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OZET

ULUSLARARASI PAZARLARDA ONLINE MARKALASMA FAALIYETLERI:
KADIN GIRISIMCILER UZERINE BiR ARASTIRMA

Golnaz EDREMITOGLU
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Lisansiistli Egitim Enstitiisii
Uluslararasi Ticaret ve Lojistik Anabilim Dali Yiksek Lisans Tezi
Damigman: Dr. Ogr. Uyesi Yasin GULTEKIN
29/01/2024, 60

Bu calisma kadin girisimcilerin uluslararasi e-ticaret sitelerindeki markalasma
faaliyetlerini incelemektedir. Tirkiye’deki e-ticaret sitelerinde faaliyet gdsteren kadin
girisimcilerin markalasma yolunda ilerlemesi ve marka olusturulmasinda nasil bir yol
izlemesi gerektigi arastirilmistir. Arastirma temel olarak e-ticaret sitelerindeki kadin
girisimcilerin uygun fiyatlandirma, satis stratejileri, liriin reklam c¢alismalar1 ve 6zel marka
degerinin gelistirilmesi gibi pazarlama faaliyetlerini analiz etmeyi amacglamaktadir. Bu
aragtirmanin kapsamindaki miilakat yapilan kisileri, 20-60 yas araliginda olan, e-ticaret
yoluyla satig yapan kadmn girisimciler olusturmaktadir. Miilakat sorular1 alaninda uzman
firma yetkilileri ve akademisyenler ile ortak olarak hazirlanmistir. Veriler toplanirken
goriisme talebini kabul etmis kisiler ile miilakatlar gergeklestirilmis olup her bir katilimciya
yirmi soru sorulmustur. Cikan miilakat sonuglart MAXQDA 2020 programi araciligi ile
analizi gerceklestirilmistir. Calismada elde edilen bulgurlar sonucunda E-ticaret
platformlarinm, kadin girisimcilere uluslararasi pazarlara giris firsat1 sundugu
goriilmektedir. Farkindalik, 6zgiinliik, kalite ve olumlu zihinsel imaj gibi faktorlerin
markalasma yolunda ilerlemek i¢in yardimci olacagi tespit edilmistir. Ayrica egitim
seviyesi, yabanci dil bilgisi ve bilgisayar kullanim1 katilimeilarin basarisinda biiyiik etken
oldugu goriilmiistiir. Ayrica devlet destekleri, pozitif ayrimcilik, sermaye yetersizligi Tiirk

kadin girisimcileri etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: E-ticaret, Kadin Girisimci, Markalasma



ABSTRACT

ONLINE BRANDING ACTIVITIES IN INTERNATIONAL MARKETS: A
RESEARCH ON WOMEN ENTREPRENEURS

Golnaz EDREMITOGLU
Canakkale Onsekiz Mart University
School of Graduate Studies
Master of Science Thesis in International Trade and Transport Science
Supervisor: Assistant. Prof.Dr. Yasin GULTEKIN
29/01/2024, 60

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

affect Turkish women entrepreneurs.

Keywords: E-commerce, Female Entrepreneur, Branding
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BIiRINCi BOLUM
GIRIS

E-ticaret, son birka¢ yilda diinya ¢apinda perakende sektoriiniin vazgegilmez bir
pargasi haline gelmistir. Diger bircok endiistri gibi, perakende sektorii de internetin ortaya
¢ikisinin ardindan 6nemli bir doniisiim gegirmis ve modern yasamin dijitallesmesiyle birlikte
neredeyse her iilkeden tiiketiciler, online islemlerin avantajlarindan yararlanmaya
baslamustir. Internet erisiminin diinya genelinde hizla yayilmasi, online tiiketicilerin
sayisinin her gegen yil artmasina neden olmaktadir. Bu baglamda, E-ticaret platformlarinda
yer almak, girigimciler i¢in ucuz ve hizli bir se¢cenek olmustur (MEGEP). Bu platformlar,
ozellikle diisiik maliyetle uluslararasi pazarlara giris imkani sunarak girisimcilere genis bir
miisteri kitlesiyle etkilesim kurma firsati tanimaktadir. Ticaretin sundugu avantajlar
arasinda, farkindalik olusturma, zihinsel imaj1 giiclendirme, kaliteyi vurgulama ve miisteri
sadakati olusturma gibi imkanlar da bulunmaktadir. Bu sayede girisimciler, markalagsma
yolunda ilerlemek ve miisterileriyle saglam bir iligski kurarak uzun vadeli basar1 elde etmek
icin bir¢ok firsata sahip olmaktadir. Sonug olarak, E-ticaretin kiresel perakende sektdriinde
giderek daha 6nemli hale gelmesi, girisimciler i¢in diisiik maliyetle uluslararasi arenada
rekabet etme ve biiylime sans1 sunmaktadir. Bu dinamik ortam, is diinyasinin dijitallesme

stirecinde 6nemli bir oyuncu haline gelmesine olanak tanimaktadir (Aker ve Keller,2010).

Bu ¢alismada ikinci boliimde elektronik ticaretin is hayatindaki evrimini ve etkilerini
ele almaktadir. Elektronik ticaretin tarihsel gelisimini inceledikten sonra, 6zellikle internetin
ortaya ¢ikmasiyla birlikte e-ticaretin hizla biiylidiigii ve is diinyasinda devrim niteliginde
degisikliklere yol actig1 belirtilmistir. Dijital devrimin etkileri, yeni is diinyasi, Orgiitsel
cevaplar, is siireclerinin iyilestirilmesi ve miisteri iliskileri yonetimi gibi konular detayl bir
sekilde aciklanmistir. Ayrica, e-ticaretin isletmeler, miisteriler ve toplum {izerindeki
faydalari, teknik ve teknik olmayan smirlamalari detayli bir sekilde ele alinmistir. Bu
avantajlar arasinda kiiresel erisim, maliyetlerin diisiiriilmesi, isin uzmanlagmasi, tedarik

zincirinin iyilestirilmesi ve miisteri iliskilerinin gelistirilmesi gibi konular yer almaktadir.

Uglincli béliimde Markanmn kullanimi binlerce yillik bir gecmise sahiptir ve eski

zamanlarda {riinleri isaretleme eylemi olarak adlandirilirdi. Sanayi Devrimi ve toplu



ambalajin ortaya c¢ikmasiyla birlikte, marka pazarlama alanina girdi ve iriinlerin
markalastirilmasiyla birlikte marka kisiligi ve kimligi olusturma siireci baslad1.
Markalagmanin 6nemi, stratejik bir zorunluluk oldugunu vurgular, gii¢lii bir markanin
rekabet avantaji saglayarak sirketler i¢cin ayricalik yarattigini belirtir. Markanin degeri,
miisteri tarafindan algilanan katma degeri ve markanin olusturdugu varlik ve
yiikiimliiliiklerin bir kiimesidir. Marka degeri, marka bilinirligi ve marka icerigi olmak tizere
iki temel bileseni igerir. Marka degerini artirmak i¢in yapilan markalagma faaliyetleri, marka

piramidi ve markanin ¢ekirdek modeli gibi modellerle degerlendirilirler.

Dordincu bolim, kadin girisimcilerin basarisini artirmak i¢in 6nerilen stratejileri ve
e-ticaret alanindaki durumunu ele almaktadir. Cevresel takdir ve olumlu tutumlar, toplumsal
degerler ve inanclar, rol model se¢imi, aile ve is iligkisinin kurulmasi, egitim gibi faktorlerin
kadin girisimcilerin  basarisim1  etkileyebilecegini  vurgulamaktadir. Ayrica, dijital
girisimcilik ve e-ticarette kadin girisimcilerin karsilastig1 zorluklar, dijital ugurum ve ¢oziim
onerileri de detayl bir sekilde ele alimmustir. Ayn1 zamanda diinya genelinde ve Tirkiye'deki
kadn girisimcilik sektoriinii ve 6rneklerini, kadin girisimcilerin durumunu incelemektedir.
Tirkiye'nin ekonomik simniflandirmasi, kadin girisimciligi konusundaki literatiir eksiklikleri
ve ulusal girisimcilik atilimlar1 da bu bélimde ele alinan diger konulardir. Bu bilgiler, kadin
girisimcilerin basarisin1  desteklemek ve kadm girisimcileri tesvik etmek amaciyla

kullanilabilir.

Besinci boliimde Tiirkiye'deki kadin girisimcilerin  uluslararas1 online satis
platformlarina entegrasyonu, iiriin degerlendirme stratejileri, etkili pazarlama yontemleri ve
markalagma siirecleri tizerine odaklanmaktadir. Kadin girisimcilerin sadece yerel pazarlarda
degil, ayn1 zamanda uluslararasi1 Pazarlarda basarili olmalarini saglamak ve bu siiregte daha
etkili bir kar elde etmelerini, markalasma stratejilerini uygulamalarmi, siireklilik
saglamalarin1  ve Triinlerini farklilagtirp  6zellestirmelerini  saglayacak stratejileri

belirlemektir.

Siirhiliklar arasinda, sadece 2021 ve 2022 yillarinda faaliyet gosteren kadin
girisimcilerle yapilan goriismelerin yer almasi ve toplamda 20 kisiyle smirlt bir katilime1

sayisinin bulunmasi bulunmaktadir.



Analiz asamasinda ise MAXQDA 2020 Analitik Pro programi kullanilarak verilerin
icerik analizi yapilmigs ve katilimcilarin markalagsma ve pazarlama faaliyetlerine dair

vurgularinin yogunluklari tespit edilmistir.

Arastirmanmn sonu¢ kisminda, elde edilen bulgularin degerlendirilmesi ve bu
bulgularin 1g1ginda ¢ikarilan sonuglara odaklanilmistir. Arastirma neticesinde ortaya ¢ikan
verilerin analiziyle elde edilen 6nemli noktalar vurgulanarak. Bulgularm is diinyasi, kadin
girisimciligi, e-ticaret ve benzeri konulardaki genel literatiirle nasil uyumlu oldugu ve
mevcut bilgiye nasil bir katki sagladigi ele alinarak, gelecekteki caligmalara yonelik

onerilerde bulunulmustur.



IKiNCIi BOLUM
E-TICARET

2.1. Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama stratejilerine ek olarak, internet ve diger
dijital kanallar1 kullanarak iirtin ve hizmetleri tanitmayi, pazarlamay1 ve satigini artirmay1
amaglar. Bu, sosyal medya, arama motoru optimizasyonu (SEO), icerik pazarlamasi, e-posta

pazarlama ve diger dijital platformlar1 i¢erebilir (Krishnaprabha ve Tarunika, 2020).

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerine gore genellikle daha uygun
maliyetli olabilir ve isletmelere genis bir kitleye erisme firsati sunar. Ancak, bu
avantajlardan en iyi sekilde yararlanmak i¢in etkili bir dijital pazarlama stratejisi olusturmak

onemlidir.

Jarvinen ve Karjaluoto'nun (2015) belirttigi gibi, isletmelerin dijital pazarlama
araclarindan en fazla verim ve etkinligi elde etmeleri i¢in dogru stratejileri benimsemeleri
onemlidir. Bu stratejiler, hedef kitleyi dogru tamimlamayi, uygun kanallar1 segmeyi,
icerikleri kisisellestirmeyi, analiz ve Olglimii igermelidir. Ayrica, siirekli olarak degisen
dijital pazarlama trendlerini takip etmek ve stratejileri giincellemek de basarili bir dijital
pazarlama kampanyasi i¢in Onemlidir. Bu sekilde, isletmeler dijital pazarlama
yatirimlarindan maksimum getiriyi elde edebilir ve pazarlama stratejilerini daha etkili bir

sekilde yonetebilirler (Jarvinen ve Karjaluoto, 2015).

Dijital pazarlama araglarim1 kullanmak, miisteriyle etkilesimi artirarak isletmenin
genel performansini iyilestirebilir ve gelir artisina katkida bulunabilir. Bu noktada, Key'in
(2017) belirttigi gibi, dijital pazarlama kanallari, iiriin ve hizmetleri iiretim noktalarindan
miisterilere ¢evrimigi dijital baglantilar yoluyla ileten teknik ve yontemleri icerir. Bu,
isletmelerin hedef kitleleriyle etkilesimde bulunarak ve iirlin ve hizmetlerini daha genis bir

kitleye ulastirarak basarili bir dijital pazarlama stratejisi olusturmalarma yardimci olabilir.

Bu araclar arasinda web tasarimima yatirim yapmak, arama motoru pazarlamasi ve

optimizasyonunu 1iyi kullanmak, satig ortakligit ve ortak programlar kullanmak,

4



danigmanlarla caliymak gibi stratejiler isletmelerin dijital varliklarini giiglendirmelerine
yardime1 olabilir. Ayn1 zamanda, miisteri iligkilerini giiclendirmek ve etkilesimi artirmak
icin e-posta pazarlamasi, igerik paylasimi, online basin biiltenleri, yarismalar diizenleme ve

blog olusturma gibi yontemler de 6nemli rol oynar (Digital Marketing Institute,2020).

2.2. E-Ticaret Sektoriine Genel Bakis

Elektronik ticaretin is hayatinda kullanilmasi olduk¢a uzun bir gegmise sahiptir.
Aslinda elektronik ticarete olan ihtiyac, 6zel sektor ve kamu sektoriiniin bilgi teknolojilerinin
kullanimina olan talebinden kaynaklanmaktadir. Bu tiir islerin 1956 yilinda Elektronik Fon
Transferi (EFT) gibi yeniliklerle tiiketicilerin paralarmi ATM'lerden alip kredi kartiyla
ahigveris yapmalar1 ile basladig1 belirtilmektedir (Turban, 2006). Internet tabanli
teknolojilerin gelismesinden once, 90l yillarin basinda biiyiik sirketler, aralarinda ticari
bilgi ahisverisi yapmak i¢in belirli, smnirli ve standart iletisime sahip bilgisayar aglari
olusturmaya baglamiglardir. Bu yonteme elektronik veri degisimi (EDI) ad1 verilmektedir
(Turban vd., 2006).

Genel olarak bilgi teknolojisi, sigramasindan sonra yirmi yillik iki donem geride
kalmis ve simdi liclincii doneme girilmistir. Kisaca Ozetlemek gerekirse; 1955-1974:
Elektronik para transferi donemi: Bu donemde ATM'ler ve kredi kartlar1 ¢ikmistir (Lumpkin
ve Dess,2004). 1975-1994: Yonetim bilgi sistemleri ¢agi (MIS): Elektronik veri ve
uluslararas1 bankacilik sistemlerin kullanmaya basladig: siiregtir, 1995-2014: Internet ¢ag::
Internetin ve ticari uygulamalarmin gelismesiyle devrim niteliginde degisiklikler

gerceklesmistir (Turban vd., 2006).

O donemde, elektronik ticaret terimi, 6zellikle elektronik veri aligverisi ile Ortiisen
bir anlam tasimaktaydi. Elektronik veri aligverisi, finansal islemlerden baska islemlerin
islenmesine kadar genis bir yelpazede kullanilmistir. Bu siireg, finansal kuruluslar digindaki
ireticiler, hizmet saglayicilar ve diger sirketlerin de dahil oldugu is alaninda faaliyet
gosteren genis bir varlik ¢esitliligi tarafindan deneyimlenmis ve benzer sekilde hisse senedi
alim satim, bilgi sistemleri, seyahat hizmetleri ve diger uygulamalar da kapsayacak sekilde

sekillendirilmis ve i¢ sistemlere entegre edilmistir (10S).



Elektronik aligveris alanindaki 6nemli donemlerden biri, internet olgusunun ortaya
¢ikmasidir. Internet, ilk defa 1990 yilinda Amerikan hiikiimeti tarafindan kurulmus olup, o
donemde sadece Amerikan devlet kurumlarinda gorev yapan akademisyenler tarafindan
kullanilmaktaydi. Internetin kiiresel agin olusturulmas1 ve gelistirilmesi, e-ticaret
altyapisinin iyilestirilmesi, uygulamalarmin gelistirilmesi ve ilerletilmesi konularinda bir¢ok
yeni firsat sunmustur. Bu donemde, internetin ticarilesmesi ve e-ticaret teriminin hizla
blylmesi, 0Ozellikle "dot-com" (.com) olarak adlandirilan internet sirketlerinin hizl
biiylimesine neden oldu. Teknolojinin yayginlasmasinda etkili olan faktorler arasinda, 1995-
1999 wyillar1 arasinda elektronik ticaret kategorisine yonelik aglarin, protokollerin ve
yazilimlarin gelistirilmesi, rekabetin artis1 ve diger is baskilar1 yer almaktadir. 1995 yilindan
bu yana, internet kullanicilari, ¢esitli alanlarda, 6zellikle online satis pazarlar1 gibi, internet
uygulamalarinin gézle goriiliir bir gelisimine sahitlik etmislerdir (Online ve elektronik
egitim). 1999 yilinda e-ticaret terimi, isletmeden miisteriye (B2C), isletmeden isletmeye
(B2B) ve isletmeden calisana (B2E) siireglere doniismiis ve ayrica e-devlet, e-6grenme,

mobil gibi yeni terimlere de odaklanmistir (Lumpkin ve Dess, 2004).

2.2.1. E-Ticaret Sektoru

Genel olarak, bilgi teknolojisi sigramasindan sonra yirmi yillik iki donemi geride

birakt1 ve simdi t¢uinct déneme giriyor.

1955-1974: Elektronik para transferi donemi: Bu donemde ATM'ler ve kredi kartlari
¢ikt1 (Lumpkin ve Dess,2004).

1975-1994: Yonetim bilgi sistemleri ¢ag1 (MIS): Bu donemde alti1 adet borsa

kullanmak mumkundu. Elektronik veri ve uluslararasi bankacilik sistemleri saglandi.

1995-2014: internet ¢ag:: Internetin ve ticari uygulamalarinin gelismesiyle iigiincii
¢agda, devrim niteligindedir. Oyle ki elektronik ticaretin evrim siirecinde, geleneksel e-

ticaret ve internet tiirii agikga ayirt edildi (Turban vd., 2006).

