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Bu tez, Tiirkiye'de faaliyet gosteren e-ticaret firmalarinin pazaryerine gecis siireglerini
ve bu gegisin stratejik yonetimini inceleyerek, firmalara rehberlik edecek deger odakli
bir model gelistirmeyi amacglamaktadir. Dijitallesme ile hizla biiyiiyen e-ticaret
sektorli, pazaryeri modeli sayesinde firmalara genis miisteri kitlesine ulasma,
operasyonel maliyetleri diisiirme ve pazar payini artirma gibi avantajlar sunmaktadir.

Ancak bu modele gecis, cesitli zorluklar ve riskler igermektedir.

Calismada, oOrnek olay incelemesi olarak Tiirkiye'nin Onde gelen e-ticaret
firmalarindan biri olan Idefix segilmistir. Idefix'in pazaryerine gegis siireci, stratejik
kararlarin ve uygulamalarin anlasilmasi1 agisindan degerli bilgiler saglamaktadir.
Arastirma, nitel aragtirma yontemlerinden miilakat teknigi  kullanilarak
gerceklestirilmis ve Idefix yoneticileri ile sektordeki diger uzmanlarla yapilan

derinlemesine goriismeler sonucu analiz edilmistir.

Miilakatlardan elde edilen veriler, e-ticaret firmalarinin pazaryerine gegis siireclerinde
dikkate almasi gereken kritik faktorleri belirlemistir. Bu faktorler arasinda miisteri
memnuniyeti, tedarik zinciri yonetimi, teknoloji altyapisi, pazarlama stratejileri ve
rekabet analizi gibi unsurlar yer almaktadir. Tezde, bu faktorlerin nasil yonetilmesi
gerektigine dair Oneriler sunulmus ve firmalarin pazaryerine gecis slirecinde basarili

olabilmeleri i¢in izlemeleri gereken adimlar detaylandirilmistir.



Arastirma bulgulari, e-ticaret firmalarinin pazaryerine gecis siirecinde karsilastiklar
zorluklar1 ve bu zorluklarla nasil basa g¢iktiklarini ortaya koymaktadir. Teknoloji
altyapisinin  yetersizligi, tedarik zincirinde yasanan aksakliklar ve miisteri
memnuniyetinin saglanmasinda karsilasilan sorunlar gibi konular, pazaryerine gegis
stirecinde dikkat edilmesi gereken 6nemli hususlardir. Ayrica, rekabetin yogun oldugu
pazaryeri ekosisteminde firmalarin kendilerini farklilagtirma stratejileri de analiz

edilmistir.

Sonug olarak, Tiirkiye'deki e-ticaret firmalarinin pazaryerine gegis siirecinde stratejik
kararlar alirken kullanabilecekleri pratik ve deger odakli bir model dnerilmektedir. Bu
model, firmalarin pazaryeri ekosisteminde rekabet avantaji elde etmelerine,
operasyonel verimliliklerini artirmalarina ve miisteri memnuniyetini saglamalarina

yardimci olmay1 hedeflemektedir.

Anahtar Kelimeler: Deger Odakli Model, E-Ticaret, Miisteri Memnuniyeti,

Pazaryeri, Rekabet Stratejileri, Tedarik Zinciri Y 6netimi.



ABSTRACT

A VALUE — ORIENTED MODEL PROPOSAL FOR THE TRANSITION OF E —
COMMERCE COMPANIES TO MARKETPLACES IN TURKEY

Topyildiz, Ozgiir
MA in Management
Student ID: 214036006
Open Researcher and Contributor ID (ORC-1D): 0000-0002-8653-3611
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This thesis aims to develop a value-oriented model to guide e-commerce companies in
Turkey through their transition to marketplace models and the strategic management
of this transition. The rapidly growing e-commerce sector, driven by digitalization,
offers significant advantages to companies through the marketplace model, such as
reaching a large customer base, reducing operational costs, and increasing market

share. However, this transition also involves various challenges and risks.

For the case study, one of Turkey's leading e-commerce companies, Idefix, was
selected. The transition process of Idefix to a marketplace model provides valuable
insights into strategic decisions and implementations in this area. The research was
conducted using qualitative research methods, specifically the interview technique,
with in-depth interviews with Idefix executives and other industry experts, detailing
the challenges faced, strategies implemented, and outcomes achieved during the

transition process.

Data obtained from the interviews identified critical factors that e-commerce
companies need to consider during their transition to the marketplace model. These
factors include customer satisfaction, supply chain management, technology

infrastructure, marketing strategies, and competitive analysis. The thesis offers

Vi



recommendations on how to manage these factors and details the steps companies
should follow to successfully transition to the marketplace model.

The research findings highlight the challenges e-commerce companies face during the
transition to the marketplace model and how they overcome these challenges. Issues
such as inadequate technology infrastructure, disruptions in the supply chain, and
challenges in ensuring customer satisfaction are key considerations in the transition
process. Additionally, the strategies companies use to differentiate themselves in a

highly competitive marketplace ecosystem are analyzed.

In conclusion, a practical and value-oriented model is proposed to guide e-commerce
companies in Turkey in making strategic decisions during their transition to the
marketplace model. This model aims to help companies achieve a competitive
advantage, improve operational efficiency, and ensure customer satisfaction within the

marketplace ecosystem.

Keywords: Competitive Strategies, Customer Satisfaction, E-Commerce,
Marketplace, Supply Chain Management, Value-Based Model.
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BOLUM |

GIRIS

Dijitallesmenin hizla artmasiyla birlikte, ticaretin dogasinda 6nemli degisiklikler
meydana gelmistir. Internetin yaygmlasmas1 ve teknolojik altyapinin gelismesi,
perakende sektdriinde yeni is modellerinin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Bu
degisimin dnemli bir pargasi olarak e-ticaret, firmalarin miisterilere ulagsma bi¢iminde
kokli dontistimler yaratmistir. Geleneksel perakende yontemlerinin 6tesine gegerek,
zamandan ve mekandan bagimsiz bir ticaret anlayisinin benimsenmesi, e-ticaretin
sundugu firsatlarla miimkiin hale gelmistir. Bu baglamda, e-ticaret firmalar1 i¢in e-

pazaryeri modeli, dijital doniisiimiin 6nemli bir bileseni haline gelmistir.

E-ticaretin sagladigi avantajlar, firmalarin genis miisteri kitlelerine ulagmasini,
operasyonel maliyetlerini diisiirmesini ve pazar paylarin1 artirmasini mimkiin
kilmaktadir. Ancak, e-pazaryerine gegis siireci, sadece firsatlar1 degil, ayn1 zamanda
cesitli zorluklar1 ve riskleri de beraberinde getirmektedir. Bu siiregte karsilagilan
teknik, operasyonel ve stratejik zorluklar, firmalarin basarili bir gecis yapabilmesi i¢in
dikkatle yonetilmelidir. Dolayisiyla, e-ticaret firmalarinin bu doniistimii etkili bir
sekilde gerceklestirebilmeleri i¢in kapsamli bir stratejik yaklasima ihtiyag
duyulmaktadir.

Bu ¢aligmanin temel amaci, Tiirkiye'deki e-ticaret firmalarinin pazaryerine gegis
stireclerini incelemek ve bu siirecte karsilasilan zorluklar1 ve firsatlar1 analiz ederek,
firmalara rehberlik edecek deger odakli bir model gelistirmektir. Calismada, 6ncelikle
e-ticaret ve e-pazaryeri kavramlar1 ele alinarak, bu alanlardaki literatiir taramasi
sunulacaktir. Literatlir taramasi, e-ticaretin ve e-pazaryerlerinin tarihsel gelisimi,

tiirleri ve stratejik yonetim yaklagimlarini kapsayacaktir.

Ardindan, Tirkiye'deki e-ticaret sektoriiniin mevcut durumu ve pazaryerine gegis

siirecleri detaylandirilacaktir. Bu boliimde, Tiirkiye'deki e-ticaret firmalarinin



pazaryerine gec¢is yaparken karsilagtiklart zorluklar ve bu zorluklari agmak igin
uyguladiklar1 stratejiler incelenecektir. Ozellikle, Idefix 6rnek olay incelemesi
lizerinden, pazaryerine gecis slirecinde aliman stratejik kararlar ve uygulanan
yontemler degerlendirilecektir. Idefix'in pazaryerine gecis siireci, diger firmalar icin

onemli dersler ve ¢ikarimlar sunmaktadir.

Bu calismada, nitel arastirma yontemlerinden biri olan miilakat teknigi kullanilmistir.
Idefix yoneticileri ile yapilan derinlemesine goriismeler sayesinde, pazaryerine gecis
stirecinde karsilagilan zorluklar, uygulanan stratejiler ve elde edilen sonuglar detayli
bir sekilde analiz edilmistir. Miilakatlar sonucunda elde edilen veriler, e-ticaret
firmalarinin pazaryerine gecis siireclerinde dikkate almasi gereken kritik faktorlerin

belirlenmesine olanak saglamstir.

Sonu¢ olarak, bu caligmada Tiirkiye'deki e-ticaret firmalarinin pazaryerine gecis
stireclerinde stratejik kararlar alirken kullanabilecekleri pratik ve deger odakli bir
model 6nerilmektedir. Bu model, firmalarin pazaryeri ekosisteminde rekabet avantaji
elde etmelerine, operasyonel verimliliklerini artirmalarina ve miisteri memnuniyetini
saglamalarina yardimci olmay1 hedeflemektedir. Caligmanin sonunda, Tiirkiye'deki e-
ticaret firmalarinin pazaryerine gecis siirecinde karsilastiklar1 zorluklar, bu zorluklarla
basa ¢ikma stratejileri ve Onerilen deger odakli modelin sagladigi ¢6ziim Onerileri
detayli bir sekilde ele alinmistir. Arastirma bulgulari, pazaryerine gecis siirecinde
kritik 6neme sahip faktorleri ve bu faktorlerin yonetilmesi gereken yollarini ortaya

koymaktadir.



BOLUM II

ARASTIRMANIN KURAMSAL TEMELI VE ILGILI
ARASTIRMALAR

2.1. E-Ticaret ve E-Pazaryeri Kavramlariin Incelenmesi
2.1.1. E-Ticaretin Tanimi ve Gelisimi
2.1.1.1. E-Ticaretin Tamim

Bilgi ve iletisim teknolojileri, 1980'lerden bu yana dijital platformlarda
kullanilmaktadir. Ancak, e-ticaret, internet aginin kullaniminin 1997'de baglamasiyla
onem kazanmistir. Cogu uzman, internetin asil biiyiimesini, islemlerin internet
tizerinden gerceklestirilebilmesine olanak taniyan e-ticarete baglamaktadir. (Karadag,

2006: 31-32).

Elektronik ticaret, ticari faaliyetlerde zaman ve mekan kisitlamalarini ortadan
kaldirmakta Onemli bir rol oynamaktadir. Bu yoniiyle, miisterilere hayatlarim
kolaylastiran bir ara¢ haline gelmistir. Onceden, sirketler potansiyel miisterilere
gazete, televizyon ve radyo gibi yaygin iletisim aracglariyla ulasmay1 hedeflerken,
giinimiizde internet araciligiyla yeni reklam stratejileri1 kullanilmaktadir. Bu
bakimdan, dijital ticaret geleneksel ticarete gore daha genis bir miisteri kitlesine

ulagsma imkan1 sunmaktadir. (Zerenler, 2013: 57).

Elektronik ticaretin tam olarak neyi kapsadigi ve siirlarinin belirlenmesi zor olmustur
clinki siirekli bir gelisim icerisindedir. Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda

Kanun yiiriirliige girmeden 6nce, e-ticaretin kesin bir tanimi1 yapilmamuistir.

Ulusal ve uluslararasi kurulusglar tarafindan elektronik ticaret konusunda bir¢ok farkl

tanim yapilmistir. Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun'a gore, e-



ticaret "Taraflarin fiziksel olarak bir araya gelmeksizin, elektronik ortamda
gerceklestirilen ¢evrim i¢i ekonomik ve ticari her tiirlii faaliyet" olarak tanimlanmistir

(ETDHK, 2014).

Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu (ETKK), elektronik ticareti; bireyler ve
kuruluglar arasinda aglar lizerinden goriintii, ses ve yazili dijital bilgilerin iletilmesi,

islenmesi ve saklanmasi ile deger yaratmay1 amaglayan ticari islemler biitiinii olarak

tanimlamaktadir (Alkan, 2003: 9).

Diinya Ticaret Orgiiti'ne (WTO) gore elektronik ticaret, telekomiinikasyon aglari
araciligiyla mal ve hizmetlerin iretimi, tanitimi, satisi ve dagitimini igermektedir
(Tasliyan, 2006: 47). WTO, elektronik ticaretin isleyis siirecini ii¢ asamada
degerlendirir (Canbaz, 2013: 14):

e Alici ve satic arasindaki arastirma asamasi,
e Uriinlerin alictya teslim edilmesi asamasi,

e Alict ve satici arasinda anlasarak 6deme isleminin gerceklestirilmesi agamasi.

Birlesmis Milletler Ticareti Kolaylagtirma ve Elektronik Ticaret Merkezi'ne (UN-
CEFACT) gore elektronik ticaret; elektronik ortamda yonetim ve tiiketim islemlerinin
yiirlitiilmesi sirasinda kullanilan tiim bilgilerin iireticiler, tiiketiciler, devlet kurumlari,
0zel kuruluslar ve diger Orgiitler arasinda elektronik araclarla gerceklestirilmesidir

(Cetin & Citli, 2012: 4).

Iktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilati'na (OECD) gore elektronik ticaret, kurumlar
ve bireyler arasinda internet aglari {izerinden ticari faaliyetlerle ilgili tiim islemlerin
gergeklestirilmesi anlamina gelir (Erbaglar & Dokur, 2016: 4). OECD'nin elektronik
ticaret tanimi uluslararasi alanda en ¢ok kabul goéren tanimdir. Bu tanima gore

elektronik ticaret, asagidaki islemleri iceren bir siirectir (Ozbay & Akyazi, 2004: 2):

e Ticaretten Once firmalarin elektronik ortamda bilgilendirilmesi ve arastirma
yapilmasi,

e Elektronik ortamda firmalarin bulusmasi,



e Yapilan iglemlerin 6deme siirecinin gergeklestirilmesi,
e Taahhiitlerin yerine getirilmesi ve mal veya hizmetlerin miisterilere teslim edilmesi,

e Satis sonrast bakim, destek gibi hizmetlerin saglanmasi.

Birlesmis Milletler Uluslararasi Ticaret Hukuku Komisyonu (UNCITRAL), elektronik
ticareti; ticari islemler kapsaminda her tiirlii veri mesajinin, internet, veri degisimi, e-
posta gibi yontemler ile faks ve telefon gibi daha basit veri iletim yoOntemleri

kullanilarak elektronik ortamda degisimi olarak tanimlamistir (Tastekin, 2018: 19).

Avrupa Komisyonu’na gore elektronik ticaret; isletmelerdeki faaliyetlerin yazil,
gorsel ve sesli olarak elektronik ortamda islenmesi ve aktarimina dayanir (Dundar,

2018: 3).

Uzmanlar ve ulusal ile uluslararast kuruluslar tarafindan yapilan tanimlamalar
sonucunda, e-ticaretin tanimiyla ilgili bazi ortak 6zellikler belirlenmistir. Bu ortak
Ozellikler sunlardir (Erbaslar & Dokur, 2016: 5):

o Elektronik ticaret faaliyetleri kapali veya acik aglar iizerinden gergeklestirilebilir.

e Alicilar, saticilar, 6zel ve kamu kurumlari ile diger organizasyonlar elektronik
ticaretin taraflaridir.

e Elektronik ticaretin araglari arasinda telefon, faks, internet, televizyon, EDI, radyo,

ATM ve EFT gibi ¢esitli iletisim ve veri iletim yontemleri bulunmaktadir.

Bireylerin ve kurumlarin internet araciligiyla elektronik ortamda yerel veya kiiresel
diizeyde gergeklestirdigi islemlerin niteligine bagli olarak, elektronik ticaretin tanimi
olduk¢a 6nemlidir. Bu nedenle, E-Ticaretin tanimlanmasi konusunda farkli goriisler
bulunmaktadir. Bu goriislere gore, elektronik ticaret; "bilgisayar teknolojisi, elektronik
iletisim kanallar1 ve ilgili teknolojiler (akilli kartlar, elektronik fon transferi, POS
terminalleri, faks vb. gibi) kullanilarak her tiirlii malin ve hizmetin satilmasi ve satin

alinmasini igeren bir kavramdir." seklinde tanimlanmistir (Ersoy, 1999: 76).



2.1.1.2. E-Ticaretin Yakin Tarihi ve Gelisim Siireci

2.1.1.2.1. Diinyada E-Ticaretin Gelisimi

19901 yillarda web kavraminin gelismesiyle birlikte e-ticaretin hayatimiza entegre
oldugu agikga goriilmektedir. Ancak, e-ticaretin ortaya ¢ikmasini saglayan ve onu
gelistiren temel kavram olan internetin kokenlerinin 1960l yillarda atilmaya
baslandig1 bilinmektedir. Ozellikle gelismis iilkelerde, son yillarda bilgi ve iletisim
sektoriindeki ilerlemelerin ekonomilere dogrudan ya da dolayli etkisi olmustur.
Amerika Birlesik Devletleri Savunma Bakanligi tarafindan 1960'larin sonlarinda
kurulan Advanced Research Project Agency (ARPA) adli bir birim, bilgisayarlarin
birbirleriyle iletisim kurmalarini saglamak amaciyla ARPANET adi verilen bir ag
olusturmustur. ARPANET'In kurulmasinin ardindan, daha fazla gelisme
kaydedebilmek i¢in 1982'de Internet Protokolii (TCP/IP) olusturulmustur. Internet,
1970 ve 1980'lerde kullanicilarin bilgi aligverisi yapmalarini ve banka islemleri
gerceklestirmelerini miimkiin kilmistir. 1983'te internet, ana bilgi transfer araci olarak

taninmaya baslamistir (Mirescu, 2010).

1990'larin baglarinda, Diinya Capinda Ag (WWW) ve ilk web tarayicilart gelistirilmis,
cesitli sifreleme teknikleriyle internetin isletmeler i¢in kullanilabilirligi daha gilivenilir
hale gelmistir. 1995 yilinda, Jeff Bezos'un "Amazon" adli markasiyla ilk kitabin
garajindan satmasi, e-ticaretin gelisiminde bir doniim noktas1 olarak kabul edilir.
Amazon.com ile yasanan bu gelismenin ardindan, 1997'de halka arz gergeklesmis ve
bundan sonra e-ticaret hizli bir gelisim siirecine girmistir. Diger e-ticaret sirketleri,
Amazon.com'un bu bagarisini gorerek ayni yolda ilerlemeye calismislardir (Orgen,

2016:3).

Bilgisayar teknolojisinin gelisimi, bilgisayarlarin sayisin1 ve popiilerligini biiyiik
o6l¢iide artirmistir. Web'in ortaya ¢ikmasiyla birlikte, internet iizerinden ticaret yapmak
miimkiin hale gelmistir. Amazon, Yahoo ve benzeri bir¢ok sirketin online pazara adim
atmalar1, web'in ortaya ¢ikmasiyla miimkiin olmustur. Bu gelismeler, 1995 ile 1999
yillart arasindaki donemin, web icin gercek bir altin ¢ag oldugunu gdstermektedir

(Mirescu, 2010).



E-ticaretin giiniimiize kadar iginde bulundugu siirecler asagidaki gibi siralanabilir:

(Doganlar, 2016:76);

e Elektronik Veri Degisimi (EDI)’in ilk defa kullanilmaya baslandig1 yil 1968’dir.
Stanford Universitesi dgrencileri aralarinda cesitli ticareti faaliyetlerde bulunmus, bu
gelisme ilk e-ticaret baglangici olarak kabul edilmistir.

e Zamanla teknolojide yasanan gelismeler, 1980°1i yillarda bilgi ve iletisimin daha
genis kullanic1 sayisina ulagmasini saglamistir. 1980’lerden once tv ve telefon
kanallar1 kullanilarak yapilan satis islemleri gecerliligini biraz daha yitirmistir.

e Ingiltere’de Thomson Holidays adl1 bir turizm firmasi, isletmeler aras1 (B2B) yapis1
kullanarak 1981 yilinda bir e-ticaret sitesi kurmustur.

e 1990 yilmin sonunda ilk web sayfasi acilmistir. Bu sayfa, HTTP uzantist
kullanilarak olusturulmus ve internetin hizli bir sekilde yayginlagmasini saglamistir.

e Ik web sayfas1 1990 yilinin sonlarina dogru acilmistir. HTTP uzantis1 kullanan bu
sayfa, internetin yayginlagsma hizinin artmasinda énemli etkenlerden biri olmustur.

o 1994’11 yillara gelindiginde ¢evrimigi bankalar acilmaya baslanmis ve bununla
birlikte Pizza Hut kendi web sitesini kullanarak cesitli ticareti aktiviteler
gerceklestirmistir.

e YouTube 2005 yilinda bir video paylasim sitesi olarak kurulmus ve Google 2006
yilinda YouTube’u satin almistir.

e E-Ticaret pazar1 204 milyar dolarlik bir pazar payina ulasarak 2008 yilinda %17’lik
bir artis gergeklestirmistir. 2008 y1l1 E-Ticaret i¢in ¢ok verimli bir y1l olmustur.

e Bir sonraki sene E-Ticaret satis hacminde Onemli artiglar gbzlemlenmis ve
Amazon.com’un giinliik cirosunda %14 lere varan artiglar gerceklesmistir.

e 2015’11 yillara gelindiginde E-Ticaret firmalarinin spesifik miisterilere daha kolay
erisebilmeleri icin Facebook, Twitter ve Instagram gonderilerine “satin al” butonu
eklemistir.

e Bir sonraki sene Walmart, Jet.com’u 3.3 milyar dolara satin almistir (Karakaya,
2020: 34).

e Amazon, Orta Dogu’daki en biiylik E-Ticaret firmalarindan biri olan souq.com’u

2017 yilinda satin almistir (Karakaya, 2020: 34).



e E-Ticaret’in gegmisi gézden gecirildiginde, internet kullaniminin artmasina paralel
olarak Amazon.com’un piyasa degerinin arttig1 da goriilmistiir. 2018 yilinda
Amazon.com piyasada 1 trilyon dolar degere ulasmistir (Karakaya, 2020: 34).

e E-Ticaret kullaniminin en ¢ok arttigi déonem internetin kullaniminin ciddi 6lgtide
yayginlagsmasiyla paralellik gostermektedir. Sekil 2.1°de goriilebilecegi gibi artig 1995

ve sonrasi doneme denk gelmektedir.

internet/ TCP/IP WWW Mosaic Netscape Buyuk sirketler ticari
ARPAnet bulundu HTML dili Browser Browser amagli internet
bulundu. bulundu. bulundu. kullanmaya basladilar.
L 1 3 \\

Y

1980’ler
Y
1969 1989 1993 1994 1995

Sekil 2.1. Internet ile E-Ticaretin Gelisim Siirecindeki Onemli Olaylar
Kaynak: (Erbaslar & Dokur, Elektronik Ticaret, 2016: 11)

2.1.1.2.2. Tiirkiye’de E-Ticaretin Gelisimi

Tiirkiye'de internetin ilk kez kullanilmaya baslanmasi 12 Nisan 1993 tarihinde
gerceklesmistir. Bu donemde, ABD'den kiralanan internet baglantis1 yalnizca tek bir
hat iizerinden ¢alistyordu. ilk olarak Orta Dogu Teknik Universitesi'nde (ODTU)
kullanilan internet, 1994 yilinda Ege Universitesi'nde 64 KB/s hizinda baglanti
saglamaya baglamistir. Bu gelismelerin ardindan, akademik alanda tiniversiteler arasi
iletisimi saglamak amaciyla Ulusal Akademik Ag (ULAKNET) kurulmustur.
ULAKNET, tiniversiteler arasinda yasanan iletisim sorunlarini ¢dzmeyi amaglamaistir.
Daha sonra, diger iiniversitelerin de interneti kullanmaya baslamas1 ve teknolojik
altyapinin  gelismesiyle birlikte, Tiirkiye'de internet kullanimi yayginlasmigtir

(Ozbulut, 2014:23).



