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Ozet

Teknolojideki gelismelere bagli olarak ve 6zellikle internetin gelismesiyle birlikte is yapma paradigmalari kokli olarak
déniisiime ugramaktadir. En carpici degisikliklerden biri de perakende sektériinde gerceklesmektedir. Onceki
doénemlerde de magazasiz perakendecilik katalog, telefon, dogrudan satis gibi uygulamalarla var olmakla birlikte
higbir zaman bugtinkii hacim ve degisim hizina sahip olmamistir. Glinumiizde e-perakendecilik hacmi toplam
perakende hacminin beste birini gegmis durumdadir ve hizla da ilerlemektedir. Bu degisim sadece niceliksel olmayip
perakendeciligin tim kavramlarinda gergeklesmektedir. Onceleri ¢cok &nemli olan bazi faktérler énemsiz hale
gelirken 6nemsiz olanlar 6nemli hale gelmekte, bazi 6nemli faktérler de énemlerini korumaktadir. Bu g¢alismada
geleneksel perakendecilikten e-perakendecilige geciste temel pazarlama kavramlari olan drin, yer, fiyat ve
tutundurma faaliyetlerinin perakendeci ve tliketici agisindan nasil degistigi kavramsal olarak incelenmistir.
Calismada, Turkiye'de faaliyet gosteren en koklu e-perakendeci olan Hepsiburada, halihazirda en popiler olan
Trendyol ve diinyadaki 6nderligini Tiirkiye’'ye tasiyacagi tahmin edilen Amazon pazaryerleri ilgili kavramlar agisindan
incelenip karsilastiriimistir. Calismada ortaya konulan degerlendirmeler gergevesinde, giiniimiiz ve gelecege dair bir
perspektif sunularak sektoér paydaslarina 6ngori sunulmasina galisiimistir.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, Online perakendecilik, Online pazaryerleri, Online alisveris platformlari

TRANSFORMATION FROM TRADITIONAL RETAILER TO
ELECTRONIC RETAILER (E-RETAIL): AN ASSESSMENT ON ONLINE
MARKETERS

Abstract

Depending on the developments in technology and especially with the development of the internet, the paradigms
of doing business are radically transformed. One of the most striking changes is taking place in the retail industry.
Although non-store retailing existed with applications such as catalogues, telephones and direct sales in previous
periods, it has never had the current volume and speed of change. Today, the volume of e-retailing has exceeded
one-fifth of the total retail volume and is advancing rapidly. This change is not only quantitative, but takes place in
all concepts of retailing. While some of the factors that were very important before become unimportant, the
unimportant ones become important, and some important factors maintain their importance. In this study, it was
conceptually examined how the basic marketing concepts of product, place, price and promotion activities changed
in terms of retailers and consumers in the transition from traditional retailing to e-retailing. In the study,
Hepsiburada, which is the most established e-retailer operating in Turkey, Trendyol, which is currently the most
popular, and Amazon marketplace, which is predicted to carry the leadership in the world to Turkey, are examined
and compared in terms of related concepts. Within the framework of the evaluations put forward in the study, it
was tried to present a foresight to the sector stakeholders by presenting a perspective on the present and the
future.
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Atif Bilgisi / Reference Information
Durak, B., (2022). Geleneksel Perakendecilikten Elektronik Perakendecilige (E-Perakendecilige) Donisiim:
Online Pazaryerleri Uzerine Bir Degerlendirme, Turistika, 2(2), Eyliil 2022, 70-83.

Turistika, 2(2), 2022 [70]



mailto:1oldurak@gmail.com

® Geleneksel Perakendecilikten Elektronik Perakendecilige (E-Perakendecilige)

Durak

Doniisiim: Online Pazaryerleri Uzerine Bir Degerlendirme

GIRIS

Perakendeciler;  bilginin  kullanilabilirligini
kolaylastirma, Grin cesitliligi saglama, erisilebilirlik,
ambiyans veya istenilen zamanda istenilen formda
ve zamanda Urln teslimatini saglamak gibi
fonksiyonlari icra etmektedirler (Betancourt vd.,
2016). Bu fonksiyonlarin her biri ya dogrudan fayda
saglamakta ya da bir pazar sepeti edinmenin
misteri maliyetlerini distUrmektedir (Gauri vd.,
2021). Saglanan faydayla dogru orantili olacak
sekilde fiyatlama uygulamasi da yaygindir ve her bir
seviyedeki fayda ve fiyata talip olan kitleler
mevcuttur.

Perakendecilik faaliyetleri her zaman bir
degisim ve gelisimin yasandigi dinamik bir yapi
icinde olmustur. On dokuzuncu ylizyihn ortalarina
kadar aile isletmesi seklinde genel magazalar yaygin
iken, 1852’de Marhsall Field’s’in kurulusuyla genis
Grin vyelpazeli blylk magazalar ortaya c¢ikmis,
1929’da Kroger'in kurulmasiyla sipermarketler,
hemen akabinde de alisveris merkezlerinin
kurulmasiyla degisim devam etmistir. 1974'te
evrensel lrlin kodlarinin ortaya ¢ikmasiyla teknoloji
perakendecilikte giderek daha o6nemli bir rol
oynamaya baslamistir, Home Shopping Network,
1985'te televizyon ve alisverisi bir araya getirerek,
fiziksel magazalarin disinda teknoloji tabanli magaza
digi bir format yaratmis (Gauri vd., 2021) ve hemen
ardindan Amazon, 1995 yilinda ilk kitabini online
olarak satarak perakendecilikte devrim yaratmistir
(Braun, 2015).

Perakende  sektori  aktorlerinin  gegmis,
gunimuz ve yarinla ilgili durumu anlamalari ve ona
gore pozisyon almalari konusu oldukg¢a hayatidir.
Zira gelisen teknoloji ve kiresellesmeyle birlikte
artan rekabetten korunmak imkansiz hale gelmistir
ve varligini korumak, gelisimini strdirmek ancak
sartlara uyumla mimkiindiir. Onceleri fiziksel bir
mekani ifade eden perakendecilik ginimiizde sanal
ortamda da icra edilebilmektedir. Fiziksel mekandan
bagimsizlik, sadece (lke i¢i degil diinya c¢apinda
bagimsizligi da ifade etmekte ve diinyanin herhangi
bir  yerinde faaliyet gostermeyi  miumkin
kilmaktadir. Cevrimici ortamlar, pazar kapsami
cografi olarak sinirsiz oldugundan ve bircok fiziksel
lokasyonda maliyetli envanter bulundurmalar
gerekmediginden erisilebilirlik ve Grin cesitliligi
acisindan avantajlara sahiptir (Brynjolfsson vd.,

