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Orkun Saitoglu
CEOQ, iyzico

KUresel 6lgcekte 2020 yilindan itibaren pandeminin etkisiyle hizli bir bUyUme ivmesi kazanan e-
ticaret sektdéry, 2022 yilinda kapanmalarin ortadan kalkmasiyla birlikte yavaslamis gibi
gbzikse de momentumunu hala devam ettiriyor. Tirkiye ise bu kiresel trendde dnemli bir
yere sahip olan e-ticaretin gelisimi agisindan da oldukga ilerlemis bir Glke olarak 6ne ¢ikiyor.

Her ne kadar pandemi bitmis olsa da birgok sektérde dijitallesmenin hizlanmasi ve tiketici
deneyimlerinin kusursuzlastirilmasinin da etkisiyle internetten alisveris tUketicilerde kalici bir
davranis halini aldi. DUnya genelinde 5,7 trilyon ABD dolari pazar payina ulasan e-ticaret,
100,2 trilyon ABD dolari degerindeki kiresel gayri safi hasilanin %5,7'sini temsil ediyor.
Turkiye'de ise 2022 yilinda e-ticaretin gayri safi yurt ici hasiladan (GSYiH) aldigi pay %6 oldu.
Son 5 yilda e-ticaretin GSYiH'den aldigi pay %2,8 yukselis gosterirken, bu yUkselisin %1,6'si
pandemi etkisiyle kaydedildi. 2020'den 2021'in sonuna kadar e-ticaretin parlak rakamlar
sergilemesinin ardindan, 2022 verileri de bu yUkselisin sirekli olacagini gosterdi.

E-ticaret sektori, kiresel perakende satislar icinde 2022 yilinda yUzde %22 paya sahip olurken,
Tirk perakende satislarindan aldigi pay siUrekli bUyUyerek, 2018'den bugine %11,2'lik bir
bUyUme kaydederek %16,5'e ulasti. Bu biUyUme, tiketicilerin dijital kanallara ydnelmesi,
gevrimigi ddeme sistemlerinin artan kullanimi ve e-ticaret sitelerinin sunduklari avantajlar
sayesinde gergeklesti.

E-ticaret sektoérindeki gi¢li bUyUme, 6deme sistemleri gibi alanlarda da bUyUk etki yaratiyor.
iyzico olarak kuruldugumuz ginden bu yana 6deme hizmetlerini demokratiklestirmeyi misyon
edindik. Amacimiz, Turkiye'nin her yerinden édeme hizmeti almak isteyen sirketlerin hizli, kolay
ve gUvenli bir sekilde 6deme yapmalarini saglamakti. Gegtigimiz 10 yilda bu misyon ve amag
dogrultusunda pazarin bUyUmesine de destek olacak Urin ve hizmetler gelistirmeye
odaklandik ve 6deme sistemleri sektérinde 6ncU olduk. Bunu yaparken sadece Uye is
yerlerimize deger katmakla kalmayip, ayni zamanda ekosistemi genisletmeyi de onceligimiz
haline getirdik. Gerek adi dinyaca duyulmus Turk ve yabanci sirketlerin, gerekse orta ve kigik
isletmelerin giUvenini kazanarak islerini bUyUtmelerine, risksiz 6deme almalarina aracilik ettik.
Bu alanda sektore bilgi kaynadi olmaya ve 6ncU adimlar atarak yol gdsterici rolimizU
Ustlenmeye devam edecegiz.

Yayinladigimiz rapor, sirdirilebilir ve saglikli bir e-ticaret ekosisteminin olusmasi igin dnemli
bir kaynak. Bu noktada baktigimizda, pazaryerlerinin %97 ile en yaygin satis mecrasi oldugunu
goriyoruz. Marmara bdlgesi, satici sayisi ve e-ticaret hacmi bakimindan lider konumunda.
Saticilara goére en yodun 10 sehir siralamasinda ise istanbul basta olmak Uzere Marmara, i¢
Anadolu ve Ege bodlgeleri énemli bir paya sahip. Bu bilgiler isiginda girisim ekosisteminin
Ulkemize kattiklarinin farkinda olarak, yillardir siregelen ve bundan sonra da devam edecek
girisimlere ciktiklari yolda destek olmak iyzico olarak sorumlulugumuzun bir pargasi.
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iyzico Start ve Kadin Girisimci Destek Programi inisiyatifleriyle girisimlere komisyon kolayligi,
altyapi ve ofis destedi, tanitim aktiviteleri, mentorluk ve networking firsatlari gibi ayricaliklar
sunuyoruz. Sundugumuz islem kolayliklari ile girisimlerinin biyUmelerine katki sundugumuz
sirket yapilarinin hizla gelisimini ve basarilarini gézlemlemek ¢alismalarimizin en mutlu eden
ciktilari arasinda yer aliyor.

Cevrimic¢i 6deme alan sirketlere yonelik baslattigimiz iyzico Start programini, is ortaklarimiz
arasinda hizlandirma sirecine dahil olmus girisimlerin basvurabilecedi bir program olarak
kurguladik. 2016 yilindan bu yana toplamda 193 isletme, 2022 yilinda ise 24 isletme iyzico Start
destek paketinden faydalandi. Bu sUre zarfinda orta Oolgekli markalara doénUsen is
ortaklarimizin sayisini gérmekten gurur duyuyoruz. Ayrica girisim ekosisteminde ve kadin
girisimcilerin sektordeki varliklarini gUg¢lendirmelerine olan inancimizla birlikte, 6deme
hizmetlerini demokratiklestirme yolunda bu destegin 6nemli olduguna inaniyoruz. Kadin
Girisimci Destek Programi sayesinde bugUne kadar bir¢ok e-ticaret girisimine katki sagladik ve
sirket kurmak isteyen kadin Ureticilerin istedikleri sektére dahil olmalarina yardimci olduk.
Sektoérde firsat esitligini dnemseyen bakis ag¢imizla faaliyetlerimizi yUrUttUk ve gelecek
vizyonumuzu bu dogrultuda kurguladik. Programimizin dérdinci ddénemine giris yaparken,
2022 yilinda 108, toplamda ise 254 girisimcinin yol arkadasi olduk.

E-ticaretin dinya genelinde ve Tirkiye'de gosterdigi gelisim performansina ve potansiyeline
inaniyoruz. Bu alanda daha fazla yol kat etmemiz gerektiginin farkindayiz. Perakende, e-
ticaret ve 6deme sistemlerinin birlikte hareket ettigi bir yapi i¢cinde pazari bUyUtmek igin
adimlar atmaya devam edecegiz. Firsatlarla dolu bu yeni dénemde, her yil oldugu gibi bu yil
da "2022 Turkiye e-ticaret ekosistemi” raporu ile e-ticarete gegis yapan tUm kurumlar ve
girisimciler igin rehber olmayi hedefliyoruz.

2 2022 Turkiye e-ticaret ekosistemi



| Erdal GUner

Kurucu Ortak, Dogma Alares

Kiresel boyutta e-ticaret, perakende sektdrine getirdigi pratikligin yaninda hizmet sektors
icin de dikkate deger bir alisveris kanali haline gelmis durumda. Pandeminin bitisinden itibaren
ivme kaybetmesine ragmen e-ticaret, 2022 yilinda dinyada ve Ulkemizde B2B, B2C ve C2C
ticaret anlayislarinin dénisimine yén vermeye devam ediyor.

Dijital ¢o6zUmler kullanmaya yatkin dinamik nUfusu sayesinde Turkiye, e-ticaret hacimleri ve
islem sayilarinin yildan yila sUrekli artisina sahit oluyor. DUnyadaki 18. bUyUk e-ticaret
pazarina ev sahipligi yapan Tirkiye'de' e-ticaret yerel dlcekteki kadar uluslararasi arenada da
etkileyici bir yUkselis trendi icerisinde. Cografi konumu itibariyla kiresel ticaret icin bir kdpri
ve lojistik merkez konumunda bulunan Ulkemiz, e-ihracat tesvikleriyle sektdrdeki saticilarin ve
pazaryerlerinin kiresel boyutta rekabete dahil olabilmelerine imkan taniyor. Bugin, yurt
disindaki pazaryerlerinde TUrk Ureticilere ait pek ¢ok UrUn bulunabiliyor. Bunun yaninda
TUrkiye'de kurulu e-pazaryerlerinin faaliyetlerini pek ¢ok dinya Ulkesinde sUrdirdGgini ve
kayda deger hacimler yarattigini gézlemliyoruz.

Dinya Ulkelerinde gindemde olan yeni teknolojiler ve imkanlar Turkiye'deki e-ticaret
ekosistemi igerisine de hizli bir bicimde dahil oluyor. Hemen her yerde kendinden s6z ettiren
yapay zeka, ginUmiz e-ticaret deneyimini iyilestirmek icin etkin bir bicimde kullaniliyor. Yapay
zeka uygulamalari e-ticaret sitelerinde Urin o&nerileri ve reklam gibi unsurlarin
kisisellestirmesini mUmkUn kilarak, sektérde miUsteri tutundurma ve gelir potansiyelini %10-15
arasinda artiriyor2. Ayrica e-ticaret platformlarinin misteri hizmetleri kapasitesini de dnemli
bir olcide gelistiren yapay zeka, mduUsterilerin 7 gin 24 saat muhatap bulabilmesini ve
sorularinin cevaplarina hizlica cevap bulmalarini sagliyor: 2025 yilinda misteri etkilesiminin
%95'inden fazlasinin insan midahalesi olmadan gerceklesecedi tahmin ediliyor3.

E-alisveris yolculugunda 6nemli gelisim alanlari barindiran 6demeler kapsaminda da 2022
yilinda birgok yenilik yasandi. Dinya geneli e-ticaret islemlerinde gegen seneki liderligini
koruyan ve 2022 itibariyla 3,4 milyar kullaniciya ulasan dijital cUzdanlar®, "superapp"
formatina yakinlasarak farkh finansal fonksiyonlar igeren "sUper cUzdanlar’a dénUsUyor.
Gectigimiz yildan farkh olarak muisteriler arasinda, daha hizli ve pUrizsiz bir alisveris
deneyimi yaratan sesli ddemelerin yayginlasmasi s6z konusu oldu. Yine bir yil 6nce, anonimlik
ve gUvenlik agilarindan avantajlarina dikkat ¢ektigimiz kripto paralar e-ticaret ekosisteminde
beklenen etkiyi yaratmadi; ancak merkez bankalarinin Gzerinde ¢alistigr dijital paralarin ayni
ihtiya¢lara cevap sunacagi 6ngériliyor.

Sektérin olgunlasmasi ve rekabetin hizlanmasiyla beraber e-ticarette maliyet ve sire
yonetimi daha da fazla 6nem arz ediyor. Her iki eksende optimizasyon problemi, lojistik
sUreglerini u¢tan uca planlayan yapay zeka destekli entegratér yazilimlar ve depolama
sUrecinde devreye alinan robotlar sayesinde ¢6zilmeye c¢alisiliyor. Bu eforun en ¢ok, dinya
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genelinde e-ticaret satislarinin ortalama bir gine gére %633 arttidi Black Friday> gibi
dramatik talep artislarina sahne olan kampanya dénemleri igerisinde hizmet seviyelerini
korumaya fayda saglayacadi tahmin edilebilir.

Pazardaki bUyUmenin yarattigr konsolidasyon egdilimiyle ayrica, pazaryerlerinin e-ticaret
aktivitesinin gergeklestigi baskin kanal konumunu gitgide gUglendirdigini sdyleyebiliriz.
Dinyadaki en bUyUk 100 e-pazaryerinin 2022 yilinda, bir dnceki yila gére %2,9 bUyUmeyle 3,3
trilyon ABD dolarina varan bir e-ticaret hacmi yaratmasi® séz konusu trendin énemli
gostergelerinden biri. Sektérde ¢ok kategorili uluslararasi pazaryerlerinin yaninda, pazaryeri
kurmayi kolaylastiran yazilim ¢ézUmlerinin varhgi ile nis veya temali olarak nitelendirilebilecek
yeni pazaryeri konseptlerini de fark etmek mUmkin.

Deginilen bUtUn noktalar dahil pek ¢ok elementiyle e-ticaret, ekosistemde bulunan cesitli
aktorlerin - sundugu katma degerle zenginlesiyor. BUtUn bu gelismeler g¢ergevesinde
TUrkiye'deki e-ticaret faaliyetinin bugini ve yarinini anlamak ading, yerel ve kiresel dlgekte
istatistikler ve egilimlerin 1siginda bir inceleme sunuyoruz. Dogma Alares olarak iyzico ile bu
sene ikincisini hazirladigimiz raporun, sektdr paydaslarina ilham vermesini ve Tirkiye'nin e-
ticaret dUnyasindaki yerini somutlastirmaya destek olmasini umuyoruz.
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Yontem

Bu raporda bulunup kaynak olarak iyzico ve Dogma Alares analizi gosterilen analizler, 2017-
2022 vyillari arasinda iyzico aracihgiyla, iyzico Cep POS disindaki 6deme yontemleriyle
gercgeklesen alisverisleri dikkate almaktadir. S6z konusu veriler 1si§inda elde edilen sonuglar
pazarin tamamini yansitmayabilir.

Rapor boyunca on yedisi Urin kategorisi olarak da degderlendirilen, asagdidaki yirmi satici
kategorisine referans verilmektedir (yildiz(*) ile belirtilenler yalnizca satici kategorisi olarak
konumlanmistir):

* Bahge ve yapi market * Mobilya, zUccaciye ve tuhafiye
* Bakkal ve marketler* * Moda ve aksesuar
* Egitim e Odeme/ilan platformlari, abonelikler,

. sosyal mecralar*
* Ekipman

* Pazaryerleri*

* Saghk

* Elektronik ve teknoloji

* Emlak hizmetleri

. - . * Spor ve outdoor
* Evcil hayvan Urinleri

* Tasitlar, ulasim araglari, yedek parga ve

* Hizmet
aksesuarlari

* Kitap ve basil yayinlar e Turizm ve seyahat

* Kozmetik ve kisisel bakim * Yiyecek ve icecek

* KultUr-sanat, hobi, oyun

Listelenen UrUn ve satici kategorileri herhangi bir standardi takip etmemektedir, geg¢tigimiz
sene hazirlanmis olan “2021 TuUrkiye e-ticaret ekosistemi raporu” haricindeki raporlarla bire bir
karsilastirilmasi tavsiye edilmemektedir. Rapor ana verisi igerisinde listelenen kategorilerin
disinda ihmal edilebilir seviyede Urin ve satici bilgisi bulunmaktadir. Bu veriler analiz kapsami
disinda birakilmamakla birlikte, cesitli sonuclarin daha sade bir bicimde aktarilabilmesi adina
raporlanmamistir.