E-ticaretin benimsenmesinde etkili olan faktorlere, dijital devrimin 6nemini

vurgulayarak, internet, cep telefonlar1 ve akilli cihazlarin kullanimmin igiincii binyilin



baslangicinda biiyiik bir doniisiime neden oldugunu belirtiyor. Yeni ig diinyasinin rekabetci
ortami, miisteri odaklilik, is siire¢lerinin siirekli iyilestirilmesi, miisteri iliskileri yonetimi,
tedarik zincirinin iyilestirilmesi, bilgi yonetimi ve {iriin iiretim siire¢lerinin hizlandirilmasi
gibi faktorlerin e-ticaretin benimsenmesini destekledigine vurgu yapiliyor. Ayrica,
organizasyonlarin bu degisimlere nasil cevap verdikleri ve e-ticaretin potansiyel
biiyiimesinin nasil saglandigi da ele alintyor. Bu faktorlerin bir araya gelmesiyle e-ticaret, is
diinyasinda rekabet avantaji saglayan Onemli bir unsur haline gelmistir (Fathian ve

Molanapour, 2014).

2.2.2.E-Ticaretin Faydalar

Teknolojinin kiiresel dogasi, milyonlarca insanin ulagsma potansiyeli, etkilesimli
yapisi, genis olasiliklarin varhigi, yetenekleri, 6zellikle internet gibi destekleyici altyapilarin
bollugu ve hizla evrimlesen yapisi, insanlarin keyif almasina olanak tanimaktadir. Bu durum,
kuruluslarin ve toplumun ¢esitli ¢ikarlarini beraberinde getirmektedir. Su an itibariyle, bu
cikarlar nesnel bir sekilde gozlemlenebilmektedir. Ancak, e-ticaretin etkili bir bicimde
uygulanmasiyla s6z konusu avantajlarin arttirilmast miimkiindiir. Baz1 bireylerin dijital

devrimin etkilerini, sanayi devrimine kiyasla daha derinlemesine gdérmeleri sasirticidir

(Fathian ve Molanapur, 2014).

E-ticaret, bircok avantaji beraberinde getirerek is diinyasinda dnemli bir doniisiim
yaratmaktadir. Bu avantajlardan ilki, kiiresel erigim imkanidir. Diisiik yatirim maliyetleri
sayesinde sirketler, ulusal ve uluslararas1 pazarlara kolaylikla agilabilir ve daha genis bir
miisteri kitlesine ulasabilirler. Ayrica, maliyetlerin diisiiriilmesi e-ticaretin bir diger dnemli
katkisidir. Elektronik islemler, bilgi isleme siireglerini optimize ederek kagit kullanimini
minimize eder ve kurulus maliyetlerini azaltir. Isin uzmanlasmasina olanak taniyan e-ticaret,
0zel bir alan tlizerine odaklanan sirketlerin rekabet avantajini artirir. Ayni zamanda tedarik
zinciri yonetimi, envanter ve teslimat siireglerinde iyilestirmeler saglar. Internet iizerinde
7/24 galigma imkani sunan e-ticaret, miisteri iligkilerini gelistirme ve iletisim maliyetlerini
diisiirme avantajlarma da sahiptir. Ozellestirme imkanmiyla {iriin ve hizmetlerin
kisisellestirilmesi, sirketin miisterilere daha iyi hizmet sunmasia olanak tanir. Ayrica, e-

ticaret sayesinde sirketler, siire¢ kolayligi, teslimat siirelerinin kisalmasi, evrak islemlerinin



azalmasi gibi bir dizi operasyon el avantaj elde ederler. Bu sayede, sirketler hem rekabet

avantaji saglarlar hem de daha etkili bir is modeli olustururlar (Fathian ve Molanapur, 2014).

E-ticaret, isletmeler ve tiiketiciler igin ¢esitli avantajlar sunmaktadir. Oncelikle, e-
ticaret platformlar1 sayesinde isletmeler, miisterilere 7/24 erisim imkan1 saglayarak
istedikleri zaman iirtinleri inceleyip satin alma 6zgiirliigii sunabilirler. Ayrica, genis bir iiriin
ve hizmet yelpazesi sunma imkani1 ve 6zellestirilmis ¢oziimler ile tiiketicilere zengin bir
aligveris deneyimi saglanwr. E-ticaretin sundugu uygun fiyatlar, c¢esitli indirimler,
kampanyalar ve online satis platformlar1 araciligiyla saglanan biitce dostu seceneklerle

miisterilerin aligveris yapmalarini kolaylastirir.

Hizli teslimat imkani, acil ihtiyaclari olan veya hediye aligverisi yapan miisteriler i¢in
onemli bir faktordiir. Ayrica, detayl bilgi saglama ve interaktif aligveris deneyimi sunma
Ozellikleri, miisterilerin bilingli ve etkilesimli aligveris yapmalarina katki saglar. Son olarak,
e-ticaretin vergi avantajlari, online aligverisleri daha gekici hale getirerek hem igletmelere
hem de tiiketicilere ek fayda saglar. Bu nedenle, e-ticaret, modern alisverisin vazgegilmez

bir pargas1 haline gelmistir (Behroozian-Nejad vd., 2012).

E-ticaretin toplum i¢in sagladig1 bircok fayda bulunmaktadir. Ik olarak, uzaktan
caligma imkani sayesinde daha fazla kisi evden ¢aligabilir, bu da trafik ve hava kirliliginde
azalmaya yol acar, ayn1 zamanda daha esnek ¢alisma kosullar1 saglar. Ikinci olarak, e-ticaret
sayesinde bazi liriinlerin daha diisiik fiyatlarla satilabilmesi, insanlarin satin alma giiciinii
artirarak yasam standartlarmi yiikseltir. Ugiincli olarak, diisiik gelirli gruplarin umut
duygusunu artirtr, ¢linkii e-ticaret, bu gruplarin erigimini daha 6nce sahip olamayabilecekleri
hizmetlere olanak tanir, bu da mesleki 6grenme ve edinim i¢in yeni firsatlar yaratir. Son
olarak, e-ticaret, kamu hizmetlerinin diisiik maliyetli ve yiiksek kaliteli saglanmasini
kolaylastirarak saglik, bakim, egitim ve devlet hizmetlerinin daha genis bir kesime
ulagmasina olanak tanir. Bu nedenle, e-ticaret toplumda daha adil ve erisilebilir bir hizmet

saglama potansiyeli tasir (Behroozian-Nejad vd., 2012).

E-ticaretin bir dizi zorlugu bulunmaktadir. Bunlar arasinda, e-ticaretin sirket icinde
gelistirilmesinin yiiksek maliyetli olmasi ve beceri eksikligi nedeniyle ortaya ¢ikan zorluklar

one ¢ikmaktadir. Ayrica, misterileri e-ticaretin giivenligi konusunda ikna etmenin zorlugu,
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elektronik islemlere duyulan giiven eksikligi ve bazi1 miisterilerin {riinleri fiziksel olarak
denemeyi tercih etmeleri gibi tiiketici odakli zorluklar bulunmaktadir. Ayrica, resmi ve
uluslararasi olmayan diizenlemelerin e-ticaretin biiylimesini sinirlamaya devam etmesi ve
hiikiimet diizenlemelerinin belirsizligi gibi konular da sektordeki zorluklardan bazilaridir.
Diger yandan, e-ticaretin biiyiime potansiyeli ve siirekli degisim i¢inde olmasi, isletmelerin
uygun uygulamalar1 belirleme ve karli operasyonlar gerceklestirme konusunda zorluklar
yasamasina neden olmaktadir. Ayrica, internet dolandiriciligimin artmasi ve e-ticaretin insan
iligkilerini olumsuz etkileme potansiyeli, sektordeki riskleri artirmaktadir (Behroozian-

Nejad vd., 2012).

2.2.3. E-Ticaret Sektorii Hakkinda Genel Bilgiler

Dinya genelinde e-ticaret, son birka¢ yilda kiiresel perakende sektoriiniin
vazgecilmez bir unsuru haline gelmistir. Diger bircok endiistri gibi, perakende sektorii de
internetin ortaya ¢ikisinin ardindan 6nemli bir doniisiim gecirmistir. Modern yasamin
giderek dijitallesmesi sayesinde, neredeyse her iilkeden tiiketiciler artik online islemlerin
avantajlarindan yararlanmaktadir. internet erisimi ve benimsenmesi diinya genelinde hizla
arttigindan, dijital alicilarin sayis1 her yil artmaya devam etmektedir. Bu durum, perakende
sektoriindeki isletmelerin geleneksel magazacilik modelinden ¢evrimigi platformlara gecis
yapmalarmi tesvik etmistir. E-ticaretin avantajlar1 arasinda genis {iriin yelpazesi, kolay

karsilagtirma, hizli teslimat ve ¢esitli 6deme segenekleri gibi faktorler bulunmaktadir.

Dijital aligverigin popiilerligi, sirketleri cevrimici varlik olusturmaya ve miisteri
deneyimini gelistirmeye yoOnlendirmistir. Analitik araglar, kisisellestirilmis pazarlama
stratejileri ve guvenli deme sistemleri gibi dijital cbzlmler, e-ticaretin basarili bir sekilde
uygulanmasma katkida bulunmaktadir. Bu doniisiim, perakende sektoriiniin gelecekteki

biiytimesini sekillendirmeye devam edecek gibi gorinmektedir (Statista,2024).

E-ticaret kavrami, ucuz ve hizli islem avantajlar1 nedeniyle girisimciler i¢in birinci
tercih olmaktadir. Dijital platformlar {izerinden yapilan ticaret, diisiikk maliyetli baslangi¢
secenekleri ve operasyonla kolayliklar sunarak yeni isletme sahiplerinin rekabet avantaji
elde etmelerine olanak tanir. Geleneksel perakendeye gore daha diisiik sermaye gereksinimi

ve kiiclik oOlgekli isletmelerin kiiresel pazara erisim imkani, e-ticaretin cekiciligini



arttirmaktadir. Ayrica, online satig kanallar1 iizerinden yapilan ticaret, islemleri hizlandirarak
miisterilere daha hizli ve etkili hizmet sunma imkani saglar. Bu durum, tiiketicilerin
taleplerini karsilamak adina onemli bir rekabet avantaji olusturur. Girisimciler, diisiik
isletme maliyetleri, genis misteri tabanina ulasim ve esnek is modeli gibi faktorlerle e-
ticaretin sundugu firsatlar1 degerlendirerek basarili bir sekilde is kurma yolunda
ilerleyebilirler. Bu nedenle, e-ticaret, girisimciler i¢in cazip ve verimli bir is modeli olarak
one ¢ikmaktadir (MEGEP,2007).

E-ticaret diinyasinda pazar liderleri, internet kullanicilari, ihtiya¢ duyduklari iiriin
veya hizmetlere goz atmak, karsilastirmak ve satin almak i¢in ¢esitli online platformlar
arasindan se¢im yapabilirler. Baz1 web siteleri 6zellikle B2B (isletmeler arasi) miisterileri
hedef alirken, bireysel tiiketicilere de ¢ok sayida dijital olanak sunulmaktadir. 2020
itibariyle, cevrim ici pazar yerleri diinya capmnda online satin almalarin en biiylik payini
olusturmaktadir. Cevrim i¢i perakende web sitelerinin trafik agisindan kiiresel siralamasinda

lider Amazon’dur (Statista,2024).

1995 yilinda Pierre Omidyar tarafindan kurulan EBay, diinyanin en biiylik agik
artirma platformu olarak bilinir. Uriinler genellikle 1-10 giin arasinda acik artirmaya konulur
ve bir giin i¢inde en yiiksek fiyat1 6deyen kisiye satilir. EBay, a¢ik artirmanimn yani sira
dogrudan satis segenekleri de sunar ve yeni Uriinlerin yani sira ikinci el iirlinleri de igerir.
Sirket, cok uluslu bir e-ticaret sirketi olarak diinya genelinde ¢esitli {iriin ve hizmetleri alip
satma imkani sunmaktadir. Eyliil 2019 itibariyle EBay, neredeyse 33,5 milyar ABD dolar1
piyasa degeri ile ABD'nin en biiyiik ¢cevrim i¢i sirketlerinden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Ayrica, Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi'ne gore miisteri memnuniyeti agisindan da

uist siralarda yer almaktadir (Statista ,2024).

Amazon ise g¢evrim i¢i perakende web sitelerinin kiiresel siralamasinda lider
konumdadir. Seattle merkezli bu e-ticaret devi, Haziran 2020'de 5,2 milyardan fazla tekil
ziyaret¢i kaydetmistir. Amazon, EBay gibi uluslararast pazarlara girmek isteyen
kullanicilara lojistik, 6deme kolaylig1 ve cesitli hizmetler sunarak uluslararas: arenada etkin

olmalarmi saglar (Statista ,2024).
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Her iki platform da diinya genelinde biiyiik firsatlar sunan uluslararasi e-ticaret
devleridir. Amazon, dunya genelinde 20 uUlkede pazar yeri platformu olarak faaliyet
gostermektedir, en yogun kullanim ise Amerika ve Avrupa'da goriilmektedir. Bu
platformlar, ¢esitli trlinleri ve hizmetleri satin alip satma konusunda genis bir kullanici

tabanima hizmet verir (Statista,2024).

Tablo 1

2022'de diinya ¢apinda en ¢ok ziyaret edilen ¢evrimici web siteler

Kaynak: onlinewbsiteworldwild.www.statista.com,16.01.2024.

2.2.4.COVID-19 'un E-Ticarette Etkisi

2020 yilinin baglarinda baslayan ve kiiresel bir sorun haline gelen Covid-19
pandemisi, fiziksel perakende faaliyetlerini olumsuz etkileyerek bircok magazanin ve
marketin kapanmasina neden olmus, sokaga ¢ikma yasaklar1 gibi dnlemler alinmis ve bu
durum, bir¢ok bireyin ihtiyaglarini online aligveris yoluyla karsilamasina yol agmistir. Bu
donemde, bir¢ok kisi zorunlu ihtiyaglarini karsilamak i¢in e-ticaret platformlarmni ilk defa
kullanmaya baglamistir. Yapilan arastirmalar, e-ticaret sitelerinin ziyaretci sayilarmin
onemli Olgiide arttigin1 gdstermistir. Haziran 2020'ye kadar olan donemde ziyaret sayisi,
Ocak 2020'ye gore %38 artarak 22 milyara ulasmistir (statista.com). ABD'de, 2020'nin ilk
alt1 ayma bakildiginda, bir 6nceki yilin ayn1 donemine gore %30 oraninda bir artigla 350
milyar dolar seviyesine ulasilmistir. Cin gibi diger onde gelen e-ticaret ulkeleriyle

karsilastirildiginda, bu biiyiime Cin'de %9 olarak gerceklesmis ve 890 milyar dolar gelir elde
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edilmistir. Ingiltere ise yaz aylarinda bazi kisitlamalarin kaldig1 bir ddnemde bile, pandemi

oncesi donemlere gore %50'lik bir hacim artig1 yagamustir.

E-ticaret, esine az rastlanir bir biiyiime saglayarak, tamami olmasa bile kalic1 bir
miisteri portfoyii kazanmistir. Covid-19'un ani ve sarsici etkisi, geleneksel ticareti surdiren
bircok isletmeyi zor durumda birakmustir. Isletmeler, dinamik bir sekilde hareket
edemedikleri igin e-ticaret gegisini ya saglayamamis ya da gecikmistir. Bu nedenle, e-
ticarete Onceden hazir olan firmalar, bu konuda hizli bir entegrasyon saglayarak avantaj elde
etmigtir. Ayrica, miisteri taleplerindeki degisiklikleri iyi anlayamayan veya karsilayamayan
firmalar bu durumdan olumsuz etkilenmistir. Tiiketiciler ise issizlik rakamlarindaki artis
nedeniyle maddi girdilerin azalmasiyla daha se¢ici olmuslardir. Danimarka'da yapilan bir
arastirma, pandemi doneminde seyahat, ayakkabi, miicevher ve spor giyim gibi iiriinlerde
talep azalirken, kitap, film ve market gibi hobi {iriinlerine olan ilginin arttigin1 ortaya
koymustur. Bu donemde birgok kisi, daha 6nce bu alanda deneyimi olmayanlar da dahil
olmak (zere, e-ticaretin farkli yonlerini deneme firsati1 bulmustur. Ancak, yapilan
arastirmalara gore, bu tiiketiciler e-ticaret deneyimlerinden olduk¢a memnun kalmistir ve
pandemi sonrasinda bu aliskanliklarini stirdiirmeyi planladiklarini belirtmislerdir. Almanya,
Fransa, Hollanda ve Italya'da PWC sirketi tarafindan yapilan bir ankete gore, pandemi
sonrasinda bu aliskanliklarini siirdiirmeyi diisiinenlerin oran1 %80 ile %90 arasindadir.
Pandemi doneminde en basarili e-ticaret perakendecileri asagidaki tabloda verilmistir

(Paksoy,2021).

Tablo 2

Pandemi déneminde en basaril1 E-ticaret sirketleri

Siralama E-Ticaret Sitesi  Milyon

1 Amazon.com 4059
2 EBay.com 1227
3 Rakuten.co.jp 804
4 Samsung.com 648
5 Walmart.com 614
6 Apple.com 562
7 Aliexpress.com 532
8 Etsy.com 395
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Tablo 2’nin devami

9 Homedepot.com
10 Allegro.pl

292
272

Kaynak: (Paksoy, 2021: 1).
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UCUNCU BOLUM
MARKALASMA KAVRAMI

3.1. Markalasma Kavramimin Tanimi

Markanin kullanimi birkag bin yillik bir ge¢mise sahiptir. Eski zamanlarda
adlandirma, bir {irlinii isaretleme eylemi idi. O {iriiniin kimligi ve tuketimi i¢in Urund treten
kisinin kimligini gdsteren bir tasarim saglayicilar olarak anilirdi. Ornegin, gegmiste sigir ve
ciftlik hayvanlarinin sahipleri hayvanlar1 tespit etmek igin onlar1 isaretler ve derilerine
desenler yaparlardi. Misirli ¢omlekgiler, tuglalarim1 ve kavanozlarini tanimlamak icin
markalar kullandilar. Ornegin, kabin dibini parmak izleriyle isaretlerdiler. Romalilar
zamaninda zanaatkarlar {iriinlerini bir imza ile veya baska bir sekilde markalarlardi ve bu
tiiketicilere arkadaslarin 6nerdigi triinleri belirleme segenegi verdi. O Zamanlarda bile
tiiketiciler bircok segenege sahipti ve her hassas miisteri gibi onlar da segiciydi. Bir trin
secerken kotii bir deneyim yasandiginda markalar i¢in markanm fiili kullanim1 se¢imde

kolaylastiric1 faktor olurdu (Aaker, 1996).