Tiirkiye'de 2007 yilinda fiber internetin kullanilmaya baslanmasiyla birlikte, yiiksek
hizda internet hizmetlerinin evlere ulasmasi, elektronik alisveris platformlarini
kullanan kisi sayisinda 6nemli bir artisa neden olmustur. Bu nedenle, giiniimiizde e-

ticaret kavrami hayatimizda 6nemli bir yer edinmistir (Setvan, 2007: 21).

Tiirkiye'de internet teknolojilerindeki geligsmeler, diger teknolojik alanlardaki
ilerlemelere kiyasla daha hizli olmustur. Ege Universitesi, 1987 yilinda Tiirkiye
Universite ve Arastirma Kurumlar1 Agi'n1 kurarak bu alanda 6nciiliik etmistir. Bu ag,
Tiirkiye'nin internete erisimini saglayarak dnemli bir rol iistlenmistir (Karabulut, 2019:

5).

Tiirkiye'de internet kullaniminin baglamasi, TUBITAK ve ODTU'niin 1991 yilinda
baslattig1 calismalar sonucunda gergeklesmistir (Demirdogmez, Giiltekin, & Tas,
2018: 34). ilk uluslararas: internet baglantisi, Ankara ile Washington arasinda kiralik

bir hat kullanilarak 12 Nisan 1993 tarihinde yapilmistir (Karabulut, 2019: 5).

Tiirkiye'de internet kullammmi ilk olarak ODTU'de baslamustir. 1994-1996 yillar
arasinda diger iiniversiteler de internet kullanimma gecis yapmustir. Internetin ilk
yillarinda tiniversitelerde kullanimi yaygin olmus, ardindan Eksi S6zliik ve Mynet gibi
internet siteleri popiiler hale gelmistir (Demirdogmez, Giiltekin, & Tas, 2018: 34).
Ticari kuruluslarda internet kullanimi ise 1994 yilinda Tiirkiye Cumhuriyet Merkez
Bankasi ile baglamistir. Diger kuruluslar ve haneler interneti yaygin olarak kullanmaya

1997 yilinin baglarinda baslamistir (Sakirler, 2019: 5).

Tiirk Telekom, 1995 yilinda Tiirkiye genelinde internetin yayginlastiriimasi amaciyla
TURNET ihalesini gerceklestirmistir. Ayn1 dénemde, TUBITAK ve YOK is birligiyle
Ulusal Akademik Ag ve Bilgi Merkezi (ULAKBIM) kurulmus ve ULAKNET adiyla
bir altyapi sistemi olusturulmustur. ULAKNET, iiniversitelerin ve Ar-Ge kurumlarinin
bilgi erisimini artirmayr ve ulusal ile uluslararasi kaynaklara kesintisiz erisim

saglamay1 amaglamistir (Zerenler, 2013: 47).

Tiirkiye'de elektronik ticarete iliskin ilk mevzuat calismasi, TUBITAK tarafindan 25
Agustos 1997 tarihinde gerceklestirilmistir (Canpolat, 2001: 39). Bu toplanti

sonucunda elektronik ticaret aginin kurulmasina karar verilmistir. Bu kararin ardindan



TUBITAK, TUENA uygulamasii baslatmistir (Kahveci, 2019: 49). Elektronik
ticaretin Tiirkiye'de yayginlagmasi amactyla, Di1s Ticaret Miistesarliginin baskanlik
ettigi ve TUBITAK'n sekreterya gérevini iistlendigi Elektronik Ticaret Koordinasyon
Kurulu (ETKK) olusturulmustur (Canpolat, 2001: 39). Tiirkiye'de elektronik ticaret
uygulamalar1 genellikle bankacilik sektoriinde baslamistir. Tiirkiye Cumhuriyet
Merkez Bankasi, elektronik ticaret 6deme araclarindan olan elektronik fon transferi
(EFT) sistemini 1992 yilinda kurmustur (Sakirler, 2019: 34). EFT sisteminin
kurulmasi, sonraki yillarda yapilacak elektronik ticaret islemlerinde kullanilacak

O6deme yontemlerinin temelini olusturmustur (Sakirler, 2019: 34).

1998 yilinda TTNET, internetin iilke genelinde yayginlagmast ve maliyetinin
diisiiriilmesi amaciyla baslattig1 ¢alismalarla dikkat ¢cekmistir (Zerenler, 2013: 47).
Tiirkiye'de 1998'den itibaren internetin yayginlagsmasiyla birlikte isletmelerin
elektronik ticarete olan ilgisi artmis ve bu da isletmelerin elektronik ortamda faaliyet
gosterme egilimini artirmistir. ETKK, 2003 yilina kadar faaliyetlerini slirdiirmiistiir.
Bu kurulun yerine, elektronik ticaret Caligma Grubu'nun faaliyetlerini yonlendirmek
amactyla Elektronik Ticaret Kurulu (ETIK) olusturulmustur. ETIK biinyesinde,
elektronik ticaretin gelisim siireclerine iliskin ¢alismalart yonlendirmek i¢in hukuk

kuruluna ek olarak sekiz farkli kurul olusturulmustur (Kiigiiky1lmazlar, 2006: 37).

Tiirkiye'deki elektronik ticaret ve 1ilan platformlar1 arasinda One g¢ikan
"sahibinden.com", 2000 yilinda 2700 ilanla hizmet vermeye baslamistir. {1k cevrimigi
pazar yeri olan GittiGidiyor.com ise 2001'de kurulmus ve cep telefonlari,
televizyonlar, beyaz esyalar, bilgisayarlar ve giyim gibi 4000'den fazla kategoride
binlerce iirlin sunmustur. 2011 yilinda eBay tarafindan satin alinmistir. Yemek ve
icecek gibi cesitli tirtinlere mobil uygulama iizerinden erisim saglayan getir.com ise
2015 yilinda faaliyete ge¢cmistir (Gugu, 2020: 8). E-ticaret sitelerinin yani sira, 2004
yilinda Akbank, Garanti Bankasi, Halkbank, Yap1 Kredi Bankasi, HSBC, Finansbank,
Is Bankas1 ve Denizbank gibi 12 banka, miisterilerin subelerde gerceklestirebilecekleri
islemlerin neredeyse tamamini evlerinden yapabilir hale getirmistir (Sanli, 2005:
2012-213). Tiirkiye'deki internet kullaniminin baslangici, oncelikle {iniversite ve
arastirma alanlarinda gergeklesmis, daha sonra diger sektorlerde yayginlagsmustir.
Ancak, diinya genelinde internet kullanimida Tirkiye'nin geride oldugu

gozlemlenmektedir.

10



2.1.2. E-Ticaret Degiskenleri

2.1.2.1. E-Ticaret Tiurleri

E-ticaret; internet aglari ile gergeklestirilen hizmet, iiriin ve bilgiyi satma ya da satin
alma islemlerinin yani sira isletmeler ile miisteriler arasindaki biitlin iletisimi
saglamak, misteri destegi vermek ve olusturulan bilgi ve hizmetler igin talep
olusturmak admna bunlarin hepsini internet aglar1 vasitasiyla saglamaktir.
Boylecegruplar ya da taraflar arasindaki iliskilerin onemi dikkat c¢ekmektedir.
(Cakarer, 2019) Ayrica elektronik ticaret kapsaminin ¢ok genis olmasi itibariyle farkli
alanlarda farkli kitlelere yonelik hizmet durumlar1 olabilmektedir. Bu baglamda
elektronik ticaret farkl taraflar ile gerceklesmektedir. Miisterilerin farklilagmasi ile
olusan taraflar sonucunda elektronik ticaret tiirleri dogmustur. Bazi e-ticaret tiirleri su

sekilde siralanabilir;

e Isletme ve tiiketici aras1 B2C (Business to Customer)

e Isletmeler aras1 B2B (Business to Business)

e isletme ve devlet arasinda B2G (Business to Goverment)
o Tiiketiciler aras1 C2C (Consumer to Consumer)

e Tiiketici ve isletme aras1 C2B (Consumer to Business)

e Tiiketici ve devlet aras1 C2G (Citizen to Goverment)

e Devlet ve tiiketici aras1 G2C (Goverment to Citizen)

Cesitli kaynaklarda birgok e-ticaret ¢cesidi olmasina karsin genel olarak iki ana e-ticaret

tiirii tizerinde durulmustur.

e B2C (Business to Customer) Isletme ve Tiiketici Aras1 E-Ticaret

B2C isletmeden tiiketiciye ya da isletme ve tiiketici arasi ticaret olarak ifade
edilmektedir. En sik kullanilan e-ticaret tiiri olarak belirtilmesine karsin B2B ticaret
tirtinden sonra en ¢ok hacimli tiir olarak ikinci sirada yer almaktadir (Ergil, 2017).
Gelisen ve degisen internet teknolojileri ile birlikte sanal magaza kavrami ortaya

cikmistir. Sanal magazacilik ile fiziksel magazaciliga gore personel ve yer maliyeti
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acisindan daha tasarruflu bir alandir. Bu dogrultuda saticilar tiiketicilere dogrudan
{iriinlerini sunmaya baslamstir. Isletme ve tiiketici arasinda gergeklesen bu e-ticaret
tiriinde tiiketicilerin trtinleri diger sirketlerin triinleri ile kiyaslamasi, triinleri takip

edebilmesi, ulagabilmesi ve fiyat takibi yapabilmesi miimkiin olabilmektedir.

Isletmeden tiiketiciye olan e-ticaret tiiriinde sigortacilik, giyim, yiyecek, bankacilik ve
egitim alam1 olmak {izere bircok alanda tiiketicilere genis bir iiriin skalasi
sunulmaktadir. Bu tiirde hizmet veren c¢ogu isletme kendi siteleri tizerinden
olusturduklart 6deme sistemi ile miisterilere ulagsmaktadir (Erkan,2022). Tiiketici
odakli pazarlamanin yer aldigi bu tiirde isletmeler hizmet ve iriinlerini belirli

miisterileri hedefleyerek ve iletisim kurabilmektedir.

B2C’nin, yilin her giinii 24 saat siparis olanaklar1 saglama, kiiciik 6lgekli firmalarin
biiytik 6lgekli firmalar gibi ihracat segeneklerine sahip olmasi, ¢esitli pazarlama
licretlerini azaltarak verimlilik konusunda avantajli olmak, fiziksel mekan
zorunlulugunun kalkmasi, geriye doniik yani feedback anlaminda miisterilerin
taleplerini inceleyebilme, miisteriler i¢inde zaman tasarrufu ve kolay alisveris gibi

cesitli avantajlart bulunmaktadir. (Yamamoto, 2020)

Isletmeden tiiketiciye e-ticaret modeli igin en biiyiik platform ornekleri diinyada
Amazon ve Aliexpress, Tiirkiye’de ise Trendyol, Hepsiburada, N11, Gittigidiyor ve
Epttavm olarak gosterilebilir. Bu platformlar hakkinda detayli bilgilere asagida

deginilmistir;

e Amazon

Amazon, 1994 yilinda Jeff Bezos tarafindan kurulan ve baslangigta bir ¢evrimici
kitapci olarak faaliyet gosteren bir platformdur. Zamanla {iriin yelpazesini genisleterek
diinya genelinde ¢ok cesitli kategorilerde iiriinler sunmaya baslamistir. Amazon’un
basarisindaki anahtar faktorler arasinda miisteri odaklilik, genis iiriin yelpazesi, hizl
ve giivenilir teslimat, Prime iiyelik programi ve yenilik¢i teknoloji kullanimi yer
almaktadir. Ayrica, bulut bilisim hizmetleri (AWS) ve yapay zeka destekli Oneri

sistemleri de Amazon'un rekabet avantajini pekistirmektedir.
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e Aliexpress

Aliexpress, 2010 yilinda Cin merkezli Alibaba Group tarafindan kurulan ve kiiciik
isletmelerin uluslararast pazara erisimini saglayan bir B2C platformudur.
Aliexpress’in basarisinin arkasindaki baslica faktorler arasinda genis iiriin ¢esitliligi,
diisiik fiyat politikasi, kiiresel erisim ve Alibaba’nin saglam lojistik ag1 yer almaktadir.
Ayrica, tiiketici geri bildirimlerini ve satic1 puanlama sistemlerini etkin bir sekilde

kullanarak giivenilirlik saglamaktadir.

e Trendyol

Trendyol, 2010 yilinda Tiirkiye’de kurulan ve 6zellikle moda, elektronik ve ev tirtinleri
kategorilerinde genis {iriin yelpazesi sunan bir e-ticaret platformudur. Trendyol’un
basarisinda 6nemli rol oynayan faktorler arasinda hizli teslimat hizmetleri, yerel
pazara uyum saglama, agresif pazarlama stratejileri ve indirim kampanyalari
bulunmaktadir. Trendyol, ayni zamanda mobil uygulama kullanimini tesvik ederek

kullanic1 deneyimini gelistirmistir.

e Hepsiburada

Hepsiburada, 1998 yilinda Tiirkiye’de kurulan ve genis iiriin yelpazesi ile dikkat ¢geken
bir B2C e-ticaret platformudur. Hepsiburada’nin basarisinda miisteri memnuniyetine
verilen 6nem, kapsamli lojistik altyapi, yenilik¢i 6deme ¢oziimleri ve pazarlama
stratejileri etkili olmustur. Ayrica, kullanici dostu arayiiz ve gesitli kampanyalar ile

tilkketici gekmeyi bagarmistir.

e NI11

N11, 2012 yilinda Dogus Grubu ve Giliney Kore merkezli SK Group ortaklig: ile
Tiirkiye’de kurulan bir e-ticaret platformudur. N11, genis iiriin yelpazesi, kampanyalar
ve indirim giinleri (11.11 gibi) ile dikkat ¢ekmektedir. Ayrica, miisteri hizmetleri
kalitesi, glivenli 6deme sistemleri ve saticilar i¢in sundugu avantajlar ile de basarili bir

performans sergilemektedir.
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o Gittigidiyor

Gittigidiyor, 2001 yilinda Tirkiye’de kurulan ve 2011 yilinda eBay tarafindan satin
alinan bir B2C platformudur. Gittigidiyor’un basarisindaki dnemli etkenler arasinda
giivenli aligveris ortami, alict ve satict arasindaki seffaflik, miisteri memnuniyetine
verilen Onem ve genis iirlin yelpazesi bulunmaktadir. Ayrica, eBay’in global deneyimi

ve teknolojik altyapisi Gittigidiyor’a dnemli katkilar saglamistir.

e Epttavm

Epttavm, Tiirkiye’ nin posta teskilati PTT tarafindan 2012 yilinda kurulan bir e-ticaret
platformudur. Epttavm’nin basarisinda kamu giivencesi, genis iiriin yelpazesi, uygun
fiyatlar ve yaygin lojistik ag1 dnemli rol oynamaktadir. Ayrica, PTT nin genis miisteri

tabani ve giivenilirligi, platformun hizl bir sekilde biiyiimesine katki saglamistir.

e B2B (Business to Business) Isletmeler Aras1 E-Ticaret

Satis hacmi en yiiksek ve en yaygin tiir olarak belirtilen B2B, isletmeler arasi ticaret
ya da isletmeden isletmeye ticaret olarak ifade edilen e-ticaret tiirlerinden biridir. B2B
platformlar1 lizerinden elektronik ortamda alic1 firmalar ve tedarik¢i firmalar arasinda
gerceklesmektedir. Cogu isletme dijital ortamlarin araciligr ile farkli igletmelerin
faaliyetlerini takip ederek uygun olabilecek potansiyel isletme ile iletisime gegerek
ticaret yapmaya internet vasitasiyla baslamaktadir. Geleneksel ticaretteki iligkiler
isletmeler aras1 e-ticaret tipi ile birlikte sanal ortama tasinmistir. (Erkan, 2022) Uretici
firmalar i¢in taninmayan tedarikgiler ile bulusma gibi durumlara ortadan kaldirilmig
olur. B2B sayesinde i¢ pazar igerisinde yeni misteriler bulma ve yeni olabilecek
thracat pazarlarinin bulunmasi igin 6zellikle kriz zamanlarinda isletmelerin sektdrde

gii¢li olmalarini miimkiin kilmaktadir.

Ticari amagli olan isletmeden isletmeye e-ticaret tipi; siparis, alim-satim, pazarlama,
sigorta, fatura ve nakliye gibi siirecleri kapsayan ayrica birgok veri ve bilginin
paylasilabildigi bu alan i¢cinde isletmelerin tedarikgileri ile is iliskilerinin yapilabilmesi
ve gelistirilebilmesini saglamaktadir. Bu e-ticaret tipinde bir¢ok alic1 i¢in en dnemli

nokta maliyet olmamaktadir. Belirli standartlarda olan rekabetci fiyatlarda hali hazirda
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tedarikcilerin giivenilir servisi ve trinlerin kalitesi gibi etkenleri saglayacagindan

dolay1 daha ¢ok uzun soluklu iligkiler tercih edilmektedir. (Turdag, 2001)

Ureticiler, isletmeler, tedarikgiler, toptancilar ve diger aracilar arasinda gerceklesen bu
sistemde en 6nemli durumlardan biri kurumlar aras1 gercgeklestirilen bu islemlerin
standartlastirilmasi ve kolaylastirilmasidir. Bu sayede stok ve tiretim maliyetlerinde

tasarruf edilmektedir.

B2B’nin aracilar olmadan bilgiye ulasilabilir olmasi, miisterileri degerlendirme
kriterlerinin objektif olmasi, stok ile ilgili gerekli takiplerin kolay olmasi, firmalarin
fiziksel yatirinmlar yapmama olanagi, hizli ve giivenilir sekilde gerceklesebilecek
ticaret olanagi, geleneksel ticaretin aksine ek fiyatlandirma durumlariin elektronik
aglar aracilig1 ile gercgeklestirilebilmesi, tedarik¢i se¢imi igin farkli alternatiflerin

varligi gibi avantajlar1 bulunmaktadir. (Yamamoto, 2020)

Diinya’da isletmeden isletmeye e-ticaret tiriinin en Onemli Ornekleri olarak

Alibaba.com, Thomas.net, Grainger, Amazon Business gosterilebilir.

2.1.2.2. E-Ticaretin Taraflarn

Elektronik ticaretle dogrudan iliskili taraflar; s6zlesme hukuku cergevesinde, E-
Ticaretin 6geleri ile birlikte, E-Ticaretle ilgili konularda kamusal gorev listlenen

kurumlardir. Bunlar;

Tablo 2.1. E-Ticaret ile ilgili Konularda Kamusal Gorev Ustlenen Kurumlar
(Ozbay ve Devrim, 2007, s. 30)

Alicilar Saticilar Ureticiler Bankalar
) Sivil Toplum
Komisyoncular Sigorta Sirketleri | Nakliye Sirketleri |
Orgiitleri

Onay Kurumlari, '
. ] Dis Ticaret | Giimriik
Universiteler Elektronik

Miistesarlig Miistesarlig1
Noterler
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2.1.3. E-Ticaretin Stratejileri

2.1.3.1. E-Ticarette Strateji Uygulanmasinin Faydalar:

Geleneksel pazara hilkmeden pazarlama karmasi 4P, sanal alemdeki B2C siteleri icin
de gegerlidir. Uriin, fiyat, tutundurma ve dagitim kararlar1 E-Ticarette de en az gercek

diinyada oldugu kadar gecerli ve 6nemlidir.

Uretim siirecinin baslangicindan itibaren tiiketici istek ve beklentilerine gére iiriin
tasarlamak, modern ekonomiye uyum saglamis firmalarin en biiyiik hedefidir.
Internetin yayginlasmast ve B2C (isletmeden tiiketiciye) sitelerinin kullanim
oranlarinin artmasiyla, iiretici firmalar artik liretim 6ncesinde {iriiniin tiim 6zelliklerini
son kullanic1 beklentilerine gore sekillendirme firsatina sahiptir. Bu durum,
isletmelerin tiiketici tercihlerini dikkate alarak pazarlanabilir tiriinler gelistirmelerine
olanak tanirken, ayn1 zamanda renk, desen, hacim gibi bir¢ok konuda miisterilerin

bireysel taleplerini karsilamalarini saglamaktadir.

Hizmet sektoriinde internetin onemi, fiziksel mallardan daha fazladir. Ozellikle
turizm, seyahat ve finansal hizmetler, gelismis tilkelerde bu sekilde pazarlanmaktadir.
Tiirkiye'de ise biiyiik bankalar, menkul kiymetler yatirnm sirketleri, borsa aracisi
bagimsiz menkul kiymetler sirketleri, biliylik basin kuruluslari, Tirk Hava Yollar
(THY) ve seyahat acentelerinin internet ortamina gegtigi ve sinirli da olsa internetten

yararlanmaya bagladig1 gortilmektedir.

Fiyat konusu internetin hiz1 ve kitlelere ulagimi bakimindan en dikkat edilmesi gereken
husustur. B2C firmalarinin Tiirkiye ¢apinda yaptiklari en yaygmn hata maliyetlerin
dogru analiz edilmemesidir. Geleneksel kanalda bulunan kira, 1sitma, aydinlatma,
depolama vb. maliyetleri direkt etkileyen degisebilir harcamalarin internet satiginda
her ne kadar yeri yokmus gibi goriiniiyor olsa da 2007-2008 senesinde bu kanalda olan
onlarca batagin temel nedeni maliyetlerin dogru ayarlanamamasidir. (wwww.oecd-

ilibrary.org)

Genel olarak, bu harcamalarin diisiik olmasi veya hi¢ olmamasi, iiriin maliyetlerinde

ve dolayisiyla fiyatlarda onemli Olglide tasarruf saglar. Tasarruflar miisterilere

16



yansitildiginda, rekabet {istiinliigii E-Ticaret tarafinda saglanmuis olur. Internet
tizerinde genel isleyis prosediiriiniin birbirine ¢ok yakin olmasi sebebiyle tliketicilerin
en ¢ok dikkat ettigi konu fiyat olmakta, bunun sonucunda farkli siteleri degerlendirerek
irlin ve hizmetlerin fiyat ve spesifikasyonlarini karsilastirmaktadir. Rekabetin tist
diizey oldugu bu ortamda {iriin 6zellikleri birbiriyle biiyiik yakinlik gosterebilir. Bu

durumda fiyat, satin alma kararinda en 6nemli etkenlerden biri haline gelir.

E-Ticaret kullanicisi, isletmelerin web sitelerini ziyaret ettiginde isletme, miisterinin
tiriinlerine olan ilgisini gorebilir. Bu sebepten dolayi, miisterinin verdigi mesaj ile
ilgilenme olasilig1 yiiksektir. Internetin interaktif olma yetenedi, pazarlamacinin
tilkketicilerle yakin iliski kurarak ihtiyag ve isteklerini 6grenmesine olanak tanir; bu da

tutundurma mesajlarinin miisteriye 6zel hale getirilmesinde kullanilabilir.

Miisteriye dogrudan ulasabilme yetenegini kullanilarak, E-Ticaret pazarlamalari

belirli kriterler belirlenen miisteriler i¢in daha verimli olmaktadir. Bu ylizden miisteri

veri tabaninin iyi bir sekilde inceledikten sonra pazarlama tarafiyla etkili birlikteligi,

internet lizerinden satis i¢in en verimli enstriimanlardan biri haline gelmektedir.

Internette dagitim kanallar1 iki farkl sekilde faaliyet gdstermektedir:

I. Dagitimini internet tizerinden gergeklestiren isletmelerle ile alakali kararlar.

ii. Siparisleri internet lizerinden toplayip, dagitim kanalini fiziki sekilde gergeklestiren
E-Ticaret isletmelerini ilgilendiren kararlar

2.1.3.2. internette Marka Yaratmanin Kurallari

Internette marka yaratmanin 11 kurali vardir:

e Ikisinden Biri Kural: Bir internet markas: bir is ortam1 veya bir iletisim araci

olabilir ama her ikisi birden olamaz.

e interaktivite Kurah: Interaktivite, talimatlarm yazildiginda, sitenin talep edilen
bilgiyi talep edilen formatta sunmasi olanagidir. Interaktivite ayn1 zamanda siteye

kisilerin kendilerine ait bilgileri ekleme imkani sunulmasidir. internet ortaminda
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marka yaratmanin sirri, markanin mevcut ve muhtemel miisterilere interaktif bir

bicimde sunulma yetenegidir.

e Cins Isim Kurali: Alinmasi gereken en énemli karar internet markasia hangi adin
verilecegidir. Bu isim cins isim olmamalidir. Ornegin; idefix.com, Kitapyurdu.com
gibi. Diinyadaki en taninmis, en degerli marka adlar1 hep 6zel isimlerdir, cins veya

jenerik isimler degildir.

e Ozel Isim Kural: internet pazarinda isim tek basinadir. Miisteriler siteye ulasana
kadar firmanin gercekte ne is yaptigmni bilememekteler. Ozel bir isim segimine
ilaveten, web sitesini adlandirma stratejisi sekiz prensiple uyum i¢inde oldugu takdirde
daha etkili olacaktir. Isim kisa olmalidir. Isim kategoriyi cagristirmalidir. Isim
benzersiz ve carpict olmalidir. Kisgisellestirilmelidir, isim ahenkli olmali ve

sOylenebilir olmalidir.

e Tekillik Kurali: Ger¢ek diinyadaki markalama ile internette markalama arasinda
fark vardir. Gergek diinyada her zaman ikinci siradaki markaya yer vardir. Internette
benzer bir durum s6z konusu degildir. Ciinkii miisteri ile marka arasina higbir sey

giremez. Bu tekillik kuralidir. Ikinci sirada olmak yok olmakla es anlamlidr.

