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ONSOZ

Bu ¢ahsmada markalar temelinde konumlandirma haritas1 yapilmadan o6nce anketin

uygulanacag katimci grubunun kriter 6nem derecesinin konumlandrma {izerindeki
etkisi lizerine ¢alisimistir.

Calsma konusunun belirlenmesinde ve c¢absmann hazrlanma silirecinin - her
asamasmda bilgilerini, tecriibelerini ve degerli zamanlarmi esirgemeyerek bize her
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MUSTERI TERCIH KRiITERi ONEM DERECESININ MARKA
KONUMLANDIRMA UZERINDE ETKIiSI

OZET

Bu calismada Segmentation, Targeting, Positioning yaklasgimmda yer alan marka
konumlandrmaya odaklamlmistir. Bunun i¢in oncellikle marka konumlandrmayla
ilgili literatiirde bulunan mevcut kavramlarm ve kullanilmakta olan yontemlerin genel
incelemesi yapimigs ve daha Onceki calismalarda elde edilen sonuglarm hangi
yontemler kullanilarak elde edildiginin analizi yapilmistwr. Daha sonra kullanilan
yontemlerin  hangi veri grubu ve analizi i¢gin daha uygun oldugu smiflandrmast
yapimistr. Yapilan bu smiflandrma sonunda ¢alismamiz igin gerekli olan en iyi
yontem belirlenmistir. Bu yontemin ¢alismamiza en iyi sekilde uygulanabilmesi i¢in
ise hangi siireclerin takip edilmesi gerektigine kadar verilmistir. Bu siirecte hedefimiz
miisteri tercih kriteri Onem derecesinin marka konumlandrma iizerinde etkisi
konusuyla ilgili literatiirde eksik kalmis, gelistirilmesi gereken kisimlar1 tespit etmek
olmustur. Bunun {izerine literatiirde kullanimi tercih edilen ve miisteri tercih kriteri
onem derecesinin gelistirilmesi i¢in Ongodrillen konumlandrma haritasmm yapilmasi
icin uygun gorillen Multidimensional Scaling metodu kullanilmistir. Konumlandirma
haritast i¢in en iyi sonucu elde edebilmek amaciyla bir ¢ahyma yapimasi uygun
gorlilmiistiir. Bu ¢aliyma i¢cin oncelikli olarak veri ihtiyac1 oldugu goriilmiis ve bunun
lizerine anket yapilmistrr. Yapilacak olan anketin ¢alismamiza daha uygun olmasi i¢in
uygun sektor analizi yapilmis ve e-ticaret sektorii iizerinde karar kilmmistir. Daha
sonra 525 katiime1 lizerinde yapilan anket sonucunda elde edilen veriler tizerinde
analizler yapilmistir. Miisteri tercih kriterinin 6nem seviyesini analiz edebilmek i¢in
gerekli arastrmalar sonucunda formiil analizi yapimistr. Formiill admlart ve
aciklamasi verildikten sonra ise uygun goriilen formiil uygulanmistrr. Bu asamadan
sonra elde edilen veriler lizerinde Multidimensional Scaling yonteminin gerektirdigi
admlar kullamlmis ve elde edilen sonug ile birlikte uygulanan formiiliin haritalama
lizerinde mevcut yonteme gore farkllklar ortaya ¢ikardigi dogrulanmustir. Ankette
nicel icerikli sorularm yannda nitel Olgiimler yapmaya yonelik sorulara da yer
verimisitir. En son asamada kalitatif yontemlerle elde edilen verilerin genel ve
markalar Ozelinde analizi yapilmustr. Yapian analizler dogrulusunda marka
konumlandirmaya etkleri degerlendirilerek stratejiler gelistirilmistir. Hem anket
olusturma asamasmda hem de sonuglarm degerlendiriimesinde bu verilerden nasil
faydalanilmas1  gerektigine yer verilmistir. Yaptigmiz calsma biitlin olarak
degerlendirildiginde marka konumlandirmanin daha hassas sonuglar yansitmasi
saglanmustir.
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THE EFFECT OF CUSTOMER PREFERENCE CRITERIA SIGNIFICANCE
ON BRAND POSITIONING

SUMMARY

In this study, brand positioning in the Segmentation, Targeting, Positioning approach
is focused. To do this, first of all, the existing concepts in the literature on brand
positioning and the methods used are analyzed and the methods obtained by using the
results obtained in the previous studies are analyzed. Then, the classification of the
methods used is suitable for which data group and analysis. At the end of this
classification, the best method required for our study has been determined. In order for
this method to be applied to our study in the best ways, it is given up to which processes
should be followed. In this process, our goal was to identify the parts that need to be
improved, which were lacking in the literature on the impact of the importance of
customer preference criterion on brand positioning. The Multidimensional Scaling
method, which is preferred to be used in the literature and which is foreseen for the
development of the customer preference criterion, has been used. In order to obtain the
best result for the positioning map, a study was considered appropriate. For this study,
it was seen that there was a need for data primarily and a questionnaire was conducted
on it. In order to make the survey to be more suitable for our study, appropriate sector
analysis was made and a decision was made on the e-commerce sector. Later, the data
obtained as a result of the survey conducted on 525 participants were analyzed. In
order to analyze the importance level of the customer preference criterion, the formula
analysis was made as a result of the necessary researches. After giving the formula
steps and explanation, the appropriate formula was applied. The steps required by the
Multidimensional Scaling method were used on the data obtained after this stage and
it was confirmed that the formula applied together with the obtained result revealed
differences on the mapping compared to the current method. In addition to the
quantitative questions, the survey also included questions about making qualitative
measurements. In the last stage, the data obtained by qualitative methods were
analyzed in general and in brands. In the direction of the analyzes, strategies were
developed by evaluating the effects on brand positioning. How to use this data in both
the questionnaire creation phase and the evaluation of the results is given in the
study.When our study is evaluated as a whole, brand positioning is provided to reflect
more sensitive results.
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1. GIRiS

Pazarlama, bir pazarm veya miisterinin ilgisini ¢ekebilecek en uygun {irlinlin
belirlenmesi ve satis siireci i¢cin miisteri ile en etkili iletisim dilinin bulunmasini
amaclayan stratejilerin biitiinlidiir. Pazarlama bu siiregte tliketicilerin pazardaki tutum,
davranig ve isteklerini bircok farkh bilim dalndan faydalanarak anlamaya cahsgir.
Pazar ve tiiketici davranmglarmi anlamak i¢cin yararlandigi alt dal istatistigin temel
alndig1 pazarlama analitigidir. Pazarlama Analitigi, pazarlama performansmi Slgmek,
pazar1 ve tiiketiclyi analiz etmek ile bunlarm yonetimini igerir; bu analizleri etkinligi

ve yatirim getirisini en iist diizeye ¢ikarmak amaciyla kullanir.

Pazarlama analitigini Jerry Rackley ise su sekilde a¢iklamistir (2015, s. 1);“Arabanizi
otoyoldan asag siirdiigiiniizii hayal edin. Nereye gittiginizi biliyorsunuz ve hangi
rotaya gideceginiz konusunda genel bir fikriniz var ancak arag gésterge p aneliniz yok.
Ne kadar hizla gittiginizi, depoda ne kadar yakit oldugunu ya da motorun asirt
isindigint bile tamamen bilmiyorsunuz. Sans yaninizda ise arabanizi bu kosullar
altinda yolculugunuzun sonuna kadar siirebilirsiniz. Ancak, kontrol panelinin
sagladigi bilgiler olmadan aracinizi zaman i¢inde kullanmaya devam etmek isi kadere
birakmak olur. Sonunda tespit edemediginiz bir sorun ortaya ¢ikacaktir. Nihayetinde,
bu sekilde siirmek bazilari icin olduk¢a kotii sonuglara yol acacaktir. Bu arag
metaforu, pazarlamada, motorlarin etkili bir sekilde ¢calismasina yardimct olan
analitikler (gosterge paneli) sirketlericin de gegerlidir. Diizgiin uygulanmis bir analiz
stireci, bir pazarlama kurulusunun olumsuz sonuglardan kacinmasina yardimci olur.
Ancak analitik sadece pazarlamay: tehlikeden uzak tutmakla ilgili degildir; analitik,

)

pazarlamanin performansini optimize etmeye de yardimci olur.’

Modern pazarlamada, pazar plan1 sunmasi amaciyla literatiirde kabul gérmiis STP
yaklasim  mevcuttur. Burada  S(segmentation) tiiketici  ‘Segmentasyonuna’,
T(targeting) ‘Hedef kitleye’ ve P(positioning) ‘konumlandrmaya’ isaret etmektedir.
STP, iirlin ve hizmetleri miisteri ile uyumlu hale getirmeye, dogru hedefi bulmaya ve

gerekli pazarlarda yer alarak maliyetlerin diismesine yardimci olur.



Bu arastirmada STP yaklasiminda yer alan marka konumlandirmaya odaklanimistir.
Bunun i¢in Oncellikle marka konumlandrmayla ilgili literatiirde bulunan mevcut
kavramlarm ve kullamlmakta olan yontemlerin genel incelemesi yapilmis ve daha
onceki cahsmalarda elde edilen sonuglarm hangi yontemler kullamlarak elde
edildiginin analizi yapimistir. Daha sonra kullanilan yontemlerin hangi veri grubu ve
analizi i¢cin daha uygun oldugu smiflandrmasi yapimstr. Yapilan bu smiflandirma
sonunda calymamiz i¢in gerekli olan en iyi yontem belirlenmistir. Bu yontemin
cahsmamiza en iyi sekilde uygulanabilmesi i¢in ise hani siireglerin takip edilmesi
gerektigine kadar verilmistir. Bu siirecte hedefimiz miisteri tercih kriteri Onem
derecesinin marka konumlandirma iizerinde etkisi konusuyla ilgili literatiirde eksik
kalms, gelistirilmesi gereken kisimlar1 tespit etmek olmustur. Buna bagh olarak da
metodoloji belirlenmistir.

1.1 Tezin Amaci

Bu siirecte hedefimiz miisteri tercih kriteri 6nem derecesinin marka konumlandir ma
lizerinde etkisinin Olglimlenebilmesi ve marka konumlandrma konusuyla ilgili
literatiirde eksik kalmis, gelistirilmesi gereken kisimlarin tespit edilebilmesi olmustur.
Buna bagh olarak da metodoloji belirlenmistir.

1.2 Literatiir Arastirmasi

1.2.1 Marka Konumlandirmanin Kavramsal Olarak Ele Alinmasi

Arastrma asamasmda ScienceDirect ve Springer veritabanlart kullamlmistir.
Arastrmalar Brand Positioning kelime grubu basta olmak iizere konuyla yakmndan
ilgili olan kavramlar; ‘brand identity’, ‘brand image’ ve ‘brand orientation’
kullanilarak arastiriimistr. Bunun yannda daha etkili sonuglar elde edilmesi adna
cikan makale sonuglarma yonelik olarak, arastwidan disipline uzak sonucglar elde

edildiginde, dergi veya disiplin kisttlarindan faydalaniimistir.

Asagida verilen tablolarda elde edilen sonug sayilari ‘Research Article’ kisit1 altinda
elde edilmis sonuglardir. Bu sonuglardan ilk 50-100 sonug arasmnda yer alan makaleler
degerlendirilmistir. ~ Makale secilirken Ozellikle arastrma konusuna ne derece
yardimci olabilecegi diisiinlilmiistiir. Giincel olan ve ‘brand positioning’ ile ilgili yeni

cahsmalar igerdigi diisliniilen makalelerin secilmesimne ozellikle 6nem gosteriimistir.



Ayrica; sadece kavramsal yaklasim yerine istatistiksel ve saywisal igerignin de
bulunmast makalenin tercih edilmesinde etkili olmustur. Bunun haricinde iiretim
(manufacturing, production) ve uygulama (implementation, application) icerikli
makaleler arastrma hedefleriyle Ortlismemesi nedeniyle secilen makaleler arasmnda
yer almamaktadr. Benzer sekilde farkh disiplin altmda yer alan makaleler de tercih
edilmemistir.

Tabloda yer alan kelime gruplart elde edilen sonuglardan secilen makale olmasi
sartiyla kelime gruplar1 arasma yazimstr. Heriki veritabaninda farkh kelime gruplari
ille etkili sonuglar elde edimis ve buna bagh olarak farkh kelime gruplar1 arastrma
sonuglart tabloda yer almistir. En etkili sonuglar her iki veri tabannda da ‘Brand
Positioning’ kavramiyla elde edilmistir. Diger kavram ve kelime gruplari tam olarak
marka konumlandirma kavrammi karsilamadigi icin sadece az sayida makale bu

kelime gruplar1 yardmiyla ¢ikan sonuglardan alnabilmistir.

ScienceDriect

Cizelge 1.1: ScienceDriect veritabaninda aranan kelime gruplar1 ve sonug sayilar

Kelime Brand Brand Brand  Positioning Brand Brand Brand

grubu Positioning  Image Identity ~ (Journel of  Orientation Positioning Positioning
Business and and

Research) Performance  Competitors
Tarih 16.12.19 17.12.19 17.12.19 17.12.2019 17.12.2019 20.12.2019 20.12.2019

Sonuglar 71,782 48,912 24,406 3,783 23,212 34,407 11,926

Cizelge 1.2: ScienceDriect veritabanindan segilen makaleler
Makale Ad1 Yazarlar Dergi Temel Katkilar

Associative and | Robert Journal of | Bu arastma; bilinen markalarm,
dissociative D.Jewell, Business markanin pazar konumlandirmasm
comparative ChristinaSaen | Research genigletmek i¢in, Kkarsilagtirmah
advertising strategies | ger Volume 67, | reklam  yoluyla yeni  6zellik
in broadening brand Issue 7, July | bilgilerinin marka konumuna nasi

positioning 2014, Pages | dahiledebilecegini gdstermektedir.

1559-1566
Market orientation, | Pramod Iyer, | Industrial Bu makalede, pazar yonlendinme
positioning stategy | Arezoo Marketing tiirlerinin (proactive and responsive)
and brand | Davari, Management konumlandirma stratejilerini nasil
performance Mohammadali | Volume 81, | etkiledigi ve konumlandima
Zolfagharian, | August 2019, | stratejilerinin  pazar yonelimi ile
Audhesh Pages 16-29 marka performans1 arasdaki iligkiyi
Paswan nasilydnlendirdigiele almmustir.




The interactive effects | Ahmet International Uriin ve marka portfoyl
of product and brand | H.Kirca, Journal of | genisletmeleri, etkili bir pazarlama
portfolio strategies on | Praneet Research in | stratejisidir. Bunun yaninda, {iriin ve
brand performance: | Randhawa, M. | Marketing marka portfoyleri kolayca kontrolden
Longitudinal Berk Talay,M. | Available online | ¢ikarak pazar odagi ve pazar payi
evidence from the | Billur Akdeniz | 31 October2019 | kaybmna neden olabilir. Bu ¢ahsma,
U.S. automotive irin portfoyiliniin ve markalagma
industry kararlarmm marka performansmi
(birim satiy ve pazar payi) nasil
etkilediginiincelemektedir.
Effects of mergers | Yerim Journal of | Bu ¢alismada, firmalarn birlesmesi
and acquisitions on | Chunga, Alex | Business (ortak olmasi) ve satm alnmasi
brand loyalty i | Jiyoung Kim | Research durumu i¢in;
luxury Brands: The Available online | (1)  algilanan  degerlere  gore
moderating roles of 1 December | tiiketicinin  olugturulmus markaya
luxury tier difference 2019 olan baghhklarmni,
and social media (2) liks kademe i¢in olusan iliml
etkileri ve
(3) birlesme(ortak olma) ve satin alm
haberlerini yaylamaki¢in kullanilan
medya araciiizerinde olusan etkiler
incelenmistir.
Destination  brand | M.A .Rodrigue | Journal of | Bu makale, tiiketici odakli hedef
equity-formation: z-Molina, Destination marka esitligi olusumuna iligkin
Positioning by | D.M.Frias- Marketing & | literatiire katkida bulunnay1
tourism type and | Jamilena, Management hedeflemekte ve konumlandirmanm,
messageconsistency | S.Del Barrio- | Volume 12, June | bu konumlandirmay1 iletmek igin
Garcia, 2019, Pages | etkili bir stratejiyle birlestiginde,
J.A .Castafieda | 114-124 kuruluglar i¢in rekabet avantajmm
-Garcia temel kaynagi oldugunu
diistindiirmektedir.
Co-creating corporate | Azzouz Journal of | Bir liikks otomotiv sirketinin iistdiizey
brand identity with | Essamri, Sally | Business yoneticileriyle ve cevrimici marka
online brand | McKechnie, Research toplulugunun bir netnografisiyle
communities: A | Heidi Volume 96, | derinlemesine goriismeler yapilarak,
managerial Winklhofer March 2019, | {i¢c yonetimliderligindekisiireciigeren
perspective Pages 366-375 bir kurumsal marka kimligi olustumma
stireci igin model gelistirilmistir:
(1)'marka tutkusunu beslemek’, (2)
'koprii  olusturma' ve ‘ortaklik'
kavramlariyla ~ kurumsal = marka
kimligi anlamlandirma (3)yonetimin
topluluk iiyeleri ve diger paydaglara
daha genis bir kurumsal marka kimligi
olusturma siirecinekatkida bulundugu
ilgili faaliyetler.
Impact of positioning | Charles Journal of | Bu arastrma Teksas'taki perakende
strategies on service | Blankson, Business servis firmalarmin konumlandima
firm performance John Research stratejilerinin uygulanmasm
C.Crawford Volume 65, | incelemektedir. DoOrt derinlemesine
Issue 3, March | niteliksel vaka caligmasmdan ve gizh
2012, Pages | gbzlem yontemlerinden faydalanarak
311-316 dinamik bir ortamda, perakende
konumlandirmasinda gizli  kalmus
kisimlari  agikeden bir  iggdri
saglamaktadir.