19. yiizyildan itibaren toplu ambalaj sektOriiniin ortaya ¢ikmasiyla birlikte marka,
pazarlama sahnesine girmis ve Sanayi Devrimi'nin etkisiyle kurulan fabrikalarimn seri iiretime
gecmesiyle satis ihtiyact dogmustur. Uriinler genis bir pazarda sunulmus ve yerel olmayan
iirtinleri tesvik etmek amaciyla seri Ureticiler iiriinlerini markalastirmaya baslamiglardir.
1940'larda, iireticiler miisterilerin markayla bag kurdugunu fark ederek iirlinlerin marka
kisiligini olusturmak ve markalamak i¢in ¢aba harcamislardir. Bu siire¢, marka ve marka
degeri kavramlarinin genislemesine ve 1980'lere kadar devam etmistir. 20. yiizyilin iKinci
yarisinda markanm gelismis bir geri ¢agirma araci olarak kullanimi artmustir, 6zellikle
benzinli motorlarla {iriinlerin uzak bolgelere dagitilmasmin miimkiin olmasi, homojen
iriinler arasinda ayrim yapma ihtiyact ve marka stratejilerinin hizmetlerde, drnegin araba

tamirhanelerinde, kullanilmasiyla birlikte geniglemistir (keller,2016)

3.2. Markalasma Tanim

Giliniimiizdeki marka yonetimi kitaplari, markanin kapsamli tanimlarini igerir ve

markanin tiim farkli yonlerini ve evrimini zaman i¢inde nasil gecirdigini kapsar. 1985 ile
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2006 yillar1 arasinda, markalagsma konusundaki yedi farkli yaklasim, markanmn belirli bir
tanimin1 sunar. Bu donemde, 1985 ile 1992 yillar1 arasinda, marka yonetimi ekonomik ve
kimlik odakli olmak iizere iki ana yaklasima ayrilir. Bu donem, gondericiden aliciya
odaklanan bir surecin emekleme dénemidir ve nicel veri déneminde 6nemli bir rol oynar.
1993-1999 yillar1 arasinda ise marka yonetimi psikoloji ile entegre edilir ve tiiketici temelli,
kisilik ve iligki temelli yaklasimlar ortaya g¢ikar. 2000-2006 yillar1 arasinda kiiltiirel ve
teknolojik degisimler, yeni marka teorilerinin gelisimine yol agar. Bu donemde 6zerk
tiikketiciler, marka karsit1 hareketler ve internet tabanli markalar gibi fenomenler, topluluk ve

kiiltiirel yaklagimlar olmak tizere iki temel yaklagimi ortaya ¢ikarir (Hedding vd., 2013).

1993 wyilinda marka yoOnetimine tamamen yeni bir yaklasim gelistirildi.
Kompozisyonun bashgi, markaya karsi tutumun biligsel tiiketici zihninden anlasilir ve
biligsel psikolojiye dayanir. Giiclii bir markanin, tiiketicilerin zihninde olumlu, benzersiz ve

gliclii cagrigimlara sahip oldugu varsayilmaktadir (Hedding vd.,2013:24).

Klasik tanimiyla marka, bir irliniin isim, logo, tasarim veya diger belirli gorsel
isaretlerle tanimlandig1 ve rakiplerinden ayristirildigi bir kavramdir. 1960 yilinda Amerikan
Pazarlama Birligi markayi su sekilde tanimlamistir: "Bir saticinin (veya bir satic1 grubunun)
mal ve hizmetlerini tanimlayan bir isim, kelime, isaret, sembol, tasarim veya tiim bu

unsurlarin birlesimi, Rekabet alaninda farklilik yaratmak amaciyla kullanilmaktadimr"
(Hedding, 2013).

Ticari bir markanin degeri, "bir hizmet kurulusunun kimligini belirleyen ve onu diger
rakiplerden farklilastiran bir isim, deyim, tasarim, isaret veya bu unsurlarin birlesimidir." Ve
miisterilerin zekasi, mantig1, duyular1 ve duygulariyla degerlendirilir. Ayrica konfor ve
rahatlik hissi yaratmak bir markanin rolii olarak planlanmistir; ¢linkii marka miisterilerin

kisiligini, yasam tarzini, ideallerini ve davraniglarini tanimlar.
Aslinda marka, {riiniin (mal/hizmetin) iireticisinin menseini ve referansini

belirlemekte, Grinin Greticisine sorumluluklar dagitmakta, baghlik yaratarak arastirma

maliyetlerini diisiirmekte ve ayrica liriiniin kalitesini ortaya koymaktadir (Azer, 2018).
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Y oneticiler genellikle marka kelimesini sadece bu ismin amacina uydugu durumlarda
kullanir. Endiistriyel iiriinlerde markalagsma yeni bir kavramdir. Sadece miisterilerin tirlini
nasil gordiigi degil, ayn1 zamanda lojistik ve miisteri destegi de sirketin politikas1 kadar

onemlidir (McQuisten, 2014).

Isletme veya markanm basarili olmasi icin kritik olan cesitli stratejik unsurlar1
vurgulayan bu ifade, marka bagliligina odaklanarak miisterilerin markaya olan sadakatini
artirmay1 ve tekrarl is yapma olasiligmi ytikseltmeyi 6ne ¢ikarir. Ayrica, markanin degerine
dayali olarak Premium fiyatlandirma stratejisini vurgular; yiiksek marka degeri miisterilerin
kaliteli deneyim icin daha yiliksek fiyatlar1 6demeye istekli olmalarma dayanir. Yenilik¢i
irlinlerin stirekli olarak piyasaya siriilmesi, miisteri tabanini genisletme ve mevcut
miisterilerin ilgisini canli tutma agisindan 6nemli bir stratejik unsur olarak belirtilir. Ayrica,
daha fazla hissedar ¢cekmek, sirketin sermaye artirnmini saglamak ve biiylimesine destek
olmak ac¢isindan stratejik bir hedef olarak 6ne ¢ikar. Diger stratejik unsurlar arasinda 6z
sermaye artis, degerli ve slrdiiriilebilir farklilasma, miisteri kararlarini basitlestirme,
miisteri risklerini azaltma ve miisteri beklentilerini zamanla degisen pazar kosullarma uyum
saglamak olarak siralanmaktadir. Bu unsurlarin basarili bir sekilde uygulanmasi,
isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerini ve siirdiiriilebilir bir basariya ulasmalarini

saglayabilir (Raj vd.,2010).

3.3. Markalasma Onemi

Markalasma kuruluglar i¢in stratejik bir zorunluluk oldugunu vurgulamakta ve bu
stirecin stirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayarak ayricalik yarattigini ifade etmektedir.
Uretici markalasmasi, toptanci ve perakendecilerin markalasmasi, karma markalama ve
genel markalama stratejilerini kullanmanimn miimkiin oldugunu belirtir. Giiglii bir marka
olusturmanin avantajlar1 arasinda rekabet kosullarinda daha az zarar gérmek, pazar paymin
artigl, yiiksek kar marjlar1 ve tiretim zincirinde piiriizsiizlik bulunmaktadir. Arastirmalar,
markalarin premium fiyatlandirmay1 artirarak siirdiiriilebilir is iligkileri kurmada ve

performanslarini iyilestirmede etkili oldugunu gostermektedir.

Gunumuz sirketlerinin sadece pazar pay1 kazanmak yerine miisteri algilariyla uyum

saglama g¢abasi icinde oldugunu vurgular. Ancak, calkantili pazarlarda stratejik diisiinme
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eksikliginin, sirketlerin 6nemli zorluklarla karsilagsmasina neden oldugunu belirtir. Stratejik
marka yonetiminin, piyasa ger¢eklerini, kurallarini, yeni ¢oziimleri ve degerleri anlamada
kritik bir rol oynadigimi ve marka stratejisinin belirlenmesi ve uygulanmasinda dikkatli

admmlarin atilmasi gerektigini vurgular (Kennelly ve Toohey, 2014).

3.4. Marka Degeri Belirleme Cercevesi

David Aaker (1996), "Creating Strong Brands" adli kitabinda, bir markanin nasil
yaratilacagini konsepte odaklanarak anlatir ve marka bilinirligini vurgular; diger bir deyisle,
marka bilinirliginin gii¢lii bir markanin temeli olduguna inanir. Aaker, marka bilinirliginin
benzersiz bir koleksiyon oldugunu belirtir. Marka stratejisi, markanin cagrisimlarini
yaratmak, siirdiirmek ve siirdiirmek istedigi anlamlar1 igerir (Keller, 2006). David Aaker

(1996), marka kimligi i¢in dort bakis agist ortaya koydu:

Uriin olarak marka: bu bakis acisi, iiriin 6zellikleri, kalite ve konumlandirma gibi
cesitli boyutlar igerir. Marka, belirli bir uygulama durumuna hakim olma ve belirli bir

kullanici tiirtiyle iliskilendirilme ¢abasi i¢indedir.

Organizasyon olarak marka: bu perspektif, daha ¢cok organizasyonun 6zelliklerine,
yenilik¢iligine ve miisteri ilgisine odaklanir. Organizasyon i¢indeki miisterileri igerir ve

kiresel veya yerel pazarlara odaklanabilir.

Kisi olarak marka: bu bakis agisi, markanin kisilik boyutunu igerir. Markanin

koleksiyonlar1, marka kisiligi ad1 verilen insan 6zellikleriyle tanimlanir.

Sembol olarak marka: bu perspektife gore, giiglii bir sembol, 6zdeslesmenin temeli
olabilir. Gorsel ve nesnel yontemlerle marka kimligi ve hatirlanabilirlii artirma ¢abalari

onemlidir. Her bir perspektif, markanin farkli yonlerini vurgular ve markanin genel algisini
olusturur (Keller,2006 :100-97).
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3.5. Genel Marka Algisi

Genel marka algisi, markanin genel olarak kamuoyu tarafindan nasil algilandigini,
genel bir imaj ve bakis agisina dayali olarak markanin genel algisini ifade eder. Marka
farkindalig1 ve marka imajmin iki 6nemli boyutu olan kamu algisi, tiiketicilerin karar verme
stireglerinde kilit bir rol oynar. Marka temsilcilerinin olusumu ve giicii, belirli bir bolgede
marka bilinirligini etkiler. Marka bilinirligi ve marka imajin1 artwrmak, etkili pazarlama
iletisimi aracilifiyla gerceklestirilebilir. Tiketicilerin olumlu bir egilime sahip olmasi,
marka bilinirligini etkili bir sekilde artirabilir ve uygun bir baglamda kendisini bulabilir,
reklamlara olumlu yanit verebilir. Marka bilinirligi, markay1 tanimanin ve hatirlamanin bir
yolu olarak kabul edilir. Tiiketici bellegiyle ilgili olarak, markay1 rakip markalardan ayirt
etme ve hatirlama becerisi, marka algisini1 dogru bir sekilde animsamak veya yeniden
iretmek icin 6nemlidir. Prestijli ve tinlii bir marka, yiiksek diizeyde marka bilinirligi ve algis1
ile iliskilendirilir ve olumlu bir marka algis1 yaratir. Ancak, sirketlerin yeni iirlin tanitimlari
genellikle marka imajimni tehlikeye atabilir, bu da genellikle riskli bir is olarak kabul edilir

(Dua ve Hasan Zadeh, 1389).

Arastirma, marka gelistirmenin marka algisini etkiledigini ve miisterinin markay1
degerlendirmesinde marka pozitifligi ve buna bagh olarak degisimin, marka gelisimini
etkileyip basariya yol agtigimi gostermektedir. Miisteriyi memnun etmeyi ve fayda saglamay1
amaglayan bir marka olarak taninmak da Onemlidir. Rekabetin ve rakip markalarin
stratejilerinin marka pozitifligi ve marka gelistirme bagarisini etkiledigi belirlenmistir. Yeni
adlarm ve tiiretilen adlarm kullanimi, firmanin iirlinlerinin mevcut marka kimligine katkida
bulunabilir. Tiiretilmis isimlerin kullanilmasi, mevcut markanm basarili oldugu durumlarda
ve miisterilerin marka hakkinda olumlu bir algiya sahip oldugu durumlarda daha hizli kabul
edilebilir. Miisteriler, bu tiiretilmis isimleri daha kolay kabul eder ve bu isimleri kullanmakta
daha basarili olabilir. Ancak, eger yeni {iriin, mevcut markadan saparsa ve miisteriler
tarafindan olumsuz bir sekilde algilanirsa, ciddi zararlar ortaya ¢ikabilir (Dua ve Hasan
Zadeh,1389:30).

18



3.6. Markanin Onemi

Markalarin 6nemi su sekilde 6zetlenebilir:
° Birey veya kurulus, miisteriye izin veren bir {iriin iireticisinin kimligi bu

iriiniin sorumlulugunu belirli bir tireticiye veya distriblitore havale eder.

) Sirket i¢in {iriin yonetimini basitlestirmek ve takip etmek.

° Envanter ve muhasebe kayitlarinin diizenlenmesine yardimci olmak.

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

3.7. Markalasma Faaliyetleri

Marka piramidi, Keller (2003) tarafindan gelistirilen marka degeri modeline
dayanmaktadir. Her agsamanin basariyla tamamlanmasi i¢in miisterinin her asamada sordugu
sorular, bir 6nceki asamaya baglidir. Son asama, piramidin ucuna ulasmaktir; bu noktada
koordineli ara yiizler ve Mozon olusturulmustur. Bu adimlar, markalagsma stirecindeki alt1
engeli icerir. Bu modele gore, miisterilerin piramidin tepesinde olmasi, markayla giiclii bir
bag kurmasi ve daha fazlasini garanti eder. Bu modele dayali olarak, pazarlamacilar i¢in

zorluk, miisterileri piramidin iist seviyelerine ¢ikarabilmeleridir.

"Giglii ve etkin sadakat."

4."Mligki - Ben ve seninle ilgili ne?"

Rezonans

3."Cevap = Hakkinda, ne?"  — -
"Olumlu ve ulagilabilir cevaplar."

Duygusal | Yargilar

2. "Anlami=Ne?"

"Markaya giiclii, arzu edilen ve

Performans simiilasyonu benzersiz baglihk."

1."Kimliginiz = Siz kim siniz?" One glkma ve listiinlik "Marka konusundaki derin ve genis
bilgi"

Sekil 1. Marka Piramidi (Hung,2017).

Markalarm basarismi degerlendirmek icin cesitli kriterler bulunmaktadir. Onem ve
istiinlik, markanin farkli satin alma ve tiikketim kosullarinda ne kadar etkili oldugunu

belirler. Bu, markanin miisteri tarafindan tercih edilme sebebini yansitir. Performans, bir
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markanin iirin veya hizmetinin miisterinin temel ihtiyaglarin1 ne kadar etkili bir sekilde
karsiladigini dlger. Simiilasyon ise iiriin veya hizmetin ana 6zelligi ile ilgili olup, markanin

miisterilerin psikolojik veya sosyal ihtiyaclarini karsilayabilme yetenegini ifade eder.

Marka yargisi, miisterilerin kendi goriislerine ve degerlendirmelerine odaklanir. Bu,
markanin algisi ve itibar1 lizerinde miisteri diisiincelerinin ne kadar etkili oldugunu gdsterir.
Marka duygulari, miisterilerin bir markay1 diisiindiiklerinde ortaya ¢ikan duygusal tepkileri

ifade eder. Bu duygusal bag, markanin miisteri zihninde nasil bir etki biraktigini gosterir.

Son olarak, rezonans, miisterilerin markayla olan iligkilerinin dogasina odaklanir.
Bu, markanin miisteriyle kurdugu kisisel bag ve ne kadar etkili bir sekilde miisterinin giinliik
yasamina entegre oldugunu yansitarak, marka sadakatini ve geri doniisii saglar. Bu
kriterlerin bir araya gelmesi, markanin genel basarisini degerlendirmek ve stratejilerini

gelistirmek adina 6nemli bir rehberlik saglar (Hung,2017).

PAZARI AMA

INOVASYON

Sekil 2. Markanin Cekirdek Modeli (The Brand Core Model,1996).

Bu model, markanin ne kadar bilindik ve giivenilir oldugunu agiklar. Model,
markanin i§ operasyonlarinin stratejik merkezi haline geldigi ve belirleyici bir konuma sahip
oldugu bir yap1 sunar. Sirketin ii¢ faktorii kavramiyla bu yaklasim, {iriin ve miisterilerle

marka yonetim ekibinin yeni degerler yaratma vizyonunu destekler. Ayrica, bu yaklagim,
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sadik miisterilerin olusturulmasina ve siirdiiriilmesine olanak tanir (The Brand Core

Model,1996).

3.8. Marka Degeri

Marka degeri, farkli perspektiflerden ve farkli amagclarla tanimlanmistir, ancak
simdiye kadar bunun i¢in hicbir ortak bir fikir birligi yoktur. Bu tanimlardan bazilari, marka
degeri, bir {iriiniin bir miisteriye katma degeri veya ikramiyesi, marka ismine atfedilir.
Marka, bir {iriin i¢in tutum giiciinii artirmanin aracilik ettigi katma degerdir. Bir markanin
kullanimi1 yaratilir. Marka bilgisinin faaliyetlere miisteri tepkisi tizerindeki belirgin etkisi

olarak marka degeri o marka i¢in yapilan pazarlama onu tanimlar (Keller ,2003).