¢ Reklam Kurali: Bir internet markasi ile karsilasilmasi ancak miisteri bunu talep
ettiginde s6z konusudur. Bir internet markasinin da varligmi siirdiirebilmesi i¢in
gercek diinyada gozler éniinde olmaya ihtiyaci vardir. Internette marka yaratmak,

basarili olabilmek ve potansiyel miisterileri siteye ¢ekebilmek i¢in reklam 6nemlidir.

e Kiiresellesme Kurah: Internette uzun vadede kazangh ¢ikacak olanlar, smirlar

asabilen markalar olacaktir. Kiiresellesmenin karsilastigi bir engel dildir.

e Zaman Kurah: Internet markalarinda daha iyi olmak, kazanmak demek degildir.
[k olmak kazandirir. Biiyiik firmalar miikemmeliyetci olduklar igin yeni firsatlar:

degerlendirmekte aciz kalmaktadirlar.
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e Kibirlilik Kurah: Coziilmesi en zor problemlerden biri, mevcut ve muhtemel
miisterilerin kafasinda olusmus ve yer etmis bir algiyr degistirmeye c¢aligsmaktir.

Pazarlamada savas alani, tiiketicilerin aklidir.

e Aynisim Kurali: Teknolojiler ayrismaktadirlar, birlesmemektedirler. Markalar

birlesme diisiincesiyle olusturulmamaktadir.

e Doniisiim Kurah: Perakendecilik bir fiyat oyununa doniismektedir. internet bu tiir
fiyat promosyonlarinin ¢oguna bir darbe indirerek perakendeciligin tabiatini
degistirecektir. Eger miisterinin gergekten istedigi tek sey miimkiin olan en diistik fiyat

ise o halde aligveris yapilacak yer internettir (Elibol vd, 2006).

2.1.4. Etkin Bir E-Ticaret icin Gereken Sartlar

Elektronik ticaretin yedi temel prensibi bulunmaktadir:

i. Kolay Satin Alma

Internet satislarinda basarili olabilmek icin belirli hususlara dikkat edilmesi
gerekmektedir: Satic1 kolay bulunabilir olmalidir, web tasarimi miisteri kullanimina
uygun ve kolay olmalidir, web tasariminda ¢oklu ortam uygulamalar1 kullanilmalidir,
ve web sitesi etkilesimli kullanima uygun olmalidir. Bu konularda verilebilecek en
giizel ornek, kullanici dostu araylizii ve etkili miisteri etkilesimi ile dikkat ¢eken
www.amazon.com'dur.

ii. Servis Kalitesi

E-Ticarette miisterinin saticidan beklentileri i¢inde ilk sirada verilen servis hizmeti

gelmektedir. Bu nedenle E-Ticaret uygulayicilari bu boliimii ok dikkatli olarak yerine

getirmek zorundadir.
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iii. Miisteri Memnuniyeti

- Web sitesine giren kullanicilarin karsisina gereksiz grafiklerle dolu bir sayfa
¢ikmamalidir.

- Diisiik ¢oziintirliiklii videolar kullanilmamalidir.

- Kullanicilar1 hayal kirikligina ugratacak mesajlar gonderilmemelidir. Ornegin, "Oziir
dileriz, ulastiginiz bu site artik ¢aligmamaktadir" gibi bir duyuru ile kargilagmamalari
gerekir.

- Ayrintil ama 6zel bilgiler sunmaktan kaginilmamalidir. Ornegin, bir araba saticis
her arag i¢in detayh bilgiler sunmalidir.

- Ayrica, misterilerin ihtiyaclarina uygun fiyat segenekleri de ayrintili olarak
belirtilmelidir.

- Siparis sayfalar1 ne ¢ok kisa ne de ¢ok uzun olmalidir.

- Siparis sayfalarinda yanlis anlagilmalara neden olabilecek bilgiler yer almamalidir.

- Bilgiler ¢ok acik ve anlasilir bir sekilde sunulmalidir.

-Web sayfalar1 her zaman giincel tutulmalidir.
iv. E-posta ile Geri Bildirim

Ayrica belirtmek gerekir ki, e-ticaret ile ¢evrim i¢i topluluklar olusturmak miimkiin
olabilir, ancak miisterilerden geri bildirim almak temel bir gerekliliktir. Bu alanda
basarili olan kuruluslar, 6zel kisi veya ekipleri bu is i¢in gérevlendiren kurumlardir.
Kullanicilardan gelen yanitlar1 dikkate alarak web sitelerini yeniden diizenleyen

sirketler ise bu siiregte en ¢ok kazang saglayanlar olmaktadir.

v. Odeme Kolayhg

Odeme asamasinda, alicinin karsisina sayisiz biirokratik engel ve formalite ¢ikararak
aligverisi zorlastiran bir yaklasim benimsenmemelidir. Giivenligi tehlikeye atmadan,
aliciya en kolay ve pratik 6deme yontemleri sunulmalidir.

vi. Satie1 Ozgiiveni

Miisteri ve saticinin kendilerini giivende hissetmeleri saglanmalidir. Bu amagla,

aligverisin  tiim asamalarinda, yani siparisin ilk verilmesinden 6demenin

tamamlanmasina kadar gegen siirecte alici ve 6zellikle satici bilgilendirilmelidir.
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vii. EtKin ve Diizenli Bir iletisim

E-ticaretin tiim uygulamalarinda basariya ulagmanin en 6nemli unsuru, etkin ve
diizenli iletisim kurulmasidir. Bu alanda faaliyet gosteren kurumlar, kendi i¢lerinde bu
gorevi lstlenecek giiclii bir iletisim ekibi olusturmak zorundadir.

(http://www.adambilgisayar.com.tr/prensip.html 01.06.2011).

2.1.5. E-Pazaryeri Kavramm

2.1.5.1. E-Pazaryeri Tanimi

E-pazaryeri yani elektronik pazaryeri alic1 ve saticilarin dijital ortamlarda bir araya
geldigi platformlar olarak ifade edilebilir. Aslinda bir onceki baslhikta belirtilen
elektronik ticaret tiirleri olarak anlatilan B2C ve B2B birer e-pazaryeridir. Online
magaza ya da online pazaryerleri olarak da ifade edilen e-pazaryerleri tiiketicilerin
farkli {iriin ve markalar1 degisik lokasyonlardan ayni anda satin alabilmesini saglayan
coklu saticili yerlerdir. Elektronik pazaryerlerinin gorevlerine dair ¢esitli basliklar
bulunmaktadir. Bunlar; tiiketici ve saticilar1 bulusturma, iglem kolaylastirma ve

kurumsal alt yapidir (Ergiil, 2017).

Degisen ve gelisen e-ticaret kavrami, klasik ticaret igerisinde yasanan problemlerin
dahil olmamasi nedeniyle bilgi teknolojilerine hakim olan, degisen diinyaya adapte
olmak isteyen ve satis hacmini arttirma diisiincesinde olan isletmeler ya da saticilar
i¢in zorunlu bir hale gelmistir. En basta tiiketicilere yonelik yapilacak bu degisim igin

isletmeler bir web sitesine ihtiya¢c duymaktadir.

Kendi web sitesini olusturan isletmelerin baslica hedefleri site trafigini aktif tutmak ve
miisterilerin ihtiyaglart dogrultusunda yenilikler gerceklestirmektir. Daha fazla
misteri gruplarina erismek isteyen isletmeler ise elektronik pazaryerlerinde sanal

magaza olusturmaktadir.
Bu tarz platformlar sirketler ya da isletmeler tarafindan hazirlanir ve saticilar bu

platforma dahil olarak iriinlerini misterilere sunarlar. Miisterilerde ihtiya¢ ve istek

durumlarina gore satin almak istedikleri tiriinleri bularak igslemlerini gergeklestirirler.
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Misteriler islemlerini bitirdikten sonra verdikleri onay sayesinde irinin bedeli
platformun hesap havuzuna alinarak saticiya ulastirilmasi saglanir. Belirli vade
araliklar ile birlikte platform saticilara kendi havuzunda sakladigi bedelleri 6deyerek
siire¢ sonlandirilmaktadir. Bu platformlar yani elektronik pazaryerleri verdigi hizmetin
bedeli olarak saticinin yaptigi satislar paralelinde bir 6deme yani komisyon bedeli

almaktadir. (Aker, 2020)

Elektronik pazaryerlerinin bilesenlerini su sekilde siralayabiliriz; is ortaklari, altyapi,
saticilar, aracilar, destek hizmetleri, miisteriler, back end, iiriinler ve hizmetler, front

end seklindedir. (Ozer, 2006) Bilesenleri detayl olarak agiklayacak olursak;

e Diger Is Ortaklari: Tedarik zincirine dahil olan internet iizerinde nakliyeciler ya da

teslimat firmalar1 gibi degisik tlirde olan harici i ortaklar1 yer almaktadir.

e Altyapt: Elektronik pazarlar ag, yazilim ve donamim gibi cesitli altyapi

sistemlerinden olusmaktadir.

e Saticilar: Farkli iiriin yelpazesine sahip milyonlarca satic1 e-pazaryerlerinde sanal

magaza iizerinden iriinlerini pazarlar ve satiga sunarlar.

e Aracilar: Pazarlama sistemlerinde saticilar ve miisteriler arasinda gerceklesen bir
aracit bulunmaktadir. Aracilar bu tarz hizmetlerini online olarak sunmaktadirlar.
Platform iizerinde pazarlari olustururlar, yonetirler ve misterilere gerekli hizmetleri

sunarlar.

o Destek Hizmetleri: Giivenlik sertifikas1 saglayicilari, bilgi ve igerik saglayicilar
destek hizmetleri olarak belirtilmektedir.

e Misteriler: Degisik 1ilgili alanlarmma sahip internet kullanicilart driinlerin

pazarlandig1 ve reklamlarin sunuldugu potansiyel alicilar yani miisterilerdir.

e Back End: Arka yiiz tarafinda gergeklesen biitiin faaliyetler olarak tanimlanabilir.

Stok yonetimi, depolama, paketleme, hesap, teslimat siiregleri, 6deme, sigorta
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hizmetleri ve siparis toplamadan olusmaktadir. Saticilarin Uriin ve Hizmetler: E-
pazaryerlerinde farkli cesitlerde {iriinler ve hizmetler satilmaktadir. Bilgisayar

teknolojileri ile birlikte bir¢ok {iriin ve hizmet dijital alana aktarilmistir.

e Front End: Tiketicilerin elektronik pazaryeri sitesi iizerinde etkilesime gegtigi
yerdir. Bu yer 6deme alanlari, arama motoru, satic1 portali, kataloglar ve alisveris

sepetinden olusur ve e-pazaryeri mekanizmalari olarak da ifade edilmektedir.

E-pazarlamada tiriinler {izerinden yapilan gelistirmeler pazarlama agisindan yeterli
olmamaktadir. Hedef kitlelerin iiriinlere algilar1 ve bakis acilar1 da dikkate alinmalidir.
Uriinlerin tercih edilebilirliginin artmas1 ve konusulmasmin artmasi igin goriintii
anlaminda tasarimsal 6zelliklere 6nem verilmelidir. Elektronik pazaryerlerinde satis
hacminin artmasi i¢inde taraflarin karsilikli tatmin bir sekilde ¢alismasi ve tiiketici

ithtiyaglarinin dogru cevaplanmasi gerekmektedir (Aker, 2020).

2.1.5.2. E-Pazaryerlerinin Avantajlari1 ve Dezavantajlari

Hem tiiketiciler hem de isletmeler agisindan e-pazaryerlerinin giiniimiizde birgok
avantaj1 ve dezavantaji bulunmaktadir. En ¢ok da isletmelerin pazar igerisinde birgok
marka ile driinlerini kiyaslama ve inceleme imkanlari bulunmaktadir. E-
pazaryerlerinin diger e-ticaret siteleri bazinda fayda acisindan paralel durumlari olsa
da farkliliklart bulunmaktadir. Elektronik pazaryerlerinin bazi avantajlari asagida

incelenmistir.

E-pazaryerleri driinler ve fiyatlar1 bakimindan ayni anda ayni e-ticaret sitesi
icerisinden karsilagtirma yapilmasina olanak saglar. Giinimiizde 6zellikle tiiketicilerin
e-pazaryerlerine olan giiveni degerlendirildiginde saticilarin e-pazaryerine kayit
olmalari giiven unsuru haline gelmistir. E-pazaryerleri misterilere farkli sektorlerden
farklt driinler sunmaktadir. Yiizlerce insanin alisveris yaptigi e-pazaryerlerinde
miisterilerin iirlinlere yonelik yaptig1 yorumlar alict durumunda olan farkli miisterilere
tirinler ve saticilar agisindan fikir saglamaktadir. E-pazaryeri igerisinde satilan iriinler
ayn1 e-pazaryeri igerisinde farkli saticilar tarafindan satilabilmektedir. Bu durumda
musterilerin tercih imkani artmaktadir. E-pazaryerleri misteri haklarini koruyamaya

ve giivenligini saglamaya yonelik ¢esitli politikalar sunmaktadir.
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Elektronik pazaryerlerinde yasanan cesitli dezavantajlarda bulunmaktadir. Bunlar

asagida incelenmistir.

Uriiniin goénderilme seriiveninde saticidan tiiketiciye dogru bir akis oldugu icin
standartlagsmis hizmetler uygulanmasi zorlagmaktadir. Misteriler istedikleri anda
yasadiklar1 deneyimler ile ilgili e-pazaryerindeki saticilara ulagsmak isteyebilirler ve
ulagsma konusunda problemler yasanabilir. Tiiketicilerin yaptig1 aligveris sonucunda
yasadig1 olumsuzluklar ile ilgili e-pazaryerini sorumlu tutarak uzaklasabilir. Bazen
misterilerin yasadigi olumsuzluklart degerlendirmede belirtmeleri ile potansiyel
musterilere kot bir izlenim olusturabilir. E-pazaryerlerinde gonderilen iiriinlerin

lojistigi ile ilgili yasanan problemlerde miisteriler olumsuz deneyimlere sahip olabilir.

Boylelikle e-pazaryeri kavrami genel tanimiyla, bilesenleriyle, avantaj ve
dezavantajlart ile incelenmis bu agilardan farkli boyutlart ele alinmistir. Saticilar
acisindan genel degerlendirmelerin yapilabilmesi ve yorumlanabilmesi i¢in farkl

boyutlarin degerlendirilmesi 6nem arz etmektedir.

2.1.5.3. Tiirkiye’de E-Pazaryerleri Istatistikleri

Diinyada e-ticaret alaninda yasanan gelismeler ile birlikte Tirkiye’de e-ticaret
alaninda bu paralelde cesitli sektorlerde biiyiime gergeklesmistir. Artan rekabet
kosullan ile birlikte isletmelerin araci olarak yer alan e-pazaryerlerine ilgileri ve
katilimlart giin gectikge artmaktadir. Tiirkiye’de yer alan e-ticaret platformlarina

yonelik ¢esitli istatistikler tutulmakta ve diizenli olarak yayimlanmaktadir.
Rekabet Kurumu’nun 2022 yilinda yayimladigi E-Pazaryeri Platformlar1 Sektor

Incelemesi On Raporu’nda Tiirkiye’deki e-pazaryeri sektdriine yonelik cesitli

istatistiklere yer verilmistir.
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Yukaridaki sekilde bulunan Tirkiye’nin 2019-2020 ilk 6 ay ticaret hacmi
karsilastirilmasinda genel olan e-ticaret hacmi ile pazaryeri ticaret hacmi kiyaslamasi
verilmistir. Ozellikle kiiresel diinyada etkili olan COVID-19 salgmu ile birlikte ¢ok
kategorili olan e-pazaryerlerinin gliglenmesi biiyiime oranindaki artis ile
gozlemlenmektedir. Ayrica tiiketiciler agisindan ¢ok kategorili olan e-pazaryerlerinin
diger satis kanallar1 ile farklilastig1 dikkat ¢ekmektedir. Burada belirtilmis olan olasi
farklilasmanin yayimlanan E-Pazaryeri Platformlari Sektdr incelemesi On Raporu’nda
sektor incelemesi adina gerceklestirilen tiiketici anketlerinin sonuglar1 ile

aciklanabilecegi belirtilmistir.
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Uygun fiyat [ 60,7
Zaman tasarrufu NG 54,0
Uran cesitliligi |GG 45,6
Gavenilirlik [ 41,5
Magazaya gitmek istememe [N 37,8
Internetin daha kolay fivat karsilastirma olanag sunmasi _ 33,5
Satic1 (magaza) cesitlilizi | NG 2.0
Belirli airtinleri sadece internette bulabilime [ GG 30,1
Uran hakkinda daha fazla bilgiye ulasabilme |G 21,8
Diger tiiketicilerin yorumlanm gorebilme [IIINENEGGEE 21,6

Istenilen zaman diliminde alhgveris yapabilme || 19.8

Sekil 2.3. Tiiketicilerin internet Uzerinden Ahsveris Yapma Gerekgesi
(Rekabet Kurumu, 2022)
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E-pazaryerlerinin misterilerin bakis ag¢isindaki yerinin degerlendirilmesi adina
Rekabet Kurumu bir tiikketici anketi gergeklestirmistir. Bu ankette Oncellikle
Tiirkiye’de internet tizerinden tiiketicilerin alisveris yapma nedenleri arastirilmustir.
Burada dikkat ¢ekilen en biiyiik husus tiiketicilerin ¢evrim igi olarak kullanabilecegi
kanallar1 fiziksel olan magazalara gore tercih etmesinin sebepleri agiklanmig
olmaktadir. Anket sonuglarindan da goriilecegi lizere tiiketicilerin internet ortaminda
aligveris yapmayi en ¢ok tercih etme sebepleri; %60,7 oraninda “uygun fiyat” ikinci
sirada %50,4 oran ile “zaman tasarrufu” ve tgiinci sirada %45,6 oran ile “Urin

cesitliligi” oldugu gosterilmistir.

Arastirmanin devaminda tiiketicilerin ¢evrim i¢i olarak kullanabilecegi kanallarda
aligveris yapmalarini olumsuz olarak etkileyecek sebepler sorulmus ve cevaplara gore
%30,1 oraninda ‘“herhangi bir unsurun olmadig1” ikinci sirada %26,8’1 “iriinleri
deneyerek alma istegi” ve tglincii sirada %22,7 oraninda “iade giicligi” olarak
belirtilmistir. Ankette bu soruya verilen cevaplarin yiizdelik olarak ifadesi sekilde
verilmigtir. Sonug olarak tiiketicilerin ¢evrim i¢i olarak kullanabilecegi kanallari
fiziksel olan magazalara gore tercih etmesinin olumlu ve olumsuz sebepleri
arastirllmis ve tiiketicilere gore bu iki alanin birbirlerinin alternatifleri olmadigi

belirtilmistir.
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Urtinti deneyerek/gorerek/dokunarak alma istegi _ 26,8
tade guctuze NG 22,7
Kisisel verileri paylagsma konusunda duyulan endise _ 20,3
Saticilara giivenmeme ve dolandinlma endisesi ||| |} 20,2
Urtin niteliginin anlasiimamas: [ 19,9
Satin alinan Grintn gizliligi konusundaki endiseler _ 14,2
Harcama kontroliniin saglanamamasi _ 12,1
Kargonun teslimati esnasinda evde/iste olmama _ 12,0

Internet tizerinden aligveris yaparken daha zor karar verme - 8,9

Sekil 2.4. Tiiketicilerin internet Uzerinden Ahsveris Yapmasim

Zorlastiran Unsurlar
(Rekabet Kurumu, 2022)

Internetten aligveris
yapmayi zorlastiran
herhangi bir unsur
olmadigim belirtenler;
%30, 1
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Boylelikle tiiketiciler agisindan ¢ok kategorili olan e-pazaryerlerinin diger satis
kanallar ile farklilasmasinin sebepleri anket ¢alismasi ile goriilmiistiir. Burada yer
alan olumlu ve olumsuz sebeplerin e-pazaryerlerinde iiriinlerini satisa sunan ya da

satisa sunacak olan isletmeler i¢in birer kaynak olabilecegi goriilmektedir.

Pazaryerleri  [HIIMINMININMN so,3
Internet arama motoru [N 30,0
Fiyat karsilastirma siteleri [l 9,5
Sosyal medya |l 6,1
Markanin internet sitesi J| 3,0

Kullanici/tuketici yorum siteleri | 1,1

Sekil 2.5. Internet Alsverislerinde Uriin Aramasinin Baslama Noktasi

(Rekabet Kurumu, 2022)

Isletmeler kendi olusturduklar1 e-ticaret sitesi ile katildiklar1 e-pazaryerlerinin
birbirilerine gore alternatif olmalarini tiiketicilerin aligverise nereden basladiklarina
dair soru ile cevap bulmasi disiiniilmistiir. Rekabet Kurumu’nun yapmis oldugu
ankette tiiketicilere bu baslangi¢ noktast ile ilgili soruya verdikleri cevaplarin yiizdelik
dagilimi yukaridaki sekilde verilmistir. Tiiketicilerin %50,3 oraninda “pazaryerleri”
cevabr vermesi tiiketicilerin {iriinii arastirirken isletmenin kendi sitesine goére e-
pazaryerlerine daha kiymet verdiklerini gostermektedir. Buradan hareketle
tilkketicilerin bakis agisina gore isletmelerin kendi siteleri lizerinden saglayamadigi
nitelikte e-pazaryerlerinin arama fonksiyonu sagladig dikkat cekmektedir. Buradan da

saticilarin e-pazaryerleri platformunda satig yapmalarinin avantaji goriilmektedir.
E-pazaryerlerinin fonksiyonlarinin 6neminin 6l¢iilmesi i¢in tiiketicilere sorulan diger

bir soruya yonelik cevaplarin yiizdesi asagidaki sekilde yer almaktadir. Buradaki

cevaplara gore tiiketicilerin arama fonksiyonu i¢in beklentilerini ortaya koymaktadir.
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Oncelikli olarak tiiketicilerin “cok énemli” olarak ifade ettigi cevaplarin basinda “saticilarin puanina veya yorumlarina bakma” énem diizeyinde
one ¢ikmistir. Daha sonra ise “iiriin yorumlarina bakma” segenegi dikkat ¢ekmistir. Degerlendirmeye gore tiiketiciler agisindan e-pazaryerlerinin

farklilastig1 noktaya dikkat ¢ekilmistir.

e e camme e [ EEEEENEE |
bilgi edinme
Oranan yorumanna baica [ S EE
S e s ss2 e
yorumlarina bakma
i A 4es 63
yvararlanma
ran sacn e S|

m Cok énemli ®mOnemli = Ne énemli ne é6nemli degil = Onemli degil mHic énemli degil

Sekil 2.6. E-Pazaryerlerinin Fonksiyonlarinin Onemi
(Rekabet Kurumu, 2022)
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Rekabet Kurumu’nun 2022 yilinda yayimladigi E-Pazaryeri Platformlari Sektor
Incelemesi On Raporu’nda, e-pazaryeri sektériine yonelik Tiirkiye’deki tiiketicilerin
bakis agilarinin nasil ve ne sekilde oldugu raporda yer alan grafiklere gére deginilmis

Tiirkiye’de E-Pazaryerleri Istatistikleri verilmeye ¢alisilmistir.

Ozellikle tiiketiciler acisindan bu tarz istatistiklere ulasilmasi ile e-pazaryeri alaninda
satts yapacak olan firmalarin e-pazaryerlerine katilimina dair avantajlar ve

dezavantajlar detayli olarak incelenmistir.