Enhancing fim | Riza Casidy, | Industrial Bu  calisma, yoOnetimsel ve
performance: Therok | Walter Marketing organizasyonel kaynaklarin istiin
of brand orientationin | Wymer, Management marka performansmna
business-to-business | AronQO'Cass Volume 72, July | doniistiiriilmesinde marka
marketing 2018, Pages 17- | yoneliminin roliinii vurgulamaktadu.
25 Spesifik olarak, bu ¢alismanmn temel
amaglari (1) yoneticilerin marka
yonelimi benimsemesini etkileyen
faktorleri arastrmak ve (2) B2B
markalagmasmin marka
performansmietkilemesine izin veren
siiregleri aragtrarak bu konuda
yapilan onceki cahsmalar
genigletmektedir.
Corporate brand | Christian Industrial Bu ¢ahgma, endiistriyel firmalarda
positioning in | H.Koch, Marketing kurumsal marka konumlandirmasm
complex industral | Richard Management stratejik bir gelisgim siireci olarak
firms: Introducing a | L.Gyrd-Jones | Volume 81, | tanimlayarak smirlandirmalan
dynamic, process August 2019, | gidermektedir. Sonug¢ olarak, bu
approach to Pages 40-53 cahsma kurumsal marka
positioning konumlandirmasinin, yansiticl
stratejik uygulamanin mikro
olaylarinda ortaya ¢ikan istikrarh
sirket ve is seviyelerini ve gecici
seviyeleri birlestiren politik bir siireg
olarak goriilmesigerektigini savunur.
From happy | CarinaThiirridl | Journal of | Bu makale, tiiketimsirasinda yagsanan
consumption to | , Bernadette | Business olumlu etkinin, tiiketicilerin tiiketilen
possessive  bonds: | Kamleitner, Research markalar i¢in psikolojik sahipligini
When positive affect | Ruta Volume 107, | nasil artirabilecegini aragtirmaktad.
increases Ruzeviciute, February 2020, | Etkinin yalnizca maruz kalmadan
psychological Sophie Pages 89-103 ziyade {iriin tiiketimine bagh oldugu
ownership forbrands | Siissenbach, ve Ozellikle de etkili bir
Stephan konumlandirmaya sahip markalar i¢in
Dickert ortaya ¢iktig1 gosterilmektedir.
Corporate brand | Oriol Iglesias, | Industrial Aragtirma, B2B baglaminda kurunsal
identity co-creationin | Polina Marketing marka kimligini birlikte yaratmanm
business-to-business | Landgraf, Management birden fazla i¢ ve dis paydas bazinda,
contexts Nicholas Ind, | Available online | siireklidinamik bir siire¢ oldugunu ve
Stefan 17 Septenber | birbiriyle iligkili dort farkh kavramm
Markovic, 2019 performansa katildigm
Nikolina gostermektedir:  iletisgim  kurma,
Koporcic icsellestirme, yarigma ve aciklayicilik.
Advertising spending | Maarten International Pulsing reklamcilik, reklam
patterns and | J.Gijsenberg, [ Journal of | planlamanm baskmn seklidir.
competitor impact Vincent R.Nijs | Research in | Reklammn  goriilme sikhgi ve
Marketing biiyiikliigli, rakiplerin eylemleriyle
Volume 36, | poztif yonde iliskilidir. Rekabetci
Issue 2, June | faktorler, reklam planlamasi
2019, Pages | kararlarmmm  reklammmda nispeten
232-250 kii¢lik bir rol oynamaktadir.
Talent or popularity: | Julian Journal of | Bu makale, bir futbolcunun olumlu
What drives market | Hofmann, Business imajnin, hangi performansmn ve
value and brand | Oliver Research popiilerlige dayal dzelliklerinin;
image for humman | Schnittka, Available online | marka imajmm ve piyasa degerinin
brands? Marius 16 May 2019 uygunluguna odaklanarak (1)pazar
Johnen, Pascal degerini etkileyip etkilemediginin ve
Kottemann (2)bunu nasi1l etkilendiginin ampirik

analizini sunar.




Springer

Cizelge 1.3: Springer veritabaninda aranan kelime gruplar1 ve sonug sayilari.

Kelime Grubu Brand Positioning  Brand Positioning (within "Brand Positioning" and
Business and Management  advertising (within Business
Discipline) and Management Discipline)
Tarih 17.12.2019 18.12.2019 19.12.2019
Sonuglar 48,833 7,059 399
Cizelge 1.4: Springer veritabanindan segilen makaleler.
Makale Adi Yazarlar Dergi Temel Katkilar
The influence of | Martin Journal of | Bu ¢alisma, bir markanin global veya
global and local | Heinberg, International yerel ikonik olarak
iconic brand | Erkan Ozkaya, | Business Studies | konumlandirlmasmm, gelisen bir
positioning on | Markus Taube piyasa  baglaminda  reklamcilik
advertising October 2017, | sikhigmin marka davraniglariiizerindeki
persuasion in an Volume 48, | etkisini 1hmh hale getirebilecegini
emerging market Issue 8, pp | aragtirmustir. Sonuglar,hemglobalhem
setting 1009-1022| Cite | de yerel bir ikonik konumlandirmanm,
as reklam sikligmm marka imaj iligkisini
gliclendirdigini, ancak reklams1ikhgmm
marka kalite iliskisinde bir etkisi
olmadigmidesteklemektedir.
Developing different | Ingrid Moons | JournalofBrand | Bu c¢aliyma; her biri 100 Belcika
types of anticipated | & Patrick De | Management katilimeist ile yapilan ii¢ deneyde
experience Pelsmacker elektrikli arabalart tasarlamak ve
positioning for April 2014, | konumlandrmak i¢in farkll tipte
electric cars Volume 21, | beklenen  deneyimlere;  duyusal
Issue 3, pp 216- | davranigsal ve entelektiiel iiriinlere
235| Cite as tiikketicinin géstermis oldugu tepkileri

arastirmaktadir.




New luxury brand | Yann Truong, | JournalofBrand | Yeni liks marka konumlandima
positioning and the | Rod McColl | Management stratejileri, genellikle orta sinif
emergence of | Philip J tikketicileri ¢ekmek igin  yiliksek
Masstige brands Kitchen March 2009, | algilanan bir prestij ile makul fiyat
Volume 16, | primlerini birlestirmektedir. Caligmanmn
Issue 5-6, pp | sonuglar, incelenen iki markanin bir
375-382 masstige(ulagilabilir  liks tiriin)
konumlandirma stratejisibenims edigmni
dogrulamaktadir.
Beyond country | Peter Journal of | Dort laboratuvar deneyi ve bir alan
image favorability: | Magnusson, International aragtirmasisirasinda, markalarin, marka
How brand | Stanford A. | Business Studies | konumlandirmas1 ile
positioning via | Westjohn, uyusmadiklarmdan, markanm kendi
country personality | Nancy J. | April 2019, | ilke kimligi stereotipi ile uyumu
stereotypes enhances | Sirianni Volume 50, | olacak sekilde konumlandmldignda
brand evaluations Issue 3, pp 318- | markalarm daha olumiu
338 degerlendirildigi  tespit edilmistir.
Sonuglar kiiltiirel gergekligin bu etkiye
aracilik ettigini gdstermektedir.
Planning pre-launch | Charles E. | JournalofBrand | Bu arastrma tercih heterojenligini
positioning: Gengler, Management incelemek i¢in karar temalarindaki ve
Segmentation via | Michael  S. rezervasyon fiyatlarmdaki segment
willingness-to-pay Mulvey May 2017, | seviyesindeki farkhihklari belirleyen
and means-end brand Volume 24, | gizli bir smif segmentasyon modeli
differentiators Issue 3, pp 230- | gelistirmistir. Tiketicilerin gdziinden
249 markalara  bakilmasmi  saglayarak
marka konumlandirma yaklagmmum
gelistirmekte ve genisletmektedir.
Marketing  strategy | Pinelopi JournalofBrand | Bu ¢ahsma hizh tiiketim mallar
decisions for brand | Athanasopoul | Management (FMCQ) firmalarmin marka genisletme
extension success ou, Apostolos gelistirmelerinde kullandiklar
N Giovanis & | August 2015, | pazarlama stratejilerini incelemekte ve
George J | Volume 22, | bu stratejilerden hangisinin genisletme
Avlonitis Issue 6, pp 487- | basarisma yol acabilecegmi
514] Cite as belirlemektedir.




Building a multi- | Jeffrey R. | Journal of the | Sirketler, iiriin gruplarina yeni iriinler

category brand: when | Parker, Donald | Academy of | ekleyerek ¢ok kategorili markalar

should distant brand | R. Lehmann, | Marketing olusturmay1 planladiklarinda, iki somu

extensions be | Kevin Lane | Science biiyilik 6nem tagmmaktadir. Bu sorular:

introduced? Keller, Martin Marka uzantilarmmn, sirketin mevcut

G. Schleicher | March 2018, | ana iiriin hattimdan uzak (nispeten

Volume 46, | farkh) algilanip algillanmayacagi ve
Issue 2, pp 300- | marka uzantilarmm ne zaman ortaya
316| Cite as ¢ikmasi gerektigi.

Brand managenent | Anita Zednik, | JournalofBrand | Almanya, Avusturya ve Isvigre'deki en

models of major | Andreas Management Oonemli ticari strateji danigmanlk

consulting firms, | Strebinger firmalari, reklam ajanslarn ve pazar

advertising agencies May 2008, | aragtirmasisirketleritarafindan sunulan

and market research Volume 15, | 48 marka yonetimi modelinin kantitatif

companies: A Issue 5, pp 301- | analizine dayanarak, bu ¢aliyma kendi

categorisation  and 311 odak alanlarmda farkh alt1 tip marka

positioning analysis yonetimi modeli tanimlamaktadir.

of models offered in

Germany,

Switzerland and

Austria

Store brand and store | Mercedes Marketing Makale, ‘Magazanin marka

loyalty: The | Martos-Partal, | Letters konumlandirmasine kadarkalite odakh

moderating role of | Oscar olursa, magazanin marka sadakatine

store brand | Gonzalez- September2011, | etkisi de o kadar olumludur’

positioning Benito Volume 22, | 6nermesini sunuyor. Magazalarda eg

Issue 3, pp 297-
313

zamanh farkh fiyat-kalite 6zelliklerine
sahip c¢esitli magazalari  bulunan

perakendeci markalara  odaklanan
ampirik bir ¢alisma yardimyla bu

onermeyidesteklemistir.

1.2.2 Marka Konumlandirma Uygulamalarinda Kullamlan Teknikler

Arastrma yapilrken agirhkl

olarak kullanilan veritabanlarn

ScienceDirect ve

Springer olmustur. Bu veritabanlar1 marka konumlandirma uygulamalar1 iizerinde




yapilan bircok cahgsmayi biinyesinde barmdirmaktadir. Konunun pazarlama i¢in ¢ok
onemli olmasi ve bir biitiiniin parcast olarak yer almasi, yapilan uygulamalari
anlayabilmek i¢in birgok farkh konunun da arastmilmasi gerektigi fikrini

uyandrmigtir.

Arastrma yapilirken en sik arama yapilan kelime hem konu hakkinda daha detayli
bilgi almak hem de literatiirdeki gilincel pozisyonu hakkmnda bilgi sahibi olmak admna
‘brand positioning’ olmustur. Yeterli bilgiye ulasidiktan sonra bu alandaki
uygulamalar ve uygulama yapilirken kullanilan teknikler hakkinda bilgi sahibi olmak
amaciyla ‘Brand Positioning Applications’ kelime grubu aramasi yapimstr. Yapilan
bu arastrmalar sonucunda, marka konumlandrma uygulamalar1 yapilirken kullanilan
birgok metot oldugu tespit edimistir. Daha sonra kullanmilan bu metotlar hakkinda
detayh bilgiye ulasmak iizere metot esash aramalar gerceklestirimistir. Kullanilan
metotlar1 baz alan arama kelime gruplari ise ‘Multidimensional Scaling’,
‘Correspondence Analysis’, ‘Factor Analysis’, ‘Conjoint Analysis’ ve ‘Discriminant

Analysis’ seklinde olmustur.

Arama kriterleri sonuglar1 ‘makale’ 6zelinde daraltimistir. Sonug sralamasinda genel
olarak ilk 50 makale dikkate alnmis ve icerik okumasi yapimistr. Makale sec¢imi
yapilirken olabildiginde gilincel makalelerin secilmesine 6zen gosterilmistir. Karar
verilen makalelerin ‘Abstract’ boliimii okunmus ve uygun olanlar secilmis daha sonra
ise detayh okumalar yapimistr. Konu ile ilgili en etkili makaleler ‘Brand Positioning’
ve ‘Brand Positioning Applications’ kelime grup aramalar1 sonucu elde edilmistir.

ScienceDirect

Cizelge 1.5: ScienceDirect veritabaninda aranan kelime gruplar1 ve sonug sayilari

Kelime Brand Brand Perceptual Map Preference Applied

grubu Positioning Positioning in Brand map and Preference
Applications Competition positioning Map

Tarih 16.12.2019 16.12.2019 19.12.2019 19.12.2019 19.12.2019

Sonuglar 71,782 59,946 362 64,261 69,614




Cizelge 1.6: ScienceDirect veritabanindan segilen makaleler.