Marka degerinin farkli tanimlar1 arasinda Aker'in tanimi 6ne ¢ikar. Aker'e gore, bir
markanin degeri, markayla iliskilendirilmis varlik ve yiikiimliiliiklerin bir kiimesidir. Uygun
ve gelistirilmis bir marka stratejisi, bir hizmet kurulusunun nihai basar1 fakt6rii olarak kabul
edilebilir. Bir miisteri, markalar arasinda 6nemli farkliliklar olduguna inandiginda, bu bilgi
satin alma kararmin 6nemli bir bileseni haline gelir ve marka temelli karar verme egilimi
artar. Ozellikle yiiksek degerli markalar, bir kurulusun en degerli ve gii¢lii varliklar1 olarak
kabul edilebilir. Markanim bilinirligi ve marka icerigi olmak tizere iki temel bileseni vardir.
Miisteri deneyimi, organizasyonun marka igerigini etkiler. Bir markanm bilinirligi, bir
kurulusun markas1 hakkinda elde ettigi bilgileri igerir. Reklamlar, hizmet tesisleri, hizmet
saglayicilari goriiniimii, kurulusun adi1 ve logosu gibi unsurlar, dis marka iletisimlerinin
birer kaynagidir. Miisterilerin hizmetle ilgili bilgileri, agizdan agiza iletisim ve iligkiler gibi

faktorlerle sekillenir (Aaker,1996).

3.9. Markalasma Ozellikleri

Markanin kendine has 6zelligi, bir markayla iligskilendirilen bir grup insan 6zelligini
ifade eder. Eski bir markanin 6zelligi, markayla ilgili duygusal faktorlerin tavsiye ve tercih
uzerindeki etkisini gii¢lendirdi. Bu, sonunda markaya olan giiveni ve sadakati gelistirdi.

Marka tarafindan duygularin uyarilmasi: Markalar, miisterilerin duygularini
etkileyebilir. Duygular, miisterilerin eylemlerinde etkili bir faktor olarak belirlenmis, imaj

Uzerinde derin bir etkiye sahip oldugu ve miisteri kararlarinda rol oynadig1 bilinmistir.
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Markanin kisisel imaji: arastirmacilar, bir hizmet markasinin zihinsel imajmin
ozelliklerden ve islevsel sonuglardan olustuguna inanmaktadir. Belirli bir hizmetle
iliskilendirilen sembolik kavramlar, iyi bir zihinsel imajin, organizasyon i¢in maddi olmayan
bir varlik olarak kabul edilmesine yol agar. Bu nedenle, basarili bir marka i¢in belirgin bir

imaj ve konumlandirma gereklidir.

Algilanan ticret degeri: fiyatin marka imaj1 ile gliglii bir iligkisi vardir ve kalitenin
giclii bir gostergesidir. Kararda ayrica fiyat, miisteri kazanimini etkiler, c¢iinkii bir
miisterinin marka se¢imi, fiyat ile ayni1 liriin arasindaki algilanan dengeye baghidir. Hizmet

ve kullanighlik bu dengeye bagimlidir.

Islemler ve hizmet faaliyetleri: bankacilik hizmet sektorii biiyiik olgiide siireg
odaklidir. Olumlu ve kalic1 bir alg1 olusturmak i¢in bu hizmetlerin kalitesiyle ilgili faktorler,
giivenilirlik, yanit verebilirlik ve empati gibi etkenler dikkate alinmalidir. Miisteri deneyimi,
bu faktorlerin gliven ve sadakati etkileyebilecegi ve sonug¢ olarak miisteri memnuniyeti ve

sadakatine yol agabilecegi bir ayrilmaz bir parca olarak kabul edilmelidir.

Fiziksel unsur: bir markay1 somut hale getirmenin etkili bir yolu, miimkiin oldugunca
cok fiziksel unsur kullanmaktir. Hizmet ortaminin duygulari, algiy1 ve turistlerin fiziksel ve
fizyolojik reaksiyonlarmi degerlendirmeleri iizerinde etki ve sonug¢ olarak ortaya c¢ikar.
Turistik yerlerin temizligi, giizelli§i ve ¢evre konfor olanaklari, turistlerin memnuniyeti
iizerinde biiyiik etkiye sahiptir. Kalite algilandiginda, turistlerin tekrar yonlendirilmesi ve

bagkalarina tavsiye etme egilimindedir (Rafi'i, 2013).
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DORDUNCU BOLUM
KADIN GIRIiSIMCILIGI

4.1. Girisimcilik Tanim

"Girigimcilik" terimi, Fransizca kokenli ve eyleme gecmeyi ve tatmin etmeyi ifade
eden bir kelimeden tiiretilmistir. Calisma ekiplerinde benzersizlik arayisinda olan
girisimciler, yeni ekonomik firsatlar1 anlamak ve yaratmak amacindadirlar. Yeni iiretim
stirecleri, pazarda rekabet edebilen yeni tasarim ve {iriinlerin olusturulmasiyla, kaynaklar1
etkili bir sekilde kullanarak farkli durumlar1 degerlendirme ve belirsizligi dikkate alma
yetenegini igerir. Girigimcilik, modern ekonominin dinamosu i¢in yaraticilik ve riskli islere
odaklanir. Bu {i¢ unsurun, girisimcilikte 6nemli bir rol oynadigi unutulmamalidir.
Girisimciler, girisim isletmelerinde karmasik kararlar alarak, firsatlar1 kesfederler ve

genellikle basarilarmi saglamak igin yaraticiligi bir arag olarak kullanirlar (Marian, 2016).

Girisimcilik, genellikle herkesin asina oldugu bir kavramdir ve insanlar genellikle
onde gelen girisimcileri akillarmda canlandirirlar. Ozellikle girisimeiligin ekonomik, sosyal
ve teknolojik gelismeler tizerinde inkar edilemez bir etkisi vardir. Bu kavram, farkli tilkeler
ve bolgeler arasinda ¢esitlilik gosterir ve girisimcilik alaninin 6nemini ve etkisini hem
uygulama hem de baglam agisindan vurgular. Bu alandaki arastirmalar giderek genislemekte

ve ¢esitlenmektedir.
Karl Menger (1871), bir girisimcinin dort temel sorumlulugunu siralar:
Ekonomik bilgi edinme,

Temel hesaplamalarin yapilmasi,

Uretim siirecini tesvik etmek,

A

Surecleri kontrol etmek.
Walras'a gore (1874), girisimci bir koordinator ve aracidir. Girigimci, roliinii sadece

cevrede oynar. Walras'in genel denge teorisine gore, girisimci iiretim silirecinde (6rnegin

isglicii gibi degil), mal sahibi olarak kabul edilir ve yonetim sermayesi roluni Gstlenir.
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Walras'n(1874) perspektifinden, girisimei, ekonomideki gesitli unsurlari birlestiren ve

koordine eden bir figlrdr.

Alfred Marshall (1890), girisimci rol tiirlerini su sekilde tanimlamistir:

Belirsizlige toleransh

Maliyet diisiirticii

Yenilikci

Eal A

Sirketlerin bliylimesinden veya gerilemesinden sorumludur.

Girigimcilikten kaynaklanan kendi kendine hesaplama, teorik modelde risk ve
belirsizlik faktorlerini igeriyordu. Bu nedenle, is temsilcisini yaratici yetenegine giivenen bir

temsilci olarak goriiyordu. Girisimciligin farkli sosyal ve ekonomik boyutlar1 vardir.

Gilintimiizde girisimcilik 6nemli bir faktor haline gelmistir. Ekonomik kalkinma,
yatirim ruhunu ve isgiicii verimliligini, tesvik etmek ve giiglendirmek olarak kabul edilir. Bu
nedenle girisimciligin gelistirilmesi ve girisimcilik kiiltiiriintin tesvik edilmesi gereklidir.
Ekonomik, sosyal ve politik olarak degerlendirilmektedir. Ddniisiimlerin olusumunda
girisimciligin 6nemi ve rolii nedeniyle toplum, psikoloji, yonetim, sosyoloji ve antropoloji
uzmanlar1 da gesitli yonleri inceler. Cesitli girisimcilere para 6denir ve ekonomistler

girisimciligi ekonomik kalkinmanin motoru olarak goriir.

Psikolojide girisimcilik ¢aligmalari, farkli insan 6zelliklerinin motivasyonla nasil
iliskili oldugunu anlamaya yoneliktir. Bu anlays, ilgili girisimci performanslariyla
baglantilidir. Sosyologlar, din, rk ve diger etkenlere dayali olarak insanlarin girisimcilik
faaliyetlerinde nasil gruplandiklarini tanimlamiglardir. Akademisyenler, kiiltlir ve sosyal
iliskilerin girisimecilikteki roliinii vurgulamiglardir. Ayrica, yonetim bilimcileri ve
girigimcilik  yonetimi, organizasyonlarda girisimcilik atmosferi ve ortammin nasil
olusturulacagini 2018'de aciklamislardir. Girisimcilik kategorisinde, girisimci davranig ve

firsat tanimani girisimcilik konular1 olarak ele alinmaktadir (Roshnia, 2018).

Girigimcilik, psikolojik bir yaklagimla incelendiginde, girisimcilerin davranigsal

ozelliklerini anlamaya yonelik bir odaklanma ortaya cikar. Bu oOzellikler, yaraticilik,
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yenilik¢ilik, dncili olma, meydan okuma ve risk alma gibi faktorleri icerir. Girisimcilerin

onceki deneyim, bilgi ve aile gegmisi de bu baglamda 6nemli bir rol oynar.

Girigsimcilik, insanlarin mali, teknolojik kaynaklar gibi etkili arka plan faktorleri
tizerinde durarak, firsat penceresi metaforuna dayanwr. Bu baglamda, girisimcilik
davraniglari, insanlar arasindaki cesitli degiskenlere dayali olarak farklilik gdsteren girisimci
tiirleri, engelleyen ve kolaylastiran faktorler ve gelistirici durumlar g6z Oniine alinarak
ortaya ¢ikar. Girisimcilik konusunda firsatlarin taninmasi, girisimciligin merkezinde yer alir
ve firsat penceresi metaforu, firsatlarin belirlenmesinin 6nemini vurgular. Girigimcilik
faaliyetleri kacinilmazdir ve firsatlarin kokenleri, dogasi ve evrimi lizerine yapilan
caligmalar, bilimsel girisimcilik alaninin temel dayanagini olusturur. Girisimceilik, firsata

dayali diisiinme ve hareket etme bi¢imini temsil eder (Mat ve Razak, 2011).

Farkli diistiniirlerin girisimeilik tanimlarina gore, SChumpeter’in (1934) girisimcilik
kavrami, yenilik roliiyle ekonomik kalkinmaya anahtar bir gérev atfeder. Henderson (2006)
goriislne gore, girisimciler yerel kaynaklar1 yenilik¢i bir sekilde kullanarak ekonomik
biiylime ve zenginlik yaratir. Bu baglamda, girisimcilerin firsatlari takip etme siireci, iletisim

kurma ve yenilik yoluyla deger katma ve firsat olusturma veya gelistirme faaliyetlerini igerir

(Henderson, 2006).

4.1.1. Kadin Girisimciler

Alvi Dina'nin (1995) ifadesine gore, kadin girisimciler, bireysel olarak veya
baskalarinin katilimiyla, finansal, sosyal ve ahlaki riskleri goze alarak is kurma siirecini

benimsemektedirler.

Psikolojik olarak giinliik is yonetimine katilim, yaraticilik ve yenilik¢ilikle yeni
driinler gelistirme konusundaki ¢abalar, kadin girisimcilerin yeni fikirler iireten bireyler
oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica, yeni iirlin veya hizmetlerin tanitilmasi, serbest meslek
sahibi olma ve yeni islerin yaratilmasma olanak taniyan girisimlerde bulunmak i¢in
firsatlarn ve kaynaklarin etkili bir sekilde kullanilmasi bu siiregte rol oynar. Kadin
girisimciler, genellikle kii¢iik ve orta 6lgekli liretim faaliyetlerinde yer almakla birlikte hem

resmi hem de gayri resmi sektorlerde faaliyet gosterirler (Chane Wube, 2010).
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Bu faaliyetler sadece ekonomik hayatta kalma stratejileri degil, ayn1 zamanda kadin
girisimcilerin toplumlarina olumlu sosyal katkilarda bulunmalarini saglayan Onemli
unsurlardir. Kadin girisimcilerin giiclii bagimsizlik arzusu, yenilikgilik, risk alma, inisiyatif
alma, is becerileri, bilgi, basar1 arzusu, siki1 ¢aligma ve olaganiistii vizyon gibi davranigsal
ozelliklere sahip olduklar1 g6zlemlenmektedir. Ancak, kadmn girisimciler, tiim bu basar1 ve
toplumsal ilerleme rollerine ragmen, is diinyasinda ve toplumlarinda ¢esitli zorluklarla
karsilagmaktadirlar. Basartya ulasmak i¢in egitim, deneyim ve enerji gibi girisimeilik
firsatlart mevcut olsa da 6zellikle gelismekte olan iilkelerde sosyal damgalama ve ayrimcilik

gibi faktorler girisimciligi engelleyebilmektedir (Chane Wube, 2010).

Harbinson'un (1956) belirttigi gibi, kadin girisimcilerin bes islevi arasinda basari
sansmin is kurma, risk yonetimi, girisimde gerekli kosullarin yonetimi, yenilik¢ilik ve
uygulama, yonetim ve liderlik gibi 6nemli rolleri bulunmaktadir. Toplumun is giiciiniin
onemli bir pargasi olan kadmn girisimciler, ekonomik biiylime ve gelismeye 6nemli katkilarda

bulunmaktadirlar.

Girisimcilikle ilgili mevcut engelleri asmak isteyen iiniversiteler, kadinlar agisindan
cevresel ve kisisel engellerin yani sira 6zellikle altyapir ve gevresel engellerin 6nemine
odaklanmalidir. Yapilan arastirmalar, girisimcilik icin en bliyiikk engellerin ¢evresel ve

altyap1 engelleri oldugunu gostermektedir.

Bu engellerin alt gostergeleri arasinda utangaglik, bagimsizlik eksikligi, yaraticilik
eksikligi, 6zgiiven eksikligi, cocuk sayisi, bosanma gibi kararlar, kadin haklarinin diisiik
olmasi, endiistriyel boyutlarda katilmama gibi faktorler bulunmaktadir. Ayni1 zamanda,
kadinlar agisindan manevi destek, yonetim becerileri, dogurganlik orani, egitim diizeyi,
motivasyon eksikligi, ekonomik destek aglarinin eksikligi, licretsiz ev isi, endiistriye katilim,
sorumluluk kaygis1 ve ayricalikli miisteri gibi faktdrler de dnemli engeller arasinda yer
almaktadir. Kadin girigsimciliginin gelismesi igin kulturel, sosyal ve yasal diizenlemelerin

yapilmasi gerekliligi vurgulanmaktadir (Razak ve Mat, 2011).

26



4.1.2. Kadin Girisimciligini Etkileyen Faktorler

Kadm girisimciligini etkileyen faktorlerin detayli bir incelemesi, gesitli boyutlarda
yapilmistir. Bu inceleme, bilissel-davranigsal, kiiltiirel, sosyal, orgiitsel, yapisal, ag ve
girisimcilik boyutlarina odaklanarak kapsamli bir perspektif sunmaktadir. Biligsel-
davranigsal boyutta, modanin motivasyonlari, kisilik 6zellikleri ve demografik faktorler
arasindaki iligkiler, 6zgiiven, ilerleme ve yenilik motivasyonlar1 gibi unsurlar belirlenmistir.
Sosyo-kultirel boyutta, is boliimii normlari, kadinlarin birden ¢ok rol tistlenmesi sorunu ve
geleneksel inanglarin etkileri degerlendirilmistir. Orgiitsel faktorler boyutunda i¢ faktorler,
yapisal faktorler ve ag boyutu ele alinmus, is birligi kilturl, yonetim becerileri ve
organizasyon igindeki insanlarmn rolii vurgulanmistir. Yapisal faktorler boyutunda devlet
kurumlarinin destek ve yasal diizenlemelerin etkisi incelenmis, inovasyonu tesvik eden yasal
diizenlemelerin 6nemi vurgulanmistir. Ag boyutunda, sosyal iliskilerin girisimcilik
siirecindeki rolii belirlenmis ve destek aglarinin kadin girisimciligi tizerindeki etkisi
vurgulanmustir. Son olarak, girisimceilik boyutunda risk alma, yaraticilik ve bagimsizlik gibi
unsurlar iizerinde durulmustur. Bu genis perspektifli arastirma, kadin girisimciligi
iizerindeki etkileyen faktorleri derinlemesine anlamamiza katki saglamaktadir
(Serafimovska ve Sotirosk,2014). Gelismekte olan iilkelerde kadin girisimcilerin karsilastigi

sinirlamalar incelenmistir. Iki temel sinirlama iizerinde durulmustur:

Cinsiyet ayrimcihigi: girisimciligin genellikle erkek bir kavram olarak algilandigi bu
arastirmada vurgulanmistir. Kadin girisimciler, agik ve gizli ayrimcilikla karsi karsiya
kalmaktadir. Toplumun, bagimsiz kadnlara daha az deger verdigi, ticret farklarinin varligi
ve geleneksel toplumsal cinsiyet rollerine karsi ¢ikmanin zorlugu gibi faktorler, kadin
girisimcilerin yasadig1 zorluklar arasinda 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica, ataerkil toplumlardan
kaynaklanan aile ve is catigmalari, kadin girisimcilerin bagka bir zorlukla kars1 karsiya
oldugunu gostermektedir. Geleneksel rollerin etkisi altinda, kadmnlar isgiiciinden ayrilmak
zorunda kalabilmekte, bu da girisimcilik yolunda engellerle karsilagmalarina neden

olmaktadir (Sandhu, 2012).