2.1.5.4. E-Pazaryerlerinde Taraflar

E-pazaryerlerinin temel bilesenleri arasinda tiiketiciler, saticilar, {iriin ve hizmetler,
altyapi, 6n yliz (front end), arka yliz (back end), arac1 isletmeler, is ortaklar1 ve destek
hizmetleri yer alir (Turban vd., 2008).

e Tiiketici: E-pazaryerinde ticaret yaparak {iriin ve hizmet satin almayi tercih eden

kullanicilar, bu pazarin potansiyel miisteri kitlesini olusturur.

e Satict: Uriinlerini dijital ortamda tiiketicilere sunmak isteyen ve bu islemi e-

pazaryerleri aracilifiyla gerceklestiren grup saticilari kapsar.

e Altyap1: E-pazaryerlerinin islevlerini yerine getirebilmesi i¢in gerekli olan

donanimsal ve yazilimsal elektronik aglarin toplamidir.

e On Yiz (Front End): Tiiketicilerin e-pazaryeri sitelerinde etkilesimde
bulunduklar1 alanlar1 igerir. Bu alanlar, e-pazaryeri isletmelerinin kullanicilarina
sunduklar1 satict portallari, elektronik kataloglar, arama motorlar1 ve Odeme

sistemlerini kapsar.

e Arka Yiz (Back End): E-pazaryerlerinde siparislerin toplanmasi, finansal
islemler, gilivenlik hizmetleri, tedarik, paketleme ve teslimat siireclerini icerir. Bu
stiregler, tiiketicinin siparis vermesinden sonra saticinin sorumlu oldugu tiim islemleri

kapsar.
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e Araci Firmalar: E-pazaryerlerinin olusturulmas: ve bu siireclerin sorunsuz bir

sekilde yiiriitiilmesini saglayan taraflardir.

e Is Ortaklari: E-pazaryeri sistemindeki siireglerin tamamlanmasimi saglayan
yardimci ekiplerdir. Teslimatin saglanmasinda siirece dahil olan tedarik zinciri tiyeleri

bu gruba dahildir.

e Destek Hizmetler: E-pazaryerlerinin icerik saglayicilari, giivenlik sertifikalariin

kontrolii ve tedarigi gibi hizmetleri sunan gruptur.

Basaril1 bir elektronik pazarlama i¢in sadece iiriinlerin gelistirilmesi yeterli degildir;

ayn1 zamanda hedef tiiketicilerin bu tiriinleri nasil algiladiklar1 da 6nemlidir.

Bu yayilimin hizla saglanabilmesi igin, tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek ve onlari
konusmaya tesvik edecek iiriinler gelistirilmelidir. Uriinlerin genis bir tiiketici kitlesi
tarafindan tercih edilmesi i¢in, gorsel tasarimlarinin 6zenle ve ¢ekici bir sekilde
yapilmasi gereklidir. Ayrica, tiiketicilere sinirli sayida hediye firsatlar1 sunmak etkili
bir yontem olabilir. Sonug olarak, elektronik pazaryerlerinde basarili bir satig oranina
ulagmak icin, tiim paydaslarin uyum iginde ¢alismasi ve miisterilerin ihtiyaglarina

dogru bir sekilde yanit vermesi 6nemlidir (Kelly, 2000, s. 297-300).

2.1.6. E-Ticaret Firmalarinin Pazaryeri Gecis Amaclari

Gilinlimiizde, teknolojinin hizla ilerlemesi ve internet kullaniminin yayginlagsmasiyla
birlikte, tiiketicilerin aligveris aligkanliklari da kokli bir degisim gegirmistir. Artik
tilketiciler, triinleri incelemek, fiyatlar1 karsilastirmak ve satin alma islemlerini
kolayca ger¢eklestirmek i¢in online platformlara yonelmektedirler. Bu durum,

geleneksel perakende sektoriinli derinden etkilemis ve e-ticaretin 6nemini artirmistir.

E-ticaret firmalar1 i¢in, e-pazaryerine gecisin Onemi giderek artmaktadir. E-
pazaryerleri, birden fazla satici ve aliciy1 bulusturan dijital platformlardir ve genellikle
milyonlarca {iriinii barindirirlar. Bu platformlar, miisterilere genis bir iiriin yelpazesi
sunmanin yani sira, giivenli 6deme sistemleri ve hizli teslimat segenekleri gibi

avantajlar da saglarlar. Dolayisiyla, e-ticaret firmalari, kendi web sitelerinin yani1 sira
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bu biiylik pazaryerlerinde de yer alarak miisterilere daha genis bir iirlin segenegi sunma

imkani bulurlar. (Smith, 2020;88)

Ayrica, e-pazaryerlerinin sundugu teknik altyapr ve lojistik destek, e-ticaret
firmalarinin operasyonel verimliligini artirir. Ornegin, depolama ve dagitim gibi
lojistik islemleri pazaryeri tarafindan yonetilebilir, boylece e-ticaret firmalar1 kendi is
siireclerine odaklanabilirler. Ayrica, e-pazaryerleri genellikle giiclii bir reklam ve
pazarlama altyapisina sahiptirler, bu da e-ticaret firmalarinin marka bilinirligini

artirmalarina ve daha genis bir miisteri kitlesine ulasmalarina yardimci olur.

Bu baglamda, e-ticaret firmalarinin e-pazaryerine gegisi, rekabet avantajini siirdiirmek
ve biiyiimek i¢in stratejik bir hamle olarak degerlendirilmektedir. Bu gecis, sadece
mevcut miisterilere daha iyi hizmet sunma firsat1 saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda
potansiyel yeni miisterilerle de etkili bir sekilde etkilesim kurma imkani sunar.
Dolayisiyla, e-ticaret firmalar1 i¢in e-pazaryerine gecis, dijital doniisiim siirecinin

onemli bir adimi olarak goriilmektedir. (Smith, 2020;88)

2.2. Deger Odakl is Modeli

Deger odakl1 is modeli, bir sirketin miisteri ihtiyaglarina odaklanarak, onlarin yasam
kalitesini artirmay1 ve tatmin seviyelerini yiikseltmeyi amaglayan bir strateji olarak
tanimlanabilir. Bu is modelinde, sirketler sadece iirlin veya hizmetlerini satmakla
kalmaz, ayn1 zamanda miisterilerinin gergek ihtiyag¢larini anlamaya ve bu ihtiyaglara
uygun ¢oziimler sunmaya odaklanirlar. Deger odakli is modelinin temel 6zellikleri
arasinda miisteri merkezli bir yaklasim, siirdiiriilebilirlik, etik davranislar ve toplumsal

sorumluluk bulunur.
Bu is modeli, sirketlerin uzun vadeli miisteri iliskileri kurmasina ve marka sadakati

olusturmasina yardimci olabilir. Ayrica, miisteri memnuniyetinin artmasi ve olumlu

bir itibarin olusturulmasiyla rekabet avantaj1 saglayabilirler. (Smith, 2020:46)
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2.2.1. Deger Odakl is Modelinin Tanimu ve Ozellikleri

Deger odakli is modeli, sirketlerin sadece kar odakli olmaktan ziyade, miisteri
beklentilerine odaklanarak is stratejilerini sekillendirdikleri bir yaklagimi temsil eder.
Bu modelde, sirketler miisteri ihtiyaclarini anlamaya, onlarin beklentilerini

karsilamaya ve yasamlarini iyilestirmeye odaklanirlar.

Deger odakli is modelinin ana 6zellikleri sunlardir (Johnson, 2019:78):

e  Miisteri Merkezlilik: Sirketler, miisterilerini tanimaya ve onlarin ihtiyaglarini

karsilamaya odaklanarak is stratejilerini belirlerler.

e Siirdiiriilebilirlik: Sirketler, sadece kisa vadeli kir hedeflerine degil, ayni

zamanda uzun vadeli siirdiiriilebilirlik ve basariya odaklanirlar.

e Etik Davramslar: Sirketler, etik degerlere dayali davraniglar1 tesvik eder ve

seffaflik ilkesini benimserler.

e Toplumsal Sorumluluk: Sirketler, toplumsal ve ¢evresel sorumluluklarini kabul
ederek, sadece kar amaci giitmeyen, aym1 zamanda toplum i¢in deger yaratan

faaliyetlere katilirlar.

Bu 6zellikler, sirketlerin uzun vadeli basarilarini ve siirdiirtilebilir rekabet avantajlarinm
giiclendirmeye yardimci olabilir. Apple, Patagonia ve IKEA bu sirketlere 6rnek

gosterilebilir.

2.2.2. Deger Odakh Is Modelinin E-Ticaretteki Yeri

Deger odakli is modeli, e-ticaret sektoriinde de onemli bir role sahiptir. E-ticaret
sirketleri, miisteri memnuniyetini artirmak ve rekabet avantaji elde etmek i¢in bu is
modelini benimseyebilirler. Miisteri deneyimini gelistirmek, kisisellestirilmis
hizmetler sunmak ve miisteri ihtiyaglarina daha iyi cevap vermek, e-ticaret

sirketlerinin basarisini belirleyen 6nemli faktorlerdir.
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Deger odakli is modeli, e-ticarette asagidaki sekillerde uygulanabilir (Williams,
2021:115):

e Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM): E-ticaret sirketleri, miisteri iliskileri
yonetimi sistemleri kullanarak miisterileriyle daha yakin bir iligki kurabilir ve onlarin

tercihlerine daha iyi cevap verebilirler.

o Kisisellestirilmis Pazarlama: Deger odakli is modeli, miisterilerin davraniglarini
ve tercihlerini anlamak igin veri analitigi gibi giincel teknolojilerden faydalanarak

kisisellestirilmis pazarlama stratejileri gelistirmeyi igerir.

Ornegin, Amazon’un Oneri motoru, miisterilerin gegmis satin alma verilerini ve tarama
davraniglarini analiz ederek kisisellestirilmis iirlin 6nerileri sunar. Bu sistem, miisteri
memnuniyetini artirmak ve satislar1 ylikseltmek amaciyla siirekli olarak giincellenir ve

optimize edilir (Smith, 2020).

Google ve Facebook gibi platformlar, kullanicilarin demografik bilgilerini, ilgi
alanlarini ve ¢evrimigi davraniglarini analiz ederek hedeflenmis reklamlar sunar. Bu
sayede, reklamlar daha ilgili ve etkili hale gelir. Ornegin, bir kullanict spor
ayakkabilaryla ilgilendiginde, bu ilgiye yonelik reklamlar gormesi muhtemeldir. Bu,
reklam harcamalarinin daha verimli kullanilmasini saglar ve doniigiim oranlarini artirir

(Miller, 2019).

Nike’mn NIKEiD hizmeti, miisterilere kendi spor ayakkabilarini tasarlama imkani
sunar. Miisteriler, renk, malzeme ve stil gibi 06zellikleri segerek tamamen
kisisellestirilmis bir {iriin olusturabilirler. Bu, miisteri deneyimini benzersiz kilar ve

marka baglhiligini artirir (Lee, 2018).
e  Miisteri Geri Bildirimleri ve Iyilestirme: Deger odakl is modeli, miisteri geri
bildirimlerini 6nemser ve siirekli olarak {iriin ve hizmetlerini iyilestirmek icin bu geri

bildirimleri kullanir.

E-ticaret sirketleri, deger odakli i modelini benimseyerek, miisteri memnuniyetini

artirabilir ve marka sadakatini giiclendirebilirler.
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2.2.3. E-Pazaryerleri ve Deger Odakh is Modeli

E-pazaryerleri, cesitli saticilarin {iriin ve hizmetlerini bir araya getirerek miisterilere
sunan dijital platformlardir. Deger odakli is modeli, e-pazaryerlerinde miisteri
memnuniyetini ve degerini artirmak igin O6nemli bir rol oynar. E-pazaryerleri,
miisterilerin genis {irlin ve hizmet yelpazesine erisimini kolaylastirirken, ayn1 zamanda
onlarin beklentilerini karsilamaya ve tatmin seviyelerini ylikseltmeye odaklanir.

(Brown: 2022:40)

E-pazaryerlerinde deger odakli is modeli uygulanirken su noktalar dikkate alinabilir:

e Satier-Miisteri Iliskileri: E-pazaryerleri, saticilarin miisteri memnuniyetini
artirmak i¢in miisterilerle dogrudan etkilesimde bulunabilecekleri bir platform
saglar.

e Uriin Kalitesi ve Giivenilirlik: Deger odakli is modeli, e-pazaryerlerinde satilan
iriinlerin kalitesini ve glivenilirligini artirmak i¢in dnlemler almayi igerir.

e Miisteri Destegi ve Iade Politikalari: E-pazaryerleri, miisteri memnuniyetini
artirmak i¢in etkili miisteri destek hizmetleri ve esnek iade politikalar1 sunarak

deger odakl1 bir yaklasim benimseyebilirler.

Bu uygulamalar, e-pazaryerlerinin miigteri memnuniyetini artirmasina ve rekabet
avantaji elde etmesine yardimci olabilir. Bu durumda sirketler uzun vadeli basarisini
giiclendirebilir ve siirdiiriilebilir bir biiyiime saglayabilir.

2.3. E-Ticaret Firmalarinin Pazaryerine Gegis Siireci

2.3.1. Pazaryeri Gegisinin Asamalari

E-pazaryerine gegis siireci, stratejik planlama, teknoloji ve entegrasyon, operasyonel
degisiklikler ve pazarlama ve satis stratejileri olmak {izere dort ana asamada

incelenebilir. Bu agamalar, e-ticaret firmalarinin e-pazaryerinde basarili olabilmeleri

icin gerekli olan adimlar ve siiregleri kapsamaktadir.

36



I. Stratejik Planlama

o Hedef Belirleme ve Analiz

Stratejik planlama asamasmin ilk adimi, e-pazaryerine gecisin hedeflerinin
belirlenmesidir. Bu hedefler, satis artis1, miisteri tabaninin genisletilmesi veya marka
bilinirliginin artirilmasi gibi g¢esitli amaclar olabilir. Firmalar, bu hedeflere ulasmak

icin hangi e-pazaryerlerinin daha uygun oldugunu analiz etmelidir (Miller, 2020).

o Pazar Arastirmasi ve Rekabet Analizi

Pazar arastirmasi, hedef kitleyi ve pazarin dinamiklerini anlamak ig¢in kritik bir
adimdir. Bu siirecte, miisteri beklentileri, pazar trendleri ve rakiplerin durumu analiz
edilmelidir. Rekabet analizi, firmanin pazardaki yerini ve rekabet avantajlarini

belirlemek i¢in kullanilir (Jones & Kim, 2019).

e Risk ve Firsat Degerlendirmesi

Stratejik planlama asamasinda, e-pazaryerine gegisin potansiyel riskleri ve firsatlari
degerlendirilmelidir. Riskler arasinda platform bagimlilig1, yiiksek komisyon oranlari
ve miigteri verilerinin kontrolii bulunabilir. Firsatlar ise genis miisteri erisimi, diisiik

pazarlama maliyetleri ve yeni pazar segmentlerine ulagsma imkanidir (Smith, 2020).

ii. Teknoloji ve Entegrasyon

e Teknolojik Altyapinin Kurulmasi
Teknoloji ve entegrasyon asamasinda, firmalarin e-pazaryerlerinin gereksinimlerine
uygun teknolojik altyapiyr olusturmasi gerekir. Bu, web sitesi optimizasyonu, mobil

uyumluluk ve veri yonetimi sistemlerinin entegrasyonunu icerir (Davis, 2018).

e APl ve Entegrasyon Coziimleri

E-pazaryerleri genellikle API (Application Programming Interface) destegi sunarak,
saticilarin iiriin, stok ve siparis bilgilerini otomatik olarak giincellemelerini saglar. Bu
entegrasyonun basarili olmasi igin, firmalarin kendi sistemleri ile e-pazaryeri

APT'lerini sorunsuz bir sekilde entegre etmeleri gerekir (White, 2019).

37



e Veri Giivenligi ve Uyumluluk

Teknoloji entegrasyonunda, veri giivenligi biiylik 6nem tasir. Miisteri bilgilerinin ve
finansal verilerin giivenligini saglamak i¢in gerekli dnlemler alinmalidir. Ayrica, yasal
diizenlemelere ve veri koruma kanunlarina uyumluluk saglanmalidir (Smith &

Johnson, 2019).

lii. Operasyonel Degisiklikler

e Lojistik ve Stok Yonetimi

E-pazaryerlerinde basarili olabilmek i¢in etkin bir lojistik ve stok yonetimi sistemi
kurulmalidir. Siparislerin zamaninda teslim edilmesi, miisteri memnuniyetini artirmak
icin kritik 6dneme sahiptir. Stok yonetimi, iirlinlerin siirekli olarak mevcut olmasini

saglamak icin optimize edilmelidir (Lee, 2020).

o Miisteri Hizmetleri

Miisteri hizmetleri, e-pazaryeri deneyiminde O6nemli bir rol oynar. Firmalarin,
miisterilerinin sorularini hizli ve etkili bir sekilde yanitlayacak bir miisteri hizmetleri
ekibi olusturmasi gerekmektedir. Bu, miisteri memnuniyetini artirmak ve sadik

miisteri kitlesi olusturmak i¢in gereklidir (Brown, 2021).

e lade ve Degisim Politikalar
E-pazaryerlerinde aligveris yapan miisteriler i¢in iade ve degisim politikalarinin net ve
anlasilir olmast o6nemlidir. Firmalar, bu siirecleri kolaylastirmak ve miisteri

memnuniyetini saglamak i¢in esnek ve miisteri dostu politikalar gelistirmelidir

(Miller, 2020).

iv. Pazarlama ve Satis Stratejileri

e Dijital Pazarlama Kampanyalari

E-pazaryerine geciste, dijital pazarlama stratejileri belirlemek kritik 6neme sahiptir.
SEO (Arama Motoru Optimizasyonu), SEM (Arama Motoru Pazarlamasi), sosyal
medya reklamcilig1 ve igerik pazarlamasi gibi yontemler kullanilarak genis bir miisteri

kitlesine ulagilabilir (Lee, 2020).
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e Marka Bilinirliginin Artirilmasi
E-pazaryerlerinde rekabetin yogun olmasi, firmalarin marka bilinirligini artirmak i¢in
caba sarf etmesini gerektirir. Gorsel ve icerik kalitesine 6nem vererek, miisterilere

giiven veren bir marka imaj1 olusturulmalidir (Jones & Kim, 2019).

o Miisteri Sadakati ve Tekrar Satislar

Miisteri sadakati olusturmak ve tekrar satiglar1 artirmak ig¢in, firmalarin miisteri
iligkileri yonetimi (CRM) stratejilerini etkin bir sekilde kullanmalar1 gerekmektedir.
Miisterilere 6zel teklifler, indirimler ve kisisellestirilmis hizmetler sunmak, sadik

miisteri tabani olusturmak i¢in etkili yontemlerdir (Smith, 2020).

E-pazaryerine gegis siireci, firmalarin dijital dontisiimiinde 6nemli bir adimdir ve bu
siirecin her asamasi dikkatle planlanmalidir. Stratejik planlama, teknoloji ve
entegrasyon, operasyonel degisiklikler ve pazarlama stratejileri, firmalarin e-
pazaryerinde basarili olabilmeleri icin kritik 6neme sahiptir. Bu siirecte karsilagilan
zorluklara ragmen, dogru stratejiler ve etkin uygulamalar ile firmalar, e-

pazaryerlerinin sundugu firsatlardan en iyi sekilde faydalanabilirler.

2.3.2. E-Ticaret Firmalarimin Karsilastig1 Zorluklar ve Firsatlar

E-pazaryerine gecis siireci, e-ticaret firmalari i¢in bir¢cok avantaj saglasa da, bu siirecte
karsilagilan zorluklar firmalarin dikkatli bir sekilde yonetilmesini gerektirir. Bu
zorluklar arasinda yiiksek rekabet, platform iicretleri, teknik entegrasyon sorunlari,
miisteri beklentilerinin karsilanmast ve marka kimliginin korunmasi gibi cesitli

faktorler bulunmaktadir.

¢ Yiiksek Rekabet

E-pazaryerlerinde yer alan birgok satici, aym1 veya benzer iiriinleri sundugu i¢in
rekabet olduk¢a yogundur. Firmalarin, rakiplerine gore farklilasabilmeleri ve
miisterilerin dikkatini ¢cekebilmeleri i¢in inovatif {iriinler ve benzersiz deger onerileri

sunmalar1 gerekmektedir (Smith, 2020).
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Fiyat rekabeti, e-pazaryerlerinde siklikla karsilagilan bir zorluktur. Miisteriler, en
uygun fiyati bulmak i¢in ¢esitli saticilar1 karsilastirma egilimindedir. Bu durum,
firmalarin fiyatlarini rekabetci seviyede tutmalarini gerektirir, ancak bu ayni zamanda

kar marjlarinin azalmasina neden olabilir (Jones & Kim, 2019).

e Platform Ucretleri

E-pazaryerleri, saticilarin yaptig1 her satistan belirli bir komisyon alir. Bu komisyon
oranlari, iirlin kategorisine ve pazar yerine gore degisiklik gosterebilir. Yiiksek
komisyon oranlari, 6zellikle kiigiik ve orta Olgekli isletmeler i¢in finansal bir yiik

olusturabilir (Smith & Johnson, 2019).

Bazi e-pazaryerleri, ek hizmetler i¢cin (6rnegin, daha iyi gorlintirlik i¢in reklam
icretleri veya premium hizmetler) ek iicretler talep edebilir. Bu durum, toplam

maliyetlerin artmasina ve kar marjlarinin azalmasina neden olabilir (Lee, 2020).

e Teknik Entegrasyon Sorunlari

E-pazaryerlerinin API'leri ile firmalarin mevcut sistemleri arasindaki uyum sorunlari,
teknik entegrasyon silirecinde karsilasilan baglica zorluklardandir. Entegrasyon
sorunlar1, siparis ve stok bilgilerinin giincellenmesinde gecikmelere ve veri

dogrulugunda hatalara neden olabilir (Davis, 2018).

Teknik entegrasyon siirecinde, miisteri ve finansal verilerin giivenligi biiyilk 6nem
tasir. Veri giivenligi ihlalleri, hem miisteri glivenini sarsabilir hem de yasal sorunlara
yol agabilir. Firmalarin, veri glivenligini saglamak i¢in gerekli dnlemleri almalar1 ve

yasal diizenlemelere uymalar1 gerekmektedir (Smith & Johnson, 2019).

e Miisteri Beklentilerinin Karsilanmasi

E-pazaryerlerinde aligveris yapan miisterilerin beklentileri olduk¢a yiiksektir. Hizli
teslimat, kaliteli iirlinler ve etkili miisteri hizmetleri, miisteri memnuniyeti i¢in kritik
Ooneme sahiptir. Bu beklentilerin karsilanmamasi, olumsuz miisteri yorumlarina ve

diisiik degerlendirme puanlarina neden olabilir (White, 2019).

Miisteriler, e-pazaryerlerinden yaptiklar1 aligverislerde iade ve degisim siireclerinin

kolay ve hizli olmasini beklerler. lade ve degisim siireglerinin karmasik veya yavas
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olmasi, miisteri memnuniyetini olumsuz yonde etkileyebilir ve sadik miisteri kitlesi

olusturmay1 zorlastirabilir (Miller, 2020).

e Marka Kimliginin Korunmasi

E-pazaryerlerinde binlerce saticinin ve {iriiniin bulundugu bir ortamda, firmanin kendi
marka kimligini korumasi ve one ¢ikarmasi zor olabilir. Firmalar, benzersiz iiriin
aciklamalari, yiiksek kaliteli gorseller ve tutarlt bir marka mesaj1 ile miisteri dikkatini

¢ekmelidir (Jones & Kim, 2019).

E-pazaryerlerinde satis yapan firmalar, misteri iliskilerini dogrudan yonetmekte
zorluk ¢ekebilirler. Miisteriler genellikle e-pazaryeri ile dogrudan iletisim kurar ve bu
durum, firmanin miisteri iliskilerini etkin bir sekilde yonetmesini zorlastirabilir.

Firmalar, miisteri hizmetleri ve satis sonrasi destek konularinda proaktif olmalidir

(Lee, 2020).