2009). Duyusal nitelikli olmayan veya dijital Grinler
gibi nesnel bilgilerle satin alinan Urlnler online
olarak kolayca elde edilebilir (Lal & Sarvary, 1999),
elektronik Uriinler veya sigorta poligesi gibi (Honka,
2014). Bu hayat kurtarici olanaktan faydalanmak
isteyen perakendeciler makro gelismelerden
haberdar olmalidirlar.

internetin getirdigi imkanlarla ortaya ¢ikan ve
gelisen online perakendecilik bircok ¢alismaya konu
olmustur. Calismalarda genelde perakendeciligin
nasil degistigi, bu degisimin tiketicilere yansimalari,
degisen is yapis sekilleri ve sektorlerdeki geleneksel
ve online perakende gelismeleri incelenmistir.
Online karsilastirmanin avantajlar (de Los Santos
vd., 2012), online misteri tipolojileri (Ganesh vd.,
2010), online perakendecilik stratejileri (Dinlersoz &
Li, 2006), Griin iadeleri (Dzyabura vd., 2019), ¢cok
kanalli misteri segmenti (Konus vd., 2008), offline-
online rekabeti (Brynjolfsson vd., 2011) gibi konular
literatlirde yaygin olarak islenmistir.

1. LITERATUR DEGERLENDIRMESI

Perakendecilik, tiketicilere Grin ve hizmet gibi
dogrudan veya urin ve hizmetlere ulagsmada
maliyetleri dlisirmek ve kolayhk gibi dolayh faydalar
saglamaktadir.  Tiketicinin  ihtiyac  duydugu
Urlnlerin; onun istedigi yer ve zamanda, istedigi
miktarda, istedigi fiyat ve 6deme sartlarinda hazir
bulundurmak ve bunlardan tiketiciyi haberdar
etmek perakendecilik olarak tanimlanmaktadir.

1.1.Uriin
Uriin, perakendecilerin  sagladigi  temel
dogrudan faydadir. Tiketiciler, sahip olduklari

bircok ihtiyaci en uygun sekilde temin etmeyi
hedeflemektedirler. Perakendeciler de karlarini
maksimize etme amacindadirlar ve tlketici
bltcelerinden en buylk payr almayi hedeflerler.
Dolayisi ile perakendeciler zamanla Uriin gesitliligini
arttirma egilimindedir, ¢linki daha ¢ok Urin cesidi
daha fazla tiiketici ziyareti ve daha biyik alisveris
sepeti demektir (Trivedi vd., 2016). Perakendeci
Urdnlerini temelde ulusal markal Urinler ve 6zel
markali Grlnler seklinde ikiye ayirmak mimkinddr.
Ozel marka, bir perakendeciye ait olan ve yalnizca
perakendecinin  kendi  magazalarinda  satilan
herhangi bir markadir (Kumar, 2007). Ozel markal
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GrGnler daha yiksek hizla biylimekte ve pazar
paylarint  her gegen giin arttirmaktadirlar.
Perakendeciler, bu drinleri ulusal markalari da
Ureten (Ureticilerle is birligi yaparak kalite algisini
ylkseltebildiklerinin ~ farkindadirlar  ve  bunu
kullanmaktadirlar (Kumar vd., 2010). Bu s
birliklerini vurgulamak, tiketicilerin 6zel markal
Urlinlere yonelik algilarini, tutumlarini ve satin alma
niyetlerini  gelistirerek  perakendecilere fayda
saglayabilecegi duslinlilmektedir (Cho vd., 2015).

Perakendecilerin 6zel markal Urinlere ilgisinin
arkasinda daha fazla kar, daha fazla pazar payi ve
maliyet azaltma gibi faydalar yatmaktadir (Wu vd.,
2021). itici giic ise sahip olunan magazalar ve raflar
vasitasiyla musterilerine bunlari kolaylikla
ulastirabileceklerine,  gosterebileceklerine  olan
glvendir. Tedarik yoniyle bakildiginda da genellikle
tam kapasite calismayan c¢ok sayida (reticinin
varligl, buna imkan tanimaktadir. Ayrica ulusal
markali Ureticilerin perakendecilerle daha iyi bir
iliski gelistirmek amaglari da tedarik¢i bulmada
kolaylik saglamaktadir (Ter Braak vd., 2013). Ozet
olarak, tiiketicilere kolaylikla ulasma imkani olanlar,
onlarin ihtiyaglarini tatmin edici sekilde karsilayarak
kolaylikla bir marka olusturabilirler.

Online ticaret Oncesinde geleneksel reklam
mecralarinin ¢cok pahali olmasi sebebiyle marka
yaratmak cok zor iken ginimizde online pazar
yerlerinin yayginligi ve c¢alisma mantigi bu isi
oldukg¢a ucuzlatmistir. Yapilmasi gereken,
tiketicinin ilgili Grinl nasil arayacaginin tahmini, bu
girdinin online platform algoritmasinda nasil
degerlendirilip siralanacaginin anlasilmasi ve bunun
uygulanmasidir. Bunun yaninda, gelisen teknolojinin
sagladigl imkanlarla kolaylasan tuketici
hedeflemesini kullanarak olduke¢a makul
maliyetlerle dijital mecralarda (online pazaryeri,
arama motorlari, sosyal medya vb) reklam vermeyi
hem de yilksek etkinlikte sonu¢ almayr mimkin
kilmistir (Harrison & Andrusiewicz, 2004). Vaat
edilen tlketici degeriyle ulastirilan  degerin
ortlismesi ve musteri tatmini saglandigl takdirde
musteri sadakati ve markalasma baslayacaktir.

1.2.Yer

Yer, Urlinlerin musterinin istedigi yerde hazir
bulundurulmasidir. Fiziki mekanda faaliyet gosteren
perakendeciler icin magaza konumu ¢ok énemli bir
faktoradir (Formanek & Sokol, 2022). Diger bir
ifadeyle konum en az, miusteri hizmetleri,
fiyatlandirma politikalari ve sunulan Urin yelpazesi
gibi diger faktorler kadar onemlidir (Suarez-Vega
vd., 2014). Yer faktort, perakendecilerin sagladig
dolayh faydalardandir ve bir kolaylik saglamadir.
Perakende konumu, rekabet avantaji saglayan en
onemli tek faktor olarak kabul edilmistir ve
tiketicinin kat edecegi mesafe genellikle magaza
secimindeki ilk faktor olarak nitelenmektedir (Berne
vd., 2005). izole magazalarin misteri tabaninin,
rakiplerine yakin konumdaki magazalara gére daha
disik fiyat duyarliligina sahip oldugu
gbzlemlenmistir (Hoch vd., 1995). Bu kadar énemli
olan perakende yer secimi, uzun donemli bir
yatirimdir, degistirmesi zor ve maliyetli bir karardir
(Mclafferty & Ghosh, 1982). Maliyetli olmasinin
yaninda istenilen ozelliklere sahip yer sayisi da sinirli
oldugundan bulmasi zordur. Ayrica makro ¢evrede
olusacak degisiklerle 6nemini kaybetme riski de her
zaman s6z konusudur.