Mali sinirlamalar: finansmana erigimin kadin girisimciler i¢in kritik bir smirlama
olmasidir. Kadm girisimciler, yiiksek risk kategorisinde degerlendirilmeleri, bilgi asimetrisi,

kredi gegmisi ve teminat eksikligi gibi faktorlerin finansmana erisimlerini gii¢lestirdigi
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konusunda karsilastiklar1 zorluklara dikkat ¢ekmislerdir. Kredi alimindaki zorluklar, mikro
kredi ve oOzellestirme eksikligi gibi faktorlerle birleserek, kadin girisimcilerin mali
kaynaklara ulagmalarini engellemektedir. Yiiksek faiz oranlar1 ve koti kredi gegmisi
nedeniyle, kadin girisimciler finansal dolandiricilik riski ile karsi karsiya kalmaktadir.
Ayrica, hiikiimetlerin igletmelere sagladigi mali kaynaklarin erkek girisimcilere daha fazla
tercih edilmesi, kadm girisimcilerin finansal zorluklarini artiran bir diger 6nemli faktordiir.
Bu bulgular, finansal esitsizlik ve cinsiyet temelli finansman engellerinin, kadin
girisimcilerin basarisini sinirlayan ana etmenlerden biri oldugunu ortaya koymaktadir

(Sandhu, 2012).

Geligsmekte olan iilkelerde kadinlarin karsilastigi sinirlamalar, genellikle issizlik ve
yoksulluktan kurtulma amaciyla girisimcilik faaliyetlerine yonelmelerine neden olmaktadir.
Ancak, kadm girisimcilerin karsilastigi1 zorluklar, giicli kurumsal destek eksikligi ve
karmasik diizenleyici ortamdan kaynaklanmaktadir. Kadmlarin ekonomik faaliyetleri
biiylitme ve cesitlendirme kabiliyetlerini smirlayan kendi kendine yeten kuruluslarla siirh
olmalari, firsat eksikligi ve miilkiyet hakki sinirlamalarina isaret etmektedir. Bu durum,
girisimcilerin ekonomik biiyiimeye katkilarini kisitlamaktadir. Kadin girisimciler, isleri ile
gelirleri arasinda gii¢lii bir iligki gordiiklerinden, daha fazla ¢aba harcayarak ekonomik
bliylimeyi artirabilirler ve dolayisiyla issizligi azaltabilirler. Girisimciligin ekonomiyi
etkileyen onemli bir faktor oldugu, teknik ve yenilik¢i degisimleri tesvik ettigi ve ekonomik
biiylimeye katki sagladigi belirtilmistir. Bu nedenle, kadin girisimciliginin desteklenmesi,

genel ekonomik verimliligi artirabilir (McClelland, 1961).

Kanada'daki kadm girigsimcilerin, Singapur ve Irlanda is gelistirme araclar1 olarak
kullanilmistir. Arastwrmalar gosteriyor ki, kadin ekonomik durgunluk doénemlerinde
ekonomik gelisme ve istikrarda ¢ok dnemli bir rol oynamaktadir. Kadin olmasina ragmen
gecmiste engeller ve smirlamalarla karsilastilar, ancak yavas yavas toplumlar bu noktay:

kabul etmeye bagladilar. Kadinlarin tilke ekonomisinde ¢ok dnemli bir rol oynadig1 ortadadir
(Alam vd., 2011).

Gelismekte olan bir dizi iilke, Malezya da dahil olmak {izere kadinlar1 bir yol olarak
ciddi sekilde tesvik ediyor. Girisimcilik ekonomik kalkinmay1 hizlandirmistir.  Hiikiimet,

kadin girisimcilerin bir giic olarak roliinii ciddiye aliyor. Malezya Vizyonu 2020'ye
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ulagmada siirliciiyii tanir. Kadin girisimcilerin katilimi kiigiik ve orta olcekli sirketler
2000'de %18 den son yillarda %27,8'e yiikseldi. Bu kadnlar gogunlukla mal sahipleri ve
aktif i ortaklartydi (Anantharaman, 2013).

4.1.3. Diinyada Kadin Girisimciliginin Durumu

Diinya genelinde is giiciiniin yarisindan fazlasini olusturan 3,4 milyar kisinin
girigsimciler oldugu géz oniine alindiginda, girisimciligin kiiresel 6lgekte dnemli bir faktor
oldugu goriilmektedir. 2006 Kiiresel Girisimcilik Izleme raporuna gore, diinya genelinde her
100 kisiden 7'si girisimcidir. Amerika'da, 1997'den 2003'e kadar kadin girisimcilerin 1,9
milyon yeni is yaratmasi ve 27,7 milyon kisiye istthdam saglamasi, girisimcilik
faaliyetlerinin biiylikliiglinii vurgular. Kadinlarin 6zel sektordeki isgiicliniin %40'm1
olusturmasi ve liretken iscilerin %80'inin kadmlar olmasi, kadin girisimcilerin ekonomideki
etkilerini gosterir. Birlesik Krallik'ta kadin girisimciliginin 2003'te  %3,3'ten %09,3'e
yiikselmesi ve her dort kadindan birinin yeni bir ise atilmasi, bu alandaki artan 6nemi
yansitir. Kanada'da, kadin girisimcilerin ekonomide Onemli bir rol oynamasi, is
biiylimesinde etkileyici bir ivmeye neden olmustur. Son 20 yilda, Kanada'da serbest meslek
artis1 erkeklerde %74, kadinlarda ise %256 oraninda artig géstermistir. Kadin girisimciligi,
iilkede is ve ticaretin {igte birini olusturmakta ve 1,7 milyon Kanadali i¢in istihdam
saglamaktadir. Bu veriler, kadin girisimcilerin ekonomik biiylimeye Onemli katkilarda
bulunduklarmi ve diinya genelinde giderek artan bir etkiye sahip olduklarini géstermektedir

(Sihan, 1388).

4.1.4. Cinsiyet Esitsizliginin Kadin Girisimciligine Etkileri

Cinsiyet esitsizligi, dogal farkliliklarin degerlendirme ve puanlama siire¢lerinde
ayriliklara neden oldugunda ortaya ¢ikmaktadir. En asir1 durumda, bir cinsin digerinden
diisiik degerlendirildigi ve sayica az oldugu durumlar, esit olmayan muameleye ve
ayrimciliga yol agabilir. Cinsiyet terimi, kadin ve erkek arasindaki biyolojik ve fiziksel
farkliliklar1 ifade ederken, toplumsal cinsiyet esitsizligini, kadin ve erkek rollerini,

sorumluluklarini ve firsatlarini esit olarak tanimayan bir durumu anlatir.
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Bu esitsizlik, haklara esit erisim eksikligiyle kendini gdsterir. Metinde, toplumsal
cinsiyet esitsizliginin sosyal durumlar, aile, egitim sistemi, medya, sosyal normlar, is bolimii
ve kaynak dagilimi gibi faktorlerle sekillendigi belirtilmistir. Ayrica, cinsiyet kimligi
kavrami ele alinarak bireyin cinsiyetle ilgili degerleri ve beklentileri sosyal etkilesimle nasil
kazandig1 lizerinde durulmustur. Algi siirecinin, bireyin hissetme, isteme ve algilama

bi¢imini etkiledigi vurgulanmistir (Zimny, 2003).

4.1.5. Kadin Girisimciliginin Gelismesinde Etkili Olan Faktorler

Akter cinsiyet ayrimciligina karsi olumsuz tutumlar gz oniine alindiginda kadin

girisimcilerin basarisini artirma stratejileri su sekilde 6zetlemis:

Cevresel takdir ve olumlu tutumlar: kadinlarin is basarisin1 artirmak igin
cevrelerindeki insanlarim is, verimlilik ve etkinliklerini takdir etmeleri 6nemlidir. Aile, es ve

cocuklar gibi cevresel faktorlerin olumlu tutumu, kadinlar1 girisimcilik konusunda tesvik

edebilir.

Toplumsal degerler ve inanclar: girisimcilikle ilgili toplumsal degerler ve inanglara
uyum, kadin girisimcilerin basarisini etkileyebilir. Diyalog, miizakere ve bilgi becerileri gibi

mekanizmalar kullanilarak basar1 elde edilebilir.

Rol model se¢imi: kadinlar i¢in rol model veya referans kisilerin se¢imi, girisimciligi
benimsemek adina 6nemlidir. Ailede veya ¢evrede bulunan girisimci rol modelleri, kadinlar

i¢in ilham kaynag1 olabilir.

Aile ve is iligkisinin Kurulmasi: is ve aile arasinda denge kurma becerisi, kadin
girigsimciler i¢cin 6nemlidir. Esnek ¢alisma saatleri gibi faktorlerle ¢ocuk yetistirmek ve aile

islerini halletmek arasinda denge saglamak onemlidir.

Egitim: kisa, orta ve uzun vadeli egitimler, kadin girisimcilerin becerilerini
artirmalarina yardimci olabilir. Yaraticilik, yonetim, finans, pazarlama, insan kaynaklar1
yonetimi ve bilgi iletisim teknolojileri gibi alanlarda egitim almak, kadm girisimcilerin

yeteneklerini guclendirebilir (Akter, 2018).
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4.2. Kadin Girisimciler ve E-Ticaret

Kadin girisimciligi, siirdiiriilebilir istthdam ve is ortammin iyilestirilmesini
vurgulayarak toplumlari gelismislik gostergelerinden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Son on
yilda, islerin 6nemine dair farkindalik artmis ve kadin girisimciligi, gelismis ve gelismekte
olan iilkelerde istihdam ve zenginlik olusturan hizli bir niifus artis1 ve dnemli bir katki
saglamistir. Ancak, geleneksel is modellerinin artik tek bagina yeterli olmadigini, teknolojik
degisikliklerin karmasiklig1 ve hizinin, rekabet avantaji ve pozisyonun siirdiiriilemeyecegi
bir ortam yarattigin1 belirtiyor. Bu nedenle, is diinyasinda ¢esitli etkilesimler ve teknolojik

gelismelerin dikkate alinmasi gerektigine vurgu yapmaktadir (Kulik ve Rok, 2020).

Kadin girisimcilerin is diinyasinda basarili olabilmeleri i¢in yeni aracglar ve stratejiler
kullanmalar1 gerekmektedir. Yeni isletmelerin ortaya c¢ikmast ve egitimli kadinlarin
baslangi¢ yapmasi, i dayanikliligini artirabilir ve toplumsal refahi iyilestirebilir. Bu siireg,
dis cevrenin karmasikligr ve belirsizligiyle basa ¢ikmada etkili olabilir. Ayrica, yeni
baslayan isletmelerin igsel dogasi, istihdam yaratma, teknolojik ilerleme, ekonomik biiyiime

ve verimlilikte artis gibi etkileri beraberinde getirebilir (Villani vd., 2018).

4.2.1. Kadin Girisimciler ve E-Ticarette Dijital Girisimcilik

"Dijital girisimcilik", ¢evrimigi veya mobil platformlarda gergeklestirilen ekonomik
faaliyetleri icermektedir. Bu dijital doniisiimiin, daha kapsayici ekonomilerin temeli oldugu
vurgulanmustir. Bilgi ve iletisim teknolojisinin dijital ekonomideki merkezi rolll sadece
iiretim siireclerini optimize etmekle kalmayip, ayn1 zamanda bilgi yonetimi, iirlin tiikketimi,
dagitim ve ticaret gibi alanlarda da etkili oldugu ifade edilmistir. Ancak, dijital teknolojiler
ve internetin yayginlasmasiyla birlikte, kadin girisimciler i¢in 6nemli ekonomik firsatlar
sunarken, ayni zamanda var olan bir dijital ugurumun hizla belirginlestigi vurgulanmugtir.
Bilgi ve iletisim teknolojisi ile internet kullanimindaki esitsizlikler, bireyler, aileler,
isletmeler ve cografi bolgeler arasinda bir ugurum olusturmustur. Bu durum, bilgisayarlar ve
internet erisiminin esitsiz dagilimindan kaynaklanan digslama ve esitsizlik olarak

tanimlanmistir ve birinci seviye dijital ugurum olarak adlandirilmaktadir (Shahriar,2018).
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Yiksek hizli genis bant internet ve telefon baglantisinin, dijital boliinme
konugmasinim odak noktasini kolektife kaydi ve ikinci seviyede daha genis bir dijital beceri
yelpazesini veya dijital ugurumu ele aldigi ifade edilmistir. Bu durumun olumsuz etkilerinin
teknoloji ve altyapr erisim eksikliginden kaynaklanmadigi, ancak simdi dahil edildigi
belirtilmistir (braun,2020).

Kadmlarn erigim, kullanim ve dijital araglarin sat alinabilir ligi konusunda geride
kaldigi, bu durumun her yastan kadini etkileyen kalict bir dijital ugurum olusturdugu
belirtilmistir. Ayrica, bu durumun uluslararas: sinirlar1 asarak toplumda kok salmig birgok

temel nedeni bulundugu vurgulanmigtir (Gurumurthy vd., 2019).

Kadinlarin dijital teknolojilere erigim sorunlarmin altinda yatan nedenlerden bazilar1
belirtilmistir. Bunlar arasinda dijital teknolojilere erisimin karsilana bilirligi, yoksulluk,
dijital okuryazarlik eksikligi, giivenlik ve giivenlik kaygilari, igsel ve sosyal normlar,
kiiltiirel engeller ve kliseler yer almaktadir. Ayrica, bu faktorlerin birbirleriyle etkilesimde

bulunarak kadinlarin e-ticarete katilimini smirladigr vurgulanmistir (OECD,2019).

Asya Pasifik bolgesinde internet kullanicilar1 arasindaki cinsiyet farkinin %17,
kiiresel olarak ise %12 oldugu bir donemde, pandemi Oncesinde gelismis dijital
teknolojilerin hayat1 nasil etkileyecegi tahmin edilemezdi. Ancak, karantina ve sosyal
mesafe onlemleri, dijital sistemlerin hizla degismesine neden oldu. Uzaktan ¢alisma, uzaktan
ogrenme, telekonferans, online saglik hizmetleri, e-ticaret ve dijital 6demeler gibi dijital
uygulamalar norm haline geldi. Bu durum, isletmeleri ¢gevrimigi operasyonlar1 gelistirmeye
zorlad1 ve tiiketicilerin ¢evrimici aligverise yonelmesine neden oldu. Bu degisim, talep
yOnetimini, is modellerini ve firsatlar1 yeniden sekillendirmeyi gerektirdi. Ozellikle gelismis
ekonomilerdeki yoksul kadin girisimciler, kapsamli dijital ve stratejik beceri eksikligi
nedeniyle endiistriyel sektorlerdeki sirketlerde zorluklarla karsilasabilir. Bu nedenle,
sirketlerin riski azaltmak ve yeni firsatlar yaratmak i¢in is modellerini degistirmeleri

gerekmektedir (OECD,2020).

32



4.2.2. Diinya’da Kadin Girisimcilik Sektorii ve E-Ticaret

2019'un ilk yarisinda Avrupa kitasindaki ¢esitli sehirlerde 2300'den fazla girisim, e-
ticaret alanina degerli yatirimlar yaparak 16,9 milyar avro gibi rekor bir degeri kaydetti.
Ancak, bu girisimlerin ekonomideki toplam agirlig: kiiciik olsa da ortalama %17'ye ulastu.
Avrupa Ulkelerindeki ilk girisim deneyimleri, istihdamin 6nemli bir kaynagi olup, bu
girisimlerin yok ettigi islerin yaklasik %22'sini ortadan kaldirarak %352'sinde istihdam
yaratma potansiyeline sahiptir. Kadin girisimciler, ilk girisim deneyimlerini isletmelerin
olusturulmas: ve gelistirilmesinde erkeklere gore daha fazla zorluk ve smirlamayla

karsilagmaktadirlar.

Bu zorluklar arasinda kadm toplumunun zayif durumu, toplumsal cinsiyet normlari,
adaletsiz is dagitimi, diisiik baslangi¢c sermayesi, 6zgiiven eksikligi ve kiiltiirel, sosyal ve
cografi konular bulunmaktadir. Bu durum, kadin girisimcilerin is yapma siirecinde
karsilastig1 en biiyiik zorluklardan biridir. Iyi bir markalasma, ticari faaliyetlerde etkili bir
sekilde kullanilarak start-up girisimcilik faaliyetlerine olumlu katki saglamaktadir (Fis vd.,
2019).

4.2.3. Kadn Girisimcilerin Diinyadaki Durumu ve Ornekler

Son yillarda ig sahibi olan kadm sayis1 artti. Kadin girisimcilerin hem 6zel hem de
kamu olmak tizere birgok kurulusun dikkatini ¢ekmesi gerekiyor. Kadmlarm da roll
buyuktur, bir tlkenin ekonomik ilerlemesinde dnemli rol oynarlar. Asya Vakfi tarafindan
yapilan yakin tarihli bir arastwrma, kadinlarm yaklasik %23 {inlin girisimci oldugunu
gostermektedir. Bu miktar her y1l %8 oraninda artmaktadir. Endonezya'da kadin girisimei
sayis1 mikro ve kiigiik 6lcekte daha fazladir. Calisma Bakanligi verilerine 2015 yilinda kiigiik
ve orta Olgekli yaklasik 52 milyon isletmecinin oldugunu gosteriyor. Yavas yavas,
Endonezya'daki isletmelerin %60 kadinlar tarafindan yonetiliyor. Mikro isletmeler ve
kadilar son 10 yilda diinyanin en mali, ekonomik, gida ve enerji krizlerinden biri olarak
hayatta kaldi. Bu nedenle kadmlarin girisimci olmalar1 desteklenmelidir. Kadin
girigimcilerin sayisinin artmasi bekleniyor ve Endonezya'daki ekonomik kalkinmada 6nemli

bir rol oynayabilirler (Li vd., 2020).
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Das'in (2000) arastirmasina gore, kadin girisimciler bir dizi zorlukla karsilasiyorlar.
Ankete katilan kadin girisimcilerin sadece beste biri islerini faktorlerden dolay1
yurattuklerini belirtti; bunun yerine, baski, meydan okuma arzusu gibi etmenler 6n plana
¢ikti. Kadmlarin kendi igini kurma veya yliriitme motivasyonu genellikle bagimsiz olma
arzusundan kaynaklaniyor. Ayrica, bir is kurma ¢abasi genellikle aile gelirini artirmak veya
yardim etmek amaci tasiyor. Kadimlarin cesitli sektorlerdeki katilimi yiliksek ve talep
goriiyor. Kadin girisimcilerin ¢aligkan, vicdanli, esnek, sabirl, diiriist, inat¢1 ve duygusal
gibi avantajlar1 bulunmaktadir. Ayrica, yiiksek sorumluluk duygusu, giiclii irade, yiiksek
motivasyon ve disiplin sahibidirler (Tambunan, 2017).