E-pazaryerine gegis siireci, e-ticaret firmalari i¢in 6nemli firsatlar sunarken, g¢esitli
zorluklart da beraberinde getirir. Yiiksek rekabet, platform iicretleri, teknik
entegrasyon sorunlari, miisteri beklentilerinin karsilanmasi ve marka kimliginin
korunmasi gibi zorluklar, firmalarin dikkatle yonetilmesi gereken alanlardir. Bu
zorluklarin iistesinden gelmek igin firmalar, stratejik planlama ve etkin operasyonel
yonetim ile desteklenen gii¢lii bir teknoloji altyapisina ve miisteri odakli bir yaklagima

sahip olmalidir.

2.3.3. Pazaryeri Gecisinde Basar1 Faktorleri

E-pazaryerine gecis silirecinde basarili olmak i¢in firmalarin dikkat etmeleri gereken
belirli faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler, stratejik planlama, teknoloji
entegrasyonu, operasyonel verimlilik, pazarlama ve miisteri hizmetleri gibi alanlar

kapsar. Asagida, e-pazaryerinde basarili olmanin anahtar faktorleri detaylandirilmistir.

Basaril1 firmalar, e-pazaryerinde net ve ulasilabilir hedefler belirler. Bu hedefler, satig
artis1, yeni miisteri kazanimi, miisteri memnuniyeti gibi 6l¢iilebilir metriklere dayanir.

Hedeflerin belirlenmesi ve uygulanmasi, firma stratejisinin merkezinde yer almalidir

(Miller, 2020).
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E-pazaryerinde basarili olmanin anahtarlarindan biri, hedef pazarmm ve miisteri
beklentilerinin dogru bir sekilde analiz edilmesidir. Pazar aragtirmasi, miisterilerin
ihtiyaglarimi ve rekabetin durumunu anlamak igin kritik 6neme sahiptir (Jones & Kim,
2019).

Basaril1 firmalar, giiclii ve esnek bir teknolojik altyapiya sahip olmalidir. Bu altyaps,
e-pazaryeri entegrasyonunu, veri yonetimini ve miisteri iligkileri yonetimini etkin bir

sekilde desteklemelidir (Davis, 2018).

E-pazaryerlerinin API'leri ile mevcut sistemlerin uyumlu ve sorunsuz bir sekilde
entegrasyonu, islemlerin verimli bir sekilde yonetilmesi igin gereklidir. Bu
entegrasyon, siparislerin, stoklarin ve miisteri bilgilerinin dogru ve giincel tutulmasini

saglar (White, 2019).

E-pazaryerinde basarili olmak icin firmalarin, etkili lojistik ve stok yOnetim
sistemlerine sahip olmalar1 gerekmektedir. Siparislerin hizli ve dogru bir sekilde teslim
edilmesi, miisteri memnuniyeti agisindan kritiktir. Stok yOnetimi, {irinlerin siirekli

olarak mevcut olmasini saglamak i¢in optimize edilmelidir (Lee, 2020).

Miisteri hizmetlerinin kalitesi, e-pazaryerindeki basariyr dogrudan etkiler. Basarili
firmalar, miisterilerinin sorularmm1 ve sikayetlerini hizli ve etkili bir sekilde

yanitlayarak yiiksek miisteri memnuniyeti saglar (Brown, 2021).

E-pazaryerinde basarili olmak i¢in etkili dijital pazarlama stratejileri gelistirilmelidir.
SEO, SEM, sosyal medya pazarlamasi ve igerik pazarlamasi gibi yoOntemler

kullanilarak tiriinlerin ve markanin genis bir kitleye ulagsmasi saglanir (Lee, 2020).

Bagarili firmalar, miisteri sadakati olusturmak i¢in ¢esitli programlar ve tesvikler
sunar. Sadakat programlari, miisterilere 6zel indirimler, odiiller ve kisisellestirilmis

hizmetler sunarak tekrar aligveris yapmalarini tesvik eder (Smith, 2020).
E-pazaryerinde basarili olmak i¢in firmalarin, giiclii ve tutarli bir marka kimligi

olusturmalar1 gerekmektedir. Bu, yliksek kaliteli gorseller, etkili iirlin agiklamalari ve

tutarh bir marka mesaji ile saglanabilir (Jones & Kim, 2019).
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Miisteri iligkileri yonetimi, e-pazaryerinde basarili olmanmn 6nemli bir unsurudur.
Firmalar, CRM sistemlerini kullanarak miisteri verilerini analiz edebilir ve
kisisellestirilmis hizmetler sunabilirler. Bu, miisteri memnuniyetini artirir ve uzun

vadeli miusteri iliskileri kurar (Smith & Johnson, 2019).

Basarili firmalar, siirekli olarak pazar trendlerini izler ve stratejilerini bu trendlere gore
uyarlayabilir. Degisen miisteri talepleri ve teknolojik gelismelere hizli adaptasyon,

rekabet avantaji saglar (Miller, 2020).

E-pazaryerinde performansin siirekli izlenmesi ve analiz edilmesi, basariyr artirmak
icin gereklidir. Firmalar, satis verilerini, miisteri geri bildirimlerini ve diger
performans gostergelerini diizenli olarak analiz ederek stratejilerini optimize

edebilirler (Davis, 2018).
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BOLUM III

YONTEM

Bu tezde kullanilan aragtirma ydntemi, nitel arastirma yaklagimi {izerine kuruludur.
Nitel aragtirma, sosyal bilimlerde insan davranislarini, diisiincelerini ve etkilesimlerini
derinlemesine anlamay1 hedefleyen bir arastirma tiirtidiir. Bu tezde, Tiirkiye'deki e-
ticaret firmalarinin pazaryerine gegis silireclerini anlamak ve bu gegisi deger odakl

hale getirecek stratejiler gelistirmek amaciyla nitel arastirma yontemi tercih edilmistir.
3.1. Arastirmanin Tasarimi

Arastirma tasarimi, e-ticaret firmalarinin pazaryerine gecis siireglerine dair
derinlemesine bilgiler toplamak amaciyla yapilandirilmis miilakatlar iizerine
kurulmustur. Arastirma su adimlardan olusmaktadir:

3.2. Literatiir Tarama

[k olarak, e-ticaret ve pazaryeri konularinda kapsamli bir literatiir taramasi
yapilmistir. Bu tarama, mevcut bilgi birikimini ve konuyla ilgili 6nceki caligmalari
anlamak i¢in gergeklestirilmistir.

3.3. Miilakat Sorularimin Gelistirilmesi

Literatiir taramasinin ardindan, arastirma sorularina yanit verebilecek nitelikte miilakat
sorular1 gelistirilmistir. Bu sorular, Idefix firmasmin ydneticilerine yoneltilerek,

pazaryerine gegis siiregleri, karsilasilan zorluklar, uygulanan stratejiler ve elde edilen

sonuglar hakkinda bilgi toplanmaistir.
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3.4. Veri Toplama

Veri toplama siirecinde, Idefix iist diizey yoneticileri ile yapilandirilmis miilakatlar
gergeklestirilmistir. Miilakatlar, 6nceden belirlenmis sorular ¢ergcevesinde yapilmis ve
her bir goriisme yaklasik 30 dakika siirmiistiir. Toplamda dort farkli tist diizey yonetici
ile gorligiilmiistiir.

3.5. Miilakat Sorular

Miilakatlarda yoneltilen sorular sunlardir:

E-ticaret sitenizin e-pazaryerine doniisiim siirecini baslatma kararinizin arkasindaki

ana motivasyon nedir?

E-pazaryerine doniisiimii gerektiren ana etkenler nelerdir?

E-pazaryerine doniisim siirecinde karsilastiginiz en biiylik zorluklar nelerdi? Bu

zorluklar1 nasil astiniz?

Mevcut miisteri tabaninizin e-pazaryerine gegis siirecine tepkisi nasild1? Miisteri geri

bildirimlerinin doniisiim siirecinizi nasil etkiledigini diisiinliyorsunuz?

E-ticaret sitesinden e-pazaryerine gegisinizi yonetirken dikkate aldiginiz en 6nemli

stratejiler nelerdi?

E-pazaryerine gecisinize iliskin teknik ve operasyonel altyapi hazirliklarinizi nasil

yOnettiniz?

E-pazaryerine donilisiim siirecinizin igletme performansimiza etkisi nedir?

Satislarinizda ve miisteri tabaninizda hangi degisiklikleri gézlemlediniz?

E-pazaryerine gecis siirecinizdeki pazarlama stratejileriniz nelerdi? Hangi kanallar en

etkili oldu ve neden?
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Miisteri memnuniyetini artirmak ve sadik bir miisteri taban1 olusturmak i¢in e-

pazaryerinde hangi stratejileri uyguladiniz?

Rekabetin yogun oldugu bir ortamda e-pazaryerinde nasil farklilasmay1 basardiniz ve

bu farklilagmanin sonuglari neler oldu?

3.6. Veri Analizi

Miilakatlardan elde edilen veriler, tematik analiz yontemi kullanilarak analiz

edilmistir.

Tematik analiz yontemi, bu ¢alismanin amaglarina ve veri yapisina uygun oldugu icin
tercih edilmistir. Elde edilen verilerin derinlemesine anlasilmasini, kategorize
edilmesini ve sistematik bir sekilde sunulmasini saglayan bu yontem, e-ticaret
firmalarinin pazaryerine gegis siiregleri hakkinda kapsamli ve detayli bir analiz
sunmaktadir. Tematik analiz, nitel verilerin anlamlandirilmasinda, esnekliginde ve
aciklanmasinda sagladigi avantajlar sayesinde, bu arastirmanin temel veri analiz
yontemi olarak se¢ilmistir. Bu tezde, miilakatlardan elde edilen veriler asagidaki

adimlarla analiz edilmistir.

3.6.1. Verilerin Kodlanmasi

Miilakat kayitlar1 ve dokiimleri detayli bir sekilde incelenmis ve anahtar kelime ve

ifadeler kodlanmistir. Olusturulan kodlar asagidaki tabloda detaylandirilmistir.

Tablo 3.1. Miilakat Sonuclarina Olusturulan Kodlar

Kod Kaynak Ciimleler Belge Ad1

"Ana motivasyonlarinin misteri taleplerine daha
Miisteri talepleri | hizli ve genis bir iriin yelpazesi ile cevap | 1. Miilakat.docx

verebilmek oldugunu belirtti."

"Sektordeki artan rekabet, firmalar1 pazaryeri
Rekabet modeline gegmeye zorlayan bir diger onemli | 2. Miilakat.docx
faktordd."

46



Tablo 3.1. (devamm)

Kiiresel trendler

"Kiiresel e-ticaret trendlerini izlemek ve uyum
saglamak da 6nemli bir motivasyon kaynagi olarak

one ¢ikmigtir."

. Miilakat.docx

"Mevcut e-ticaret altyapisinin, miisterilerin ihtiyac

Genis tirlin _ . _
] duydugu genis iiriin yelpazesini sunmada yetersiz | 4. Miilakat.docx
yelpazesi
kaldig1 belirtildi."
) "Miisterilerin tek bir platformda genis bir iiriin
Miisteri ) ) ) )
o yelpazesi gormek istemesi, pazaryerine doniisiimii | 1. Miilakat.docx
beklentileri ] o
gerektiren ana etkenlerden biri olarak one ¢ikt1."
o ] "Pazaryeri modelinin, lojistik avantajlar sundugu
Lojistik avantajlar . Miilakat.docx

ve operasyonel verimliligi artirdig1 vurgulandr.”

Teknik altyap1

sorunlar1

"Teknik altyapimin yetersizligi en biiyiik zorluk
olarak ifade edildi. Yeni sistemlerin entegrasyonu
ve mevcut sistemlerin glincellenmesi 6nemli bir

engel olarak belirtilmistir."

. Miilakat.docx

Operasyonel

karmagiklik

"Operasyonel siireclerin  karmagiklagmast  ve
mevcut stlireclerin yeni modele adaptasyonu da

biiyiik bir zorluk olarak ortaya ¢ikt1."

. Miilakat.docx

"Yeni sisteme uyum saglamak icin personelin

Personel egitimi - ) o . Miilakat.docx
egitilmesi gerektigi vurguland1.”
"Miisterilerin  baslangicta  deg§isime  direng
Miisteri geri | gosterdigi, ancak zamanla genis lirlin yelpazesi ve
o ] S o ] | 2. Miilakat.docx
bildirimleri daha iyi hizmet Kalitesi sayesinde olumlu geri
bildirimler verdikleri belirtildi."
"Saticilarin hizh bir sekilde iiriin yiiklemelerini ve
Hizlh iiriin | onboarding stireclerini tamamlamalarini
o . ~ | 3. Miilakat.docx
yiikleme saglayacak stratejilerin onceliklendirildigi
belirtildi."
Miisteri "Misteri memnuniyetini artirmaya  yonelik
o 3 ] _ o . Miilakat.docx
memnuniyeti stratejiler, gegis siirecinde 6nemli bir yer tuttu."”
"Firmalarin ~ pazaryerine  gegis  slirecinde
Pazarlama
o kullandiklar stratejiler ve pazarlama kanallari, bu | 1. Miilakat.docx
stratejileri

stratejiler arasinda yer almaktadir.”
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Tablo 3.1. (devamm)

Dijital kanallar

"Dijital kanallarin yogun kullamimi ve bu
kanallarm en etkili pazarlama araglar1 oldugu

belirtildi."

. Miilakat.docx

Televizyon ve | "Televizyon ve konvansiyonel medya
konvansiyonel reklamlarinin marka bilinirligini artirmada 6nemli | 3. Miilakat.docx
medya bir rol oynadig: ifade edildi."
Kampanya "Miisteri memnuniyetini artirmak igin gesitli
o o . Miilakat.docx
yonetimi kampanyalarin diizenlendigi belirtildi."
o o "Kisisellestirilmis teklifler ve miisteri
Kisisellestirilmis o o
o segmentasyonuna dayali iletisim stratejileri | 1. Miilakat.docx
iletisim
uyguland1.”
) | "Musteri deneyimini 6n plana ¢ikaran pazarlama
Miisteri deneyimi A . Miilakat.docx
stratejileri ile farklilagma saglandi."
"Pazaryeri modeline gegis sonrasi satiglarda
Satis artis1 . Miilakat.docx

onemli artiglar gozlemlenmistir."

Miigteri ~ tabam | "Miisteri tabaninda genisleme ve yeni miisteri
4 ) o o . Miilakat.docx
genislemesi segmentlerinin kazanilmasi belirtildi."
"Miisteri deneyimini 6n plana ¢ikaran pazarlama
Farklilagsma . Miilakat.docx

stratejileri ile farklilasma saglanmustir."

3.6.2. Kategorilerin Olusturulmasi

Her kategori, benzer konular1 ve temalar: iceren kodlar1 bir araya getirecek sekilde

olusturulmustur. Bu sekilde, arastirma verilerinin daha organize ve anlasilir bir sekilde

sunulmasi

saglanmaktadir.

detaylandirilmistir.

Olusturulan

kategoriler

asagidaki  tabloda
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Tablo 3.2. Miilakat Sonuclaria Olusturulan Kategoriler

Kategori Kodlar Kaynak Ciimleler Belge Adx
"Ana motivasyonlarinin  miisteri
Miisteri taleplerine daha hizli ve genis bir {iriin
] o . 1. Miilakat.docx
talepleri yelpazesi ile cevap verebilmek
oldugunu belirtti."
. "Sektordeki artan rekabet, firmalari
Motivasyonlar ] .
Rekabet pazaryeri modeline gegmeye zorlayan | 2. Miilakat.docx
bir diger onemli faktdrdii."
"Kiiresel e-ticaret trendlerini izlemek
Kiiresel ve uyum saglamak da o6nemli bir
) 3. Miilakat.docx
trendler motivasyon kaynagi olarak One
cikmigtir."
"Mevcut  e-ticaret  altyapisiin,
Genis  {irlin | miisterilerin ihtiya¢ duydugu genis
. . y - - _ | 4. Miilakat.docx
yelpazesi iriin yelpazesini sunmada yetersiz
kaldig belirtildi."
- "Miisterilerin tek bir platformda genis
Gereksinimler ve _ ) _ _ _
Miisteri bir {irlin yelpazesi gérmek istemesi,
Etkenler o ) ) 1. Miilakat.docx
beklentileri pazaryerine dontisimii gerektiren ana
etkenlerden biri olarak one ¢ikt1."
o "Pazaryeri modelinin, lojistik
Lojistik i
. avantajlar sundugu ve operasyonel | 2. Miilakat.docx
avantajlar o
verimliligi artirdig1 vurgulandi.”
"Teknik altyapmnin yetersizligi en
Teknik biiyiik zorluk olarak ifade edildi. Yeni
altyap1 sistemlerin entegrasyonu ve mevcut | 3. Miilakat.docx
sorunlari sistemlerin giincellenmesi 6nemli bir
engel olarak belirtilmigtir."
Karsilasilan "Operasyonel siireglerin
Zorluklar Operasyonel | karmasiklasmasi ve mevcut siireglerin
] | 4. Miilakat.docx
karmagiklik yeni modele adaptasyonu da bilyiik bir
zorluk olarak ortaya ¢ikt1."
"Yeni sisteme uyum saglamak icin
Personel . - ) o
o personelin  egitilmesi  gerektigi | 1. Miilakat.docx
egitimi
vurgulandi."
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Tablo 3.2. (devam)

"Miisterilerin baslangicta degisime

direng gosterdigi, ancak zamanla

Misteri geri | .~ = . - )
L N i genis iriin yelpazesi ve daha iyi | 2. Miilakat.docx
Miisteri Geri | bildirimleri . o . .
Bildirimleri . hizmet kalitesi sayesinde olumlu geri
ildiri i v _— I
) bildirimler verdikleri belirtildi."
Memnuniyet — S
. "Miisteri memnuniyetini artirmaya
Miister o . o "
... | yonelik stratejiler, gecis siirecinde | 4. Miilakat.docx
memnuniyeti |~ .
onemli bir yer tuttu."
"Saticilarin  hizli bir sekilde ({iriin
.| yuklemelerini ve onboarding
Hizli irtin | 7 . ..
. siireglerini tamamlamalarim1 | 3. Miilakat.docx
yiikleme . L
saglayacak stratejilerin
Stratejiler onceliklendirildigi belirtildi."
"Firmalarin pazaryerine gecis
Pazarlama siirecinde kullandiklar1 stratejiler ve .
A . . Miilakat.docx
stratejileri pazarlama kanallari, bu stratejiler
arasinda yer almaktadir."
"Miisteri memnuniyetini artirmak igin
Kampanya o .. .o ..
i cesitli kampanyalarin diizenlendigi | 4. Miilakat.docx
yonetimi T
belirtildi."
il . "Kisisellestirilmis teklifler ve miisteri
Kisisellestiril . k,
o segmentasyonuna dayali iletisim | 1. Miilakat.docx
mis iletisim .
stratejileri uygulandi.”
Diiital "Dijital kanallarin yogun kullanimi ve
J bu kanallarm en etkili pazarlama | 2. Miilakat.docx
kanallar o
araglar1 oldugu belirtildi."
Pazarlama _ _
. "Televizyon ve konvansiyonel medya
Kanallar1 Televizyon ve

konvansiyone
| medya

reklamlarmin =~ marka  bilinirligini
artirmada 6nemli bir rol oynadigi

ifade edildi.”

. Miilakat.docx

Performans ve

Satig artis1

"Pazaryeri modeline gecis sonrasi

satiglarda onemli artiglar

gbzlemlenmistir."

. Miilakat.docx

Sonuglar Miisteri "Miisteri tabaninda genisleme ve yeni
tabani miisteri segmentlerinin kazanilmasi | 4. Miilakat.docx
genislemesi belirtildi."
. "Miisteri deneyimini 6n plana ¢ikaran
Miisteri v ..
. pazarlama stratejileri ile farklilagma | 2. Miilakat.docx
Farklilagma  ve | deneyimi .
. saglandi."
Misteri i —
. "Miisteri deneyimini 6n plana ¢ikaran
Deneyimi L .
Farklilagma pazarlama stratejileri ile farklilagma | 1. Miilakat.docx

saglanmigtir.”
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3.6.3. Temalarin Belirlenmesi

Kodlanan veriler, benzerlik ve farkliliklarina gore temalar halinde gruplandirilmistir.

Olusturulan temalar asagidaki tabloda detaylandirilmistir.

Tablo 3.3. Miilakat Sonuclarina Olusturulan Temalar

Tema

Kategori

Kodlar

Kaynak Ciimleler

Belge Ad1

Pazaryerine
Gegis

Motivasyonlari

Motivasyonlar

Miisteri

talepleri

"Ana motivasyonlarinin
miisteri taleplerine daha hizli
ve genis bir iiriin yelpazesi ile
cevap verebilmek oldugunu
belirtti."

1. Miilakat.docx

Rekabet

"Sektordeki artan rekabet,
firmalar1 pazaryeri modeline
gegmeye zorlayan bir diger

onemli faktordi."

2. Miilakat.docx

Kiiresel

trendler

"Kiiresel e-ticaret trendlerini
izlemek ve uyum saglamak
da onemli bir motivasyon
kaynagi olarak one

¢cikmugtir."

3. Miilakat.docx

Gereksinimler
ve Karsilagilan

Zorluklar

Gereksinimler

ve Etkenler

Genis {irlin

yelpazesi

"Mevcut e-ticaret
altyapisinin, miisterilerin
ihtiya¢ duydugu genis {iriin
yelpazesini sunmada yetersiz
kaldig1 belirtildi."

4. Milakat.docx

Miisteri

beklentileri

"Misterilerin tek bir
platformda genis bir iiriin
yelpazesi gormek istemesi,
pazaryerine dontigimi
gerektiren ana etkenlerden

biri olarak 6ne ¢ikt1."

1. Miilakat.docx
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Tablo 3.3. (devam)

"Pazaryeri modelinin, lojistik

Lojistik avantajlar  sundugu  ve
) _ | 2. Miilakat.docx
avantajlar | operasyonel verimliligi
artirdig1 vurgulandi."
"Teknik altyapinin
yetersizligi en biiyiik zorluk
Teknik olarak ifade edildi. Yeni
altyap1 sistemlerin entegrasyonu ve | 3. Miilakat.docx
sorunlari mevcut sistemlerin
giincellenmesi  6nemli  bir
engel olarak belirtilmistir."
K" "Operasyonel stireclerin
Zorluklar Operasyon
| karmagiklagsmasi ve mevcut
e
stireclerin ~ yeni  modele | 4. Miilakat.docx
karmasikli )
. adaptasyonu da biiyiikk bir
zorluk olarak ortaya ¢ikt1."
"Yeni sisteme uyum
Personel saglamak icin personelin
o - ) | 1. Miilakat.docx
egitimi egitilmesi gerektigi
vurgulandi.”
"Miisterilerin baslangigta
degisime direng gosterdigi,
Miisteri ancak zamanla genis {riin
geri yelpazesi ve daha iyi hizmet | 2. Miilakat.docx
Miisteri  Geri ) _ | bildirimleri | kalitesi sayesinde olumlu
o ) Miisteri  Geri o o
Bildirimleri ve o . geri  bildirimler verdikleri
. Bildirimleri ve o
Memnuniyet ] belirtildi."
Memnuniyet
Y 6netimi
i "Miisteri memnuniyetini
Miisteri ) B
. artirmaya yonelik stratejiler,
memnuniy 4. Miilakat.docx
. gecis siirecinde Onemli bir
etl

yer tuttu."
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Tablo 3.3. (devam)

"Saticilarin hizli bir sekilde

irin  yiklemelerini  ve

Hizli iiriin | onboarding stire¢lerini
. Miilakat.docx
ylikleme tamamlamalarini1 saglayacak
stratejilerin
onceliklendirildigi belirtildi."
"Firmalarin pazaryerine
gegis siirecinde kullandiklart
Pazarlama .
| stratejiler ve pazarlama | 1. Miilakat.docx
stratejileri .
Stratejiler kanallari, bu  stratejiler
arasinda yer almaktadir."
"Miisteri memnuniyetini
Kampanya | artirmak igin gesitli
i | 4. Miilakat.docx
yonetimi kampanyalarin diizenlendigi
Stratejik belirtildi."
Yaklagimlar . * . )
) "Kisisellestirilmis teklifler ve
Kisisellesti )
a8 miisteri  segmentasyonuna
rilmis . X ... | 1. Miilakat.docx
N dayali iletisim stratejileri
iletigim
uygulandi.”
"Dijital kanallarin  yogun
Dijital kullanimi ve bu kanallarin en
» . Miilakat.docx
kanallar etkili pazarlama araglan
oldugu belirtildi."
Pazarlama
Kanallart ) "Televizyon ve
Televizyon )
konvansiyonel medya
ve
) reklamlarimin marka | 3. Miilakat.docx
konvansiy | .
bilinirligini artirmada 6nemli
onel medya | ) o
bir rol oynadigi ifade edildi."
"Pazaryeri modeline gecis
Satig artis1 | sonrast  satiglarda  6nemli | 3. Miilakat.docx
artiglar gozlemlenmigtir."
Performans
Degerlendirmesi Miisteri "Miisteri tabaninda
ve Sonuglar tabant genisleme ve yeni miisteri
) o . Miilakat.docx
geniglemes | segmentlerinin  kazanilmasi

belirtildi."
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Tablo 3.3. (devam)

Farklilasma ve
Miisteri
Deneyimi

Y onetimi

Farklilagma ve
Miisteri

Deneyimi

"Miisteri  deneyimini  6n

Miisteri plana g¢ikaran pazarlama
o o 2. Miilakat.docx

deneyimi stratejileri ile farklilagma

saglandi."