Rapor icerisinde Euromonitor verilerinden vyararlanilarak, Tirkiye e-ticaret istatistikleri
uluslararasi karsilastirmaya tabi tutulmustur. Bahsedilen karsilastirmaya baz teskil etmek
Uzere asagdida belirtilen eksenlerde 8 Ulke segilmistir:

® Gelismig Ulkeler: Amerika Birlesik Devletleri, Birlesik Krallik, Almanya
o E-ticaret konusunda gelismis Ulkeler: Cin, Hindistan
e Dinamikleri TUrkiye'ye benzeyen, gelismekte olan Ulkeler: Arjantin, Brezilya, Polonya

Saticilarin boyutlarina gore (Mikro, Ki¢Uk, Orta ve BUyUk) siniflandiriilmasi kapsaminda;
saticilarin bulunduklari kategoride 2022 yili igin tespit edilen dijital satis-fiziksel satis oraninin,
2022 yilinda iyzico Uzerinden iyzico Cep POS harici yontemlerle tamamladiklari satis verisiyle
tahminlenen cirolari esas alinmistir. Bahsedilen dijital satis-fiziksel satis oranlari "2021 Turkiye
e-ticaret ekosistem raporu” igerisinde referans verilen oranlarla farkhlik géstermektedir.

Rapordaki ¢esitli analizler i¢cin elde bulunan veri séz konusu analiz ¢ergevesinde
degerlendirilemediginde drneklemden g¢ikarilmistir, béyle bir durumda &rneklemdeki kiigiime
ihmal edilebilir seviyededir.
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Yonetici 6zeti

iyzico, Dogma Alares ve ETID is birligiyle ikinci kez hazirlanan e-ticaret ekosistem raporu,

Turkiye'nin ekonomik aktivitesi ve kiresel ticaretteki konumu agisindan belirleyici ve gdsterge

niteligi tasiyan e-ticaret diUnyasina dair, sektérin onemli paydaslarini iceren bir inceleme
yapmayi amaghyor. Alti bélim halinde yapilandirilan raporda; iyzico'nun e-ticaret islem

verisine dayanan analizlerimizi, e-ticaret sektdérine dair arastirma ve tecrUbelerimizle

birlestirerek sunuyoruz. S6z konusu ¢abamiz sonucunda, raporun bolimlerinde detaylarina yer
verdigimiz asagidaki ilgi ¢ekici sonug ve iggorileri elde ettik:

A=

S—< kategorileri

&r

10

Turkiye'de
e-ticaret

Urin

E-ticaret
saticilari

Gayri safi yurt ici hasilanin (GSYIH) %6'sina karsilik gelen 801 milyar TL'lik
hacim degeri ile TUrkiye e-ticaret faaliyetleri, toplam perakendeden aldigi
%16,5'lik pay ile piyasa dinamikleri agisindan benzer Ulkelerdekine gore
daha biUyUk bir agirhga sahip. Bir 6nceki yila gbére Turkiye'deki e-
alisverisler; hacim, islem adedi, ortalama sepet tutari ve misteri bazi gibi
metrikler ¢ercevesinde yukari yonlG bir trend sergiledi. Ortalama sepet
tutarlarinda kampanya dénemlerinin etkisiyle gorinir bir artis yasandi.
islem adetlerinin bir énceki yila gére en ok yukselis gdsterdigi zamanlar
ise yaz aylarina denk geldi.

En bUyUk hacmin yaratilip en fazla islemin gerceklestigi kategori 2021
yilindaki gibi moda ve aksesuar UriUnleri olmakla birlikte, bu kategorinin
hacim ve islem paylari bir dnceki yila gore disius gosterdi. Gegtigimiz yila
kiyasla hacim bUyUmesiyle e-hizmetler, islem adedi bUyUmesiyle ise
kozmetik ve kisisel bakim Urinleri dikkat ¢ekti. BUyUk hacimli mobilya ve
tasit kategorilerinde ise 6nemli pazar payi kaybi gézlemlendi. Ortalama
sepet tutari bazinda ise Urin kategorilerinin birbirlerine gére konumlari bir
onceki yil ile ayni kaldi.

E-tUccarlarin  bUyUk ¢ogunlugu pazaryerleri aracihidiyla satislarini
gergeklestirirken, badimsiz sitelerinde satis yapmayi tercih edenlerin
sayisinda da kayda deder bir artis gergeklesti. Saticilarin en yogun
bulundudu ¢ cografi bélge Marmara, i¢c Anadolu ve Ege olurken, Dodu ve
GUneydogu Anadolu bélgelerinde en ¢ok saticiyr barindiran illerin bélgesel
hacimden en yiksek payr almadigi kaydedildi. isletme boyutu mikrodan
bUyUk Olcekliye dogru gittik¢e bir 6nceki yilla gére hacim bUyUmesinin de
daha bUyUk boyutlara ulastigr gézlemlendi.

2022 Turkiye e-ticaret ekosistemi



Yonetici 6zeti

internet 6demeleri bakimindan zirve ve taban sirasiyla kasim ve subat
aylari olarak gorilirken, e-ticarette her ayin son gini goreceli olarak
daha yUksek hacim gectigi ortaya cikti. islem yodunlugu carsamba ginleri
Rf";,‘"\ E-ticaret ve 20-22 saatleri arasinda tavan yapti, ayrica hafta sonlari hafta igine
@ musterileri  kiyasla dUsis egilimi gosterdi. Black Friday, Cyber Monday ve Okula
DonUs gibi dénemlerde hacimler ortalamanin 2,3 katina ve islem adetleri
ortalamanin 1,3 katina kadar yUkseldi. Bahsedilen dénemdeki musteri

280

talebi kampanya temasiyla értisen Urin kategorileriyle sinirh kalmadi.

Kredi kartlari bu yil da hacim ve islem adedi bazinda liderligini koruyarak,
satici boyutu fark etmeksizin en ¢ok kullanillan édeme yéntemi oldu.
Alternatif 6deme yodntemlerinin kUresel yUkselisi, TUrkiye ekosistemine
%@ Odeme . tam olarak yansimadi; ancak 'o?zellikle mikro ve kUgUk 6l¢ekli saticilardan
yéntemleri yapilan alisverislerde iyzico ile Ode gibi alternatiflerin hizla benimsenmesi
bu noktada énemli pazar firsatlarina isaret ediyor. Gorece kig¢Uk sepet
tutarlh yiyecek-icecek ve kozmetik gibi kategorilerde yasanan islem adedi
artislari, tUm islemler icerisindeki pesin 6deme oranini yUkseltti.

Hizli, konforlu ve pUrUzsUz bir deneyim yolunda; e-ticaret sektérinde
kanal, lojistik sUregler ve 6demeler kapsamindaki gelistirme alanlarina
yeni teknolojiler ve paradigmalar araciliiyla yeni bir bakis gelistiriliyor.

| @ ! Gelecege Sektdr tanimi dnemli Slgide degisen mobilite ve her gegcen gin yeni bir

=25 bakis boyutuyla e-ticarete eklemlenen hizmet sektérlerinin, e-ticaretin gelecegi
agisindan incelenmeye deger uygulamalari bulunuyor. TUm is kollarinin
oncelikli gindemi olan sUrdirilebilirlik, e-ticaret baglaminda da gesitli
aksiyonlarin alinmasini elzem kiliyor.
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. Turkiye'de e-ticaret

Gectigimiz yil hazirladigimiz “2021 TiUrkiye e-ticaret ekosistemi” raporunda oldugdu
gibi TUrkiye'de e-ticaret sektérinin bugininU ve yarinini takip etmeyi sirdirUyoruz.
MdUsterilerin ihtiya¢ duyduklari OrUn ve hizmetlere internet Uzerinden erisim
saglamasi ve satin alma islemini gerceklestirmesi olarak tanimlanan e-ticaret,
ozellikle pandemi déneminde muUsterilerin karsi karsiya kaldigi kisitlamalardan dogan
ihtiyaclari ile birlikte Orin ve hizmetlere ulasmak icin daha da yodun bir sekilde tercih

ettigi bir kanal haline geldi.

Grafik 1: Yillara gére Turkiye'de e-
ticaretin GSYiH'den aldigi pay
%, 2018-2022

6,0
57

3,8

2018 2019 2020 2021 2022

Kaynak: Euromonitor, Dogma Alares analizi

KUresel olgekte pandeminin  bitisiyle
bUyUmesi yavaslamis dahi olsa, e-ticaret
sagladigr  pratiklikle  birlikte  hizmet
sektorindeki kapsamini da genisletmesi
sonucu hem Ulkemizde hem dinya
ticaretinde elde ettigi Onemli payi
korumaya devam etti. 2022 yilinda dUnya
olgeginde 5,7 trilyon ABD dolari pazar
degeri bigilen’ e-ticaret, 100,2 trilyon ABD
dolari degerindeki® kiresel gayri safi

hasilanin %5,7'sini temsil etti. TUrkiye'de
ise 2022 yilinda e-ticaretin GSYiH'den
aldigi pay %6 oldu?. Son 5 yilda

e-ticaretin GSYiH'den aldigi pay duzenli
bir artisla 2,8 puan yUkselmisken, bu
yUkselisin 1,6 puani 2019 yilindan bu yana
pandemi etkisiyle kaydedilen bUyUmeye
aittir. E-ticaret, hem isletmeler arasi (B2B)
hem isletmeden tUketiciye (B2C) hem de
tUketiciden tUketiciye (C2C) satislar
kapsaminda degerlendirilebilecek bir
kavram olarak karsimiza ¢ikarken, raporun
bu noktasindan itibaren  e-ticaretin
yalnizca B2C (perakende) aktiviteleri ele
alindu.

Perakende e-ticaretin global perakende
satislar igerisindeki payinin 2022 il
itibariyla %22 oldugu tahmin ediliyor™©,
Grafik 2'de gorilebilecegi Uzere Turkiye'de
perakende e-ticaretin toplam perakende
satislardan aldigr pay sureklilik gosteren
bir biyimeyle 2018'den bugine 11,2 puan
yUkselerek 2022'de %16,5'e ulasti.

Grafik 2: TUrkiye'de perakende e-
ticaretin toplam perakendeden
ylllara gore aldigi pay
%, 2018-2022

16,5

13,7
1.3

53 6,4

2018 2019 2020 2021 2022

Kaynak: Euromonitor, Dogma Alares analizi
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Turkiye'de e-ticaret

Tablo 1: Segili Glkelerde perakende
e-ticaretin toplam perakende
hacminden aldigi pay

%, 2022

. Almanya %15,7

% ABD %26,3

& Arjantin %13,3
@ Brezilya %20,5
@ Cin %314
% Hindistan %6,7
R
' Polonya %14,9
@ Torkiye %16,5

Kaynak: Euromonitor, Dogma Alares analizi

Tablo 1'de yer alan Ulkelerde perakende e-
ticaretin durumuna bakildiginda Cin, ABD
ve Birlesik Krallik'in kiresel ortalamanin
Uzerinde  degerlere  sahip  olduklan
goruliyor. Cin, ABD ve Birlesik Krallik'in
2018'den bu yana e-ticarette en yUksek
paya sahip Ulkeler oldugu o6ne c¢ikarken
ayni zamanda bu Ulkelerin 2025 yilina
kadar e-ticaretteki konumlarini kiUresel
boyutta koruyacaklari da 8ngériltyor™.
Almanya, Arjantin ve Birlesik Krallik'ta
gegen seneye gore

14

perakende e-ticaretin toplam
perakendeden aldigi payda azalis
godzlemlendi. Tablo 1'de yer alan Ulkeler
icerisinde Arjantin disindaki tUm Ulkelerde,
2020 yilina goére 2022'de perakende e-

ticaretin payinda yUkselis yasandi.

Ulkemizde e-ticaretin 2022'de
gdsterdigi bdydme trendl, dijital
dénisimin ekonomimiz
Uzerindeki etkisini ve 6nemini
vurguluyor.

Erdal GUner

Grafik 3: TUrkiye e-ticaret satis
hacmi®™

Milyar TL
+%110 3

801

+%69 —
’7 382

226

2020 2021 2022

M B2B ve B2C satislar kapsandi

Kaynak: Ticaret Bakanhgi

E-ticaretin pandeminin etkileriyle birlikte
hizlanan kUresel bUyUmesi  Torkiye
pazarinda da karsilik buldu, Grafik 3'te
goruldigu Uzere 2020'den 2027'e
gergeklesen  %69'luk  artisi  takiben,
20271den 2022'ye %110'luk bir artisla 801
milyar TL'lik satis hacmi yaratildi. Satis
hacmindeki degisim ile paralel olarak e-
ticaret islemlerinin sayisi da 2020 ile 2022
yillari arasinda diUzenli olarak artti. Grafik

2022 Turkiye e-ticaret ekosistemi



4'te de gorilebilecegi Uzere e-ticaret
islemlerinin sayisi 2020 yilindaki degerinin
2 kati Uzerine ¢ikarak 2022 itibariyla 4,8
milyar adede ulasti.

2021'den 2022'ye %110'luk bir
artisla 801 milyar TL'lik satis
hacmi yaratildi.

Grafik 4: TUrkiye e-ticaret islem
sayisi®M
Milyar adet

+%43
+%46 F R/
SR 4,8

L

2,3

2020 2021 2022
M B2B ve B2C satislar kapsandi

Kaynak: Ticaret Bakanhgi

Tirkiye'de e-ticaret

Pandemiyle birlikte artan e-ticaret
tesvikleri icerisinde, e-ihracata
yonelik destek paketlerinin de yer
aldigini ve sé6z konusu
uygulamayla birlikte 6zellikle
KOBI/'lerin desteklenecedini

ongoriyoruz.
Emre Ekmekgi
2021 yilinda TUrkiye'deki e-ticaret
islemlerinin %4'0 yurt disindan

gergeklesmisken, 2022 yilinda ise vyurt
disindan gergeklesen islemlerin sayisinda
artis yasanarak bu oran %4,2'ye yUkseldi'2.
E-ihracat  kapsaminda incelenen bu
islemler icin 2022 itibariyla cgesitli tesvik
paketleri devreye alinmis olup, isletmelerin
e-ihracat kapasitelerini  artirmalari  ve
e-ihracat islemlerini daha kolay
yUrUtebilmeleri amaciyla Tablo 2'de yer
alan destek maddeleri aciklandi.

Tablo 2: Turkiye'de e-ihracat desteklerinin kapsami

2022

E-pazaryerlerinde dijital
ﬁfﬁ? reklamlar ve UriUnlerin 6ne
= cikarilmasi

— Fiziki ve dijital pazarlama
@ faaliyetlerine maddi destek
sunulmasi

Rapor, analiz ve veri tabani

m Uyelikleri; strateji ve eylem
planlari olusturulmasi

Cevrimici magaza ve hedef
@ Ulke e-ticaret paydaslarindan
© hizmet alimi

Kaynak: Ticaret Bakanhgi, Dogma Alares analizi

2022 Turkiye e-ticaret ekosistemi

/.\ Yurt disinda siparis karsilama
ay
hizmeti satin alimi

®/, Yurt disinda depo hizmeti ve
X3 yerellesmis merkez kurulumu

[:_F] Yurt icindeki GrUn tanimi ve
j fiyatlarinin yurt disi e-
J  pazaryerlerine uyarlanmasi

Ithalat sartlarinin zor oldugu

—~o-)| Ulkelerdeki e-pazaryerlerinde

komisyon 6demeleri
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Turkiye'de e-ticaret

Grafik 5: Bir 6nceki yilin ayni ayina gére satis hacmi biyUmesi

%, 2021-2022

— Yillik bUyUme
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Kaynak: iyzico, Dogma Alares analizi

iyzico verilerine gdre TUrkiye e-ticaretinde
2021'den 2022'ye %1371'lik hacim bUyUmesi
kaydedilirken ay bazinda yillik bOyimelere
bakildiginda ise, Grafik 5'te aktarildid
Uzere her bir ay ozelinde aylk satis
hacminin bir dnceki yilin ayni ayina gore
arttigr goézlemlendi. Aydan aya yillik en
bUylk hacim artisi temmuz ve agustos
aylarinda %200 seviyelerinde
gergeklesmisken, en disik bUyUmeler ise
ocak ve mayis aylarinda %100 seviyelerine
yakin olarak goruldu.