Makale Adi Yazarlar Dergi Temel Katkilar
Bu aragtirma, Alden, Steenkanp
Boris Journal of Business | ve Batra'nmn; tiketici kiiltiini
Luxury cars Made-in- | Bartikowski Research konumlandirma stratejilerinin
China: Consequences | Fernando Volume 102, | markalara yonelik tiiketici
for brand positioning | Fastoso September 2019, | tutumlar1 tzerindeki etkilerinin,
Heribert Gierl | Pages 288-297 markanm {ilke imajna bagh
oldugunu gostermektedir.
gurgrgze(l)rrlli(l)umalof Odak noktamuz perakendecilerin
Brand positioning and | Arcan Nalca Rgsearch bilgi edinme ve bilgilendirme
consumer taste | Tamer Boyaci Volume 268. Issue stratejisinin markalarin
information Saibal Ray ’ konumlandiriimasindaki  etkisi
2, 16 July 2018, iizerinedir
Pages 555-568 '
Buropean Journal of Bir perakendecinin, .blr u{usal
The role of store o . markanm (NB) bir magaza
e . . perational .
brand positioning for | Chia-Wei Kuo Rescarch markast  (SB) vers iyonunu
appropriating supply | Shu-Jung Volume 231. Issue gelistirme kararini ve
chain profit under | Sunny Yang ’ konumlandirma stratejisinin
. 1, 16 Novenber S :
shelf spaceallocation 2013. Pages 88-97 tedarik zinciri kirni saglanada
> 1ag oynadigirol dikkate alimmaktadir.
European Journalof | Bu yazida, bir {iriiniin  iki
Brand ositionin Operational markasinm, yeni bir davransg
under lexri)co ra hf J. Bhadury | Research varsaymm altinda  fiyat-kalite
choice rules grap H.A.Eiselt Volume 113, Issue | alaninda konumlandirilacagi bir
1, 16 Februaryy | marka konumlandirma modeli
1999, Pages 1-16 tartisiimaktadir.
Using Lexical | Praveen Bu makale . .yf)nencﬂennz
. . - markalarinin ¢evrimigi ortamdaki
Semantic Analysis to | Aggarwal Journal of Retailing SRR e
. . ¢ rakiplerinin konumlarma gore
Derive Online Brand | Rajiv Volume 85, Issue 2,
.. . konumlandirmalarmni
Positions: An | Vaidyanathan | June 2009, Pages deserlendirmek icin
Application to Retail | Alladi 145-158 g ) LK
. kullanabilecekleribasit bir yontem
Marketing Research | Venkatesh N .
onermektedir.
A perceptual mapping Europqan Journal of Bu makale, her iiriiniin sadece
. Operational . .
procedure for analysis Anil Research ortakbir algisalalanda degil,aym
of proximity data to . zamanda {irlin sayis1 kadar
determi Chaturvedi Volume 111, Issue b " I b " bi
etermine  common | ;o ~ oy 2. 1 December | POYuttan olusan benzersiz bir

and unique product-
market structures

1998, Pages 268-
284

algisal alan olarak
farklilagtirildigni gostermektedir.

New metrics for
evaluating preference
maps

Corinne Faure
Martin Natter

International
Journal of Research
in Marketing
Volume 27, Issue 3,
September 2010,
Pages 261-270

Preference maps provide a visual
representation of market structure,
usually depicting brand or product
alternatives, product attributes,
and customers in a single graphic.
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The application of
check-all-that-apply

(CATA) consumer
profiling to
preference mapping

Lauren Dooky
Young-seung
Lee Jean-

Food Quality and
Preference
Volume 21, Issue 4,

Bu calisma, tercih haritalarmmn
olusturulmasiicin gegerliolan tim
kontrol verilerinin kullanimmni ve
etkinligini degerlendirmek ve bu

of vanilla ice cream | Frangois June 2010, Pages haritalan  geleneksel duyusg 1
: . profillerden olusturulan klasik
and its comparison to | Meullenet 394-401 . .
. harici haritalarla karsilastirmak
classical external .
; icin yapilmistir
preference mapping
Spesifik olarak, mevcut literatiini
Pramod Iyer Indusrial pazar oryantasyonu tiirleri ve
Market orientation, | Arezoo Davar Marketin marka konumlandirma arasmdaki
positioning strategy | Mohammadali g olas1baglantilar arastirmak ve bu
. Management .
and brand | Zolfagharian konumlandirma stratejilerinin
Volume 81, August R .
performance Audhesh marka performans1 iizerindeki
2019, Pages 16-29 o .
Paswan etkilerini incelemek suretiyle
genigletiyoruz.
Springer

Cizelge 1.7: Springer veritabaninda aranan kelime gruplari ve sonug sayilari

Kelime grubu Discriminant Metric Multidimensional Scaling Conjoint Analysis in Brand
analysis Positioning
Tarih 27.12.2019 26.12.2019 19.12.2019
Sonuglar 91,907 29,79 102
Kelime Brand Conjoint Analysis in Brand Classical Correspondenc
grubu Positioning Brand Positioning Positioning Multidimensional e Analysis
Applications Scaling
Tarih 18.12.2019 18.12.2019 22.12.2019 25.12.2019 26.12.2019
Sonuglar 48,826 2,238 77,135 30,483 689,114
Cizelge 1.8: Springer veritabanindan segilen makaleler.
Makale Adi Yazarlar Dergi Temel Katkilar
Anket verilerinde yapiy
Deriving joint space Wayne S Ostermek ’ pge
Ving J P DeSarbo Marketing Letters | S Lo
positioning maps konumlandirma  analizleri
Joonwook March 2011, Volume 22, | .". .
from consumner i¢in yenibir ortak uzay ¢ok
. Park Vithala | Issue 1,pp 1-14 o .
preference ratings R Rao boyutlu Olgeklendime
) prosediirii sunuyoruz.
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Construal level teorisini
kullaniyoruz ve duygusal

How nostalgic brand | Martin <
L . baglanma, marka yerel
positioning  shapes | Heinberg . <
i . ikonlugu ve marka
brand equity: | Constantine S. | Journal of the Acadenmy e o )
. . . . orijinallikinin nostaljik
differences between | Katsikeas H. | of Marketing Science
. marka  konumlandirmanmn
cemerging and | Erkan Ozkaya marka esitligi yarattigm
developed markets Markus Taube N e
acikladigi ¢ok seviyeli bir
model gelistiriyoruz
Perceptual maps via Bu  aragtrma, miisten
enhanced . verilerinde var olan
Journal of Marketing o e
correspondence Dawn . degiskenligi, markalarm
L . . Analytics .. N .
analysis: representing | Tacobucci etrafinda giiven bdlgeler
. . September 2018, Volume
confidence regions to | Doug Grisafte 6. Issue3. op 7283 olusturmak ve  algisal
clarify brand ’ PP haritalardaki Ozellikler
positions iizerinde kullanir.
Statistical perceptual
maps: using Dawn Bu aragtrma,  algisal
confidence  region I . Journal of Marketing | haritalardaki nokta
. acobucci . S N
ellipses to enhance the . Analytics tahminleri etrafinda giiven
. . Doug Grisaffe N . 2,
interpretations of December 2017, Volume | bdlgeleri olugturmak i¢in bu
.. - | Wayne  De . .
brand positions in S 5, Issue3—4, pp 81-98 ii¢ boyutlu verilerde var olan
L1 . arbo < oy
multidimensional degiskenligikullanir.
scaling
Marka konumlandirmm,
Brand positionine in pazarlama bolimiiniin temel
b . g Journal of Financial | faaliyetlerinden biridir. Bu
financial services: A . . Keti
longitudinal test to Jenni . Services Marketing | aragtirma, - bu@qa
Romaniuk December 2001, Volume | tanimlandigi gibi "daha iy
find the best brand
osition 6, Issue2,pp 111-121 marka konumlarmmn
p markalar arasinda ortak
olabilecegini gostermektedir.
Bu aragtrmanm amaci,
gesiti yer markalagma
City-district Place Branding and | kavramlarmi incelemek ve
divergence grid: a | Viriya Public Diplomacy | sehir yoneticilerinin §ehir
multi-level city brand | Taecharungroj | May 2018, Volume 14, | markas1 konumlandimma
positioning tool Issue2,pp 101-114 stratejileri gelistirmesine
yardimc1  olabilecek  bir

yOnetimaraciolusturmaktir

Bu arastirma, tiiketicilern
farkli segmentleri i¢in lezzet
temelinde daha iyi marka

Taste tests: Impacts of Journal of Targeting, konumlandirma ve
. . hedefleme kararlari
consumer perceptions | Sanjoy Ghose | Measurement and L
. . vermeleri i¢in  pazarlama
and preferences on | Oded Analysis for Marketing [ 2 "0 .
T yOneticilerine destek
brand positioning | Lowengart August 2001, Volume 10, N .
strategies Issue 1,pp 26-41 saglamak a.m.amyla gorsel
’ haritalarla birlikte algisal ve
tercihli tat testlerinin nasi
kullanilabilecegini
goOstermektedir.
When trying to provide
Man.agega'll Britta Journal fip | managers w1th' a tO(')l' to
applicability of Cornelius Udo | Betriebs wirtschaft support marketing decision-
graphical formats to Waoner Auoust 2010. Volume 60 making in segmentation and
support positioning &l & ) > | positioning, the ease of use
Martin Natter | Issue3,pp 167-201

decisions

and the visual quality of
results mustbe emphasized.
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Bu arastirma, tercih
heterojenligini  inceleyen,
Planning pre-launch rezervasyon fiyatlardaki
positioning: Charles E | Journal of  Brand | segment diizeyinde
Segmentation  via | Gengler Management farkhliklar1 tanmmlayan gizli
willingness-to-pay Michael  S. | May 2017, Volume 24, | bir smif segmentasyon
and means-end brand | Mulvey Issue 3, pp 230-249 modeli gelistirerek tiiketici
differentiators goziiyle marka
konumlandirmasina yonelk
yaklagmuni konu alir.
Positionine of new Central European Joumal | Bu makale, yeni markalar
brand g Vera  Hofer | of Operations Research | konumlandirma konusunda
erazrifnentm 4| Klaus Ladner | December 2006, Volume | deneysel bir arastirma ile
P 14, Issue 4, pp 435-454 | ilgilidir
Perceptual
positioning . of Journal of  Brand ]"3u aragtirma, yabanci bir
international, national iilkede uluslararasi, ulusal ve
. .| S Ghose O | Management N
and private brands in 0zel markalarm pazarda
. Lowengart September 2001, Volume | . . e
a growing 9, Issuc 1, pp 4562 onemli oyuncular oldugu bir
international market: ’ ’ senaryoyudegerlendiriyor
An empirical study
Design considerations . Behavior Rescarch . - .
s . Cynthia  H. | Methods & | Classical Multidimensional
for multidimensional . .
scaling Null Instrumentation volumre | Scaling uygulamasi.
12, pages274-280(1980)
Classical Geometric  Structure of
gy . Jianzhong High-Dimensional Data | Classical Multidimensional
Multidimensional . . . .
Scaling Wang and Dimensionalty | Scaling uygulamasi.
Reduction pp 115-129
Metric
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Valeria

Discrininantanalyss | Minghetii | Ei¢yclopediaof Tourkm | Discriminant - analysi
Emilio Celotto e '
Gary L. Lilien
Pnnmpl.es of | Arvind Principles of Marketing | conjoint analysis in brand
Mar'ketm.g Rangas wamy Engineering 2013 Edition | positioning
Engineering Amaud De
Bruyn
1.3 Hipotez

Bitirme tezimizde miisterileri daha iyi anlamaya yonelik stakeholder arastrma

yontemlerinin etkinligi ve nasil gelistirilebilecegi ele almacak ve aym zamanda

miisterileri daha iyi analiz edebilmenin marka konumlandrmasma yonelik avantajlari

incelenecektir. Bu arastrmalar dogrultusunda

anket hazirlanirken,

‘Etnografik

yontemlerin kullamlmasinin tiiketici algismmn daha iyi anlasiimasma yardimci olacagi

ve marka konumlandirmanin daha etkili sonu¢ verecegi’ hipotezi dikkate alnacak ve

bu hipotezin gegerliligi test edilecektir.
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2. TEMEL KAVRAMLAR

2.1 Marka Konumlandirmanin Kavramsal Olarak Ele Alinmasi

Marka inga etmede bir¢ok kisi i¢in Jack Trout akil hocasi ve oncii olarak goriilmiistiir.
1969’da Al Reis ile yazdiklar1 “Positioning Is A Game People Play In Today’s Me-
Too Market Place” adlh makalede marka konumlandrma kavrammu ik kez tanitmustir.
Bu ¢alismann ardindan, marka konumlandrmanin temelini olusturan “Positioning:
The Battle for Your Mind”  kitabi gelmistir. Bu calsmalardan sonra marka
konumlandirma hwzla diinyanm en giiclii is konseptlerinden biri haline gelmis, asir1
sekilde yayilarak bir toplumda deger arayan tiiketicilerin zihinlerini rahatsiz eden
giiriiltii ve karigikhga karsi bir 6nlem olmustur. (Daye, 2017) Ashnda, konumlandir ma
kavrami 1960 yillardan o6nce kullanilmasa da reklamlarda ve iiriin algis1 yaratmakta
cesitli firmalar tarafindan kullamlmistr. Ornegin; Lux, basih reklamlarmda (1916),
sabunu narin kiyafetleri yikamak i¢cin yumusak bir iiriin olarak konumlandrmistir.
1957'de baglatilan bir Dove kampanyasiyla ilgili olarak Ogilvy, "Dove'u kirli elleri
olan erkekler i¢cin bir sabun olarak konumlandrabilirdim, ancak bunun yerine kuru
cildi olan kadmlar i¢in konumlandrmayi seg¢tim” diyerek konumlandirma
kavrammmdan oOnce de etkmligi oldugunu anlatmak istemistir. Ries ve Trout ise
reklamcilik sektoriinde mevcut olan bu ortlik bilginin sistemlesmesini saglamiglardir.
Makale ve kitaplarm yaymlanmasiyla da konumlandirma kavram yaygmlagmistir.
(Wikipedia, “Positioning_(marketing)”)

Marka konumlandirma, markayr rakiplerinden farkhlastirarak tiiketicilerin zihninde
olusturdugu algtyr sekillendirilme faaliyetidi. Bunun i¢in marka stratejilerinden
faydalaniir. Reklamlar, irlin, iriin ambalajlary, fiyat gibi birgok strateji marka
konumlandrilmas1 siirecinde kullamlmaktadir. Kotler ve Keller (2012) marka
konumlandrmanin amacmi; “firmann potansiyel faydasm en iist diizeye ¢ikarmak

icin markay tiiketicilerin zihninde bulmaktr”, seklinde tanmlamistir.

Marka konumlandirmayla yakmndan iligki olan bir kavram da marka kisiligidir. Aaker
(1996) Building Strong Brand kitabmda marka kisiliginden soyle bahsetmistir: Marka
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kisiligi, belirli bir markayla iliskili mnsan 6zellikleri kiimesi olarak tanmmlanabilir.
Boylece sicaklik, endise ve yaghlik gibi klasik cinsiyet, yas ve sosyoekonomik smifin

yan sira klasik insan kisilk oOzelliklerini de igerir.

Konumlandirma, markaya rekabet avantaji saglamaktadir ve konumlandrmay1 baz
alarak markanmn stratejiler gelistirmesini destekler. Bose (2009) konumlandrmanin
sagladigi avantajlara kitabmnda su sekilde yer vermistir: Stratejik bir pazarlama plani
gelistirirken, piyasada bulunan ¢esitli {irlin ve markalarm tiiketici algllama siirecini
anlamak esastir. Tiiketici, lirlin ve ambalaj cazibesinin ¢esitli ozellklerini alglar ve
daha sonra {irlinii tekrar satm almasmi, satm alma sikligmi ve marka sadakatini
etkileyecek sekilde zihninde konumlandirw. Cesith markalarm veya {iriinlerin
tilketiciler tarafindan alglanan konumunu anlamak i¢cin algisal bir harita veya
konumlandirma haritas1 kullamlir. Algisal bir harita, belirli bir pazardaki tiiketicilerin
birbirlerine gore rakip lirlin setini nasi algladiklarmmmn grafik halinde gosterimidir.
Boylece, mevcut {irlinlerin, rekabetci iiriinlerle kars: tiiketici davranigm yonetimin
anlamasma yardmci olur. ikinci olarak ise, mevcut iiriinii yeniden konumlandiriimas1
icin pazarlama stratejisinde olas1 degisiklikleri veya yeni markalar ve modeller i¢in
piyasadaki uygun pozisyon Onerilmesi gibi pazarlama firsatlarma iliskin fikir verir.
Konumlandirma karar, bir {irlin veya marka i¢in kritik stratejik karardir, ¢iinkii konum
miisterinin algilama ve se¢im kararlarmm merkezinde olabilir. Ayrica, pazarlama
programmm tiim unsurlar1 pozisyonu potansiyel olarak etkileyebileceginden,
gelistirme stratejisme odaklanmak i¢cin bir konumlandrma stratejisinin  kullanilmas1
genellikle pazarlama programmm unsurlarmin tutarh ve destekleyici olmasini

saglayacaktir.

