katilimer 8 Erkek 28  Lisans Yonetici 25:43
Katilime1 9 Erkek 33 Onlisans Isletme sahibi  36:37
Katilimer 10 Kadin 55 Lisans Yonetici 42:32

Katilimer 11 Erkek 46 Lisansiisti  Akademisyen  37:56
Katilimer 12 Kadin 31  Lisansiisti Akademisyen  50:02
Katilimci 13 Kadin 40 Lisansiisti  Akademisyen  45:01
Katilimer 14 Kadin 36  Lisansiisti Akademisyen  39:16
Katilimer 15 Kadin 39  Lisansiisti Akademisyen  45:45
Katilimei 16 Erkek 45 Lisansiisti  Akademisyen  42:15
Katilimer 17 Kadin 36  Lisansiisti Akademisyen  44:42
Katilimer 18 Erkek 43  Lisansiistii Akademisyen  43:49
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Verilerin analizinde igerik analizi yontemi kullamlmistir. Verilerin tammlanmasi
asamasinda kullamlan icerik analizi gerceklerin ortaya koyulmasina katki saglayan bir
yontemdir. Icerik analizinde amaclanan birbirleri ile benzerlik tasiyan verileri belli bir
sistem ve kavramlar dahilinde toplamak ve bunlar ilgililerin daha kolay anlayabilecegi
diizende sunmaktir (Yildirim ve Simsek, 2008, s. 228). Arastirmada ilk olarak toplanan
kayitlar metinlere doniistiirillmiistiir. Sonraki asamada ise bu metinler detayli bir sekilde
okunarak kodlanmustir. Tablo 7°de goriilecegi lizere tiimevarimsal yaklagim ile toplanan
verilerden ¢alisma problemine ydnelik ana temalar ortaya ¢ikarilmistir. Igerik analizine
oncelikle verilerin kodlanmasiyla baglanmustir. Veri seti ¢ok kez okunmus, kendi
igerisinde anlamli biitiinler olusturan kisimlar kodlannustir. Analiz sonucunda temalar
pazarlama karmasi, site tasarimu, kalite ve gliven olarak tespit edilmistir. Bundan sonraki
asamada ortaya ¢ikan kodlar ile kodlar arasindaki ortak noktalar g6z Oniinde
bulundurularak kategoriler olusturulmustur. Ortaya ¢ikan kategoriler c¢alisma
kapsaminda elde edilen verileri anlaml1 bir sekilde a¢iklamaktadir.

Tablo 7: Igerik Analizi Sonuglari

Tema Kategori Alt Kavramlar
Kategori

- Uriin gesitliligi beklentisi
z Uriin Klasik 4P - Uriin gruplarinda
§ Fiyat uzmanlagma beklentisi
N4 Dagitim - Fiyat uygunlugunun
% Tutundurma Onemsenmesi
E - Her fiyattan {iriin
5 beklentisi

- Kampanyalar Ve

promosyonlarin énemi
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Fiziksel Kanitlar
Katilimcilar

Siire¢ Yonetimi

3P

Sosyal medya Ve
influencer pazarlama
avantajlari

Kargo sirket seg¢iminin

Oonemi

Uriin deneyimleme
istekleri

Agizdan agiza

pazarlamanin 6nemi

Geri bildirim
mekanizmalarinin
islevselligi

Zamanin efektif

kullanilmasi

Site Tasarim

Etkinlik Yeterlilik

Sistem Uygunlugu

Kisisellestirmenin
avantajlar1

Teknolojik donanim ve alt
yapt yeterliligi
Teknolojik  yeniliklere

uyum

Kalite

islem
Gergeklestirme - Basarim

Kalitesi

Tam zamaninda hatasiz
uriin sunumu
Tiim paydaslarla

senkronize ¢aligsma

Giiven

GiZilik-Giiven

Sunulan bilgilerin gergek
ve dogru olmasi

Etik degerlere riayet
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Nitel arastirmalar dogasi1 geregi tekrar edilse bile ayni sonuglarin alinmasi
miimkiin olmayan arastirmalardir (Gibson ve Brown, 2009, s. 59). Bu amagla
arastirmada gecerlik ve gilivenirlik icin ¢esitli calismalar yapilmistir. Lincoln ve Guba
(1985) nitel bir aragtirmamn giivenilirligini test etmek i¢in inandiricilik, aktarilabilirlik,
tutarlik ve onaylanabilirlik basliklarim kullanmustir. Inandiricilign saglamak amaciyla
saha arastirmasi ve goOriisme siirelerine dikkat edilmis, elde edilen sonuglarin
degerlendirilmesinde alaninda uzman arastirmaci tarafindan ikincil bir degerlendirme
yapmustir. Aktarilabilirligi saglamak amaciyla arastirmamn her bir adimu detayli olarak
aciklanmis ve veriler kategori ve kodlar {izerinden analiz edilirken her adimda orijinal
metinlere sadik kalmaya 6zen gosterilmistir. Katilimcilarin ifadeleri iizerinde her hangi
bir diizenleme yapilmamustir. Katilimei ifadelerine yapilan atiflar bilgilerin dogrulugunu
kamtlayarak i¢ gecerliligi saglamak amacli kullamlmustir. Tutarlilig1 saglamak amaciyla
acik uglu sorular belirli bir sira ile yonlendirilmistir. Detay: bilgiler alabilmek adina bazi
kisimlarda katilimeilara ek sorular yoneltilmistir. Onaylanabilirlik agisindan uzman

degerlendirmesi alinmistir. Calismadan ¢ikan goriislere bakildiginda ise;

Fiyat: E-ticaret sitelerinin degerlendirilmesinde farkli gortisler ve faktorler
bulunmaktadir. Katilimeilarin bir kismu e-ticaret sitelerindeki fiyatlarin uygun olmasi

gerektigine inanmaktadir. Katilime1 5’in bu dogrultudaki yanitina bakildiginda;

“Tiirk toplunun gelir diizeyi genel itibariyle diisiik oldugundan ilk fiyata
bakiyorlar. Uriiniin kalitesini énemsemiyorlar. Daha kaliteli iiriinler digerleri ile

arasinda fiyat farki az olsa bile tercih edilmiyor.” ifadeleri bu inanc1 desteklemektedir.

Calismada yapilan derinlemesine goriismelerde uygun fiyat ile kastedilenin
sadece nispeten ucuz tirlinler satmak olup olmadigi sorulmustur. Katilimeilarin bir kism
bu soruya bir e-ticaret sitesinde her fiyattan iiriin olmas1 gerektigi ancak rekabet
acisindan ayni {iriiniin en iyi fiyatinin olmasinin avantaj olacag: seklinde yamt vermistir.
Bir e-ticaret sitesinin dinamik (anlik degisen) fiyatlandirmaya sahip olmasi gerektigi ve
bir e-ticaret sitesinin ddeme cesitliligine sahip olmasi gerektigi belirtilmistir (Aksu,
Giirbiiz, 2020)

Uriin: Katilimcilarin verdikleri cevaplara bakildiginda e-ticaret platformlarinda
tirtin ¢esitliliginin 6nemli bir faktor oldugu goriisii agirliktadir. Fakat bazi katilimeilar
bu noktada ikilemde kalmaktadir. Katilimcilardan bir kismu bir e-ticaret sitesinin
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iirtinlerinin kaliteli olmas1 gerektigini diisiinmekle beraber her kaliteden iiriin olmasinin
da belli noktalarda avantaj olusturacag goriisiinii belirtmislerdir. Buna yonelik goriisler

Katilime1 10°nun asagidaki ifadelerinde goriilebilmektedir.

Katihmer 10: “Uriin ¢esitliligi olusturabilmek adina her kaliteden iiriin
koydugumuzda tiiketicilerden uca aldig iiriinlerde kaliteyle ilgili olumsuz geri doniisler
aliyoruz. Bu da firmamizin adini kotiiliiyor. Sadece kaliteli iiriinler koydugumuzdaysa

’

fiyatlar yiiksek geldigi i¢in daha az tercih ediliyoruz. Bu durumda bizi ikileme sokuyor.’

Sanal pazaryerlerinde iiriin gesitliligi saglamanin miimkiin olabilecegi ancak
firmalarin kendi e-ticaret sitelerinde bu gesitlilige ulagsmanin zor oldugu, saglansa bile
bu ¢esitliligin bazen kafa karistiran bir unsur olabileceginden bahsetmislerdir. Bu
durumunda tiiketicileri siteden uzaklastirabilecegi riskini de belirtilmistir. Sitelerin
belirli iiriin gruplarinda uzmanlagsmasinin ve o iiriin gruplarinda genis iirlin ¢esitliligine
sahip olmasinin tiiketiciler agisindan arzu edilen bir durum oldugu belirtilmistir. Bir
diger baskin goriis ise bir e-ticaret sitesinin kisiye Ozel iiriin 6zellestirmesine sahip

olmasi gerektigidir (Aksu, Giirbiiz, 2020).

Tutundurma: Bir e-ticaret sitesinde tutundurma faaliyetler Onemli yer
almaktadir. Tutundurma faaliyetleri arasinda kampanyalar ve promosyonlar 6nemli bir
yer tutmakta oldugu goriisii katilimcilar tarafindan belirtilmistir. Tiiketiciler kendilerine
verilen degeri hissetmek isterler. Bu noktada ise kisiye 6zel indirim kuponlar1 biiyiik ilgi
gormektedir. Katilimcilar tirlinlerin bir pargasi haline gelen indirim kuponlarimn sadik
miisteri kazanmada 6nemli bir etken oldugunu belirtmislerdir. Katilimcilar firmamn ya
da web sitesinin biitiin mecralarda tutundurma faaliyetleri yapmasimin miimkiin
olmadig ve gereksiz oldugunu belirtilerek, sosyal medya, internet ve TV reklamlarinin
on plana ¢iktig1 ifade edilmistir. Firmalarin ve kampanyalarin hatirlanmasi ve dikkat
cekmesi gibi faaliyetlerinde {inlii ve popiiler kisilerin reklam yiizii olarak
kullanilmasinin avantaj olusturacag vurgulanmistir (Aksu, Giirbiiz, 2020). Katilimei
9’un bu dogrultudaki ifadeleri asagida yer almaktadir.

Katilime1 9: “Guiniimiizde tiiketiciler teknolojiyi daha ¢ok takip ediyor. Bu
baglamda sosyal medya, internet ve televizyon reklamlar:t on plana ¢ikmaktadir. Diger

reklam harcamalart finansal olarak bizleri yormaktadir.”
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Dagitim: Katilimeilar tarafindan tiiketicilerin bir e-ticaret sitesinin iirtin teslimati
igin ek bir kargo ticreti almamasim ve {riinlerini istedikleri kargo sirketi ile
gonderebilmeleri icin alternatifler sunulmasini talep ettikleri belirtilmistir. Biiyiik
platformlarin kendi lojistik firmalarina sahip oldugu ve bu imkdmn avantaj olarak
kullandiklarina deginilmistir. Ayrica tliketicilerin T{riinleri fiziksel magazalarda
deneyimleyip online siparis verdikleri ve online satin aldiklar1 {irlinlerin magazaya
kargolanmasim istediklerinde ek bir kargo {iicreti ddemedikleri vurgulanmustir. Bu
noktada platformlarin fiziksel magazalarla da desteklenmesi kendileri i¢in dagitim
asamasin dada avantaj olusturmakta oldugu goriisii belirtilmistir (Aksu, Giirbiiz, 2020).

Bu ¢ikarimlar Katilimer 12°nin cevaplari ile desteklenmektedir.

Katilimer 12: “Tiiketiciler siirecin her asamasinda oldugu gibi dagitim
asamasimin da sorunsuz ve hizli sekilde olmasini talep etmektedirler. Bu noktada

firmalarin tiiketicilere kargo asamasinda da segenekler sunmasi 6nem arz etmektedir.”

Fiziksel Kanitlar: Katilimcilar e-ticaret iizerinden {iriin satin almak isteyen
miisterilerin satin alma islemi Oncesinde irlinleri deneyimlemek istediklerini
belirtmiglerdir. Bu deneyimi fiziksel magazalarda saglayan ve elektronik ortamda iiriin
satin alan misterilerin memnuniyet diizeylerinin arttigindan bahsetmislerdir. Bu
baglamda c¢ok kanalli uygulamalarin e-ticaret platformlarina katkilarindan
bahsetmislerdir. Katilimc1 18’in goriisleri su sekildedir;

Katitlimer 18: “Tiirk tiiketiciler iiriin deneyimlemeye onem vermektedir. Bu
baglamda firmalarin sanal magazalarim fiziksel magazalarla desteklemeleri ya da
tiriine ulasilabilecek fiziksel magazalarin lokasyonunu sitelerinde belirtmeleri
faydalarina olacaktir. Bir diger secenek olarak sanal gerceklik ve artirtinis gerceklik

uygulamalarina sitelerinde yer vermeleri avantaj saglayacaktir.”

E-ticaret platformlarinin iirlinlerin satildig fiziksel magazalar ile desteklenmesi
miisteri memnuniyetini artirmakta ve igletmeler i¢in rekabet avantaji yaratmakta oldugu

goriistinii belirtmislerdir (Aksu, Giirbiiz, 2020).

Katilimcilar: Bu asamada katilimcilar ile kastedilen tiiketiciler ya da
miisterilerdir. Katilimcilarin firmadan memnun kalmasi i¢in miisteri memnuniyet

diizeyinin ¢ok onemli oldugundan bahseden firma sahipleri, en Onemli unsurlardan
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birinin de katilimcilar oldugundan bahsetmislerdir. Agizdan agiza pazarlama ve
elektronik ortamda agzdan afiza pazarlamanin giin gectikce Onem kazandigimn
farkinda olduklarimt belirten calisma katilimcilari, bu konuda memnuniyeti artirici
uygulamalarla kendilerini desteklediklerini agiklamuslardir. Ayrica sosyal medyanin
glicliniin farkinda olduklarimt ve bu baglamda sosyal medya uygulamalarina onem
verdiklerini, sikayet ve Onerileri dikkate aldiklarimi vurgulamuslardir (Aksu, Glirbiiz,
2020). Bu noktada Katilimc1 7°nin cevabi asagida yer almaktadir.

Katilime1 7: “Geri bildirim eklentilerine baktigimizda tiiketicilerin birbirlerini
cok etkiledigi goriilmekte. Bu durumu avantaja gevirebilmek i¢in biz de ayn tiiketiciler
gibi bu eklentileri takip etmekteyiz. Olumsuzluklar: ortadan kaldiracak yontemler

]

benimsemekteyiz.’

Siire¢ Yonetimi: Tiketicilerin e-ticaret yapma nedenlerinden biri de zamandan
tasarruf etmektir. Tiiketiciler agisindan diistiniildiiginde en 6nemli sermayelerden biri
de zamandir. Katilimeilar, giinlimiiziin yogun is ve sosyal yasaminda tiiketicilerin fiziki
aligverise zaman ayiramadigim belirtmistir. Bu durum e-ticaret platformlar1 igin
zamanin Onemini ortaya koymaktadir. E-ticaret platformlar: tiiketiciler i¢in zamanin
oneminin farkinda olduklar1 i¢in site iizerinden aligveris kolaylig saglayarak tiiketicilere
zaman kazandirmanin 6nemini vurgulamislar ve miisterilere satin alma Oncesi, satin
alma ve satin alma sonrasi tiim siireglerde miimkiin olan en hizli hizmeti sunmanin
kendileri i¢in rekabet avantaji yaratacagindan bahsetmislerdir. Siire¢ yOnetimine
aligveris asamalarinin hepsine deginilmis tutundurma faaliyetlerinden baslayarak
iriinin siparis edilmesi, irliniin hazirlanmasi, kargoya verilmesi, geri doniislerin
alinmas1 ve gerekli eksikliklerin ve hatalarin giderilmesi gibi unsurlarin tamaminin ele
alinmast gerekliligine vurgular yapilmistir (Aksu, Giirbiiz, 2020). Bu c¢ikarimlar

katilime1 4’tin asagidaki goriisleri ile desteklenmektedir.

Katthmer 4:  “Tiiketiciler iiriinlerini siparis verdikten sonra beklemek
istemiyorlar. Uriinlerinin hemen ellerine ulasmasint istiyorlar. Biz de bu noktada

rekabet icerisindeyiz. Siireci hizlandirmak igin biitiin paydaslarla isbirligi i¢indeyiz.”

Etkinlik, Yeterlilik: Katilimcilar, artan rekabet ortamunda firmalarin
rakiplerinden geri kalmamasini saglayacak uygulamalara yer vermesi gerekliliginden
bahsetmislerdir. Bu noktada gerek ARGE’ye, gerekse banchmarkinge 6nem verip bunun
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i¢in gerekli fiziksel ve parasal sermayeyi ayirmalarinin firmalar i¢in 6nemli olduguna

deginmislerdir. Katilimc1 15”in bu yondeki goriisleri su sekildedir;

Katitlime1 15:  “Tiiketiciler kendilerini bu noktada onemli hissetmek
istemektedirler. Uriinlerin kendilerine ozel sekilde tasarlanmas: firmalarin tercih
edilme sebeplerinden biri haline déniismiistiir. Bu noktada platformlar sitelerine

ekleyecekleri eklentilerle rekabet avantaji elde edeceklerdir.”

Tiiketicilerin bir e-ticaret sitesindeki beklentilerinden birinin de kisisellestirme
oldugunu belirtmiglerdir. Bu asamada gerektigi takdirde ayr1 bir departmana yer
verilmesi ve Uriinlerin  tiiketicilerin  istedigi ve makul bir seviyede
kisisellestirilebilecegine  vurgu yapilmustir.  Kisisellestirme,  kisisellestirilmis
kampanyalar, kisisellestirilmis {iriinler, kisisellestirilmis fiyatlar, kisisellestirilmis
miisteri temsilcileri, kisisellestirilmis indirim kuponlari, kisisellestirilmis indirim
kartlar1 gibi uygulamalar1 i¢cermektedir. Tiiketicilerin artik siradanliktan uzaklagmak
istedigini belirten katilimcilar, tiiketicilere benzersiz tiriinler sunmamn firmalar1 aranan
bir firma haline getirdigini ve tiiketicileri de miisteri yaptigim belirtmislerdir (Aksu,
Giirbiiz, 2020).

Sistem Uygunlugu: Sistemin uygunlugu kavramina bakildiginda, “e-ticaret
yapan kisilerin e-ticaret sunan firmalardan hizmet alirken en iyi hizmeti almasi anlamina
gelmektedir” goriisii hakimdir. Bu noktada hizmet veren firmanin teknolojik donamm
ve altyapt acisindan miisteri beklentilerini karsilamasinmin beklendigi belirtilmektedir
(Aksu, Giirbiiz, 2020). Bu ana kalite boyutunun alt boyutlar1 arasinda sitenin casus
saldirilara kars1 giivenligi, kisisel gizlilik, sistem erisilebilirligi, izl bir geri bildirim
sistemi ve teknolojik yeniliklere ayak uydurma yer almaktadir (Liu, Arnett, Capella ve
Taylor, 2001, s. 71).

Eglence faktorii ve heyecan faktorii tiiketiciler acisindan beklenen bir fayda
oldugunu belirten katilimcilar tiiketicilerin sikilmadan sitede gezinip aligveris
yapabilmesinin 6nemli oldugunu vurgulamislardir. Bu goriislere ek olarak, bir e-ticaret
sitesini Ogrenmenin ve kullanmamn kolay olmasi gerektigi, sitede iirlin ve fiyat
karsilagtirma 6zelliginin olmasinmin 6nemli oldugu, 6zel giinlerde donma ve ¢okmelerle
karsilagilmamas1 gerektigi, tliketicinin aligveris yaparken kendini giivende hissetmesi
gerektigi, e-ticaret sitesinin giiclii bir giivenlik ve gizlilik politikasina sahip olmasi
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gerektigi belirtilmistir. Ayrica katilimcilar artik tiiketicilerin zamanla yarigsmasi ve
kolayligi benimsemelerinden dolayr web sitelerinde sesli ve goriintilii arama
kistmlarimn bulunmast gerektigi goriisiinii belirtmislerdir (Aksu, Giirbiiz, 2020). Bu

gortisleri destekleyen Katilimer 16 nin ifadelerine asagida yer verilmistir.

Katilimer 16: “Alisveris siirecinde herhangi bir sistemsel hata ile karsilasan
tiiketiciler ilgili e-ticaret platformunu tekrar tercih etmekte tereddiit yasamaktadirlar.
Stirecte olumsuz geri doniisler almak istemeyen firmalarin sistemsel alt yapilarima énem

’

vermeleri ve bu konuda i¢ ve dis destek alma gerekliligi bir zorunluluktur.’

Islem Gergeklestirme, Basarim Kalitesi: Basarim kalitesi, soz verilen hizmetin
ilk defada ve hatasiz olarak yerine getirilmesidir (Reicheld ve Sasser, 1990, s. 105).
Baska bir deyisle, basar1 kalitesi, web sitesi araciliiyla sunulan temel hizmetin, bu
hizmetten yararlanan miigterinin ihtiyaglarim karsilama derecesidir (Gronross vd., 2000,
s. 245). Kurumsal firmalar ilk seferde hatasiz teslimat noktasinda birka¢ adim ondedir.
Hata paylar1 diistik oldugu i¢in de miisteri memnuniyetini artirmaktadirlar. Katilimeilar
miisterilerin zamana ¢ok dnem verdigini, yapilan hatalarin miisterilerin tirlinlerini satin
alma ve kullanma siirelerini uzattigini, dolayisiyla miisteri memnuniyetini ve algilanan
kaliteyi diiglirdiiglinii belirtmislerdir. Bu nedenle kontrollerin ¢ok dikkatli yapilmasinin
ve hatalarin en iyi sekilde telafi edilmesinin onemini vurgulamuglardir. Yine sirket
igindeki istatistiklerin ve miisteri memnuniyeti oranlarimn basarimin kalitesi hakkinda
fikir verdigi, miisteriler tarafindan takip edilen alanlar oldugu sdylenerek ve sirketlerin
sitelerini miisterilerin bu alanlara kolayca erisebilecegi sekilde tasarlamalar1 onerilmistir

(Aksu, Giirbiiz, 2020). Katilimc1 1’in buna yonelik goriisleri;

Katitlimer 1: “E-ticaret firmalar: siireglerin gerceklestirilmesi asamasinda
kendilerini stirekli giincellemekte ama yine de olumsuz girisimler ve doniisler
gelmektedir. Bizler profesyonel kurumlardan destek almaliyiz. Biitcesi daha biiyiik

firmalar da kendi i¢inde bunu denetleyecek departmanlar olugturmalidir.” seklindedir.

Gizlilik, Giiven: Katilimcilar, bir e-ticaret sitesinin bilgilendirici olmasinin
tiketicilerin gliven duygusunu artirdigim belirtmistir. Verilen bilgilerin gercek ve dogru
olmasi, alicimin tiiketiciden miisteriye gegisinde onemli bir faktordiir. Katilimeilar bir e-
ticaret sitesinin iyi bir iine ve itibara sahip olmasimn, sitenin birliktelik ve kurumsallik
hissi vermesinin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinde biiylik etkisi oldugunu
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belirtmislerdir. Bu itibar ya da iin, tanttimlar, reklamlar, kampanyalar, sponsorluklar ve
sosyal sorumluluk projeleri ile olusturulabildigi gibi, firmamn etik degerlere uymasi,
cevreye ve insan saglifina 6zen gostermesi ile de saglanabilmektedir. Satis sonrasi
hizmete verilen 6nem ve firmaya ulagma kolaylig1 da bir e-ticaret sitesinin kalite algisi
i¢cin olduk¢a 6nemlidir. Sitelerdeki olumlu deneyimler, oneriler ve yorumlar da tiiketici
algisim etkilemektedir. Ayrica diger sikdyet ve Oneri sitelerinin takip edilmesi ve sikayet
bildirimlerine cevap verilerek gerekli aksiyonun alinmasinin da énemi vurgulanmistir
(Aksu, Giirbiiz, 2020). Katilimer 2’nin goriislerine bakildiginda; “Dolandiricilik
haberleri her gegen giin artmaktadir. Tiiketiciler kisisel bilgilerinin paylasiimasindan
korkmakta ve sosyal medyadan yaptiklar: ticaretlerde de dolandiricilik korkusu
vasamaktadirlar. Bu hususun agitlmasinda onemli etkenler kurumsallik, giiven

sertifikalar, bilinirlik siralanabilir” seklinde oldugu goriilmektedir.