Grafik 6: Turkiye nUfusu®, internet
kullanicilari, e-ticaret muisterileri

% nifus, 2022

TUrkiye nUfusu

Internet kullanicilari

E-ticaret
mUsterileri

46,2 85 100

M16-74 yas arasi nifus

Kaynak: TUIK
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E-ticaret tUm

mUsterilerinin
internet kullanicilarina orani 2021

yilindakine benzer sekilde %54

olarak gergeklesti.

2022 Turkiye e-ticaret ekosistemi



Tirkiye'de e-ticaret

Grafik 7: Turkiye'de e-ticaret muisterilerinin® cinsiyet dagilimi

2022

[ ) ®
%h2 %58 @

M Araci hizmet saglayicilari Gzerinden alisveris yapan kisiler ele alindi

Kaynak: Ticaret Bakanhgi

ekosistemindeki
mUsterilere yakindan bakildiginda, soz

Turkiye e-ticaret

konusu kitlenin Ulke nUfusuna oraninin
gecen seneye goére %2,2 artis gdstererek
2022'de %46,2 oldugu gorildi. E-ticaret
mUsterilerinin tUm internet kullanicilarina
orani, internet kullanicilarinin tOm nifusa
oraninin da yildan yila %2 artmis olmasi
sebebiyle 2021 yilindakine benzer sekilde
%54 olarak gergeklesti. E-ticaret
mUsterilerinin demografisi 6zelinde, 2022
itibariyla kadin ve erkek oraninin sirasiyla
%58 ve %42 oldugu; kadinlarin payinin
2027'e gore 10 puanhk artis kaydettigi
dikkat ¢ekti.

Grafik 8: Yillara gére ortalama
sepet bUyUklogu™m
TL

+%52 j

231

|/+%9—¢

139 152

2020 2021 2022

M 2020-2022 déneminin tamaminda aktif

olan e-ticaret saticilarina ait satislarin
ortalamasi kullanildi

Kaynak: iyzico, Dogma Alares analizi

2022 Turkiye e-ticaret ekosistemi

Ortalama sepet tutarlari bakimindan,
mUsterilerin ortalama islem tutarlarinin
islem sayisina gore daha hizli
yUkselmesinin etkisiyle alisveris basina
disen harcamalarda 2020'den 2022'ye
%66'lik bir artis yasandi. Ortalama sepet
tutarlarinda 2020'den 2027'e 13 TL,
20271'den 2022'ye ise 79 TL'lik bir yUkselis
goroldu.

Turkiye'de e-ticaretin katlanarak
blyimesi sektére dokunan her is
kolunun da hizla bdyimesi demek.
E-ticaret blyimesinin Tirkiye
ticaretine blylik olumlu etkilerini
gormek mdimkdn.

Orkun Saitoglu

Grafik 9'da gorildiglu Uzere ortalama
sepet tutarlari aylik bazda incelendiginde,
okula déniUs dénemi ve onu takip eden
Black Friday, Singles' Day, Cyber Monday
gibi kampanyalari da igeren eylUl ile aralik
aylari arasindaki dénemde 2021 yilindaki
gibi bir yUkselis trendi olustu. Ozellikle sene
sonunda kasim ve aralk aylarinda
ortalama sepet tutari belirgin bir bicimde
yUkseldi.
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Tirkiye'de e-ticaret

Grafik 9: Aylara goére ortalama
sepet bUyUklogu™
TL, 2022
Ocak
Subat
Mart
Nisan
Mayis
Haziran
Temmuz
Agustos
Eyl0l
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Kasim

400

Aralk 413

™M 2022 yilinda aktif olan e-ticaret
saticilarina ait satislarin ortalamasi esas
alindi

Kaynak: iyzico, Dogma Alares analizi

iyzico'nun e-ticarete katkisi

Kurulusunun 10. yilina giren iyzico,
Korumali Alisveris ve iyzico ile Ode gibi
6deme c¢dzUmleriyle TUrkiye e-ticaretine
kolaylik ve givenlik katmaya devam etti.
2022 vyih itibariyla iyzico, 4 milyon son
kullanicinin 250 milyon islemine 6deme
altyapisi sunarak sektdérde 1,6 milyon
isletmeyi destekledi.

iyzico 6deme ¢6zUmlerinin yaninda tesvik
programlari  araciligiyla da, 06zellikle
e-ticaret ekosisteminde fark yaratan
mikro ve kUg¢Uk boyutlu isletmelerin
sektordeki  varliklarini  gUglendirdi.  Bu
baglamda iyzico; iyzico Start ve Kadin
Girisimci Destek Programi inisiyatifleri ile
girisimlere komisyon kolaylhdi, altyapi ve

18

ofis destegi, tanitim aktiviteleri, mentorluk
ve networking firsatlari gibi ayricaliklar

sundu.
Cevrimici 6deme
. iyzico alan sirketlere
yonelik olarak
Start baslatilan iyzico

Start programi, iyzico'nun is ortaklari
icerisinde hizlandirma sUrecine dahil olmus
girisimlerin  basvurabilecegi bir program
olarak ©6ne «¢iktl. iyzico Start destek
paketinden 2016'dan bu yana toplam 193
isletme, 2022 vyilinda ise 24 isletme
yararlandi. Kimisi 3 yil gibi kisa bir sire

icerisinde milyon TL boyutunda ciro elde
etti.

Tablo 3a: iyzico Start Programi ile
ilgili istatistikler

24

2022'de programa
dahil olan girisimci sayisi

193

Programdan yararlanan tim
girisimcilerin sayisi

Kaynak: iyzico

E-ticaret ekosisteminde fark
yaratan mikro ve ki¢clUk boyutiu
isletmelerin sektordeki varligini,
7190°dan fazla girisimcinin yaninda
oldugumuz jyzico Start ve 250°den
fazla kadin girisimciyi ekosisteme
dahil ettigimiz Kadin Girisimci
Destek Programi inisiyatifleriyle
gl¢lendirmeye devam edjyoruz.

Orkun Saitoglu

2022 Turkiye e-ticaret ekosistemi



Tirkiye'de e-ticaret

° od BuglUne kadar pek ¢ok e-
IYI en ticaret girisimine destek , I
of o 10. yilmiza girerken drdn ve

saglamis Kadin Girisimci
I , Iye S ; ? hizmetlerimizle hem alict hem
Destek Programi R . .
satici icin Tirkiye e-ticaretine hiz,

kolaylik ve giivenlik katmaya
devam ediyoruz. Tiketicilerin
glvenle islem yapabilmesine
olanak saglayan drinlerimizie
bugin sahip oldugumuz 100
binden fazla dye is yerimiz ve
milyonlarca mdsterimizie alisverisi
kolaylastiran marka konumunda
Tablo 3b: Kadin Girisimci Destek blf/U“nU)./‘OI‘UZ. {(afma' b//:'odeme
¢6z0md olan iyzico ile Ode,
icerisinde iyzico bakiye ile deme,
sakl kart ile 6deme ve Korumali

sayesinde, sirket kuran ve kurmak isteyen
kadin girisimciler diledigi sektére dahil
olma sansi yakaladi. DérdUncl dénemine
giren programdan toplamda 254 girisimci
yararlanmisken, 2022 yili igerisinde ise 108
girisimci destek buldu.

Programiile ilgili istatistikler

Havale/EFT ile 6deme
1 08 secenekleriyle her kesimden
2022'de programa tiketicinin sisteme dahil olmasini
dahil olan girisimci sayisi sadliyor, ekosistemin blyimesinde

oncd bir rol oynuyoruz.

254

Programdan yararlanan tim Orkun Saitoglu
girisimcilerin sayisi

Kaynak: iyzico
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. Uriin kategorileri

E-ticaret ekosisteminde satin alinan Urinlerin ¢esitliligi, temelde muUsterilerin ihtiyaci
ve kullanim amaglariyla baglantili bir bicimde sekilleniyor. E-ticarete konu UrUnlerin
mUsteriler tarafindan ne zaman, nasil ve ne siklikla alindidina bakarak sektorin
dinamiklerini anlama firsati buluyoruz. Raporumuzda, e-ticaret pazari dahilinde
satici ve muUsterileri bulusturan Urinler baglaminda gec¢tidimiz senenin raporunda yer
alan kategorizasyonu koruyarak, analizlerimizi on yedi Urin kategorisi Uzerinden

gerceklestirdik.

Tablo 4: E-ticarette en yUksek pazar payina sahip bes Grin kategorisi™

2022

Kategori Pazar payi, islem payi,
1 Moda ve aksesuar ' %31,6 %20,5
2 Elektronik ve teknoloji D %13,0 %34
3 Kozmetik ve kisisel bakim ‘{?’ %6,4 %22,0
4  Hizmet ” %61 %11,5
5 Turizm ve seyahat [Q,J %5,9 %8,5
™ 17 yron kategorisi arasinda
Kaynak: iyzico, Dogma Alares analizi
2022 vyih itibariyla TuUrkiye e-ticaretinde kategorisi, bir sene i¢inde satis hacmi

pazar payina gore lider bes Urin kategorisi
bakimindan
islemlerin

satis hacmi sektdérin
%62,9'unu ve %65,9'unu
olusturdu. S6z konusu kategorilerden Ug¢
tanesi 2021 yilinda oldugu gibi 2022'de de
pazar payi liderleri arasinda yer aldi. Tablo
4'te
aksesuar kategorisi bu sene de 2021'de

gorilebilecegi Uzere, moda ve

oldugu gibi yarattigi satis  hacmi
bakimindan UrUGn kategorileri igerisinde
birinci olarak karsimiza ¢ikt, ancak

gectigimiz seneye goére satis hacmi ve
islem sayisindan aldigi pay disti. 2022'de
satis hacmine gore bir o6nceki yildaki
ikinciligini koruyan elektronik ve teknoloji

2022 Turkiye e-ticaret ekosistemi

payini 1,8; islem payini ise 0,6 puan artirdi.
2021'de U¢lncU sirada bulunan mobilya,
zUccaciye ve tuhafiye kategorisi ise
2022'de yerini kozmetik ve kisisel bakim
kategorisine birakti. 2022'de bUyUk bir
yUkselis yakalayan kozmetik ve kisisel
bakim kategorisi, ge¢tigimiz seneye gore
19,2 puan artan payi ile islemlerde lider
kategori haline geldi. E-ticaretteki tanimi
onemli 6lcUde genisleyen hizmet kategorisi
ise, gegen seneye gore sirasiyla 2,3 ve 6,7
puan yUkselen satis hacmi payl ve islem
payiyla bu il
Gectigimiz seneki besinciligini muhafaza
eden turizm ve seyahat kategorisinin;

dordincilige  yukseldi.
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Urin kategorileri

2021e gobre satis hacmi payinda 1,7;
islem payinda ise 1,7 puan artis gorildo.
2021 yilinda satis hacmi bakimindan en
yUksek bes kategori igerisinde kendine pay
elde etmis olan mobilya, zUccaciye ve
tuhafiye ile tasitlar, yedek par¢a ve
aksesuarlari kategorilerinin bir 6nceki yila
gore sirasiyla 6,6 ve 2,1 puan pazar payi
kaybettikleri dikkat ¢ekti.

Uriin kategorileri e-ticarette
mdsterilerin tercih ve egilimlerini
anlamak icin 6nemli veriler
sadliyor. Moda ve aksesuar
sektdrindn her yil devam eden
birinciliginin yani sira, e-ticaretin
kapsaminin genislemesiyle birlikte;
elektronik-teknoloji, turizm,
seyahat, kozmetik ve kisise/
bakim, gibi hizmet kollarinin da
payi her gecen yil artis gésteriyor.

Orkun Saitoglu

Satis hacmi ve islem sayisi bazinda bir
onceki ylla gore en yUksek biUyimeyi
kaydeden 5 kategori Grafik 10'da
gorilmekte olup, ilk 5 kategorinin listesi
hem hacim hem islem bakimindan gegen
sene ile ayni kaldi. En dikkat ¢eken bUyime
kozmetik ve kisisel bakim kategorisinde
yasanmis olup bu kategori, 2021 yilina gore
hem pazar payini hem islem payini en ¢ok
bUylUten kategori oldu. 2021 yilinda
yalnizca iki kategoride %100'Un Uzerinde
pazar payl bUyUmesi gozlenirken, 2022'de
on iki kategoride %100'Un Uzerinde pazar
payl bUyUmesi gergeklesti. 2021'de pazar
payl agisindan ilk 5'te yer alan mobilya,
zUccaciye ve tuhafiye kategorisi ise
2022'de hem satis hacmi hem islem
sayisinda yasadigi azalma ile bir dUsUs
trendi gosterdi.

Grafik 10: Bir 6nceki yila gére en gok
bUyUyen bes® Grin kategorisi®
%, 2021-2022

Satis hacmindeki degisim
B islem sayisindaki degisim

Kozmetik ve
kisisel bakim %1693 f |

Ty
izmet imrs-
Ekipman hﬁl

e
B

Turizm
ve seyahat [/Alse]

Elektronik
ve teknoloji  E/lep)

M17 Urin kategorisi arasinda
@2021-2022 déneminin tamaminda aktif
olan e-ticaret saticilarina ait satislar
dikkate alindi

Kaynak: iyzico, Dogma Alares analizi
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En dikkat ¢eken biyUme kozmetik
bakim kategorisinde

ve kisisel
yasandi.

2022 yilinda aydan aya 6ne ¢ikan Urin
kategorileri moda ve
aksesuar kategorisi yilin her ayinda satis
hacmi agisindan liderligini korudu, yaz

incelendiginde,

aylarinda ise turizm ve seyahat kategorisi
one cikti. Yil sonunda ise dzellikle elektronik
ve teknoloji kategorisindeki harcamalar
satis hacminden 6nemli bir pay elde etti.
E-ticaret islemleri igerisinde 2022 il
boyunca en biUyik yogunlugun kozmetik ve
kisisel bakim ile moda ve aksesuar
kategorilerinde yasandigi tespit edildi.
Aralik ayinda ise yilin diger aylarinda bahsi
gecen iki kategorinin arkasinda kalan

yiyecek ve igecek kategorisi 6n plana ¢ikti.