GiUnumiuzde perakendeciler, misterilere
ahsveris yapabilecekleri yeni yerler sunuyor. Bilgi ve
internet  teknolojisinin gelismesiyle online
pazaryerleri giderek artan bir sekilde 6n plana
¢ikmaktadir. Birgok isletme belirli bir kira ve satis
komisyonu karsiliginda online perakende
platformlarinda (Amazon, JD.com vb) drinlerini
online olarak satmaktadirlar (He vd., 2021). ilave
olarak (reticiler veya fiziki perakendeciler kendi
web sitelerinden de satislara baslamislardir. Sosyal
medya ve geleneksel medya dahi birer pazaryerine
donltismektedir; Facebook Magazalari, isletmelerin

musteriler icin  dogrudan  Facebook veya
Instagram'dan erisilebilen bir c¢evrimi¢ci magaza
kurmasinin  bir yolu olarak Mayis 2020'de

tanitiirken NBC televizyonu videolara yerlestirilmis
QR kodun okutulmasi suretiyle alisverise olanak
saglamaktadir (Grewal vd., 2021). Tim bu
gelismeler perakendecilikteki konum darbogazinin
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asllmasi ve yilksek sabit maliyetlerin de ortadan
kalkmasini saglamaktadir.

1.3.Fiyat
Fiyat, bir Grlin veya hizmetten elde edilen
fayda karsiiginda o6denen maliyettir. Fiyat,

tiketicilerin satin alma kararlarini ve satin alma
sonrasi memnuniyetlerini etkilemektedir (Puccinelli
vd., 2009). Sunulan drin konusunda tek olmak veya
yer ve zaman gibi avantajli durumda olmak yiksek
fiyat talep etmeye imkdn verebilmektedir.
Geleneksel perakendecilikte, bir perakendeci her
magazada dahi fiyatlarina ayri ayri  karar
verebilmekteydi ¢linkii magaza diizeyinde envanter
genellikle paylasilmamaktadir (Zhou vd., 2021).

internet  teknolojisinin  gelisimi ve artan
internet kullanimiyla birlikte tiiketiciler satin alma
oncesinde kolaylikla arastirma yapabilmekte, almak
istedikleri Urlnleri hem kalite hem fiyat yonlyle
kolayhkla karsilastirabilmektedirler (Kamakura &
Moon, 2009). Perakendeciler kanallar arasinda
entegrasyonu saglamak icin genellikle ¢evrimigi ve
cevrimdisi kanallari icin birlesik bir fiyatlandirma
stratejisi benimsemektedir (Balakrishnan vd., 2014).
Ayni  perakendecilerin  farkh kanallarinda bu
uygulamaya gidildigi gibi tim perakendeciler icin de
ayni seffaf ortam s6z konusu oldugundan
perakendeciler arasinda da fiyatlarin benzestiginin
sdylemek mimkindir. Uriine ulasimin da gerek
online saticilar gerekse yaygin fiziki perakende aglari
sebebiyle  olduk¢a  kolaylastigi  bir  gercek
oldugundan ayni Urlin igin farkli fiyat uygulamalari
giderek ortadan kalkmaktadir. Bu ortamda rekabet
avantaji saglayabilmek i¢in seceneklerden biri
Urlnleri daha ucuza mal etmek iken digeri fazla fiyat
talep etmeyi makul kilacak ilave faydalarin
sunulmasidir.

1.4.Tutundurma (iletisim Faaliyetleri)

Perakende iletisimi; tliketicileri bilgilendirmeyi,
tiketicilere kendini animsatmayi ve tiiketicileri
kendinden alisveris yapmaya ikna etmeyi ifade
etmektedir. Bu amaglara ulasirken kullanilan iletisim
karmasi reklam, halkla iliskiler, satis tutundurma,
kisisel satis ve magaza atmosferi unsurlarindan

olusmaktadir. Reklam, bedeli 6denmek suretiyle
belirli mesajlarin belirli mecralarda yayinlanarak
tuketicilere ulastiriimasini ifade eder. Televizyon,
radyo, gazete, dergi, dis mekan mecralari gibi
geleneksel yollarin yaninda son donemde web
siteleri, arama motorlari ve sosyal medya gibi dijital
mecralar da kullanilmaktadir. Geleneksel
mecralarda hedefleme yapmanin zorlugu sebebiyle
daha kitlesel hedeflemeler mimkindir ve
maliyetler ylksek, etkililik dugtktr.
Dijital pazarlama iletisimini
isletmeler ve tilketiciler arasinda dijital veya
elektronik medya aracihigiyla iletisim olarak
tanimlanmakta ve oOrnekleri arasinda c¢evrimigi
gorintili  reklamcilik, arama ag1 reklamcilig
(organik ve Ucretli), mobil iletisim ve sosyal medya
aracihgiyla  agizdan  agiza  iletisim  (WOM)
sayllabilmektedir (Shankar vd., 2021). Geleneksel
pazarlama iletisiminden farkh olarak, dijital
pazarlama iletisimi, kaynak ve alici arasinda daha
fazla etkilesim saglar ve diyalogu kolaylastirir
(Shankar & Malthouse, 2007). Dahasi dijital ortam,
perakendeciler ve tuketiciler icin yeni etkilesim
firsatlari saglar ve ozellikle tiklama verisi, musteri
incelemeleri ve derecelendirmeleri, bloglar ve
sosyal etkilesim verileri, misteri yanitlari, pazarlama
eylemlerine kadar cok cesitli veriler retmektedir
(Wu vd., 2021). Bunlarin sonucunda belirli
yazilimlarin yardimiyla tiketiciler ilgi alanlarina gére
siniflandirilabilmekte ve ona gore
hedeflenebilmektedir. Ornegin arama motoru
reklamlarinda kisilerin aradiklar seyler
belirlendikten  sonra gore  reklamlar
gosterilebilmektedir. cerez uygulamalari
sayesinde insanlarin sanal gezintileri takip
edilebilmekte, ona gore reklam gosterimleri
yapilabilmektedir. Sosyal medyada ilgi gruplarina
uygun reklam gosterimleri mimkindir. Tim bu
imkanlar, distk bitcelerle dogru hedeflere
ulasmayi saglamakta ve oldukga etkili olmaktadir.
Online pazaryerlerinin kendi iclerinde
olusturduklari reklam olanagiyla belirli ozellikteki
tuketiciler hedeflenebilmekte, kisiye ozel
tutundurma faaliyetleri gerceklestirilebilmektedir.
Kisisellestirilmis reklam, demografik veriler, kisisel