4.1.2. Nicel Arastirmanin Yontemi

Yapilan calismada nicel arastirma bolimii iki kademede gergeklesmistir.
Calismamin ilk nitel arastirma asamasindan elde edilen veriler ve literatiir taramasi
neticesinde elde edilen bilgilerden hareketle veri toplama araci olusturulmustur. Ilk veri
toplama aracinda 73 ifade ile demografik sorular ve acik-kapali uglu sorulara yer
verilmigtir. E-ticaret platformlarim konumlandiracak boyutlar1 belirlemek amaciyla
aciklayict faktor analizinden faydalamlmustir. Yapilan agiklayict faktor analizi
neticesinde 7 ifade binisiklik, 3 ifade ise tek basina faktor olusturma nedeniyle anket
formundan ¢ikarilmistir. Bu islem neticesinde 63 sorudan olusan yedi boyutlu bir yap1
elde edilmistir. Elde edilen 7 boyutluk yapinin, ¢ok boyutlu 6lgeklemeye daha iyi uyum
saglamas1 amaciyla, bir boyut ayristirilarak yap1 10 boyuta ¢ikarilmistir (Beyaz, 2020).

Ikinci asamada ise, aciklayici faktdr analizi sonucu olusan 10 boyutlu anket
formu c¢ergevesinde Trendyol, Hepsiburada, N11, PttAVM, Cigeksepeti, Morhipo,
Gittigidiyor, Aliexpress, Amazon e-ticaret platformlarimin konumlar1 karsilastirilmustir.
Bu firmalar belirlenirken Ticaret Bakanlig I¢ Ticaret Genel Miidiirliigii’nden sayisal
verilere gore e-ticaret platformlarimin siralamasi talep edilmis olup bakanlik ETBIS
(Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi) biinyesinde bdyle bir verinin ve siralamanin

olmadigina dair doniis yapmustir. Bu asamada yapilan calismada, 2018 TUBISAD
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rakamlar1 dikkat ¢cekmekte ve rapor incelendiginde aylik en az 15000 ziyaretgisi olan e-
ticaret sitelerinin sayis1 799, hem e-ticaret hem de fiziksel satis yapan firmalara ait
sitelerin sayis1 ise 358 olarak goriilmektedir. 2019 TUBISAD pazar biiyiikliigii
raporunda ise e-ticaret yapan firma sayist 760 ¢ok kanall1 e-ticaret platformlarimn sayisi
ise 371 olarak tespit edilmistir. Rakamlarin yiiksekliginden dolayr biitiin e-ticaret
platformlarin1 ¢alismaya katmak miimkiin olmadigindan bir sinirlamaya gidilmistir.
Simirlamalar belirlenirken sosyal medya takipgi sayilari, tablo 8’de gosterildigi gibi
Googleplay’deki ve Apple store’deki mobil uygulama popiilerlik siralar1 ve Alexa veri
tabaninda 2020 yil1 i¢in en fazla ranking seviyesine sahip e-ticaret siteleri calismaya
dahil edilmesi diisiiniilmiis ve {i¢ kriterde ortak olan ve sanal pazar yeri olarak islem
goren 9 adet e-ticaret platformu (Trendyol, Hepsiburada, N11, PttAVM, Cigeksepeti,
Morhipo, Gittigidiyor, Aliexpress, Amazon) ¢alismaya dahil edilmistir.

Tablo 8: E-ticaret platformlarimin siralamasi

SIRA  AlexaE-Ticaret Googleplay Alisveris Uygulamasi Applestore Aligveris

NO Firma Siralamasi Popiilerlik Siralamasi Uygulamasi
Popiil erlik Siralamasi
1 Sahibinden Letgo Aliexpress
2 N11 Aliexpress Trendyol
3 Hepsiburada Trendyol Letgo
4 Gittigidiyor Dolap N11
5 Trendyol N11 Dolap
6 Netflix Sahibinden Sahibinden
7 Aliexpress Hepsiburada Hepsiburada
8 Yemeksepeti Gittigidiyor PTTAVM
9 Vatanbilgisayar Flo Migrossanalmarket
10 Amazon Migrossanalmarket Cigeksepeti
11 Nesine.com PTTAVM Gittigidiyor
12 Kitapyurdu Modacruz Gardrops
13 DR Vova Wish
14 Amazon Ciceksepeti Boyner
15 letgo Gardrops Getir
16 Morhipo LCW Morhipo
17 PTTAVM Alibaba Flo
18 Hiirriyetemlak Morhipo Modanisa
19 LCW Istegelsin Amazon
20 Ciceksepeti Banggood HM
21 Alibaba Getir LCW
22 Idefix Boyner Zara
23 Kitapseg Amazon Bershka
24 Teknosa Defacto Joker
25 Migros Ebebek Mavi
26 HM Joker Kitapyurdu
27 Kogtas Sefamerve Vova
28 Koton Bisu Istegelsin
29 Nadirkitap Instreet Ikea
30 DeFacto Kogtas DeFacto
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Bu kapsamda toplanan veriler ¢ok boyutlu 6l¢ekleme analizine tabi tutularak,
e-ticaret platformlarimin boyutsal ve biitlin olarak algisal haritalardaki konumlar1
belirlenmistir. Ayrica bu asamada e-ticaret platformlarimin boyutsal olarak tanimlayici

istatistiklerine yonelik analizler de yapilmstir.

41.2.1. Arastirmanin Ana Kiitle ve Orneklemi

Calismamin ana kiitlesi Tirkiye genelinde Trendyol, N11, Hepsiburada,
Gittigidiyor, Amazon, Aliexpress, Cigeksepeti, Morhipo, Pt#AVM e-ticaret
platformlarindan aligveris yapan veya siteleri ziyaret etmis, bu siteleri deneyimlemis

olan kisilerden olugsmaktadir.

Tablo 9: Tirkiye genelinde e-ticaret platformlarimn 2019-2021 yillar1 arasi tekil
ziyaretci sayilari

Firmalar Tekil Ziyaretci Sayis1(milyon)
Trendyol 39,65
N11 17,90
Hepsiburada 15,29
Gittigidiyor 13,79
Amazon 7,90
Aliexpress 6,43
Cigeksepeti 4,63
Morhipo 2,96
PttAVM 1,86
Toplam 110,41

Kaynak: (Worldef, 2022; Similarweb, 2021).

2019-2021 yillar igin e-ticaret firmalarimn tablo 9’da goriildiigii gibi tekil
ziyaretci sayilarina bakildigina sitelerden alinan veriler dogrultusunda evreni yaklasik
110 milyon kisi olarak belirlenmistir. Calisma, bilimsel bir arastirma igin belli

evrenlerde kabul edilebilir 6rneklem biiyiikliiklerine uygunluk géstermektedir.
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Tablo 10: Belli evrenler icin kabul edilebilir 6rneklem biiyiikliikleri

N S N S N S N S
10 10 190 127 1100 285 5.000 357
20 19 200 132 1200 291 6.000 361
30 28 250 152 1300 297 7.000 364
40 36 300 169 1400 302 8.000 367
50 44 350 185 1500 306 9.000 368
60 52 400 196 1600 310 10.000 370
70 59 450 212 1700 313 15.000 375
80 66 500 217 1800 317 20.000 377
90 73 550 226 1900 320 30.000 379
100 80 600 234 2000 322 40.000 380
110 86 650 242 2200 327 50.000 381
120 92 700 248 2400 331 75.000 382
130 97 750 254 2600 335 100.000 384
140 103 800 260 2800 338 1.000.000 384
150 108 850 265 3000 341 10.000.000 384
160 113 900 269 3500 346 100.000.000 384
170 118 950 274 4000 351

180 123 1000 278 4500 354
Kaynak: Sekaran (1992:253) Akt: Altunisik vd., 2004 (N: Evren Biiyiikliigii, S: Orneklem Biiyiikliigii)

Tablo 10’da gosterildigi lizere Sekaran’a gore yliz milyondan biiyiik evrenler
i¢in 384 6rneklem sayis1 6rneklemin evreni temsil etme giiciine sahip olmasi i¢in yeterli
olacaktir (Sekaran, 1992, Akt: Altumsik vd., 2004). Bu sayiya ulasilabilmek adina e-
ticaret platformlarim deneyimlemis olan kisilere sosyal medya iizerinden veya yiiz yiize
anket uygulamalar1 yapilmustir. Bu ¢aligmalar ile kullamlabilir 400 anket formu elde
edilerek c¢alisma sonlandirilmustir. Calisma kapsaminda Tiirkiye genelinde yapilmus
olup arastirma sonucunda elde edilenveriler, SPSS 24 paket programu ile analiz edilerek

sonuglar yorumlanmustir.

41.22.  Veri Toplama Araclan

Caligmanin nitel kisminda verilerin toplanmasi i¢in yar1 yapilandirilnug goriigme
formlar1 kullamlmustir. Nitel arastirma sonucunda elde edilen bilgiler kapsaminda ve

literatlir taramas1 sonucunda bir anket formu gelistirilerek ¢aligmanin nicel kisminda
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kullamlmustir. Her iki anket formu da uygulamaya gecilmeden once alaninda uzman 3
arastirmacidan goriis alinmis ve bu goriisler kapsaminda gerekli bulunan diizeltmeler

kullamlmustir. Pilot ¢alisma sonucunda anket formunun nihai hali verilmistir.

Arastirmaya konu her iki anket formu ikiser boliimden olusmaktadir. Birinci
anketin ilk béliimiinde 73 ifade yer almaktadir. Ikinci boliimiinde demografik bilgileri
ortaya koymak amaciyla kapali uclu ifadeler yer almaktadir.

Ikinci anket formunun ilk béliimiinde her e-ticaret firmasinin marka konumunu
degerlendiren 10 ifade ve toplamda 90 ifade bulunmaktadir. E-ticaret platformlarimn
sahip oldugu 6zellikleri belirten bu sorular 1<Hig lyi Degil”, 2 “Iyi Degil”, 3 “Ne Iyi Ne
Iyi Degil”, 4 “Iyi” ve 5 “Cok Iyi” olmak iizere besli likert tipi dlcekle ifade edilmistir.
Ikinci kistmda ankete katilanlarin demografik &zellikleri belirlenmeye calisilmustir. Bu
baglamda katilimcilara yoneltilen ve 6 sorudan olusan bir yap1 kullamlmstir. Caligmada

kullanilan veri toplama araglar1 ekler boliimiinde yer almaktadir.

41.2.3. Verilerin Analizi

Nicel galismada dort farkli analiz yontemi uygulanmustir. Bu yontemler frekans
analizi, agiklayici faktér analizi, tammlayic1 istatistik ve ¢ok boyutlu olgekleme
analizidir. Frekans analizi katitlimcilarin demografik ozelliklerini belirlemek igin
kullanilmistir. Yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda ise ¢ok boyutlu 6lgekleme
yontemiyle  e-ticaret platformlarimn  kiyaslanmasinda  kullamlacak  boyutlar
belirlenmistir. Bunlarin yam sira 6lgek ifadeleri ve boyutlarinin katilimcilar agisindan
degerlendirme analizi yapilmistir. Bu analizde ifade ve boyutlarin ortalamalar1 alinarak
yorumlanmustir. Son olarak e-ticaret platformlarinin marka konumlarim belirlemek ve
karsilastirmak igin ¢ok boyutlu 6lgekleme analizi yapilmistir. Bu analizde e-ticaret
platformlarinin marka konumlar1 algisal haritalar ve c¢esitli matrislerle birlikte
degerlendirilerek, e-ticaret platformlarimin benzerlik ve farkliliklari tespit edilmistir.
Bununla beraber e-ticaret platformlarinin mevcut konumlar1 kapsaminda ideal firma ve

birbirlerine olan uzakliklar1 da haritalar iizerinde gosterilmistir.
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4.2. Arastirmanin Bulgularn

Arastirma siirecinde saglanan veriler bes baslikta degerlendirilmistir. ilk baslik
nitel ¢aligma ile literatiir taramas1 sonunda toplanan veriler c¢ercevesinde hazirlanan
ifadelerin agiklayici faktor analizi sonuglaridir. ikinci baslikta, yapilan agiklayici faktor
analizi ile ortaya konulan boyutlar ¢ercevesinde e-ticaret platformlarimn deneyimciler
tarafindan degerlemesi yapilmustir. Ugiincii olarak demografik ozellikler itibariyle
tiiketicilerin algilar1 degerlendirilmistir. Dordiincii baslikta, konumlandirmaya tabi
tutulacak olan dokuz e-ticaret firmasimn tiiketiciler nezdinde degerlemesi yapilmustir.
Besinci baglikta ise e-ticaret platformlarinin algilama haritalar1 vasitasiyla konumlari

degerlendirilmistir.

4.2.1. Faktor Analiz Sonu¢larina Gore Bulgular

Bu baslik altinda E-ticarette marka konumunun olugmasina etki edecek anket

formlarinin faktor analiz sonuglarina Tablo 11°de yer verilmistir.

Tablo 11: E-ticaret platformlar1 konumlandirma anket formu agiklayici faktor analizi
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Bir e-ticaret sitesinde {irlin temin agamasinin 865
fazla zaman almamas1 6nemlidir. '
Bir e-ticaret firmasi ile iletisime gegmenin 844
fazla zaman almamasi 6nemlidir. '
Bir e-ticaret firmasinda tiriin iade isleminin 840
fazla zaman almamas1 6nemlidir. '
Bir e-ticaret sitesinin kullamminin kolay 834

olmasi1 6nemlidir.
Bir e-ticaret sitesinde {lirlin arama isleminin 832
fazla zaman almamas1 6nemlidir. !
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Bir e-ticaret sitesinde tirlin gonderiminin fazla

N L ,830
zaman almamasi onemlidir.
Bir e-ticaret sitesinin iirtinler hakkinda detayli
o e o ,826
bilgiler igermesi 6nemlidir.
Bir e-ticaret sitesinde liriin siparig etme
. L 4 - ,819
isleminin fazla zaman almamasi 6nemlidir.
Bir e-ticaret sitesinde deneyim, dneri ve
.. e 811
yorumlar kisminin bulunmasi dnemlidir.
Bir e-ticaret sitesindeki bilgilerin giincel
N o 176
olmas1 dnemlidir.
Bir e-ticaret sitesindeki bilgilerin aldatic1
N s 174
olmamas1 6nemlidir.
Bir e-ticaret sitesi siparis aninda hata
L ,7158
vermemelidir.
Bir e-ticaret sitesinin igleyisini 6 grenmek
,755
kolay olmalidir.
Bir e-ticaret sitesinin yogunlugun fazla oldugu
. 2 o ,752
giinlerde hata vermemesi 6nemlidir.
Bir e-ticaret firmasmin teknolojiyi takip 751
etmesi Onemlidir. '
Bir e-ticaret sitesindeki bilgilerin eksiksiz
N B 142
olmasi 6nemlidir.
Bir e-ticaret firmasi ile iletisime gegmenin
N o 741
kolay olmas1 dnemlidir.
Bir e-ticaret firmasinin yenilikleri takip etmesi 799
onemlidir. '
Bir e-ticaret firmasimin giiglii bir gizlilik
. . > ,700
politikas1 olmas1 6nemlidir.
Bir e-ticaret sitesinden aligveris yaparken
< . ; o . ,699
giivende hissedilmesi 6nemlidir.
Bir e-ticaret firmasinin giiglii bir gtivenlik
. . > ,698
politikas1 olmas1 dnemlidir.
Bir e-ticaret firmasinin toplumun ¢ikarlarini
N N S ,644
On planda tutmasi1 6nemlidir.
Bir e-ticaret firmasinin kurumsallik hissi 634
vermesi dnemlidir. '
Bir e-ticaret firmasmin satis sonrasi
. L N o ,628
hizmetlerinin basarili olmas1 6nemlidir.
Bir e-ticaret sitesinde kampanyalarin olmasi
.. . ,622
Onemlidir.
Bir e-ticaret firmasinin etik degerlere uymasi
- . ,609
onemlidir.
Bir e-ticaret firmasinin iilkenin ¢ikarlarim 6n
N 4 576
planda tutmasi 6nemlidir.
Bir e-ticaret sitesini segmemdeki en biiyiik
L 575
etken site ile ilgili olumlu yorumlardir.
Uriin iade isleminde iiriiniiniin tagima sirketi 573
tarafindan evden alinmasi dnemlidir. '
Bir e-ticaret firmasinin iiriin gonderiminde 566
ayrica bir iicret istememesi dnemlidir. '
Bir e-ticaret firmasinin ¢evreyi koruyucu 549
faaliyetlerde bulunmasi 6nemlidir. '
Bir e-ticaret sitesinin sikic1 olmamasi
- . ,545
onemlidir.
Bir e-ticaret firmasinin tiriinlerini gonderirken
tagima girketi se¢ciminde alternatifler sunmasi1  ,525

Onemlidir.
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Bir e-ticaret sitesinde her kategoriden iiriin

cesitliligi olmasi 6nemlidir. 424

Bir e-ticaret firmasiyla 6zdeslesmis bir

duygunun olmasi dnemlidir. 809

Bir e-ticaret firmasiyla 6zdeslesmis bir iiriin
N e ,798
olmasi 6nemlidir.

Bir e-ticaret firmasinin garpici bir logosunun

- o ,788
olmas1 6nemlidir.
Bir e-ticaret firmasinin slogammin olmasi
N . 167
Onemlidir.
Bir e-ticaret firmasmin garpici bir isminin

- o ,739
olmas1 6nemlidir.
Bir e-ticaret firmasini tercih etmemde en 591
biiyiik etken sitenin kullamim kolayligidir. '
Bir e-ticaret firmasini segmemdeki en bityik 488
etken {irtinlerin ¢ok ¢abuk elime ulagsmasidir. '
Bir e-ticaret sitesindeki aktivitelerin heyecan 446

verici olmasi1 6nemlidir.

Bir e-ticaret firmasinin kigiye 6zel
« s 794
kampanyalar sunmas1 dnemlidir.

Bir e-ticaret sitesinin kigiye 6zel iiriinler

.. Aot ,785
sunmas1 onemlidir.

Bir e-ticaret firmasinin kisiye 6zel misteri
temsilcisi atamas1 6nemlidir.

632

Bir e-ticaret sitesinin kigisellestirme hissi

. o ,609
vermesi Onemlidir.

Bir e-ticaret sitesinde kisiye 6zel iiriin
N 2 545
uyarlama olmasi 6nemlidir.

Bir e-ticaret sitesinin iirtinlerinin kaliteli
- o ,598
olmas1 6nemlidir.

Bir e-ticaret firmasinin iyi bir tinit olmas1
.. L ,557
Onemlidir.

Bir e-ticaret sitesinde her kaliteden tirtin

olmas1 6nemlidir. 463

Fiyata bakmaksizin hep aym siteden aligveris

770
yaparim.
Aradigim {irlin siirekli aligveris yaptigim
sitede olmasabile ona en yakin {iriinii yine o ,730
siteden alirim.
Aligveris yaparken fiyata bakmam. 712
Kampanya olmasa bile hep aym siteden 691
aligveris yaparim. '
Bir e-ticaret firmasinin reklama ihtiyaci 604
yoktur. )
Uriiniin hangi tagima sirketi ile gdnderildigini 588
onemsemem. '

Bir e-ticaret firmasmin her mecrada reklamim

.. o ,803
yapmas1 onemlidir.
Bir e-ticaret firmasinin iinli bir reklam 606
yiizliniin olmas1 6nemlidir. '
Bir e-ticaret firmasinin hem sanal hem de 469
fiziksel magazas1 bulunmasi 6nemlidir. '
Bir e-ticaret firmasmin sosyal medya 457

hesaplarini aktif kullanmasi 6nemlidir.

Bir e-ticaret sitesindeki iiriin fiyatlarinin
piyasadaki fiyat degisimlerinden anlik
etkilenmesi 6nemlidir.

576
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Bir e-ticaret sitesinde nispeten uygun fiyatl

.o g N 4 ,568
iriinlerin olmas1 6nemlidir.

Bir e-ticaret sitesinde 6deme ¢esitliligi olmasi

N . ,558
onemlidir.

Ag¢iklanan Varyans 394 8.2 3.9 3.6 2.6 24 24
Kiimiil atif A¢iklanan Varyans 394 476 515 551 577 601 625
Cronbach’s Alpha 977 897 857 691 787 ,648 500

KMO=,932; P=000

Calismada e-ticaret platformlarinin konumlandirmasina etki eden unsurlarin
tespiti i¢in aciklayici faktor analizi ile kullanilmugtir. Bu unsurlar ile algilarin boyutlarim
belirlemek amag¢lanmustir. Nitel ¢alisma sonucunda olusan 73 ifadelik 6l¢ek analize tabi
tutulmustur. 73 ifade icerisinden 6 ifade binisiklik ve 4 ifade tek basina faktor olusturma
sorunu nedeniyle 6lcekten ¢ikarilmuistir. Boyutlar altinda toplanan degiskenlerin faktor
yiiklerinin 0.30 ve iizerinde olmasina dikkat edilmistir (Harrington, 2009). Analiz
sonucunda KMO degeri (0,932) olarak belirlenmistir. Tiim boyutlarin glivenilir olarak
belirlendigi bu ¢alismada boyutlar, toplam varyansin %62.5ini agiklamaktadir. Elde
edilen boyutlar “Site Optimizasyonu”, “Bilinirlik”, “Uriin Kisisellestirme”, “Uriin
Cesitliligi”, “Miisteri Sadakati Saglayacak Uygulamalar”. “Uriiniiniin Sanal ve Fiziksel
Ortamlarda  Deneyimleme Imkdm” ve “Odeme Dair Ogzellikler” olarak
isimlendirilmistir. Faktor boyutlar1 isimlendirilirken bir faktorii olusturan degiskenlerin
yapisina bakilmistir. Her faktorde toplanan degiskenlerde hangi tema 6n plana ¢ikiyorsa
ona goOre isimlendirilmistir (Nakip, 2013, s.524). Giivenirlik agisindan “Site
Optimizasyonu” yiiksek derecede giivenilir, deger boyutlar ise olduke¢a giivenilir olarak

degerlendirilmisidir.

4.2.2. E-ticaret Platformlarinin Ozelliklerinin Degerlendirilmesine

Yonelik Bulgular

Bu boéliimde e-ticaret platformlarimn konumlandirilmasina yonelik elde edilen
boyutlar ve bu boyutlarin olusturan ifadeler i¢in tammlayic1 istatistikler

degerlendirilmektedir.
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Tablo 12: E-ticaret konumlandirma Slgegi ifadelerine iliskin tanimlayici istatistikler

Ifadeler X S

Site Optimizasyonu 4,63885 ,58524
Bir e-ticaret sitesinde iiriin temin asamasinin fazla zaman almamasi1 onemlidir. 4,7025 ,69657
Bir e-ticaret firmasi ile iletisime gegmenin fazla zaman almamasi 6nemlidir. 4,7275 ,70319
Bir e-ticaret firmasinda iiriin iade isleminin fazla zaman almamasi1 6nemlidir. 47275 73797
Bir e-ticaret sitesinin kullamminin kolay olmas1 énemlidir. 47613 ,68874
Bir e-ticaret sitesinde iiriin arama isleminin fazla zaman almamas1 6nemlidir. 46375 ,71580
Bir e-ticaret sitesinde tiriin gonderiminin fazla zaman almamasi 6nemlidir. 47175 70280
Bir e-ticaret sitesinin tirlinler hakkinda detayl1 bilgiler icermesi 6nemlidir. 4,7250 70755

Bir e-ticaret sitesinde {iriin siparis etme isleminin fazla zaman almamasi 4,6925 76774

onemlidir.