Gelismekte olan {ilkelerde kadin girisimciler, ekonomi ve kalkinma siire¢lerinde
kadmlarin giiclendirilmesi yoluyla 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiirkiye'de ise, 2010-2015
yillar1 arasinda 6zellikle 2015'te azalan kadm girisimci sayisi, ulusal ve kiiresel ekonomik
durgunlugun etkisiyle Islami moda sektoriindeki kiiciik ve orta olgekli isletmelerin
biiylimesini zorlamistir. Tiirkiye'de yasal hiikiimler esit olmasina ragmen, kadin girisimciler
ile erkek girisimciler arasindaki ugurum, politik, sosyal ve isglicii piyasast alanlarinda
belirgin bir sekilde goriilmektedir. Cografya, kiiltiir ve tutumlarin, bir iilkenin ekonomik
gelisimi ve girisimcilik miktaritizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Tiirkiye'de, kiiltiirel
direng, Onyargi, ayrimcilik ve erisim engelleri gibi yapisal sorunlar, ozellikle kriz
donemlerinde kadin girisimciliginin Oniindeki zorluklar1 artirmaktadir. Bu baglamda,
istthdam artis1 ve yoksullugun azaltilmasi amaciyla finansal kaynaklarin kadin

girisimciligini desteklemeye odaklanmasi 6nemlidir (Di Vita vd., 2013).

4.2.4. Tiirkiye'de Kadin Girisimciligi Durumu ve Ornekler

Tiirkiye'deki kadin girisimciligi durumu, ¢esitli ekonomilerdeki benzer durumlar gibi
heniiz baslangi¢ asamasindadwr. Mevcut literatiir, Tirkiye'deki kadm girisimeiligi
konusunda yasanan Ozellikleri ve sorunlari belirleme iizerine odaklanmistir. Ancak, kadin
girisimciler tarafindan kadinlarin performansmma dair ampirik ¢aligmalarin yapilmasmin
onemli bir ihtiya¢ oldugu vurgulanmaktadir. Bu ¢aligmalar, girisimcilerin 6zelliklerini ve
girisimcilik ekosisteminin diger unsurlartyla nasil iliskilendiklerini anlamak a¢isindan 6nem
tagimaktadir. 2017'de Girisimcilik Monitorii (GEM), ekonomileri ekonomik gelisme

seviyelerine gore li¢ gruba ayirarak; faktor odakli ekonomiler, verimlilik odakli ekonomiler
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ve inovasyona dayali ekonomiler olarak siniflandirmistir. Tiirkiye, bu smiflandirmada
verimlilik odakli ekonomiler arasinda yer almaktadir. Bu, Tirkiye'nin daha verimli iiretim
stirecleri ile rekabet giiclinii artirma potansiyeline sahip oldugunu gosterir. Ancak, bilgiye
dayali sektorlerin heniiz etkin bir sekilde gelismedigi belirtilmektedir (Giil ve Altindal,
2016).

Tirkiye, ulusal rekabet giiclinii arttrmak ve bilgi tasiyan sektorleri tesvik etmek
amaciyla ozellikle son on yilda ¢esitli girisimlerde bulunmustur. Bu ¢ergevede, 1990 yilinda
baslayan "Teknoloji Gelistirme Merkezleri (TEKMER)" girisimi, 2001 yilinda ¢ikarilan
Teknoloji Gelistirme Bdlgeleri (Teknopark) Kanunu ile desteklenmistir. TEKMER
progranm, 6zellikle KOBI'leri hedef alarak finanse edilmis ve kiiciik ve orta dlgekli sirketler
arasindaki aragtirma ve gelistirme is birligini kolaylastirmay1 amaglamaktadir. Bu adimlar,
Tirkiye'nin teknolojik gelisimi ve inovasyon kapasitesini artirarak ulusal rekabet avantajini

guclendirmeyi hedeflemektedir (Tekneci ve Cansiz, 2016).

Tiirkiye'de, KOBI'ler ve iiniversiteler arasmda kulucka merkezleri kurularak
teknoloji tabanl sektorlerdeki sirketlere hizmet programlari sunulmaktadir. Bu programlar,
kulugka Oncesi ve kulugka donemlerinde sirketlere destek saglamaktadir. Kulugka
merkezleri, idari, danismanlik, tesislere erisim ve arastirma-gelistirme projelerinin
finansmani1 gibi hizmetlerin yam sira, 6zellikle teknoparklar araciligiyla daha koklii
sirketlere ev sahipligi yapmaktadir. TEKMER'in, bu sektorleri gelistirmekte dnemli bir rol
oynadig1 ve Tirkiye'deki teknoparklarin temelini olusturdugu belirtilmektedir. 2017'den bu
yana, 33 TEKMER ve 53"l aktif, 12'si kurulus asamasinda olan toplamda 65 teknopark
bulunmaktadir (Cansiz ve Ozbaylanli, 2017).

Diger girisimcilik destegi veren KOSGEB (Kuglk ve Orta Olgekli Isletmeleri
Gelistirme ve Destekleme Idaresi Baskanlig), Turkiye'deki kiicik ve orta olcekli
isletmelerin ekonomideki roliinii ve etkinligini artwrmak, rekabet giiglerini artrmak ve
sanayide entegrasyonu ekonomik gelismelere uygun bigimde gergeklestirmek amaciyla
kurulmus kamu kurumudur. Sanayi ve Teknoloji Bakanligi'nin ilgili kurulusu olan
KOSGEB, 20 Nisan 1990 tarihli ve 3624 sayili yasayla kuruldu. Merkezi Ankara'da olan ve
tiim illerde miidiirliikleri bulunan KOSGEB, tiizel kisiligi haiz 6zel biitgeli bir kurulustur
(Wikipedia,2024).
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KOSGEB girisimcileri desteklemek amaciyla ¢esitli programlar ve hizmetler
sunmaktadir. Ancak, destekler zaman icinde degisebilir, bu nedenle en giincel bilgileri
KOSGEB’in resmi internet sitesinden almak énemlidir. Ancak, genel olarak KOSGEB’in

girisimcilere sundugu destekler sunlar olabilir:

Girisimcilik egitimleri: girisimciler i¢in ¢esitli egitim programlar1 diizenler. Bu

programlar genellikle is planlamasi, pazarlama, finans yonetimi gibi temel konular1 icerir.

Mentorluk programlari: girisimcilere deneyimli mentorlar tarafindan rehberlik
edilme imkani sunar. Mentorluk, yeni girisimcilerin tecriibeli is insanlarindan 6grenmelerini

saglar.

Is plan1 hazirlama destegi: girisimcilerin is planlarini olusturmalarina yardimet olur.

Iyi bir is plani, girisimcilerin hedeflerine ulasmalarinda kritik bir rol oynar.

Sermaye destegi: girisimcilerin projelerini hayata gegirebilmeleri i¢in mali destek

saglar. Bu destekler genellikle hibe, kredi veya geri 6demesiz fonlar seklinde olabilir.

Girisimcilik belgelendirme destegi: girisimcilik sertifikasi almak isteyenlere yonelik

belgelendirme programlarma destek verir.

Inovasyon ve teknoloji gelistirme destegi: yenilik¢i projeleri tesvik eder, teknolojik

gelismeleri destekler.

Girisimcilik  destekleri, genellikle KOSGEB’in belirledigi kriterlere gore
basvurularla saglanir. Bagvurularin kabul edilmesi ve destek miktarlar1 gibi detaylar
KOSGEB’in giincel politikalarina bagli olarak degisebilir. Bu nedenle, KOSGEB’in resmi
kaynaklarindan veya yetkili mercilerden alman en giincel bilgilerle bagvuruda bulunmak

onemlidir (Kosgeb ,2024).

2015 arastirmasinda Tiirkiye'de kadin girisimciligine toplumsal cinsiyet perspektifini
inceledi. Bu ¢alisma, basarili kadin girisimcilerle yar1 yapilandirilmis bir goriisme

kullanilarak niteliksel olarak yiiriitiilmiistiir. Goriismelerin konusunu olusturan dort temel
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alan sunlardi: Profil, ihtiyaglar, sorunlar ve destek mekanizmalari. Bu c¢aligmanin
sonuclarinda, kadin girisimcilerde Tiirk insan1 bazi benzer kisilik 6zelliklerine sahiptir.
Tiirkiye'de basarili kadin girisimciler, direngli ve kararli, sabirli, ideal diisiincelere sahip,
zihinsel olarak gugli ve yenilikgi olarak biliniyorlardi. Arastirma ayrica, bir sirkette
calismanin is ortamimdaki benzersiz firsatlar1 ortaya ¢ikardi. Uygun toplum ve bireysel
kararlarda ve faaliyetlerde bagimsiz olmak, karar vermede ana faktorler arasindadir.
Girisimeilik Tiirk kadin girisimcilerinde bagka bir deyisle, bulgular yonetimin varligma
ragmen Tiirkiye'de kadin girisimciler i¢in en 6nemli konu olarak yatirimin farkl destek

mekanizmalari vardir (Maden, 2015).

Son olarak, bulgular Delmarand Holmquist (2004) Tiirkiye'deki kadin girigimcilerin
cogunlugunun mali destek almanin geleneksel yollar1 yani hiikiimet, hiikiimet dis1 ve
bankacilik destek mekanizmalar1 kullanmaktir. Aile iiyeleri ve ekonomik ortaklar diger olas1

destek kaynaklaridir (Delmar ve Holmquist,2004).

4.2.5. Markalasma ve E-ticaret

Bu model ise, markalasmanin ne kadar 6nemli oldugunu agiklamaktadir. Marka
merkezde belirleyici bir konuma sahiptir. Is operasyonlarmm stratejik merkezi haline
gelmistir. Sirketin ti¢ faktorii kavramasi sayesinde, iirlin ve miisteriler, marka yonetim ekibi
yeni deger bi¢imleri yaratmak i¢in bir vizyon saglar. Sadik miisteriler olusmasini saglar ve
marka degerinin olusmasi, marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, marka bagliligi, markanin
algilanan kalitesini ve diger belirli degerlerin olusmasina yardimci olur. Aker’e (2010) gore,
marka degeri satin alma kararlarina ve tiikketici memnuniyetine olan giivenin yani sira
yorumlama yoluyla olabilir. Bilgi miisteri icin deger yaratir ve ayrica etkinlik ve verimliligi
arttirarak pazarlama programlari, ticari kaldirag ve marka genisletme ve rekabet avantaji
sirket i¢cin de8er yaratir. Markanin 6zel degeri hem sirket hem de miisteri icin deger

yaratirken, markanin yarattig1 deger ile birlikte miisteride sirket icin deger yaratur.
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Algilanan kalite

Miisteri icin deger yaratmak,
bilgilerin yorumlanmasi ve
iglenmesi, satin alma
kararma duyulan giiven ve
tilketici memnuniyeti.

Marka gagnsimlan

Marka Degeri

Kurulus icin deger
yaratmak, pazarlama
programunn etkinligi ve
verimlilii, kar marji,
marka geniglemesi, ticari
kalduag ve rekabet

avantaji

Diger marka
varliklari

Sekil 3. Marka Degeri Modeli (Aker, 2010).

Marka bilinilirligi

Algilanan kalite

Marka sadakati

Sekil 4. Marka Degerinin Kavramsal Modeli (Konsnick ve Gunter, 2007).

Marka Degeri

Marka denkligi kavramimnin iki ana siireci arasindaki farklhilik ve benzerliklerin
incelenmesinde (Aker (2010) ve Keller (2006)) her iki yaklasimm da genel bir 6lgiit
olabilecek benzer boyutlar1 icerdigi sonucuna varilmaktadir. Markanin tiiketici
degerlendirmesi: Bu iki yaklasima gore, Onerilen tiiketici acisindan marka degeri:

Farkindalik, zihinsel imaj, kalite ve sadakate bagli oldugu goriilmektedir.
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4.2.6. Kadn Girisimci Pazar1 ve Markalasmada ilerleme

Kadin girisimcilerin e-ticaret pazaridaki ilerlemesi, kiigiik ve orta 6lgekli sirketlerin,
iilke ekonomisinde faaliyet gosteren 6nemli bir kesimini olusturuyor. Bu sirketler, istihdam
yaratma ve girisimcilik alaninda 6nemli bir rol oynuyor. Kadin girisimciler, genellikle yeni
bir {iriin veya hizmeti yaratmak amactyla yiiksek belirsizlik kosullar1 altinda baglatilan ve
gelismekte olan sirketlerde 6nemli bir rol oynayan insan organizasyonlari olarak One

¢ikiyorlar (Wang ve Cavusoglu,2015).

Gilinilimiiz 1 diinyasinda markalar, genellikle hedeflere ulasmak i¢in bir ara¢ olarak
kullanilmaktadir. Pazarlama faaliyetleri, pazar payni artrmak veya miisteri sadakatini
saglamak amaciyla kullanilir. Marka kavrami, sadece {iriin ve hizmetleri degil, ayn1 zamanda
markalagma gibi diger alanlar1 da kapsar. Markalagsma, bireylerin, yerlerin (sehirler, tilkeler
vb.) ve kuruluslarin markalanmasi gibi ¢esitli boyutlara yayilmistir. Sirketler, rekabet
avantaji elde etmek ve miisterileri ¢ekmek icin maddi olmayan varliklara odaklanarak,
marka degerini artrmaktadirlar. Giiniimiizde markalar, sirketlerin ana varliklarini

olusturarak 6z sermaye degerinin biiylik bir b limiinii temsil etmektedir.

Interbrand Enstitiisii'niin yillik raporuna gore, Apple, Google ve Coca-Cola gibi
markalarin degerleri, 2016 yilinda sirasiyla 178 milyar dolar, 133 milyar dolar ve 73 milyar
dolar olarak tahmin edilmistir. Marka degerinin 6nemli bir kismi, ylizde 50 ila 70 arasinda,
maddi olmayan duran varliklarla iligkilidir ve bu duran varliklarmn ¢ogu markay1 olusturur

(En iyi kuresel markalar raporu,2024).

Bilgisayar aglariin gelismesi ve teknolojik degisimlerle birlikte, e-ticaret alanindaki
elektronik para transferi, elektronik pazar, tedarik zinciri ydnetimi, online takas, elektronik
veri aligverisi ve otomatik envanter yonetim sistemleri gibi islemler 6nemli 6l¢iide artmugtir.
Bu gelismeler, internet ve diger bilgisayar aglarmin evrensellesmesiyle birlikte

gerceklesmistir.

Modern e-ticaret, World Wide Web'e dayanmakta olup, e-posta gibi ¢esitli
teknolojilere genislemistir. Genel olarak, e-ticaret, mal alim-satimini igerir ve elektronik

sistemlere dayali hizmetleri de kapsar; genel olarak e-is tanimini olusturur. Sirket web
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sitelerinin gelismesiyle birlikte, e-ticaret ve online iletigim, kii¢iik aglardan perakendecilere
kadar bir¢ok isletmenin is yeteneklerini genisletmistir. Bu siireg, birgok malin ve giinliik
ihtiyaglarin internet lizerinden satilmasmi saglayarak pazar dinamiklerini degistirmistir

(Wong ve Kausglou, 2015).

E-ticaretin uluslararasi ticarete agilim siirecinde dikkat edilmesi gereken hususlardan
biri su ki, baz1 uluslararas1 pazarlara girmek, yiiksek giris maliyetleri nedeniyle pahaliyd:.
E-ticaretin yaygmlasmasiyla ve giris maliyetlerinin diismesiyle bu kadar uzaktan is
yapmakla olmadi, cografi konuda sorun ¢ikardi. Uluslararasi ticaretin 6niindeki engelleri
kaldirarak e-ticaret diinya ticaret siirecini hizlandirir. E-ticaretin énemli ekonomik
faydalarindan ve sonuclarindan biri pazari genisletmek, islem maliyetlerini azaltmak, tiretim
kaynaklarmin fiyatmi diisiirmek, iiretkenligi artirmak, istihdamda, enflasyonda diisiis dikkat
cekti. Teknoloji ve is siireci arasindaki etkilesim, ortaya ¢ikan etkileri anlamanin anahtaridir.
E-ticaret, ekonomik islemler ve nihayetinde tiim ekonomi iizerinde bir etkiye sahip olabilir.
Elektronigi ticaretten geleneksel sekilde ayirir ve temel olarak, iginden gegtigi bir yontem
veya yoldur. E-ticarette alicilar ve saticilar arasinda bilgi aligverisi yapilir ve islenir.
Bireylerle dogrudan temas yoluyla, dijital bir ag veya baska bir kanal araciligiyla iletilmek

yerine elektronik veri aligverisi yapilir (Soto, 2015).
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BESINCIi BOLUM
ARASTIRMANIN METODOLOJISI

5.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alisma, Tiirkiye'deki kadin girisimcilerin uluslararasi online satig platformlaria
nasil girebilecekleri, tiriinlerine nasil deger katabilecekleri, dogru pazarda ve konseptte nasil
pazarlama yapabilecekleri ve markalagsma siirecinde nasil ilerleyebilecekleri konularinda
caligmalar yapmay1 amaglamaktadir. Arastirmanin ana hedefi, kadin girisimcilerin sadece
yerel degil, ayn1 zamanda online uluslararasi pazarlarda da basarili olmalarini saglamak ve
bu siiregte nasil daha verimli bir kar elde edebilecekleri, markalasma stratejilerini nasil
uygulayabilecekleri, sireklilik kazanabilecekleri ve drtnlerini nasil farklilagtirip

ozellestirebilecekleri konularmi tespit etmektir.