Thompson marka konumlandrmanm Onemini ise su  sekilde agiklmaktadir:
Markamzn  vaatlerini  nasil sunacagl, insanlarm ihtiyaglarmi1  karsilayacagi,
beklentilerini ve arzularmni nasil karsilayacagi konusunda liderlik ve vizyon gdstermek
anlammda “bir pozisyon almak” giderek daha onemli hale geliyor. Bunun nedeni,
giinlimiizde msanlarm daha yiiksek standartlar beklemeleri (veya en azmndan arzu
etmeleri) degil, aym1 zamanda en Onemlisi, pazar yerlerinin bulanklagsmas1 ve

kaynagmasidir. (Clifton ve dig, 2009)

Kotler ve Keller marka konumlandirma stratejisi olarak fark noktalarma vurgu
yapmaktadir. Fark noktalar1 (POD'lar), tiiketicilerin bir markayla giicli bir sekilde
iliskilendirdikleri, olumlu bir sekilde degerlendirdikleri ve rekabet¢i bir marka ile ayni
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Olctide bulamadiklarina iandiklar1 o6zellikler veya avantajlardr. Fark noktalarini
olusturan dernekler, neredeyse her tiir nitelk veya faydaya dayanabilir. Gigli
markalarm birden fazla fark noktas: olabilir. Ucg kriter, bir marka iliskisinin gergekten
bir fark noktasi olarak iglev gosterip gosteremeyecegini belirler - arzu edilebilirlik,

teslim edilebilirlik ve farklilasabilirlik. Bunlar:

Tiiketici icin arzu edilmeli: Tiiketicilere markaya inanmak i¢cin zorlayict bir neden ve

markanm istenen faydayi saglayabilecegi konusunda anlagilir bir gerek¢e verilmelidir.

Sirket tarafindan teslim edilebilmeli: Sirket, tiiketicilerin zihninde marka birligini
miimkiin ve karh bir sekilde yaratmak ve siirdiirmek i¢cin i¢ kaynaklara ve baghliga
sahip olmalidir. Uriin tasarmm ve pazarlama teklifi istenen iliskiyi desteklemelidir.

Rakiplerden farkhilasmali: Tiiketiciler, markayi ilgili rakiplere gore farkh ve lstiin
olarak gérmelidir. (Kotler&Keller, 2012)

Scott Davis’in (2002) yaymladig1 makalede, bir markayr daha degerli hale getirmek
icin kullanmlabilecek stratejileri 11 adim altmda anlatmugtr. Bunlar1 asagidaki gibi

Ozetleyebiliriz.
Adwm 1: Marka vizyonunun olugturan unsurlan belirleme (Davis, 2002, s.504)

Marka vizyonu belirlemek, iist yonetimin markadan beklentilerine ve ozellikle
markann ¢ ia bes yil icinde sirketin nasil biiyiimesi gerektigine katkida
bulunmaktadr. Bu yatrm sonucunda beklenen belirli temettiilerle tutarh bir marka

yatrm stratejisine odaklanilir ve markanm basarismmn nasil dlgiilecegi anlatilr.
Adim 2: Markamn imajini belirleme (Davis, 2002, 5.505)

Marka imaj analizi, markann haricindeki segmentler tarafindan nasil algilandiginin

bir yansimasmi saglar ve o markaya ait olan tiim iliskileri icerir.
Adim 3: Marka tabanl bir miisteri modeli hazirlamak (Davis, 2002, s.506)
e Markaya disardan bakmak

Bir markanin varhk olarak degerini artrmak i¢in isletme, markanin hedeflerinin ve
amaglarmi iki yonli olarak diisiinmelidir: Sirketin markadan olmasmi istedigi ve

miisterilerin markadan sunmasm istedigi, talep ettigi.
Adim 4: Dis ¢evrenin degerlendirilmesi (Davis, 2002, s.506)

e Markanm nasil biiyiiyebilecegine dair kapsamh resim olusturulmasi
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Bu model aym zamanda, markanmn nasil biiyiiyebilece§ine ve hangi engellerin, hangi
pazar segmentlerine genislemesini engelleyebilecegine dair kapsamh bir tablo
olusturmaya yardimci olmaktadir. Rakiplerin, pazarm ve ¢evrenin analizlerini

gerektirir.
Adim 5: Markayr basart amaciyla konumlandirma (Davis, 2002, s.507)

Marka konumlandirma, markayr arzulanan kimlige giden yolda ilerlemisini saglar ve
tim dis iletisimlerin temelini olusturur. Bir markanmn konumlandirma stratejisini
gelistiritken, markanin kime ulasmayr amacladig, markanmn sundugu avantajlar,
sagladig1 faydalar ve bu avantajlarm rekabetten nasil daha iistiin veya farkh oldugunun
diisiiniilmesi  gerekir. Markanmn konumunun giivenirliligi, hedeflerine ulasmasinin
miimkiin olup olmadig1, rekabette hangi noktalarda fark yarattig1 ve o6zellikle markanin
stirdiiriilebilirligi degerlendirilir.

Adim 6: Markamn konumlandirmasini bildirme (Davis, 2002, s.507)

e Markanm potansiyelini en st diizeye ¢ikarmak

Marka tabanh iletisim, markann marka vizyonunda belirtilen hedeflere ulasma
potansiyelini en Ust diizeye cikaracak dogru medya araglarma odaklanr. Marka
vizyonuna, marka imajma ve marka konumlandirmasina baglanan entegre bir iletisim

yaklagm benimsemek olduk¢a énemlidir.

Adim 7: Markay genisletmek (Davis, 2002, 5.508)
e Markanmn smrrlarmm degerlendirilmesi

Genel marka varlk yonetim stratejisme dahil edilecek diger bir strateji, markanin
smirlarmi1 degerlendirmek ve ne kadar genisletilebilecegini belirlemektir. Bunun i¢in
dort kritik soru ele almmalidir: Genigletme marka vizyonu ile tutarl mi? Marka imajin1
destekleyerek giiclendiriyor mu? Genel konumlandrmayla tutarh mi? Basarisiz
olmasi1 halinde ne gibi aksakliklar ortaya ¢ikabilir?

Adim 8: Kanal etkisini en iist diizeye ¢itkarmak i¢in markadan yararlanma (Davis,

2002, 5.509)

Markay1 gliclendirmek i¢cin kanal performansmin etkilerinden daha fazla yararlanmak
gerekir. Ayrica, kanal aglarmda gii¢ dengeleri siirekli degisir; bu da basarih olmak i¢in
stratejilerini hizh  sekilde degistirebilen, dinamik yapida bir sirket olmayi

gerektirmektedir. Basariigin, su soru siirekli olarak ele almmahdir: ‘Uriin ve hizmetler
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hedef kitleye en etkili sekilde nasil ulastirilabilir ve marka bunu yapiimasmnda nasil bir

rol iistlenecek?’.
Adim 9: Markayr premium olarak fiyatlandirma (Davis, 2002, s.509)

Markaya imajma genel bir bakig, marka giiciiniin birinci smif bir konumu destekleyip
destekleyemeyecegin belirlenmesine yardimci olacaktir. Bazi markalar, ¢esitli iiriin
serileri i¢in bilingli olarak farkh marka imajlar1 iiretmektedir. Ayrica marka sadakati,
premium bir fiyat talep etme sansm artracaktr. Ancak rekabetle ilgili bogluklarin
farkinda olunmas1 ve bilingli olarak yonetilmesi gerekmektedir.

Adim 10: Marka yatirimindan elde edilen getiriyi 6l¢me (Davis, 2002, s.510)

Buadimda, igletme yoneticisi, markanm isletme hedeflerine ulasmadaki performansini
degerlendirmek icin hangi metriklerin  kullamlmas1 gerektigini degerlendirir.

Organizasyona odaklanilmasma ve iletisimi siirdiirebilmeye yardimci olur.
Adum 11: Marka temelli bir kiiltiir olusturulmasi (Davis, 2002, s.511)
e Markanm sorumlulugu idari birimlere tasmmahdir.

Markann diinya standartlarmda promosyonlar1 varsa ancak operasyonel aksakliklar
yasantyorsa, hicbir harcama miisterileri satn almaya ikna edemeyecektir. Bu nedenle,
marka sorumlulugu artikk pazarlamada yogunlagmamaktadwr. Cok fazla farkl
departman miisteriyle dogrudan veya dolayh olarak temas kurmaktadr ve bu temas
noktalarmm her biri miisterinin marka algismi etkilemektedir. Bu nedenle, markanin
sorumlulugu pazarlama departmanmin Otesinde idari birime tagmmahdir. Markanin
degerini en st diizeye ¢ikarmak i¢cin, her ¢ahsann karar vermede marka tabanh oda g1
benimsemesi gerekmektedir. Her departmandaki stratejik kararlar, marka konumuyla

tutarh olup olmadig1 goz oniinde bulundurularak eyleme gecilmelidir.

2.2 Marka Konumlandirma Uygulamalarinda Kullanmlan Teknikler

2.2.1 Cok Boyutlu Olcekleme (Multidime nsional Scaling)

Ozellikle marka konumlandirmas1 yapilirken analizi yapilacak olan markalarm birden
fazla 6zellik bakimmdan daha iyi degerlendirilmesi i¢in Cok Boyutlu Olgeklendirme
yontemi sik¢a kullamlmaktadr. Cok Boyutlu Olgeklendirme metodu ve kullammi ile
ilgili bazi tanimlamalar yapiimaktadir.
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Cok Boyutlu Olgekleme bir dizi veri analiz teknigini ifade eder. Bu tekniklerin tiimii,
verilerin yapisim mekansal veya resimsel olacak bir sekilde sunar. Cogu, verilerin

diisiik boyutlu bir 6klid uzaymda geometrik bir temsilini olusturur. (Null, 1980)

Cok Boyutlu Olgekleme, birgok farkh spesifik tip iceren genel bir terimdir. Bu tiirler,
benzerlik verilerinin nitel (Metrik Olmayan Cok Boyutlu Olgekleme) veya nicel
(Metrik Cok Boyutlu Olgekleme) olup olmadigina gore smiflandmrilabilir. Benzerlik
matrislerinin sayis1 ve Cok Boyutli Olcekleme modellerinin  dogas1 Cok Boyutlu
Olgekleme’yi klasik Cok Boyutlu Olcekleme, ¢ogaltimis Cok Boyutlu Olgekleme ve
agrhkli Cok Boyutlu Olgekleme olarak smiflandrmak igin de kullamlabilir. (Wang,
2012)

Cok boyutlu dlgekleme (MDS), nesnelerin, deneklerin veya bu 6gelerin uzamsal bir
temsilini olusturmak i¢in kullanilan uyaranlar arasmdaki yakmnlklara dayanan bir
yontemdir. Yakmliklar, veri nesneleri arasindaki benzerligi veya farklihig: ifade eder.
Amag bir boyut kiicliltme teknigidir, ¢iinkii diisiik boyutta (tipik olarak 2 boyut)
yiikksek boyutln veri nesnelerinin goreceli konfiglirasyonunu yansitan bir dizi nokta
bulmaktir. Metrik MDS, Oklit koordinatlarmda bdyle bir temsil ile ilgilidir. Istenen
cikintilar, bir mesafe matrisinin uygun bir spektral ayrismasi yoluyla bulunur. (Hérdle
and Simar, 2003)

Cok Boyutlu Olgeklendirme, yapilacak olan calismada kullanilacag: diisiiniilmiis veri
setinin tiiriine gore farkh metotlarla uygulanabilmektedir. Ug farkh Cok Boyutlu
Olgeklendirme metodu bu ¢alisma i¢in uygun goriilmiistiir.

2.2.1.1 Klasik Cok Boyutlu Ol¢ekleme (Classical Multidime nsional Scaling)

Klasik Cok Boyutlu Olcekleme metodu ilk olarak Warren Torgerson tarafindan 1958
yilinda ortaya atimustr. Bu metodun amaci n*n benzerlk bilgisinden, n*k
biiylikliglinde daha kiiciik bir matrisle uzayda az boyutlu koordinat degerlerine
ulasmaktir. Az boyutlu uzaym iki boyutlu oldugu durumlarda ise koordinatlar bir
haritada rahathkla gosterilebilir ve bir algisal harita elde edilmis olur. Tekil Deger
Ayristrmasi bu metot i¢in en 6onemli basamaktr. (Akkiiciik, 2009)

2.2.1.2 Metrik Cok Boyutlu Olgekleme (M etric Multidime nsional Scaling)
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Metrik Cok Boyutlu Olgekleme, bir mesafe matrisini bu koordinatlardan tiiretilen
oklid mesafelerin, miimkiin oldugu kadar orijinal mesafelere yaklasacagi sekilde bir
dizi koordinat haline déniistiiriir. Metrik Cok Boyutlu Olcekleme’nin temel fikri,
mesafe matrisini bir ¢apraz iiriin matrisine doniistiirmek ve daha sonra temel bilesen
analizi veren 6z ayrigmalarmi bulmaktr. Temel Bilesen Analizi gibi Metrik Cok
Boyutlu Olgekleme de hesaplandiktan sonra boyutlara yansitlan ek veya agiklayict
elemanlarla kullamlabilir. (Abdi, 2009)

2.2.1.3 Metrik Olmayan Cok Boyutlu Olcekleme (Nonmetric Multidime nsional
Scaling)

Metrik olmayan Cok Boyutlu Olgekleme ilk olarak Shepard tarafindan tasarlanmustir.
Metrik olmayan Cok Boyutlu Olcekleme'nin amaci, noktalar arasi mesafeler ile elde
edilen benzerlikler arasmda monotonik bir iligki kurmaktwr. Metrik olmayan Cok
Boyutlu Olcekleme'nin avantaji, temeldeki doniisiim islevi hakkmda herhangi bir
varsayim yapilmasma gerek olmamasidir. Tek varsaym, verilerin swra seviyesinde
olciimesidir. Cok Boyutlu Olgekleme, benzerlk matrislerinin sayisma gore de
smiflandrilabilir. (Wang, 2012)

2.2.2 Uyum Analizi (Correspondence Analysis)

Uyum Analizi'nin ana fikri, satr ve siitun kategorileri arasmndaki iligkileri gosterecek
basit endeksler gelistirmektir. Bu endeksler bize ayni anda hangi siitun kategorilerinin
bir satr kategorisinde daha fazla agwhga sahip oldugunu ve bunun tersini
sOyleyecektir. Uyum Analizi faktorlere ayristirlma konusuyla da ilgilidir. Verilerin
ana bilgisinin daha kiiciik boyutlu mekanlarda oOzetlenebiimesi i¢in 6nem srasimnin
azaltiimas1 gerekir. Ornegin, yalnizca iki faktdr (indeks) kullamlwsa, sonuclar iki
boyutlu grafiklerde gosterilebilir ve satirlar ile tablonun siitunlar1 arasmndaki iligki daha
iyi gézlemlenir. (Hérdle and Simar, 2003)

Uyum analizi, pazarlama arastrmaciart i¢in katkida bulunan cesith ozelliklere
sahiptir. Degerinin biiylik kismi, birden fazla kategorik degiskenin eszamanh olarak
degerlendirilmesi yoluyla verilerin ¢ok degiskenli muamelesi ile ilgilidir. Yazigma
analizinin ¢ok degiskenli dogasi, bir dizi degisken karsilagtrmasmda tespit edilmeyen
iliskileri ortaya cikarabilir. Yazigma analizi, sadece bir ilisgkinin varligmim degil,
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degiskenlerin nasil iligkili oldugunu gostermeye de yardimci olur. Bir yazisma
analizinden elde edilen ortak grafik gosterim, degisken kategoriler arasmdaki yapisal
iliskilerin saptanmasma yardimci olabilir. Son olarak, yazigma analizinin oldukga
esnek veri gereksinimleri vardr. Bir yazisma analizi i¢cin tek kati1 veri gereksinimi,
negatif olmayan giriglere sahip dikdortgen bir veri matrisidir. Bdylece arastrmact

uygun verileri hizh ve kolay bir sekilde toplayabilir. (Hoffman and Franke, 1986)