Bir e-ticaret sitesinde deneyim, 6neri ve yorumlar kismimin bulunmasi 6nemlidir. 4,7350 ,69713

Bir e-ticaret sitesindeki bilgilerin giincel olmasi 6nemlidir. 4,7850 ,68918
Bir e-ticaret sitesindeki bilgilerin aldatici olmamas1 6nemlidir. 4,7975 ,69115
Bir e-ticaret sitesi siparis aninda hata vermemelidir. 47225 72926
Bir e-ticaret sitesinin isleyisini 6grenmek kolay olmalidir. 4,6800 77077
Bir e-ticaret sitesinin yogunlugun fazla oldugu giinlerde hata vermemesi 4,6125 79304
Oonemlidir.

Bir e-ticaret firmasinin teknolojiyi takip etmesi 6nemlidir. 4,6925 74789
Bir e-ticaret sitesindeki bilgilerin eksiksiz olmas1 6nemlidir. 48000 ,65274
Bir e-ticaret firmasi ile iletisime ge¢menin kolay olmasi 6nemlidir. 47675 72093
Bir e-ticaret firmasinin yenilikleri takip etmesi 6nemlidir. 47125 71493
Bir e-ticaret firmasinin gii¢lii bir gizlilik politikas1 olmasi dnemlidir. 4,7000 ,80724
Bir e-ticaret sitesinden aligveris yaparken giivende hissedilmesi 6nemlidir. 4,7650 ,71838
Bir e-ticaret firmasinin gli¢lii bir giivenlik politikas1 olmas1 6nemlidir. 47275 78088
Bir e-ticaret firmasinin toplumun ¢ikarlarim 6n planda tutmas1 6nemlidir. 45075 ,88708
Bir e-ticaret firmasinin kurumsallik hissi vermesi onemlidir. 46225 ,82868
Bir e-ticaret firmasinin satis sonras1 hizmetlerinin bagaril1 olmasi 6nemlidir. 4,6950 ,79596
Bir e-ticaret sitesinde kampanyalarin olmas1 6nemlidir. 47250 70755
Bir e-ticaret firmasinin etik degerlere uymasi 6nemlidir. 4,6225 ,84367
Bir e-ticaret firmasinin {ilkenin ¢ikarlarini 6n planda tutmasi 6nemlidir. 45050 ,85546

Bir e-ticaret sitesini se¢cmemdeki en biiylik etken site ile ilgili olumlu yorumlardir. 4,4500 ,86279

Uriin iade isleminde {irliniiniin tasima sirketi tarafindan evden alinmasi 6nemlidir. 4,5050 ,84366

Bir e-ticaret firmasimin {iriin gonderiminde ayrica bir iicret istememesi 6nemlidir. 4,6650 ,85123

Bir e-ticaret firmasinin ¢evreyi koruyucu faaliyetlerde bulunmasi 6nemlidir. 44330 ,93396

Bir e-ticaret sitesinin sikici olmamasi onemlidir. 44850 ,85534
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Bir e-ticaret firmasinin {riinlerini gonderirken tasima sirketi se¢iminde 4,5625 78908
alternatifler sunmas1 6nemlidir.

Bir e-ticaret sitesinde her kategoriden {iriin ¢esitliligi olmasi 6nemlidir. 4,6050 ,81893
Bilinirlik 39431 86274
Bir e-ticaret firmasiyla 6zdeslesmis bir duygunun olmas1 6nemlidir. 3,8725 1,11775
Bir e-ticaret firmastyla 6zdeslesmis bir iiriin olmasi 6nemlidir. 3,8000 1,16765
Bir e-ticaret firmasinin ¢arpici bir logosunun olmasi 6nemlidir. 3,8100 1,18211
Bir e-ticaret firmasinin sloganinin olmas1 6nemlidir. 3,9975 1,14708
Bir e-ticaret firmasinin ¢arpici bir isminin olmas1 6nemlidir. 3,7300 1,21688
Bir e-ticaret firmasimmi tercih etmemde en bilyikk etken sitenin kullamm 4,0325 1,12455
kolayligidir.

Bir e-ticaret firmasimi segmemdeki en biiyiik etken {iriinlerin ¢ok ¢abuk elime 4,2581 94896
ulagmasidir.

Bir e-ticaret sitesindeki aktivitelerin heyecan verici olmasi 6nemlidir. 4,0425 1,11974
Uriin Kisisellestirme, Empati ézellikleri 4,1260 ,88003
Bir e-ticaret firmasinin kisiye 6zel kampanyalar sunmas1 dnemlidir. 4,2225 1,09132
Bir e-ticaret sitesinin kigiye 6zel {irinler sunmasi 6nemlidir. 41950 1,10455
Bir e-ticaret firmasinin kisiye 6zel miisteri temsilcisi atamasi1 6nemlidir. 40650 1,14194
Bir e-ticaret sitesinin kisisellestirme hissi vermesi onemlidir. 43575 95759
Bir e-ticaret sitesinde kisiye 6zel {iriin uyarlama olmasi 6nemlidir. 3,7900 1,20604
Uriine Dair Ozellikler 44842 71213
Bir e-ticaret sitesinin tirtinlerinin kaliteli olmas1 6nemlidir. 47025 ,76842
Bir e-ticaret firmasinin iyi bir inii olmas1 6nemlidir. 4,3200 ,95911
Bir e-ticaret sitesinde her kaliteden uiriin olmas1 onemlidir. 44300 ,97595
Miisteri Sadakati Saglayacak Uygulamalari 2,1923 92426
Fiyata bakmaksizin hep ayni siteden aligveris yaparim. 1,8225 1,21436
Aradigim {irlin siirekli alisveris yaptigim sitede olmasa bile ona en yakin iirtinii 2,5924 1,36618
yine o siteden alirim.

Aligveris yaparken fiyata bakmam. 1,5950 1,13101
Kampanya olmasa bile hep ayni siteden aligveris yaparim. 2,3900 1,35369
Bir e-ticaret firmasinin reklama ihtiyac1 yoktur. 2,3025 1,42340
Uriiniin hangi tasima sirketi ile gonderildigini 6nemsemem. 2,4650 1,44534
Uriinii Sanal Ve Fiziksel Mekénlarda Deneyimleme Imkam 3,6919 ,85761
Bir e-ticaret firmasinin her mecrada reklamim yapmasi 6nemlidir. 3,7550 1,26846
Bir e-ticaret firmasinin {inlii bir reklam yiiziiniin olmas1 énemlidir. 3,0125 1,34978
Bir e-ticaret firmasinin hem sanal hem de fiziksel magazasi bulunmasi 6nemlidir. 3,8675 1,24451
Bir e-ticaret firmasinin sosyal medya hesaplarin aktif kullanmasi 6nemlidir. 41325 1,03325
Odemeye Dair Ozellikler 44283 ,63709
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Bir e-ticaret sitesindeki tirtin fiyatlarinin piyasadaki fiyat degisimlerinden anlik 4,6150 ,83277

etkilenmesi 6nemlidir.

Bir e-ticaret sitesinde nispeten uygun fiyatli {iriinlerin olmas1 6nemlidir. 47425 66881

Bir e-ticaret sitesinde 6deme ¢esitliligi olmas1 6nemlidir. 3,9275 1,13819

Tablo 12°de e-ticaret platformlarimn konumlandirilmasinda etkisi olan ifade ve
boyutlara iliskin  degerlendirmeler yer almaktadir. Katilimcilarin  yaptidt
degerlendirmelere ifadeler 6zelinde bakilirsa 6n plana ¢ikan unsurlar “Bir e-ticaret
sitesindeki bilgilerin eksiksiz olmas1 onemlidir”, “Bir e-ticaret sitesindeki bilgilerin
aldatici olmamasi Onemlidir”, “Bir e-ticaret sitesindeki bilgilerin giincel olmasi
onemlidir”, “Bir e-ticaret sitesinden aligveris yaparken giivende hissedilmesi 6nemlidir”
“Bir e-ticaret sitesinin kullamminin kolay olmas1 énemlidir” olarak siralanmistir. Bunun
aksine katilimcilarin en az katildiklar1 ifadeler ise “Alisveris yaparken fiyata bakmam”,
“Fiyata bakmaksizin hep aynmi siteden aligveris yaparim”, “Bir e-ticaret firmasimin
reklama ihtiyaci yoktur”, “Kampanya olmasa bile hep aym siteden aligveris yaparim”,
“Uriiniin hangi tasima sirketi ile gonderildigini énemsemem”, “Aradigim iiriin siirekli
aligveris yaptigim sitede olmasa bile ona en yakin {iriinii yine o siteden alirim” olarak

siralanmustir.

Bu ¢alisma ile ortaya ¢ikan boyutlar bir sonraki asamada gergeklestirilecek olan
calisma icin temel olusturmaktadir. Elde edilen 7 boyutluk yapinin, ¢ok boyutlu
ol¢eklemeye daha iyi uyum saglamasi amaciyla, bir boyut ayristirilarak yap1 10 boyuta
¢ikarilmustir. Birinci boyut olarak adlandirilan “Site Optimizasyonu” ayristirilmstir. Bu
islemin yapilast ¢ok boyutlu Olgeklemede saglikli sonuglar elde edebilmek igin
boyutlarin tamamen birbirinden ayrismasi gerekliligindendir (Beyaz, 2020). Calismanin
son asamasindaki nitel uygulamada e-ticaret platformlar1 on boyuttan olusan bir yapi
kapsaminda karsilastirilmaktadir. Yeni olusan yapida boyutlar site tasarimu, bilgi
kalitesi, gliven, zaman yonetimi, bilinirlik, iirlin kisisellestirme ve empati, iiriine dair
ozellikler, miisteri sadakati saglayacak uygulamalar, iiriinii sanal ve fiziksel mekanlarda

deneyimleme, 6demeye dair 6zellikler olarak belirlenmistir.
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4.2.3. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Calisma 400 katilimer ile gergeklesmistir. Bu boliimde katilimeilart demografik

ozelliklerine ait bulgular degerlendirilmeye ¢alisilmustir.

Tablo 13: Katilimcilarin demografik 6zellikleri

D. Ozellikler F % D. Ozellikler F %
Cinsiyet Erkek 220 55 Egitim Okur- Yazar 2 0,5
Kadin 180 45 Durumu  Ilkokul 6 15
Yas 18-25 162 40,5 Ortaokul 4 1
26-35 72 18 Lise 40 10
36-45 119 29,75 Onlisans 106 26,5
46-55 37 9,25 Lisans 182 455
56-65 10 2,5 Lisanstistl 60 15
Medeni Evii 197 49,25 Meslek Issiz 8 2
Durum Bekar 201 50,25 Ev hamim 10 25
Bosanmis 2 0,5 Isci 14 35
Gelir 1000 TL den az 114 285 Memur 50 12,5
Seviyesi 1000-3000 TL 43 10,75 Serbest Meslek Erbabr 10 25
3001-5000TL 72 18 Esnaf 6 15
5001-7000TL 74 18,5 Ogrenci 146 36,5
7001-9000TL 54 13,5 Ciftei 2 0,5
9001-11000TL 20 5 Emekli 10 2,5
11001 TL’den fazla 23 5,75 Doktor 7 1,75
Ozel Sektor Calisam1 28 7
Polis 42 10,5
Akademisyen 38 95
Diger 29 7,25
Tablo 13’de katilimcilarin  demografik  ozellikleri  degerlendirilmistir.

Katilimcilarin %55°1 erkek, %45°1 kadindir. Yas degiskenine bakildigina 18-25, 26-35

ve 36-45 yas araliklarinda bulunan katilimcilar toplam katilimcilarin % 88,25 ini

olusturmaktadir. En az katilimu saglayan yas grubu 10 kisi ile toplam katilimcilarin %

2,5 ini olusturan 56-65 yas araligina sahip olan gruptur. Medeni durum degiskenine
bakildiginda katilimeilarin % 49,25°1 evli % 50,25°1 bekar ve % 0,5°1 bosanmus olarak
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tespit edilmistir. Calismaya katilanlarin medeni durumuna bakildiginda evliler ile
bekarlar birbirine yakin seviyededir. Gelir seviyesi itibari ile en yogun gruplar %28,5 ile
1000 TL’den az gelire sahip olanlar en az katilime1 sayisina sahip grup ise % 5 ile 11001
TL ev lizeri gelire sahip olan gruptur. Katilimcilarin egitim durumlarina bakildigina
lisans ve Onlisans mezunlarinin ¢alismaya toplam katilim oranlar1 % 72’dir. Meslek
gruplarinda ise en ¢ok katilim saglayanlar sirasiyla Ogrenci, memur, polis ve

akademisyendir.

4.2.4, Karsilastirilan E-Ticaret Platformlarimin Degerlendirilmesine

Yonelik Bulgular

E-ticaret platformlarimin algi haritalar1 yardimu ile karsilastirildignr Slgegin
ifadeleri ve bu 0Ol¢egin boyutlarimin tamimlayict istatistikleri tablo 14’te verilmistir.
Asagida yer verilen tabloda e-ticaret platformlarinin 6zellikleri yer almaktadir. Ayrica
bu baslik altinda E-ticarette marka konumunun olusmasina etki edecek anket formlarimn

glivenirlik analizi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 14: Anket formu ifadelerine iligskin tamimlayic istatistikler

Ifadeler X S
Trendyol 3,8236 54360
Trendyol’un site tasarimi 3,9188 97475
Trendyol’un bilgi kalitesi 3,9492 65573
Trendyol’un verdigi giiven 41853 1,00820
Trendyol’un zaman yonetimi 46919 ,80065
Trendyol’un bilinirligi 46624 69184
Trendyol’un driin kisisellestirme ve empati 6zellikleri 3,0127 1,30466
Trendyol’un iirtiine dair 6zellikleri 4,2386 ,84645
Trendyol’un miisteri sadakati saglayacak uygulamalari 2,7665 1,2952
Trendyol’un iriinlerini sanal ve fiziksel mekanlarda deneyimleme imkéam 3,1244  1,24882
Trendyol’un 6demeye dair 6zellikleri 3,9162 1,05115
Hepsiburada 3,6124 74443
Hepsiburada’nin site tasarimi 3,4442  1,04025
Hepsiburada’nin bilgi kalitesi 3,6320 1,01344
Hepsiburada’nin verdigi giiven 3,7589  1,07729
Hepsiburada’nin zaman yonetimi 3,2640 1,14424
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Hepsiburada’nin bilinirligi 43274 91184

Hepsiburada’nin iiriin kisisellestirme ve empati 6zellikleri 3,1193  1,10906
Hepsiburada’nin iriine dair 6zellikleri 3,086  ,93383

Hepsiburada’nin miisteri sadakati saglayacak uygulamalari 3,1345  1,23753
Hepsiburada’nin iriinlerini sanal ve fiziksel mekanlarda deneyimleme imkdm  3,1523  1,20100
Hepsiburada’nin 6demeye dair 6zellikleri 3,3832 1,23882
N11 3,2751 87382

NI11’in site tasarimi 3,1599 1,21161
N11’in bilgi kalitesi 3,1396 1,12266
N11’in verdigi giiven 3,2183  1,18432
N11’in zaman yonetimi 3,1294 1,22360
N11’in bilinirligi 3,6624  1,12806
N11’in tirliin kisisellestirme ve empati 6zellikleri 3,0508 1,20324
N11’in iiriine dair 6zellikleri 3,4569 1,06741
N11’in miisteri sadakati saglayacak uygulamalar1 3,7893  1,14975
N11’in Giriin trtinlerini sanal ve fiziksel mekanlarda deneyimleme imkan 3,1447  1,15993
N11’in 6demeye dair 6zellikleri 3,0000 1,29001
PttAVM 2,8132 98744

PttAVM’nin site tasarimi 2,7234  1,20521
PttAVM nin bilgi kalitesi 2,6954  1,16069
PttAVM’nin verdigi giiven 3,8223  1,22896
PttAVM’nin zaman ydnetimi 2,7741  1,19891
PttAVM’nin bilinirligi 2,5584  1,28720
PttAVM’nin {iriin kisisellestirme ve empati dzellikleri 2,6726 1,15994
PttAVM nin trine dair 6zellikleri 2,6574  1,14000
PttAVM’nin miisteri sadakati saglayacak uygulamalar1 2,7234  1,21363
PttAVM’nin iiriinlerini sanal ve fiziksel mekanlarda deneyimleme imkan 2,7944  1,13284
PttAVM nin 6demeye dair 6zellikleri 2,7107  1,16459
Ciceksepeti 3,3579  ,96909

Cigeksepeti’nin site tasarimi 3,4670 1,20650
Cigeksepeti’nin bilgi kalitesi 3,2563  1,21390
Cigeksepeti’nin verdigi giiven 3,2640 1,27268
Cigeksepeti’nin zaman yonetimi 3,701 1,30531
Cigeksepeti’nin bilinirligi 3,3756  1,25035
Ciceksepeti’nin iirlin kigisellestirme ve empati 6zellikleri 4,0254  1,06976
Cigeksepeti’nin lirline dair 6zellikleri 3,1853 1,23506
Cigeksepeti’nin miisteri sadakati saglayacak uygulamalari 3,1447  1,17950
Cigeksepeti’nin lirlinlerini sanal ve fiziksel mekanlarda deneyimleme imkam  3,5635  1,29681
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Ciceksepeti’nin 6demeye dair 6zellikleri 3,1269 1,26577
Morhipo 29106 ,93817

Morhipo’nun site tasarimi 2,8807 1,23704
Morhipo’nun bilgi kalitesi 2,8858  1,23133
Morhipo’nun verdigi giiven 2,9340 1,24410
Morhipo’nun zaman yonetimi 2,8629  1,19860
Morhipo’nun bilinirligi 2,8807 1,17587
Morhipo’nun iiriin kisisellestirme ve empati 6zellikleri 2,8604 1,21831
Morhipo’nun tirtine dair 6zellikleri 2,9467  1,22306
Morhipo’nun miisteri sadakati saglayacak uygulamalari 2,9519 1,22778
Morhipo’nun driinlerini sanal ve fiziksel mekanlarda deneyimleme imkéani 29594 1,17583
Morhipo’nun 6demeye dair 6zellikleri 29695 1,30534
Gittigidiyor 3,3109 93817

Gittigidiyor’un site tasarim 3,2005 1,23474
Gittigidiyor’un bilgi kalitesi 3,3655  1,13847
Gittigidiyor’un verdigi giiven 3,3807  1,12444
Gittigidiyor’un zaman yonetimi 3,1853  1,21429
Gittigidiyor’un bilinirligi 3,7640 1,04242
Gittigidiyor’un tirtin kigisellestirme ve empati 6zellikleri 3,1091 1,13504
Gittigidiyor’un tirtine dair 6zellikleri 3,5914 1,07150
Gittigidiyor’un miigteri sadakati saglayacak uygulamalar1 3,1218  1,15707
Gittigidiyor’un iriinlerini sanal ve fiziksel mekanlarda deneyimleme imkani 3,0660 1,20673
Gittigidiyor’un 6demeye dair 6zellikleri 3,3249  1,17482
Aliexpress 2,9853 88671

Aliexpress’in site tasarimi 29873 1,23245
Aliexpress’in bilgi kalitesi 2,6548  1,15586
Aliexpress’in verdigi giiven 2,7056  1,32297
Aliexpress’in zaman yonetimi 2,3096  1,35937
Aliexpress’in bilinirligi 3,7386  1,30771
Aliexpress’in {iriin kisisellestirme ve empati 6zellikleri 2,6624  1,29405
Aliexpress’in tirtiine dair 6zellikleri 3,8452  1,23308
Aliexpress’in miisteri sadakati saglayacak uygulamalar1 2,7487 1,23161
Aliexpress’in {iriinlerini sanal ve fiziksel mekanlarda deneyimleme imkani 2,6218 1,31216
Aliexpress’in 6demeye dair dzellikleri 3,5787 1,32510
Amazon 3,3858 93711

Amazon’un site tasarimi 3,5102 1,18134
Amazon’un bilgi kalitesi 3,3807  1,19679
Amazon’un verdigi giiven 3,4492  1,21639
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Amazon’un zaman yonetimi 3,0609 1,27267

Amazon’un bilinirligi 3,7538 1,27724
Amazon’un iiriin kisisellestirme ve empati 6zellikleri 3,0000 1,37221
Amazon’un triine dair 6zellikleri 3,5761 1,17243
Amazon’un miisteri sadakati saglayacak uygulamalari 3,6066  1,28410
Amazon’un iriinlerini sanal ve fiziksel mekanlarda deneyimleme imkam 2,9873 1,26706
Amazon’un 6demeye dair dzellikleri 3,56330 1,19591

Yukaridaki tabloda katilimcilarin ez ¢ok begendigi ozellikler “Trendyol’un
zaman  yonetimi”,  “Trendyol’un  bilinirligi”, “Hepsiburada’mn  bilinirligi”,
“Cigeksepeti’nin iirlin kisisellestirme ve empati 6zellikleri” ve “N11’in miisteri sadakati
saglayacak uygulamalar1” dir. Katilimcilarin en az begendigi ozellikler ise
“Aliexpress’in zaman yonetimi”, “PttAVM’nin bilinirligi”, “Aliexpress’in iriinlerini
sanal ve fiziksel mekanlarda deneyimleme imkam”, “PttAVM’nin {iriine dair
ozellikleri”, “Aliexpress’in iiriin kigisellestirme ve empati ozellikleri”, “PttAVM’ nin
iirlin kigisellestirme ve empati 6zellikleri”, “PttAVM’nin bilgi kalitesi” dir. Calismadaki
ifadeler biitiin olarak degerlendirildiginde Trendyol, Hepsiburada ve Amazon diger
platformlara stiinliik saglamaktayken, PttAVM, Morhipo ve Aliexpress diisiik degerler

almuglardir.

E-ticaret platformlarinin tercih anket formunun Cronbach Alpha degeri ,975
olarak tespit edilmistir. Deger yiiksek derecede giivenilir olarak degerlendirilmektedir.
E-ticaret platformlarimin boyutlarina bakildiginda giivenirlik analiz sonuglar1 Tablo
15’te verildigi gibidir.

Tablo 15: Boyutlarin giivenirlik analizi
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Cronbach’s ,972 971 972 972 976 972 ,974 972 972 ,973

Alpha
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Cronbach alfa katsayisimn alanyazinda yaygin kabul edilen simflandirilmasina
gore ,80 ile 1 arasinda olmast Slgegin yiiksek giivenilirlikte olduguna isaret etmektedir
(Kilig, 2016, s.48). Calismaya bakildiginda biitiin boyutlarin yiiksek derecede giivenilir
oldugu gozlemlenmektedir.

4.2.5. Algisal Haritalama Kapsaminda E-Ticaret Platformlarinin

Karsilastirlmasina Yonelik Bulgular

E-ticaret platformlarinin birbiri ile karsilastirildigr yani gérsel olarak konumunun
degerlendirildigi bu c¢alismada algisal haritalar kullamlmuistir. Bu kapsamda ideal bir
tahmini e-ticaret platformu belirlenmistir. Olusan 10 boyut itibariyle e-ticaret
platformlarinin birbirleri ile benzerlikleri ve farkliliklar1 belirlemek amaglanmistir. Bu
boliimde algisal haritalar ile bu benzerlik ve farkliliklar tablolar ve sekiller araciligiyla
ayrintili bir bi¢imde degerlendirilmektedir.

Ik olarak e-ticaret platformlarinin site tasarimlar1 kapsaminda katilimei algilari,
¢ok boyutlu dlgekleme (CBO) analizi kapsaminda oklidyan uzakliklar nispetinde
degerlendirilmistir. Iki nokta arasinda olusan uzaysal uzakliga 6klidyan uzaklik denir.
Cok boyutlu oOlgeklemede degerlendirme Olgiiti  olarak iki  boyutlu uzay
kullamlmaktadir. Bu yontem en anlamlt sonuglar veren ve en ¢ok tercih edilen
yontemdir. Boyut sayis1 ikiden daha ¢ok alinirsa bu durum gerginlik degerinin artmasina
sebep olur. Gerginlik degerinin artmasi uygunlugu azaltir ve ikiden fazla boyutun tercih
edilmeme sebebidir. Gerginlik degeri;

Gerginlik > 0,20 Kotii uyum

00,10 < Gerginlik < 0,20 Orta uyum

0,05 < Gerginlik < 0,10 Iyi uyum

0,025 < Gerginlik < 0,05 Miikemmel uyum

0 < Gerginlik < 0,025 Tam uyum
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Kruskal-Shepard tarafindan gelistirilmistir. Gerginlik degeri yukarida belirtilen
araliklar ¢ercevesinde yorumlanmaktadir (Glindiiz, 2011).