resmi olarak

ona
Ayrica
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tanimlayici bilgiler ve satin alma aliskanliklari, marka
tercihi gibi alisverisle ilgili bireysel tiiketici bilgilerini
iceren reklamcilik olarak tanimlanir (Grigorios vd.,
2022). Ayrica online pazaryerlerinde o6n plana
¢ikmak yapilan satisa ve alinan olumlu yorumlara
bagl oldugundan popiler Urinlerin hedeflenmesi
yoluyla 6n plana g¢ikmak da mimkindir. Online
pazaryerleriyle ilgili oldukca kritik bir konu da
elektronik agizdan agiza iletisim olarak nitelenen
eWom kavramidir. Bu kavramin kapsaminda
platform icinde yapilan yorumlar, verilen puanlarla
birlikte sosyal medya, bloglar gibi diger
platformlarda paylasilan gorisler bulunmaktadir
(Hennig-Thurau vd., 2006).

2. ARASTIRMANIN AMACI

Perakendecilik literatlirline bakildiginda
perakendeciligin Gran, vyer, fiyat, tutundurma
faaliyetleri gibi temel unsurlarinin ifade ettigi
kavramlarin internet teknolojisiyle blirindigu

formatlarin yeterince incelenmedigi gortlmektedir.
Bu calisma literatiirdeki bu eksiklige bir katki
sunmakla birlikte, teknoloji ve internet
gelismeleriyle perakendecilik sektériinde yasanan
degisim ve gelismeleri, sektor kavramlari {izerinden
degerlendirerek gelecege dair 0Ongdri sunmayi
amaclamaktadir. Bu  gelismelerin  daha iyi
anlasilabilmesi ve uygulanmasinin kolaylastiriimasi
amaciyla e-perakendecilik sektériinde baskin role
sahip ¢ biylk online pazaryerinin (Hepsiburada,
Trendyol ve Amazon) ilgili kavramlar gergevesinde
karsilastirilmasi da bu ¢alismada yapilmaktadir.

3. ARASTIRMANIN MODELI VE YONTEMI

Arastirmada nitel yontem  kullaniimistir.
Arastirma kavramsal olarak, geleneksel
perakendecilikten elektronik perakendecilige

donlsiim sirecinin; Urin, yer, fiyat ve tutundurma
seklindeki pazarlamanin dort temel unsuru itibariile
secilen (¢ blylk e-perakende platformu nezdinde
karsilastirmal olarak degerlendirilmesini
icermektedir. Dolayisi ile arastirmanin kavramsal
sinirlamasi, s6z  konusu  doért unsur ile
olusturulmustur. Karsilastirma yapilan perakendeci
saylsi da secilen U¢ e-perakendeci ile
sinirlandirilmistir.  Secilen ¢ platform online

perakendecilik agisindan kurucu ve onci aktorler
olmalari ve uygulamalariyla onderlik etmeleri
sebebiyle secilmistir. Tlirkiye’de faaliyet gdsteren en
koklii e-perakendeci olan Hepsiburada, halihazirda
en popiler platform olan Trendyol ve diinyadaki
onderligini Tlrkiye'ye taslyacagl 6ngoriilen Amazon

pazaryerleri doért kavram agisindan incelenip
karsilastirilmistir.

4. BULGULAR

4.1.Tiirkiye’de Oncii Online Aligveris

Platformlarinin Geligimi

1994 Yiinda Amazon’la baslayan online
ahsveris uygulamasi yakin bir zaman sonra
2000’lerde Tirkiye’de de hayat geg¢mis ve

gliniimize kadar hizl bir gelisim sireci yasamistir.
2021 yili verilerine gore 23 binden fazla isletme
kendi web sitelerinden satis yaparken 310 binden
fazla isletme de e-ticaret platformlari Gzerinden
islemlerine devam etmektedir. Toplam e-ticaret
hacmi 2021 yili ilk 6 ayinda 160 milyar TL olurken e-
ticaret hacminin toplam ticarete orani %20’ye
yaklagmistir (“iIstatistikler,” 2022).

Baslangicta Ozel alisveris sitesi olarak baslayan
faaliyetler zaman icinde online alisveris platformuna
donlismustir. Tirkiye’de online ticaretin yaklasik
%80’i  sekiz adet alisveris  platformunda
gerceklesmektedir. Bunlar, Amazon, Hepsiburada,
Trendyol, N11, Morhipo, Epttavm, Ciceksepekti,
Gittigidiyor olarak siralanabilir (ince vd., 2021).
Calismamizda bu platformlardan, online alisveris
alaninda diinyada 6nci olmasi agisindan Amazon,
Tlrkiye’deki 6ncti olmasi agisindan Hepsiburada ve
glnidmizde Tirkiye’de en popiler platform olmasi
acisindan da Trendyol inceleme ve karsilastirma
konusu yapilmistir.

Hepsiburada (D-Market Elektronik Hizmetler ve
Ticaret AS)