Bu c¢ercevede, uzman akademisyenler ve pazarlamacilar ile yapilan goriismeler

sonucunda ortaya ¢ikacak cevaplarla asagidaki ana sorulara yanitlar aranacaktir:

1. Kadm girisimciler, uluslararasi online platformlardan hangilerini tercih etmektedir?
2. Tiirkiye'deki kadin girisimcileri uluslararasi pazarlarda etkileyen faktorler nelerdir?
3. Kadin girigimcilerin uluslararasi pazarlama stratejileri nelerdir?

4, Kadin girisimcilerin markalagma siirecinde gelistirmeleri gereken faaliyetler nelerdir?

Arastirma, bu sorulara verilecek cevaplar lizerinden kadin girisimcilerin uluslararasi
pazarlardaki varliklarmi giiclendirmelerine yonelik stratejilerin belirlenmesine katk1

saglamay1 hedeflemektedir.

5.2. Arastirmanin Onemi

Diinya niifusunun yaklasik yarisii olusturan kadinlarin istihdam sorununa yonelik
coziimlerden birisi kadin girisimciligidir. Kadinlarin girisimde bulunarak igveren konumuna
gelmeleri, hem istihdami arttirmada etkili bir rol oynayacak hem de ulke ekonomisine
onemli destek saglayacaktir. Diinya genelinde oldugu gibi iilkemizde de kadin

girigimciligini  desteklemek amaciyla g¢esitli projeler, programlar ve c¢aligmalar
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yiriitiilmektedir. Kadimn girisimcilerin {ilke ekonomisine katki saglamasi, bu alanda faaliyet
gosteren kadin girisimcilerin karsilastigi engellerin belirlenmesi ve bu engellerin ortadan
kaldirilmasi ile miimkiindiir. Giiclii kadin profilinin olugturulmasi, sadece bireysel anlamda

degil, ayn1 zamanda aileleri de olumlu etkileyecektir.

Tiirkiye'de kadin girisimcilerin uluslararasi pazarlara nasil giris yapabilecekleri,
iirinlerine nasil deger katabilecekleri, tirtinlerinin dogru pazarda, dogru konseptte ve dogru
kanalda nasil pazarlanmasi gerektigi konularinda gesitli calismalar yurutilmektedir. Online
uluslararas1 platformlarda basar1 elde etmis kadin girisimcilerle yapilan miilakatlar veya
incelenen basarili igletmeler, bu alandaki basar1 stratejilerinin ve deneyimlerin anlagilmasina

yonelik arastirmalar1 icermektedir.

5.3. Arastirma Deseni

Arastirma deseni olarak ise durum calismasi kullanilmistir. Durum c¢alismasi bir
sistemin nasil ¢alistig1 ve ne sekilde isledigi hakkinda bilgi almak amaciyla o sistemin
derinlemesine bir sekilde incelenmesiyle yapilan bir calismadir. Durum ¢alismasinda veriler,
olaylarin yasandigi ger¢ek ortamda neler olduguna bakilarak sistematik bir sekilde
toplanmaktadir. Elde edilen veriler ile sistemin neden o sekilde isledigi ortaya konularak

ileride yapilacak calismalara temel olusturulmaktadir.

Durum ¢alismasi 'nasil ve nig¢in' sorularina odaklanir, arastirmacinin sistem tizerine
herhangi bir kontrolii yoktur, olay ve gercek arasindaki iliski acik olmadig1 zamanlarda ve

durumlarda kullanilmaktadir (Subas1 ve Okumus, 2017: 420).

Lincoln ve Guba (1985) durum g¢alismalarinda gegerlik ve giivenirliligin saglanip

saglanmadigi ile ilgili olarak belirli sartlar olmasi gerektigini vurgulamislardir.

5.4. Arastirmanin Veri Toplama Ydntemi

Calismada, Tiirkiye'deki kadin girisimcilerin uluslararasi online satis platformlarina
nasil girebilecekleri, tiriinlerine nasil deger katabilecekleri, dogru pazarda ve konseptte nasil

pazarlama yapabilecekleri ve markalagsma siirecinde nasil ilerleyebilecekleri konularinda

42



calismalar yapmayir amaglamaktadir ve ortaya ¢ikan sorunlari ile Onerileri saptamak

amactyla iki farkli yontem kullanilmistir.

Calismanin literatiir kismini olusturmak amaciyla, oncelikle e-ticaret, markalagsma ve
kadin girisimcilerle ilgili ge¢mis calismalar, yaymlanan veriler ve raporlar taranmistir. Bu
literatiir taramasi neticesinde, e-ticaretin yayilma nedenleri, markalagma stratejileri ve kadin

girisimcilerin basarili olmalar1 i¢in 6nemli bilgiler elde edilmistir.

Ikinci veri toplama yontemi olan yari-yapilandirilmis goriisme teknigi, dnceki
paragrafta belirtildigi gibi, onceden hazirlanmis sabit sorulara dayanmasi ve ayni zamanda
goriismenin dinamik yapisina uygun olarak ozellestirilebilmesi 6zellikleriyle dikkat ceker.
Bu 6zellikler, bu yontemi kullanmanin ¢esitli avantajlarini beraberinde getirir (Biiylikoztiirk

vd., 2019: 159).

Bu baglamda, e-ticaret yapan kadin girisimcilerle yapilan goriismelerde, uzmanlar ve
akademik alanda e-ticaret iizerine ¢alismalar yapan akademisyenlerle birlikte hazirlanan
miilakat formu kullanilarak toplamda 20 soru yoneltilmistir. Bu sorular, e-ticaret alanindaki
uzmanlik ve akademik bilgiyi yansitmak amaciyla 6zenle sec¢ilmistir. Miilakat formu, Ek

2'de detayl bir sekilde yer almaktadir.

Yari-yapilandirilmis goriisme tekniginin esnekligi, katilimcilardan alinan cevaplarin
derinlemesine incelenmesine ve 6zel konulara odaklanilmasma imkan tanimaktadir. Bu
nedenle, bu yontem, e-ticaret yapan kadmn girisimcilerin deneyimlerini detayl bir sekilde

anlamak ve analiz etmek i¢in etkili bir ara¢ olmustur.

Gorlisme srasinda, katilimciy: etkilememek adina etik ve objektif olma niyetiyle,
arastirmaci ve katilimci arasinda sadece sorularm sorulmasi konusunda odaklanilmis ve tiim

sorular belirlenen sirayla katilimcilara yoneltilmistir.

Calisma kapsaminda goriismeler i¢cin katilimcilardan 6nceden randevu alinmis,
goriigme tarihleri katilimcilarin tercih ettigi konum ve saatte gerceklestirilmistir. Ayrica,
goriisme Oncesinde katilimcilardan izin alinarak, sadece soru ve cevaplarm kaydedildigi bir

ortamda miilakatlar kesintisiz olarak gerceklestirilmistir.
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5.5. Arastirmanin Simirhhiklar

Tiirkiye'de kadin girisimci uluslararasi pazarlara a¢ilmig olup markalasma yolunda
ilerleyerek milakat yapacak ve bilgi toplayacak. 2021 ve 2022 yilinda giincel olarak
kullanan kisiler iizerinden veri toplanacaktir. Calisma kapsaminda Tiirkiye’de faaliyet
gosteren 2 uzman uluslararasi e-ticaret pazarlamacisi ve 18 katilimci ile toplamda 20 kisi ile

gorisiilmiistiir.

5.6. Arastirmamin Analizi

Arastirma kapsaminda verilerin igerik analizini yapmak adina ilk olarak elde edilen
verileri diizene sokma, anlama ve sorgulama asamasi gergeklestirilmistir. Daha sonra
MAXQDA 2020 Analitik Pro 2020 (Release 20.2.2.) programui kullanilarak verileri
kategorilere ayirma, kodlama ve alt kodlama yapilmistir gesitli gorseller yardimu ile igerik
analizi gergeklestirilmis ve katilimcilarin markalagsma ve pazarlama faaliyetlerine dair

vurgularinin yogunluklari tespit edilmistir.

5.7. Arastirmanin Bulgulan

Calismanin amaglarma ulasmak i¢in miilakat yapilacak kisilerin aktif ¢aligan, e-
ticaret Uzerine tecriibesi olan ve tedarik zinciri yonetimi konusunda tecriibe ve bilgi sahibi
olan kisiler olmasina dikkat edilmistir. Caligma kapsaminda Tiirkiye’de faaliyet gosteren 2
uzman uluslararas1 e-ticaret pazarlamacis1 ve 18 katilimci ile toplamda 20 kisi ile

goriisilmiigtiir. Tablo 3’te milakat yapilan katilimcilarin demografik bilgilerine yer

verilmistir.
Tablo 3
Katilimcilarin demografik bilgileri
o Hizmet
Katihmeilar Satis Alam Yas Cinsiyet Egitim Durumu o
Saresi
Katilime1 1 Kisiye 6zel sarap standi 39 Kadin Lisans 3yl
El yapim amigori .
Katilime1 2 55 Kadin On Lisans Syl

oyuncaklar
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Tablo 3’iin devam

Katilimcr 3
Katilimci 4
Katilimc1 5
Katilimc1 6
Katilimc1 7
Katilimc1 8
Katilime1 9
Katilime1 10
Katilime1 11
Katilime1 12
Katilime1 13
Katilimc1 14
Katilime1 15
Katilimc1 16
Katilimer 17
Katilimc1 18
Katilimc1 19
Katilimc1 20

Cam hare

CNC Uriin Tasarimi
CNC Uriin Tasarmm
Dalgi¢ malzemeleri
Deri aksesuarlari
Deri imalat1

Ticaret uzman
Fenomen

Gemi gozetim
Gilimiis

Kozmetik

Mutfak aksesuarlari
Ahsap firtinleri

Sac ekimi

Ticaret uzman
Tekstil

Yasam kocu

Yazilim

45
27
27
45
37
40
57
24
43
39
26
45
33
45
45
35
32
35

Kadin
Kadin
Kadm
Kadm
Kadm
Kadm
Kadm
Kadm
Kadm
Kadm
Kadm
Kadm
Kadm
Kadin
Kadin
Kadin
Kadin
Kadin

Lisans
Lisans
Lisans
Lisans
Lisansustu
On Lisans
Lisans
Lisans
Lisans
Lisans
Lisans
Lisans
On Lisans
Lisans
Lisans
Lisans
Lisans

Lisans

10 y1l
2yl
Syl
10 y1l
9 yil
7yl
25 y1l
3yl
0-5 y1l
14 vl
1yl
3yl
6 yil
10 y1l
10 y1l
7yl
8 yil
10 y1l

Katilimcilarin hepsinin {iniversite mezunu oldugu, 1 yil ile 25 yil arasinda farkl

stirelerde is tecriibesine sahip kisiler oldugu, farkli sektorlerden oldugu ve 24-55 yas araligi

olduklar1 goriilmektedir.
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Hierarchisches Code-Subcodes-Modell

e ticaret platformlan (0)

NN

mstagram (10) etsy (9) ﬁrmasrtelen (8) shopier (2) ebay (2) amazon (1) korvo (1) superpeer (1)

Sekil 5. E- Ticaret Platformlar MAXMaps Kod Haritasi

Sekil 5, arastirmammzdaki katilimcilarm hangi e-ticaret pazarlama stratejilerini
benimsediklerini gostermektedir. Genel olarak, katilimcilarin e-ticaret platformlar1 olarak
Instagram, Etsy, firma siteleri, Shopier, eBay, Amazon, Korvo ve Superpeer gibi
platformlar1 kullandiklar1 gdzlemlenmistir. Ozellikle, Instagram, Etsy ve kendi sitelerini
satislarinda yogun bir sekilde tercih ettikleri anlasilmaktadir. Bu tercihin nedeni, bu
platformlarin satis kolayliklar1 saglamasidir. Amazon ve eBay'in satis politikalarmin daha
hassas ve kati1 kurallara tabi olmasi sebebiyle, Tiirkiye'deki e-ticaret yapan kadin
girisimcilerin daha esnek ve kolay satis yapilacak kanallar1 tercih etme egiliminde olduklari

tespit edilmistir.

bilgisayar bhilgisi E

S instagram .,ﬁ I(ISIVG Ozel str. = =
W o — =] €« o S
EE f:g ='= Kalit atlzlkselunsur:E g%ggﬁ
ESesgSgiymiciosy SoEsZS
S = i==SET S
FE o= = segitimdiizeyis s=5 = =
ESE=ES E firmasiteleri G ESEC S
”— = =
= 2= = &» £leviet destekleri === &
s SESE £ liriin acikiamalari markalasma trondi
E=S®REES = venlikciik gzel indirimler
= S & ozgiinliik
=1

Sekil 6. Kodlamaya Ait Kelime Bulutu
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Code-Subcodes-Segmente-Modell

L

O x A
A (L) mulakat3, gMulakatd, 6
Q mulakats, 6 mulakats, 6
mulakat4, 6 mulakatén@iakatt, e (:)
= kat1, 6
mu .53-3 6 ~ \\ \ / \ / = vnulaka(é“‘éa mulakat3, 6 (:)
~ = mulakatd, 6
mulakats, ——— (=) -
) o S @) bil Ig sayar b Igisi - )
mulakaté, 1 yabanci ¢ m S
S X @) mulakats, 6
B o _— egitim duzeyi ——
mulakats, 31 \ - 9 v (:)
A TP S () ] — mulakaté, 6
_deviet destekleri = e
mulakum.%l s
3 o (c) ] @)
mule PEHS online kadin i itirm
mulakat3, 33 T~ T U eg
= S ~ S
mulakate, 20
v yurl ici —
=
mulnka(b 31 / )
yurt disi
<j> B C—Jo
mulakat3, 32 — sermaye yetersizligi @)
ozitif ayrimeilik
mulakathnidire, 30 L 4 =
S s
A (&)
(1) mulakat11, 40-41

mulakat11, 40-41 1

mulakat7, 32 mulnkanu 30
mulakat12, 41

Sekil 7. Online Kadm Girisimcileri Etkileyen Faktorler MAXMaps Kod Haritasi

Sekil 7'de, Tiirkiye'deki kadin girisimcileri etkileyen faktorler, demografik 6zellikler,
yas ve egitim diizeyi incelenmistir. Genellikle, faaliyet gosteren kadin girisimcilerin
cogunlugu 30 ile 50 yas araliginda bulunmaktadir. Egitim diizeyi a¢isindan, lisans derecesine
sahip, yabanci dil bilen ve bilgisayar kullanabilen adaylarin satig performanslarinin daha
basarili oldugu gozlemlenmistir. Arastrmamiz, katilimcilarin genellikle devletin kadin
girisimcilere sagladig1 destekleri olumlu bir sekilde degerlendirdiklerini, ancak bu
desteklerin yurt iginde yeterli oldugunu, ancak yurtdisinda faaliyet gosteren girisimciler igin
yetersiz oldugunu belirtmektedir. Sermaye eksikligi ve pozitif ayrimciligin, kadin
girisimcileri etkileyen 6nemli faktorler arasinda oldugu vurgulanmaktadir. Ayrica, egitim
diizeyi agisindan yabanci dil bilgisi ve bilgisayar yetkinliginin, uluslararasi pazarlara giris

ve satig performansi lizerinde belirgin bir etkisinin oldugu gozlemlenmistir.

Hierarchisches Code-Subcodes-Modell

uygutanan pazariama stratejiler (0)
// \ o
/// \ ! \.\.\
7 | \ N
> N
Z | SN =
// l \
Z
e / v N \\
» r» 1 N
© ) Gl (G
_ digital paz. (0) : » . (0) == ozel str. (13) yenilikci str. (7) Infuncer paz. (2)
7 | =
]
— 7
— 5/ |
LS — — e
<] () ) (G CIl
porsellestirme (9) sosyal med. Rek (18) Orin aciklamalar (11) O6zel indirimier (14) (10) (8) cokiu (7) kargo Ocretier (2) ack attiim (2)

Sekil 8. Adaylarin E-Ticaret Pazarlama Stratejiler MAXMaps Kod Haritasi
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Sekil 8°de, katilimcilarin hangi e-ticaret pazarlama stratejilerini benimsedigini
gOstermektedir. Katilimcilar, dijital pazarlama ve gorsellestirme alanlarinda, {iriin
aciklamalarinin diiriist ve seffaf bir sekilde yapilmasi gerekliligini vurgulamiglardir. Reklam
stratejileri agisindan, katilimcilar tirtinleri genellikle Instagram, Google Ad ve mevcut web

sitesi igindeki reklamlar1 degerlendirmenin 6nemine isaret etmislerdir.

Dijital pazarlama baglaminda, katilimcilar dijital giivenligi saglamak i¢in online
magaza da misteri goriislerini paylasmanin 6nemini vurgulamiglardir. Ayrica, "satis
yaparken garantili Uriinleri tercih ediyorum ki miisterinin satin alma konusunda daha fazla

giiveni olsun" gibi gorilisler de ortaya ¢ikmistir.

Fiyatlandrma stratejileri konusunda, indirimlerin belirli {irlin gruplarma
uygulanmasmin, ana triinleri ve diger Uriinleri tanitma amacmi giittiigii belirtilmistir.
Ornegin, bir dizi iiriine indirim uygulayarak daha fazla ziyaret¢i cekmek ve taninma
saglamak amac¢lanmistir. Ayrica, 0zel indirimlerin degerlendirilmesi, rekabetci
fiyatlandirma stratejileri, karsilastrmali fiyatlandirma ve c¢oklu fiyatlandirma gibi
stratejilerin goz oniinde bulundurulmasi gerekliligi vurgulanmistir. Ayrica, agik artirma gibi

diger fiyatlandirma stratejilerine de deginilmistir.