2.2.3 Konjoint Analizi (Conjoint Analysis)

Konjoint Analizi en yaygm olarak kullanllan miisteri degeri ol¢lim yaklagimlarimdan
biridir. Katihmcilardan bir dizi potansiyel degiskene puan vermelerini istemek i¢in bir
saha arastrma anketi kullanilir. Bir dizi 6zellik se¢enegi veya degiskenligi sistematik
olarak derecelendirilir. Daha sonra, istatistiksel analizler sonucunda bu
derecelendirmeler, katiimcilarin her bir segcenege atfettigi degere (partworth) gore
ayrilr. Partworth degerleri, yeni {iriin tekliflerini tanimlamak ve olas1 her bir teklifin
toplam miisteri degerini tahmin etmek i¢in yeniden birlestirilebilir, boylece her
ozelligin her segenegi, incelenen her miisteri i¢in bir deger alr. (Lilien, Rangaswamy

ve De Bruyn, 2013)

2.2.4 Faktor Analizi

Faktor Analizi, birbiri ile iligkili olan birden fazla degiskenin bir araya getirilerek bu
degiskenleri agiklayan daha az sayida, kavramsal acidan anlamh yeni faktorler,
boyutlar veya degiskenler bulabilmeyi amaclayan ¢ok degiskenli bir istatistiksel analiz
teknigi olarak tanmmlanabilir. Daniele (1988) gore faktér analizi, c¢ok sayida
degiskenin kovaryans yapismi incelemek ve bu bir grup degiskenin birbiri ile olan
ligkisini  dikkate alarak daha etkii sonu¢ alabilmek amaciyla faktér olarak
isimlendirilen gozlenemeyen gizli diger bir degisken yardmmiyla agiklanmasini
saglamak tlizere diizenlenmig bir tekniktir (Akt.Stapleton, 1997). Rennie (1997) ise,
Faktor Analizi'ni, olabildigince az sayida ve maksimum varyanst agiklayabilen

‘faktore’(kavram) ulasmayr ve ele alman degiskenlerin iliskilerini konu alan bir
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hesaplama yontemine sahip analitik bir teknik olarak tanimlamaktadir. (Biiyiikoztiirk,
2002)

2.2.5 Diskriminant Analizi (Discriminant Analysis)

Ayrmc1 Fonksiyon Analizi olarak da adlandirilan Diskriminant Analizi, bir
istatistiksel birimin bir dizi nicel degisken lizerinde aldig1 degere gore segilen bir veya
daha fazla gruba yakmnligini belirlemeyi amacglayan ¢ok degiskenli bir tekniktir.
Diskriminant analizi, tek bir kategorik bagml degisken Y ile bir dizi bagimsiz
degisken X (X1, X2, ... Xn) arasmndaki iligkiyi analiz etmek i¢in regresyon gibi bir
veya daha fazla dogrusal denklem olusturarak calsr. Bir vakanmn hangi gruba ait
olduguna dair karar, X'in dogrusal fonksiyonu olarak hesaplanan bir skorun tahminine
dayanir. Ayrime1 fonksiyonu hesaplamak ve vakalari smiflandrmak i¢cin mevcut bir
veri setini kullandiktan sonra, herhangi bir yeni vakanm {iiyeligi tahmin edilebilir.
(Minghetti ve Celotto, 2016)

Diskriminant analizi, kantitatif degiskenlerin veya prediktorlerin hangi agirhklarmin 2
veya 2'den fazla vaka grubu arasinda en iyi ayrimcihk yaptigmi ve bunu sanstan daha
iyl yaptigmi belirlemek i¢cin parametrik bir tekniktir (Cramer, 2003). Analiz, bu
degiskenlerin agirhklarmin ve puanlarmin dogrusal bir kombinasyonu olan bir ayrici
fonksiyon yaratr. Maksimum iglev sayisi, yordayicilarin sayisi veya grup sayist eksi

birdir, bu iki degerden hangisi daha kiigiikse. (Haryani and Mortwani, 2015)

3. E-TICARET ENDUSTRISI

Nielsen’nin 2019 E-ticaret arastrma raporuna gore Tiirkiye niifus kentlesme orani
%75 iken internet kullamim orani ise %72 dir. Internette gegirilen ortalama siire 7 saat
15 dakikadir. Internetin ulasilabilirliginin artmasma bagh olarak e-ticaret sektorii 2019
yiinda  diinya genelinde %18 biyiirken Tiirkiye’de ise %38 biiyiime
gerceklestirmistir. En ¢ok algveris yapilan sektorlerin basinda: Giyim ve ayakkabi
(%68), Teknoloji/elektronik (58), kisisel bakim ve kozmetik(%49) ve hobi, miizik ve
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kitap (%49) gelmektedir. Kullanicilar ayda ortalama 4 kez onlne ahsveris
gerceklestirmektedir. (Nielsen, 2019)
4Service’in e-ticaret anketi sonuclarma gore; online ahsveris yapan tiiketicilerin
neredeyse yaris1 (ylizde 42,6’s1) ikinci el iirtinleri de online kanallar aracihigiyla satin
alyor. Tiiketicilerin ylizde 69,5’i, kargonun {icretsiz olmasmmn almakta kararsiz
olduklar1 {iriinler i¢in alma karari vermelerine neden oldugunu belirtiyor. Odeme
yontemi olarak en cok tercih edilen ylizde 364 ile “kapida kredi kart1 ille 6deme”
secenegi olusturmustur. Online ahgverisinde en Oneml kriterler ise asagidaki gibi
belirlenmistir:

e Giivenlik: %100

e Kolay iade: %94

e Kampanya ve firsatlar: %88

e Ucuz ahgveris: %82

e Ucretsiz kargo: %80

e Teslimat siiresi: %72

e Evden ¢ikmadan ahgveris yapma imkani: %64 (4Service, 2020)

Twentify arastirma sirketinin ‘Cevrimici Aligveriste Tiiketici Davranglar1 Arastirmast
ve Marka Karsilastrmasr® cahsmasma gore markalarm bilinirlik, ziyaret, iyelik
oranlarmm yer aldig1 genel tablo asagida verimistir.

Cizelge 1.9: Marka kirlminda tiiketici davranislarmin yiizdeleri

TR . _ Tekrarl Satin Genel y 2 - Saun Alma  Tekrarl Satin
Bilinirik Ziyaret Oyelik Satin Alma Alma Déniistm Bilinirlik (V)  Ziyaret (N)  Oyelik (N)

N) Alma (N}

»
markafoni &
BOYNER

@ prtavm
LIDYANA

(Twentify, 2018)

24



Tablodan yola ¢ikarak hem bilinirligi yiikksek hem de saticilar ile aracilik yaparak
birgok iiriin kategorisinde hizmet sunmasi yoniinden paralellik gosteren markalara
calismamizda yer verdik. Bu markalar: Hepsiburada, Gittigidiyor, nll, Trendyol,
Morhipo. Ayrica 2018 Eylil itibari ile Tiirkiye satis1 baslayan Amazon sitesini de
benzer 6zelliklere sahip oldugu gerekcesiyle cahgsmamiza dahil ettik.

Yimaz ve Karakadilar’m makalesinde yer verdigi {izere e-ticaret sitesini siirekli tercih
etmenize neden olan etmenleri sorduklarmda anket katiimcilarinin yilizde 50°den
fazlas1 ik swraya sitenin ‘glivenilir olmasmni’ yerlestirirken ikinci swraya ise ‘iiriin
hakkinda verilen bilgilerin gercegi yansitmasi ve orjjinal {riinler sunuyor olmasint’
yerlestirdi. (YILMAZ ve KARAKADILAR, 2019)

Dinamik yapiya sahip olan pazarlar daima degisir ve doniigiir. Pazar degisirken yeni
rakipler pazara girer. Sirketler siirekli olarak yeni iiriinler, ozellikler ve avantajlar
gelistirir  ve dagitr. Marka, konumunu korumasmi ve gelecekte de talep gérmesini
saglamasi1 gerektigini unutmamahdir. Konumlandrma dinamik bir ortamda da siirmesi
gerekir. (Tracy Lloyd, 2019)

Biiylimekte ve gelismekte olan E-ticaret sektoriinde, marka konumlandirmalar1 stabil
sektorlere gore daha bulanik olmasi nedeniyle calismamizda E-ticaret markalarma yer
verdik. Gelistirdigimiz yontemle daha gercekci sonuclar elde edebilecegimizi

diistiniiyoruz.

4. ORNEKLEM

“Miisteri tercih kriteri onem derecesinin marka konumlandrma {izerinde -etkisi”
konulu ¢alismamiz i¢cin gerekeli verileri elde edebilmek amaciyla E-Ticaret markalari
temelinde yapmis oldugumuz anketin 6rneklemini smirlandrmak i¢in herhangi bir
kistt kullanmadik. Katiimcilar hakkinda daha fazla bilgi edinebilmek i¢cin yas,
cinsiyet, egitim seviyesi ve gelir bilgisi sorular1 sorulmus ve aym zamanda E-Ticaret
markalarma olan egilimleri hakkinda bilgi edinebilmek amagh olarak da aligveris
sikhg1 ve marka tercih sorular1 sorulmustur. Elde edilen bilgiler s18inda ise anket i¢in

kullanabilecegimiz Orneklem meydana gelmistir.
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4.1 Cinsiyet

Anketimize katihm gosteren toplam kisi sayis1 545°tir. Anketimize katihm gosteren
545 kisinin cinsiyete gore dagihmi ise %36,7 orannda ‘Erkek’ ve %63,1 oraninda
‘Kadmn’ dir. Mevcut kisi sayis1 olarak ise anketimize katilan ‘Erkek’ sayis1 200,
‘Kadin’ saysi ise 344’tiir.

4.2 Yas

sAnketimize katiim gosteren 545 kisinin yas bilgileri i¢in herhangi bir aralk se¢enegi
sunulmamig ve katimcilarm direkt olarak yaslarmi girebelecegi alan bos
brrakimistr. Katihmcilarm yas arah@i 15 ve 65 arasmda degiskenlik gostermekle
beraber 20’li yaslarda ankete katiim gosteren kisi sayismda bir yigilma goriilmektedir.
Orneklemimizde 15 ve 21 yas aras1 %14,3 oran ile 78 kisi, 22 ve 28 yas aras1 %54,3
oran ile 296 kisi, 29 ve 35 yas aras1 %20,2 oran ile 110 kisi, 36 ve 42 yas aras1 %4,2
oran ile 23 kisi, 43 ve 49 yasg aras1 %3,9 oran ile 21 kisi, 50 yas {stii %3,1 oran ile 17
kisi bulunmaktadir. Orneklemimizin yas dagihmmi daha iyi gorebimek adma veriler
yas aralklarma bolinmiis ve katiimec1 sayist ile beraber grafik halinde gosterimistir.

Cizelge 1.10: Katiimcilarm yas dagilmmin kisi sayis1 olarak dagilimu.

Katilimci Yas Dagilimi
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4.3 Egitim Diizeyi

Anketimize katihm gosteren kisilerin egitim diizeyi sorulmustur. Alman cevaplar
neticesinde, Orneklemimizi; egitim diizeyi ‘Ilkokul’ olan %02 oran ile 1 kisi,
‘Ortaokul’ olan %0,9 ile 5 kisi, ‘Lise’ olan %10,1 ile 55 kisi, ‘Lisans’ olan %77,1 ile
420 kisi, ‘Lisans Ustii’ olan %11,7 ile 64 kisi olusturmaktadir.

4.4 Gelir Diizeyi

Katimcilara gelir diizeyleri hakkinda aralikh se¢enekler sunulmus ve bi tercih
yapmalar1 istenmistir. Bu tercihler sonucunda elde edilen veriler 6rneklemimizi
olusturmustur. Gelir diizeyi agismdan Orneklemi dikkate aldigimizda 0 - 1000b geliri
olan kisi sayist %29 oran ile 158 kisi, 10015 - 2000b geliri olan kisi sayis1 %10,5
oran ile 57 kisi, 2001b - 3000b geliri olan kisi sayis1 %13,9 oran ile 76 kisi, 3001% -
45008 geliri olan kisi sayis1 %17,2 oran ile 94 kisi, 4501 - 6000b geliri olan kisi
sayist %12,1 oran ile 66 kisi ve 6000 ve lizeri geliri olan kisi sayis1 ise % 17,2 oran
ile 94 kisi olmustur. Sayisal ifadeleri daha iyi gorebilmek amaciyla grafik yontemi
kullanilmistir.

Cizelge 1.11: Katihmcilarm gelir diizeyinin pasta grafigi iizerinde gosterimi.

@® 0-1000%

@® 1001% - 2000%
£ 2001% - 3000%
@ 3001% - 4500%
@ 4501% - 6000%
@ 6000% ve Uzeri

4.5 Kullanim Sikhg1

Katimcilarm E-Ticaret sitelerinden ne sikhkla ahgveris yaptiklarmi analiz
edebilmek i¢in sordugumuz sorunun sonucunda orneklemimiz su sekilde olmustur;
‘Haftada Bir veya daha fazla’ ahgveris yapan %10,5 oran ile 57 kisi, ‘2 Haftada Bir’
alisveris yapan %194 oranile 106 kisi, ‘Ayda Bir’ ahgveris yapan %?28,6 oran ile
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156 kisi, ‘6 Haftada Bir’ aligveris yapan %5,3 oran ile 29 kisi, ‘2 Ayda Bir’ ahgveris
yapan %14,1 oranile 77 kisi, ‘3 Ay veya daha uzun siirede Bir’ ahgveris yapan %22
oran ile 120 kisi.

4.6 E-Ticaret Sitesi Tercihi

Katimcilarm E-Ticaret site tercih verilerini elde edebilmek amaciyla sorulan soruda
alman cevaplarla beraber 6rneklemimiz su sekilde olmustur; %794 oran ile 433 kisi
Trendyol, %53 oran ile 289 kisi Hepsiburada, %35,2 oran ile 192 kisi nl1, %27,5 oran
ile 150 kisi Gittigidiyor, %9,9 oran ile 54 kisi Morhipo, %12,7 oran ile 69 kisi Amazon
markalarmi tercih etmektedir. Asagida ise grafik halinde gosterimi verimistir.

Cizelge 1.12: Katihmcilarm E-Ticaret sitelerini tercih etme oranlari.

Trendyol 433 (%79,4)

Hepsiburada 289 (%53)

n11 192 (%35,2)

Gittigidiyor 150 (%27,5)
Morhipo 54 (%9,9)
Amazon 69 (%12,7)
0 100 200 300 400 500
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5. METODOLOJI

Rakiplerin teklifleri baglammda kitle i¢cin énemli olan degerleri bulamazsak marka
degerlerini tanimlamak neredeyse imkansizdir. Bir markann temsil ettigi degerler,
hedef kitlenin telkin ettigi degerlere uygun olmasi durumunda kendi giliciinii ve
esitligini yaratma potansiyeli olacaktwr. Aym iliski, hedef grupta hakim veya talep
edilen kisilik oOzelliklerme atifta bulunmasi gereken marka kimligini belirler. Bu
baglamda, miisterilerin izi tanmmak marka kimligi olusturmak igin stratejik Oneme
sahiptir. Bu yaklagim, hedef gruplarm ihtiyaglarmi belirlemeye, tanimlamaya ve
karsilamaya odaklanan pazarlama kavrammm ardndaki temel varsaymlarla
uyumludur (Kotler & Amstrong ve Saunders & Wong 2002). Vurgulandig1 sekilde
markayr konumlandrirken miisteriyi tanmmak ve taleplerini anlamak oldukg¢a
onemlidir. Misterinin daha iyi anlasilabilmesi ise kullamlan yontemlerle dogrudan
iliskilidir.