Tablo 16: Site tasarinu degiskeni gerginlik (stress) katsayilari

Tekrarlama Gerginlik (Stress) Diizelme
1 ,06358

2 ,04838 ,01519

3 ,04304 ,00535

4 ,04017 ,00286

5 ,03822 ,00195

6 ,03694 ,00128

7 ,03608 ,00086

Gerginlik (Stress) =,08129 RSQ=,97714

Yapilan analizler i¢in SPSS programu kullamlmustir ve sonuglar tablo 16’da
gosterilmigtir. SPSS programu baslangi¢ grafik diizenlemesi icin stress degerini 0,06358
olarak belirlemistir. SPSS programi minimum stress degerine ulagsmak adina ardisik bir
hesaplama uygulayarak 7. deneme sonunda 0,08129 degerine ulasilmistir. Gerginlik
degerlerine bakildiginda 0,05 < Gerginlik < 0,10 Iyi uyum olarak yorumlanmaktadir.
Uygunluk endeksi olarak deger goren RSQ degeri ise 0,97714 bulunmus olup 1 degerine
yakin ¢ikmustir. Sonuglara bakildiginda modelin girdi verilerini temsil etme yetenegi
mitkemmel derecedir. Stress degerinin kiicilk RSQ degeri yiiksek olmasi analizlerde

cikan sonuglarin gercek degerlere uyum gostermesi i¢in onemlidir.
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Tablo 17: Site tasarimu boyutu verilerinin iki boyutlu ¢dziim matrisi

Degisken Sayisi Degisken Ismi Boyut 1 Boyut 2
1 Idealsite 3,0480 -,5923
2 Trendyoll 1,4353 -4119
3 Hepsiburadal ,0413 -,0476
4 N111 -,71276 -,4070
5 PttAVM1 -1,5759 -,4414
6 Ciceksepetil 4060 8278
7 Morhipol -1,2281 ,2349
8 Gittigidiyorl - 7201 -.2429
9 Aliexpressl -1,0012 ,3512
10 Amazonl 3223 7290

Tablo 17 ile site tasarimu boyutu verilerinin iki boyutlu ¢dziim matrisi ve Tablo
18 ile ¢ok boyutlu 6l¢ek matrisi verilmistir. Bu tablolar sekil 8’deki harita iizerindeki

noktalarin birbirlerine yakinlik, uzaklik ve benzerliklerini gostermektedir

Tablo 18: Site tasarimi boyutu ¢ok boyutlu 6lgek matrisi
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Idealsite 0

Trendyoll 1595 0

Hepsiburadal 3,024 1441 O

N111 3,782 2,163 ,840 0

PttAVM1 4626 3,024 ,1595 840 O

Ciceksepetil 3,024 1595 840 1595 2353 0

Morhipol 4355 2,741 1,101 ,840 ,840 1684 0

Gittigidiyorl 3,782 2,162 868 561 879 1595 561 O

Aliexpressl 4158 2553 1,01 840 868 1595 255 561 O

Amazonl 3,024 1595 868 1595 2,230 1,101 1,684 1,425 1,01 O
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Sekil 8: Site tasarim boyutu algilama haritasi

Sekil 8’e bakildiginda e-ticaret platformlarinin site tasarimu itibariyle iki boyutlu
uzayda benzerlik ve farkliliklarim belirten 6klidyan mesafeleri gostermektedir. Sekil 8
degerlendirildiginde site tasarimu agisindan tahmini olarak belirtilen ideal siteye en
yakin sitenin Trendyol en uzak sitenin ise PttAVM oldugu goriilmektedir. Birbirine en
yakin konumlanan siteler Cigeksepeti, Amazon ve Hepsiburada olarak c¢ikmustir.
Gittigidiyor ve N11’in konumlar1 da ideal siteye ayni uzaklikta ¢ikmustir. Aliexpress ve
Morhipo da site tasarimu agisindan ideal siteden uzak olan siteleridir. Ideal siteye en
yakin site Trendyol sitesidir. Bu baglamda site tasarimu agisindan diger sitelerin

Trendyol’u takip etmelerinin mantikli olacagi diisiiniilebilir.

Ikinci olarak bilgi kalitesi boyutu CBO analizine tabi tutulmustur ve 6klidyan

uzakliklar belirlenmeye calisilmustir.
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Tablo 19: Bilgi kalitesi boyutu gerginlik (stress) katsayilar

Tekrarlama Gerginlik (Stress) Diizel tme
1 ,07921

2 ,06354 ,01567

3 ,06124 ,00229

4 ,05970 ,00154

5 ,06852 ,00118

6 ,05760 ,00092

Gerginlik (Stress) = 08615 RSQ=,97043

Tablo 19°daki verilere goére minimum stress degerine ulasmak adina 6. deneme
sonunda 0,08615 degerine ulagilmuistir. Uygunluk endeksi olarak deger goren RSQ
degeri ise 0,97043 bulunmustur. Stress degeri 0,05 ten biiyiik ancak 0,10° dan kiigiik
oldugu icin iyi uyum derecesinde ¢ikmaktadir. RSQ degerine bakildiginda ise model

girdi verilerini milkemmel derece temsil etmektedir.

Tablo 20: Bilgi kalitesi boyutu verilerinin iki boyutlu ¢6ziim matrisi

Degisken Sayis1 Degisken Ismi Boyut 1 Boyut 2

1 Idealsite 2,9875 ,2027
2 Trendyol?2 1,3504 ,1184
3 Hepsiburada2 ,6097 ,0184
4 N112 -,4803 4256
5 PttAVM?2 -1,4164 ,8430
6 Ciceksepeti2 -,2392 -5104
7 Morhipo2 -1,2169 -,0352
8 Gittigidiyor2 -,0434 -,0163
9 Aliexpress2 -1,6450 ,0386
10 Amazon?2 ,0935 -1,0848

Tablo 20 ve tablo 21°de sekil 9°daki harita tizerindeki noktalarin birbirlerine

yakinlik, uzaklik ve benzerliklerini gostermektedir.
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Tablo 21: Bilgi kalitesi boyutu verilerinin ¢ok boyutlu 6l¢ek matrisi
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Idealsite 0
Trendyol?2 1,077 O
Hepsiburada2 2417 611 O
N112 3,475 1,704 1,077 O
PttAVM2 4450 2,860 2,188 941 0
Ciceksepeti?2 3,305 1,704 1,102 /941 1,704 O
Morhipo2 4211 2572 1,827 941 ,941 1,102 O
Gittigidiyor2 3,039 1,102 1,077 ,941 1,704 1,077 941 0
Aliexpress2 4,635 2997 2,255 1,077 1,077 1,704 611 1,603 0
Amazon2 3,167 1,704 1,102 1616 2417 1,102 1,704 1077 2,070 O
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Sekil 9: Bilgi kalitesi boyutu algilama haritasi
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Sekil 9’da e-ticaret platformlarimin bilgi kalitesi boyutu itibariyle iki boyutlu
uzayda benzerlik ve farkliliklarim belirten 6klidyan mesafeleri gostermektedir. Sekil 9
degerlendirildiginde bilgi kalitesi boyutu agisindan tahmini olarak belirtilen ideal siteye
en yakin sitenin Trendyol en uzak sitenin ise Aliexpress oldugu goriilmektedir. Ideal
siteye yakinlik bakimindan Trendyol’u Hepsiburada, Gittigidiyor ve Cigeksepeti takip
etmektedir. Ideal siteye uzaklik agisindan ise Aliexpressi PttAVM ve Morhipo takip
etmektedir. Aliexpress ve Amazonun bilgi kalitesi agisindan ideal siteye uzak olmasi
ceviri sorunlarindan veya yabanct dil sorunundan kaynaklaniyor oldugu diisiiniilebilir.
Yeniden konumlandirma faaliyetlerinde bulunan e-ticaret platformlarinin ideal siteye en
yakin site olan Trendyol c¢evresinde konumlandirilmasinin uygun olacag

diistiniilmektedir.

Uciincii olarak giiven boyutu CBO analizine tabi tutulmus ve 6klidyan uzakliklar

belirlenmeye calisilmustir.

Tablo 22: Giiven boyutu gerginlik (stress) katsayilari

Tekrarlama Gerginlik (Stress) Diizel tme
1 ,07065

2 ,06155 ,00910

3 ,05635 ,00520

4 ,05455 ,00181

5 ,05377 ,00078

Gerginlik (Stress) = ,05864 RSQ=,98375

Tablo 22’de minimum stress degerine ulagsmak adina 5. deneme sonunda 0,05864
degerine ulagilmistir. Uygunluk endeksi olarak deger goéren RSQ degeri ise 0,98375
bulunmustur. Stress degeri 0,05 den biiyiik ancak 0,10’dan kiigiik oldugu i¢in iyi uyum
derecesinde ¢ikmaktadir. RSQ degerine bakildiginda ise model girdi verilerini

mitkemmel derece temsil etmektedir.
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Tablo 23: Giiven boyutu verilerinin iki boyutlu ¢dziim matrisi

Degisken Sayisi Degisken Ismi Boyut 1 Boyut 2
1 Idealsite 2,5438 2397
2 Trendyol3 1,3198 ,3399
3 Hepsiburada3 ,5481 ,1908
4 N113 -,6440 3784
5 PttAVM3 1,1083 -1,2276
6 Ciceksepeti3 -, 7278 ,7029
7 Morhipo3 -1,5019 ,1690
8 Gittigidiyor3 -,3543 ,1289
9 Aliexpress3 -1,9888 -,2855
10 Amazon3 -,3032 -,6365

Tablo 23 ve tablo 24’te sekil 10°daki harita tizerindeki noktalarin birbirlerine

yakinlik, uzaklik ve benzerlikleri, gliiven boyutu verilerinin ¢éziim matrisleri ile

gosterilmektedir.

Tablo 24: Giiven boyutu verilerinin ¢ok boyutlu 6lgek matrisi
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Idealsite 0
Trendyol3 1,113 0
Hepsiburada3 1945 699 O
N113 3,214 1945 1,113 0
PttAVM3 2,063 1550 1550 2377 O
Ciceksepeti3 3,304 1945 1,493 699 2623 0
Morhipo3 4046 2917 1945 699 2917 851 O
Gittigidiyor3 2917 1550 ,851 ,382 1,945 851 1,113 O
Aliexpress3 4563 3,367 2,623 ,1550 3,214 1,193 699 1550 O
Amazon3 2917 1894 1,113 1,113 1945 1550 1550 1,113 1,722 O
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Sekil 10: Giiven boyutu algilama haritasi

Sekil 10°da e-ticaret platformlarinin giiven boyutu itibariyle iki boyutlu uzayda
benzerlik ve farkliliklarim belirten 6klidyan mesafeleri gostermektedir. Sekil itibariyle
degerlendirildiginde giiven boyutu agisindan tahmini olarak belirtilen ideal siteye en
yakin sitenin Trendyol en uzak sitenin ise Aliexpress oldugu goriilmektedir. Ideal siteye
yakinlik bakimindan Trendyol’u Hepsiburada ve PttAVM takip etmektedir. Ideal siteye
uzaklik agisindan ise Aliexpressi Morhipo ve N11 takip etmektedir. PtAVM’nin giiven
boyutunda ideal siteye yakin ¢ikmasinin sebebi PTT denildiginde akla devlet geliyor
olmasimin olabilecegi diistiniilmektedir. Giiven boyutunda Amazon ve Gittigidiyor
benzerlik gostermektedir. Yeniden konumlandirma faaliyetlerinde bulunan e-ticaret
platformlarimin ideal siteye en yakin site olan Trendyol, Hepsiburada ve PttAVM

cevresinde konumlandirilmasinin uygun olacag diisiiniilmektedir.

Dérdiincii olarak alisveris siireci asamalarindaki hiz boyutu CBO analizine tabi

tutulmus ve Oklidyan uzakliklar belirlenmeye ¢alisilmistir.
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Tablo 25: Zaman yonetimi boyutu gerginlik (stress) katsayilari

Tekrarlama Gerginlik (Stress) Diizel tme
1 ,01774

2 ,01423 ,00351

3 ,01243 ,00160

4 ,01143 ,00101

5 ,01077 ,00066

Gerginlik (Stress) = ,03422 RSQ=,99678

Tablo 25’te minimum stress degerine ulagsmak adina 5. deneme sonunda 0,03422
degerine ulagilmustir. Uygunluk endeksi olarak deger goren RSQ degeri ise 0,99678
bulunmustur. Kruskal formiiliine gore 0,025 < Gerginlik < 0,05 mitkemmel uyum kabul
edilmektedir. RSQ degerine bakildiginda ise model girdi verilerini miikkemmel derece
temsil etmektedir.

Tablo 26: Zaman yonetimi boyutu verilerinin iki boyutlu ¢6ziim matrisi

Degisken Sayisi Degisken Ismi Boyut 1 Boyut 2
1 Idealsite 2,8359 -,1745
2 Trendyol4 2,2042 -,3728
3 Hepsiburada4 ,0152 ,1149
4 N114 -,.3609 2278
5 PttAVM4 -,9339 -,1667
6 Ciceksepeti4 -,2901 ,6906

7 Morhipo4 -,7659 ,1406
8 Gittigidiyor4 -,2678 -,0510
9 Aliexpress4 -1,8890 -,7703
10 Amazond -5477 ,3614

Tablo 26 ve tablo 27°de sekil 11°deki harita {izerindeki noktalarin birbirlerine
yakinlik, uzaklik ve benzerlikleri, zaman yOnetimi boyutu verilerinin ¢6ziim matrisleri

ile gosterilmektedir.
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Tablo 27: Zaman yonetimi boyutu verilerinin ¢ok boyutlu 6lgek matrisi

Sekil 11: Zaman yonetimi boyutu algisal harita
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Sekil 11’de e-ticaret platformlarinin zaman yonetimi boyutu itibariyle iki
boyutlu uzayda benzerlik ve farkliliklarim belirten oklidyan mesafeleri gostermektedir.
Sekil itibariyle degerlendirildiginde zaman yonetimi boyutu agisindan tahmini olarak
belirtilen ideal siteye en yakin sitenin Trendyol en uzak sitenin ise Aliexpress oldugu
goriilmektedir. Ideal siteye yakinlik bakimindan N11, Ciceksepeti ve Gittigidiyor
benzerlik tasimaktadir. Trendyol’un kendi lojistik firmasim kurmasi ve bu alanda
kendini 6n plana ¢ikarmasi tiiketici tarafindan bu kadar ideale yakin ¢ikmasinda sebep
olmus olabilir. Aliexpress platformunun Cin bolgesinden iiriinlerini génderiyor olmasi
veya tiiketici zihnindeki {riinlerin ge¢ gelecedi imaj1 algi haritasindaki bu konumunun
sebebi olabilir.  Yeniden konumlandirma faaliyetlerinde bulunan e-ticaret
platformlarimin  ideal siteye en yakin site olan Trendyol c¢evresinde

konumlandirilmasimin uygun olacag diisiiniilmektedir.

Besinci olarak bilinirlik boyutu CBO analizine tabi tutulmus ve &klidyan

uzakliklar belirlenmeye c¢alisilmustir.

Tablo 28: Bilinirlik boyutu gerginlik (stress) katsayilari

Tekrarlama Gerginlik (Stress) Diizel tme
1 ,06414

2 ,03758 ,02655

3 ,03130 ,00628

4 ,02929 ,00202

5 ,02807 ,00122

6 ,02713 ,00094

Gerginlik (Stress) = ,04645 RSQ=,98958

Tablo 28’de minimum stress degerine ulasmak adina 6. deneme sonunda 0,04645
degerine ulagilmustir. Uygunluk endeksi olarak deger goren RSQ degeri ise 0,98958
bulunmustur. Kruskal formiiliine gore 0,025 < Gerginlik < 0,05 mitkemmel uyum kabul
edilmektedir. RSQ degerine bakildiginda ise model girdi verilerini mitkemmel derece

temsil etmektedir.
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Tablo 29: Bilinirlik boyutu verilerinin iki boyutlu ¢6ziim matrisi

Degisken Sayisi Degisken Ismi Boyut 1 Boyut 2

1 Idealsite 18774 -,5225
2 Trendyol5 1,4178 -,2017
3 Hepsiburada5 1,0055 -,2648
4 N115 -,0602 ,1008
5 PttAVM5 -2,4549 -,1713
6 Ciceksepetib - 7711 -,7848
7 Morhipo5 -1,6614 -,4603

8 Gittigidiyorb ,1361 ,0102
9 Aliexpress5 2718 1,2820
10 Amazon5 ,2391 1,0125

Tablo 29 ve tablo 30°da sekil 12’deki harita tizerindeki noktalarin birbirlerine
yakinlik, uzaklik ve benzerlikleri, bilinirlik boyutu verilerinin ¢dziim matrisleri ile

gosterilmektedir.

Tablo 30: Bilinirlik boyutu verilerinin ¢ok boyutlu dlgek matrisi

L0
© [Te) Lo
0 ks < o S ‘2
g 2 3 < = g £ g g
o 0 —_ — o o
iz ° = o > 2 = > > N
< g a — < L - = [«5) ©
) o @ - b =y o = = S
= [ T z o (&) > ©) < <
Idealsite 0
Trendyol5 494 0
Hepsiburadab 562 494 0
N115 2,049 1509 1,127 O
PttAVM5 4346 3,873 3462 2410 O
Ciceksepetib 2668 2275 1840 1,232 1,840 O
Morhipo5 3,539 3,090 2668 1,757 936 936 O
Gittigidiyor5 1,757 1232 936 562 2600 1,232 1,757 O
Aliexpressb 2410 1,840 1,757 1,365 3,090 2,275 2,600 1,232 0
Amazon5 2,275 1,757 1,365 936 2,943 2,049 2410 936 562 O
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Sekil 12: Bilinirlik boyutunun algisal haritasi

Sekil 12’de e-ticaret platformlarimin bilinirlik boyutu itibariyle iki boyutlu
uzayda benzerlik ve farkliliklarim belirten 6klidyan mesafeleri gostermektedir. Sekil
itibariyle degerlendirildiginde bilinirlik boyutu agisindan tahmini olarak belirtilen ideal
siteye en yakin sitenin Trendyol en uzak sitenin ise PtAVM oldugu goriilmektedir. Ideal
siteye yakinlik bakimindan Trendyol’u Hepsiburada ve Gittigidiyor takip etmektedir.
Yeniden konumlandirma faaliyetlerinde bulunan e-ticaret platformlarinin ideal siteye en
yakin site olan Trendyol ve Hepsiburada cevresinde konumlandirilmasimin uygun

olacag diisiiniilmektedir.

Altincr olarak iiriin kisisellestirme ve empati dzellikleri boyutu CBO analizine

tabi tutulmus ve O0klidyan uzakliklar belirlenmeye calisilmustir.
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Tablo 31: Uriin kisisellestirme ve empati boyutu gerginlik (stress) katsayilari

Tekrarlama Gerginlik (Stress) Diizel tme
1 ,02313

2 ,01934 ,00379

3 ,01780 ,00154

4 ,01667 ,00113

5 ,01570 ,00096

Gerginlik (Stress) = ,04788 RSQ=,99358

Tablo 31°de minimum stress degerine ulagmak adina 5. deneme sonunda 0,04788
degerine ulagilmustir. Uygunluk endeksi olarak deger goren RSQ degeri ise 0,99358
bulunmustur. Kruskal formiiliine gore 0,025 < Gerginlik < 0,05 mitkemmel uyum kabul
edilmektedir. RSQ degerine bakildiginda ise model girdi verilerini milkemmel derece

temsil etmektedir.

Tablo 32: Uriin kisisellestirme ve empati boyutu verilerinin iki boyutlu ¢dziim matrisi

Degisken Sayisi Degisken Ismi Boyut 1 Boyut 2
1 Idealsite 3,1134 1223
2 Trendyol6 -,3607 1,4789
3 Hepsiburada6 -,1137 ,0866
4 N116 - 4477 ,0466
5 PttAVM6 -1,0713 -,2336
6 Ciceksepeti6 1,8377 -,4268
7 Morhipo6 -,7694 -,1902
8 Gittigidiyor6 -,3272 -,1954
9 Aliexpress6 -1,2258 -,1533
10 Amazon6 -,6352 -,5351

Tablo 32 ve tablo 33’te sekil 13°deki harita tizerindeki noktalarin birbirlerine
yakinlik, uzaklik ve benzerlikleri, {iriin kisisellestirme ve empati boyutu verilerinin

¢Oziim matrisleri ile gosterilmektedir.
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Tablo 33: Uriin kisisellestirme ve empati boyutu verilerinin ¢ok boyutlu 6lgek matrisi
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Idealsite 0
Trendyol6 3,730 0
Hepsiburada6 3,227 1,425 0
N116 3,562 1425 ,391 0
PttAVM6 4200 1854 1,076 ,615 0
Ciceksepeti6 1,389 2,909 2,025 2,334 2915 0
Morhipo6 3,895 1,718 ,705 372 ,615 2618 0
Gittigidiyor6 3455 1,675 ,372 372 ,705 2,177 372 0
Aliexpress6 4348 1,847 1,076 ,705 ,615 3,076 ,391 ,615 0
Amazon6 2,025 2,025 811 ,615 , 705 2,475 391 ,459 ,615 0
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Sekil 13: Uriin kisisellestirme ve empati boyutu algisal haritasi
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Sekil 13’te e-ticaret platformlarimin iriin kisisellestirme ve empati boyutu
itibariyle iki boyutlu uzayda benzerlik ve farkliliklarim belirten 6klidyan mesafeleri
gostermektedir. Sekil itibariyle degerlendirildiginde iirlin kisisellestirme ve empati
boyutu agisindan tahmini olarak belirtilen ideal siteye en yakin sitenin Cigeksepeti en
uzak sitenin ise Aliexpress oldugu goriilmektedir. Haritada Aliexpress ve PttAVM
olumsuz bir konumda goriilmektedir. Diger siteler hemen hemen benzer uzakliktadirlar.
Cigeksepeti’nin ¢icek siparisleri ve hediye siparisleri ile piyasaya girmesi tiiketici
tarafindan iirlin kisisellestirme boyutunda ideale yakin olarak konumlanmasina sebep
oldugu disiiniilebilir. Yeniden konumlandirma faaliyetlerinde bulunan e-ticaret
platformlarimn  ideal siteye en yakin site olan Ciceksepeti cevresinde

konumlandirilmasimin uygun olacag diisiiniilmektedir.

Yedinci olarak iiriin ¢esitliligi boyutu CBO analizine tabi tutulmus ve dklidyan

uzakliklar belirlenmeye calisilmustir.

Tablo 34: Uriine dair 6zellikler boyutu gerginlik (stress) katsayilar

Tekrarlama Gerginlik (Stress) Diizel tme
1 ,05645

2 ,04749 ,00897

3 ,04415 ,00333

4 ,04264 ,00152

5 ,04200 ,00064

Gerginlik (Stress) = ,06395 RSQ=,98035

Tablo 34’te minimum stress degerine ulasmak adina 5. deneme sonunda 0,06395
degerine ulagilmistir. Uygunluk endeksi olarak deger géren RSQ degeri ise 0,98035
bulunmustur. Stress degeri 0,05° ten biiyiik ancak 0,10° dan kiigiik oldugu i¢in iyi uyum
derecesinde ¢ikmaktadir. RSQ degerine bakildiginda ise model girdi verilerini

mukemmel derece temsil etmektedir.
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Tablo 35: Uriine dair 6zellikler boyutu verilerinin iki boyutlu ¢6ziim matrisi

Degisken Sayisi Degisken Ismi Boyut 1 Boyut 2
1 Idealsite 2,3129 5646
2 Trendyol7 1,2519 ,1067
3 Hepsiburada? ,5962 -,0032
4 N117 -,2579 3376
5 PttAVM7 -2,1008 ,0169
6 Ciceksepeti7 -1,1456 ,6338
7 Morhipo7 -1,7117 3116
8 Gittigidiyor? -0874 1311
9 Aliexpress? ,8695 -1,0947
10 Amazon7 2729 -1,0045

Tablo 35 ve tablo 36°da sekil 14’teki harita tizerindeki noktalarin birbirlerine
yakinlik, uzaklik ve benzerlikleri, iiriine dair Ozellikler boyutu verilerinin ¢6ziim

matrisleri ile gosterilmektedir.