Urin kategorileri

Grafik 11: Kategorilere gére
ortalama sepet bUyUkIGGU

TL, 2022

Tasitlar, yedek
parc¢a, aksesuarlar

Saglik

Elektronik ve

teknoloji
Bahge ve yapi

market

Emlak hizmetleri
Evcil hayvan
Urinleri

Egitim

Mobilya, zUccaciye
ve tuhafiye

Moda ve aksesuar

Spor ve outdoor

KUltir-sanat,
hobi ve oyun

Turizm ve seyahat
Kitap

ve basili yayinlar
Ekipman

Hizmet

Kozmetik ve
kisisel bakim

Yiyecek ve igecek

Diger

——— Genel ortalama

. f 6331

B 1156
B 1124
B 1118
B 1.058
B 524
B 796
772

l 447
1331
250
200
179
178
153

85

32

B 591

290

Kaynak: iyzico, Dogma Alares analizi

Grafik 11
kategorilerinde

aracithi@iyla  farkli  Orin
gercgeklesen

ortalama

sepet tutarlarina bakildiginda; tasitlar,
yedek par¢a ve aksesuarlari kategorisi bir
onceki sene oldugu gibi 2022'de de en

23



Urin kategorileri

yUksek ortalama sepet tutarina sahip
kategori olmayi sirdirdid. Benzer sekilde
yiyecek ve icecek kategorisi gegen seneki
gibi ortalama sepet tutari en diUsUk
kategori oldu. Bir onceki yilin G¢Uncl en
yUksek ortalama sepet tutarina sahip olan
saghk  kategorisi 2022'de ikincilige
yUkselirken, 2027'in ikincisi konumundaki
elektronik ve teknoloji kategorisi ise bu yil
bir basamak gerileyerek G¢inci sirayi aldi.
Kozmetik ve kisisel bakim kategorisi hari¢
tUm kategorilerde bir onceki yila gére
ortalama sepet  tutarlarinda artis
gozlemlendi. Buna ek olarak Uridn
kategorilerindeki ortalama sepet
bUyUklUklerinin genel ortalamanin Gzerinde
veya altinda olma durumlari, 2021 yilindaki
resimle ayni kaldi.

E-ticaretteki 6deme ydntemlerinin belirli
Urin kategorileri igerisinde daha yogdun
kullanildigi  tespit edildi. Nitekim 2022
yiinda  tasitlar, yedek  parga ve
aksesuarlari disindaki tim kategorilerde
kredi  karti en yUksek hacimlerin
gercgeklestigi 6deme yoéntemi oldu. Tasit

i |

Pandeminin bitisiyle, cevrimdisi
deneyimin én planda oldugu
mobilya gibi kategorilerde
e-alisveris bir mecburiyet
olmaktan ¢ikti ve ivme kaybetti.

Erdal GUner

kategorisinde ise  hacmin = %68,7'lik
¢ogunlugu havale ve EFT yolu ile
gergeklesti. Kredi kartinin %87,9'luk hacim
pay! ile en yogdun kullanildigi kategori ise
ekipman kategorisi olarak gbze c¢arpti.
Banka kartlari, tim kategoriler icinde en
yUksek hacim payini %26,4 ile kitap ve
basili yayinlar kategorisinde elde etti. On
odemeli kartlarin ise hacim baglaminda
one ¢iktigi kategori %5,12'lik pay elde ettigi
kUltir-sanat, hobi ve oyun kategorisi oldu.

2022 Turkiye e-ticaret ekosistemi
-




Bunlarin yaninda iyzico ile Ode, bahge ve
yapl kategorisindeki satis hacminden
%31,3 pay elde ederek en yiUksek payi alan
6deme ydntemi oldu.

Kredi karti, 2022 yilinda tasitlar,
yedek par¢a ve aksesuarlari
disindaki tUm kategorilerde en
yuUksek hacimlerin gergeklestigi
6deme yéntemi oldu.

Bahsedilen 6deme yontemleriyle en bUyUk
satis hacimlerinin gergeklestigi
kategorilerin detayina inildiginde; kartl
6demelerde (kredi karti, banka karti, én
6demeli kart) moda ve aksesuar
kategorisi, havale ve EFT ile
gergeklestirilen 6demelerde tasitlar, yedek
par¢ca ve aksesuarlari kategorisi, iyzico ile
Ode kullanilan islemler icerisinde ise
hizmet kategorisi ilk sirada yer ald.
Raporun "Odeme ydntemleri” bslimiunde

Uriin kategorilé

B
3 -

*

A \‘.\
- \\‘"‘.& =

mUsterilerin 6deme aliskanhk ve
yatkinliklarina dair daha detayli i¢ goérilere

yer verildi.

E-ticaret ekosisteminin odagindaki
Urinlerin niteliklerine, satin alinma
kullanilan 6deme

analizlerimizin

zamanlarina ve
yontemlerine yonelik
ardindan, bir sonraki kisimda sb6z konusu
Urinlerin  piyasadaki  saglayicisi  olan
saticilara odaklandik.
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' E-ticaret saticilari

MdUsterilerin talep ettikleri UrUnlere ¢evrimici sekilde ulasmalarina olanak sunan e-
ticaret saticilari, sektdr gelistikge sayilarini ve cirolarini yUkseltmeye imkan buluyor.
TUrkiye'nin pek ¢ok yerinde faaliyet gosteren e-ticaret saticilari, hangi boyutta
olurlarsa olsunlar sektére deger katmaya devam ediyorlar.

Grafik 12: Turkiye'de e-ticaret
saticilarinin satis mecralarina gére
sayilari

Bin adet

B Sadece pazaryeri
I Bagimsiz site ve pazaryeri
Bl Scadece bagimsiz site

549

484

2020 2021 2022

Kaynak: Ticaret Bakanhgi

E-ticaret saticillari arz ettikleri  Urin
kategorileri ve 6deme ydntemlerine gore
farkli mecralarda musteriler ile bulusuyor.
Tek bir  cevrimigi mecrada satis
yapabilecekleri gibi, birden fazla websitesi
veya platformda bulunabilen saticilarin
yer aldiklari mecra dagilimlari Grafik 12'de
goruliyor. Pazaryerleri 2022 yilinda da
gecen seneki gibi en ¢ok saticinin

2022 Turkiye e-ticaret ekosistemi

bulundugu satis mecrasi oldu. Saticilarin
%97'si  pazaryerlerini bir kanal olarak
tercih etti. Bunun yaninda yalnizca
pazaryerlerinde satis yapmayi tercih eden
saticilarin  sayisinda 2020'den 2022'ye
%119 artis gergeklesmisken, ayni oran
sadece badimsiz sitelerinde satis yapan
saticilar icin %78 ve her iki mecrada da
bulunan saticilar igin ise %45 oldu.

Tablo 5: E-ticaret saticilarinin
sehirlere gére dagihimlarn™

2022

Sira  Sehir Satici yizdesi
1 Istanbul %53,3
2 Ankara %8,2
3 Izmir %6,6
4  Bursa %ok,2
5 Antalya %2,8
6 Kocaeli %1,8
7 Denizli %1,4
8 Konya %1,4
9 Adana %1,4
10  Mugla %1,3

M iyzico'nun 81ildeki aktivitesi baz alindi

Kaynak: iyzico, Dogma Alares analizi
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E-ticaret saticilari

E-ticaret pazarinin blydimesine
paralel olarak satici tarafinda da
sayi ve ciro agisindan bir artisa sahit
oluyoruz. Ozellikle biyiik hacimli
saticilarin yizdesel olarak bdyimesi
bu alandaki yatirimlarin biydime
potansiyelini gésterirken, ayni
zamanda 2020 'den 2022'ye kadar
pazaryerlerinde satis yapan
saticilarin sayisinda %179 artis
gerceklesti. Bu, e-ticaret sektdrindn
hizla bdyddigind ve pazaryerlerinin
onemli bir satis kanall haline geldigini
gdosteriyor.

Orkun Saitoglu

Cevrimici ortam alicc  ve saticilarin
mesafeden bagdimsiz bir bicimde ticaret
yapmasind olanak saglamaktadir.
Ulkemizde 2022 vyilinda satici sayilarina

gére en yodun on sehir Tablo 5'te yer
aliyor. lIstanbul e-ticaret saticilarinin
yarisindan daha fazlasina ev sahipligi
yaparken, bu saticilar Glkemizdeki toplam
e-ticaret hacminin  %92'sinden sorumlu
oldu. 2021-2022 déneminde tim illerde yer
alan saticillarin sayisi artti. Bu baglamda
ilk sirada gelen on il, ayni zamanda Tablo
5'te listelenen ve satici yUzdesinin en
yUksek oldugu on il ile ayni oldu.

4

Tablo 6: Cografi bélgeler bazinda en yUksek sayida saticiya sahip sehirler®

%, 2022

Sehir
Marmara Istanbul
ic Anadolu Ankara
Ege izmir
Akdeniz Antalya
GUneydogu Anadolu  Gaziantep
Karadeniz Samsun
Dogu Anadolu Malatya

M iyzico'nun 81ildeki aktivitesi baz alindi

Kaynak: iyzico, Dogma Alares analizi

Bolgesel hacim payi

%97,0
%75,0
%61,7
%42,8
%31,7
%25,5

%9,0




istanbul e-ticaret saticilarinin
yarisindan fazlasina ev sahipligi
yaparken, bu saticilar Glkemizdeki
toplam e-ticaret hacminin
%92'sinden sorumlu oldu.

Saticilarin 2022 yilinda cografi bdlgelere
gore dagihmi incelendiginde, Marmara
boélgesi satici sayisi bakimindan en yogun
boélge olup, saticilarin %63'0nU barindirdi.
Marmara'yi, sirasiyla %13 ve %11'lik satici
paylariyla ic Anadolu ve Ege bdlgeleri takip
etti.

E-ticaret hacmi acisindan da %94,8'lik
paylyla Marmara bolgesi agik ara lider
konumda bulundu. Bodlge bazinda en
yUksek  satici  sayisina  sahip illere
odaklandigimizda, Tablo é'da gorildigo
Uzere Dogu Anadolu ve Gineydogu
Anadolu disindaki bdlgelerde en yUksek
satici sayisina sahip iller ayni zamanda
kendi boélgelerinde satis hacminden de en
yUksek payl elde etti. Buna karsin
Gaziantep ve Malatya bulunduklari
boélgelerde en fazla

E-pazaryerleri mdisteriler icin
konforlu bir deneyim ve genis bir
drdn yelpazesi sunarken, saticilar
arasindaki rekabeti artirarak e-
ticaretin gelisimini destekliyor.

Erdal GUner

E-ticaret saticilari

Grafik 13: E-ticaret saticilarinin
sektér dagilimlar

%, 2022
Moda ve aksesuar

Elektronik ve
teknoloji

Yiyecek ve icecek

Kozmetik ve

kisisel bakim
KUltUr-sanat, hobi

ve oyun
Mobilya, zUccaciye
tuhafiye

Ekipman
Egitim
Hizmet

Diger

Kaynak: iyzico, Dogma Alares analizi

saticiya sahip iller olmalarina ragmen, ilgili
boélgelerde en yiUksek hacim payi sirasiyla
Mardin  ve Igdir illerindeki saticilar
tarafindan elde edildi.

Saticilarin faaliyet gosterdikleri sektorler
ve satisini gerceklestirdikleri urin
kategorileri, doénemsel trendlerden ve
mUsteri yonelimlerinden etkileniyor.
Saticilarin  sektér dagilimi Grafik 13'te
ortaya konuldu: Moda ve aksesuar
saticilarin  en ¢ok yogdunlastigi sektor
olarak  2021'deki liderligini korudu.
2021den bu yana satici payinin arttidi
sektoérler arasinda kozmetik ve kisisel
bakim ile  elektronik ve  teknoloji
kategorileri dikkat ¢ekerken, mobilyq,
zUccaciye ve tuhafiye kategorisindeki
saticilarin bir dnceki yilla gére daha disik
bir yUzdeyi olusturdugu gorildo.
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E-ticaret saticilar

Grafik 14: E-ticaret saticilarinin satis hacimleri ve sayilarinin isletme boyutuna®
gore dagihimi
% TL, % adet, 2022

isletme boyutu [l Buyok B Orta [l Kook Mikro

Satis hacmi dagilimi (TL) %16,9 %43

Satici dagilimi (adet) %07 %39

M Mikro dlgekli isletme: Yillik cirosu 5 milyon TL'nin altinda olan,
KUgUk olgekli isletme: Yillik cirosu 5-50 milyon TL arasinda olan,
Orta 6lgekli isletme: Yillik cirosu 50-250 milyon TL arasinda olan,
BUyUk olgekli isletme: Yillik cirosu 250 milyon TL'nin Uzerinde olan isletmeleri tanimlar

Kaynak: iyzico, Dogma Alares analizi

Tablo 7: isletme boyutuna gére e- Saticilar yillik cirolarina goére belirlenen

ticaret saticilarindaki™ hacim
degisimi
%, 2021-2022

isletme boyutlari igerisinde, Grafik 14'te
yer verilen satis ve islem trendlerini
yansittl. Satici yogunlugu adirlikla yilhk
cirosu 5 milyon TL'nin altinda olan mikro
segmentte olmasina ragmen, bu saticilara
ait olan e-ticaret hacmi toplam igerisinde
yalnizca %3,4 olarak gergeklesti. Yillik
BUyuk %156,6 cirosu 250 milyon TL Uzerinde olan biyUk

isletmelerde ise tam tersi bir durum
Orta %82,8 gozlendi:  tim saticilarin %0,2'sini
olusturan bu segment satis hacminin
%75,4'0nU olusturdu.

isletme boyutu Degisim

KugUk %74,8
Mikro %15,6

Satici segmentlerinin  hepsinde,

yildan yilla satis hacimlerinin
™M2021-2022 déneminin tamaminda aktif

olan e-ticaret saticilarina ait satislar arttigi ortaya cikti.
dikkate alindi

Kaynak: iyzico, Dogma Alares analizi




E-ticaret saticilari

Tablo 8: isletme boyutuna gére e-ticaret saticilarinin en ¢ok satis yaptigi 3

kategori®
2022

1 Moda ve aksesuar

TUm satici
segmentler

0 o

2 Elektronik ve teknoloji
BUyUk Kozmetik ve kisisel bakim ‘\fa
Orta Hizmet o,"~
3
Kook Egitim =
Mikro Mobilya, ziccaciye ve tuhafiye 1S

M 17 Grin kategorisi icerisinde

Kaynak: iyzico, Dogma Alares analizi

Bir 6nceki paragrafta bahsedilen satici
hepsinde, Tablo 7'de
aktarildigir  Uzere yilldan yila satis
hacimlerinin arttidi ortaya cikti. Iisletme

segmentlerinin

boyutu ve satis hacmi bUyUmesi arasinda
bir dogru oranti bulunmakta olup, bUyUk
isletmelerdeki hacim bUyUmesi %100'Un
Uzerinde gergeklesti.