2000 yilinda kurulmus olan Hepsiburada, online
olarak tim kategorilerde genis bir Urlin yelpazesi
sunmaktadir. Baslangicta online olarak Urin ve
hizmet satisi yapan girisim 2015 vyili itibariyle
platformunu Gglincl taraf saticilarin satis yapmasina
olanak verecek sekilde gelistirmis ve araci hizmet
saglayici sifatini da kazanmistir. Mart 2017 tarihinde
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faaliyetlerine baslayan hepsiJET, mevcut durumda
Hepsiburada’ya ve kurumsal misterilere, Turkiye'de
35 ilde, kargo ve lojistik hizmeti vermektedir. 2016
yilinda faaliyete baslayan Hepsipay, o6deme ve
elektronik para faaliyetlerini yiritmekle yetkili bir
elektronik para kurulusu olarak faaliyet gdstermek
adina ilgili mevzuat kapsaminda faaliyet izni almigtir.
Uglinci taraf tiizel kisilere 6deme hizmeti saglayicisi
olarak hizmet sunan Hepsipay, halihazirda
Hepsiburada’ya herhangi bir hizmet
saglamamaktadir. Hepsiburada’ya ait bir marka olan
‘Hepsiexpress’; Hepsiburada mobil uygulamasi
Uzerinden, ayni glin icinde veya belirli bir sire
icerisinde ya da randevu ile teslimat hizmeti sunan
sanal market ve restoranlarin, misterilerine ¢evrim
ici market ve yemek satisi yapmasina imkan
saglamaktadir. Hepsiburada’nin bir diger markasi
olan ‘Hepsifly’, ucak bileti satisina aracilik etmek
amaciyla kurulmus bir seyahat acentesidir (ince vd.,
2021).
Trendyol (DSM Grup Danismanlik iletisim ve
Satis Ticaret AS)
12 Ekim 2009 tarihinde kurulmus olan Trendyol
kategorilerdeki bir¢ok Urini blinyesinde
Farkli  Griinlerin  ve kendi
markalarinin satisi yaninda Uglinci parti saticilara da
platform olarak hizmet vermektedir. 2019 vyili
itibariyla Dolap internet sitesi Gzerinden ikinci el
drin  satisina  yonelik platform hizmeti de
vermektedir. Trendyol, blinyesinde kendi araglariyla
kendi hesaplarina ¢alisan tasiyicilara, tasima isleri
organizatori sifatiyla  aracihk  hizmeti sunan
Trendyol Lojistik AS’nin (TEX) ve 06deme ve
elektronik para hizmetleri sunan DSM Odeme ve
Elektronik Para Hizmetleri AS’yi binyesinde
bulundurmaktadir. 2020 yilinda kurulan DSM Hizli
Teslimat ve Lojistik AS (Trendyol Go), market ve

farkli
barindirmaktadir.

yemek siparislerini 30 dakikada teslim hedefiyle
faaliyet géstermektedir (ince vd., 2021).

Amazon Turkiye (Amazon Turkey Perakende
Hizmetleri Limited Sirketi)

14 Temmuz 2017 tarihinde kurulan Amazon
Tirkiye, Amazon magazasini 19 Eylidl 2018'de
acmigtir. Amazon, fiziki ve dijital Grinleri gevrimigi
ve c¢evrimdisi olarak mdlsterilere satan ve
operasyonel ¢ozlimler sunan bir perakende
sirketidir. Amazon’un perakende magazasi, lglncl
taraf saticilarin  kendi Grdnlerini musterilere
satmasini  saglayan pazaryeri hizmetini de
barindirmaktadir. Kiresel o6lcekte bircok pazarda
faaliyet gbsteren Amazon, Amazon Lojistik Ag
(Amazon Fulfillment Network- AFN) ile saticilarin
teslimat sireclerine yardimci olan Amazon Lojistik
(Fulfillment by Amazon- FBA) programina sahiptir.
Amazon Lojistik Programi; Urlnlerin  depolama,
paketleme ve teslimati icin AFN’yi kullanma
secenegini saticilara sunmaktadir. Amazon, Amazon
Lojistik (FBA) programini, Tirkiye’de, 26 Eylil 2019
tarihinden itibaren sunmaya baslamistir (ince vd.,
2021). Musteriler Urlnlere internet sitesi, mobil
uygulamalar, Alexa ve fiziki magazalari ziyaret
ederek erisebilmektedir. Ayrica AWS araciligiyla
firmalara, kamu kurumlarina ve akademik
kurumlara depolama, veri bankasi vb. hizmetler
sunulmakta, Amazon Publishing araciligiyla yazar ve
yayincilarin  eserlerinin ~ Kindle  magazasinda
yayimlanabilmesi icin hizmet sunulmakta, firmalarin
gonderilerini guvenli  bir  sekilde
gonderebilmelerini saglayabilmek icin lojistik ve
depolama hizmeti sunulmaktadir. Bunlara ek olarak

hizli ve

Amazon, diger blyik platformlardan farkl olarak
cesitli kategorilerde lretim de yapmakta ve
yukarida sayilan kanallardan drettigi markalarin
satisini da yapmaktadir (Delicay, 2021).

Tablo 1. Platform Bilgileri

Hepsiburada

Trendyol Amazon

Kurulus Yil (Tiirkiye)

2000

2009 2017
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Hepsijet,

. Hepsipay, TEX, DSM Odeme, AFN, Alexa, AWS,

Hizmet kuruluslan . Amazon
Hepsiexpres, Trendyol Go L
. Publishing

Hepsifly

4.2.Tiirkiye’deki Oncii  Online  Alsveris

Platformlarina iliskin Degerlendirme 4.2.1.2. Trendyol

Turkiye’deki online alisveris platformlarindan
oncli konumda olan Amazon, Hepsiburada ve
Trendyol alisveris platformlari belirlenen dort
kavram itibari ile tek tek degerlendirilmis ve soz
konusu degerlendirmelere asagida yer verilmistir.

4.2.1. Uriin
Urtin, perakendecilikte esas faydayi saglayan
unsurdur. Secilen (g platformun Urin unsuru itibari

ile degerlendirilmesi asagida detayll olarak
bulunmaktadir.

4.2.1.1. Hepsiburada

Hepsiburada, kullanicilarina  30'dan fazla

kategoride 50 milyonun Uzerinde {irlin sunmaktadir.
Platformun aylik ziyaretgi sayisi ise 200 milyonun
Gzerindedir. Son donemde Hepsifly markasi ile ugak
bileti satisina da baslayan e-ticaret platformunun

Trendyol, moda, elektronik, ev & mobilya,
market gida, anne-cocuk, kozmetik gibi bircok
kategoride 42 milyondan fazla Grint Tirkiye’'nin
dort bir vyanindaki 30 milyonu askin aktif
misterisiyle bulusturmaktadir. Trendyol,
misterilerine ve saticilarina en iyi alisveris deneyimi
sunmak igin teknoloji ekibindeki 1000’in Uzerinde
miihendisle birlikte yeni teknolojiler gelistirerek,

mobil uygulamasini ve platformunu her gin
gelistirmeye devam etmektedir

4.2.1.3. Amazon

Dinya genelinde faaliyet gosterdigi tiim

Ulkelerdeki platformlarinda 3 milyara yaklasan trin
cesidiyle adeta bir dev olan Amazon, faaliyete yeni
basladigi Tirkiye’de diger platformlara nazaran
nispeten daha az sayida Uriin ¢esidine sahiptir.
Ancak lojistik altyapisini gelistirdikce tutundurma