Tablo 36: Uriine dair 6zellikler boyutu verilerinin ¢ok boyutlu dlgek matrisi
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Idealsite 0

Trendyol7 780 0

Hepsiburada7 1,600 ,665 O

N117 2,619 1600 ,780 O

PttAVM7 4447 3354 2619 1,847 O

Ciceksepeti7 3459 2447 1855 1,179 1,179 O

Morhipo7 4032 2955 2329 1600 ,780 ,780 O

Gittigidiyor7 2,447 1,179 ,7801 ,780 2,017 1,179 1,600 O

Aliexpress7 2199 1,179 1,125 1,847 3,171 2,619 2955 1600 O

Amazon7 2,619 1,462 ,780 1,462 2,619 2,167 2,381 1,179 ,780 O
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Sekil 14: Uriine dair 6zellikler boyutu algilama haritas

Sekil 14’te e-ticaret platformlarimn {iriin ¢esitliligi boyutu itibariyle iki boyutlu
uzayda benzerlik ve farkliliklarim belirten 6klidyan mesafeleri gostermektedir. Sekil
itibariyle degerlendirildiginde iiriin ¢esitliligi boyutu a¢isindan tahmini olarak belirtilen
ideal siteye en yakin sitenin Trendyol en uzak sitenin ise PttAVM oldugu goriilmektedir.
Haritada N11 ve Amazon benzer uzakliktadirlar. Bu firmalar iiriin gesitliligi boyutunda
rekabet halindedirler. Uriin ¢esitliligi boyutunda ideal siteye PttAVM den sonra en uzak
platform Morhipodur. Yeniden konumlandirma faaliyetlerinde bulunan e-ticaret
platformlarimin ideal siteye en yakin site olan Ciceksepeti ¢evresinde

konumlandirilmasinin uygun olacag diistiniilmektedir.

Sekizinci olarak miisteri sadakati saglayacak uygulamalar boyutu CBO analizine
tabi tutulmus ve dklidyan uzakliklar belirlenmeye calisilmustir.
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Tablo 37: Miisteri sadakati saglayacak uygulamalar boyutu gerginlik (stress)

katsayilar1

Tekrarlama Gerginlik (Stress) Diizel tme
1 ,06631

2 ,04672 ,01960
3 04116 ,00556
4 ,03686 ,00430
5 ,03462 ,00224
6 ,03297 ,00165
7 ,03157 ,00140
8 ,03033 ,00124
9 ,02921 ,00112
10 ,02818 ,00102
11 02724 ,00095

Gerginlik (Stress) = ,05866 RSQ=,98975

Tablo 37°de minimum stress degerine ulasmak adina 11. deneme sonunda
0,05866 degerine ulagilmustir. Uygunluk endeksi olarak deger géren RSQ degeri ise
0,98975 bulunmustur. Stress degeri 0,05 den biiylik ancak 0,10’dan kii¢iik oldugu i¢in
1yl uyum derecesinde ¢ikmaktadir. RSQ degerine bakildiginda ise model girdi verilerini

mikemmel derece temsil etmektedir.

Tablo 38: Miisteri sadakati saglayacak uygulamalar boyutu verilerinin iki boyutlu
¢Oziim matrisi

Degisken Sayisi Degisken Ismi Boyut 1 Boyut 2

1 Idealsite 3,1715 3718
2 Trendyol8 -1,0338 1,4590
3 Hepsiburada8 -,5593 -,0948
4 N118 1,1155 4202
5 PttAVMS -1,0762 -,4662
6 Ciceksepeti8 -,3402 -,0222
7 Morhipo8 -,7632 -,2301

8 Gittigidiyor8 -,3295 -,1246
9 Aliexpress8 -,9703 -,3472
10 Amazon8 ,7855 -,9661
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Tablo 38 ve tablo 39°da sekil 15°teki harita tizerindeki noktalarin birbirlerine
yakinlik, uzaklik ve benzerlikleri, misteri sadakati saglayacak uygulamalar boyutu

verilerinin ¢6ziim matrisleri ile gosterilmektedir.

Tablo 39: Miisteri sadakati saglayacak uygulamalar boyutu verilerinin ¢ok boyutlu
Olgek matrisi

[ee]
o 3 2 £ 9
g o 5 S £ & £ £ ¢
z ¥ £ L S 2 £ 3 2 3
< % 8 — < @ = =} 3] <
2 by ) - = = o = = €
= [ T z & o > O < <
Idealsite 0
Trendyol8 4337 0
Hepsiburada8 3,760 1,728 0
N118 1975 2387 1,728 O
PttAVMS8 4337 1975 656 2,294 O
Ciceksepeti8 3534 1636 376 1491 656 O
Morhipo8 3,980 1,728 376 1975 ,376 376 0
Gittigidiyor8 3536 1,728 376 1,491 ,656 376 376 0
Aliexpress8 4204 1,728 ,656 2,294 656 656 376 376 O
Amazon8 2,735 3,032 1,728 1,491 1975 1491 1,728 1397 1,728 O
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Sekil 15: Miisteri sadakati saglayacak uygulamalar boyutu algilama haritast

Sekil 15°te e-ticaret platformlarimin miisteri sadakati saglayacak uygulamalar
boyutu itibariyle iki boyutlu uzayda benzerlik ve farkliliklarim belirten oklidyan
mesafeleri gostermektedir. Sekil itibariyle degerlendirildiginde miisteri sadakati
saglayacak uygulamalar boyutu acisindan tahmini olarak belirtilen ideal siteye en yakin
sitenin N11 en uzak sitelerin ise PttAVM ve Trendyol oldugu goriilmektedir. Haritada
PttAVM ve Trendyol benzer uzakliktadirlar. Bu firmalar miisteri sadakati saglayacak
uygulamalar boyutunda rekabet halindedirler. N11 sitesinin miisteri sadakati saglayacak
uygulamalarda ideal siteye yakin ¢ikmasinda 11.11 kampanyalarinin etkisi oldugu
diistiniilebilir. Yeniden konumlandirma faaliyetlerinde bulunan e-ticaret platformlarinin
ideal siteye en yakin site olan N11 gevresinde konumlandirilmasinin uygun olacagi

diistiniilmektedir.

Dokuzuncu olarak tiriinlerini sanal ve fiziksel mekanlarda deneyimleme imkani

boyutu CBO analizine tabi tutulmus ve dklidyan uzakliklar belirlenmeye calisilmustir.
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Tablo 40: Uriinlerini sanal ve fiziksel mekanlarda deneyimleme imkam boyutu
gerginlik (stress) katsayilari

Tekrarlama Gerginlik (Stress) Diizel tme
1 ,03185

2 ,02789 ,00396

3 ,02554 ,00235

4 ,02393 ,00161

5 ,02268 ,00125

6 ,02166 ,00102

7 ,02080 ,00086

Gerginlik (Stress) = ,06546 RSQ=,98926

Tablo 40’ta minimum stress degerine ulagsmak adina 7. deneme sonunda 0,06546
degerine ulagilmistir. Uygunluk endeksi olarak deger goren RSQ degeri ise 0,98926
bulunmustur. Stress degeri 0,05 den biiyiik ancak 0,10’dan kii¢iik oldugu i¢in iyi uyum
derecesinde c¢ikmaktadir. RSQ degerine bakildiginda ise model girdi verilerini

mitkemmel derece temsil etmektedir.

Tablo 41: Uriinleri sanal ve fiziksel mekanlarda deneyimleme imkani boyutu verilerinin
iki boyutlu ¢6zlim matrisi

Degisken Sayisi Degisken Ismi Boyut 1 Boyut 2
1 Idealsite 3,4053 4423
2 Trendyol9 -,3106 ,9923
3 Hepsiburada9 -,2848 ,2878
4 N119 -,1246 ,2033
5 PttAVM9 -,7300 -,4011
6 Ciceksepeti9 1,1036 -1,3894
7 Morhipo9 -,5485 ,0398
8 Gittigidiyor9 -,4634 ,1589
9 Aliexpress9 -1,4030 ,0361
10 Amazon9 -,6441 -,3699
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Tablo 41 ve tablo 42°de sekil 16’daki harita tizerindeki noktalarin birbirlerine
yakinlik, uzaklik ve benzerlikleri, iirlinleri sanal ve fiziksel mekanlarda deneyimleme

imkam boyutu verilerinin ¢6ziim matrisleri ile gosterilmektedir.

Tablo 42: Uriinleri sanal ve fiziksel mekanlarda deneyimleme imkam boyutu verilerinin
cok boyutlu 6l¢ek matrisi
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Idealsite 0
Trendyol9 3,756 0
Hepsiburada9 3,693 576 O
N119 3638 725 202 O
PttAVM9 4,220 1437 725 725 O
Ciceksepeti9 2942 2,770 2,177 2,011 2053 0
Morhipo9 3974 1067 /576 725 725 2,194 O
Gittigidiyor9 3,879 725 202 263 576 2,194 263 O
Aliexpress9 4825 1437 1,067 1,289 725 2,884 855 125 0
Amazon9 4,130 1,437 ,725 125 125 2,053 725 576 125 0
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Sekil 16: Uriinleri sanal ve fiziksel mekanlarda deneyimleme imkdm boyutu algilama
haritas1

Sekil 16’da e-ticaret platformlarinin {irinlerini sanal ve fiziksel mekanlarda
deneyimleme imkanmi boyutu itibariyle iki boyutlu uzayda benzerlik ve farkliliklarim
belirten oOklidyan mesafeleri gostermektedir. Sekil itibariyle degerlendirildiginde
riinlerini sanal ve fiziksel mekanlarda deneyimleme imkadm boyutu agisindan tahmini
olarak belirtilen ideal siteye en yakin sitenin Cigeksepeti en uzak sitelerin ise Aliexpress
oldugu goriilmektedir. Haritada hemen hemen biitiin siteler ideal siteye uzak
mesafededirler. Firmalarin drlinlerini deneyimlenecek fiziksel magazalarinin
bulunmadigr ve tliketicilerin bu durumda {riinleri deneyimleme imkanlarimin
olmadigindan firmalar ideal siteye uzak konumlanmig olabilir. Cigeksepeti’nin her ilde
cicek satan bir veya birkag¢ firmayla anlasmali olusu ve tiiketicilerin bu magazalarda da
driinleri deneyimlemeleri Ciceksepeti’nin ideal siteye yakin olusunda etkisi oldugu
diistiniilebilir. Yeniden konumlandirma faaliyetlerinde bulunan e-ticaret platformlarinin
ideal siteye en yakin site olan Cigeksepeti ¢evresinde konumlandirilmasimn uygun

olacag diisiiniilmektedir.

Onuncu olarak 6demeye dair dzellikler boyutu CBO analizine tabi tutulmus ve

Oklidyan uzakliklar belirlenmeye ¢alisilmustir.
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Tablo 43: Odemeye dair 6zellikler boyutu gerginlik (stress) katsayilari

Tekrarlama Gerginlik (Stress) Diizel tme
1 ,06130

2 ,05260 ,00870

3 ,04982 ,00278

4 ,04825 ,00157

5 ,04709 ,00116

6 ,04634 ,00076

Gerginlik (Stress) = ,06671 RSQ=,98116

Tablo 43’de minimum stress degerine ulasmak adina 6. deneme sonunda 0,06671
degerine ulagilmistir. Uygunluk endeksi olarak deger géren RSQ degeri ise 0,98116
bulunmustur. Stress degeri 0,05 den biiyiik ancak 0,10°dan kiigiik oldugu igin iyi uyum
derecesinde ¢ikmaktadir. RSQ degerine bakildiginda ise model girdi verilerini

mitkemmel derece temsil etmektedir.

Tablo 44: Odemeye dair &zellikler boyutu verilerinin iki boyutlu ¢ziim matrisi

Degisken Sayisi Degisken Ismi Boyut 1 Boyut 2
1 Idealsite 2,7210 ,8050
2 Trendyol10 ,9064 ,2831
3 Hepsiburadal0 -,0971 ,7092
4 N1110 -,9394 -,1779
5 PttAVM10 -1,5974 -,1661
6 Ciceksepetil0 -,8322 ,4009
7 Morhipo10 -1,3136 ,3433
8 Gittigidiyor10 - 4513 0541
9 Aliexpress10 ,9929 -1,4751
10 Amazonl0 ,6106 -,7766

Tablo 44 ve tablo 45°te sekil 17°deki harita iizerindeki noktalarin birbirlerine

yakinlik, uzaklik ve benzerlikleri, 6demeye dair 6zellikler boyutu verilerinin ¢dziim

matrisleri ile gosterilmektedir.
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Tablo 45: Odemeye dair &zellikler boyutu verilerinin cok boyutlu 6lgek matrisi

1

Sekil 17: Odemeye dair 6zellikler boyutu algilama haritasi

135

= S S o
2 B S ¥ S & 7 s
2 S S s oy = 5 & c
o > o] — —_— o o
iz © = S > =2 = > > N
: 5 8 S T % 5 £ 3 ¢
2 b @ — s 2 o = = £
= = T z & o > ©) < <
Idealsite 0
Trendyol 10 1,777 0O
Hepsiburadal0 2,861 1,000 0
N1110 3,790 1,777 1223 0
PttAVM10 4,426 2554 1,777 1,000 O
Ciceksepetil0 3576 1,777 /850 1,000 850 O
Morhipol0 4,061 2,221 1,325 ,850 713 ,713 0
Gittigidiyorl0 3,260 1,325 745 ,850 ,850 515 713 0
Aliexpressl0 2861 1,777 2,354 2354 2861 2,617 2937 2937 0
Amazonl0 2637 1000 1,777 1,777 2354 1,777 2,166 1,000 ,713 O
1,0
idealsite
hepsibdiracdalo L&)
o
0,57 ) ciceksepeti10
murhlpg 0 = trendyol10
O
gittigidiyor10
o
0,0
Pitavm10 M1110
o L]
0,57
amazonl0
1,0
gliexpress10
1 5 ©
T T T T T




Sekil 17°de e-ticaret platformlarinin 6demeye dair 6zellikler boyutu itibariyle iki
boyutlu uzayda benzerlik ve farkliliklarim belirten oklidyan mesafeleri gostermektedir.
Sekil itibariyle degerlendirildiginde 6demeye dair 6zellikler boyutu acisindan tahmini
olarak belirtilen ideal siteye en yakin sitenin Trendyol en uzak sitelerin ise PtAVM
oldugu goriilmektedir. Haritada Hepsiburada ve Aliexpress benzer mesafede ¢ikmustir.
Morhipoda 6demeye dair o6zellikler agisindan algilama haritasinda ideal siteye uzak
konumlanmistir.  Yeniden  konumlandirma  faaliyetlerinde  bulunan  e-ticaret
platformlarimin  ideal siteye en yakin site olan Trendyol c¢evresinde

konumlandirilmasimn uygun olacag diisiiniilmektedir.

136



SONUC VE ONERILER

Caligsma kesfedici bir arastirma olarak tasarlanmistir. Calismada amag e-ticaret
platformlarimin rakipleri karsisinda konumlarini ortaya koymak ve e-ticaret firmalar
icin uygun konumun ne olabilecegini belirtebilmektir. Bu amacglara ulasabilmek adina
literatlir taramast yapilmig ancak konu 6zelinde az sayida c¢aligsmaya ulasilmistir. E-
ticaret firmalarimin tiikketici bakis acisiyla konumlandirilmasi 6nemlidir. Giiniimiiz
diinyasinda firmalar sadece ulusal boyutta degil uluslararasi boyutta da rekabet
halindedir. Bu artan rekabet etkisiyle firmalar rakiplerinden ayrigma ihtiyaci
hissetmektedir. Bu ayrisma firmalarin benchmarking yetenekleri ile zorlagsmaktadir. Bu
baglamda firmalar tiiketici zihninde nerede bulunmak istediklerine karar verecek ve
konumlandirmalarini ona gére yapacaklardir. Yani ayrigsmayr tiiketici zihninde

yapacaklardir.

E-ticaret platformlar1 veya firsat sitelerinin alanda yapilan ¢alismalari
incelendiginde e-sadakat veya hizmet kalitesi kavramlarinin incelendigi goriilmektedir.
E-sadakat ¢aligmalarinda kullamm kolayligi, bilgi arayisi, Odeme kolaylig,
kisisellestirme, segenekler, karakter, etkilesim, yeterlilik boyutlar1 ortaya konulmustur
(Oztiirk, Coskun ve Dirsehan, 2014). E-hizmet kalitesi baglaminda yapilan calismalarda
ise kullanilabilirlik, tasarim, bilgi, giiven, empati (Barnes ve Vidgen, 2001), kullamm
kolayligi, estetik, tasarim, islem liz1 ve etkin cevap verebilirlik (Yoo ve Donthu, 2001),
web-site tasarimi, giivenilirlik/yerine getirme, gizlilik/giivenlik ve miisteri hizmeti
(Wolfinbarger ve Gilly, 2003), giivenilirlik ve teslim (Boshoff, 2007) gibi boyutlara
deginilmistir.

Calismada alanda c¢ok fazla c¢alisilmamis olan e-ticaret platformlarinin
konumlandirilmasina deginilmektedir. E-ticaret platformlarimn konumlandirilmasi
faaliyetinde, e-ticaret platformlarimi on plana ¢ikaracak degerlere deginilmis ve bu
unsurlar ile e-ticaret platformlar1 6zdeslestirilmeye ¢alisilmuistir. Tiiketici zihninde bu
unsurlarin  nasil  yerlestiginin tespiti amaglanmustir. Bu kapsamda e-ticaret
platformlarimin sahip oldugu degerler ve rakipleri karsisindaki konumunu belirlemek
amactyla bir calisma ger¢eklestirilmistir. Calisma ii¢ asamadan olusmaktadir. Birinci
asamada e-ticaret platformlarimin marka konumunu olusturmada etki edecek unsurlarin

belirlenmesine yonelik yar1 yapilandirilmig miilakat yontemi ile nitel bir caligma
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yapilmustir. Calismada e-ticaret firma yoneticileri ve akademisyenler yer almustir. Ikinci
asamada, nitel cahsma sonrasinda elde edilen veriler ¢er¢evesinde gelistirilen anket formu
agiklayic1 faktor analizine tabi tutularak, e-ticaret platformlarinin rakiplerle karsilagtirilacag
boyutlar belirlenmistir. Ugiincii asamada ise, belirlenen boyutlar kapsaminda e-ticaret
platformlarinin sahip oldugu degerler ¢ok boyutlu Glgekleme yontemi kullamilarak elde
edilen algt haritalar ile karsilastirmali olarak ortaya konulmustur.

Nitel gahigmanin bulgulari sonucunda fiyat faktoriiniin 6neminden bahsedilmistir.
Katilimeilar fiyat faktorii ile nispeten uygun fiyatli {iriinlerin platformlarda yer almasimn
tiketiciler tarafindan e-ticaret platformunu cazip ve giivenilir olarak
degerlendirilebilecegini ifade etmislerdir. Tiiketicilerin aligveris yaparken ilk baktiklar1
unsurun fiyat oldugunu belirtmislerdir. Burada ucuz fiyattan kasit bazen tiriin gamindaki
en uygun fiyatl iirliniin platformda yer almasi bazen de aym ¢esit ve marka iiriiniin
uygun fiyatlisimn platformda yer almasi oldugundan bahsetmiglerdir. Rekabet
unsurunun etkisiyle platformlarin tiiketicilere uygun fiyath tiriinleri sunmak adina gerek
kampanyalarla platformlarda yer alan firmalari iiriin fiyatlarini diisiirmeye zorlamalar1
gerekse de kendi komisyonlarini kisarak {iriin fiyatlarim diisiirmeyi hedeflediklerinden
bahsetmislerdir. Tirkiye gibi fiyat degisimlerinin ¢ok oldugu bir iilkede anlik fiyat
degisimlerinin platforma hemen yansimasi ve tiiketicilerin bu fiyat degisimlerinden

haberdar edilmelerinin 6nem arz ettigini belirtmisleridir.

Katilimeilar; tiiketicilerin {iriin ¢esitliligine ¢cok fazla 6nem verdigi goriislinde
birlesmislerdir. Burada platformlarda markaya giiven unsuru ve sikayetlerin az olmasi
acisindan sadece kaliteli {iriinlerin platformlarda olmasi goriisii ve tiiketicilerin her
aradigim bulmasi acisindan her kalitede {iriiniin platformda yer almasi goriisleri bahse
konu olmustur. Tiiketicilerin ¢ogunun platformlarda iiriin ¢esitliligini istedigi goriisiiniin
yaninda baz tiiketicilerin platformda cok fazla {iriin olmasi durumunda kafalarimin
karistigt ve bu durumda aligverisi sonlandirdiklar1 veya Oteledikleri goriisiinden
bahsetmislerdir. Tiiketicilerin {iriin ¢esitliliginin yam sira kendilerinin de katkilarimn
oldugu, tasarimlarda kendi dokunuglarinin yer aldig {riinlerinde tasarlanabildigi

platformlarin tercih sebebi olabilecegine de deginilmistir.

Bilinirlik, gliven unsurunun tiiketici zihninde yer etmesinde en Onemli
faktorlerden biridir. Bilinirligin saglanmasinda kampanyalarin ve promosyonlarin

onemli bir yer tuttufundan bahsedilmistir. Ayrica platformlar tarafindan tiiketiciye
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sunulan indirim kodlarinda tiiketiciye kendini 6nemli hissettirdigine deginilmistir.
Sunulan indirim kodlart ile tiiketicilere tekrar tekrar ayni platformdan aligveris yaptirma
imkam dogacaktir. Platformlarin bilinirlik adina tutundurma faaliyetlerine Onem
vermelerinin dnemine deginilmis olup, gliniimiiz diinyasinda sanal alemin yayginlig ve
tiikketicilerin zamanlarimin ¢ogunu bu dilinyada gegirdikleri dikkate alimrsa bu

mecralarda reklamlara agirlik verilmesinin 6nemine vurgu yapilmustir.

Katilimcilar tiiketicilerin dikkat ettigi bir diger hususun ise iiriinlerin kendilerine
ulasirken ne kadar ¢abuk geldigi ve ek bir iicret ddemememe talepleri oldugunu
belirtmiglerdir. Tiirkiye’deki lojistik ag diisiiniildiiglinde her ilde farkli bir kargo
firmasindan memnuniyet duyulabilecegi ve bu noktada platformlarin {iriin génderiminde

tiiketicilere farkli alternatifler sunmasimn 6nemli olabilecegi vurgulanmustir.

Tiiketiciler iirlinleri satin almadan 6nce deneyimlemek isteyebileceklerdir. Bu
deneyimlemeyi bazen iirline sahip tamdiklar1 vasitasiyla yaparken genellikle iirtinleri
fiziksel magazalarda deneyimleme yoluna giderler. Calisma kapsaminda birinci
boliimde e-ticaret platformlarimin  avantaj ve dezavantajlarindan bahsedilirken
platformlarda yer alan iirlinlerin fiziksel magazalarda yer almasinin 6nemli bir avantaj
olduguna deginilmistir. Bu baglamda e-ticaret platformlarimin {riinlerinin satiginin
saglandign fiziksel magazalarla desteklenmesi miisteri memnuniyetini artirarak

isletmeler icinde rekabet avantaj1 olusturacag diisiiniilmektedir.

Tiiketicileri miisteriye doniistiirmek genellikle yiiksek miisteri memnuniyeti ile
olabilmektedir. Aligveris silirecinin tamanmunda tiiketiciler istedigi sorulara yamt
alabilmeyi ve kendilerine muhatap bulabilmeyi arzulamaktadirlar. Platformlarin tiiketici
odakli calismalar1 ve bunu tiiketicilere hissettirebilmeleri Onem arz etmektedir.
Tiiketicilerin aligveris siirecinin herhangi bir asamasinda bir sikinti yagamalar1 ve bu

durumun yetkililer tarafindan ¢6ziilmemesi platformun markasina zarar verebilecektir.