2022 Turkiye e-ticaret ekosistemi

Satici segmentlerinin en fazla satis yaptidi
Urin kategorileri analiz edildiginde, moda
ve aksesuar her segmentte en ¢ok satisin
yapildigr kategori oldu. Bu kategoriyi
takiben elektronik ve teknoloji kategorisi
de tUm isletme boyutlarinda ikinci en ¢ok
satis yapilan kategori olarak 6ne ¢ikti.
2022'de bUyUk bir ivme yakalayan
kozmetik ve kisisel bakim kategorisi Tablo
8'de gorilebilecegi gibi biyik isletmelerde
en ¢ok satis yapilan U¢UncU kategori haline
geldi.

E-ticaret ekosisteminde yer alan ana
oyunculardan biri olan satici tarafini ele
aldigimiz bu boéliUmden sonra, saticilarin
sunduklari Urinleri satin alan mdusteriler
ozelinde yaptigimiz analizlerin bulgularina
bir sonraki bolumde yer verdik.
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' E-ticaret muisterileri

Cevrimici alisverisleri benimsedikleri dlgcide sektdrin gelismesini de saglayan e-ticaret
mUsterileri, beklenti ve tercihleriyle ekosistemi sekillendiriyor. E-alisverislerin geldigi
noktanin buginini anlamak ve gelecegdini 6ngdérmek amaciyla, sektord ileri tasiyan
mUsterilerle ilgili sorularimiza yanit bulmaya ¢alistik.

Grafik 15: Turkiye'de internetten yapilan kartli 6demelerin® aylara gére degisimi

2022

islem, milyon adet

165,7
177,6

197,9

187,9

M Yerli ve yabanci kartlarla yapilan yurt ici isle

Kaynak: BKM, Dogma Alares analizi

2022 yilindaki g¢evrimigi alisverislere dair
ilgili yilda
Uzerinden gergeklestirilen karth 6demelerin
aylik trendine bakildiginda; en yUksek
sayida 6édemenin kasim ayinda, en disiUk
sayida 6demenin ise subat ayinda yapildigi
gorildu. Grafik 16'da goéruldigu  Uzere,
internetten yapilan karth 6demelerin sayisi
yihn aylari igerisinde goérece dengeli bir
dagilima  sahipken, agustos ayindan
baslayarak sonbahar
yogunlasma egilimine girdi. Analize konu
6demelerin yarattigi 1 trilyon TL'lik hacmin

fikir edinmek adina internet

aylarinda

aylara goére dagiliminda agustos ayi ile

baslayan  yUkselis trendi daha da

2022 Turkiye e-ticaret ekosistemi

Ocak
Subat
Mart

Nisan

Mayis

Haziran
Temmuz

Agustos

EylUl
Ekim
Kasim

Aralik

mler

Hacim, milyar TL

121,8
1251

belirginlesti, 6demelerin %44'Gnin eylll ile
aralik doénemindeki dért ayda meydana
geldigi tespit edildi®. Yiin aylar teker
teker incelendiginde, ¢evrimi¢i karth
odeme sayisi yil geneline gére disik olan
ocak ile nisan aylarini igerisine alan
dénemde, dnceki yilin ayni ayina gore islem
adedi bUyUmesi diger aylara goére daha
yUksek seyretti. Satis hacmi agisindan ise
onceki yilin ayni ayina goére karsilastirma
yapildiginda %150
yUksek oranlar aralik ve agustos aylarinda
gorilirken, ocak ve subat aylarinda ise
%80'ler seviyesinde en diUsUk oranlar
kaydedildi™.

seviyelerindeki en
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E-ticaret misterileri

Bir alt kinlimda incelendiginde, 2022
yilinda iyzico Uzerinden gergeklesen e-
ticaret islemleri hem adet hem satis hacmi
anlaminda ayin ginleri igerisinde belirgin
bir yUkselis veya disUs egilimi gostermedi.
istisnai olarak, her ayin son ginine ait e-
ticaret hacmi, kendinden dnceki ginlerden
ve ay ortalamasindan tutarh bir bigcimde
daha yuUksek oldu. Bahsedilen trendin
devaminda ise, takip eden aylarin ilk
giUnlerinde ay ortalamasinin altinda bir
satis hacmi yaratildigi ortaya ¢ikti.

Grafik 16: GUnlere gére e-ticaret
islem sayilarinin dagilimi

%, 2022

Pazartesi %14,7
Sali %14,7
Carsamba %15,0
Persembe %14,7
Cuma %14,5
Cumartesi %13,5
Pazar %12,9

Kaynak: iyzico, Dogma Alares analizi

E-ticaret ekosisteminin en énemli
yapi tasini tercih ve beklentileriyle
pazari sekillendiren mdsteriler
olusturuyor. Ozellikle kiiresel ve yerel
alisveris dénemlerinde e-ticareti
yogun bir sekilde kullanan
mdsterilere tanik oluyoruz ve
pandemiyle baslayan alisveris kanali
tercihlerinin artik birer aliskaniik
halini aldigini gézlemliyoruz.

Orkun Saitoglu

MdUsterilerin cevrimici alisveris
gergeklestirdikleri gUnler haftalik bazda ele
alindiginda, Grafik 16'da ortaya kondugu
bicimde ¢arsamba gUnlerinde yapilan
islemler diger ginlere kiyasla toplam
icerisinde daha fazla paya sahip oldu.
Diger ginlerin aldidi paylar da ¢arsamba
ginine ait en yUksek seviyeye olduk¢a
yakin olmakla birlikte, hafta sonlari hafta
icine kiyasla yaklasik %2 daha az pay aldi.
E-ticaret islemlerinin gergeklestigi saat
dilimleri incelendiginde ise %54'UnUn saat
12 ile 20 arasinda gergeklestigi gorilUyor.
Bahsi gegen saat dilimindeki satis hacmi
ise toplam hacmin %73'UnU0 meydana
getirdi.




E-ticaret musterileri

Grafik 17: E-ticaret islem sayilarinin saat dilimlerine gére dagilimi

%, 2022

%17,6
0-2 3-5 6-8 9-1 12-14
Kaynak: iyzico, Dogma Alares analizi
Bu aralikta gergeklesen islemlerin

ortalamada 6glen ve aksam vakitlerinde
homojen bir bicimde dagildigi, bir diger
deyisle musterilerin sabah saatlerinde
alisveris  yapmayr tercih  etmedikleri
anlasildi.  Grafik  17'de  tamamlanma
zamanina goére Uger saatlik dilimler
icerisinde ele alinan e-ticaret islem sayilari
icin, saat 12'den saat 23'e dek saatlik
bazda sabit bir trendden séz edilebildi. E-
ticaret islemleri gUnin her saatinde
gergeklestirilebiliyor olsa da, islemlerin
saat 21de en yiUksek yogunlugu
yakaladiktan sonra gece boyunca disme
egilimine girdigi goruldu. islem yodunlugu
sabah saat 6'dan itibaren yiUkselmeye
basladi. Haftanin gunlerine goére alisveris
saatleri hususunda, islemlerin ¢ogunlugu
20 ile 22 saatleri igerisinde gerceklesti. ilgili
saatlerde gergeklesen islem hacmi s6z
konusu oldugunda, 2022 i¢in toplamdan en
yUksek payr 12 ile 15 saatleri arasindaki
alisverisler aldi.

E-ticaret islemlerinin %54'0G saat
12 ile 20 arasinda gergeklesti ve
toplam satis hacminin %73'0 bu
saat araliginda meydana geldi.

%18,1 %17,7

15-17 18-20 21-23

istisnai olarak pazar ginleri gegirilen
hacmin biyUk kisminin, saat 22 ile 23
arasinda tamamlanan e-ticaret

islemlerine ait oldugu gorildo.

Makro seviyede muUsterilerin alisverislerini

yogunlastirdigi ginlere yakindan

baktigimizda, bu dénemlerin kiresel ve
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yerel kampanya doénemleriyle ¢akistigi
sonucuna varildi. 2022 yilinda Turkiye'de
6ne ¢ikan alisveris ginleri 2021 yilinda
raporladigimiz doénemlerle bUyUk 6l¢Ude
kesisiyor, ancak gec¢tigimiz yil islem
yogunlugu ile dikkat ¢eken “Anneler ginG
oncesi” dénemin bu yil hacim ya da islem
bakimindan fark yaratmiyor. Onceki yildan
farkh olarak 2022'de "Okula doénis”
dénemindeki kampanyalar e-ticaret
muUsterilerinin  alisveris  frekansini  ve
harcamalarini etkiledi. Tablo Q'da
o6zetlenen alisveris gUnleri arasinda "“Black
Friday haftasi” gegen seneyle paralel
olarak  mdisterilerin  ortalamaya goére
ginluk bazda en yUksek e-ticaret satis
hacmi yarattigi kampanya dénemi olurken,
ilgili donemde ginlUk ortalamanin 2,3 kati
hacim gergeklesti. GUnlUk islem sayilarinin
ortalamaya goére degeri agisindan ilk

islemin gergeklestigi "Okula donUs" dénemi
ve hemen ardindan "Black Friday haftasi”
geldi. Bu iki donem ortalama sepet tutari
acisindan birbirlerinden olduk¢a farkh
istatistikler ortaya koydu: Sepet
tutarlarinin ortalamanin 1,8 kati oldugu
“Black Friday haftasl” alisveris gunleri
icerisinde en yUksek sepet tutarlarina
isaret ederken, "Okula dénUs" zamani da
tam vyillik ortalamadaki sepet tutariyla
diger donemler iginde son siraya yerlesti.

Ozel alisveris doénemlerinde islem
gergeklestirilen saatler bu bélim igerisinde
raporlanan saat dagilimi istatistikleriyle
genel  anlamda paralellik  gosterdi.
Referans donemlerde alisverislerin ¢ogu
saat 20 ile 22 arasinda yapilirken, yalnizca
"Yilbasi 6ncesi” donemde islemlerin ¢ogu
saat 16 ile 17 arasinda gergeklesti. Analize
konu  dénemlerin hacimleri

sirada ortalamanin 1,3 kati alisveris
Tablo 9: Yil igerisinde en ¢ok ¢evrimigi alisveris gergeklestirilen dénemler®™
2022
Ortalamaya gore fark®
Dénem Tarihler islem islem adedi Ort. sepet
hacmi (TL) tutari (TL)
Okula déniUs 1-12 Eyl0I® 1,3x 1,3x 1,0x
Black Friday haftasi  21-26 Kasim 2,3x 1,3x 1,8x
CZ/ber Mondqy 28-30 Kasim 1,7% 1,1x 1,6x
dénemi
Yilbasi éncesi 19-31 Aralik 1,7x 1,0x 1,7%

M Hacim veya islem bakimindan ilk 30 icerisinde bulunan ginler ve aralarinda bulunan

tarihlerin dahil edilmesiyle belirlendi

@ Karsilastirma ilgili degerin yil icerisindeki ginlik ortalamasina gére yapildi

31,2,5,6,7 8,9 12 EylUl tarihleri baz alind

Kaynak: iyzico, Dogma Alares analizi



de genel trendle uyumlu bir resim ortaya
koydu. En bUyUk hacimler saat 12 ile 16
araliginda yaratildi, ancak “Black Friday
haftas!” icin satis hacminden en bUyUk
yUzdeyi 20 ile 21 saatleri arasindaki
alisverisler aldi. "Black Friday” olarak
nitelenen 25 Kasim tarihinde ise en yogun
saatlik hacim saat 23 ile 24 arasinda
kaydedildi.

"Cyber Monday dénemi”nde elektronik ve
teknoloji UrUnlerine, veya "Okula doénis”
doéneminde kitap ve kirtasiye UrUnlerine
6zel indirimler tanimlandigi gibi, belirli
kampanya dénemlerinde bir veya birden
fazla  Oron  kategorisindeki  satislar
hedeflenebiliyor. Bu dogrultuda
belirledigimiz alisveris dénemleri icerisinde
iyzico veritabanindaki e-ticaret satis hacmi
ve islem yogunlugunu analiz ettik.
Baglamindan bagdimsiz  her kampanya
déneminde en yUksek e-ticaret
harcamalarinin  moda ve aksesuar ile
elektronik ve teknoloji Grin kategorilerinde
yapllmis olmasini kayda deger bulduk.
Hacim siralamasinda bahsedilen iki lider
kategorinin hemen ardindan, yine
kampanya dénemi  fark  etmeksizin
kozmetik ve kisisel bakim ile hizmet

E-ticarette mdsteri verilerinin
etkin kullanimi, hizmetlerin ve
kampanyalarin iyilestirilmesi icin
kritik bir Sneme sahip.

Erdal GUner

E-ticaret musterileri

kategorileri geldi. Kampanya dénemleri
icerisinde en fazla sayida alisverisin
gergeklestigi ilk U¢ UrUn kategorisi, tim
kampanya dénemlerinde siralamasi
degisik olmakla birlikte yiyecek ve icecek,
kozmetik ve kisisel bakim ile moda ve
aksesuar kategorileri olarak karsimiza
ciktl. Gozlemlerimize dayanarak Tirkiye e-
ticaretindeki alisveris gUnlerinin belirli Urin
kategorileriyle ozdeslestirilmedigi,
musterilerin tUketim aliskanhklarini Grin
kategorisi y6ninden etkilemedigi ve
pazarin tUmUnU veya bUyUk bir kismini
kapsayan kampanyalara ev sahipligi
yaptigini disUnlyoruz.

%,
L
ooe’

Ozetle Turkiye'deki musterilerin her giin ve
her saat Dbelirli dUzeylerde ¢evrimigi
alisveris aktivitesi bulunurken, sonbahar ve
kis  aylarinda diUzenlenen  kapsayici
e-ticaret kampanyalari ile mUsterilerin bu
doénemlerde e-alisveris sikhgi ve
harcamalarinin  arttigi ve ekosistemin
giglenmesine katki  yapildigi goruldo.
MUsterilerin e-ticaret islemlerinin
zamanlamasi  ve Urin  kategorilerine
yonelik tercihlerine ek olarak, &deme
asamasindaki deneyimlerine ve farkh
6deme yontemlerini ne sekilde
degerlendirdiklerine bir sonraki kisimda
degindik.
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E-ticaret alisverislerinin tamamlandi§i édeme asamasinda; satin alinan Grinlerin
niteligi, fiyati ve alisverisin gerceklestigi zaman, saglanan finansman secenekleri ve
kullanim kolaylidgina goére farkli yontemlerin satici ve muisteriler tarafindan ragbet
gordigu bir ekosistem igerisindeyiz. Buginin e-ticaretinde, mUsterilerin satin alma
egilim ve daliskanliklarinin  ¢evrimici kanallara kaydidina ve 06deme sirecini
kolaylastiran alternatiflerin ¢codaldigina sahit oluyoruz. Kredi karti, banka karti ve
kapida nakit ile 6deme gibi geleneksel 6deme yontemlerine ek olarak ekosistemin de
gelismesiyle birlikte 6n 6demeli kartlar, A2A (account-to-account, hesaptan hesaba)
odemeler, dijital cUzdanlar, alisveris kredileri ile gerceklestirilen 6demeler ve simdi al
sonra 6de (buy now pay later, BNPL) gibi alternatif 6deme yontemleri de e-ticaretle
odeme gercgeklestirilebilecek yontemler arasinda giderek énemini artiriyor.