HepsiAd, Hepsilojistik, Hepsilet, HepsiMat, faaliyetlerini arttiran Amazon, tim kategorilerde
HepsiPay, HepsiExpress, HepsiGlobal gibi alt hizmet vermeye baslamistir. Zaman icinde Grin
markalari bulunmaktadir. Bu markalarin tamami  ¢esidinin hizla artacagi soylenebilir.
Hepsiburada ekosistemini olusturmaktadir.
Tablo 2. Platform Uriin Bilgileri (Cesit-sayi)
Hepsiburada Trendyol Amazon

Ana Kategori 9 10 21

Alt Kategori 30'dan fazla 30'dan fazla 30'dan fazla

- - 50 milyondan | 40  milyondan | 2 milyardan
Urdin Cesidi fazla fazla fazla (dlinyada)

bulusma seklinde gerceklesen temas glinimizde
4.2.2. Yer

Perakendecilikte yer, satici ile tiketicilerin
bulustugu mekani ifade etmektedir. Geleneksel
perakende uygulamasinda fiziksel magazalarda

online web siteleri, mobil uygulamalar (izerinden
gerceklesmektedir. Gegmiste en iyi konumlara sahip
olmak énemliyken giinimizde en ¢ok ulasilan sanal
magazalar bunun vyerini almaktadir. Bu anlamda
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online pazar vyerlerinin konum niteliklerini artik
ziyaretgi sayilariyla ifade edebiliriz. Asagida ele
alinan Ug pazar yerine iliskin modern yer unsurunu
ifade eden ulasilabilirlik verileri gdsterilmektedir.

Yer unsurunun online ticaretteki diger bir
parcasi da satin alinan {rlnlerin tlketiciye
ulastirilmasi agamasidir.

4.2.2.1. Hepsiburada

E-ticaret pazaryerleri kategorisinde
Hepsiburada aylik ziyaretgi sayisi yaklasik 94
milyonla Turkiye’de ikinci sirada yer almaktadir.
Ayrica Ulkedeki en cok ziyaret edilen 14.web sitesi
olarak da dikkat cekmektedir. Ziyaretgiler ortalama
5,5 dakika sitede kalirken ortalama 6 sayfayi
incelemektedirler.

Hepsijet, e-ticaret sektoriinde, degisen ve
misteri odakl, dagitim hizmetlerini dontstirmek
amaciyla kurulmus teknoloji firmasidir. 7 giin 24
saat calisan kurulus, kargo karsilama hizmeti, hizh
entegrasyon kabiliyeti ve teknolojisiyle paydaslara
katma deger saglamaktadir. 81 ilde hizmet saglayan
Hepsilet, 2000’e yakin tasimacisi, 50’den fazla filo
araci, birbirinden farkh hizmet modelleri ve 250’yi
askin ofis galisaniyla hizmet vermektedir.

4.2.2.2. Trendyol

E-ticaret pazaryerleri kategorisinde Trendyol
aylik ziyaretci sayisi yaklasik 220 milyonla Turkiye’de
birinci sirada yer almaktadir. Ayrica lilkedeki en ¢ok
ziyaret edilen 6.web sitesi olarak da dikkat

cekmektedir. Ziyaretciler yaklasik 6,5 dakika sitede
kalirken ortalama 7 sayfayi incelemektedirler.

2018 vyilinda deneyimli kadrosuyla hizmet
vermeye baslayan Trendyol Express, istanbul'da
hizmet vermeye baslayip 81 ile yayilan hizmetlerini
hizla genisletip dagitim agini  giclendirmektedir
(“Trendyol Express,” 2022). Kurulus, Trendyol'un
kendi satislarinin  yaninda platform kullanicisi
paydaslarin satiglarini hizh ve givenli bir sekilde
misterilere ulastirmayi hedeflemektedir.

4.2.2.3. Amazon

E-ticaret pazaryerleri kategorisinde Amazon,
aylik ziyaretgi sayisi yaklasik 29 milyonla Tirkiye’'de
Uglinci sirada yer almaktadir. Ayrica tilkedeki en ¢ok
ziyaret edilen 35.web sitesi olarak da dikkat
cekmektedir. Ziyaretciler yaklasik 4 dakika sitede
kalirken ortalama 6 sayfayi incelemektedirler.

Amazon Prime programi, Amazon’un kendi
satislar ve Uye paydaslarin satislarinin Gcretsiz ve
ayni gin, ertesi gin gibi cok hizli sekilde musteriye
ulastinimasini misyon edinmistir. Belirli bolgelerde
secili Granler icin Ucretsiz ve ayni glin kargo imkani
sunan Amazon Prime, diger bolgeler igin ertesi giin
teslim seklinde hizli teslimat hizmeti vermektedir.

Tablo 3. Platform Ziyaretgi Bilgileri

Hepsiburada | Trendyol | Amazon
220 29
7 . .
Aylik Ziyaretgi Sayisi 94 milyon milyon milyon
Tirkiye Siralamasi 14. 6. 35.
Sitede Gegirilen Siire 5,5 dakika 6,5 dakika | 4 dakika
Gezilen Sayfa Sayisi 6 7 6

4.2.3. Fiyat
Diger bir perakendecilik unsuru fiyattir.
GUnUmuzin teknolojisinde oldukca seffaf bir ortam

olusmus durumdadir. Teknoloji sayesinde

tiketiciler, ilgili bilgilere kolaylikla ulasmakta ve
karsilastirma yapabilmektedirler. Bu durum, online
satis platformlari icin cok daha fazla gecerlidir.
Bundan dolayr drin fiyatlandirmalari  oldukga
benzesmektedir. Bu ortamda rekabet avantaji elde
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etmek isteyen platformlar farkli promosyonlarla 6ne
¢ikmaya c¢alismaktadirlar. Bunlarin yaninda 6zel
glnlerde cesitli fiyat indirimleri ve promosyonlar da
surekli olarak uygulanmaktadir.

4.2.3.1. Hepsiburada

Hepsiburada Premium, 3 ay icinde en az 20
adet Urunle, en az 2.000 TL tutarinda aligveris
gerceklestiren misterilere (cretsiz  randevulu
teslimat, 25 TL lzeri alisverislere (icretsiz teslimat,

Clizdan’la yapilan 300 TL ve Uzeri alisverislerde %2
Trendyol Para kazanma, 60 TL ve [Uzeri
ahsverislerinde  (cretsiz  teslimat,  Trendyol
Collection drinlerde ikinci Urine %20 indirim ve
musteri destek hattinda oOncelik gibi avantajlara
sahip olmaktadir.