E-ticarette zamanin tiiketiciler i¢in ¢ok onemli olduguna deginen katilimcilar
irlinlerinin hemen ellerine ulasmasim istediklerine deginmislerdir. Tiiketiciler
aligverisin tim agamalarinda yani iirlin aragtirma, fiyat karsilagtirma, firmanin ve iirliniin
glivenilirligini sorgulama gibi aligveris dncesi islemlerinde ve iade, sikayet, bilgilenme

gibi aligveris sonras1 asamalarda da zaman kaybetmek istemeyebilirler. Bu agidan da e-
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ticaret platformlari igin zaman ve siire¢ yonetimi ¢ok énemli bir unsur olarak kargimiza
cikmaktadir.

Tiiketiciler kendilerinin 6nemli oldugunu ve platformlarin kendilerine ayricalik
sunduklarimi hissetmek isterler. Katilimcilarin belirttigi lizere tiiketiciler kisiye ozel
iirtinler, kendileri i¢in tasarlanmus tiriinler, hediyeler, indirim kuponlari, hediye kutulari
ve hediyeler gibi ayricaliklar beklerler. Pazarlamamn temel amaglarinda biri olan
tiiketici i¢in deger yaratmak ve bu degeri yaratirken yaratict olmak faktorii goz Oniine
alindiginda firmalarin bu noktada tiiketicilere ayricaliklar sunmalar1 6nemi biiylik

oldugu sdylenebilir.

Platformlarin gerek giivenlik alt yapilarimin gerek kullanim igin sunulan site alt
yaptlarimin kullaniglt ve iyi tasarlanmus olmasim istedikleri katilimcilar tarafindan
belirtilmistir. Buradan hareketle platformlarin teknolojik donanim ve altyap1 konusun da

miisteri beklentilerini karsilamasi beklenmektedir.

Tiiketicilerin e-ticaret i¢in platformlara zaman ayirildiklari ve bu zamam
sikilmadan gecirmek istediklerini belirten katilimcilar sitenin eglenceli ve heyecan
verici olmas1 gerektigini belirtmislerdir. Aym zamanda tiiketiciler hem platformda satin
alma, kullanma, aradigim bulma gibi islemlerin kolay olmasi, fiyat ve {iriin karsilagtirma
islemi gibi imkanlarin sunulmasi gibi detaylara 6nem verdiginden bahsetmislerdir.
Ayrica katilimcilar web sitelerinde sesli ve goriintiilii arama kisimlarinin bulunmasi

gerektigi goriisiini belirtmislerdir.

S6z verilen hizmetin ilk defada ve hatasiz olarak, tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilayacak derecede basarili bir sekilde yerine getirilmesinin 6nemine vurgu yapan

katilimeilar miisteri memnuniyeti i¢in bunun sart oldugunu belirtmislerdir.

Katilimcilar, bir e-ticaret sitesinin bilgilendirici olmasimn tiiketicilerin giiven
duygusunu artirdigint belirtmistir. Verilen bilgilerin ger¢ek ve dogru olmasi, alicimin
tiikketiciden miisteriye gecisinde onemli bir faktordiir. Ayrica diger sikayet ve Oneri
sitelerinin takip edilmesi ve sikayet bildirimlerine cevap verilerek gerekli aksiyonun

alinmasinin 6nemi de vurgulanmustir.

Nitel ¢alisma sonucunda belirlenen e-ticaret firmalarimin marka konumunun
olusumuna etki edecek unsurlar kapsaminda bir 6lgek gelistirilmistir. Gelistirilen 6lgek
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394 kisiye uygulanmus ve toplanan verilere agiklayici faktdr analiz uygulanmistir. Bu
analiz sonucunda olusan boyutlar “site tasarimu, bilgi kalitesi, giiven, zaman yonetimi,
bilinirlik”, “iriin kisisellestirme ve empati”, “iirlin ¢esitliligi”,” miisteri sadakati
uygulamalar1”, “Uriinii sanal ve fiziksel mekanlarda deneyimleme”, “ddemeye dair
ozellikle” olarak belirlenmistir ve 7 boyutlu bir yap1 olusmustur.

Bu calisma sonucunda tammlayici istatistikler degerlendirilmis olup “Site
optimizasyonu”, “Uriin Cesitliligi” ve “Odemeye Dair Ozellikler” boyutunun 6n plana
ciktig goriilmektedir. Bununla beraber “Miisteri Sadakati Saglayacak Uygulamalar” ve
“Uriinii Sanal Ve Fiziksel Mekanlarda Deneyimleme Imkani” boyutu en olumsuz
algilanan boyutlardir. Sonuglar nitel ¢alismanin sonuglar1 ile paraleldir. Bu baglamda
hem firma yoneticileri hem akademisyenler hem de tiiketiciler agisindan site
optimizasyonu, ddemeye dair Ozellikler ve iriin ¢esitliligi e-ticaret platformlar1 ve
firmalar1 icin rekabet avantaji olusturmada firsat boyutlar1 olarak gorilebilir.
Sonuglardan “miisteri sadakati saglayacak uygulamalar” ve “Uiriinii sanal ve fiziksel
magazalarda deneyimleme” boyutlarinin daha az 6nem atfettigi sOylenebilir.

Caligsmamn son agamasinda yapilan nicel ¢aligmada daha 6nce bu dokuz e-ticaret
platformunu deneyimlemis olma 6n sartt konulmustur. Caligmaya 400 katilimei
katilmustir.

E-ticaret platformlarimn algisal haritalar kullamlarak karsilastirilmasinda
aciklayict faktor analizi neticesinde ortaya ¢ikan on boyutlu yapt kullamilmistir. Bu
boyutlar site tasarimu, giiven, bilgi kalitesi, zaman yonetimi, bilinirlik, iriin
kisisellestirme ve empati Ozellikleri, {riin gesitliligi, miisteri sadakati saglayacak
uygulamalari, iirlinii sanal ve fiziksel mekanlarda deneyimleme imkam, ddemeye dair
ozellikler olarak isimlendirilmistir. Literatiir caligmalarina genel bir bakis baslig1 altinda
degerlendirilen g¢aligmalarin (Oey, Soputan ve Nicholas, 2018; Aziz, 2019; Sujatna,
Maryama ve Masduki, 2020) ortaya koydugu boyutlarin miisteri sadakati saglayacak
uygulamalar ve firilinleri sanal ve fiziksel mekanlarda deneyimleme boyutlar1 harig
paralellik gosterdigi ortaya konulmustur. Calismada iki boyutun farklilik géstermesinin
sebeplerinin tiiketici davramsim etkileyen faktdrlerden 6grenme, giidii, tutum, kiiltiir ve
degerlerdeki farkliliklardan kaynaklandig diistiniilmektedir.

Algisal haritalar yardimiyla yapilan karsilagtirma isleminde site tasarimu olarak
adlandirilan boyutta e-ticaret sitesinin  kullammimn kolay olmasimn  Onemi

vurgulanmistir. E-ticaret, alici ve saticinin fiziksel alanlar yerine internet ortaminda
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bulustugu bir sektor olarak tammlanmakta ve iirliniin incelenmesinden 6demeye kadar
hemen hemen tiim adimlar, online mecralarda gerceklesmektedir. Internet sitesinin;
adimn akilda kalic1, abartidan uzak olmasi1 6nemlidir. Metin dili yalin ve bilgilendirici
olmalidir. Her yastan her egitim seviyesinden tiiketicinin giris sagladigi bu platformlarin
basit bir kullamm sunmasi gerekir. Platformlarin tiiketicinin {iriine kolay ulagmasim
saglayan kategorilere ayrilmis olmasi ve kisinin aradigim kolay bulmasi bir diger 6nemli
unsurdur. Oziinde sitenin isleyisini 6grenmek kolay olmali ve tiiketicinin ek bir ¢aba sarf
etmesini gerektirmemelidir. Tiketicilerin geleneksel ticaret yapmaktansa e-ticareti
se¢melerinin en 6nemli sebeplerinden biri de kolayliktir. Firmalarin bu kolaylig
tiiketiciler adina zorlagtirmalar1 kendileri igin tiiketiciler goziinde eksi puan yazmasina
sebebiyet verebilir. Bir e-ticaret sitesinin iiriinler hakkinda detayli bilgiler i¢ermesinin
onemine de vurgu yapilmistir. Tiiketicilerin arama yaptiklar iirinler hakkinda bilgi
edinme talebi vardir. Tiketiciler {iriin ¢esitliliginin bu kadar fazla olmasit ve benzer
nitelik tagiyan lriinlerin ¢oklugu sebebiyle bu ortamlarda baktiklar1 {iriinler hakkinda
detayl1 bilgi sahibi olmak isterler. Ayrica baska sitelerden iirlin hakkinda detayl bilgiye
ulasma ¢abas1 tiiketicileri bu kolaylik algisindan uzaklagtiracak ve site hakkindaki
yorumlarint etkileyebilecektir.

Sitelerin siparis amnda hata vermesi istenmeyen durumlardan biridir. Ozellikle
onemli ve yogunlugun fazla oldugu giinlerde bu durumla karsilasan tiiketicilerin bu
konudan hosnutsuz kalabilecegi diisiiniilebilir. Tiiketiciler sinirli sayida olan {iriinler ve
kampanyalardan faydalanirken kimi zaman birbirleriyle yaris halindedirler. Sitenin bu
durumlarda hata vermesi site hakkindaki goriisleri kotii anlamda etkileyebilir.

Platformlarin teknolojiyi, yenilikleri ve giincellemeleri takip etmesi rekabet
ortaminda kagimlmaz bir gercektir. Kiiresellesme ve teknolojinin gelisimi g6z Oniinde
bulunduruldugunda tiiketicilerin her yeni gelismeden haberdar olmalar1 ¢ok kolay
olmaktadir. Bu yenilikleri satin alim yapmay1 planladiklar1 veya gezindikleri biitiin
sitelerden beklemektedirler. Bu acidan diisiiniildiigiinde platformlar1 degerlendirirken
bu ozelliklerini gelistirip gelistirmediklerini dikkate aldiklar1 disiiniilebilir. Firmalar
acisindan teknolojiyi takip etmek tiiketicilerin sikilmadan giincel teknoloji ve
uygulamalarla aligveris yapmalarina imkan verebilecegine vurgu yapilabilir. Bu noktada
e-ticaret platformlarina sosyal medya, arama motoru optimizasyonu, icerik pazarlamasi

ve influencer giincel pazarlama iletisim araglarini kullanmalar1 tavsiye edilebilir.
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Site tasariminda iletisim bilgilerinin eksik olmasi, karisik sayfa diizenleri, uzun
odeme siireci, giivenlik sertifikalarina yer verilmemesi, Uriinlerle ilgili bilgi ve
gorsellerin yetersiz olmasi, benzer {riinlerin gosterilmemesi, arama 6zelliginin etkin
sonu¢ vermemesi, iade prosediirlerinin belirtilmemesi gibi hatalardan kaginmak
gerekebilir.

Cok boyutlu 6l¢ekleme analizi sonucunda ortaya konulan algi haritalar1 site
tasarimi agisindan tahmini olarak belirtilen ideal siteye en yakin sitenin Trendyol, en
uzak sitenin ise PttAVM oldugunu ortaya koymaktadir. Bu agidan tiiketici algisinda
Trendyol’un diger platformlardan farkli algilandigi ve ideal siteye yakina oldugu
goziikmektedir. Bu baglamda site tasarimu agisindan diger sitelerin Trendyoldan
farkliliklarim gozden gecirip pazarlama stratejilerini bu farkliliklar baglaminda
giincellemelerinin  yerinde olacag diisiiniilmektedir. Trendyol’un site kullamm
kolaylig1, hata verme azlig1, teknolojiyi ve yenilikleri takip etme, sitenin sikici olmamasi
gibi ozelliklerin bir kisminda veya hepsinde diger platformlara gore tiiketici nezdinde
on planla oldugu goriilmektedir.

E-ticaret platformlarimn marka konumlandirmalarinda 6nemli bir diger boyut
giiven boyutudur. Tiiketiciler kisisel verilerin gizliligine ¢ok 6nem vermektedirler. Bu
verilerin paylasilmasi, g¢alinmasi, kot niyetli kisilerin eline gegmesi istenmeyen
durumlardan biridir. Firmalar bunu engellemek i¢in gizlilik ve giiven politikalari
izlemektedir. Kredi kart1 bilgilerinin paylasilmasi, kopyalanmasi tiiketicilerin korktugu
noktalar arasindadir. Bunun bir kere bile olmas1 firmaya ciddi bir sekilde gliven sorunu
doguracaktir.

Tiiketicilere gliven veren bir diger faktoriinde miisteri yorumlar1 ve sikayetleri
oldugu goriinmektedir. Tiiketiciler aligveris yaparken firma tarafindan yapilan
bilgilendirmelere dikkat etseler de daha ¢ok dncesinde bu firmadan satin alma yapan,
firmay1 ve iirliniin deneyimlemis kullanicilarin yorumlarim ve sikayetlerini dikkate
almaktadirlar.

Giliven boyutu acgisindan tahmini olarak belirtilen ideal siteye en yakin sitenin
Trendyol, en uzak sitenin ise Aliexpress oldugu goriilmektedir. ideal siteye yakinlik
bakimindan Trendyol’u Hepsiburada ve PttAVM takip etmektedir. PttAVM’nin giiven
boyutunda ideal siteye yakin ¢ikmasimin sebebi PTT denildiginde akla devletin geliyor

olmasinin olabilecegi diistiniilmektedir. Aliexpresss ve Amazon her ne kadar kurumsal
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ve biiyiik firmalar olsalar da yurtdis1 menseili olmalar1 sebebiyle tiiketiciler zihninde
soru isaretleri barindirmakta oldugu varsayilabilir.

Bilgi kalitesi boyutunda bir e-ticaret sitesindeki bilgilerin giincel olmasinin
onemi yapilan vurgulardan biridir. Tiiketiciler eski, yanlis, gegerliligi olmayan bilgi ile
karsilasmak istemezler. Alisverislerini o anki sitede yer alan bilgiye gore yapacaklarinda
sonradan yapilan diizeltmeler tiiketicileri memnun etmeyebilir. Verilen yanlis bilgiler
sonrasinda firmaya ve/veya tliketicilere hem maddi hem de manevi kayiplar ¢ikarabilir.
Ayni sekilde bilgilerin eksik veya aldatici olmast da tiiketiciyi firma hakkinda negatif
diisiincelere itebilir. Bu baglamda platformlarin altinda satis yapan firmalarin sunduklar1
bilgilerin giincelligi ve dogrulugu konusunda i¢ ve dis denetim mekanizmasinda
faydalanmalar1 6nerilmektedir.

Bir e-ticaret sitesinde deneyim, 6neri ve yorumlar kismumn bulunmasi 6nemlidir.
Tiiketiciler aligverislerinde Oneri, yorumlar kismum dikkate alip, deneyimleme yapan
kisilerin Onerileri veya sikayetleri ile hareket edebileceklerdir. Tiiketiciler boyle bir
boliimiin varligini istemekte olup e-ticaret platformu tercihinde bu béliim énemli bir rol
oynamaktadir.

Bilgi kalitesi boyutu agisindan tahmini olarak belirtilen ideal siteye en yakin
sitenin Trendyol, en uzak sitenin ise Aliexpress oldugu goriilmektedir. Aliexpress ve
Amazonun bilgi kalitesi acisindan ideal siteye uzak olmasi ¢eviri sorunlarindan veya
yabanci dil sorunundan kaynaklamyor oldugu diisiiniilmektedir. Bu sorunun giderilmesi
i¢in faaliyet gosterilen iilkenin ana diline hakim bir terclimandan destek alinmasi faydali
olarak ideal siteye yaklagsmasim saglayacag diistiniilmektedir.

Zaman yonetimi boyutunda e-ticaret firmalarimin iiriin temin agsamasinin, firma
ile iletisime ge¢menin, {iriin iade igleminin, iirlin arama isleminin, iirlin génderim
isleminin fazla zaman almamasinin 6nemine vurgu yapilmustir. Tiiketicilerin e-ticareti
tercih sebeplerinden biri kolaylik ise bir digeri de zaman faktoridiir. Giiniimiiz
diinyasinda insanlar zamanla yarisir hale gelmistirler. Geleneksel ticarete zaman
ayiramayan tiiketicilerin hizlica e-ticaret yapip, triinlerini hizlica talep etmeleri bu
sayede zamandan tasarruf etmek istemeleri olagandir.

Hiz e-ticaret igin vazgegilmez bir unsurdur. Bu durum sadece e ticaret yonetimi
icin gecerli degildir. Bir web sitesinin yiiklenme hizi, kullamci deneyimini dogrudan

etkileyen onemli faktdrlerden birisidir. Google’in yaymlamis oldugu bir arastirmaya
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gore 3 saniyeden daha gec¢ acilan web sitelerinin hemen kapatilma oranlar1 %72’den
fazladir. Bu durumda hizin en az diger faktorler kadar onemli oldugunu gostermektedir.

Aligveris siireci agamalarindaki hiz boyutu agisindan tahmini olarak belirtilen
ideal siteye en yakin sitenin Trendyol, en uzak sitenin ise Aliexpress oldugu
gorlilmektedir. Trendyol’un kendi lojistik firmasim kurmasi ve bu alanda kendini 6n
plana ¢ikarmasi tiiketici tarafindan bu kadar ideale yakin ¢ikmasinda sebep oldugu
diistiniilmektedir. Aliexpress platformunun Cin boélgesinden {iriinlerini  gbnderiyor
olmas1 veya tiiketici zihnindeki triinlerin ge¢ gelecegi imaji algi haritasindaki bu
konumunun sebebi olabilir. Amazonda benzer sebeplerle tiiketici zihninde negatif
durumda yer aliyor olabilir.

Bilinirlik boyutunda firmasiyla 6zdeslesmis bir duygunun, bir f{riiniin, bir
logonun, bir slogamin, bir ismin olmasimin 6nemine deginilmistir. Firmalarin akilda
kalmas1 belirli simge veya isimlerle anilmasi firmaya olan giiveni artirabilir. Bu da e-
ticaret firmalarimin daha kolay satis yapmasim ve sadik miisteriler kazanmasim
saglamaktadir. Bu nedenle e-ticaret firmalar1 marka bilinirligini arttirmaya yonelik
calismalar yapmaktadirlar. E-ticarette marka bilinirligi yaratilirken genellikle isletmeler
dijital pazarlama calismalarinin giiciinden yararlanmaktadir. Igerik pazarlamasi
calismalarindan sosyal medya paylasimlarina, sosyal sorumluluk projelerinden
reklamlara kadar olan biitlin ¢aligmalar bir e-ticaret firmasimin marka bilinirligini
arttirmasina yardime1 olmaktadir. Marka bilinirligi sayesinde firmalar hedef kitlesine
daha fazla giiven vermekte, satiglarini arttirmasini saglamakta, reklam c¢alismalarina
harcayacag sermayeyi azaltmaktadir. Marka bilinirligi markalarin viral bir sekilde
pazarlama yapmasina olanak saglamaktadir.

Bilinirlik boyutu agisindan tahmini olarak belirtilen ideal siteye en yakin sitenin
Trendyol, en uzak sitenin ise PtAVM oldugu goriilmektedir. Yapilan tutundurma
faaliyetlerinin bu noktada 6nemli oldugu diisiiniilebilir. Yine benzer sekilde yapilan
reklamlarin, kampanyalarinda bilinirlik iizerinde viral bir etkisinin oldugu
diistiniilmektedir.

E-ticarette kisisellestirme, onceki eylemlere, gbz atma davramsina, satin alma
gecmisine, demografik bilgilere ve diger kisisel verilere dayali olarak igerigi, tiriin
onerilerini ve belirli teklifleri dinamik olarak gostererek e-ticaret sitelerinde kisisel
deneyimler sunma siirecidir. Uriin kisisellestirme ve empati 6zellikleri boyutunda ise

tiiketicilerin onemsenmek istenmesi, kendilerini ayricalikli hissetmek istemeleri yer
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almaktadir. Bu boyutta iceriginde kisiye 6zel kampanyalar, kisiye 0zel iirtinler, kisiye
0zel miisteri temsilcisi atanmasi, kisiye 6zel liriin uyarlama yer almaktadir.

Kisisellestirme faaliyeti yiiriitecek markalar e-posta pazarlama, SMS pazarlama
gibi dijital pazarlama faaliyetlerinin yam sira e-ticaret sitesi deneyiminde de
miisterilerine 6zel {iriinler sunarak kisisellestirmeyi siklikla yapabilmektedir. E-ticarette
kisisellestirilmis aligveris yapanlarin kendilerini 6zel hissetmelerini saglarken, lriin
kisisellestirme 6zel bir ¢aba gerektirdigi i¢in kisisellestirilmis iirlinlerin daha iyi fiyatlara
sattlmasini miimkiin kilmaktadir. Bu uygulamalar sirketler i¢in rekabet avantaji
yaratirken, satiglar1 da artirabilmektedir. Arastirmalar, dijital pazarlamada
kisisellestirme calismalarimn miisterilerinizin ilgisini %20 oraninda artirdiginm
gostermektedir. E-ticaret sitenizde sundugunuz  kisisellestirilmis  deneyimler
miisterilerinizin daha fazla ilgisini ¢ekmekte ve markalar deneyim kisisellestirme
caligsmalar1 sayesinde satislarim %80'e varan oranlarda artirabilmektedirler. Arastirma
sirketleri tarafindan yapilan calismalar, kisisellestirmeye 6nem veren markalarin sadik
misteri kazanma olasiligint yaklasik %44 oramnda artirdigim  gostermektedir.
Istatistiksel veriler, miisterilerin %77'sinin kisisellestirilmis {iriin ve hizmetler sunan
markalardan aligveris yaptigim gostermektedir (Ticimax 2022).

Uriin kisisellestirme ve empati boyutu acisindan tahmini olarak belirtilen ideal
siteye en yakin sitenin Cigeksepeti, en uzak sitenin ise Aliexpress oldugu goriilmektedir.
Cigeksepeti’nin ¢icek siparisleri ve hediye siparisleri ile piyasaya girmesi tiiketici
tarafindan iiriin kisisellestirme boyutunda ideale yakin olarak konumlanmasina sebep
oldugu diisiiniilebilir. Uriin kisisellestirme igin firmalarin sitelerine yeni eklentiler
eklemesi tiiketiciler i¢in hem daha eglenceli olabilecek hem de tiiketicilerin kendileri ile
firma arasinda bag kurabilecegi de diistiniilebilir.

Uriin cesitliligi boyutunda her kaliteden iiriiniinii bulunmasi, iiriiniin gesitli
olmas1 ve tiiketicilerin aradiklarim bulmalar1 yer almaktadir. Tiiketicilerin genel
itibariyle firmalara olan bagliliklar1 sebebiyle girdikleri platformlarda istedikleri
tirtinleri bulmalar1 farkli sitelere yonlenmemeleri hem firmalarin hem de tiiketicilerin
istedikleri bir uygulamadir. Bunu saglamak igin platformlar {iriin g¢esidini genis
tutmalidir.

Uriin cesitliligi boyutu agisindan tahmini olarak belirtilen ideal siteye en yakin
sitenin Trendyol, en uzak sitenin ise PtAVM oldugu goriilmektedir. Trendyol’un

ureticiler ve saticilar i¢in kullammu en kolay platform oldugu sdylenmesi ve bir¢ok
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avantaj sunmasi sebebiyle cok fazla satic1 barindirmasi bu baglamda {iriin ¢esitliliginin
cok olmasina sebep oldugu diisiiniilebilir.