Online satiglarda kargo {icretlerinin seffaf bir sekilde sunulmasinin 6nemine ek
olarak, kisiye 6zel, yenilik¢i ve influencer marketing (etkili pazarlama) stratejilerinin de
uygulandig1 gozlemlenmistir. Dijital pazarlama, iiriin gorseli, liriin agiklamasi ve sosyal

medya tlizerinden yapilan reklamlar araciligiyla tiriinleri satisa sunma ve tanitma surecidir.
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Hierarchical Code-Subcodes Model

rekabetci strateji (3)

AN

fiyatlandirma (0) kisiye ozel (31) yenilikci (20) influcer marketing (1)

I\

ozel indirim (24) rekabefci fivatlandirma (18) coklu fiyatlandirma strateji (6) acik attirim (2) karsilastirma fiyatlandirma (2) kargo ucretleri (1)

Sekil 9. E-ticaret Rekabetci Stratejiler MAXMaps Kod Haritasi

Sekil 9'de yer alan katilimcilar, e-ticaret pazarlama rekabetci stratejileri kapsaminda
fiyatlandirma, kisiye ozel triinler, yenilik¢i ve Influencer marketing (etkili pazarlama)
bilesenlerini degerlendirmislerdir. Fiyatlandirma ve satig stratejileri, genel olarak bir
isletmenin fiyat politikasin1 belirlemeyi igermektedir. Uriiniin satis fiyatinin tespiti,
isletmenin baslamadan 6nce dikkatlice planlanmasi gereken bir asamadir. Herhangi bir is
modelinde, isletmenin basarisini etkileyen en temel faktorlerden biri fiyatlandirmadir.
Fiyatlandirma, kar1 maksimize etme, pazar paymi artirma, kalite standartlarma uygunlugu
saglama ve pazar fiyatlarin1 etkileme amaciyla stratejik bir sekilde gercgeklestirilir.
Fiyatlandirma, i3 modelinin en kritik unsurlarindan biridir ve bu konuda alinan kararlar, bir
sirketin genel karlilig1 lizerinde 6nemli bir etki yaratir. Dijital giivenlik, miisteri 6deme
secenekleri, kargo siireleri, fiyatlandirma politikalar1 ve miisterilere seffaflik konulari da ele

alinmustir.
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Hierarchical Code-Subcodes Model

©J

tedarik zinciri yonetimi (0)

©J
//musle/sker yon{\ (19) yeni uru[estrme (5)
©J ) eJ eJ Gl Gl eJ ©J Gl

positive feedback (13) 24 saat chat servis (11) qaranti (7) iade kosullari (7) ihtiyac (7) geografik (7) luks mu (3) analiz (2) anket (2)

Sekil 10. Tedarik Zincir MAXMaps Kod Haritas1

Sekil 10’da tedarik zincirimizin bilesenlerini gostermekte olup, yeni iiriin gelistirme
ve miisteri iliskileri konularina odaklanmaktadir. Yeni {iriinlerin se¢imi ve tiiriiniin hedef
kitlenin talepleri ve pazar ihtiyaglarma uygun olarak konumlandirilmasi, adaylar arasinda
analizler kullanilarak gerceklestirilmekte ve toplumun ihtiyaclarina yonelik iirlinlerin
belirlenmesi amaciyla yapilan bu analizler dogrultusunda satis stratejileri belirlenmektedir.
Ayrica, secilen idrlinlerin ihtiya¢ odakli mu1 yoksa liks {iriin kategorisinde mi

konumlandirilacagina karar verme siireci de ele alinmaktadir.

Miisteri iliskileri, 6zellikle miisteri memnuniyetinin satig oncesi ve satig sonrasi
asamalarda vurgulanmaktadir. 24 saatlik canli destek hizmeti ve miisteri ile siirekli iletisim
kurma pratigi, miisteri sorularma aninda cevap verme, iirlin garantisi ve iade kosullar1 gibi

unsurlarin satis sonrasi sliregte dnemli bir rol oynadig1 vurgulanmaktadir.

E-ticaret pazarlama stratejileri, ¢evrimici ticaret platformlarinin basariyla
olusturulmasi ve siirdiirilmesi i¢in ¢esitli unsurlar1 icermektedir. Bu unsurlar arasinda dogru
tirtin tasarimi ve tiretimi, hedefkitlenin ekonomik profilini dikkate alarak iriin se¢imi, sosyal
medya anketleri ve rakip analizleri, fiyatlandirma stratejileri, satis ve satic1 davraniglari,

yaratici iiriin tanitim1 ve sosyal medya reklamlar1 gibi faktorler bulunmaktadir. Bu stratejik

50



unsurlarm entegrasyonu, etkili bir e-ticaret pazarlama stratejisinin temelini olusturarak

cevrimici satig performansini olumlu yonde etkileyebilir.
Hierarchical Code-Subcodes Model

&
/ RKALASM\\
@ @) @ G

zihinsel imaj (24) farkindalik (20) =—___ kalite (35) Bzglin (8)

</

&) @D &)

tasarim (22) olumliu zihinsel etki (21) fiziksel unsur (12) markalasma trendi (14) yenilikci (13) ambalaj (8)

Sekil 11. Markalasma MAXMaps Kod Haritas1

Sekil 11°de Markalasmanin nasil gergeklestigine dair sorulan milakat sorusuna
katilimcilar zihinsel imaj yaratmak i¢in markanin 6zgiin olmasi, kaliteye dnem vermesi,
farkindalik yaratip markalagsma trendlerini takip edip, yenilik¢i olmalar1 ve ambalajlarina
dikkat etmeleri gerektigini vurgulanmistir. Ayrica markalasma yolunda ilerlemek igin
olumlu zihinsel imaj yaratip tasarim ve fiziksel unsur olmak iizere olumlu zihinsel etki

yaratmak gerektigi belirtilmistir.

Katilimcilar markamin admi segerken, ¢evrim dis1 ve cevrim i¢i reklamlarda
goruntilendiginde etkileyici ve ¢ekici goriinen bir isim segtiklerini vurguladilar. Ayrica logo
ve fiziksel unsur izleyicinin ve dinleyicinin zihninde olumlu bir alg1 yaratacak nitelikte
olmasi gerektigi vurgulanmistir. Son olarak daha fazla marka degeri yaratmak i¢in satin alma
sonrasinda olumlu bir duygu yaratmaya ¢aligmak, miisterinin satin alma isleminden memnun
olmasimi saglamak gerekmektedir. Bunu yaparak miisteri bir sonraki satin alma iglemine
daha fazla motive olur ve onu diger arkadaglariyla ve tanidiklariyla tanistirma isteginde olur

ve bu da miisteri sayisini artmasina yardimct1 olacaktir.

Marka degerini artirmaya ydnelik etkili unsurlar su sekilde dzetlenebilir: i1k olarak,
etkileyici bir marka ismi se¢imi, tiiketicide markanin benzersiz ve gekici bir kimlige sahip

oldugu algisini olusturabilir. Ayn1 zamanda, satin alma islemi sirasinda miisteriye giiven
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saglamak, miisterinin marka ile olan iliskisini olumlu yonde etkileyebilir; bu, miisterinin
marka tercihini giiven temelli bir temel iizerine inga etmesine katkida bulunabilir. Satin alma
kararlarma olumlu etki etmek adina, miisteride olumlu duygular uyandirmak da énemlidir;
bu durum, tiiketiciyi marka ile olumlu bir iliski kurmaya tesvik edebilir. Ayrica, marka
cagrisimini olusturmak, tiiketicinin zihninde markayla ilgili olumlu izlenimler birakarak
marka degerini artirabilir. Son olarak, tekrarlanan satin alimlarda miisteri baglilig
olusturmak, miisterinin markaya uzun vadeli bir sadakat gelistirmesine katkida bulunabilir;
bu durum, miisterinin siirekli olarak marka tarafindan saglanan degerleri takdir etmesini ve
tercih etmesini saglayabilir. Bu unsurlarin bir araya gelmesi, marka degerini giiclendirecek

bir stratejinin temelini olusturabilir.
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ALTINCI BOLUM
SONUC VE ONERILER

Rekabet¢i bir is ortaminda, sirketlerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji olusturma
yeteneklerini gelistirmeleri gerekmektedir. Bu baglamda, marka farkindalig1 ve marka imaju,
tiikketicinin satin alma kararlarini etkileyen temel faktorler arasinda bulunmaktadir. Marka
farkindaligi, 6zellikle markanin hatirlanma diizeyi ile iligkilendirilmektedir, ki bu da marka
bilinirligi ile dogru orantilidir. Tiiketicinin, markay1 rakip markalardan dogru bir sekilde
ayirt edebilmesi ve markayr hatirlayabilmesi, markanin giiclii bir sekilde yerlesmesi i¢in

onemlidir.

Elif Citak’m 2021 yilinda yaptig1 arastirmasma gore dijital pazarlama stratejilerinin
etkinligi, bir dizi 6nemli unsura odaklanmay1 gerektirir. Oncelikle, kullanilan tiim dijital
pazarlama aracglarinda, hedeflenen iiriine yonelik 6n bilgi degerlendirmesi, iirlin kategorisine
duyulan ilgi, markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti gibi 6lgeklerin dogru bir sekilde
belirlenmesi kritiktir. Ozellikle sosyal medya ve Google iizerinden sunulan etkilesimli
reklamlarin, kullanicilarin reklama dikkat diizeyini, tutumunu, marka algisini, satin alma
niyetini, Ortine olan ilgiyi ve bilgi diizeyini farklhilastirdigi gozlemlenmistir. Ayrica,
giinimiizde uzaktan calismanin yaygmlasmasiyla uzaktan goriintiilii iletisim araglar1 ve
sosyal medya kullaniminin arttig1 goriilmekte, bu durum da pazarlama stratejilerini
cesitlendirmeyi gerektirmektedir. Cesitlendirilen stratejiler arasinda 6ne ¢ikan ise sosyal
medya iizerinden influencer ¢aligmalar1 ve is birlikleridir. Tiim bu stratejik adimlarm bir
araya gelerek marka degeri 6l¢iimlerini dijital araclar ve etkilesimli reklamlar araciligiyla
gerceklestirmenin miimkiin olduguna ulasilmistir. Bu, isletmelerin dijital pazarlama
stratejilerini  optimize etme ve marka degerini artrma konusundaki ¢abalarina
odaklanmalarmi gerektirir. Dijital pazarlama araglarinin basariyla kullanilabilmesi i¢in
kolay erisim, uygun maliyet, akilda kalicilik, devamlilik ve iletisim kanallarmin g¢esitliligi

gibi faktdrlerin marka degeri iizerinde etkili oldugu vurgulanmstir (Unsal ve Elif ,2021).

Dijital pazarlama stratejileri, igletmelerin rekabet¢i bir pazarda varlik géstermelerini
saglamak i¢in bir dizi dnemli unsuru icerir. {lk olarak, seffaflik, seffaf iletisim ve agik bilgi
akis1 saglayarak miisterilerle gliven insa etmeyi amagclar. Bu, tiiketicilerin markaya duydugu

giiveni artirarak uzun vadeli miisteri iligkilerini guclendirir. Gorsellik, dijital pazarlamada
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dikkat cekici ve etkileyici igerik olusturmanin 6nemli bir unsurdur. Estetik acidan ¢ekici
gorsel icerik, markanin tanitimini giiclendirir ve hedef kitleyle daha derin baglar
kurulmasina olanak tanir. Uygun maliyet ve fiyatlandirma, rekabet avantaji elde etmede
kritik bir rol oynar. Miisteriler, kaliteli iiriin veya hizmetleri uygun fiyatlarla elde etmek
isterler. Bu nedenle, maliyet etkinligi ve rekabet¢i fiyatlandirma, miisteri memnuniyetini
artirmak adina 6nemli bir faktOrdur. Fark yaratma yetenegi, markanin benzersiz 6zellikleri
ve deger teklifi ile One ¢ikmasini saglar. Miisterilerin zihninde markay1 digerlerinden ayiran
belirgin ozellikler, sadakat olusturarak marka algismi giliclendirir. Aklinda kalabilme,
miisterilerin markay1 hatirlamasmi saglayan 6nemli bir stratejidir. Basarili dijital pazarlama,
tiiketicilerin zihinlerinde yer edinen bir marka imaji olusturmayr amaclar. Miisteri
memnuniyeti ve giiveni, bir markanin basarisini belirleyen en 6nemli faktorlerden biridir.
Miisteri memnuniyeti, kaliteli iirlin ve hizmetlerle birlikte etkili iletisim ve miisteri
hizmetleri ile elde edilir. Glivenilir bir marka imaji, miisterilerin markaya duydugu giiveni
artirr ve pozitif marka algisini destekler. Aninda erisim ve kisisellestirme se¢enekleri, dijital
pazarlama stratejilerinde son derece 6nemli bir rol oynamaktadir. Hizli degisen dijital
diinyada, tiiketicilerin taleplerine aninda cevap verebilmek, markalarin rekabet avantaji elde
etmelerini saglar. Aninda erisim, tiiketicilerin istedikleri bilgiye, Griine veya hizmete kolayca
ulagmalarint miimkiin kilar ve bu da miisteri memnuniyetini artirir. Ayn1 zamanda,
kisisellestirme segenekleri, tiiketicilere 6zel deneyimler sunarak marka ile bag kurmalarini
kolaylastirir. Dijital platformlarda kisisellestirilmis igerik, Oneriler ve promosyonlar,
tiikketicilerin ihtiyaglarna daha duyarli bir sekilde yaklasilmasini saglar. Bu da miisteri
sadakatini artirir ve uzun vadeli miisteri iliskilerinin olusturulmasma katki saglar.
Dolayisiyla, aninda erisim ve kisisellestirme, dijital pazarlamada markalarm etkili bir sekilde

hedef kitleleriyle etkilesim kurmalarina ve 6ne ¢ikmalarina yardimcei olan kritik unsurlardir.

Sirketler genellikle yeni tirlinler tanitmak amaciyla markalarini giliglendirmeye
caligsalar da bu durum marka imajmnin risk altma girmesine yol agabilir. Miisteri
memnuniyeti ve fayda arayismin anlasilmasi, pazardaki rekabet kosullar1 ve stratejileri,
rakip markalarla ilgili bilgi, marka pozitifligi ve nihayetinde marka gelistirme basarisini
etkileyen Onemli faktorlerdir. Sirketin rekabet giiciinii artrmak igin yeni firiinlerin

fiyatlandirilmasina yonelik modeller sunmak da etkili bir yol olabilir.
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Bu arastrrmada, farkindalik, 0zgiinlik, kalite ve olumlu marka imajinin
olusturulmasmin, markalagsma siirecine katkida bulunabilecegi sonucuna ulagilmistir.
Pazarlama stratejileri olarak yenilikei, kisisellestirilmis stratejiler ve uygun fiyatlandirma
stratejilerinin kullanilmasi, birgok kadin girisimei tarafindan vurgulanmistir. Ayrica, dijital
pazarlamada seffaflik ve satis sonras1 miisteri memnuniyeti nemli bir rol oynamistir. Egitim
seviyesi, yabanci dil bilgisi ve bilgisayar kullanimi gibi faktorlerin, katilimcilarin basarisini
etkiledigi belirlenmistir. Devlet destekleri, pozitif ayrimcilik ve sermaye yetersizligi, TUrk

kadin girisimcileri tizerinde etkili olan faktorlerdir.

Uriiniin satis fiyatmin belirlenmesi, herhangi bir is modelinde, kritik bir éneme
sahiptir. Fiyatlandirma, kar1 maksimuma ¢ikarmak, pazar paymi artirmak, kaliteye yon
vermek ve pazar fiyatini artirmak amaciyla stratejik bir sekilde yapilir. Dijital giivenlik,
miisteriye 6deme secenekleri, kargo siireleri, fiyatlar ve miisteriye seffaflik, bu siirecte one
cikan unsurlardir. Yeni iriinlerin se¢cimi ve {irtiniin hedef kitlesine uygun bir sekilde
pazarlanmas1 da blylk O6nem tagimaktadir. Katilimcilar arasinda yapilan arastirmalar,
toplumun ihtiyaglarin1 belirleyerek pazarlama faaliyetlerine odaklanmanmn ©Onemini

vurgulamaktadir.
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EK1

KATILIMCI SORULARI

Uriinlerinizin tasarimi ve iiretimi asamasinda nelere dikkat edersiniz? Satis

oncesi miisteri ihtiyaglarini nasil tespit ediyorsunuz? Miisteri ve pazara gore

1

farkli tasarimlariniz oluyor mu? Nasil?

Marka isminizi, logosu ve buna benzer marka unsurlarini secerken nelere
2 | dikkat ettiniz?

Marka degeri ve marka giivenini nasil sagliyorsunuz? Satis oncesi, satis
3 sonrasi1?
A Uriinlerinizin tanitiminda hangi faaliyetleri gerceklestirirsiniz?

Sosyal medya ve buna benzer platformlar1 tanitim ve satis i¢in kullanir
5 mismiz? Nasil?

Uriinleri pazarlamada reklam hari¢ hangi tutundurma faaliyetlerini (agik
6 arttirim, indirim) yapiyorsunuz?
. Uriinlerinizi fiyatlandirirken uyguladiginiz pazarlama stratejileri nelerdir?
o Hangi E-ticaret siteleri lizerinden satiglarinizi gergeklestiriyorsunuz?

- Kullandiginiz E-ticaret siteleri hakkinda neler diisiiniiyorsunuz? (Gtiglii ve
9 Zayi1f yonleri)
10 Tiiketicinin zihninde nasil bir konum(alg1) olusturmak istiyorsunuz?
11 | Rakiplerinize yonelik ne tlir pazarlama faaliyetleri gergeklestiriyorsunuz?




Sizi rakiplerinizden farkli kilan yenilik¢i islemler yapiyor musunuz? Bunlar

12 | neler?

13 | girmeleri i¢in tesvik ediyor mu?

Devlet kadin girisimcilere destek veriyor mu ve uluslararasi pazarlara

Cinsiyet ( ) Kadin ( ) Erkek
25 yas ve 45 yas ve
Yas araligi () 2523 ()25-35 ()35-45 ()45y
alt1 Ustu
Aylik Gelir ()2000 TL ve | ( )2001-4000 | ( )4001-6000 | ()6001TL ve
Duizeyi alt1 TL TL ustd

Degerli katkilariniz i¢in tesekkiir ederiz.
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