Karolina Janiszewska miisteri i¢goriisiiniin stratejik 6neminden bahsettigi makalesinde
su sonuclara varmistr: Marka kimligi olusturmak ve konumlandirmak igin paydas
(stakeholder) anlayisma dahil edilen hedef gruplarm deger, tutum ve ihtiyaglarini
dogru bir sekilde tanmimlamak gerekir. Mevcut arastirma yontemlerinin (nicel ve nitel)
kapsamh bir kullanimi, tiiketici anlayismin dogru tanimlanmasi i¢cin bir 6n kosuldur.
Marka kimligini tanimlama siirecinde, etnografik yontemlere dayanan arastrmalar
ozellikle yararhdir. Ayni ilke, hedef gruplarm yasam tarzlarm arastran ve marka
deneyimine atifta bulunan derinlemesine niteliksel calsmalar icin de gecerlidir.
Antropolojide uygulanan etnografik yontemler idari birimler i¢cin 6zellikle degerli bir
bilgi kaynag gibi goriinmektedir. (Janiszewska, 2013)

Bitrme tezimizde miisterileri daha iyi anlamaya yonelik stakeholder arastrma
yontemlerinin  etkinligi ve nasil gelistirilebilecegi ele almacak ve aym zamanda
miisterileri daha iyi analiz edebilmenin marka konumlandrmasma yonelik avantajlari
incelenecektir. Bu arastrmalar dogrultusunda anket hazirlanrken, ‘Etnografik

yontemlerin kullanilmasinin tiiketici algisinin daha 1y1 anlagilmasma yardimci olacagi
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ve marka konumlandirmanin daha etkili sonu¢ verecegi’ hipotezi dikkate almacak ve

bu hipotezin gegerliligi test edilecektir.

Marka konumlandirma ile ilgili yapilan c¢ahsmalar dikkate alndiginda modern
pazarlaimada en c¢ok tercih edilen konumlandrma yonteminin Cok Olcekli
Boyutlandrma oldugu tespit edilmistir. Dawn, Cok Olgekli Boyutlandirma yontemine
neden basvurdugunu soyle aciklanmstir; “Bu  tiir algisal haritalar, markalarin
yakmnhgini ve bunlarm goreceli konumlandrma durumunu temsil eden ve markalar
arasmdaki mesafelere gore benzerlk ve farklilhklar1 yansitacak sekilde insa edilen
haritalardr. Algisal haritalar olusturmak icin; Algilanan benzerlikleri, farkhhklari ve
farkl degiskenleri esas alarak bir dizi markayr derecelendirmek iizere katiimcilarin

sonuclarmdan orneklem elde edilmelidir.”

Biz de bu oOrneklemlerin daha etkli sonuclar vermesi i¢in; katiimcilarm {iriin
derecelendirmede ‘prensipleri’ geregi bazi degiskenlere daha fazla 6nem verdigini ve
bu da bazi degiskenlere karsi kullanicmm daha duyarh oldugunu ve markalarin
degiskenler temelinde kullanic1 tarafindan aldigi puanm, kullanici duyarhligma gore
derecelendiriimesi gerektigi teorisini savunuyoruz. Buna bagh olarak da mevcut
durumda kullanilmakta olan Cok Olgekli Boyutlandirma metodundan faydalanimas1
planlanmis ve baslangic adim olarak eklenilmesi diistiniilmiis ve katiimcilarm duyarlh
oldugu kriterlerin marka konumlandwrma analizine olan etkinligini artracak bir
yontem gelistirilmigtir. Ayrica yararlandigimiz makalede, Britta segmentasyon ve

konumlandirmay1 birlikte ele alarak aralarmdaki kuvveth iliskiyi aciklamistir.

Segmentasyon ve konumlandirma konulari her zaman pazarlama yOnetiminin
merkezinde yer almistir. Son yillarda, bu iki gorevi aym anda gerceklestirmek, yani
belirli kiimeleme algoritmalarmi, uygun ¢ok boyutlu Olcekleme veya ag¢ma
prosediirleriyle  birlestirmek icin ¢ok hizh bir sekilde metodolojik ilerleme
kaydedilmistir. ~ Yoneticilere segmentasyon ve konumlandrmada, pazarlama
temelinde karar vermeyi destekleyecek bir ara¢ sunmaya c¢ahsirken, kullanim kolaylig1

ve sonuglarm gorsel kalitesi vurgulanmalidir.( Cornelius, Wagner, Natter 2010)

Bu tekniklerin tiimii, verilerin yapisi1 mekansal veya resimsel bir sekilde sunar. Cok
Olgekli Boyutlandirma analizinin sonuglar1 verilerle, genellikle bir haritada ve yol
haritasmda goriinen sehirler arasmdaki mesafeler tablosunun iligkisine ¢ok benzeyen

bir sekilde iliskilidir. Bu durumda mesafeler tablosu verilere karsiik gelir ve yol
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haritas1 genellikle yapilandirma olarak adlandirilan uzamsal gosterime karsiik gelir.
Acikcasi, hem mesafe tablosu hem de yol haritasi ayni bilgileri sunar (en azindan tablo
yeterince biiyiikse), ancak yol haritasim anlamak ¢ok daha kolaydr. Haritay: tablo ile
karsilastrldigmda  goreli olarak kolay olmasi1 Cok Olgekli Boyutlandirma

prosediirlermin kullanilmasmin temel nedenini gostermektedir.( Null, 1980)

Bu makalelerde ortak olarak savunulan; yoneticilerin pazarlama temelinde karar
vermesini destekleyecek ve yoneticilere kullanim kolayligi sunmakla beraber daha iyi
yorumlanabilmesini saglayacak bir yontem olan Cok Olgekli Boyutlandrma metodu
bitrme ¢alismamizda uygulanmasi planan yontemdir. Bu metodun, marka
konumlandrma haritasmm daha rahat anlagimasma yardmci olacag hipotezi

savunularak ¢ahymamiza sagladig katkilar degerlendirilecektir.

Cok Olgekli Boyutlandrma metodunun  kullanlacagi  bitrme ¢ahsmamizda
ihtiyacimiz  olan verileri elde edebilmek amaciyla bir anket olusturulmustur.
Anketimizin arastrma konusu ise Ozellikle son donemlerde yogun rekabet yasanan,
tiikketicilerin ahsveris ahskanhklarmin degismesinde biiyiik rol oynayan ve giinden
giine tiikketiciler tarafindan daha fazla tercih edilen E-Ticaret markalari olmustur.
Anketimizde E-Ticaret markalarmm degerlendirmesini yapabilmek i¢in secilen
sitelerin; giyim, aksesuar, elektronik, ev iriinleri kozmetik ve daha birgok farkl
alanda tiiketiciye hizmet sunmasi ve toplum tarafindan kabul goérmesi dikkate
almmistr. Bu kisitlamalar kapsammda anket degerlendirmesi i¢in katiimcilara
sundugumuz E-Ticaret markalar1 ise su sekildedir: Trendyol, Hepsiburada, nll,
Gittigidiyor, Morhipo, Amazon.  Anketimizde, katime1lar tarafindan
degerlendirilmesi beklenen, Tirkiye’de faaliyet gosteren bes Onemli E-Ticaret
markasi(Trendyol, Hepsiburada, nll, Gittigidiyor, Morhipo) ile daha genis c¢apta
faaliyet gosteren ve llkemizde de yaygm oldugu Ongorilen E-Ticaret
markasi(Amazon) olmak iizere toplamda alti E-Ticaret markasi secilmistir. Secilen
markalar esas alinarak marka konumlandirmas1 ve arastrmamiz icin gerekli verileri
elde edebilmek temelinde internet ortammda bir anket olusturulmustur. Ankette
zorunlu olarak cevaplanmasi beklenen sorularm yanmnda tiiketim ahskanhginin
degiskenligi dikkate almarak katilhmcilarm istegine gore cevaplanmasi zorunlu
olmayan sorular da yer almaktadr. Olusturulan bu anket yine internette sosyal medya
uygulamalar1 olan WhatsApp, Telegram ve Facebook kanah ile 545 kisiye ulasmustir.
E-Ticaret marka degerlendirmelerinde ankete katiim gosteren tiiketiciler i¢cin herhangi
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bir kisita gerek oldugu disiinlilmedigi i¢in smirlandirmaya gidilmemistir, nitekim
cinsiyet, yas, gelir durumu, egitim seviyesi fark etmeksizin ankete katiim gosteren
tiim tiiketiciler bizim G6rneklemimizi olusturmustur. Anket verilerinden daha giivenilir
bir sonu¢ elde edebilmek i¢in katilhmcilarm cevaplar iizerinde bazi analizler,
mncelemeler ve iyilestirmeler yapilmistr. Bu iyilestirmelerin sonucunnda elde edilen

veriler daha giivenilir bir sonuca ulasabilmek i¢cin kullanima hazir hale gelmistir.

5.1 Akis Semasi

6. OLCUM YONTEMLERI

Metodoloji kismmnda belirtiimis olan hipotezleri test edebilmek amaciyla E-ticaret
markalarma dair veri toplanmasi gerekmekteydi. Veri toplamak ve aym zamanda
etnografik anket hazirlama yontemlerini gozlemlemek amaciyla 2 bolimden olusan
bir anket hazrrland. Ik kisimda daha ¢ok nicel veriler elde etmeye yonelik veriler
toplanirken ikinci kisimda ise etnografik yontemlerin yer aldigi nitel veriler toplandi.
Bourke, Kirby ve Doran’m belirttigi gibi arastrma konusunu formiile etmek ve

acikhga kavusturmak, arastrma sorularmi olusturmanin ve hedeflerin baslangic
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noktasidir. Bir arastrma sorusunu formiile etmek ve tanimlamaya c¢ahgsmak, arastirma
gelistirme siirecindeki ¢esitli asamalardan etkilenebilir (Bourke, Kirby and Doran,
2016). Biz de bu dogrultuda anket hazrlarken ik olarak anketin hedeflerini
netlestirerek cahsmamiza basladik. Bu ankette E-ticaret sitelerini kullanan bireylerin
E- aligveristen beklentilerini 6lgmek temel amacimizdi. McKinney ve Yoon, E-ticaret
alisveriglerinde beklentilerin  kargilanmamasmin nedeni iriiniin ashyla ve hizmet
performanst hakkinda olusan siibjektif algilardan kaynaklandigini belirtmistir.
(McKinney & Yoon, 2002). Uriiniin ‘asl’ gibi gelmesini; giivenilirlik ve iiriin kalitesi
kavramlar ile iliskilendirdik ve servis performansinda ise teslimat siiresinin ve miisteri

hizmetlerinin etkisi oldugunu tespit ettik.

6.1 Nicel Yontemler

Bu sonuclar dogrultusunda katimcilarin oylamasma sunmak i¢in 6 temel 6zellik
belirledik: Giivenilirlik, Fiyat, Uriin gesitliligi, Teslimat siiresi, Miisteri Hizmetleri,
Uriin Kalitesi. Bourke, Kirby ve Doran’m belirttigi gibi Sralamah 6lgeklendirme
yontemi verileri bir swraya ve diizene koyar. Swralamah o6lgeklendirme, toplanan
verilere bir siparis saglar ancak Olgiilen yanitlar arasmnda goéreceli boyutlarin
anlagiimasmi saglamaz. Bu Olgek tiiriinde nesnelere veya olaylara atanan sayilar,
degerlendirilen segeneklerin swalama diizenini (1., 2., 3. vb.) temsil etmektedir
(Bourke, Kirby and Doran, 2016). Biz de anketteki verileri daha sonra nicel amaclh
kullanacagimiz i¢cin sralamah olgeklendirme yontemini kullandik ve olgiimlemek i¢in
“Higc Onemli degil”, “Onemli Degil”’, “Orta Diizeyde”, “Onemli”, “Cok Onemli”
olmak iizere bes segenek diigmesi sunduk. Se¢enek diigmesi sunmamizn nedeni Liu
ve Wronski’nin belirttigi nedenden kaynaklanmaktadir: ‘Kaydrmah cevap verme’ ve
‘segenek diigmelerinin’  ortalama puanlarmm, kopma oranlarmm, tamamlanma
siirelerinin ve gilivenilirliklerinin her iki soru tiirtinde de benzer oldugu ancak kaydiric1
sorular1 i¢cin cevaplanmayan madde oraninmn radyo diigmelerinden ¢ok daha yiiksek
oldugu bulunmustur (L& Wronski, 2017). Bireylerin marka hakkindaki fikirlerini
ogrenmek amaciyla benzer sekilde “X Markasi hakkinda ne diisiinliyorsunuz?” sorusu
sorularak aym 6 ozellk icin “Cok Olumsuz”’, “Olumsuz “ “Orta”, “Olumlu”, “Cok
Olumlu” seklinde bes secenek sunuldu. Bu sorularm cevaplanmast zorunlu

tutulamamis ve boylece bazt markalar hakkinda fikri olmayan katiimcilarin cevap
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vermesinin  Oniine gecilmistir. Bu sorularm sonuglar1 metrik hale getirilerek ¢ok

boyutlu marka konumlandrmasi yontemi i¢in veri olarak kullanilmistir.

Bu nicel verileri toplamaya yonelik sorulardan once ise yine miisteri marka algisini
etkileyebilecegini diistindiiglimiiz, demografik veri toplamaya yonelik ayni zamanda
katihmciy1 ankete hazirlayan sorulara yer vermeyi uygun gordiik. Bu sorularda
katiimcilarin yas, cinsiyet, egitim durumu ve gelir diizeyi bilgileri alnmustir.

Cizelge 1.13: Tiisiad E-Ticaret Raporu Online Aligveris Oranlari

Sosyal medya kullamict Online ahsveris yapanlarin

sayisinin ndfusa oran nafusa oram
Dinya 3.5 mibyar kig 2,8 mibyar kisi
ABD Wi W65
G %11 Sdh
Birlesik Kralik Eale) W73
laponya 61 %59
Almanya fdb w0
Trkiye %63 %49

E-Ticaret marka konumlandrma c¢ahsmasit i¢in Tirkiye’de faaliyet gOsteren
markalarm tercih edilmesi nedeniyle anket yapilacak orneklem Tiirkiye’de yasayan
katiimcilarla smirlandirilmistr. Ayrica sorular sadece E-ticaret alisverisini kullanan
kisiler tarafindan cevap verilecek sekilde tasarlanmig olup E-Ticaret absverisi
yapmayan kigilerin katimmi engellemeye yoneliktir. 2019 Tiisiad E-Ticaret raporuna
gore Tirkiye’de online ahgveris yapanlarm toplam niifusa oramt %49 olarak yer
almistir. 2019 verilerine gore ise Tiirkiye niifusu 82 milyon kabul edilebilir. Yaklasik
40 milyonluk biiyiik bir popiilasyon olmasi nedeniyle farkh demografik ozellikte ki
katiimcilara yer vermeye énem gosterdik. Bu dogrultuda ankete 545 kisinin katiimasi
saglanmistir. Anketin katimcilara online ortam aracihgiyla ulastrilmas: uygun
goriilmtistir.  Web anketlerini  kullanarak aragtrma yapmak, geleneksel anket
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yontemlerinden daha hizh, daha ucuz ve daha verimlidir (Albaum, Roster, Wiley,
Rossiter ve Smith, 2010).

6.2 Etnografik Yontemler

Ilgar ve Ilgar’m belirttifi iizere nitel arastrma bir toplumun veya bireyin
davranglarmdaki neden-sonu¢ durumunu inceler ve buna bagh olarak goriis ve teoriler
olusturabilir ancak belirli noktalarda yine de subjektif verilerin (tecriibe, algi, fikir ve
duygu gibi) yorumlanmasmi esas alr. Bunun i¢in nitel arastrmalarm Sosyoloji,
Felsefe, Dilbilim, Antropoloji, Psikoloji gibi farkl disiplinlerden faydalanan kokli
kuramsal ilkeleri vardr (Giirctim & Arslan, 2016°da atifta bulundugu gibi). Biz de
anket calgmasinda etnografik yontemlere yer verirken katiimcilarm E-ticaret
ahsverislerindeki deneyimlerini, marka hakkindaki fikirlerini ve markanm tiiketiciye
neler hissettirdigini anlamaya c¢ahlstik. Buna yonelik olarak ahveris yaptiklar1 son E-

ticaret markasi ile ilgili;

“Bu siteyi duydugunuzda aklniza gelen ik 3 kelime nedir?”

“Son ahsveris deneyiminizi nasil anlatirsmiz?”

“Bu marka size ne hissettiriyor?”

“Bu siteyi baskalarma nasil tarif edersiniz?”

olmak tizere nitel Ozellkli dort farkh soru sorulmustur. Bu nitel verilerin analizi;

veriler incelenerek ve analitik diisiinceden faydalamilarak yapimistir.