E-ticaret firmalarimn markalasma ve konumlandirilmasinda kullanilan
unsurlarin baginda miisteri sadakati saglayacak uygulamalar gelmektedir. Bu unsur
aslinda diger boyutlarla i¢ ice gegmistir. Platformlarin tiiketicilere hem aligveriste hem
O0demede hem nakliyede hem {iriin sigortalarinda ¢ok sayida tercih sunmalari, onlar
onemli atfetmeleri memnuniyet sebebi olabilmektedir. Platformlarin tiiketiciler
sunduklar1 kampanyalar, gonderdikleri hediyeler, hediye ¢ekleri, kisiye 6zel indirimler,
0zel giinlerin hatirlanmas1 gibi uygulamalar tiiketiciler iizerinde memnuniyet doguracak
ve sadakat saglayacaktir.

Miisteri sadakati saglayacak uygulamalar boyutu acisindan tahmini olarak
belirtilen ideal siteye en yakin sitenin N11, en uzak sitelerin ise PttAVM ve Trendyol
oldugu goriilmektedir. N11 sitesinin miisteri sadakati saglayacak uygulamalarda ideal
siteye yakin c¢ikmasinda 11.11 kampanyalarimin etkisi oldugu diisiiniilebilir. Buna
benzer sekilde her platform kasim aymna 6zel ayrica kampanyalar diizenlemektedir.
Buradaki amacin sadece o donem igin satis1 artirmak olmadig, miisterileri sadik
miisteriye doniistiirme c¢abalari oldugu diistiniilmektedir.

E-ticaret firmalarimn markalasma ve konumlandirilmasinda kullanilan
unsurlarin bir digeri ise iirlinii sanal ve fiziksel mekanlarda deneyimleme imkanidir. Bu
kapsamda platformlarin her mecrada reklamum yapmasi, platformlarin iinli bir reklam
yiiziiniin olmas1 ve tiriindi {inlii bir kisi deneyimlerken tiiketicinin gérmesi sayilabilir.
Ayrica platformlarin hem sanal hem de fiziksel magazasi bulunmasi Onemlidir.
Tiiketicilerin e-ticarette satin almadan Once iriinleri deneyimleme istekleri bulundugu
diistiniildiiglinde bu deneyimleri fiziksel magazalar araciligiyla yapabilecekleri
ongoriilebilir.

Uriinlerini sanal ve fiziksel mekanlarda deneyimleme imkam boyutu agisindan
tahmini olarak belirtilen ideal siteye en yakin sitenin Cig¢eksepeti, en uzak sitelerin ise
Aliexpress oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin {iriin deneyimleme yaptigi firmalarin
avantaj elde ettigi disiiniilebilir. Firmalarin {riinlerini deneyimlenecek fiziksel
magazalarimn bulunmadigt ve tiiketicilerin bu durumda diriinleri deneyimleme
imkanlarinin  olmadigindan firmalar ideal siteye uzak konumlanmus olabilir.
Cigeksepeti’nin her ilde cigek satan bir veya birka¢ firmayla anlagsmali olusu ve

tiiketicilerin bu magazalarda da iirlinleri deneyimlemeleri Cigeksepeti’nin ideal siteye
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yakin olusunda etkisi oldugu diisliniilmektedir. Bu boyut kapsaminda geride kalan
platformlara yeniden konumlandirma stratejisi olarak fiziksel ortam saglamalari
onerilmektedir.

E-ticaret firmalarimn markalasma ve konumlandirilmasinda kullamilan
unsurlardan bir tanesi olan 6demeye dair 6zellikler unsurunda ise 6nemli noktalar {iriin
fiyatlarimin piyasadaki fiyat degisimlerinden anlik etkilenmesi, nispeten uygun fiyatl
tiriinlerin olmasi, sitede 6deme ¢esitliligi olmasi yer alir. Tiiketicilerin e-ticareti tercih
etmelerindeki sebeplerden birisi ya da en Onemlisi fiyat unsurudur. Tiiketiciler web
araciligiyla kolayca fiyat karsilastirmasi yapabilmektedirler. Bu durum genellikle
tiketicileri en uygun fiyatlh siteye yoOnlendirmektedir. Ayrica tiiketiciler &deme
yapacaklar1 zaman tek bir kanaldan degil de o an i¢in kendilerine en uygun 6deme sekli
ne ise o yontemle 6deme yapmak isterler. Bu sebeple ddeme ¢esitliliginin olmasi
onemlidir. Kredi karti ile 6deme en yaygin sekilde kullanilan 6deme yontemidir. Bunun
yaninda havale/eft ile 6deme sanal kartlar ile 6deme, anminda aligveris kredisi ile 6deme,
kapida 6deme gibi yontemler de vardir. Platformlar1 bu yontemleri ve dahasim
bilinyelerinde barindirmalar1 gerekmektedir.

Fiyat ve 6deme ¢esitliligi boyutu agisindan tahmini olarak belirtilen ideal siteye
en yakin sitenin Trendyol, en uzak sitelerin ise PttAVM oldugu goriilmektedir.
Trendyol’daki satici sayisinin ¢oklugu ve uygulanan kampanyalar dolayisiyla ideal
siteye en yakin site olarak algilandig diisiiniilebilir.

Calismanin sonuglarindan oénerilerde bulunulursa;

E-ticaret platformlarimn goriinen yiizii web sitelerdir. Bu baglamda web
sitelerinin  tasarimimin, bu konunun uzmanlar1 tarafindan profesyonel sekilde
yapilmasinin daha mantikl1 olacag diisiiniilmektedir. Boylece ihtiyag olan gorsel dil ve
teknik 6zellikleri, bir araya gelebilecektir. E-ticaret site tasariminda kullanic1 odakliliga,
sade, basit ve gereksiz detaylardan arindirilmus bir gorsellige, alisveris sepetinin tiim
sayfalarda goriintiilenebilmesine, kaliteli gorsel ve fotograflarin kullamlmasina, arama
Ozelligine, mobil cihazlara uyumluluga, iriin filtreleme imkdnina dikkat etmek
gerekebilir.

Miisteri ile ilk temasin kuruldugu ve vitrin gorevi goren ana sayfa, olumlu bir
izlenim birakmasi agisindan 6nemlidir. Bu boliim sade olmaly, iiriin ve kampanyalar1 ilgi
cekici bir sekilde igermelidir. Boylece kullanicilar kampanyalarinizi ya da {irtinlerini zi

merak edecek ve ilgi duyduklar1 sayfalara tiklayacaklardir. Web Sitelerinde kisilerin
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aradiklar iirtinleri bulmalar1 fazla zaman almamalidir. Bunun i¢in web site tasarimi en
kisa siirede aradigim bulmaya yonelik olmas1 gerektigi diisiiniilmektedir.

Uriiniin farkli agilardan gorsellerini sunmak, iiriin ile ilgili bilgileri ve teknik
ozellikleri tiiketicilerin rahat ulasabilecegi sekilde diizenlemek, detaylar i¢in bir alan
olusturup i¢ini miisteriyi tatmin edecek sekilde doldurmak, {iriin fiyati ve teslimat
segeneklerinin tek seferde goriilmesini saglamak, sayfa tasariminda 6nemli nokta olarak
goriilmektedir.

Bir e-ticaret sitesinin internet baglanti sorunlari, ana sayfasinda agir gorsel,
banner ya da reklamlar yiiklii olmast nedeniyle yavas yiiklenmesi, miisterinin
sabirsizlanmasina ve siteyi terk etmesine yol acabilir. Bunu Oniine ge¢mek igin
tasarimlar da site hizini1 yavaslatacak uygulamalardan kaginilabilir. Web sitenizi, duyarl
tasarim ve tembel yiiklenme gibi Ozelliklerle de tasarlarsamz, kullamcilarimzin web
sitenizde daha hizl1 gezinmesini de saglamus olabilir.

Odeme sayfasimn karmasiklign da tiiketicilerin ddeme sayfasinda aligveris
yapmadan ¢ikmasina sebep olabilir. Sade, kolay anlasilabilir, gereksiz bilgiler ve
reklamlardan ya da dikkat dagitic1 diger unsurlardan uzak bir 6deme sayfasi tasarlamak,
potansiyel miisterinin gercek miisteriye doniismesine katki saglayabilecektir.

Tiiketicilere sunulan bilgi ne tiiketicinin zihninde soru isareti bulunacak kadar az
ne de tiiketiciyi sikacak kadar fazla olmalidir. Bilgiler tek bir alanda yer alip tiiketici
bilgilere ulagmak icin gereginden fazla ¢aba ve zaman harcamamalidir.

E-ticaret sitelerinin tiiketiciye giiven vermesi i¢in marka bilinirligine yatirim
yapilmasi, web sitesi ve uygulamada tasarim ve igerik ilkelerine dikkat edilmesi, dijital
pazarlama araglarinin etkin bigimde kullamilmasi, arama motoru optimizasyonu (Seo)
calismalarinin hayata gecirilmesi, web sitesi ve uygulamada iletisim bilgilerine agik
bi¢imde yer verilmesi, gerekli giivenlik sertifikalarimn edinilmesi ve sergilenmesi
uygulanabilir. Yasa geregince uygulanacak asgari giivenlik ve hizmet standartlarim
saglayan e-ticaret firmalarina ve hizmet saglayicilarina verilecek sembole ‘Giiven
damgas1’, denilmektedir. S6z konusu bu durumda platformlarin giiven damgas1 gibi
resmi kurumlar tarafindan verilecek sertifikalara sahip olmalar1 tiiketicinin duyacagi
gliveni artiracaktir. Tiiketicilerin gliven duymasi platformlar1 tanimasiyla olacaktir.
Firmalar i¢in gii¢lii bir hakkimda sayfasi olusturmalar1 Onerilebilir.

Bilinirlik tiiketicilerin e-ticaret firmalarina giiven duymasi igin 6nemli bir

unsurdur. Bu kapsamda tutundurma faaliyetlerine agirlik verilmesi énemlidir. Internetin
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ve sosyal medyanin kullamm siklig dikkate alindiginda viral pazarlamaya agirlik
verilmesi ve buna yonelik reklam kampanyalarimin yapilmast hem maliyetleri
diistirebilecek hem de tiiketiciler {izerinde daha etkili olabilecegi diisiiniilebilir.
Tiiketicilerin ¢evre ve toplum i¢in daha duyarli hale gelmesi ve bilingli veya bilingsiz
bir seklide toplumsal pazarlama faaliyetlerine farkindaliklarinin artmasi sonucunda
firmalar bu durumu avantajli bir hale doniistiirebilirler. Platformlar daha fazla sosyal
sorumluluk projelerine katilmalart bilinirliklerini ve onlara duyulan giiveni artirma
imkanina sahip olabileceklerdir. Firmalarin sponsor olarak dahil olacag kiiltiirel, spor,
sosyal etkinlikler ile de bilinirliklerini artirabilecekleri diistiniilebilir.

Artan rekabet ve tiiketicilerin artik kendilerine 6zel {iriin talepleri nedeniyle
firmalarin irlin kisisellestirme veya uyarlama uygulamalarin gitmeleri avantajlarina
olacag diisiiniilebilir. Bu noktada site tasarimina yapacaklar1 eklentilerle tiiketicileri de
iiretimin bir pargast haline getirip hem onlara verdikleri degeri gosterebilir hem de
satislarint artirabilirler.

Miisteri sadakati saglayacak uygulamalari satis Oncesi, satis ve satis sonrasi
olarak diistindiigiimiizde ilk olarak satis 6ncesinde tiiketicinin beklentisini belirleyip ona
gore kendi sistemlerini uyarlamalari firmalar i¢in 6nem arz edebilir. Firmalar tiiketici ne
istiyor bunu tespit ettiklerinde memnuniyet saglamalar1 daha kolay olabilecektir. Satis
asamasinda verilen vaatlerin ve sdzlerin yerine getirilmesi memnuniyet sebebi
olabilecektir. Satig sonrasinda ise iirliniin veya islemin arkasinda durulmasi tiiketicilerin
memnun kalmasina yol agabilecektir.

Tiiketicilerin olumlu anlamda sasirtilmalart da memnun kalmalarina sebep
olabilir. Bu durum tesekkiir kartlari, hediyeler, ekstra indirimler gibi uygulamalarla
saglanabilir.

Tiiketicilerin tirtinleri deneyimle isteklerini karsilamak e-ticaret firmalarim igin
onemli bir rekabet avantaj1 olusturabilir. Bu noktada sanal gergeklik VR (virtual rality)
ve artirllmig gerceklik AR (Augmented Reality) eklentilerine yer verilebilir. Ayrica
multichanel kanallarindan faydalamlabilir. Platformlar tiiketicilerin iirlin deneyimleme
yapacaklart magazalarda acabilirler. Bunlarin disinda platformlar iiriinlerin bulundugu
kisiye en yakin magazalarin konumlarim da paylasabilirler.

Fiyat tiiketicilerin en fazla dikkat ettigi unsurlarin basinda geldigine gore e-
ticaret firmasimn iistiinde en ¢ok durmasi gereken karma eleman olabilir. Bu bakimdan

e-ticaret firmalarinin tiiketiciyi en iyi fiyat konusunda ikna etmeleri hem giliveni hem de
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satislarim artirabilecektir. Pazaryerleri bunu kendi komisyonlarim kisarak ya da ekstra
puanlar vererek saglayabilir. Pazar yerlerinin piyasa fiyat arastirmasi yapip firmalarla
iletisime gegip fiyat uyarlamasi igin teknik destek saglamasi Onemli olabilecegi
diistiniilmektedir.

Calismada kendi lojistik firmasi olan e-ticaret platformlarinin avantaj
yakaladiginda bahsedilmektedir. Bu avantaj maliyet unsurundan dolayr her firmanin
kendi biinyesinde yapabilecegi bir girisim degildir. Bu noktada daha kiiciik capli
firmalarin lojistik asamasinda birleserek bu avantaji elde edebilecegi diisiiniilebilir.

Calismada oOdeme c¢esitliligi unsurunda kripto paralarin uygulamada ¢ok
kullamlmadigt bunlarinda 6deme ydntemleri arasina sokulmasinin Onemi avantaj
olusturabilecegi diistinilmektedir. Firmalar tarafindan personellerine verilen yemek
cekleri veya kartlar1 da 6deme yontemi olarak yasal altyap1 arastirilarak kullandirilabilir.

Bu c¢alismada e-ticaret platformlarimn konumlamasimn Onemine vurgu
yapilmistir. Bu sebeple platformlarin kendilerini pazarda konumlandirmalarini, saglam
bir konumlar1 yoksa yeniden konumlamaya gitmelerinin 6nemli oldugu
diistiniilmektedir.

Calismada firmalarin iriinlerini fiziksel ve sanal ortamlarda deneyimleme
boyutunda ideal siteden uzakta ¢iktigi goriilmiis bu konuda kendilerini gelistirmelerinin
faydali olacag diigiiniilmektedir.

Gelisen teknolojiyi takip edip ARGE yatirimlarim artirmalar1 veya Tiirkiye’ de
ve diinyadaki rakiplerini izleyip rekabet giiclinii arttirmak ve performansim daha basarili
kilmak i¢in kiyaslamaya (bencmarking) gitmeleri faydalarina olabilir.

Tiiketici isteklerini daha kolay ve isabetli karsilayabilmek icin Pazar
boliimlendirme bir sart olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giinlimiiz diinyasinda bunu hizli,
yenilikgi ve verimli yapan platformlar tiiketici nezdinde ilk siralarda yerini
alabilmektedir. Pazar1 boliimlendirdikten sonra uygun hedef pazar1 dogru belirleyen ve
bunun sonucunda miisterinin zihninde ideale en yakin olarak konumlanan platformlar
lider konuma ulagabilecegi ongoriilmektedir

Bundan sonraki ¢alismalar i¢in de su 6nerilerde bulunulabilir:

- Bu calismada tiiketicilerin algilar1 iizerinde durulmustur. Ancak iireticilerin
veya saticilarin talepleri, diislincelerine yer verilmemistir. Sonraki c¢aligmalar igin

iireticilerin veya saticilarin goriislerine yer veren ¢aligmalar yapilabilir.
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- Calismada fiziksel ve sanal ortamlarda deneyimleme boyutuna yer verilmis
ancak firmalarin bu unsurda uzak kaldiklar1 tespit edilmistir. Bu unsur Ozelinde
caligmalar yapilarak tiiketicinin bu algisinin nasil degistirilebilecegi arastirilabilir.

- Giiven boyutu e-ticaret firmalarinin markalagsmasina etki eden unsurlardan biri
olarak kabul edilmistir. E-ticaret firmalar1 i¢in giiven artirici diger alt unsurlarin neler
olabilecegine dair yeni ¢alismalar yapilabilir.

- Demografik degiskenlere bakildiginda yas degiskeninde yas1 yiiksek
tikketicilerin de e-ticaret yaptiklar1 sonucuna varilmistir. Bu noktada e-ticaret yapma
zorluklarim aragtiran bir ¢alisma yapilabilir.

- E-ticarette markalagsmaya etki eden unsurlardan biri olan iirlin kisisellestirme
unsuru 6zelinden platformlarin ideal siteden uzakta olduklari tespit edilmistir. Bu
konuda ayr1 bir ¢aligsma yapilabilir. Platformlarin ve saticilarin bu eksikligi giderebilmek
icin neler yapabilecekleri arastirilabilir.

- Zaman yonetimi ve hiz tiiketiciler i¢in 6nemli bir unsurdur. Yeni yapilacak
caligsmalarda platformlarin aligveris siirecindeki asama asama siireleri 6l¢iiliip kiyaslama
yapilabilir. Zaman yonetimindeki farklarin sebepleri arastirilabilir.

- Platformlarin bazilarimin kendi nakliye firmalarim kuruduklari goriilmektedir.
Bu durumun firmalar i¢in karlilik boyutunda ne kadar etkili oldugu ya da tiiketicileri
olumlu ya da olumsuz boyutta nasil etkiledigi arastirilabilir.

- Toplumsal pazarlama kavramu cergevesinde e-ticaret platformlarinin hangi
etkinliklerin i¢inde yer alabileceginin aragtiran bir calisma literatiire katkida
bulunabilecegi diisiiniilmektedir.

Pazar boliimlendirme kriterlerinden demografik boliimlendirme kapsaminda

caligmalar yapilabilir.
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EKLER

Ek 1: E-Ticaret Firma Yoneticileri Ile Yapilan Miilakat Formu

1. Firmaniz hangi nitelikleri ile 6ne ¢ikmaktadir?

. Site tasarimu ve estetik ve kalitesi

. Fiyat (Dinamik fiyatlama, Odeme ¢esitligi kolaylig1, Fiyat uygunlugu)
. Dagitim (Fiziksel magazalar ile destekleme, dagitim cesitliligi)

. Indirim, kampanyalar ve firsatlar

. E-Gliven (Sirketle ilgili algilar —algilanan biiyiikliik, algilanan itibar--)(satis
sonrast hizmet, deneyim, Gneri ve yorumlar)

. Heveslilik (Miisteriye yardim etme ve hizli hizmet verme istekliligi)
. Giivenlik (miisteri bilgilerinin glivenligi)

. Iletisim

. Sitenin ismi ve logosu

. Sitenin tamnirlik ve bilinirligi

. Yenilikleri takip etmek

. Teknolojik gelisime ayak uydurmak (sanal ger¢eklik, artirilmus gergeklik,
site i¢i oyunlar, gergek zamanli kisisellestirme)

. Kolaylik

. Kisiye 6zgii ayricaliklar

. Uriin (Uriin gesitliligi, Uriin uyarlama, Uriin kalitesi)

. Diger

2. Bu ozelliklerden hangileri firmamzi marka firma haline doniistirdii veya

doniistlirebilir?
3. Sizce e-ticaret firmalarim gelecekte nasil yenilikler beklemektedir?
4. Firmamz tarif ederken en ¢ok kullanilan sifatlar nelerdir?
5. Firmamzdan daha ¢ok kimler aligveris yapiyor?

6. Firmamzin giivenlik, altyap1 (6zel giinler ve indirimlerde siteye giris sorunlari

yagamyor mu?) ve erisim(Mobil cihazlardan erigim varm ?) durumu nasildir?
7. Firmamz1 diger firmalardan farkli ve 6zel kilan temel unsur nedir?

8.Firmanza rakip gordiigliniiz firmalar hangileridir? Hangi 6zellikler agisindan

rekabet yasanmaktadir?

9. Firmanmzin tanittmu hangi mecralarda ve nasil yapiliyor ve/veya yapilmalidir?
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10. Sizce Tiirkiye’de e-ticaret yapma oram hangi yontemler veya hangi

eksikliklerin giderilmesi ile artirilabilir?
11. Firmamzin ¢agrisimlarina yonelik sorular

e Firmamz ifade eden slogan
e Firmamz ifade eden renk
e Firmamz en iyi sembolize edebilecek iiriin

e Firmamz en iyi ifade eden duygu
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Ek 2: E-Ticaret Platformlarimin Marka Konumunun Belirlenmesine

Yonelik Anket Formu

Bu anket e-ticaret firmalarmmm markalagmasma etki eden unsurlari belirlemeye yonelik
bir doktora tez ¢calhigmasina veri toplamak i¢in hazirlanmistir. Vereceginiz bilgiler kesinlikle gizli
tutulacak ve sadece c¢alismamizda veri olarak kullanilacaktr. Aywracaginiz zaman ve degerli

katkilarinizdan dolay1 tesekkiir ederim. _
Ogr. Gor. Murat AKSU

Tokat Gaziosmanpasa Universitesi Pazar MYO

Boliim 1:Ensik aligveris yaptiginiz ii¢ tane e-ticaret sitesi

Delirtiniz.......o.oveviiiiiiie
Boliim 2: Bubdliimde e-ticaret firmalar1 hakkindaki =
diistincelerinizi 6l¢mek istiyoruz. Her sorunun karsisinda bulunan %
(1) Kesinlikle Katilmiyorum § g §
(2) Katilmiyorum E 5 %
(3) Ne Katiliyor Ne Katilmiyorum :; g % TE,
(4) Katilryorum z g § g E
x| 2|28 |=
(5) Kesinlikle Katiliyorum aras1 61¢eklerden size en g % 5 %‘ g
uygun olani seginiz. g2 |2 |2 |
1 Bir e-ticaret sitesindeki {iriin fiyatlarinin piyasadaki fiyat 1 (2 (3 |4 |5
degisimlerinden anlik etkilenmesi dnemlidir.
2 Bir e-ticaret sitesinde 6deme ¢esitliligi olmasi1 6nemlidir. 1 12 (3 |4 |5
3 Bir e-ticaret sitesinde nispeten uygun fiyatli tiriinlerin olmasi 1 (2 |3 |4 |5
onemlidir.
4 Bir e-ticaret sitesinde her fiyattan farkli markali tirtinlerin olmas1 |1 |2 (3 |4 |5
onemlidir.
5 Aligveris yaparken fiyata bakmam. 1 |2 |3 [4 |5
6 Fiyata bakmaksizin hep ayni siteden aligveris yaparim. 1 (2 (3 |4 |5
7 Bir e-ticaret firmasmi segmemdeki en biiyiik etken en uygun 1 (2 (3 |4 |5
fiyatli {irliniin o sitede olmasidir.
8 Bir e-ticaret sitesinde her kategoriden tirtin ¢esitliligi olmast 1 [2 [3 |4 |5
Oonemlidir.
9 Aradigim {iriin siirekli aligveris yaptigim sitede olmasabileonaen |1 |2 |3 (4 |5
yakin {irlinii yine o siteden alirim.
10 Bir e-ticaret sitesinde kisiye 6zel iiriin uyarlama olmasi 6nemlidir. |1 {2 [3 |4 |5
11 Bir e-ticaret sitesinin tiriinlerinin kaliteli olmasi 6nemlidir. 1 (2 (3 |4 |5
12 Bir e-ticaret sitesinde her kaliteden {iriin olmas1 6nemlidir. 1 (2 (3 |4 |5
13 Bir e-ticaret sitesinde kampanyalarin olmasi 6nemlidir. 1 (2 |3 |4 |5
14 Kampanya olmasa bile hep aymi siteden aligveris yaparim. 1 [2 [3 |4 |5
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15 Bir e-ticaret sitesinde promosyonlarin olmasi 6nemlidir. 1 [2 [3 4 5

16 Bir e-ticaret firmast tiriinle beraber hediyeler yollamalidir. 1 |2 |3 |4 |5

17 Bir e-ticaret firmasmin reklama ihtiyaci yoktur. 1 |2 |3 (4 |5

18 Bir e-ticaret firmasmin her mecrada reklamini yapmasi 6nemlidir. |1 {2 |3 |4 |5

19 Bir e-ticaret firmasimin {inlii bir reklam yiiziiniin olmasi 6nemlidir.|1 {2 |3 |4 |5

20 Bir e-ticaret firmasinin sosyal medya hesaplarim aktif kullanmas1 |1 |2 (3 |4 |5
onemlidir.

21 Bir e-ticaret firmasinin hem sanal hem de fiziksel magazasi|1 (2 |3 |4 |5
bulunmas1 dnemlidir.

22 Bir e-ticaret firmasinin mobil uygulamasimin olmasi 6nemlidir. |1 |2 |3 |4 |5

23 Bir e-ticaret firmasimn tirlin teslimatim kendi biinyesindeki tasgima|1 |2 (3[4 |5
sirketine yaptirmas1 dnemlidir.

24 Bir e-ticaret firmasimin iriinlerini gonderirken tasima sirketi|1 |2 (3 |4 |5
sec¢iminde alternatifler sunmas1 6nemlidir.