4.2.3.3. Amazon
Amazon, aylk 7.9 TL'ye Prime Uyelik imkaniyla
ayni ya da farkli 10 drine sepette %10 indirim

hizli  mdisteri hizmeti ve Uyelere o6zel indirim uygulamaktadir. Ayrica, sadece Prime lyelerine 6zel
kampanyalarindan faydalanmak gibi avantajlar indirimler ve firsat ginleri imkdni sunmaktadir.
sunmaktadir. Prime Gyelerine teslimat Ucretsizdir.

4.2.3.2. Trendyol

Belirli sartlari saglayan musteriler (cretsiz
olarak Trendyol Elite Gyesi olarak Trendyol

Tablo 4. Platform Fiyat Bilgileri
Hepsiburada | Trendyol | Amazon
s . . R 60 TL | 100 TL
Ucretsiz Teslimat Sepet Tutari 25 TL Gzeri . .
Gzeri Gzeri

Sadakat Programi Premium Elite Prime
Uyelik Ucreti 9,9 - 7,9

4.2.4. Tutundurma (iletisim faaliyetleri)

Platformlar bir rekabet ortaminda vyer
aldiklarindan kendi tanitimlarini ¢esitli reklam
mecralarinda yapmaktadirlar. Bu tanitim platforma
dogrudan fayda saglarken Uglinci parti kullanicilara
da dolayli olarak fayda saglamaktadir zira platform
ziyaretgi trafikleri bu tanitimlarla artmaktadir. Dis
tanitimin disinda online pazar yerlerinde iki cesit
iletisim imkani vardir. Birincisi organik iletisimdir ki
Ucretsiz olarak arama motorlari algoritmalarindan
faydalanarak 6n plana cikmay! ifade etmektedir.
Online pazar yerleri birer web sitesi oldugundan
arama motorlari tarafindan izlenmekteler ve
populerliklerine gbére aramalarda oOn siralarda
cikmaktadirlar. ikinci olarak, platformlar kendi
iclerinde kullandiklari arama motorlarinda belirli
algoritmalar kullanmaktalar ve bunlara uygun
sekilde olusturulmus Griin kayitlari Gcretsiz olarak
on siralarda c¢ikmaktadir. Burada drin yorum

sayllari, puanlar, satis fiyatlari, satis miktarlari vb.
kriterler etkili olmaktadir.

Bunlarin disinda platformlar, i¢ binyelerinde
calisan uriin reklam siireglerini de igermekteler ve
bunlar belirli  bir {cret karsiiginda platform
Uyelerine sunulmaktadir. Asagida her bir platform
icin reklam olanaklari ayri olarak ele alinmistir.

4.2.4.1. Hepsiburada

Sponsorlu  drdnler ¢6zimu ile
Hepsiburada’daki bir¢cok Griin 6ne ¢ikabilmekte ve
bircok potansiyel alici tarafindan gorilebilmekle
satislarin  arttirilmasi  saglanmaktadir. Sponsorlu
Urlnler, tiklama basina maliyetlerle UGrlinleri 6n
siralara tastyarak hem gorindlrlGgld  artirmayi
desteklemekte hem de miusterilerle etkilesim
kurmaya olanak saglamaktadir. Uriinlere trafik
cekmek icin reklamlar; arama sonuglarinin, kategori
sayfalarinin ve ({rln listeleme sayfalarinin ilk
sayfasinda gériinmektedir. Burada dogru hedefleme

reklam
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ve gerceklestirilen faaliyetlerin sonuglarina dair
detayli raporlama imkanlari sunulmaktadir.

4.2.4.2. Trendyol

Belirli bltce ve drinler belirlenerek reklam
kampanyasi planlanabilmektedir. Reklami yapilan
Grinler bitin Trendyol platformlarinda, Urin
listeleme sayfalarinda ve Onerilerde 06n plana
¢ikariimaktadir. Reklam siiresi boyunca reklamh
trtinlerde "Sponsorlu Uriin" etiketi gdzitkmektedir.
Akillh algoritmalarla dogru hedef kitleyi dusulk
maliyetlerle yakalama imkani sunulmaktadir. ilgili

4.2.4.3. Amazon

Sponsorlu Urlnler, belirli Grinler igin tiklama
basina maliyet yontemiyle calismaktadir ve reklamli
UrGnler arama sonug¢ ve Urin detay sayfalarinda
gortiinmektedir. Bu gosterimler masalisti ve mobil
cihazlarda onlarin yapilarina uygun sekilde
gosterilmektedir. Uriin bazinda olacagi gibi marka
bazinda da reklam vermek mumkindar. Ayrica

kayith marka sahibi magazalar [Ucretsiz olarak
magaza sayfalarini iletisim stratejilerine gore
tasarlayabilmektedir. Reklam kampanyalari
hedefleme ve sonrasinda performans takibine

imkan vermektedir. Amazon’a 6zgi olmak (zere
uygun olan farkh Glke platformlarinda da reklam

panellerden performans takibi ve duruma goére yerme olanag mevcuttur.
aksiyon alma imkani vardir.
Tablo 5. Platform iletisim Cesitleri
Hepsiburada | Trendyol | Amazon
Uriin/Marka Reklami Var Var Var
Magaza Sayfasi - - Var

SONUG VE ONERILER

Online perakendeciligin gelisimiyle
perakendecilik sektoriinde glicli bir gelisim olmakta
ve Peter Drucker'in “Gelecekte en biyik degisim
Uretim ve tiketimde degil dagitimda
gerceklesecektir” 6ngorisi dogrulanmaktadir.

Perakendeciligin Uriin unsuru goéreceli olarak
bu degisimden en az etkilenen unsurdur. Uriin
tasarimlari ve yapisi bu gelismelerden dolayli olarak
etkilenmekte, online perakendecilik sireglerine
uygun belirli degisiklikler disinda baska faktorlerin
etkisiyle olagan akisi icinde degismektedir.