"Misteri deneyimini  6n

Farklilasm | plana ¢ikaran pazarlama
o 1. Miilakat.docx

a stratejileri ile farklilasma

saglanmustir."

3.6.4. Temalarin Yorumlanmasi

Belirlenen temalar, e-ticaret firmalarinin pazaryerine gegis siireclerini agiklayacak

sekilde bulgular ve yorumlar boliimiinde yorumlanmustir.

3.7. Giivenilirlik ve Gegerlilik

Arastirmanin giivenilirligi ve gecerliligini saglamak i¢in su dnlemler alinmigtir:

e Triangiilasyon: Farkli kaynaklardan elde edilen veriler (6rnegin, farkli firmalardan

alinan bilgiler) karsilastirilarak dogrulanmastir.

e Katilimc1 Onayi: Miilakatlarin ardindan katilimeilara, verilen yanitlarin dogru bir

sekilde kaydedilip kaydedilmedigi konusunda geri bildirimde bulunmalar1 istenmistir.

e Detayh Kayit Tutma: Arastirma siirecinin her asamasinda detayli kayitlar

tutulmus ve bu kayaitlar, analiz slirecinde referans olarak kullanilmistir.
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BOLUM IV

BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boliimde, miilakatlardan elde edilen veriler tematik analiz yontemi kullanilarak
incelenmis ve e-ticaret firmalarinin pazaryerine gecis siiregleri hakkinda elde edilen
bulgular detaylandirilmistir. Bulgular, ana temalar halinde diizenlenmis ve
yorumlanmustir.

Miilakat yapilan konusmacilar M1, M2, M3 ve M4 olarak kodlanmistir.
Konusmacilari tanimlayan gerekli bilgiler asagida verilmistir;

M1: Erkek, Genel Miidiir, Yiiksek Lisans, Icra Kurulu Baskan

M2: Erkek, Bilgi Sistemleri Direktorii, Lisans, Icra Kurulu Uyesi

M4: Kadin, Proje Yénetim Ofisi Direktorii, Yiiksek Lisans, Iicra Kurulu Uyesi

M3: Erkek, Pazarlama Direktorii, Yiiksek Lisans, icra Kurulu Uyesi

Soru 1: E-ticaret sitenizin e-pazaryerine doniisiim siirecini baslatma karariizin

arkasindaki ana motivasyon nedir?

e Bulgular:

Konugmacilar ile yapilan miilakatlardan se¢ili 6rnekler asagida verilmistir. Ardindan

orneklerden ¢ikarilan ortak bulgular paylagilmistir.

M2: “E-ticaret sitemizin e-pazaryerine doniisiim siirecini baslatmamizdaki ana

motivasyon, daha genis bir miisteri kitlesine ulagsmakti. E-pazaryerleri, mevcut miisteri
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tabanimizi genigletmek ve yeni miisterilere ulagsmak icin biiylik firsatlar sunuyor.
Ayrica, operasyonel maliyetlerimizi diistirmek ve lojistik siire¢lerimizi daha verimli

hale getirmek de 6nemli bir motivasyon kaynagi oldu."

M4: "E-pazaryerine gecis kararimizin arkasindaki ana motivasyon, misteri
taleplerindeki degisim ve dijitallesme trendinin hiz kazanmasiydi. Miisterilerimiz,
farkli markalarin iirtinlerini tek bir platformda bulmayi tercih ediyor ve bu nedenle e-

pazaryerlerinde yer almak bizim igin stratejik bir adim oldu."

M3: "Pazaryerine gecisimizin arkasindaki ana motivasyon, rekabet avantaji elde etmek
ve pazarda daha giiclii bir konuma gelmekti. E-pazaryerleri, miisterilere genis iiriin
yelpazesi sunarak rekabet avantaji sagliyor ve biz de bu avantajdan faydalanmak

istedik."

Orneklerden elde edilen ortak bulgular asagida verilmistir;

Miisteri Talepleri ve Beklentileri: Miilakat yapilan tiim yoneticiler, ana
motivasyonlarinin miisteri taleplerine daha hizli ve genis bir iirlin yelpazesi ile cevap
verebilmek oldugunu belirtti. Miisterilerin farkli kategorilerde {iriinlere ayni platform
lizerinden erisim saglama istegi, firmalar1 bu doniislime yoOnlendiren temel

faktorlerden biridir.

Rekabet: Sektordeki artan rekabet, firmalar1 pazaryeri modeline gegmeye zorlayan bir
diger onemli faktordii. Rakip firmalarin pazaryerine gecis yaparak elde ettigi
avantajlar, diger firmalar1 da benzer bir strateji izlemeye tesvik etmistir.

Kiiresel Trendler: Kiiresel e-ticaret trendlerini izlemek ve uyum saglamak da onemli
bir motivasyon kaynagi olarak belirtilmistir. Diinya genelinde biiyiik e-ticaret
platformlarinin pazaryeri modeline gegis yapmasi, bu modeli daha cazip hale
getirmistir.

e Yorumlar:

Miilakatlardan segilen yorum drnekleri asagida verilmektedir;

56



M2'in belirttigi gibi, e-pazaryerine gecisin ana motivasyonu, daha genis bir miisteri
kitlesine ulagmak ve operasyonel verimliligi artirmaktir. E-pazaryerlerinin sagladigi

lojistik ve maliyet avantajlari, bu karar1 destekleyen dnemli faktorlerdir.

M4, miisteri taleplerindeki degisim ve dijitallesme trendinin, e-pazaryerine gecis
kararinin arkasindaki ana motivasyon oldugunu vurgulamaktadir. E-pazaryerlerinde

yer almak, miisteri taleplerine daha iyi yanit verebilmek i¢in stratejik bir adimdir.

M3, rekabet avantaji elde etmenin ve pazarda daha giiclii bir konuma gelmenin, e-
pazaryerine gecis kararinin ana motivasyonlart oldugunu belirtmektedir. E-

pazaryerleri, miisterilere genis lirlin yelpazesi sunarak rekabet avantaji saglamaktadir.

Bulgular 1s18inda, ornekleri de degerlendirerek elde edilen ortak yorumlar asagida

verilmistir;

Miisteri odaklilik, rekabetin gereklilikleri ve kiiresel trendler, e-ticaret firmalarinin
pazaryerine gegis yapma kararlarini biiyiik olciide etkileyen faktorlerdir. Bu faktorler,
firmalarin daha rekabet¢i ve miisteri odakli bir yapiya biiriinmelerine yardimeci
olmaktadir. Ozellikle miisteri beklentilerini karsilamak, firmalarin pazarda

stirdiiriilebilir bir sekilde biiyiimesi igin kritik dneme sahiptir.

Soru 2: E-pazaryerine doniisiimii gerektiren ana etkenler nelerdir?

e Bulgular:

Konugmacilar ile yapilan miilakatlardan segili 6rnekler asagida verilmistir. Ardindan

orneklerden cikarilan ortak bulgular paylasilmistir.

M2: "E-pazaryerine doniisiimii gerektiren ana etkenler arasinda artan rekabet ve
misteri taleplerindeki degisiklikler yer aliyor. Pazaryerleri, daha fazla miisteri ¢cekme
potansiyeline sahip ve bu da bizim i¢in 6nemli bir faktordii. Ayrica, operasyonel
verimlilik saglama ve maliyetleri diisiirme imkani1 da bu doniisiimiin gerekliligini

artird1."”
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M4: "E-pazaryerine doniisiimii gerektiren ana etkenler arasinda miisteri taleplerinin
degismesi ve dijital doniisiimiin hiz kazanmasi yer aliyor. Miisteriler, ¢esitli liriinleri
tek bir platformda bulabilmek istiyor ve bu da e-pazaryerlerini cazip hale getiriyor.
Ayrica, rekabetin yogun oldugu e-ticaret sektoriinde, e-pazaryerlerinde yer almak,

marka bilinirligimizi artirmak i¢in stratejik bir hamleydi."

M1: "E-pazaryerine donligiimii gerektiren ana etkenler arasinda, lojistik stireclerin
daha verimli yoOnetilebilmesi ve miisteri geri bildirimlerine daha hizli yanit
verilebilmesi bulunmaktadir. Ayrica, pazaryerleri sayesinde miisteri tabanimizi

genisletebildik ve daha fazla miisteri kazanabildik."

Orneklerden elde edilen ortak bulgular asagida verilmistir;

Genis Uriin Yelpazesi: Mevcut e-ticaret altyapisinmn, miisterilerin ihtiyag duydugu
genis lirlin yelpazesini sunmada yetersiz kaldigi belirtildi. Pazaryeri modeli, bu sorunu

cozerek miisterilere daha fazla segenek sunma imkani saglamaktadir.

Miisteri Beklentileri: Miisterilerin tek bir platformda genis bir {iriin yelpazesi gérmek
istemesi, pazaryerine doniisiimii gerektiren ana etkenlerden biri olarak one cikti.
Miisterilerin aligveris deneyimlerini kolaylastirmak ve daha cesitli iiriinlere erisim

saglamak, firmalar1 bu modele yonlendirmistir.

Lojistik Avantajlar: Pazaryeri modelinin, lojistik avantajlar sundugu ve operasyonel
verimliligi artirdi1 vurgulandi. Farkli saticilarin {riinlerini tek bir platformda
toplayarak lojistik siiregleri optimize etmek, maliyetleri diisiirmekte ve miisteri

memnuniyetini artirmaktadir.
e Yorumlar:
Miilakatlardan segilen yorum 6rnekleri asagida verilmektedir;
M2, artan rekabet ve miisteri taleplerindeki degisikliklerin, e-pazaryerine doniisiimiin
ana etkenleri oldugunu belirtmektedir. Pazaryerlerinin daha fazla miisteri ¢ekme

potansiyeli ve operasyonel verimlilik saglama imkani, doniisiimiin gerekliligini

artirmaktadir.
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M4, miisteri taleplerinin degismesi ve dijital donilistimiin hiz kazanmasinin e-
pazaryerine gecisin ana etkenleri oldugunu vurgulamaktadir. E-pazaryerlerinin
sundugu genis tirlin yelpazesi ve marka bilinirligini artirma potansiyeli, bu doniisiimii

gerektiren 6nemli faktdrlerdir.

M1, lojistik siire¢lerin daha verimli yonetilebilmesi ve miisteri geri bildirimlerine daha
hizli yanit verilebilmesinin, e-pazaryerine gecisi gerektiren ana etkenler oldugunu
belirtmektedir. Pazaryerleri, miisteri tabanmni genisletme ve daha fazla miisteri

kazanma imkani sunmaktadir.

Bulgular 1s18inda, 6rnekleri de degerlendirerek elde edilen ortak yorumlar asagida

verilmistir;

Genis iriin yelpazesi sunma ve lojistik avantajlar, pazaryeri modelinin e-ticaret
firmalar1 i¢in daha cazip hale gelmesini saglamaktadir. Bu etkenler, firmalarin
operasyonel verimliligini artirirken, miisteri memnuniyetini de yiikseltmektedir.
Ozellikle miisteri beklentilerinin karsilanmasi, firmalarin pazarda basarili olabilmesi

icin temel bir gerekliliktir.

Soru 3: E-pazaryerine doniisiim siirecinde karsilastiginiz en biiyiik zorluklar

nelerdi? Bu zorluklari nasil astimiz?

e Bulgular:

Konugmacilar ile yapilan miilakatlardan segili 6rnekler asagida verilmistir. Ardindan

orneklerden ¢ikarilan ortak bulgular paylagilmistir.

M2: "E-pazaryerine doniisiim siirecinde karsilastigimiz en biiyiik zorluk, teknolojik
altyapimiz1 yenilemek ve ¢alisanlarimizi bu yeni sisteme adapte etmek oldu. Bu
zorluklar1 asmak icin kapsamli bir egitim programi diizenledik ve yeni yazilim
sistemlerini entegre ettik. Ayrica, lojistik siireclerimizi optimize etmek i¢in dis

kaynaklardan destek aldik ve tedarik zincirimizi yeniden yapilandirdik."
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M4: "En biiyiik zorluk, miisteri beklentilerini karsilamak i¢in hizli ve etkili bir sekilde
yanit verebilmekti. Bu zorlugu agmak i¢in miisteri hizmetleri ekibimizi genislettik ve
7/24 destek sagladik. Ayrica, miisteri geri bildirimlerini diizenli olarak topladik ve bu

geri bildirimler dogrultusunda hizmetlerimizi iyilestirdik."

M3: "Teknolojik altyapiyr yenilemek ve e-pazaryeri platformlarina entegre olmak
bliylik bir zorluktu. Bu siireci kolaylastirmak i¢in uzman danismanlarla calistik ve
ekiplerimize gerekli egitimleri verdik. Ayrica, mevcut sistemlerimizi e-pazaryeri

platformlarina uyumlu hale getirmek i¢in ¢esitli yazilim giincellemeleri yaptik."

Orneklerden elde edilen ortak bulgular asagida verilmistir;

Teknik Altyapt Sorunlari: Miilakatlarda, teknik altyapinin yetersizligi en biiyiik zorluk
olarak ifade edildi. Yeni sistemlerin entegrasyonu, mevcut sistemlerin glincellenmesi

ve teknik altyapinin genisletilmesi 6nemli bir engel olarak belirtilmistir.

Operasyonel Karmasiklik: Operasyonel siireglerin  karmasiklagmasi ve mevcut
stireglerin yeni modele adaptasyonu da biiyiik bir zorluk olarak ortaya ¢ikti. Birden
fazla satict ve genis lirlin yelpazesi, operasyonel siireglerin daha karmasik hale

gelmesine neden olmustur.

Personel Egitimi: Yeni sisteme uyum saglamak ic¢in personelin egitilmesi gerektigi
vurgulandi. Calisanlarin yeni is siire¢lerine adapte olmalar1 ve gerekli becerileri

kazanmalar1 i¢in e8itim programlar1 diizenlenmistir.

e Yorumlar:
Miilakatlardan seg¢ilen yorum ornekleri asagida verilmektedir;
M2, teknolojik altyapinin yenilenmesi ve ¢alisanlarin yeni sisteme adaptasyonunun en
bliyiik zorluklar oldugunu belirtmektedir. Bu zorluklar1 agmak i¢in egitim programlari
ve yeni yazilim sistemlerinin entegrasyonu gibi stratejiler uygulanmistir. Ayrica,

lojistik siireclerin optimize edilmesi ve tedarik zincirinin yeniden yapilandirilmasi, bu

zorluklar1 asmada énemli adimlar olmustur.
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M4, miisteri beklentilerini karsilamak i¢in hizli ve etkili bir sekilde yanit verebilmenin
en biiyiik zorluk oldugunu belirtmektedir. Bu zorlugu agmak i¢in miisteri hizmetleri
ekibinin genisletilmesi ve 7/24 destek saglanmasi, miisteri geri bildirimlerinin diizenli

olarak toplanmasi ve degerlendirilmesi gibi stratejiler uygulanmustir.

M3, teknolojik altyapinin yenilenmesi ve e-pazaryeri platformlarina entegrasyonun en
bliyiik zorluklar oldugunu belirtmektedir. Uzman danismanlarla ¢alismak ve ekiplerin
egitim almasi, bu zorluklar1 asmada etkili olmustur. Mevcut sistemlerin uyumlu hale

getirilmesi i¢in yapilan yazilim giincellemeleri de bu siirecin basarisini artirmistir.

Bulgular 1s18inda, 6rnekleri de degerlendirerek elde edilen ortak yorumlar asagida

verilmistir;

Teknik altyapt ve operasyonel siireglerin yonetimi, pazaryerine gegis siirecinde
karsilasilan en biiylik zorluklar arasindadir. Bu zorluklarin asilmasi, dis kaynak
kullanimi, personel egitimi ve siire¢lerin yeniden yapilandirilmasi ile miimkiin
olmustur. Teknik altyapmin giiclendirilmesi ve operasyonel siireclerin optimize

edilmesi, firmalarin pazaryeri modelinde basarili olabilmeleri i¢in kritiktir.

Soru 4: Mevcut miisteri tabaninizin e-pazaryerine gecis siirecine tepkisi nasildi?
Miisteri geri bildirimlerinin  doniisiim siirecinizi nasil etkiledigini

diisiiniiyorsunuz?

e Bulgular:

Konugmacilar ile yapilan miilakatlardan segili 6rnekler asagida verilmistir. Ardindan

orneklerden cikarilan ortak bulgular paylasilmistir.

M2: "Mevcut miisteri tabanimizin e-pazaryerine gegis slirecine tepkisi genellikle
olumlu oldu. Miisteriler, daha genis iiriin yelpazesine ve daha hizli teslimat siirelerine
erisim sagladiklart i¢cin memnun oldular. Miisteri geri bildirimleri, doniisiim
stirecimizin 6nemli bir parcastydi. Geri bildirimler dogrultusunda lojistik stireglerimizi

ve miisteri hizmetlerimizi siirekli olarak iyilestirdik."
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M4: "Miisterilerimiz, e-pazaryerine gecis siirecine olumlu tepki verdiler. Ozellikle,
cesitli markalarin tirlinlerini tek bir platformda bulabilmek onlart memnun etti. Geri
bildirimleri dikkate alarak hizmet kalitemizi siirekli olarak artirdik ve miisterilerimizin

beklentilerini karsiladik."

M3: "E-pazaryerine gegis siirecinde mevcut miisteri tabanimizdan aldigimiz geri
bildirimler, siirecin basarili olmasinda biiyiikk rol oynadi. Miisterilerimiz, yeni
platformun kullanici dostu oldugunu ve aligveris deneyimlerini gelistirdigini
belirttiler. Bu geri bildirimler dogrultusunda, platformun kullanimini daha da

kolaylastirmak icin ek gelistirmeler yaptik."

Orneklerden elde edilen ortak bulgular asagida verilmistir;

Baslangigta Direng: Miisterilerin baslangigta degisime direng gosterdigi, ancak
zamanla genis {irlin yelpazesi ve daha iyi hizmet kalitesi sayesinde olumlu geri
bildirimler verdikleri belirtildi. Degisim silirecinde miisterilerin endiseleri ve

aligkanliklarini degistirme konusundaki isteksizlikleri gozlemlenmistir.

Olumlu Geri Bildirimler: Miisterilerden alinan geri bildirimlerin doniisiim siirecinde
stratejik kararlarin alinmasinda etkili oldugu ifade edildi. Olumlu geri bildirimler,
firmalarin dogru yolda oldugunu gosterirken, olumsuz geri bildirimler ise

tyilestirilmesi gereken alanlari isaret etmistir.

e Yorumlar:
Miilakatlardan segilen yorum ornekleri asagida verilmektedir;
M2, miisterilerin e-pazaryerine gecis siirecine genellikle olumlu tepki verdiklerini
belirtmektedir. Daha genis {riin yelpazesi ve hizli teslimat siireleri, miisteri
memnuniyetini  artirmigtir.  Miisteri  geri  bildirimlerinin  siirekli  olarak

degerlendirilmesi ve bu dogrultuda iyilestirmeler yapilmasi, doniisim siirecinin

basarisini artirmistir.
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M4, miisterilerin e-pazaryerine gegis siirecine olumlu tepki verdiklerini ve gesitli
markalarin iirinlerini tek bir platformda bulmanin miisteri memnuniyetini artirdigini
belirtmektedir. Geri bildirimlerin degerlendirilmesi ve hizmet kalitesinin siirekli

olarak artirilmasi, miisteri beklentilerini karsilama konusunda etkili olmustur.

M3, miisteri geri bildirimlerinin e-pazaryerine gegis slirecinin basarisinda biiyiik rol
oynadigini belirtmektedir. Kullanici dostu platform ve gelistirilmis aligveris deneyimi,
miisteri memnuniyetini artirmistir. Geri bildirimler dogrultusunda yapilan ek

gelistirmeler, platformun kullanimini1 daha da kolaylagtirmistir.

Bulgular 1s18inda, 6rnekleri de degerlendirerek elde edilen ortak yorumlar asagida

verilmistir;

Miisteri geri bildirimleri, pazaryeri modelinin benimsenmesi ve gelistirilmesi
acisindan kritik Oneme sahiptir. Olumlu geri bildirimler, firmalarin stratejik
kararlarinda ve operasyonel siireglerinde yonlendirici bir rol oynamaktadir. Miisteri
memnuniyetinin saglanmasi ve geri bildirimlerin dikkate alinmasi, firmalarin

pazaryeri modelinde siirdiiriilebilir basar1 elde etmeleri i¢in gereklidir.

Soru 5: E-ticaret sitesinden e-pazaryerine gecisinizi yonetirken dikkate aldigimiz

en onemli stratejiler nelerdi?

e Bulgular:

Konugmacilar ile yapilan miilakatlardan segili 6rnekler asagida verilmistir. Ardindan

orneklerden ¢ikarilan ortak bulgular paylagilmistir.

M2: "E-ticaret sitesinden e-pazaryerine geg¢isimizi yonetirken dikkate aldigimiz en
onemli stratejiler, dijital pazarlama kampanyalar1 ve miisteri iligkileri yonetimiydi.
Dijital pazarlama kampanyalar1 ile hedef kitlemize ulasarak marka bilinirligimizi
artirdik. Miisteri iligkileri yonetimi ile de mevcut miisterilerimizin memnuniyetini

sagladik ve yeni miisteriler kazandik."
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M4: "En 6nemli stratejilerimizden biri, miisteri deneyimini 6n planda tutmak ve geri
bildirimlere hizli bir sekilde yanit vermekti. Ayrica, miisteri hizmetleri ekibimizi
giiclendirdik ve operasyonel siiregleri optimize etmek icin yeni teknolojilere yatirim

yaptik."

M3: "Dikkate aldigimiz en 6nemli stratejiler arasinda, pazaryerinde sundugumuz
tirlinlerin ¢esitliligini artirmak ve miisterilere 6zel kampanyalar diizenlemek vardi.

Ayrica, sosyal medya ve dijital reklam kampanyalar ile genis bir kitleye ulasmay1
hedefledik."

Orneklerden elde edilen ortak bulgular asagida verilmistir;

Hizli Uriin Yiikleme: Saticilarin hizli bir sekilde iiriin yiiklemelerini ve onboarding
stireclerini tamamlamalarin1 saglayacak stratejilerin Onceliklendirildigi belirtildi. Bu
stireglerin hizli ve sorunsuz bir sekilde gerceklestirilmesi, platformun basarisi icin

onemli bir faktordiir.

Miisteri Memnuniyeti: Miisteri memnuniyetini artirmaya yonelik stratejiler, gecis
stirecinde 6nemli bir yer tuttu. Miisteri hizmetlerinin iyilestirilmesi, sorunlarin hizlica
¢oziilmesi ve miisteri deneyiminin optimize edilmesi bu stratejiler arasinda yer

almaktadir.
Genis Uriin Yelpazesi: Genis iiriin yelpazesi sunma ve saticilar1 platforma ¢ekme
stratejileri de vurgulandi. Miisterilere daha fazla secenek sunmak ve farkl
kategorilerde iiriinler saglamak, pazaryeri modelinin cazibesini artirmaktadir.

e Yorumlar:
Miilakatlardan seg¢ilen yorum ornekleri asagida verilmektedir;
M2, dijital pazarlama kampanyalar1 ve miisteri iliskileri yonetiminin, e-pazaryerine
gecis slirecinde dikkate alinan en 6nemli stratejiler oldugunu belirtmektedir. Dijital

pazarlama kampanyalari, marka bilinirligini artirirken, miisteri iliskileri yonetimi,

miisteri memnuniyetini ve sadakatini saglamada etkili olmustur.
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M4, miisteri deneyimini 6n planda tutmanin ve geri bildirimlere hizli bir sekilde yanit
vermenin, e-pazaryerine gegis siirecinde dikkate alinan en 6nemli stratejiler oldugunu
belirtmektedir. Miisteri hizmetleri ekibinin giiglendirilmesi ve operasyonel siireglerin

optimize edilmesi, miisteri memnuniyetini artirmada etkili olmustur.