Arh ve Nazik, nitel yontemlerin kullanildig1 anket sorularmda cevaplanmamis ¢ok
sayida soru kalabilecegini ve geri doniisiin az olabilecegini, katilma oram diisiik
olabilecegini ve cevaplama siirelerinin gecikebilecegini belirtmistir (Giirclim ve
Arslan, 2016’da atifta bulundugu gibi). Nitel sorulara cevap verme oranlarmm diisiik

olma ihtimali nedeniyle bu sorularm cevaplanmasi zorunlu kimmamistr. Bunun
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yaninda daha fazla veri elde edilebilmesi icin kisa cevaplar verme alternatifi

sunulmustur.

6.3 Uygulanan Yontemler

Mevcut konumlandrma  analizinde uygulanan MDS yonteminin  tezimizin
konumlandrma analizi asamasinda da kullanilmasi tercih edilmistir. Miisteri tercih
kriterinin  konumlandirma  {izerindeki etkisini Olgebilmek icin ise gelistirmis
oldugumuz yontem, mevcut MDS yontemi ile birlestirimistir. E-Ticaret markalar1
lizerine yapmis oldugumuz ankete cevap veren 545 katihmcidan elde ettigimiz veriler
iizerinde uygulanan kendi yontemimiz ve MDS yontemi ile beraber yeni bir
konumlandirma haritast olusturulmustur. Yontemimizi gelistirirken iki énemli unsur
dikkate alnmistwr. Bu unsurlar; Katihmcinn puanlama yapacagi anket sorusuna
verebilecegi en fazla puan ve verdigi puan arasmdaki iliski, katiimcinin
degerlendirme yaptigi markanmn tiim Ozelliklerine verdigi toplam puan ve o toplam
puann sorulan Ozelliklere nasil dagiim gosterdigidi. Bu unsurlarm marka
konumlandrma analizinde dikkate alnmasi gerektigi diisliniilmiis ve bu dogrultuda
gelistirilen formiil yardmiyla daha dogru bir konumlandrma haritasi yapimasi
ongoriilmiistiir.  Formiil ve formiilin agiklayabilmeyi amagladig iki farkh durum,

ornekleri ile beraber asagida verilmistir;

a) Oncelikle anket sorularinda; katihmcilara, markalarm dzelliklerini puanlamasi
istenmeden Once o Ozellklere, secim yaparken ne kadar énem verdiklerini
degerlendirmeleri istenmistir. Herhangi bir ozellige 1 puan veren bir
katihmeinin o 6zelligi marka 6zelinde degerlendirmesi ile yine aym ozellige 5
puan veren bagka bir katihmcinin o 6zelligi marka 6zelinde degerlendirmesinin
konumlandrmaya aym derecede etki etmemesi amaglanmistir. Herhangi bir
ozelligi degerlendirirken 5 puan veren katiimcinm, 1 puan veren baska bir
katihmciya gore markanm o 6zelligini degerlendirirken daha dikkatli ve hassas
olacagi Ongoriilmiis, verecedi puann da daha fazla etki etmesi gerektigi
diistiniilmiistiir. Bunun i¢in uygulanmas1 gereken prosediir ise soyledir;
Oncelikle katlimciya ilk kisimda sorulan “E-Ticaret ahsverisinde nelere énem
veriyorsunuz?” sorusunun 6 marka Ozelligi temelinde degerlendirilmesi

istenmistir. Her anket sorusuna verebilecegi en yiiksek puan 5 olarak
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b)

smirlandirilmistr. Verilen en yliksek puan olan 5, cevabm %100’line karsilik
gelmektedir. Katimcmin sorulan soruya ne kadar dnem verdigini anlamak
icin verilen cevap 5’e¢ bolinerek yiizdesel olarak hesaplanma yontemi

uygulanmistrr. Ornek olarak;

Cizelge 1.14: Verilen cevaplara uygulanan ylizde yontemi

Verilen

Ozellikler Puan Uygulanan Formiil Degerlendirme Puam
Guvenirlik 5 5/5 1,00

Fiyat 4 4/5 0,80

Cesitlilik 3 3/5 0,60
Teslimat Suresi 2 2/5 0,40

Misteri Hizmetleri 2 2/5 0,40

Uriin Kalitesi 1 1/5 0,20

Ikinci olarak ise markann 6zellikleri degerlendirilirken srasiyla 1 -1 —1—1

— 1—-5 puan veren bir katlimcinn verdigi “5” puan ile 4 -4 -4 —-4-4-5
puan veren baska bir katihmcmim verdigi “5” puanmn ayt edilmesi gerektigini
diisiinliyoruz. Bunun nedeni ise ik katlimcmimn verdigi puanlamada belirli bir
ozellik konusunda c¢ok dikkathi ve hassas olmasi ama diger kullanicinin tiim
ozellikler konusunda neredeyse esit derecede oneme sahip olmasidir. Bir diger
ifadeyle, ik katthmcmin sz konusu markay: tercih etmesi icin 5 puan verdigi
ozelligin ¢ok iyi olmast gerekmekte ve o ozellk konusunda da ¢ok hassas
davranmaktadir fakat diger katiimci 4 puan verdigi ozelliklerin iyi olmasi
kosulunda 5 puan verdigi ozellik konusunda fedakarlk yapabilir ve iiriini
tercih edebilir. Bu ayrmm yapilabilmesi i¢in uygulanmasi gereken prosediir
ise sdyledir; Oncelikle katihmciya ilk kisimda sorulan “E-Ticaret ahsverisinde
nelere Onem veriyorsunuz?” sorusunun 6 marka Ozelligi temelinde
degerlendirilmesi istenmistir. Bu 6 6zellige verilen puanlar toplanmis ve her

soruya verilen puana bolinmiistiir. Ornek olarak;

Cizelge 1.15: Verilen cevaplara uygulanan ortalama yontemi

E-Ticaret aligverisinde nelere dnem veriyorsunuz?
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Uygulanan Degerlendirme

Ozellikler Verilen Puan Formiil Puant
Guvenirlik 5 5/17 0,29
Fiyat 4 4/17 0,24
Cesitlilik 3 3/17 0,18
Teslimat Suresi 2 2/17 0,12
Mdsteri Hizmetleri 2 2/17 0,12
Uriin Kalitesi 1 1/17 0,06
Toplam 17

¢) Buiki formiilii ayr1 ayr1 uyguladiktan sonra carpilarak elde ettigimiz formiil,
miisteri tercih kriteri 6nem derecesinin marka konumlandrma iizerindeki
etkisini konumlandrma haritas1 iizerinde goérebilmemizi saglamaktadir.

Yukarida verdigimiz Ornekten devam ederek formiilin son hali asagidaki
tabloda verilmistir;

Cizelge 1.16: Verilen ceaplara formiil uygulandiktan sonraki degerleri.

E-Ticaret ahgverisinde nelere 6nem veriyorsunuz?
Verilen Degerlendirme Degerlendirme

Ozellikler Formiil
Puan Puam Puam
Glvenirlik 5 0,29 * 1,00 = 0,29
Fiyat 4 0,24 * 0,80 = 0,19
Cesitlilik 3 0,18 * 0,60 = 0,11
Teslimat Siiresi 2 0,12 * 0,40 = 0,05
Musteri Hizmetleri 2 0,12 * 0,40 = 0,05
Uriin Kalitesi 1 0,06 * 0,20 = 0,01

o Formilqij=%+«_Y_ §=123.,545vej=1,23,4,56 (L1)
5 Z]-=1ql]

o qij:i.katilimciun j.ozellik icin verdigi puan (1.2)

o (q'ij:i.katilimcinin j.ozellik icin verdigi puanin formiilden

sonraki degeri (1.3)
Bu tabloda verilen her 6zellige karsiik gelen carpim degeri katiimcilarin “E-Ticaret

ahsverisinde nelere 6nem veriyorsunuz?” sorusuna verdigi ceaplarla ¢arpilacak ve

formiiliimiiziin son hali elde edilmis olacaktr. Son olarak ise katiimcmin her
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markann yine aym Ozelligine verdigi puanla formiiliimiiziin son halinin ¢arpimi
yapilacaktr. Her katihmci i¢in bu islemler yapildiginda ortaya ¢ikan tablodaki
verilerin Ozellk bazinda ortalama degeri almarak konumlandwrma haritasmm son

seklini alabilmesi i¢in MDS yontemi uygulanacaktir.

7. SONUCLAR VE ONERILER

Bu asamada tiiketici davranislart ve tercih kriterleri Onem derecesinin marka
konumlandirma {izerinde etkisi arastrilmistr. Hem teorik hem de pratik olarak yapilan
makale taramalar1 sonucunda, tiiketici davranislart  ve tercih kriterlerinin
yorumlanabilmesi i¢in kullamlan baz teknikler oldugu goriilmiistir. Bu teknikler
incelenmis ve literatiirlin tiiketici tercih kriterlerini analiz etmede kullandig1 en iyi
yontemin iyilestirilebilecegi  diistiniilmiistiir.  Giincel olarak kullanilmakta olan
teknikler tiiketici verilerinin ¢ok olgekli boyutlandrma ve konjoint gibi yontemlerle
degerlendirilmesini yapmakta ve bu verilerin elde edilmesi i¢in ise anket bazli
yontemler onermektedir. Incelenen bu anketler sonucu elde edilen verilerin yeteri
kadar giivenilir olmadig1 ve anket verilerinin daha iyi sonug verebilmesi i¢in tiiketici
‘degisken’ kisitlarmdaki oncelik swasmmn dikkate almmasi gerekliligine karar
verimigtir.  Yapilan anket Ozelinde tiiketicilerin anket degisken Onceliklerinin

siralamasm daha 1yi yapabilmek i¢cin yeni bir puanlandirma sistemi onerilmistir.

7.1 Marka Konumlandirma Uygulama Sonuclari

Mevcut arastrmanm sonucunda elde edilen anket verilerinin analizi XLSTAT
programi yardmiyla yapimustrr. Verilerin anket c¢iktisi excel formatma gore
diizenlenmis ve daha sonra anket calismamiz sonucunda uygulanmasi kararlagtirilan
formiil verilere uygulanmigtwr. Daha sonra ise XLSTAT / Describing data /
Similarity/Dissimilarity matrix iglemiyle anket verileri yontemi uygulamaya uygun
hale getirilmistir. Son adimda MDS yontemi uygulanmis ve ¢iktilar dikkate almarak
calisma tamamlannmustir.
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7.1.1 Mevcut Yonte m Sonuclan

Configuration (Kruskal's stress (1) =0,020)
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Dim2
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0,5 +

GiTriGiDivoN“:

Fa

e
@ 4

TRENDYOL
® .
HEPSIBURADA
[ ]

b M(_)BgliPO 4 AMlé;éN.
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1
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L
IDEAL

Dim1

Sekil 7.1 : Mevcut yontem ile konumlandrma haritasi

Cizelge 1.17: Mevcut yontem ile uzaklik degerleri

IDEAL TRENDYOLPSIBURAI N11  [TTiGIDIiYO AMAZON MORHIPO
IDEAL 0 1,800 1,657 2,317 2,304 1,954 2,817
TRENDYO 1,800 0 0,225 0,657 0,681 0,600 1,320
HEPSIBUF 1,657 0,225 0 0,687 0,691 0,479 1,302
N11 2,317 0,657 0,687 0 0,063 0,434 0,675
GITTIGIDIY 2,304 0,681 0,691 0,063 0 0,394 0,641
AMAZON 1,954 0,600 0,479 0,434 0,394 0 0,876
MORHIPO 2,817 1,320 1,302 0,675 0,641 0,876 0
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7.1.2 Uygulanan Yonte m Sonuclar

Configuration (Kruskal's stress (1) =0,012)

1.5

MORHIPO
° 1+
GiTTiGIDIVYRAZON
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TRENDYO o[
[ )
} } } } 0 } } } } }
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o 1
E
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-35 + o
iDEAL
Dim1

Sekil 7.2 : Uygulanan yontem sonrasi harita konumlandirma

Cizelge 1.18: Uygulanan yontem sonrasiuzaklik degerleri

IDEAL TRENDYOL:PSIBURAL N11 TTiGIDIYC AMAZON MORHIPO
iDEAL 0 4,302 4,399 4,866 4,819 4,666 5,215
TRENDYOI 4,302 0 0,195 0,567 0,536 0,448 0,913
HEPSIBUR. 4,399 0,195 0 0,527 0,531 0,282 0,839
N11 4,866 0,567 0,527 0 0,099 0,397 0,355
GITTIGIDI 4,819 0,536 0,531 0,099 0 0,453 0,424
AMAZON 4,666 0,448 0,282 0,397 0,453 0 0,623
MORHIPO 5,215 0,913 0,839 0,355 0,424 0,623 0

7.1.3 Mevcut Yontem ve Uygulanan Yonte m Sonu¢larimin Karsilas tirilmasi

Bu sonuglardan yola c¢ikarak; uygulanan yontemle beraber ideala olan uzaklik

degerlerinde artis oldugu gozlemlenir. Mevcut literatiirde
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yontemler 1signda yapilan analiz sonucunda ideala olan yakmliklar1 acismdan e-
ticaret siteleri karsilastirildiginda sralama su sekilde olmaktadir;

e Hepsiburada Trendyol - Amazon - Gittigidiyor - N11 - Morhipo

Uygulanan yontem sonrasi elde edilen sonuglara gore ideale yakinlk sralamasi ise su

sekilde olmaktadir;
e Trendyol - Hepsiburada - Amazon - Gittigidiyor - N11 - Morhipo

Bu sonuglarm ardindan ideala yakmnlk siralamasmnda Trendyol’'un Hepsiburada’dan
daha once geldigi gorllmistir. Nitekim markalarm ikii  uzaklklarinda da
degisiklikkler gdzlemlenmistir. Ornek olarak ik duruma gore N11 ve Gittigidiyor
markalar1 arasmdaki mesafe artig gosterirken nll ile Morhipo markalar1 arasmdaki
mesafe azahs gostermektedir. Hipotezde belirtildigi lizere miisteri tercih kriteri 6nem
derecesinin konumlandirma haritas1 lizerindeki etkisi dikkate almdiginda markalar
arasi uzakhk ve markalarm ideale olan yakmnliklar1 degiskenlik gdstermektedir. Sonug
olarak markalar1 Ozellikler temelinde degerlendiren katiimcilarm o Ozelliklere ne
kadar énem verdigi ve o Ozellige diger Ozellklere kiyasla ne kadar 6nem verdigi,
marka konumlandirmada dikkat edilmesi ve haritalandrma metodu kullanilrken MDS
yontemine eklenmesi gereken oOzellikler oldugu goriilmistiir. Bu 6zellklerm MDS
yontemini daha iyl acikladigmi ve bu Ozelliklerin dikkate almmasi icin de

uyguladigimiz formiil metodunun kullanilmasini oneriyoruz.

Bu yontem ile beraber, markanmn diger markalara gore konumlamasmi ve ideala olan
yakmhgin1 daha iy1 gbzlemleyebilecegini ve gelecek stratejismi bu konumlarndirma
yardiiyla daha gergekei bir sekilde yapacagmi diisiiniiyoruz. Konumlandirma i¢in
sorularm Ozenli secilmesini ve sorulara verilecek cevabm MDS yontemi ve
ongordiigiimiiz ~ formiilin  uygulanabilmesine  elverisli  olarak hazrrlanmasini

oneriyoruz. Kullanilan formiilde her soruya verilen cevabmn kendi iginde
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puanlamasmm yilizdesi almmasmdan kaynakh olarak ankette her soru i¢in ayni

biiyliklikte puanlama araligi tanmmasm &neriyoruz.