Bahsedilen gelismeler neticesinde en biyik
degisiklik  yer unsurunda gerceklesmektedir.
Gegmiste perakendeciligin en 6nemli unsuru olan ve
tiketicilerin Urtinlere ulasimini saglayan “yer” kokli
bir sekilde degismistir. Tiketicinin Grline ulasip
almasi sireci tersine donmius ve (rlinlin tiketiciye
ulastigl stirece evrilme olmustur. Bu durum, erisim
maliyetlerini finansal ve eforsal acgidan oldukca
diistirmistiir.  Uriine fiziksel olarak ulasmanin
disinda Uriinle ilk temas kurulan arastirma evresi
acisindan  da durum olduk¢a gelismis ve

kolaylasmistir. internet teknolojisi sayesinde ¢ok az
efor ve kisa zamanda bircok drin kolaylikla
incelenebilmekte, kiyaslanabilmekte ve satin alma
sireci tamamlanabilmektedir. Bu gelismeler
neticesinde kisitli sayida olan ve oldukg¢a yuksek
sabit maliyetle elde edilebilen lokasyon unsurunun
¢ok uygun maliyetlerle online pazaryerleri
araciligiyla elde edilebilmesi miimkiin hale gelmistir.
Ancak bu kolaylik ve uygunlugun sonucunda
pazaryerlerinde  ¢ok sayida  perakendecinin
toplanmasi farklilasma ve 6n plana g¢ikabilmek igin
farkh kabiliyetleri gerektirmistir. Bunun
saglanabilmesi icin online ortamin  ¢alisma
dinamikleri ve pazaryerleri algoritmalarinin iyi
bilinmesi, var olan imkanlarin uygun sekilde
kullanilmasi  gerekmektedir.  Tersi  durumda
kalabaliklar icinde kaybolmak oldukca olasidir.

Bir diger perakendecilik unsuru olan fiyat,
online perakendecilikle birlikte en az yer unsuru
kadar etkilenmistir. Gegmiste ancak magaza iletisim
faaliyetlerinden 6grenilebilen drin fiyatlar internet
teknolojisinin sagladigl imkanlarla son derece seffaf
hale gelmistir. Bir Urinli satan tim saticilarin
fiyatlari internet siteleri veya pazaryerleri gezilerek
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Ogrenilebilecegi gibi belirli sitelerin tim satic
fiyatlarini  bir arada sunmasiyla c¢ok daha
kolaylagmistir. Bunun sonucunda rekabete bagh
olarak fiyatlarda tlketiciler lehine degismeler
olmus, saticilarda da maliyetlerini diistirme ihtiyaci
dogmustur.

Ele alinan son unsur olan tutundurma (iletisim),
hem maliyet hem etkinlik ve verimlilik agisindan
oldukga iyilesmistir. Ge¢miste ¢ok maliyetli sekilde
kitlesel olarak vyapilabilen iletisim faaliyetleri
teknolojinin sagladigi imkanlarla spesifik hedef
kitlelere yonelik olarak olduk¢a ucuz bir sekilde
yapilabilir hale gelmistir. Dijital ortamin genel
mecralarinin (arama motorlari, sosyal medya vb.)
yaninda pazaryerlerinin i¢ iletisim imkanlari da
ayrica kullanilabilmektedir. Bunlarin yaninda arama
motorlari ve pazaryeri algoritmalarinin dogru
kullanilmasiyla organik iletisim olanaklarindan
yararlanmak da mimkinddr.

Yukarida bahsi gecen (¢ pazaryeri de bu
unsurlar agisindan oldukca benzer niteliktedir. Bilgi
¢aginin sagladigi seffaf ve 6zgirlikcl ortamda, bir
yerde gerceklesen gelisim kolaylikla
ogrenilebilmekte ve uyarlanabilmektedir. Amazon
gibi  Ooncli  pazaryerlerinin  ortaya koydugu
uygulamalar aynen veya uyarlanmak suretiyle diger
pazaryerlerince de hayata gecirilmektedir. Bunun
sonucunda her unsur agisindan birbirine oldukca
benzeyen pazaryerleri ortaya g¢ikmaktadir. Temel
farkhlik hizmet kalitesinde mukemmellik, sadakat
programlari ve bunlarin sagladigi olanaklar, gesitli
zamanlarda vyapilan promosyon uygulamalariyla
saglanmaya calisiimaktadir.

Online perakendeciligin sagladigi imkanlarla
tuketiciler; cok cesitli Grinlere uygun fiyatlarla kolay
ve hizli erisim imkanina kavusmustur. Ayrica musteri
yorumlari sayesinde (rinler hakkinda detayl
bilgilere ve tecriibelere de ulasabilmektedirler. En
onemli gelisme olarak tiketicinin satici karsisindaki
dezavantajli durumu ortadan kalkmistir denebilir.
Ancak tersi olarak perakendeci platformlar, sahip
oldugu tlketici ve pazar bilgileriyle Giretici karsisinda
oldukga glicli hale gelmis, Uretici ile tiketici
arasinda bir katman olarak yerini almistir denebilir.
Bunlarin yaninda alinandan farkli Gridndn teslim

edilmesi gibi problemler ortaya c¢ikmistir ancak
bunlar de yasal dizenlemeler ve serbest piyasa
dinamikleriyle giderilmektedir.

Online perakendeciligin sagladigi imkanlarla
perakendeciler, yer kisiti ve yiliksek maliyetinden
kurtulmuslardir. Cok distk maliyetlerle bircok
pazaryerinde bulunma imkani ortaya c¢ikmistir.
Ayrica teslimat sireclerinin  gelismesiyle riin
cesitliligi ve miktari artmistir. Artan imkanlarla
iletisim faaliyetleri ucuzlamis, 6zel markali Urin
yapmak kolaylagsmistir. Bu avantajlarin yaninda ¢ok
sayida saticl arasinda goérinir olmak zorlasmis,
seffaflik sebebiyle fiyatlar diisme egilimine girmistir.
Maliyet dislrlicli calismalarin 6nemi artmistir.

Online perakendeciligin sagladigi imkanlarla
perakendecilik  kolaylasmis, fiyatlar  dismus
dolayisiyla ekonomide canlanmaya ortam

hazirlanmistir. Yeni is alanlari ortaya cikmis ve
istihdama katki artmistir. Bu gelismelerin yaninda
bazi koétl uygulamalar ortaya c¢ikmaktaysa da
dizenleyici kurumlar eliyle bunlar da
giderilebilmektedir.

KISITLAR VE ONERILER

Cogu arastirmada oldugu gibi biitce ve zaman
kisitlari bu ¢alisma icin de s6z konusudur. Calismada
incelenen kavramlarin uygulamasinin sadece (g
online perakendeci vyerine daha fazlasinda
incelenmesi daha genis bir perspektif sunacaktir.
Ayrica bahsi gecen degisimlerin objektif bir sekilde
gozlemlenebilmesi icin  6ncesinde geleneksel
perakendecilik yapan ve degisimle birlikte online
perakendecilige gecen uygulayicilarin eski ve glincel
verilerinin derlenmesiyle yapilacak nicel bir ¢alisma
daha net ve objektif bir resim olusturmaya yardimci
olacaktir. Calisma bu haliyle teorik bir inceleme
diizeyinde kalmaktadir.

Etik Kurul izni

*Bu makale etik kurul izni gerektiren bir galisma
grubunda yer almamaktadir.
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