M3, iirlin ¢esitliligini artirmanin ve miisterilere 6zel kampanyalar diizenlemenin, e-
pazaryerine gecis siirecinde dikkate alman en Onemli stratejiler oldugunu
belirtmektedir. Sosyal medya ve dijital reklam kampanyalari, genis bir kitleye

ulagsmada etkili olmustur.

Bulgular 1s18inda, 6rnekleri de degerlendirerek elde edilen ortak yorumlar asagida

verilmistir;

Hizl iirtin yiikleme, miisteri memnuniyeti ve genis liriin yelpazesi sunma, pazaryeri
modeline geciste dikkate alinmasi gereken en Onemli stratejiler arasindadir. Bu
stratejiler, firmalarin rekabet avantajim1 artirmakta ve miisteri deneyimini
iyilestirmektedir. Miisteri memnuniyetine odaklanan firmalar, pazaryeri modelinde

daha basarili olma egilimindedir.

Soru 6: E-pazaryerine gecisinize iliskin teknik ve operasyonel altyap:

hazirhiklarinizi nasil yonettiniz?

e Bulgular:

Konugmacilar ile yapilan miilakatlardan segili 6rnekler asagida verilmistir. Ardindan

orneklerden ¢ikarilan ortak bulgular paylagilmistir.

M2: "E-pazaryerine gecis siirecinde teknik ve operasyonel altyapi hazirliklarimizi
yonetirken, ERP sistemimizi giincelledik ve lojistik siire¢lerimizi optimize etmek igin
yeni yazilim sistemleri entegre ettik. Ayrica, depo ve stok yonetimimizi daha verimli
hale getirmek icin depo otomasyon sistemleri kurduk. Tedarik zincirimizin her

asamasini izleyebilmek i¢in de ger¢ek zamanli izleme sistemleri kullandik."
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M4: "Teknik altyapimiz1 giiglendirmek i¢in bulut tabanli ¢oziimler kullandik ve veri
giivenligine biliyiik 6nem verdik. Operasyonel siireglerimizi ise yeni yazilimlar ve
otomasyon sistemleri ile iyilestirdik. Ayrica, ¢alisanlarimizin yeni sistemlere uyum

saglamasi i¢in kapsamli egitim programlari diizenledik."

M3: "Teknik ve operasyonel altyapiyr hazirlarken, dis kaynaklardan destek aldik ve
uzman danigmanlarla ¢alistik. Mevcut sistemlerimizi e-pazaryeri platformlarina
uyumlu hale getirmek i¢in ¢esitli yazilim gilincellemeleri yaptik ve depo yonetim

sistemlerimizi modernize ettik."

Orneklerden elde edilen ortak bulgular asagida verilmistir;

Di1s Kaynak Kullanimi: Teknik altyap1 hazirliklarinda dis kaynak kullaniminin yaygin
oldugu belirtildi. D1s kaynak kullanimi, firmalarin teknik bilgi ve beceri eksikliklerini
gidermede etkili bir yontem olmustur.

Entegrasyon Siirecleri: Mevcut sistemlerin yeni modelle entegrasyonu ve gerekli
giincellemelerin yapilmasi, operasyonel altyapmin yonetiminde onemli bir adim
olarak ifade edildi. Entegrasyon siireclerinin basarili bir sekilde yonetilmesi, teknik

altyapinin sorunsuz ¢alismasini saglamaktadir.

e Yorumlar:

Miilakatlardan segilen yorum 6rnekleri asagida verilmektedir;

M2, ERP sisteminin giincellenmesi, yeni yazilim sistemlerinin entegrasyonu ve depo
otomasyon sistemlerinin kurulmasinin, teknik ve operasyonel altyapi1 hazirliklarinin
yonetilmesinde onemli adimlar oldugunu belirtmektedir. Ger¢ek zamanli izleme
sistemleri, tedarik zincirinin her asamasinin izlenmesine olanak taniyarak operasyonel

verimliligi artirmistir.

M4, bulut tabanli ¢éziimler kullanmanin ve veri giivenligine dnem vermenin, teknik
altyapiy1 giiclendirmek i¢in 6nemli adimlar oldugunu belirtmektedir. Yeni yazilimlar
ve otomasyon sistemleri, operasyonel siireclerin iyilestirilmesinde etkili olmustur.
Calisanlarin yeni sistemlere uyum saglamasi icin diizenlenen egitim programlari, bu

siirecin basarisini artirmistir.
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M3, dis kaynaklardan destek almanin ve uzman danigmanlarla ¢calismanin, teknik ve
operasyonel altyapi hazirliklarinin yonetilmesinde énemli oldugunu belirtmektedir.
Mevcut sistemlerin uyumlu hale getirilmesi i¢in yapilan yazilim gilincellemeleri ve

depo yonetim sistemlerinin modernizasyonu, operasyonel verimliligi artirmistir.

Bulgular 1s18inda, 6rnekleri de degerlendirerek elde edilen ortak yorumlar agagida

verilmistir;

Teknik ve operasyonel altyapr hazirliklari, pazaryeri modeline geciste kritik dneme
sahiptir. Di1g kaynak kullanimi ve entegrasyon siireglerinin etkin yonetimi, bu
hazirliklarin basarili bir sekilde tamamlanmasini1 saglamaktadir. Firmalarin teknik
altyapilarini gii¢lendirmeleri ve operasyonel siireglerini optimize etmeleri, pazaryeri

modelinde rekabet avantaji elde etmeleri i¢in gereklidir.

Soru 7: E-pazaryerine doniisiim siirecinizin isletme performansiniza etkisi nedir?

Satislarimizda ve miisteri tabanimizda hangi degisiklikleri gozlemlediniz?

e Bulgular:

Konusmacilar ile yapilan miilakatlardan secili 6rnekler asagida verilmistir. Ardindan

orneklerden ¢ikarilan ortak bulgular paylagilmistir.

M2: "E-pazaryerine doniisiim siirecimiz, isletme performansimiz iizerinde olumlu bir
etki yaratti. Satislarimizda %30'Tuk bir artis gézlemledik ve miisteri tabanimizda da
genisleme oldu. Ozellikle geng ve teknolojiye yatkin miisteri segmentine daha fazla
hitap etmeye basladik. Ayrica, miisteri memnuniyeti oranimizda da belirgin bir artis

oldu."

M4: "Doniisiim siirecimiz sonucunda miisteri tabanimiz genisledi ve yeni miisteri
segmentlerine ulastik. Satislarimizda 6nemli bir artis oldu ve miisteri memnuniyetimiz
de yiikseldi. Ozellikle, hizl1 teslimat ve genis iiriin yelpazesi miisterilerimizin tercih

sebeplerinden oldu."
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M3: "E-pazaryerine geg¢isimiz isletme performansimizda belirgin bir iyilesme sagladi.
Satiglarimizda %25'lik bir artis gozlemledik ve miisteri tabanimizda genisleme oldu.
Ayrica, pazaryerinde yer almak, marka bilinirligimizi artirdi ve miisteri sadakatini

giiclendirdi."

Orneklerden elde edilen ortak bulgular asagida verilmistir;

Satis Artisi: Pazaryeri modeline gegis sonrasi satiglarda 6nemli artislar gézlemlendi.

Ozellikle kampanya dénemlerinde satislarda biiyiik sicramalar yasanmistir.

Miisteri Tabaninin Genislemesi: Miisteri tabaninda genisleme ve yeni miisteri
segmentlerinin kazanilmasi belirtildi. Pazaryeri modeli, farkli miisteri segmentlerine
ulasma ve yeni misteriler kazanma konusunda firmalara Onemli avantajlar

saglamaktadir.

e Yorumlar:

Miilakatlardan secilen yorum 6rnekleri asagida verilmektedir;

M4, e-pazaryerine doniisiim siirecinin miisteri tabanini genislettigini ve yeni miisteri
segmentlerine ulagilmasini sagladigini belirtmektedir. Satiglardaki artis ve miisteri
memnuniyetindeki ylikselis, doniisiim silirecinin basarisin1 gostermektedir. Hizli

teslimat ve genis Uiriin yelpazesi, miisterilerin tercih sebeplerinden olmustur.

M2, e-pazaryerine doniisiim siirecinin satislarda ve miisteri tabaninda olumlu
degisiklikler yarattigini belirtmektedir. Satiglardaki %30'luk artis ve geng, teknolojiye
yatkin miisteri segmentine hitap edilmesi, doniisiim siirecinin basarisini
gostermektedir. Miisteri memnuniyetindeki artis da isletme performansini olumlu

yonde etkilemistir.

M3, e-pazaryerine gegisin isletme performansint olumlu yonde etkiledigini
belirtmektedir. Satislardaki %25'lik artis ve miisteri tabanindaki genisleme, doniisiim
stirecinin bagarisin1 gostermektedir. Marka bilinirligindeki artis ve miisteri sadakatinin

giiclenmesi, igletme performansini olumlu yonde etkilemistir.
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Bulgular 1s18inda, 6rnekleri de degerlendirerek elde edilen ortak yorumlar asagida

verilmistir;

Pazaryeri modeline gecis, e-ticaret firmalarinin satiglarini ve miisteri tabanini énemli
Olgiide artirmaktadir. Bu artig, firmalarin pazarda daha rekabetgi hale gelmesini
saglamaktadir. Satiglardaki artis ve miisteri tabaninin genislemesi, firmalarin pazaryeri

modelinde basarili olma potansiyelini gostermektedir.

Soru 8: E-pazaryerine gecis siirecinizdeki pazarlama stratejileriniz nelerdi?

Hangi kanallar en etkili oldu ve neden?

e Bulgular:

Konusmacilar ile yapilan miilakatlardan secili 6rnekler asagida verilmistir. Ardindan

orneklerden ¢ikarilan ortak bulgular paylagilmistir.

M2: "E-pazaryerine gecis siirecimizde dijital pazarlama stratejilerine agirlik verdik.
Ozellikle sosyal medya platformlarinda aktif olduk ve influencer igbirlikleri ile marka
bilinirligimizi artirdik. Ayrica, SEO (Arama Motoru Optimizasyonu) c¢alismalari
yaparak organik arama sonuglarinda st siralarda yer almaya bagladik. Sosyal medya

platformlar1 ve SEO calismalari, hedef kitlemize ulasmada en etkili kanallar oldu."

M4: “Pazarlama stratejilerimizde dijital reklam kampanyalarina ve e-posta
pazarlamasina odaklandik. Dijital reklam kampanyalari ile genis bir kitleye ulastik ve
e-posta pazarlamasi ile mevcut miisterilerimize 6zel teklifler sunduk. Ayrica, sosyal
medya platformlarinda diizenledigimiz yarigmalar ve kampanyalar ile etkilesim

oranlarimizi artirdik."

M3: "Pazarlama stratejilerimizde sosyal medya reklamlarina ve influencer
isbirliklerine odaklandik. Sosyal medya reklamlari ile hedef kitlemize dogrudan
ulasabildik ve influencer isbirlikleri ile marka bilinirligimizi artirdik. Ayrica, igerik
pazarlamasi ile miisterilerimize degerli bilgiler sunarak sadakatlerini giiclendirdik."

Orneklerden elde edilen ortak bulgular asagida verilmistir;
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Dijital Kanallar: Dijital kanallarin yogun kullanimi ve bu kanallarin en etkili
pazarlama araclar1 oldugu belirtildi. Sosyal medya, arama motoru reklamlar1 ve e-

posta pazarlamasi gibi dijital araglar, miisteri kitlesine ulasmada 6nemli rol oynamustir.

Televizyon ve Konvansiyonel Medya: Televizyon ve konvansiyonel medya
reklamlariin marka bilinirligini artirmada 6nemli bir rol oynadig: ifade edildi. Bu
kanallar, genis kitlelere ulasma ve marka giivenilirligini artirma konusunda etkili

olmustur.

e Yorumlar:

Miilakatlardan secilen yorum Ornekleri asagida verilmektedir;

M2, dijital pazarlama stratejilerinin, sosyal medya platformlar1 ve SEO ¢aligmalarinin,
e-pazaryerine gecis siirecinde en etkili kanallar oldugunu belirtmektedir. Sosyal
medya platformlar1 ve influencer igbirlikleri, marka bilinirligini artirirken, SEO

calismalari, organik arama sonuclarinda iist siralarda yer almay1 saglamistir.

M4, dijital reklam kampanyalar1 ve e-posta pazarlamasinin, e-pazaryerine gegis
sirecinde etkili pazarlama stratejileri oldugunu belirtmektedir. Dijital reklam
kampanyalar1 genis bir kitleye ulagsmay1 saglarken, e-posta pazarlamasi mevcut
misterilere 6zel teklifler sunmada etkili olmustur. Sosyal medya platformlarinda

diizenlenen yarigmalar ve kampanyalar, etkilesim oranlarini artirmistir.

M3, sosyal medya reklamlarinin ve influencer isbirliklerinin, e-pazaryerine gegis
stirecinde etkili pazarlama stratejileri oldugunu belirtmektedir. Sosyal medya
reklamlari, hedef kitleye dogrudan ulasmay1 saglarken, influencer isbirlikleri marka
bilinirligini artirmustir. Icerik pazarlamasi, miisteri sadakatini giiclendirmede etkili

olmustur.

Bulgular 1s18inda, 6rnekleri de degerlendirerek elde edilen ortak yorumlar asagida

verilmistir;
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Dijital kanallar, genis kitlelere ulasmada en etkili araclar olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Televizyon ve konvansiyonel medya ise marka bilinirligini artirarak miisteri glivenini
saglamaktadir. Pazarlama stratejilerinde dijital ve geleneksel kanallarin dengeli

kullanimi, pazaryeri modelinin basarisinda 6nemli bir faktordiir.

Soru 9: Miisteri memnuniyetini artirmak ve sadik bir miisteri tabani olusturmak

icin e-pazaryerinde hangi stratejileri uyguladimz?

e Bulgular:

Konusmacilar ile yapilan miilakatlardan secili 6rnekler asagida verilmistir. Ardindan

orneklerden ¢ikarilan ortak bulgular paylagilmistir.

M1: "Miisteri memnuniyetini artirmak ve sadik bir miisteri tabani olusturmak ic¢in
birkag strateji uyguladik. Ilk olarak, miisteri hizmetleri ekibimizi genislettik ve 7/24
destek saglamaya basladik. Ayrica, miisteri geri bildirimlerini diizenli olarak topluyor
ve degerlendiriyoruz. Bu geri bildirimler dogrultusunda hizmetlerimizi siirekli olarak
tyilestiriyoruz. Sadakat programlar1 olusturarak, miisterilerimize 6zel indirimler ve

avantajlar sunduk."

M2: "Miisteri memnuniyetini artirmak i¢in kisisellestirilmis hizmetler sunmaya
odaklandik. Miisteri aligsveris aligkanliklarina gore Onerilerde bulunuyor ve 6zel
indirimler sunuyoruz. Ayrica, miisteri geri bildirimlerini dikkate alarak hizmetlerimizi
siirekli olarak iyilestiriyoruz. Sadik miisteri programlar1 ile miisterilerimize ¢esitli

avantajlar sagliyoruz."

M4: "Miisteri memnuniyetini artirmak ve sadik bir miisteri tabani olusturmak i¢in,
hizli teslimat ve kaliteli miisteri hizmetleri sagladik. Miisteri sikayetlerini en kisa
stirede ¢ozmek i¢in 6zel ekipler olusturduk ve miisteri geri bildirimlerini siirekli olarak
degerlendirdik. Ayrica, diizenli olarak miisterilerimize yonelik kampanyalar ve

indirimler diuzenledik."

Orneklerden elde edilen ortak bulgular asagida verilmistir;
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Kampanya Yonetimi: Miisteri memnuniyetini artirmak i¢in ¢esitli kampanyalarin
diizenlendigi belirtildi. Indirimler, 6zel teklifler ve sadakat programlar1 gibi

kampanyalar, miisteri memnuniyetini artirmada etkili olmustur.

Kisisellestirilmis Iletisim: Kisisellestirilmis teklifler ve miisteri segmentasyonuna
dayali iletisim stratejileri uygulandi. Miisterilerin aligveris aliskanliklarina gore
kisisellestirilmis Oneriler sunmak, miisteri memnuniyetini artirmada 6nemli bir rol

oynamigtir.

e Yorumlar:

Miilakatlardan secilen yorum Ornekleri asagida verilmektedir;

M1, miisteri memnuniyetini artirmak ve sadik bir miisteri tabani olusturmak i¢in
misteri hizmetleri ekibinin genisletilmesi, 7/24 destek saglanmasi, miisteri geri
bildirimlerinin degerlendirilmesi ve sadakat programlarinin olusturulmasinin énemli
stratejiler oldugunu belirtmektedir. Bu stratejiler, miisteri memnuniyetini ve sadakatini

artirmada etkili olmustur.

M2, kisisellestirilmis hizmetlerin sunulmast ve miisteri geri bildirimlerinin
degerlendirilmesinin, miisteri memnuniyetini artirmada etkili stratejiler oldugunu
belirtmektedir. Sadik miisteri programlari ile miisterilere ¢esitli avantajlar saglanmasi,

miisteri sadakatini artirmada 6nemli bir rol oynamaktadir.

M4, hizli teslimat ve kaliteli miisteri hizmetlerinin, miisteri memnuniyetini artirmada
Oonemli stratejiler oldugunu belirtmektedir. Miisteri sikayetlerini hizla ¢6zmek icin
olusturulan 6zel ekipler ve diizenli kampanyalar ile indirimler, misteri sadakatini

giiclendirmektedir.

Bulgular 15181nda, drnekleri de degerlendirerek elde edilen ortak yorumlar asagida

verilmistir;

Miisteri memnuniyeti ve sadakati, pazaryeri modelinde basar1 i¢in kritik dneme

sahiptir. Kampanya yonetimi ve kigisellestirilmis iletisim stratejileri, miisteri
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memnuniyetini artirmada etkili olmaktadir. Miisteri ihtiyaglarin1 ve beklentilerini

karsilayabilen firmalar, pazaryeri modelinde daha basarili olma egilimindedir.

Soru 10: Rekabetin yogun oldugu bir ortamda e-pazaryerinde nasil farklilasmayi

basardimiz ve bu farkhilasmanin sonug¢lari neler oldu?

e Bulgular:

Konugmacilar ile yapilan miilakatlardan se¢ili 6rnekler asagida verilmistir. Ardindan

orneklerden cikarilan ortak bulgular paylasilmistir.

M3: "Rekabetin yogun oldugu bir ortamda farklilasmak i¢in inovatif iiriinler ve
miisteri odakli hizmetler sunmaya odaklandik. Ornegin, kisisellestirilmis aligveris
deneyimleri sunarak miisterilerimizin ihtiyaglarina daha iyi yanit verdik. Ayrica, ¢evre
dostu ve siirdiiriilebilir tiriinler gelistirerek, ¢cevre bilincine sahip miisteri segmentine
hitap ettik. Bu stratejiler sayesinde, marka sadakatimizi artirdik ve pazarda One

¢ikmay1 basardik."

M2: "Farklilasmak i¢in miisteri memnuniyetini 6n planda tutan hizmetler sunduk.
Hizli teslimat, 7/24 miisteri destegi ve kisisellestirilmis hizmetler sunarak rekabetten
ayristik. Ayrica, diizenli olarak miisteri geri bildirimlerini degerlendirip hizmetlerimizi
tyilestirdik. Bu stratejiler, miisteri sadakatini artirdi ve marka bilinirligimizi

giiclendirdi."

M4: "Rekabetin yogun oldugu bir ortamda, miisteri deneyimini iyilestiren ve deger
katan hizmetler sunarak farklilastik. Miisterilerimize hizli ve giivenilir teslimat
sagladik, miisteri hizmetlerimizi gliclendirdik ve ¢evrim i¢i aligveris deneyimini
tyilestirdik. Bu stratejiler, miisteri memnuniyetini artirdi ve pazarda 6ne ¢ikmamizi

sagladi."
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Orneklerden elde edilen ortak bulgular asagida verilmistir;

Miisteri Deneyimi: Miisteri deneyimini 6n plana ¢ikaran pazarlama stratejileri ile
farklilasma saglandi. Kullanici dostu araylizler, hizli ve giivenilir teslimat gibi

unsurlar, miisteri deneyimini iyilestirmede etkili olmustur.

Genis Uriin Yelpazesi: Genis iiriin yelpazesi ve cesitli saticilarin platformda yer
almasi, farklilasmada 6nemli rol oynadi. Miisterilere daha fazla segenek sunmak ve

cesitli kategorilerde iirlinler saglamak, firmalarin rekabet avantajini artirmastir.

e Yorumlar:

Miilakatlardan secilen yorum 6rnekleri asagida verilmektedir;

M3, inovatif iirlinler ve miisteri odakli hizmetler sunmanin, rekabetin yogun oldugu
bir ortamda farklilasmay1 sagladigini belirtmektedir. Kisisellestirilmis aligveris
deneyimleri ve ¢evre dostu iiriinler, miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirmistir.

Bu stratejiler, markanin pazarda 6ne ¢ikmasini saglamistir.

M2, miisteri memnuniyetini 6n planda tutan hizmetler sunmanin, rekabetten ayrismada
etkili bir strateji oldugunu belirtmektedir. Hizli teslimat, 7/24 miisteri destegi ve
kisisellestirilmis hizmetler, miisteri sadakatini ve marka bilinirligini artirmada 6nemli

rol oynamustir.

M4, miisteri deneyimini iyilestiren ve deger katan hizmetler sunmanin, rekabetin
yogun oldugu bir ortamda farklilasmay1 sagladigini belirtmektedir. Hizli ve giivenilir
teslimat, giliclii miisteri hizmetleri ve iyilestirilmis ¢evrim ici aligveris deneyimi,

miisteri memnuniyetini ve pazarda one ¢ikmay1 saglamistir.

Bulgular 15181nda, drnekleri de degerlendirerek elde edilen ortak yorumlar asagida

verilmistir;

Miisteri deneyimi ve genis iiriin yelpazesi, e-ticaret firmalarinin pazaryeri modelinde

farklilagsmasini saglamaktadir. Bu farklilagma, miisteri sadakatini artirmakta ve marka
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bilinirligini gli¢clendirmektedir. Rekabetin yogun oldugu bir ortamda, miisteri odakli
stratejiler ve genis iirlin yelpazesi sunan firmalar, pazaryeri modelinde daha basaril

olma potansiyeline sahiptir.
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BOLUM V

SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bu c¢alismada, Tiirkiye'deki e-ticaret firmalarinin pazaryerine gecis siirecleri nitel
arastirma yontemi kullanilarak incelenmistir. Arastirma, firmalarin bu siiregte
karsilastiklar1 zorluklari, uyguladiklari stratejileri ve elde ettikleri sonuglar1 kapsamli
bir sekilde ortaya koymaktadir. Elde edilen bulgular, e-ticaret firmalarinin pazaryeri
modeline gegis yaparken miisteri memnuniyetini artirma, teknik ve operasyonel
altyapilarini iyilestirme ve pazarlama stratejilerini optimize etme konularinda 6nemli

bilgiler sunmaktadir.

E-ticaret firmalarinin pazaryerine gecis kararlarinin arkasindaki ana motivasyonlar
arasinda miisteri taleplerine hizli ve genis bir {iriin yelpazesi ile cevap verebilmek,
artan rekabetin gerekliliklerini karsilamak ve kiiresel trendlerle uyum saglamak yer
almaktadir. Bu motivasyonlar, firmalarin daha rekabet¢i ve miisteri odakli bir yapiya

biirlinmelerine yardimct olmustur.