7.2 Marka Konumlandirmanin Kavramsal Sonug¢lan

7.2.1 Genel sonuclar

Etnografik sorularda yer alan ‘Bu siteyi duydugunuzda akhniza gelen ik 3 kelime
nedir?” sorusuna genel aligveris ile baglantii sozciiklerin yam swra 6zellikle markalarin
olusturdugu reklam kampanyalarmin sonucu ortaya ¢ikan kelimeler gozlenmistir.
Bunlara marka 6zelinde yer verilecektir. ‘Bu marka size nasil hissettiriyor?’ sorusuna
verilen ortak yanitlardan birinin ‘kolayhk’ oldugu ve e-ticaretin sagladigi avantaja
bagh olarak neredeyse tiim markalarda yansima buldugu goriimiistiir. Cahsmada yer
verilen E-ticaret sitelerinin bircok kategoride {iriin sunmasma bagh olarak ‘gesit’ ve
‘aradiZim bulma’ ile iliskili kelime, markanmn verdigi his ve baskalarma tavsiye
sorularma verilen yanitlar i¢in tiim marklarda ortak olarak gdzlemlenmistir.
‘Giivenilirlik’ kelimesinin dort soruya da verilen yanitlarda sik sik yer bulmasma bagh
olarak tercih ettikleri (son ahsverislerini gerceklestirdikleri) siteyle tiiketicilerin
‘giiven bagl’ olusturmasiyla iliskilendirilmistir.

Cizelge 1.19: Anket verilerinden elde edilen e-ticaret sitelerinin son ahgveriste kullanilan kisi
sayilar

Son Alisveris Yapilan E-ticaret Siteleri

Morhipo
Gittigidiyor
Amazon
nll

Hepsiburada

Trendyol

0 50 100 150 200 250 300
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Hepsiburada, Trendyol ve nll e-ticaret sitleri i¢in verilen cevap sayisma bagh olarak
daha fazla bulgu elde edilirken Gittigidiyor, Amazon, Aliexpress ve Morhipo i¢in i¢

gorli sunmak zorlagmustir.

7.2.2 Markalar 6zelinde sonuglar

Trendyol i¢in akla gelen 3 kelime arasmda markanm logo rengi, indirim, indirim kodu,
link, fenomen kelimeleri yer almasmm reklam kampanyalarmm tiiketicide olduk¢a
etkili oldugunu diisiindiirmektedir. Indirim kelimesi Hepsiburda i¢in %4,5 kisinin, nl1
icin %89 kisinin aklma gelen 3 kelime arasmda yer alrken Trendyol icin bu sayi
%21,5 kisidir. Trendyol ile indirim arasmda siki bir bag kuruldugu goriilmektedir.
Trendyol ve morhipo Ozelinde ise ‘kiyafet, elbise, moda’ benzeri kelime ile
karsilasiimaktadr. Giyim sektoriinde Ozellikle bu iki markann 6n planda oldugu
anlagiimaktadir. Trenyol’'un kendi markas: olan ‘trendyolmilla” da bu bagi
gliclendirdigi gézlemlenmistir.

Bu marka size ne hissettiriyor sorusuna verilen yanitlar arasmda ‘mutlu’ neredeyse hig¢
yer almazken Trendyol’da yer bulmustur: Trendyol, %7,6; Hepsiburada, %1,2; nll1,
%2,4. Hepsiburada ve Trendyol i¢cin ayni soruya verilen cevaplar arsinda ‘ahskanlik,
bagimhlik’ kelimeleri de goézlemlenmistir. Diger siteler i¢cin kullanlmazken bu
aligveris sitelerinin tiiketicileri ahgverige tesvik etmeyi basardigi anlasilmaktadir.

Hepsiburada i¢in akla gelen 3 kelime arasinda marka sloganlari, muhtesem cuma, logo
rengi gibi cevaplar yer almistr. ‘Bu siteden gerceklestirdiginiz son ahsveris
deneyiminizi nasil anlatrsmiz?’ sorusuna verilen yanitlar dogrultusunda Hepsiexpress
ile tliketicilerin olumlu deneyimi bulunurken diger saticilarla yapilan aligverislerde
teslimat siirelerinde gecikmeler oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

N11 i¢in akla gelen ik 3 kelime arasmda ugurbocegi, kirmizi gibi kelimelerin
bulunmas1 markanm logosunun etkili oldugu ve akilda kahciigi arttwrdifi sonucuna
ulagilmistir. Markanmn hissettirdigi sorusuna diger markalardan farkh olarak ‘aradigini

bulma’ yanitiyla farkhlasmaktadir.

Tiiketiciler gittigidiyor i¢in ¢evresine tavsiyede bulunurken ise ‘bakabilirsin® benzeri
climlelere yer vermistir. Bu da kullananlarin ik tercihi olmadigini sadece tercih
edilebilecegini diistindiiklerini ortaya koyar niteliktedir.
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Amazon i¢in akla gelen 3 kelime soruldugunda ‘global’ ile yakin anlamh kelimelerin
bulunmasiyla diger markalardan farkllasmistr. Deneyim sorusuna verilen yanitlarmn
tamamu (18 yanit) olumlu deneyimlerden olugmaktadir.

‘Bu markayr ik duydugunuzda akhmiza gelen 3 kelime nedir?’ sorusuna ‘gesit’
kelimesi cevabi verenlerin markalar bazinda yiizdeleri su sekildedir:

Cizelge 1.20: Anket sonuglarinda e-ticaret markalarn ¢esitliliginden bahsedilme oranlari

Cesitlilik Anlamli Kelime Ylzdeleri

Morhipo
Gittigidiyor
Amazon
nll

Hepsiburada

Trendyol
0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Cesitli oldugunu belirtenlerin saysi M Cesitli oldugunu belirtmeyenlerin sayisi

Bu marka size ne hissettiriyor? Sorusuna giliven kelimesi tiim markalar i¢in
kullanilrken yiizdeleri su sekildedir (Morhipo ve gittigidiyor’a cevaplarm az olmasi
nedeniyle tabloda yer verilmemistir):

Cizelge 1.21: Ankette markanm verdigi hissin ‘giivende’ oldugunu sdyleyen kisi ylizdeleri

Guvende Hisseden Kisi Ylzdeleri

Amazon
nll

Hepsiburada

Trendyol

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Glvende cevabi verenler M Diger
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7.23 Kalitatif Veriler dogrultusunda E-ticaret Markalarinin Konumlandirmada

Kullanmas1 Gereken Stratejiler

Genel Memnuniyet: Yapilan anket calhsmasmmn nitel sonuglarma gore yukarida
paylasildig1 gibi Trendyoldan ahgveris yapan miisterilerin kendilerini muthi ve tatmin
olmus hissettikleri sonucuna ulasimistr. Heriyati ve Budharani ‘How Price
Perception and Satisfaction Influence Online Repurchase Intention’ isimli
makalesinde hem c¢evrimici hem de c¢evrimdis1i ortamlarda sadakat ve miisteri
memnuniyeti arasmda siki bir iligki oldugunu belirtmislerdir (Heriyati ve Budharani,
2018). Bu da Trendyol’un miisterileri tekrar ahgverise tesvik ettigini ve diger E-ticaret
sitelerinin de benzer bir politika izlemesi gerektigini gostermektedir. Miisteri tatminin
saglanmas1 birden fazla kavramla iligkilidir. Zeng, Hu, Chen ve Yang’a gore, miisteri
memnuniyeti miisteri hizmetleri (miisterilerin 6zel ihtiyaclarmm karsilanmasi vb.),
sistemin giivenilirligi, iirlin portfoyii ve web sitesinin giivenligine baghdir. Bunun
yaninda baskalarmm Onermesi, yeniden satm alma niyeti, fiyat hassasiyeti ve
miisterilerin sikayet¢i davranislari da dahil olmak iizere g¢evrimi¢i aligveris yapma
niyetini etkileyen davramigsal yonler de vardr (Zeng, Hu, Chen ve Yang, 2009). E-
ticaret sitelerinin miisterilerin memnuniyetini saglamak icin sistemi biitiin olarak ele
almalar1 gerektigini anlagimakta ve Ozellikle miisteri hizmetleri ve sistemin
giivenirliligi etmenleriyle miisteriye olumlu bir deneyim yasatimasmin kritik rol
oynadig1 goriilmektedir. Bu hem tekrar almaya hem de olumlu tavsiye vermesine katki

saglayacaktir.

Reklam: Reklam etkileri hem markanin logo ve sloganlarmin akilda kahcilig1 yoniiyle
hem de indirim ve promosyonlarm etkileri yoniinden sorulara verilen yanitlarda yer
bulmustu. Pradipta, Felia ve Rabiah rekabet stratejileri {istline yaymladigi makalede
Charm markasmm avantajnm, reklamlardaki iiriin bilgisinin netligi, reklam cazibesi,
reklamm basrolde oldugu yildizlar ve inlilerin hitap ettigi kitle tarafindan
onaylanmast oldugu saptanmistr (Pradipta, Felia ve Rabiah, 2018). Trendyol’un
ozellikle influencerlar ile yaptigi c¢algmalarm ve reklam sikliginin etkileri anket
sonuclarinda yer almistr. Reklam amaciyla gercek kisilerin  kullanilmasi ve ‘indirim’
kelimesinin ¢ok sik tekrarlanmasi tiiketicinin markayla bag kurmasmi saglamis ve
‘avantajl’ iiriinler aldig algismi miisteriye etkili sekilde gecirmistir. Influencerlar
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araciigiyla yapilan reklamlarda ‘tavsiye’ etkisi olmasi miisteri memnuniyetine de
katki saglamaktadrr. Diger e-ticaret markalarm da benzer sekilde tiiketiciyle bag
kurmay1 saglayan reklamlar1 arttrmasi ve promosyonlara vurgu yapmasi markanin

tercih edilmesine neden olacaktir.

Uriin Kalitesi& Giivenilirlik: Tiirkiye'deki Elektronik Ticaret Uygulamalarina
Miisteri Goziinden Bakis ve lyilestirme Onerileri makalesinde, bir e-ticaret sitesini
diizenli bir sekilde ahgveris yapmamzi belirleyen en 6nemli etmenleri sralamalari
istendiginde anketi cevaplayanlarm yarismdan fazlasi (n=173) “giivenilir olmasmr” ilk
srrada yer almis, ikinci srada ahgveris sitesinin satisa sundugu tiriinle alakah verdigi
bilgilerin “gercegi yanstmasi orgjinal gergek iriinler sunuyor” olmasi yerlesmistir
(Yimaz ve Karakadidar, 2019). Uriin kalitesi ve orjinalligi tercih nedeni olmasi

acistyla sitede yer alan ¢ok fazla sayida saticmm denetimi kritik rol oynar.

Ozellikle son alsverisinin tamamma olumlu yorum yapilan Amazon sitesinin
giivenilir kelimesi kullanim oranmmn da en fazla oldugu goriilmektedir. Bu da olumlu
deneyimle giivenilirlik arasmnda siki bir iliski oldugunu gostermektedir. Markalarin
giivenilir algllanmasmni saglamasi i¢in tiim misterilerin ahgverisinden memnun

kaldigmdan emin olunmalidir.

Zamaninda Teslimat: Bir sirket s6z verilen zamanda iiriin / hizmet sundugunda,
miisteriler sirkete giivenmeye baslar. Bu inandiklar1 gibi miisterilerin zihninde olumlu
bir alg1 olusturur ve yapilan bir sonraki satm alma onlar1 aym sekilde tatmin edecegini
diistiniirler (Heriyati ve Budharani, 2018). Anket sonu¢larmda tiiketiciler son
deneyiminden bahsederken &zellikle teslimat siiresinden séz etmektedir. Uriiniin
olduk¢a kisa stirede tiiketiciye ulastigi ahsverisler miisterinin deneyimi hakkmnda iiriin
bekledigi gibiyse iyl izlenime sahip olmasi i¢in yeterli oldugunu goriiyoruz.
Gecikmelerinse en fazla saticilar tarafindan yapilan satiglarda gerceklestigi sonucu
cikarimigtr. E-ticaret sitelerinin bu konuda saticilaryla olusturduklar1 sozlesmeleri

gbzden gecirmeleri gerekmektedir.

Tekrar Satin Alma: Hepsiburada ve Trendyol miisterileri bu markalarm kendilerinde
ahsveris aliskanhgi, bagmliligr yaptigmi sdylemektedir. E-ticaret siteleri arasmda en
cok tercih edilen iki aligveris sitesinin de miisterileri tekrar satm almaya ve daha fazla
{irinii incelemeye tesvik ettigi goriilmektedir. Ozbek ve Turhan, memnun bir miisteri

yeniden satmn alma, iiriinii veya markayi ailesine ve arkadaslarmiza 6nermek veya ayni
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markadan baska bir iiriin satm almak gibi olumlu satis sonrasi davraniglari

gosterecegini belirtmistir (Ozbek ve Turhan, 2013).

Ulasilabilirlik: Anket sonuglarinda tiiketicilerden son alisveris deneyimlerinden
bahsederken an olarak denk gelmesi veya aradigi {rlini bulabildigi icin alma gibi
deneyimlerin de yer buldugu goriilmiistiir. Yimaz ve Karakadilar’m yaptig1 ¢alhgmaya
gore ankette yer alan ‘aradigim iiriin veya hizmetin uygun kosullarda sitede bulunmasi
onemlidir’ ifadesiyle E-ticaret Web Sitesinin Cazibesi arasinda yiiksek bir korelasyon
(faktor analizine gore: 0,787) saptanmistr (Yimaz ve Karakadilar, 2019). Aranilan
iiriin ve kabul edilebilir fiyatla birlesmesi tercih edilme nedeni olabilmektedir. Uriin
cesitliligi bu acgidan kritik rol oynamaktadir.
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8. CALISMANIN DEGERLENDIRILMESI

Ik olarak, yaplan ‘Marka Konumlandrma’ konusu literatiir arastrmasmnda hem
kullamlan stratejiler hem de analiz yontemleri agismdan incelenmistir. Yapilan
incelemeler sonucu miisterilerin  hassasiyetlerinin  farkli olmasma bagh olusan
degerlendirme farkhliklarinn dikkate almmadigi ve bu alanda bir bosluk oldugu
goriilmiistiir. Buna ek olarak nitel ve nicel gdzlemlerin bir arada kullanilmasmin daha
aciklayict sonuglar verdigine yonelik literatiirdeki kaynaklardan faydalandarak
arastrmaya kalitatif yontemlerin de yer aldig farkh bir boyut kazandwilmistr. E-
ticaret markalar1 secilirken sadece ¢ok fazla satictyr biinyesinde bulunduran ve
bilinirligi yliksek sitelere odaklanimasi arastrmayr smirlandran noktalardan biri
olmugtur. Nitel ve nicel kapsamh olusturulan ankette yeterli sayida (525) katiimciya
ulagilmistir. Elde edilen veriler ve kullandigimiz yontemlere bagh olarak Marka
konumlandirma sonuglarmmn hassasiyeti gelistirilmistir. Ayrica E-ticaret endiistrisi

Ozelinde bircok bashk aydmlatiimig, miisteri algilar1 kapsaml sekilde yansitimistir.

Miisteri hassasiyetleri i¢in degerlendirme yapilabilmesi agisimdan miisterilerin sorulan
sorulara oldukca tutarh ve dogru cevap vermeleri kritiktir. Verilen cevaplar
incelendiginde tutarsiz cevaplarn da yer aldigmi ve bunun o6niine gececek yeni anket
soru tipleri gelistirilmesi gerektigi diisiiniilmiistir. Onem dereceleri dogrudan
kullanilmak yerine hassasiyeti yansitmasi i¢cin MDS yonteminde kullamlmak {izere
formiil gelistirilmistir. Bu formiil i¢in farkh metodlar denenerek ve mevcut yontemler
arastiriarak eniyi sonug veren formiil belirlenmistir. Ancak bu formiil alannda uzman
kisiler tarafindan incelenerek farkh bakis acgisiyla degerlendirile bilir ve gelistirilebilir.
Marka konumlandirma haritasi i¢in daha kesin sonuglar saglayabilir.

Etnografik yontemler kullamlarak olusturulan sorularm cevaplar1 analiz edilmis ve
degerlendirilmis, buna bagh olarak E-ticaret markalari Ozelinde gelistirilebilecek
stratejiler olusturulmustur. Ancak bu yontemler dogrultusunda elde edilen bilgilerle
yeni bir anket diizenlenmemistir. Nicel yontemlerden elde edilen bulgularla nitel
yontemlerdeki soru tiirleri olusturulmast miimkiindiir. Cahsmamiz bu yonde
gelistirilebilir ve bu dogrultuda yeni bir anket yapilarak sonuclar karsilastirilabilir.
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