Grafik 18'de gorulebilecegi Uzere, 2022
yihinda kiresel e-ticaret ddemelerinin Ugte

ikisi alternatif 6deme yontemleri
aracihgiyla gergeklesti. Cin ise, alternatif
6deme yontemlerinin mUsteriler

tarafindan tercih edilmesi konusunda
kUresel bir liderlige sahip oldu. Turkiye ise,
geleneksel 6deme ydntemlerinin kiresel
ortalamanin iki katinin Uzerinde tercih
edildigi bir ekosisteme sahip olmasiyla
dikkat ¢ekti. TUrkiye fintek dUnyasindaki
hareketlilik ve s6z konusu sonucu birlikte
degerlendirdigimizde, TUrkiye e-ticaretinde
alternatif 6deme ydntemlerinin hizh bir
bicimde benimsenecegi ydoninde yiUksek bir
potansiyel bulunduguna inaniyoruz.

E-ticaret sdrecinde édeme
asamasinin hizl, kolay ve gdvenilir
olmasr alicr ve saticr igin bdydk bir
Sneme sahip. Alternatif 6deme
yoéntemlerindeki hizli gelisimin yani
sira, Ulkemizin degisikliklere hizla
uyum saglayan bir nifusa sahip
olmasi da pazari destekleyen bir
unsur.

Orkun Saitoglu

2022 Turkiye e-ticaret ekosistemi
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Grafik 18: Segili Ulkelerde e-ticarette geleneksel™ ve alternatif® 6deme

yéntemlerinin tercih edilme orani
%, 2022
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M Kredi kartlari, banka kartlari ve teslimatta nakit 6deme
@ Kriptoparalar, 6n 8demeli kartlar, BNPL, A2A 6demeler, dijital cizdan ddemeleri, PrePay ve

PostPay

Kaynak: Worldpay, Dogma Alares analizi

iyzico Uzerinden gergeklestirilen e-ticaret
islemleri Grafik 19
incelendiginde, musterilerin 2022'de bir
onceki yillda oldugu gibi hem satis hacmi

Uzerinden

hem islem sayisi bazinda en ¢ok kredi karti
ile 6deme gergeklestirdigi goériuldi. Banka

40

mUsterileri tarafindan 20271'dekine benzer
oranlarda tercih edildi. MdUsteriler
tarafindan e-ticaret alisverisleri icerisinde
gitgide daha ¢ok benimsenen iyzico ile Ode
6zel alisveris ginlerinde hem islem hem de
hacim 6zelinde kredi kartlarindan 2-3 puan

2022 Turkiye e-ticaret ekosistemi



seviyelerinde  pay aldi.  Mdusterilerin
gergeklestirdigi  ¢evrimigi  alisverislerde
tercih edilen 6deme yéntemine gore sepet
tutarlarinin da farklilastigr géruldu.

Grafik 19: E-ticarette kullanilan

6deme yontemlerinin® islem adedi
ve satis hacmi bazinda dagilimi

2022

B Kredi karti iyzico ile Ode
¥ Banka karti Diger®
B On 6demeli kart
%10,9
%15,1

Satis hacmi
dagilimi (TL) dagihmi

islem adedi

Miyzico ile Ode yéntemi kullanan e-ticaret
saticilari icerisinde

@ Havale, EFT ve diger alternatif édeme
yontemleri

Kaynak: iyzico, Dogma Alares analizi

Odeme ydntemleri

Grafik 20: Odeme yéntemlerine
gore ortalama sepet bUyUklGgu

TL, 2022

Ort. sepet
bUyUklugi
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Kaynak: iyzico, Dogma Alares analizi

Grafik 20'nin ortaya koydudu Uzere, 6n
odemeli kartlarin  kullanildigi islemlerde
ortalama sepet bUyUklGgUu diger 6deme
yontemlerinin gerisinde kaldi. E-ticaret
mUsterilerinin yUksek tutarli
alisverislerinde iyzico ile Ode yontemine
basvurdugu gdzlemlenirken, kartli
odemeler gergeklestiren musterilerin ise
sepet tutari arttik¢a taksit imkani sunan
kredi kartlarina yoéneldigi géroldi. Grafik 21
Uzerinden sepet tutarlar ile o6deme
esnasinda tercih edilen taksit sayilari
arasindaki iliskiye bakildiginda tutar ve
taksit sayisi arasinda bir dogru oranti
tespit edildi: Kredi kartlariyla o&deme
yapan muUsterilerin sepet tutarlari arttik¢a
taksit sayisi dagiliminda yUksek sayilar 6ne
¢ikti. Bunun yani sira sepet tutarindaki
artisa paralel olarak tek g¢ekim orani
azalirken taksitli islem sayisinda
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artis yasandigi gorildi. Taksit sayisi
o6zelinde 3'OUn katlarinin  tercih edilme
egilimi 2021'de oldugu gibi bu sene de
karsimiza cikti.

Grafik 22'ye bakildiginda kredi karti
kullanan mdusterilerin  taksit  kullanma
egilimine sahip olduklari goérilmesine
ragmen, biylk resme bakildiginda
mUsterilerin e-ticaret kapsamindaki
alisverislerde pesin 6ddeme orani, taksitli
6demeler karsisinda artis gésterdi. 2017'de
1 adet taksitli isleme karsilik 3,6 adet pesin
islem gerceklesmisken 2022'de bu oran

15,9'a yUkseldi. E-ticaret islemleri bazinda
pesin ddeme oranina bakildiginda ise,
20271'de e-ticaret islemlerinin  %93'UnUn

MUsteriler her ne kadar taksit
kullanma egilimine sahip olsalar
da pesin 6demelerin orani taksitli

pesin ddeme ile gergeklestigi, 2022'de bu
oranin 1 puan pay kazanarak %94 oldugu
hesaplandi. Bahsedilen egilime dayanarak,

mUsterilerin yiyecek ve icecek ile kozmetik 6demeler karsisinda artis
ve kisisel bakim kategorilerindeki e-ticaret gosterdi.

Grafik 21: Sepet tutarlarina gore taksit sayisi dagilmi

TL, %, 2022

Taksit sayisi [l Tek cekim [ 2-3 [l 4-6 7-8 9+
0-50 %99,8 %0,1

%0,1

50-100 %96,8 998 90,7
100-250 %91,4 %1,8
250-500 %82,1 %139 %34
500-1000 %76,2 %17,6 %>5,2
1000-5000 %72,2 %15,5 %9,0 s
5000+ %59,4 %12,5 %16,1

Kaynak: iyzico, Dogma Alares analizi



alisverisleri aracih@iyla giunlUk ihtiyag¢larini
karsiladigi ve bor¢lanmaktan kaginma
cikarimlari

egiliminde bulundugu

yapilabiliyor.

Grafik 22: Yillara gore pesin
alisverislerin taksitli alisverislere
orani

2017-2022
15,9

2017 2018 2019 2020 2021 2022

Kaynak: iyzico, Dogma Alares analizi

MdUsterilerin pesin veya taksitli 6deme
yapma yonUndeki inisiyatifi satin aldiklari
Urin kategorilerine gére de degisiklik arz
etti. Grafik 23, islem sayisi bazinda taksitli
alisveris oraninin gorece yUksek ve diUsUk
oldugu kategorilerde taksit sayisi
dagihimini gorsellestiriyor: 17 Uron
kategorisinin tUmine bakildidinda, 7 ile 8
taksit segeneklerinin  hem kategoriler
icinde hem de ortalamada kullaniminin
dUstk oldugu, tim taksitli alisverisler
icerisinde %0,9'luk bir pay aldigi gorildd. 2
ile 3 taksit ise, taksitli alisverislerden aldigi
%63,4'l0k pay ile en fazla tercih edilen
secenek oldu. ilgili istatistik 4-6 taksit ile 9
ve Uzeri taksitler igin sirasiyla %22,7 ve
%13,5 olarak hesaplandi. Kategoriler
icerisinde  taksitli alisveris  yUzdesinin
yUksek veya dUsUk olmasinin taksit sayisi
dagilimina dogrudan bir etkide
bulunmadigi, muUsterinin  sectigi taksit
sayisinin UrinUn dogasi ve ilgili kategoride
mUsteriye sunulan finansman

Odeme yéntemleri

secenekleriyle daha baglantihi  oldugu
goruldu. Ornek olarak, taksitli alisveris
oraninin gorece yUksek oldugu bahge ve
yapl market kategorisinde, taksit sayisina
gore dengeli bir dagilm sz konusu oldu.
Kozmetik ve kisisel bakim kategorisinde ise
taksit limiti bulundugundan 6tUrG taksitli
alisveris orani olduk¢a disUk bir seviyede
bulundu. Taksitli alisverisin yaygin olmadigi
emlak hizmetleri ve hizmet kategorilerinde
ise, 9 ve Uzeri taksitli alisverislerin gorece
yodun oldugu dikkat ¢ekti.

TUrkiye e-ticaret ekosisteminde
alternatif 6deme ydntemleri
hendz yaygin bir kullanima sahip
olmayip, yatirimcilar acisindan
onemli firsatlara isaret edebilir.

Erdal GUner
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Grafik 23: Segili Grin kategorilerinde® taksitli aligveris istatistikleri

%, 2022

Taksit sayisi [l 2-3 0 4-6 | 7-8 9+
Kategori Taksitli alisverisle-  Taksit sayilarinin dagilimi

rin orani, %

Bahge ve yapi market %22,3 %20,1
Evcil hayvan Grinleri %18,8 %62,0 %22,0 BLIPA
Mobilya, zUccaciye ve %14,8 %531 %219 vk
tuhafiye
Moda ve aksesuar %13,9 %47,5 %21,2 /%] W)
Turizm ve seyahat %1,7 %477 %45,6 il
Emlak hizmetleri %1,6 %58,3 | %17,0 BZ9INS
Hizmet %0,5 %54,8 [%15,0 K7clop.
Kozmetik ve kisisel bakim %0,4 %68,5 %16 %14,7

M17 Orin kategorisi incelendi

Kaynak: iyzico, Dogma Alares analizi

TUrkiye'deki e-ticaret islemlerinde Urin
veya hizmet satin alinan saticinin boyutu
fark etmeksizin, misterilerin en cok tercih
ettigi 6deme ydntemi kredi karti oldu. Bu
durum Tablo 10'da ortaya konuyor. Banka
karti ise mikro isletmeler disindaki tUm
isletmelerde en c¢ok tercih edilen ikinci
6deme yontemi oldu. 2022'de mikro
isletmelerden yapilan alisverislerde en ¢ok
kullanilan yéntem olan iyzico ile Ode'nin,
kUgUk Olcekli isletmelerin taraf oldugu
islemlerin de onemli bir kismini
olusturdugu fark edildi. ilerleyen yillarda,
dUnyadaki trendlerden de hareketle, iyzico
ile Ode ve diger alternatif 6deme

yontemlerinin  kredi ve banka karti
harcamalarindan pay alacagini tahmin
ediyoruz.

2022'de  Turkiye'deki e-ticaret
islemlerinde musterilerin en ¢ok
tercih ettigi o6deme yontemi,
saticinin boyutu fark etmeksizin,
kredi karti oldu.
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Tablo 10: isletme boyutuna gére 8deme ydntemlerinin tercih edilme orani®
2022

Biyuk Orta Kicuk Mikro
=] Kredi kart: %531 %542 %4:2,5 %54,7
= Banka karti %41,3 %23,5 %26,9 %17,3
o7 Ol GeEmel %3,0 %1,5 %8,8 %3,5
== kart

P izicoile Ode %1, 4 %12,3 %19,3 %22,5

Miyzico ile Ode yéntemi kullanan e-ticaret saticilari icerisinde

Kaynak: iyzico, Dogma Alares analizi

Korumali Alisveris

iyzico, e-ticaret mdisterilerine o6deme %97'si, havale/EFT ile gergeklestirilenlerin

guvenligini saglamak ve satis sonrasi her
durumda bir muhatap bulma ihtiyaglarina
yonelik olarak Korumali Alisveris se¢enegi
ile alsveriste kolaylik sagliyor. Bu
uygulama dahilindeki Uye isyerlerinden
yapilan alisverigler igin, iyzico tarafindan
7/24 canli destek, ayrica iptal ve iade
streglerinde mdisterilere yardimci olacak
hizmetler sunuluyor. Musterilerin 6deme
givenligi  agisindan  bilinglenmesi  ve
g¢evrimicgi ortamlarda kendilerini giUvene
almak istemeleri  sonucu, Korumali
Alisveris ile tamamlanan islemlerin pay:
2021'deki %1,6 degerinden 2022'de %1,7'ye
yUkseldi.

BuglUne kadar 5 milyondan fazla tiketici
tarafindan  kullanilan  iyzico Korumali
Alisveris, o6zellikle iyzico ile Ode ve
havale/EFT yontemleriyle yapilan
alisverislerde tercih edildi. 2022'de iyzico
ile Ode yontemi kullanilarak
gergeklestirilen cevrimigi 6demelerin

ise %72'si Korumali Alisveris giUvencesine

alindi.  Ayni yil  Korumali  Alisveris
kapsamindaki alisverislerin %85'i iyzico ile
Ode, %9'u kredi karti, %5'i banka karti ve
%71'den daha azi havale/EFT ydntemleri
kullanilarak gergeklesti.
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Grafik 24: Korumali Alisveris ile
gerceklestirilen islemlerin tUm
islemler i¢cindeki pay

%

%1,6 %1,7

2021 2022

Kaynak: iyzico, Dogma Alares analizi

Bu alisverislerin hacimsel karsilidi ise, iyzico
ile Ode icin %57, kredi karti icin %4, banka
karti icin %1 ve havale/EFT icin %37 olarak
gergeklesti.

5 milyondan fazla tiketiciye
dokundugumuz iyzico Korumali
Alisveris ile tamamlanan
islemlerin payr 2027'de yizde 7,6
tken 2022°de yizde 7,7'yve yikseldi.
Bugdne kadar 5 milyondan fazla
tiketici tarafindan kullanilan
fyzico Korumali Alisveris, ézellikle
ivzico ile Ode ve havale/EFT
yontemleriyle yapilan
alisverislerde tercih edilivor. Ozel
alisveris gldnlerindeyse hem islem
hem de hacim ézelinde kredi
kartlarindan yizde 2-3
seviyelerinde pay aldl.

Orkun Saitoglu

BUnyesine kattigi saticilar ve misterilerle
her gegen gin bUyUyen ve yayginlasan bir
ag olusturan e-ticaret dinyasi, 6deme
asamasini  tUm  paydaslar  agisindan
elverisgli kilan ¢6zUmlerle entegre oldukga
daha kolay ve avantajli bir alisveris

46

deneyimi sunuyor. E-ticaret alisverislerini
yonlendirecedini 6ngérdigimuiz trendler,
teknolojiler ve beklentilere bir sonraki
bélUmde yer verdik.