Pazaryerine doniislimii gerektiren ana etkenler arasinda genis {irlin yelpazesi sunma
ithtiyaci, miisteri beklentilerinin degismesi ve lojistik avantajlar bulunmaktadir. Bu
etkenler, firmalarin operasyonel verimliligini artirirken, miisteri memnuniyetini de

yiikseltmistir.

Arastirma, pazaryerine gegis siirecinde karsilagilan en biiyiik zorluklarin teknik altyap1
sorunlari, operasyonel karmasiklik ve personel egitimi oldugunu gostermektedir. Bu
zorluklar, dis kaynak kullanimi, mevcut ekiplerin yeniden yapilandirilmasi ve personel

egitimine yapilan yatirimlar ile agilmistir.
Miisteri geri bildirimleri, pazaryeri modelinin benimsenmesi ve gelistirilmesi

acisindan kritik 6neme sahiptir. Olumlu geri bildirimler, firmalarin dogru yolda

oldugunu gosterirken, olumsuz geri bildirimler iyilestirilmesi gereken alanlar1 isaret
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etmigtir. Miigteri memnuniyetini artirmaya yonelik stratejiler, gecis siirecinde 6nemli

bir yer tutmus ve firmalarin pazaryeri modelinde basarili olma potansiyelini artirmigtir.

e Tartisma

Bu calismanin bulgulari, e-ticaret firmalarinin pazaryerine gegis siireglerinde
karsilastiklar1 zorluklar1 ve uyguladiklari stratejileri anlamak icin degerli bilgiler
sunmaktadir. Bulgular, literatiirde yer alan benzer ¢alismalarla uyumlu olup, e-ticaret

sektoriindeki mevcut egilimleri ve uygulamalar1 yansitmaktadir.

I. E-ticaret sitenizin e-pazaryerine doniisiim siirecini baglatma kararimizin arkasindaki

ana motivasyon nedir?

Miisteri taleplerine hizli ve genis bir iiriin yelpazesi ile cevap verebilmek, firmalarin
pazaryerine gegis kararlarini etkileyen en 6nemli faktorlerden biridir. Miisterilerin tek
bir platformda farkli kategorilerde firiinlere erigsim saglama istegi, firmalar1 bu
dontisiime yonlendirmistir. Ayrica, sektordeki artan rekabet, firmalarin pazaryeri
modeline gecis yapmalarin1 zorunlu kilmistir. Kiiresel trendleri izlemek ve uyum
saglamak da Onemli bir motivasyon kaynagi olarak one c¢ikmistir. Bu bulgular,
literatiirde yer alan benzer ¢alismalarla uyumlu olup, miisteri odakli stratejilerin ve

rekabetin e-ticaret firmalari tizerindeki etkisini dogrulamaktadir.

Ii. E-pazaryerine doniisiimii gerektiren ana etkenler nelerdir?

Genis 1irlin yelpazesi sunma ihtiyaci, pazaryerine donilisimii gerektiren ana
etkenlerden biridir. Miisterilerin tek bir platformda genis bir iiriin yelpazesi gormek
istemesi, firmalar1 bu modele yonlendirmistir. Pazaryeri modeli, lojistik avantajlar
sunarak operasyonel verimliligi artirmaktadir. Bu etkenler, literatiirde yer alan benzer
caligmalarla uyumlu olup, pazaryeri modelinin e-ticaret firmalar1 ig¢in cazip hale

gelmesini saglamaktadir.

77



E-pazaryerine doniisiim siirecinde karsilagtigimiz en biiylik zorluklar nelerdi? Bu

zorluklart nasil astiniz?

Teknik altyap1 sorunlari, pazaryerine gegis siirecinde karsilagilan en biyiik
zorluklardan biridir. Yeni sistemlerin entegrasyonu, mevcut sistemlerin giincellenmesi
ve teknik altyapinin genisletilmesi 6nemli bir engel olarak belirtilmistir. Operasyonel
siireclerin karmasiklagsmasi ve mevcut siireglerin yeni modele adaptasyonu da biiytik
bir zorluk olarak ortaya ¢ikmistir. Personelin yeni is siire¢lerine adapte olmalar1 ve
gerekli becerileri kazanmalart i¢in egitim programlar1 diizenlenmistir. Bu bulgular,
literatiirde yer alan benzer ¢aligmalarla uyumlu olup, teknik ve operasyonel zorluklarin

pazaryeri modeline gegisteki 6nemini vurgulamaktadir.

Iii. Mevcut miisteri tabaninizin e-pazaryerine gegis siirecine tepkisi nasildi? Miisteri

geri bildirimlerinin doniisiim siirecinizi nasil etkiledigini diisiniiyorsunuz?

Miisterilerin baslangicta degisime direng goOsterdigi, ancak zamanla genis iiriin
yelpazesi ve daha iyi hizmet kalitesi sayesinde olumlu geri bildirimler verdikleri
belirtilmistir. Olumlu geri bildirimler, firmalarin dogru yolda oldugunu gosterirken,
olumsuz geri bildirimler iyilestirilmesi gereken alanlari isaret etmistir. Miisteri
memnuniyetinin saglanmast ve geri bildirimlerin dikkate alinmasi, firmalarin
pazaryeri modelinde siirdiiriilebilir basar1 elde etmeleri i¢in gereklidir. Bu bulgular,
literatiirde yer alan benzer c¢alismalarla uyumlu olup, misteri geri bildirimlerinin

Oonemini vurgulamaktadir.

iv. E-ticaret sitesinden e-pazaryerine ge¢isinizi yonetirken dikkate aldiginiz en 6nemli

stratejiler nelerdi?

Hizl iiriin yiikleme, miisteri memnuniyeti ve genis liriin yelpazesi sunma, pazaryeri
modeline gegiste dikkate alinmasi gereken en 6nemli stratejiler arasindadir. Saticilarin
hizli bir sekilde iiriin yiiklemelerini ve onboarding siire¢lerini tamamlamalarini
saglayacak stratejiler, miisteri memnuniyetini artirmaya yonelik stratejiler ve genis
iiriin yelpazesi sunma stratejileri, firmalarin pazaryeri modelinde basarili olma
potansiyelini artirmaktadir. Bu bulgular, literatiirde yer alan benzer calismalarla

uyumlu olup, stratejik planlamanin 6nemini vurgulamaktadir.
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vi. E-pazaryerine gecisinize iliskin teknik ve operasyonel altyap: hazirliklarinizi nasil

yonettiniz?

Teknik altyapi1 hazirliklarinda dis kaynak kullaniminin yaygin oldugu belirtilmistir.
Mevcut sistemlerin yeni modelle entegrasyonu ve gerekli giincellemelerin yapilmasi,
operasyonel altyapinin yonetiminde onemli bir adim olarak ifade edilmistir. Dig
kaynak kullanim1 ve entegrasyon siire¢lerinin etkin yonetimi, teknik altyapinin
sorunsuz ¢alismasini saglamaktadir. Bu bulgular, literatiirde yer alan benzer

caligmalarla uyumlu olup, teknik altyapinin 6nemini vurgulamaktadir.

vii. E-pazaryerine doniisiim siirecinizin isletme performansiniza etkisi nedir?

Satislarinizda ve miisteri tabaninizda hangi degisiklikleri gozlemlediniz?

Pazaryeri modeline gecis sonras1 satislarda énemli artislar gézlemlenmistir. Ozellikle
kampanya donemlerinde satislarda biiyiik sicramalar yasanmistir. Miisteri tabaninda
genisleme ve yeni miisteri segmentlerinin kazanilmasi belirtilmistir. Pazaryeri modeli,
farkli misteri segmentlerine ulagsma ve yeni miisteriler kazanma konusunda firmalara
Onemli avantajlar saglamaktadir. Bu bulgular, literatiirde yer alan benzer ¢aligsmalarla
uyumlu olup, pazaryeri modelinin isletme performansina olumlu etkilerini

gostermektedir.

viii. E-pazaryerine gegis siirecinizdeki pazarlama stratejileriniz nelerdi? Hangi

kanallar en etkili oldu ve neden?

Dijital kanallarin yogun kullanimi ve bu kanallarin en etkili pazarlama araglar1 oldugu
belirtilmistir. Sosyal medya, arama motoru reklamlar1 ve e-posta pazarlamasi gibi
dijital araglar, miisteri kitlesine ulasmada 6nemli rol oynamustir. Televizyon ve
konvansiyonel medya reklamlarinin marka bilinirligini artirmada 6nemli bir rol
oynadig1 ifade edilmistir. Bu kanallar, genis kitlelere ulagsma ve marka giivenilirligini
artirma konusunda etkili olmustur. Bu bulgular, literatiirde yer alan benzer

caligmalarla uyumlu olup, pazarlama stratejilerinin 6nemini vurgulamaktadir.
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IX. Miisteri memnuniyetini artirmak ve sadik bir miisteri tabani olusturmak igin e-

pazaryerinde hangi stratejileri uyguladiniz?

Miisteri memnuniyetini artirmak i¢in ¢esitli kampanyalarin diizenlendigi belirtilmistir.
Indirimler, &zel teklifler ve sadakat programlari gibi kampanyalar, miisteri
memnuniyetini artirmada etkili olmustur. Kisisellestirilmis teklifler ve miisteri
segmentasyonuna dayali iletisim stratejileri uygulanmistir. Misterilerin aligveris
aligkanliklarima gore kisisellestirilmis Oneriler sunmak, miisteri memnuniyetini
artirmada 6nemli bir rol oynamistir. Bu bulgular, literatiirde yer alan benzer

calismalarla uyumlu olup, miisteri memnuniyetinin 6nemini vurgulamaktadir.

X. Rekabetin yogun oldugu bir ortamda e-pazaryerinde nasil farklilasmay1 basardiniz

ve bu farklilagmanin sonuglari neler oldu?

Miisteri deneyimini 6n plana ¢ikaran pazarlama stratejileri ile farklilagma saglanmistir.
Kullanici dostu arayiizler, hizli ve giivenilir teslimat gibi unsurlar, miisteri deneyimini
iyilestirmede etkili olmustur. Genis iiriin yelpazesi ve g¢esitli saticilarin platformda yer
almasi, farklilagmada 6nemli rol oynamistir. Miisterilere daha fazla segenek sunmak
ve c¢esitli kategorilerde iirlinler saglamak, firmalarin rekabet avantajin1 artirmistir. Bu
bulgular, literatiirde yer alan benzer ¢aligmalarla uyumlu olup, miisteri deneyiminin

Oonemini vurgulamaktadir.

e Oneriler

Bu arastirma, Tirkiye'deki e-ticaret firmalarinin pazaryerine gegis siireglerinde

basarili olabilmeleri i¢in baz1 stratejik oneriler sunmaktadir:

I. Miisteri Odakl1 Stratejiler

Miisteri geri bildirimlerini dikkate alarak stirekli iyilestirme yapilmali ve
kisisellestirilmis hizmetler sunulmalidir. Miisteri memnuniyeti ve sadakati, pazaryeri

modelinde siirdiirtilebilir basar1 i¢in kritik 6neme sahiptir. Bu nedenle, firmalar

miusteri ihtiyaglarini ve beklentilerini karsilayacak stratejiler gelistirmelidir.
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ii. Teknik ve Operasyonel lyilestirmeler

Teknik altyapi siirekli giincellenmeli ve operasyonel siirecler optimize edilmelidir. D1s
kaynak kullanim1 ve entegrasyon siire¢lerinin etkin yonetimi, teknik altyapinin
sorunsuz ¢alismasini saglamaktadir. Firmalarin teknik altyapilarini gliglendirmeleri ve
operasyonel siireclerini optimize etmeleri, pazaryeri modelinde rekabet avantaji elde

etmeleri i¢in gereklidir.

iii. Pazarlama ve Farklilasma

Dijital kanallarin etkin kullanim1 ve miisteri deneyimine odaklanan pazarlama
stratejileri ile rekabet avantaj1 saglanmalidir. Dijital kanallar, genis kitlelere ulasmada
en etkili araglar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Televizyon ve konvansiyonel medya ise
marka bilinirligini artirarak miisteri giivenini saglamaktadir. Pazarlama stratejilerinde
dijital ve geleneksel kanallarin dengeli kullanimi, pazaryeri modelinin basarisinda

onemli bir faktordiir.

iv. Isbirlikleri ve Dis Kaynak Kullanimi

Gerekli durumlarda dis kaynaklardan faydalanarak operasyonel verimlilik
artirtlmalidir. D1s kaynak kullanimi, firmalarin teknik bilgi ve beceri eksikliklerini
gidermede etkili bir yontemdir. Firmalarin dig kaynak kullanimi ve entegrasyon
stireclerini etkin bir sekilde yonetmeleri, teknik ve operasyonel zorluklarin iistesinden

gelmelerine yardimci olacaktir.

v. Egitim ve Personel Gelisimi

Personelin yeni is siireglerine adapte olmalar1 ve gerekli becerileri kazanmalar i¢in
egitim programlar1 diizenlenmelidir. Calisanlarin yeni is slireglerine uyum saglamalari
ve gerekli becerileri kazanmalari, firmalarin pazaryeri modelinde basarili olma
potansiyelini artirmaktadir. Personel egitimi ve gelisimi, firmalarin rekabet avantaji

elde etmelerinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
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vi. Genis Uriin Yelpazesi ve Satici1 Cesitliligi

Miisterilere genis bir iirlin yelpazesi sunmak ve cesitli saticilar1 platforma ¢ekmek,
pazaryeri modelinin cazibesini artirmaktadir. Miisterilere daha fazla segenek sunmak
ve farkli kategorilerde iriinler saglamak, firmalarin pazaryeri modelinde rekabet
avantaji elde etmelerini saglamaktadir. Bu nedenle, firmalar genis {iriin yelpazesi

sunma ve satici ¢esitliligini artirma stratejileri gelistirmelidir.

vii. Kampanya Yonetimi ve Kisisellestirilmis Iletisim

Miisteri memnuniyetini artirmak i¢in ¢esitli kampanyalar diizenlenmeli ve
kisisellestirilmis iletisim stratejileri uygulanmalidir. Indirimler, &zel teklifler ve
sadakat programlari gibi kampanyalar, miisteri memnuniyetini artirmada etkili
olmaktadir. Misterilerin aligveris aliskanliklarina gore kisisellestirilmis Oneriler

sunmak, miisteri memnuniyetini artirmada énemli bir rol oynamaktadir.

viii. Rekabet Avantaj1 ve Farklilasma

Miisteri deneyimini 6n plana c¢ikaran pazarlama stratejileri ile farklilasma
saglanmalidir. Kullanic1 dostu arayiizler, hizli ve giivenilir teslimat gibi unsurlar,
miisteri deneyimini iyilestirmede etkili olmaktadir. Genis iiriin yelpazesi ve cesitli

saticilarin platformda yer almasi, firmalarin rekabet avantajini artirmaktadir.

e Sonraki Cahsmalar icin Oneriler

Bu ¢alismada Tiirkiye'deki e-ticaret firmalarinin pazaryerine gegis siiregleri kapsamli
bir sekilde incelenmistir. Elde edilen bulgular ve analizler 1s181inda, gelecekte

yapilacak ¢alismalara yonelik bazi 6neriler asagida sunulmaktadir:

Daha Genis Orneklem Gruplari: Gelecek calismalar, farkli biiyiikliikteki e-ticaret
firmalarinin (kiiglik, orta, bliylik) pazaryerine gegis siireglerini inceleyebilir. Bu
sayede, farkli oOl¢eklerdeki firmalarin karsilastiklart zorluklar ve benimsedikleri

stratejiler hakkinda daha ayrintili ve genellenebilir sonuglara ulasilabilir.
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Sektor Bazli Analizler: E-ticaret sektoriinde faaliyet gosteren farkli sektorlerdeki
firmalarin (6rnegin moda, elektronik, gida) pazaryerine gecis siirecleri ayri ayri
incelenmelidir. Her sektoriin kendine 6zgii dinamikleri ve zorluklart oldugu igin, bu

tiir bir ayrim sektdrel farkliliklar: ortaya koyarak daha spesifik oneriler sunabilir.

Uluslararas1 Karsilastirmalar: Tiirkiye'deki e-ticaret firmalarimin pazaryerine gecis
stirecleri, farkli tilkelerdeki firmalarin benzer siirecleriyle karsilastirilabilir. Bu tiir bir
karsilastirma, uluslararast en iyi uygulamalarin belirlenmesine ve Tiirkiye'deki
firmalarin  bu uygulamalardan nasil yararlanabilecegine dair OSnemli bilgiler

saglayabilir.

Teknolojik Inovasyonlarin Etkisi: Gelecek arastirmalar, teknolojik yeniliklerin
(6rnegin yapay zeka, makine 6grenimi, blockchain) pazaryeri doniisiim siireclerindeki
roliinii ve etkisini inceleyebilir. Bu tiir bir inceleme, teknolojinin doniisiim siire¢lerini

nasil hizlandirdigin1 ve optimize ettigini gostermede faydali olacaktir.

Miisteri Davraniglar1 ve Beklentileri: Pazaryeri doniistimiiniin miisteri davranislart ve
beklentileri iizerindeki etkileri daha derinlemesine arastirilmalidir. Miisteri
memnuniyeti, sadakati ve satin alma aligkanliklarinin pazaryeri modeline gecisle nasil

degistigi incelenebilir.

Ekonomik ve Regiilasyonel Etkenler: Tiirkiye'deki ekonomik kosullar ve
regiilasyonlarin e-ticaret firmalarnin pazaryerine gegis siireclerine olan etkisi
degerlendirilebilir. Bu faktorlerin, firmalarin stratejik kararlari tizerindeki rolii ve

etkisi anlagilmalidir.

Pazarlama Stratejileri ve Basar1 Faktorleri: Gelecek c¢alismalar, farkli pazarlama
stratejilerinin pazaryeri donlisiim siireglerindeki etkilerini ve bu siirecteki basari
faktorlerini daha ayrintili sekilde inceleyebilir. Dijital pazarlama, sosyal medya
kullanim1 ve miisteri deneyimini iyilestirme stratejileri gibi konular derinlemesine

arastirilabilir.

Operasyonel Verimlilik ve Lojistik Yonetimi: E-ticaret firmalarinin pazaryerine gecis

siirecinde operasyonel verimlilik ve lojistik yonetiminin rolii ve 6nemi arastirilmalidir.
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Bu baglamda, tedarik zinciri yOnetimi, stok yOnetimi ve lojistik siireclerin

optimizasyonu gibi konular incelenebilir.

Uzun Vadeli Performans Analizleri: Pazaryerine gegis siirecinin firmalarin uzun vadeli
performansi iizerindeki etkileri degerlendirilebilir ve bu doniisiimiin finansal
performans, miisteri memnuniyeti ve pazar payr gibi metriklere nasil yansidig

arastirilabilir.

Bu oneriler, Tirkiye'deki e-ticaret firmalarinin pazaryerine gegis siireglerinin daha
genis bir perspektiften incelenmesine ve daha kapsamli stratejilerin gelistirilmesine
katki saglayabilir. Gelecekte yapilacak arastirmalar, bu c¢alisma ile elde edilen

bulgular1 daha da derinlestirerek e-ticaret sektoriine 6nemli katkilar sunabilir.

e Karsilastirma

I. E-Ticaretin Tarihsel Gelisimi ve Tiirkiye'deki Durumu konusunda yapilan

benzer calismalar ve ¢calisma detaylar1 asagida verilmistir.

Erkan (2022): E-ticaretin Tiirkiye'de 1990'li yillardan itibaren hizla gelistigini ve
2000'1 yillarda internetin yayginlagmasiyla biiyiik bir ivme kazandigini belirtmistir.
B2C ve B2B modellerinin Tiirkiye'deki e-ticaret firmalar1 tarafindan nasil

benimsendigini ve uygulandigini detaylandirmistir.

Yamamoto (2020): E-ticaretin avantajlar1 arasinda genis miisteri kitlesine ulasma,
diisiik operasyonel maliyetler ve zamandan tasarruf saglama gibi unsurlar
vurgulamistir. Dezavantajlar olarak ise lojistik zorluklar, miisteri memnuniyeti

saglama ve gilivenlik sorunlarini ele almistir.

e Karsilastirma:
Erkan'in c¢alismasi, e-ticaretin tarihsel gelisimi ve B2C ile B2B modellerinin

yayginlagsmasini ele alirken, bu calismada bu gelisim bir adim ileriye tasinarak e-

pazaryerine ge¢isin stratejik yonetimi ve deger odakli model 6nerisi sunulmaktadir.
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Yamamoto'nun ¢alismasi, e-ticaretin avantajlar1 ve dezavantajlarina odaklanarak, bu
calismada Yyer alan e-pazaryerine gegis siirecindeki zorluklart ve firsatlari

desteklemektedir.

Ii. E-Pazaryerine Gegis Siireci konusunda yapilan benzer ¢alismalar ve calisma

detaylar asagida verilmistir.

Karakaya (2020): E-pazaryerine ge¢is siirecinde karsilasilan zorluklar arasinda
teknoloji altyapisinin yetersizligi, tedarik zinciri sorunlart ve miisteri memnuniyetinin
saglanmasindaki zorluklar1 vurgulamigtir. Basar1 faktorleri olarak ise stratejik

planlama, esneklik ve siirekli iyilestirme prensiplerini dnermistir.

Orgen (2016): Amazon ve Alibaba gibi global e-ticaret devlerinin pazaryeri
stratejilerini ve bu stratejilerin basarisini incelemistir. Bu sirketlerin miisteri odaklilik,

genis liriin yelpazesi ve hizli teslimat gibi stratejik avantajlarini analiz etmistir.

e Karsilastirma:

Karakaya'nin calismasi, e-pazaryerine geciste karsilasilan zorluklari ve basari
faktorlerini ele alirken, bu ¢aligmada belirtilen zorluklarla basa ¢ikma stratejileri ve

deger odakl1 bir modelin nasil uygulanabilecegi detaylandirmaktadir.

Orgen'in ¢alismasi, global dlgekte basarili e-ticaret platformlarinin stratejilerini analiz
ederek, bu calismada yapilan model Onerisinin uluslararast  gegerliligini

desteklemektedir.

ili. Miisteri Memnuniyeti ve Tedarik Zinciri Yonetimi konusu hakkinda yapilan

benzer calismalar ve ¢calisma detaylar asagida verilmistir.

Aker (2020): E-pazaryerlerinde miisteri memnuniyetini artirmak i¢in kullanilan
stratejiler arasinda hizli teslimat, miisteri hizmetleri ve {iriin ¢esitliligini vurgulamistir.
Tedarik zinciri yonetiminin 6nemini ve e-ticaret firmalarinin bu alanda karsilastig

zorluklar1 incelemistir.
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Elibol vd. (2006): E-ticaretin marka yaratma siiregleri ve miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkilerini analiz etmistir. Marka sadakati olusturma ve miisteri geri

bildirimlerini degerlendirme gibi stratejileri ele almistir.

e Karsilastirma:

Aker'in caligmasi, tedarik zinciri yonetiminin ve miisteri memnuniyetinin 6nemini
vurgularken, bu caligma bu alanlarda uygulanabilir stratejik Oneriler sunmaktadir.
Aker'in bulgulari, bu c¢alismayr miisteri odakli yaklasimlar agisindan destekler
niteliktedir.

Elibol vd. ise marka yaratma stratejilerinin miisteri memnuniyetini nasil etkiledigini

ele alarak, bu calismay1 miisteri sadakati olusturma konusunda desteklemektedir.

iv. Rekabet Stratejileri ve Farklhlasma konusu hakkinda yapilan benzer

calismalar ve calisma detaylar1 asagida verilmistir.

Demirdogmez Giiltekin & Tas (2018): E-ticaret ortaminda firmalarin rekabet
stratejilerini ve farklilasma yontemlerini incelemistir. Ozellikle, benzersiz iiriin
teklifleri, misteri deneyimi ve teknolojik yenilikler gibi faktorlerin Gnemini

vurgulamistir.
Sanl1 (2005): E-ticaret firmalarinin rekabet stratejilerini ve bu stratejilerin performansa
etkilerini analiz etmistir. Fiyatlandirma, pazarlama stratejileri ve miisteri hizmetleri
gibi rekabet avantaj1 saglayan unsurlar ele almistir.

e Karsilastirma:
Demirdogmez Giiltekin & Tas ve Sanlimin c¢alismalari, rekabet stratejileri ve

farklilasmanin 6nemini vurgularken, bu ¢alismada bu stratejilerin e-pazaryeri gegis

stirecinde nasil uygulanabilecegine dair daha spesifik oneriler sunulmaktadir.
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