25 Uriin iade isleminde {irliniiniin tasima sirketi tarafindan evden|1 |2 |3 |4 (5
alinmasi 6nemlidir.

26 Uriiniin hangi tagima girketi ile génderildigini 6nemsemem. 1 |2 |3 (4 |5

27 Bir e-ticaret firmasinin {riin gonderiminde ayrica bir dcret|l (2 |3 |4 |5
istememesi 6nemlidir.

28 Bir e-ticaret firmasim segmemdeki en biiyiik etken tirtinlerin ¢cok|1 |2 (3 |4 |5
¢abuk elime ulagmasidir.

29 Bir e-ticaret sitesinin iiriinler hakkinda detayl: bilgiler igermesi|1 (2 |3 |4 |5
Onemlidir.

30 Bir e-ticaret sitesinin sikic1 olmamas1 6nemlidir. 1 |2 |3 (4 |5

31 Bir e-ticaret sitesindeki aktivitelerin heyecan verici olmasi|1 3 |4 |5
Onemlidir.

32 Bir e-ticaret sitesindeki bilgilerin aldatic1 olmamasi 6nemlidir. |1 |2 (3 |4 |5

33 Bir e-ticaret sitesindeki bilgilerin eksiksiz olmas1 6nemlidir. 1 |2 |3 |4 |5

34 Bir e-ticaret sitesindeki bilgilerin giincel olmasi onemlidir. 1 [2 [3 |4 |5

35 Bir e-ticaret sitesinin igleyisini 6grenmek kolay olmalidir. 1 (2 (3 |4 |5

36 Bir e-ticaret sitesinin kullaniminin kolay olmas1 dnemlidir. 1 [2 [3 [4 |5

37 Bir e-ticaret firmasini tercih etmemde en biyik etken sitenin|1 (2 |3 |4 |5
kullanim kolayligidir.

38 Bir e-ticaret sitesinin yogunlugun fazla oldugu giinlerde hata|l (2 |3 |4 |5
vermemesi dnemlidir.

39 Bir e-ticaret sitesi Siparis aninda hata vermemelidir. 1 |2 |3 (4 |5

40 Bir e-ticaret firmasinin iyi bir tinil olmas1 6nemlidir. 1 12 (3 |4 |5
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41 Bir e-ticaret sitesinden aligveris yaparken giivende hissedilmesi|1 |2 [3 [4 |5
Onemlidir.

42 Bir e-ticaret firmasini se¢cmemdeki en biyiik etken givenli|l |2 (3 |4 |5
olmasidir.

43 Bir e-ticaret firmasinin gi¢li bir gizlilik politikast olmasi|1 |2 |3 |4 |5
onemlidir.

44 Bir e-ticaret firmasinin giiglii bir giivenlik politikast olmasi|1 |2 [3 [4 |5
onemlidir.

45 Bir e-ticaret firmasi ile iletisime gegmenin kolay olmasi1 6nemlidir.|1 |2 (3 |4 |5

46 Bir e-ticaret sitesinin kigisellestirme hissi vermesi 6nemlidir. 1 12 (3 |4 |5

47 Bir e-ticaret firmasinin kisiye 6zel kampanyalar sunmasi 6nemlidir.|1 |2 |3 |4 |5

48 Bir e-ticaret sitesinin kigiye 6zel trtinler sunmasi 6nemlidir 1 [2 [3 [4 |5

49 Bir e-ticaret firmasinin kisiye 6zel misteri temsilcisi atamasi|1 |2 (3 |4 |5
Oonemlidir.

50 Bir e-ticaret firmasinin birliktelik hissi vermesi 6nemlidir. 1 |2 |3 |4 |5

51 Bir e-ticaret firmasinin biiyiikliik hissi vermesi 6nemlidir. 1 (2 |3 |4 |5

52 Bir e-ticaret firmasinin kurumsallik hissi vermesi 6nemlidir. 1 (2 |3 [4 |5

53 Bir e-ticaret firmasinin satis sonrast hizmetlerinin basarili olmas1|1 |2 (3 |4 |5
Oonemlidir.

54 Bir e-ticaret sitesinde deneyim, Oneri ve yorumlar kisminin|1 |2 |3 [4 |5
bulunmas1 dnemlidir.

55 Bir e-ticaret sitesini segmemdeki en biiyik etken site ile ilgili|1 |2 |3 |4 |5
olumlu yorumlardir.

56 Bir e-ticaret sitesinde iiriin arama isleminin fazla zaman almamasi|1 |2 (3 |4 |5
onemlidir.

57 Bir e-ticaret sitesinde {iriin siparis etme isleminin fazla zaman|1 |2 (3 |4 |5
almamas1 dnemlidir.

58 Bir e-ticaret sitesinde iirlin temin asamasinin fazla zaman almamasi|1 |2 3 |4 |5
Onemlidir.

59 Bir e-ticaret sitesinde triin gonderiminin fazla zaman almamasi|1 |2 |3 |4 |5
Oonemlidir.

60 Bir e-ticaret firmasi ile iletisime gegmenin fazla zaman almamasi|1 |2 |3 |4 |5
Onemlidir.

61 Bir e-ticaret firmasinda {irlin iade isleminin fazla zaman almamas1|1 |2 (3 |4 |5
onemlidir.

62 Bir e-ticaret firmasinin yenilikleri takip etmesi 6nemlidir. 1 (2 (3 |4 |5

63 Bir e-ticaret firmasinin teknolojiyi takip etmesi 6nemlidir. 1 |2 |3 |4 |5
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64

Bir e-ticaret firmasinin sosyal sorumluluk projelerinde bulunmasi|{1 |2 [3 [4 |5

Onemlidir.
65 Bir e-ticaret firmasinin etik degerlere uymasi 6nemlidir. 1 (2 (3 |4 |5
66 Bir e-ticaret firmasinin ¢evreyi koruyucu faaliyetlerde bulunmasi|1 (2 [3 |4 |5
Onemlidir.
67 Bir e-ticaret firmasimin toplumun ¢ikarlarini 6n planda tutmasi|1 |2 |3 |4 |5
onemlidir.
68 Bir e-ticaret firmasinin {ilkenin ¢ikarlarimi 6n planda tutmasi|1 (2 |3 |4 |5
Onemlidir.
69 Bir e-ticaret firmasinin ¢arpici bir isminin olmast 6nemlidir. 1 |2 (3 |4 |5
70 Bir e-ticaret firmasinin ¢arpici bir logosunun olmasi 6nemlidir. |1 |2 |3 |4 |5
71 Bir e-ticaret firmasiyla 6zdeslesmis bir iirtin olmasi 6nemlidir. |1 |2 |3 |4 |5
72 Bir e-ticaret firmasiyla 6zdeslesmis bir duygunun olmasi 6nemlidir.|1 |2 |3 |4 |5
73 Bir e-ticaret firmasinin sloganinin olmast 6nemlidir. 1 (2 |3 |4 |5
Boliim 3: Demografik Ozellikler
1.Cinsiyetiniz?
( )Kadin ( )Erkek
2.Yasimz?
(1)18-25 ()26-35 ()36-45 ( )46-55 (1)56-65 ()66 ve Uistii
3.Medeni haliniz?
()EMI ( )Bekar ( )Dul ( )Bosanmis
4.Egitim durumunuz?
( )Okur-yazar  ( )ilkokul ( )Ortaokul ( )Lise ( )Onlisans ( )Lisans
( )Lisansiistii
5.Mesleginiz?
( )Hissiz ( )Evhanimi  ( )isci ( YMemur () Serbest Mes. Erb.
() Esnaf
( )Ogrenci () Ciftci ( ) Emekli ( )Sanayici/Tiiccar ( )Ozel sektor ¢aligant

( )Asker ( )Akademisyen ( )Diger......................
6.Aylik ortalama geliriniz?
( )1000 TL’den az ( )1000-2000 TL ( )2001-3000 TL ( )3001-4000 TL
( )4001-5000 TL ( )5001-6000 TL (1)6001 TL ve tsti
Ankete katildigimzicin tesekkiir ederim..
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Ek 3: Cok Boyutlu Olcekleme Analizi Anket Formu

Sayin katilimei,

Bu anket e-ticaret firmalarinin marka konumlandirma haritalarim belirlemeye yonelik bir doktora
tez ¢alismasina veri toplamak amaciyla hazirlanmistir. Anket bu e-ticaret firmalarindan aligveris yapan
veya bu firmalar hakkinda fikri olanlar tarafindan doldurulabilecektir. Vereceginiz bilgiler kesinlikle gizli
tutulacak olup, sadece c¢alismamizda veri olarak kullamlacaktir. Ayiracaginiz zaman ve degerli
katkilarinizdan dolay: tesekkiir ederim.

Ogr. Gor. Murat AKSU
Tokat Gaziosmanpasa Universitesi Pazar MYO

Boliim 1: Bubdliimde asagida belirtilen e-ticaret platformlarim sahip olduklari unsurlar ¢cercevesinde (1)
Hig Iyi Degil, (2) Iyi Degil, (3) Ne lyi Ne Iyi Degil, (4) Iyi ve (5) Cok Iyi araliginda degerlendirilece ktir

Liitfen e-ticaret firmalarimin 6zellikle ri hakkinda diisiince le rinizi
belirtiniz.

Trendyol’un site tasarimi

Trendyol’un bilgi kalitesi

Trendyol’un verdigi giiven

Trendyol’un aligveris siirecinin agamalarindaki hizi

Trendyol’un bilinirligi

Trendyol’un iiriin kigisellestirme ve empati 6zellikleri
Trendyol’un iiriin ¢esitliligi

Trendyol’un miisteri sadakati saglayacak uygulamalari
Trendyol’un iiriinlerini sanal ve fiziksel mekanlarda deneyimleme
imkani

Wl W) ]| wlw) Wl ®NejyiNe iyi Degil

O | N[ o g | W[ -

10 | Trendyol’un fiyat ve 6deme ¢esitliligi 1 |2 [3 |4 |5
11 | Hepsiburada’nin site tasarimi 1 (2 [3 |4 |5
12 | Hepsiburada’nin bilgi kalitesi 1 (2 (3 |4 |5
13 | Hepsiburada’mn verdigi giiven 1 |2 |3 |4 |5
14 | Hepsiburada’nin aligveris siirecinin agamalarindaki hizi 1 12 |3 |4 |5
15 | Hepsiburada’nin bilinirligi 1 |2 |3 |4 |5
16 | Hepsiburada’nin iiriin kisisellestirme ve empati 6zellikleri 1 12 [3 |4 |5
17 | Hepsiburada’nin iiriin ¢esitliligi 1 |2 |3 [4 |5
18 | Hepsiburada’nin miisteri sadakati saglayacak uygulamalari 1 12 |3 |4 |5
19 | Hepsiburada’nin iiriinlerini sanal ve fiziksel mekéanlarda deneyimleme | 1 |2 |3 |4 |5
imkanm
20 | Hepsiburada’nin fiyat ve 6deme ¢esitliligi 1 |2 [3 [4 |5
21 | N11’insite tasarimi 1 |2 [3 |4 |5
22 | N11’inbilgi kalitesi 1 (2 |3 |4 |5
23 | N11’inverdigi giiven 1 (2 |3 |4 |5
24 | N11’in aligveris siirecinin asamalarindaki hizi 1 2 |3 |4 |5
25 | N11’inbilinirligi 1 |2 |3 |4 |5
26 | N1 1’iniiriin kigisellestirme ve empati 6zellikleri 1 |2 |3 |4 |5
27 | N1 1’iniiriin ¢esitliligi 1 |2 [3 [4 |5
28 | N11’in miisteri sadakati saglayacak uygulamalari 1 12 |3 |4 |5
29 | N11’inriin tiriinlerini sanal ve fiziksel mekéanlarda deneyimleme 1 12 |3 |4 |5
imkam
30 | N11’infiyat ve 6deme gesitliligi 3 |4 |5
31 | PTTAVM nin site tasarimi 1 [2 [3 |4 |5
32 | PTTAVM nin bilgi kalitesi 1 [2 [3 |4 |5
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33 | PTTAVM nin verdigi giiven 1 ]2 [3 4 ]5
34 | PTTAVM nin aligveris siirecinin agsamalarindaki hiz1 1 (2 (3 |4 |5
35 | PTTAVM nin bilinirligi 1 12 |34 15
36 | PTTAVM nin {iriin kisisellestirme ve empati 6zellikleri 1 12 (3 |4 |5
37 | PTTAVM nin {iriin ¢esitliligi 1 [2 [3 ][4 |5
38 | PTTAVM’nin miisteri sadakati saglayacak uygulamalari 1 12 |3 |4 |5
39 | PTTAVM’nin triinlerini sanal ve fiziksel mekanlarda deneyimleme 1 12 |3 |4 |5
imkani
40 | PTTAVM’nin fiyat ve 6deme ¢esitliligi 1 |2 [3 |4 |5
41 | Cigeksepeti’nin site tasarimi 1 (2 [3 |4 |5
42 | Cigeksepeti’nin bilgi kalitesi 1 (2 [3 |4 |5
43 | Cigeksepeti’nin verdigi giiven 1 |2 [3 |4 |5
44 | Cigeksepeti’nin aligveris siirecinin asamalarindaki hizi 1 12 |3 |4 |5
45 | Cigeksepeti’ninbilinirligi 1 (2 [3 |4 |5
46 | Ciceksepeti’nin iiriin kisisellestirme ve empati 6zellikleri 1 (2 (3 |4 |5
47 | Cigeksepeti’nin iriin ¢esitliligi 1 |2 [3 [4 |5
48 | Cigeksepeti’nin miisteri sadakati saglayacak uygulamalari 1 12 |3 |4 |5
49 | Cigeksepeti’niniiriinlerini sanal ve fiziksel mekanlarda deneyimleme |1 |2 |3 |4 |5
imkani
50 | Cigeksepeti’nin fiyat ve 6deme ¢esitliligi 1 |12 |3 |4 |5
51 | Morhipo’nun site tasarimi 1 |2 |3 |4 |5
52 | Morhipo’nun bilgi kalitesi 1 |2 [3 |4 |5
53 | Morhipo’nun verdigi giiven 1 |2 [3 |4 |5
54 | Morhipo’nun aligveris siirecinin agamalarindaki hizi 1 |12 |3 |4 |5
55 | Morhipo’nun bilinirligi 1 |2 [3 |4 |5
56 | Morhipo’nun iiriin kisisellestirme ve empati dzellikleri 1 |12 |3 |4 |5
57 | Morhipo’nun tiriin ¢esitliligi 1 |2 [3 [4 |5
58 | Morhipo’nun miisteri sadakati saglayacak uygulamalari 1 12 |3 |4 |5
59 | Morhipo’nun iiriinlerini sanal ve fiziksel mekénlarda deneyimleme 1 12 |3 |4 |5
imkani
60 | Morhipo’nun fiyat ve 6deme ¢esitliligi 1 |2 |3 [4 |5
61 | Gittigidiyor’un site tasarimi 1 |2 |3 [4 |5
62 | Gittigidiyor’unbilgi kalitesi 1 (2 (3 |4 |5
63 | Gittigidiyor’un verdigi giiven 1 |2 |3 |4 |5
64 | Gittigidiyor’un aligveris siirecinin agamalarindaki hizi 1 12 |3 |4 |5
65 | Gittigidiyor’un bilinirligi T |2 |3 |4 |5
66 | Gittigidiyor’uniiriin kisisellestirme ve empati 6zellikleri 1 12 (3 |4 |5
67 | Gittigidiyor’uniiriin gesitliligi 1 |2 [3 [4 |5
68 | Gittigidiyor’un miisteri sadakati saglayacak uygulamalari 1 12 |3 |4 |5
69 | Gittigidiyor’uniriinlerini sanal ve fiziksel mekanlarda deneyimleme |1 |2 |3 |4 |5
imkani
70 | Gittigidiyor’un fiyat ve 6deme ¢esitliligi 1 |2 |3 [4 |5
71 | Aliexpress’in site tasarimi 1 |2 |3 [4 |5
72 | Aliexpress’in bilgi kalitesi 1 |2 |3 [4 |5
73 | Aliexpress’in verdigi giiven 1 12 |3 |4 |5
74 | Aliexpress’in aligveris siirecinin agamalarindaki hizi 1 12 |3 |4 |5
75 | Aliexpress’inbilinirligi 1 |2 |3 |4 |5
76 | Aliexpress’iniiriin kigisellestirme ve empati 6zellikleri 1 12 (3 |4 |5
77 | Aliexpress’in iriin ¢esitliligi 1 |2 |3 [4 |5
78 | Aliexpress’in miisteri sadakati saglayacak uygulamalari 1 12 |3 |4 |5
79 | Aliexpress’intiriinlerini sanal ve fiziksel mekanlarda deneyimleme 1 12 |3 |4 |5
imkani
80 | Aliexpress’in fiyat ve 6deme gesitliligi 1 |2 |3 [4 |5
81 | Amazon’un site tasarimi 1 |2 [3 [4 |5
82 | Amazon’un bilgi kalitesi 1 |2 [3 |4 |5
83 | Amazon’un verdigi giiven 1 |2 |3 |4 |5
84 | Amazon’un aligveris slirecinin asamalarindaki hizi 1 12 (3 |4 |5
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85 | Amazon’un bilinirligi

86 | Amazon’un {iriin kisisellestirme ve empati 6zellikleri

87 | Amazon’un tiriin ¢esitliligi

88 | Amazon’un miisteri sadakati saglayacak uygulamalari

89 | Amazon’un {iriinlerini sanal ve fiziksel mekéanlarda deneyimleme

imkéani
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90 | Amazon’un fiyat ve 6deme cesitliligi

Boiim 2: Demografik Ozellikler
1.Cinsiyetiniz?

()Kadin ()Erkek

2.Yasimz?

()18-25 ()26-35 ()36-45
3.Medeni haliniz?

()EMi ()Bekar

4.Egitim durumunuz?

()Okur-yazar ()ilkokul
)Onlisans

()Lisans ( )Lisansiistl
5.Mesleginiz?

()Issiz ()Ev hanimi O)sci
Esnaf

()Ogrenci () Ciftei () Emekli
()Asker ()Akademisyen ()Diger.......
6.Aylik ortalama geliriniz?

()1000 TL"den az ()1000-3000 TL
()7001-9000 TL ()9001-11000 TL

()46-55 ()56-65 ()66 ve tistii

()Ortaokul ()Lise (

()Memur () Serbest Mes. Erb. @)

()Sanayici/Tiiccar ()Ozel sektor galisam

()3001-5000 TL ()5001-7000 TL
()11001 TL ve iistii
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Ek 4: i¢ Ticaret Genel Miidiirliigii Veri Talebine Istinaden Cevap

Yazsi

T.C. TICARET BAKANLIGI I¢ TICARET GENEL
MUDURLUGU

Tarih: 13/08/2020

Sayy: 95776667-341-E-00056579391

T.C;
TICARET BAKANLIGI
i¢ Ticaret Genel Miidiirliigii

Say1 : 95776667-441
Konu : Veri Talebi

Sayin Murat AKSU
(Pazar Meslek Yiiksek Okulu Sinanpasa Mah. Cumhuriyet Caddesi Pazar/TOKAT)

flgi  :04.08.2020 tarihli ve 56327914 sayili yaziniz.

figide kayith yazinizda belirttiginiz hususlar gérev ve yetki alannuz gergevesinde
incelenmistir.

Bilindigi iizere, elektronik ticarete iliskin esas ve usulleri diizenleyen 6563 sayil
Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun 01/05/2015 tarihinde yiiriirliige girmis
olup bu Kanun ile Bakanligimiz elektronik ticaretin gelistirilmesi ve yaygilastiriimasiyla
ilgili her tiirlii tedbiri almaya yetkili kilinmistir.

Bakanligimizea elektronik ticaret verilerinin derlenmesi, analiz edilmesi ve politka
{irctilmesi amaglariyla olusuturan Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi (ETBIS) hayata
gegirilmistir.

Derlenen soz konusu veriler anonim olmakta olup firma bilgileri, sati hacmi gibi
hususlar barindirmamakta oldugundan talebinizde belirtmis oldugunuz tiirde veriler
tiretilememektedir.

Bilgilerinize sunulur.

Mchmet Miicahit ARVAS
Bakan a.
Daire Bagkani
Dumlupinar Bulvari No: 151 B Blok 06800 Cankaya/ANKARA E-Posta:c.yuksek@ticaret.gov.tr
Tel:03124494895 Fax:0312

5% Bilgi Igin: CANER YUKSEK Ticaret Uzman Yardimeist
% Evrakin elektronik imzal suretine http:/e-belge.gtb.gov.tr adresinden b9729ffe-0c79-415e-b70e-b20afe3d19cb kodu ile erisebilirsiniz.

£ BELGENIN ASLI ELEKTRONIK IMZALIDIR. 1/2
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Ek 5: Etik Kurul Raporu

T.C.
KARABUK UNIVERSITESI .
) SOSYAL ve BESERI BILIMLER ARASTIRMALARI ETIK KURULU
KARABUK KARARLARI

UNIVERSITEST

TOPLANTI TARIHI : 16.09.2020
TOPLANTINO : 2020/11

Karabiik Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Aragtirmalart Etik Kurulu toplanmis ve asagidaki karart almigtir.

Karar 7:
04/08/2020 tarihli Prof. Dr. Ahmet GURBUZiin Etik Kurul form ve ekleri goriisiildi.

Karabiik Universitesi Ogretim Uyesi Prof. Dr. Ahmet GURBUZ damgmanliginda yiiriitilen “E-
ticaret Firmalarinda Markalasmaya Etki Eden Unsurlar” konulu galisma kapsaminda uygulanmak

iizere ckte sunulan ¢alismasinn etik kurallara uygunlugu oy birligi ile kabul edilmistir.

Prof. Df. Elif CEPNi
Sosyal ve Beseri Bilimle¥ Arastirmalan Etik Kurul Baskani
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OZGECMIS

Murat AKSU Tokat Anadolu Lisesi’ni bitirdikten sonra 2007 yilinda Cukurova
Universitesi Iktisat boliimiinden mezun olmustur. 2008 yilinda girdigi Tokat
Gaziosmanpasa Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali Yiiksek
Lisans programimi 2010 yilinda bitirmistir. 2017 yilinda Karabiik Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisiinde girdigi Isletme Doktora Programim 2023 yilinda
bitirmigtir. 2007-2012 yillar1 aras1 Turhal Tapu Miidiirliiglinde memur olarak gorev
yapmustir. 2012 yilindan itibaren Tokat Gaziosmanpasa Universitesi Pazar Meslek
Yiiksekokulunda Ogretim Gorevlisi olarak gdrev yapmaktadir. 2012-2023 Yillar1 arasi
Yurti¢i ve Yurtdisinda Uluslararas1 Sosyal Bilimler Kongrelerine yayinlar ile katilim
yapmustir. Evli ve 2 ¢cocuk babasidir. Ingilizce Bilmektedir.
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