. Gelecege bakis

Pazari genisleyen ve paydaslari ¢cesitlenen TUrkiye e-ticareti, Ulke ekonomisi ve nifus
dinamiklerine bagli oldugu kadar uluslararasi trendlerden de ilham aliyor. Sektorde ilk
isaretlerini gérmeye basladiimiz veya yakin zamanda izleyecedimize inandigimiz
kiresel gelismeleri, asadida konu dagilimi verilen dokuz baslik altinda isledik:

» Gorsel arama teknolojilerinin global trendi ve 6rnek uygulamalari
+[v] Yapay zeka . . o e o
{S;Or teknolojisi * Sesli arama fonksiyonunun gérdidgu talep ve sundugu firsatlar

* Sanal asistan ve chatbot'larin e-ticaret deneyimindeki yeri

| Mdusteri * Kisisellestirilmis deneyimlerin boyutlari ve mUsteriye yansimalari
;\‘ro\'ﬁ deneyiminde -« Abonelik sisteminin e-ticaret satislarina etkisi
mikemmellik . Gercek zamanl pazarlamanin e-ticaret yolculugunu zenginlestirmesi

» BUtUncul kanal (omnichannel) yaklasimi ve kolaylastirici teknolojiler

R;? Kanallarin ge- . L . . . C. .
r 8/,5] e e Cevrimici ve (;evrlmd|?| kanallarin birlestidi yeni hizmet modelleri
* Araglarin bir e-alisveris kanalina dénUsmesi

* Pazaryerlerinin ¢6zUm sundudu musteri ve satici ihtiyaglari

1~] Pazaryerleri - D2C markalarin pazaryerleri ile iliskisi
* DUnyada ve TUrkiye'de pazaryerlerinin e-ticaret igerisindeki yeri

- Yiksel * Mobilite sektorinin genisleyen tanimi, D2C ve paylasimli mobilite
Ukselen

%% sektérler kapsamindaki e-ticaretin gelisimi
* E-hizmetlerin tanimi, siniflandirmasi, misteri ve saticilar i¢cin anlami
S-ticaretin . e e
" stren * Sosyal medya uygulamalarinin alisveris platformlarina dénUsomo
‘ biyimesi * Videolu igerikler ve canli yayinlarin e-alisverise eklemlenmesi

* Sesli 6deme ydénteminin e-ticareti kolaylastirici ve hizlandirici nitelikleri
* Kiresel lider dijital cUzdanlarin "sUper cUzdanlara” evrilmesi
6d?n?t.alerde » Hesaptan hesaba édemelere ivme kazandiran faktérler
cesitlilik » Merkez bankasi dijital para projelerinin gincel durumu ve potansiyeli
* E-ticaret paydaslarinin bankacilik hizmetleri saglamasi
* MUsteri ve saticilar icin mikro krediler ve finansman ¢ézUmleri

* Altyapi yatirimlariyla hizh ticaret ve son teslimat asamasinin gelisimi

_—:. Teslimatin * Teslimat sUreglerinde yararlanilan teknolojiler ve araglar
o—o gelisimi * Esnek teslimat ve planl teslimat konseptleri

* Alternatif bir teslimat adresi olarak kilitli dolaplar

* SUrdUr0lebilirlik kriterlerinin alisverig tercihlerine yansimasi
(7 Surdurilebi- - isletmeler icin sUrdUrulebilirlie yonelik yatirnmin gerekgeleri
5o lirlik * E-ticarette gevre dostu ambalaj ve Urinlere gosterilen talep
* E-ticaret tedarik zinciri operasyonlarinin sirdirulebilirlik yolculugu
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Dogasi itibariyla dijital ve bUyUk veri
toplamaya elverisli  bir sektér olmasi
sebebiyle e-ticaret, yapay zeka araciligiyla
verilerin daha etkin kullanilmasina yonelik
gelismelerden gi¢ alarak bUyUmesini
sUrduriUyor. Sektérde artan veri kalitesi ve
gindemdeki ileri veri isleme yetkinlikleri ile
alisveris  deneyimine  farkli  boyutlar
getirilebiliyor, daha iyi ve zengin
deneyimler saglanabiliyor.

2022 yilinda yapay zekanin e-ticaretle
bulustugu trendlere bakildiginda,
mUsterinin aradigi Urind veya hizmeti tam
ve kesin olarak bulma ihtiyacina hizmet
eden geliskin arama fonksiyonlari goéze
garpiyor. Mdusterilerinin  aradigi  UrinG
bulabilmesini temin etmeye ugrasan e-
ticaret saticillari, mdisterilerin  arama
¢ubuguna belirli bir tanim yazmasina
alternatif olarak resim veya ses ile arama
yapabilmesini mimkin kilan goérsel ve sesli
arama teknolojilerinden faydalanabiliyor.

Aradigi 0ronU  yazili  tanimlamayla ilk
seferinde bulamayan muUsterilerin %47'si
Urind aramaktan vazgegerken, yalnizca
%23'0 U¢ kereden fazla arama yaptigini
belirtiyor™. Bu sebeple aradigi Grind
bulamayan muUsterilerin varhgi, e-ticaret

o -—
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Yapay zeka destekli yeni
teknolojilerin hizli gelisimi, mdsteri
beklentilerini daha da yukari
cekiyor.

Erdal GUner

saticilari  agisindan potansiyel is kaybi
anlamina gelebiliyor. Gorintd  isleme
yazilimlari ve yapay zekanin gelismesiyle
birlikte gelisen goérsel arama teknolojileri
sayesinde; tUketiciler ismini bilmedikleri bir
UrinlU benzer bir UrGnin gorseli veya
desen, renk, sekil iceren gorseller ile bulma
kolayhgina kavusuyor. Bu kolayligin etkisine
dair bir fikir edinmek adina, Avrupa'daki en
bUyUk ayakkabi Ureticilerinden birinin
gorsel arama yéntemi ile aranan UrUnlerde
klavye aramasina goére 4 kat daha yUksek
doénisUm orani  elde etmesi Ornegi
incelenebilir’®. Gérsel arama teknolojileri
2022'de kUresel olgekte 9,2 milyar ABD
dolari pazar biyUkligine ulast; satin
almayla sonlanan alisveris  oranlarini
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artirma ve yeni etkilesim imkanlari
yaratma potansiyeli aracihdiyla bu is
kolunun 2032'de 46,2 milyar ABD dolari
pazar dederi yaratmasi bekleniyor?,

Gorsel aramaya benzer bir deger onerisine
sahip olan sesli arama teknolojileri de son
yillarda e-ticaret musterileri arasinda hizla
yayginlasiyor. Sesli arama ile musteriler,
dogal konusma dillerini kullanabildikleri
icin  daha etkili bir sekilde Urin
arayabiliyor. Ana dille ifadenin etkisine
dair bir ipucu olarak, Hindistan'da ingilizce
disindaki yerel dillerle arama olanagi
sunan  e-ticaret platformlarinin  6ne
cikmasi 6rnedi® verilebilir. Sesli arama
yontemine 6zellikle teknoloji adaptasyonu
nispeten diUsUk olan orta yas ve Uzeri
kullanicilarin ragbet ettigi gdze ¢arpiyor.
2019'da kendini godrece teknoloji
kullanabilir olarak tanimlayan kisilerle
yapilan bir ¢calismaya goére, 65 yas ve Uzeri
sesli aramayi en yogun bigimde kullanan
kesim'?. S&z konusu kitlenin %50'si giinde 1
ila 3 kez, %88'i haftada en az birkac¢ kez
sesli arama yaptigini belirtiyor20. Onde
gelen teknoloji sirketlerinin gelistirdigi sesli
asistanlar yardimiyla da sesli Grin aramasi
yapilabiliyor, UrUnlerin bir veya birden
fazla magazadaki fiyatlar
sorgulanabiliyor?l. 2021'de ABD'de 1.081
kisiyle yapilan bir ¢alismaya gore alisveris
deneyiminde sesli yardma en sk
basvurulan aktiviteler arasinda,
katiimcilarin = %44'G6nin  gergeklestirdigi
yeni Urinleri sorgulama ve %34'Unin
gerceklestirdigi Urin arama geliyor?2, E-
ticarette arama yetkinliklerinin goérsel ve
sesli arama gibi teknolojilerle
derinlesmesinin  e-ticaret mdusterilerinin
Urinleri bulma sireglerini kolaylastiracagi
ve hizlandiracagi, buna bagh olarak
sektdérin satis hacmi ve muisteri sayisi
bakimindan bUyUmesine katki sunacagini
ongoruyoruz.

Sanal asistanlar ve chatbot'lar da yapay

zeka ile desteklendikce musteri
deneyiminin bir Ust dUzeye tasinma
potansiyeli agiga ¢ikiyor. Yapay zeka
tabanli  sanal asistanlar, mdisterilerin
magazada satis gorevlileriyle yasadigi
alisveris deneyimini ¢evrimdisi ortama
tasimayl amaglayan yazilimlar olarak
tanimlanabiliyor. Sektérden bir ornek
olarak, bir 6deme sistemi sagdlayicisi ve
pazaryeri sahibi olan 6nde gelen bir global
sirket, muUsterilerine kisisellestirilmis Urin
onerileri sunmak ve farkli saticilar arasinda
fiyat karsilastirmak gibi  fonksiyonlari
bulunan bir sanal asistan gelistirmek igin
yapay zeka laboratuvari Open Al ile
isbirligi yapiyor?. Sanal asistanlara yakin
bir konsept olan chatbot'lar da, e-ticaret
platformu ve websitelerinde gergek
zamanl  olarak musterilerin  sorularini
yanitlamak, mUsteri hizmetleri aktiviteleri
gergeklestirmek ve muUsteri  baghhgini
6lcmek icin  kullanilan araglar olarak
karsimiza ¢ikiyor. MduUsteri  hizmetleri
etkilesimini  %80'e  varan oranlarda
azaltabildigi ifade edilen chatbot'lar?, e-
ticaret saticilarina  maliyet tasarrufu
firsati yaratiyor. Ayni zamanda
chatbot'lar, sepet yaratip satin alma
asamasinda deneyimini sonlandiran
musterilerin %20-30'luk bir kesimini satin
almaya yodnlendirmeyi basarabiliyor ve
satislari olumlu yénde etkiliyor?s. Ne var ki



ingiltere'de 1000 kisiyle yapilan bir
arastirmada, yapay zekanin chatbot'larin
kalitesini artirma potansiyelinin yeterince
kullanilamadigi ve musterilerin %50'den
chatbot'lardan memnun
olmadigi ortaya konuluyor?. Bu nedenle e-
ticaret saticilari,  sanal asistan  ve

fazlasinin

chatbot'larini kurgularken mUsteri
deneyimini ug¢tan uca hassasiyetle ele
almall ve yapay zekanin dénUstirici
glciUnU stratejik hedeflerine uygun olarak

kullanmalidir.

Misteri deneyiminde miukemmellik

Musteri deneyimi, e-ticaret oyuncularinin
oénde gelen farklilasma eksenleri arasinda
yer aliyor. Gerek 6nceki bélimde aktarilan
teknolojik gelismeler gerekse pazarlama
stratejilerinin - misteri  odakli  bigimde
birlikte

e-ticaret

ekosistemdeki
deneyimleri

ddéniUsmesiyle
mUsterilerin
derinlesip ¢esitlenirken, saticilarin muUsteri
kitlesi ve sadakati artiyor.

E-ticaret  mdUsterilerinin  deneyimlerini
iyilestirmek adina saticilar, veri odakli
yontemlerle musteri istek ve ihtiyaglarini
dogru bir bi¢cimde anlamaya ve ¢6zUm
¢abalyor.
olusturmak igin mUsteriden veri beyan
etmesi istenebilecegi gibi, mUsterinin

alisveris esnasinda

Uretmeye MdUsteri verisi

websitesi ile
etkilesiminden de faydalaniliyor.
Mdisterinin  alisveris  yolculugunun  bir
béluminde karsisina cikarilan anketler de
olusturmak icin
kullanilabilecek kaynaklardan biri. S6z0
gecen yollarla tiretilen veriler icerisinde;
kullanicinin  kendi  istegiyle
saticistyla paylasilanlar sifir taraf (zero-
party), kullanicinin aktivitesinden dolayl
olarak turetilenler ise birinci taraf (first-

muUsteri verisi

e-ticaret

party) veri olarak niteleniyor?.

2022 Turkiye e-ticaret ekosistemi

Sifir taraf ve birinci taraf verilerinin

yaninda, is ortaklarindan temin edilen
ikinci taraf (second-party) verileri ve
kullaniciyla dogrudan baglantisi olmayan
kaynaklardan alinan U¢UncU taraf (third-
party) verileri de  mdisteri verisini
besleyebilecek diger kaynaklar arasinda
gosterilebiliyor. E-ticarette veri odakli
stratejileri hayata gecirmek icin
faydalanilabilecek kaynaklarin ¢esitliligine
karsin, hUkUmetlerin ve kullanicilarin kisisel
verilerin korunmasi hususundaki
hassasiyeti veri temelli uygulamalarin
gelecedi agisindan ¢6ziUlmesi gereken bir
noktaya isaret ediyor. 2021 yilinda yapilan
bir arastirmaya gére musterilerin %671’
yalnizca gerekli durumlarda bir marka ile
kisisel  verilerini paylasacagdini  beyan
ederken, %57'si markalarin kisisel
verilerinin kullanmasindan gitgide daha
fazla endise duydudunu belirtiyor28. Ayni
calismada mdusterilerin @ %40t kisisel
verilerinin  kullanimina  dair endiseleri
sebebiyle bir markadan Urdn almayi
reddettigini agikliyor. S6z konusu endiseler
ozellikle UgUncU partilerce toplanan veriler
baglaminda kendini gbsterirken??,
e-ticaret saticilarinin strateji ve
kararlarinin  temeline dogrudan kendi
mUsterileri araciliiyla temin edebilecekleri
sifir ve birinci taraf verileri oturtmalari bir
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¢6zUm teskil edebiliyor.

E-ticaret saticilarinin olusturdugu musteri
verisinin boyutlari ve frekansinin elverdigi
olgide, yapay zeka gibi teknolojilerin
destegiyle mdisterilere kisisellestirilmis
deneyimler ve hizmetler olusturulmasi
mUmkin hale geliyor. Kisisellestirilmis bir
e-ticaret deneyimi kapsaminda kisiye 6zel
mesajlar  génderilmesi, Urin  Onerisi
yapiimasi, indirim teklif edilmesi veya we
sitesinde kisiye 6zel icerik ve tasarim
ogeleri bulundurulmasi gibi
uygulamalardan séz ediliyor. ABD'de 2021
yihinda yapilan bir arastirmaya gére
mUsterilerin =~ %711  sectigi  markalarin
kendilerine kisisellestirilmis iletisim, Grin ve
bekliyor30,
beklentisi
yalnizca bireysel misterilerde degil, B2B e-
ticaret baglaminda da kendini gdsteriyor:

hizmetler sunmasini

Kisisellestirilmis e-ticaret

Kurumsal mdusterilerin @ %73'0C  kisisel
deneyim talep ederken, yalnizca %22'lik bir
kesim en son ¢evrimi¢i deneyiminin
kisisellestirildigini beyan ediyor3l.

E-ticaretin kisisellesmesiyle birlikte
saticilar moUsterilerini 6zel hissettirerek
tekrarlayan alisveris sayisini ve marka
baghhgmni artirabiliyor3Z Ayni arastirmada
gosterildigi  Uzere mdisterilerin = %76'si
kendileriyle kisisellestirilmis bir bigimde
iletisim kuran markalari tercih etmeye
daha meyilli oldugunu belirtirken, %78'lik
bir kesimi bdyle markalardan tekrarlayan
alisverisler gergeklestirmesinin daha olasi
oldugunu ifade ediyor3. Kisisellestirme
aktiviteleri sonucunda gergeklesen tekrarli
alisverisler e-ticaret saticilari acisindan
dogrudan gelir artisi olarak
yorumlanabilecegi gibi, kisisellestirme igin
kullanilacak veri bazini da
derinlestirdiginden kisisellestirme eforunu
destekleyici bir rol oynayabiliyor.

Kisiye 06zel e-ticaretin ve tekrarlayan
siparislerinin 6nUnU agan bir diger unsur,

TUketiciler kisisellestirilmis hizmet
talep ediyor. Bu baglamda verinin
ve yapay zekdnin etkin kullanimi
sektor icin oldukca yiksek bir
katma deger potansiyeli tasiyor.

== Emre Ekmekgi

e-ticaret ekosisteminde siklikla anilan
abonelik sistemleri olarak géze ¢arpiyor. E-
ticarette abonelik terimi, mdUsterilerin
tekrarli  Ucretler &demeleri karsiiginda
belirli siklik veya dénemler i¢in Urdn veya
ulasabilmeleri olarak
E-ticaret abonelikleri

hizmetlere

tanimlaniyor.
kapsaminda degerlendirilebilecek G¢ temel
is modeli yer aliyor: Belirli Urin veya
hizmetlere erisim hakkl taniyan Uyelik
(membership) modeli, mUsterilere 6zel
paketlerin hazirlandigi kutu (box) modeli,
ve sik tUketilen UrUnlerin periyodik teslimini
iceren yenileme (replenishment) modeli34,
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Pandemi sonrasi eski alisveris
aliskanliklarina dénis trendinin abonelik
sistemi i¢in gegerli olmadigi, tUketicilerin
%23'0n0n pandemi doéneminde
baslattiklari abonelikleri devam ettirdigi
gériuliyor3s, Cevrimici alisveris
gergeklestiren muUsterilerin %15'inin en az
bir kez tecribe ettigdi3® abonelik modeli, e-
ticaret saticilari bakimindan hem gelirleri,
hem de tedarik zinciri ve Uretime bagh
giderleri daha tahmin edilebilir hale
getirmeleri icin faydalanabilecegi bir
secenek durumunda. Bunun yaninda, yeni
bir mUsteriye satis yapma olasihigr %5-20
arasinda olan bir e-ticaret saticisi icin,
%60-70 olasilikla tekrar satis yapilabilecek
mevcut musteri bazini3” biyitme yolunda
abonelik  modeli bir katki  yapabilir.
MbUsterilerin tUketim aliskanliklarini daha
yakindan tanima ve muisteri sadakatini
yUkseltme firsati veren e-ticaret abonelik
modelinin, 2022 yil itibariyla global pazar
degeri 119,4 milyar ABD dolarini buldu ve
yillik ortalama %65,8'lik bir bUyUmeyle
2027 yiinda 14821 milyar ABD dolarina
¢cikmasi bekleniyor3s,

—t
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TUm sektérlerde yansimalari gorilmeye
baslanan gergek zamanli pazarlama (real-
time marketing), kisisel verilerin katkisiyla
e-ticaret ekosisteminde de etkin bir
bicimde uygulanabiliyor. Gergek zamanh
pazarlama kavrami ile, tUketicinin tam
olarak ihtiyaci olan UrUn veya hizmetlere
tam olarak ihtiyaci oldugu zamanda
pazarlanmasi  yaklasimi  kastediliyor3?.
Gercek zamanl pazarlama kapsaminda
mUsterilerin  anlik olarak tespit edilen
ihtiyaclarina dogru aksiyonun alinmasinin
yani sira, zaman igerisinde gelisebilecek
ihtiyaglarina yénelik pazarlama aktiviteleri
de degerlendiriliyor. Bu yontem ile e-
ticaret saticilar;; mduUsterilerine alisveris
yaptiklari esnada veya sonrasinda 0rin
onerileri yapilmasini saglayabiliyor, anlk
ya da sinirll sireli teklif ve indirimler
tanimlayabiliyor, ya da reklamlarini dikkat
cekecek bigimde kisisellestirme yetkinligine
sahip olabiliyor. Gergek zamanl
pazarlama kampanyalarina ev sahipligi
yapan baslica kanallar arasinda, anlk
aksiyonlar icin "push” bildirimleri, SMS ve
uygulama i¢i mesajlar; gdrece genis
zamana Yyayilan aksiyonlar igcinse e-posta,
kisiye ozel web sayfalari ve matbu posta
yer aliyor49,

Bu yaklasimi hayata gegirebilmek igin,
mUsteri demografisi gibi statik verilerin
yan! sira musterinin websitesi dahil tim
kanallarla etkilesimi, satin alma davranisi
veya konum bilgisi gibi yiUksek frekansli
veriler, yapay zeka temelli gelismis
modellerle birlikte degerlendiriliyor.
MdUsterileriyle bu yodndeki iletisimlerini
baslatmak isteyen oyuncular igin Ug¢
alandaki uygulamalar 6ne ¢ikiyor®®: ilk
olarak  muUsterinin  bulundugu konum
bilgisinden yola c¢ikilarak, musterinin ilgili
konumda bulunma amaciyla baglantih
icerikler Uretilebilir veya o konumdaki hava
durumu gibi ozel kosullar ve
kampanyalarin bilgilendirmesi yapilabilir.
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ikinci olarak ozellikle B2B e-ticareti
ilgilendiren bir uygulama olarak,
mUsterinin  ¢alistigi sektdére ve hatta
calistigi pozisyona ait bilgiler ile mUsterinin
e-ticaret sirecini hizlandirmak mUmkin
olabilir. Son olarak, misterinin baglandigi
IP adresleri sayesinde, ayni IP adresine
bagh kisiler muUsteri gruplari  haline
getirilebilir ve gruba 06zel igeriklerin
olusturulmasi hedeflenebilir.

MdUsteri deneyimini iyilestirmek, etkilesimi
yogunlastirmak, satis dongdulerini
kisaltmak, gelir akisini hizlandirmak*? ve
doénUsUm oranlarina katkida bulunmak gibi
olumlu etkiler vyaratan kisisellestirme
konsepti ¢ergevesinde; musterilerinin e-
ticaret yolculuklarina gergek zamanli
kisisellestirme gibi  Ozellikleri  entegre
etmeyi basaran isletmelerin %200 ve
Uzerinde ROl (return on investment,
yatirrm  getirisi) elde  edebilecekleri
éngodriliyor43,

E-ticaret sektérinUn mduUsterilerle hayatin
her noktasinda temas etme yéniUnde sahip
oldugu egilim, mdUsterilerin de cesitli
kanallari cevrimigci alisverisleri icin
benimsemesiyle karsilik buluyor. E-ticaret
kanallarindaki bu genisleme g¢evrimigi
kanallarla sinirli kalmayarak c¢evrimdisi
ortamda da kendini gbsteriyor.

MdUsterilerin e-ticaret kapsaminda birden
fazla kanaldan islem  gergeklestirme
egiliminde olmasiyla, saticilarin da faaliyet
gosterdikleri  her bir kanalla birlikte
satislarini sirasiyla %38, %120 ve %190
artirmalari bekleniyor44, Giunimoz
e-ticaretinde belirli bir diUzeyde kanal

gesitliligi  sunmanin  Otesinde,  farkli

3£ cmd alt opt

kanallarin bir arada ¢alistidi ve birbirlerini
tamamladigi bitincdl kanal
(omnichannel) yaklasimi yerlesmeye
basladi. Bu yaklasim; muUsterilerin
websitesi, mobil uygulama, sosyal medya,
e-posta, telefon, chatbot ve hatta fiziksel
madgaza gibi kanallar araciligiyla
isletmelerle etkilesime geg¢mesine ve
ticaret yapmasina imka&n  taniyor#s,
BUtUncil kanal yapisinda faaliyet gdsteren
e-ticaret saticilari icin, hizmet verdikleri
kanallar icerisinde sUrekli ve tutarh bir
mUsteri deneyimi yaratmak kilit 6nem
tasiyor.

E-ticaret saticilarinin kanallar bazindaki
rekabeti icerisinde kanal cesitliligi ve
farklilastirmasi yoéninde arabirimsiz
(headless) yazilim prensibi 6nemli bir

kolaylk saglyor. Arabirimsiz yazilimlar
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TUketiciler internet alisverislerine
alisti, eskiden alisverislerini
geleneksel kanallardan yapmayir
tercih edenler veya online kanallari
kullanma aliskanligina sahip
olmayanlar bile alisverislerini
dijitale tasidl.

== Emre Ekmekgi

temelde, 6n yUz (front-end) ve arka yUz
(back-end) sistemlerin birbirlerinden ayri
ancak birlikte ¢alisabilen yazilim bloklar
halinde kurgulaniyor. Arabirimsiz yapiya
getirilen veya bu yapida gelistirilen e-
ticaret platformlari/websiteleri;
fonksiyonlarinin  cihaz torleri  bazinda
degisen arayizlere hizla uyarlanabilmesi,
yeni kanallarin hizla devreye alinmasi ve
kanallar arasi  e-ticaret deneyiminin
gercgeklestiriimesini temin ediyor. Bunlarin
yani sira arabirimsiz e-ticaret saglayicilari,
saticilarin birden fazla kanali birbirinden
ayri bir sekilde yonetebilmesini olanakli
hale getirirken, biUtincil kanal trendini de
etkin kiliyor.

Cesitli  e-ticaret kanallarinin  birbirine
hizlica entegre olabilmesinin 6tesinde,
mUsteriye sunulan alisveris deneyiminin
cevrimdisi  kanallarla tamamlanabildigi
orneklerin de sayisi hizla artiyor. Cevrimdisi
ile c¢evrimigi kanallarin birlesmesi yeni
hizmet modellerinin olusturulmasini
sagliyor. Bu modellere bir &rnek olarak,
mUsterilerin UrUnlerini magazadan satin
aldiklari halde UrUnleri kendi belirledikleri
baska bir adresten teslim alabilmeleri
verilebilir. Cevrimigi ve ¢evrimdisi kanallarin
birlestigi bir baska uygulamada ise,
mUsterilere cevrimici olarak satin alinan
UrOnleri magazada iade etme veya
magazada denedikleri UrinU daha sonra
¢evrimici olarak satin alma gibi segenekler
sunuluyor. Anlatilanlarin yani sira deneyim
magazalari da geleneksel ve
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¢evrimici kanallarin birlesmesine gUzel bir
ornek teskil ediyor. Bu konseptteki
magazalarin ilk érnekleri Arjantin'de 2021
yihnda akilli ve dijital deneyim magazalari
tanimiyla acildi. Bu magazalarda
mUsterilere  alisilagelmisin  disinda  bir
alisveris deneyimi sunuluyor, muUsterilerin
magazaya girebilmeleri igin bir uygulama
indirmeleri ve 6deme gergeklestirebilmeleri
icin  UrUnleri uygulomadan taratmalari
bekleniyor. Puerto Madero'da haftanin her
ginU 24 saat hizmet veren bir ornedi
bulunan deneyim magazalarinin sayisinin
artacagi 6ngériliyor4,

Pandeminin bitisinin ardindan 2022 yilinda
Almanya'da goérildigo gibi mUsterilerin
cevrimdisi kanallara olan ilgisi artiyor’:
Cok  kanalh
talebinin  fiziksel ~magdazalarina  geri
dénmesi nedeniyle gevrimici satislarda bir
disUs  yasamasina
gevrimigi kanallardan satis yapan
perakendecilerin satislarinda daha sinirh
bir  dUsUs
tUketiciye satis yapan markalar ise
ozellikle son yillarda yakaladiklari artan

perakendecilerin  misteri
karsin,

yalnizca

gozlemleniyor.  Dogrudan

bUyUme ivmeleri ile dikkat ¢ekiyor.
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Mdisterilerin = kanal ¢esitliligine  yonelik
taleplerinin ivedi bir bicimde
karsilanabildigi e-ticaret sektdrinde,
geleneksel tanimlarin disina ¢ikan kanal
kullanimlari da yUkselise gegiyor. Degisen
muUsteri aliskanlklari ve beklentileri ile
paralel sekilde yeni e-ticaret kanallarinin
kurgulanmasi s6z konusu olabiliyor. Arag igi
6demeler bu baglamda verilebilecek
ornekler arasinda yer aliyor. Otomotiv
Ureticileri ve 6deme saglayicilarinin global
Slgcekte is birlikleri kurmasi ile bu yéntemin
somut  uygulamalari hayata  gecti.
Araglara gémuili  6deme  ¢bzUmlerini
kullanan sUrdciler; elektrikli arag sarj
istasyonlari, yiyecek-icecek ve park yeri gibi
yerlerden aldiklari hizmetlerin 6demesini
araglarindan inmeden tamamlayabiliyor.
Arastirmalara gore arag¢ i¢i 6demelerin
2030 vyilinda 537 milyar ABD dolari
degerinde islem hacmi yaratmasi
bekleniyor48,

Sonu¢  olarak, e-ticaret  sektdrinde
geleneksel tanimlarin disina ¢ikan kanallar
da dahil olmak Uzere birden fazla kanalin
entegre bicimde kullanimi yerlesiyor. Farkli
kanallar musterilerin ihtiya¢c duyduklari
Oron ve hizmetlere erisimini
kolaylastirirken isletmelere de yeni firsatlar
sunuyor. Geleneksel e-ticaret kanallari
icerisinde  bulunmasina ragmen, hem
kUresel hem vyerel olgekte bUyUk talep
gdérmeye devam eden olan pazaryeri
kanalina 6zel bir incelemeye bir sonraki
bolUmde yer verdik.

Pazaryerlerine yonelik mdisteri
talebi e-ticaret saticilarini
pazaryeri kurma konusunda tesvik

ediyor.
J)

e» Erdal GUner

Pazaryerleri

Basta perakende sektorU ile e-ticaret
dUnyasindaki yerini sabitleyen c¢evrimigi
pazaryerleri, mUsteri ve saticilara
sagladigi dikkate deger avantajlarla hem
satis hacmi hem de 0rin c¢esitliligi
bakimindan
Sektdrin

gelisimini sUrdUriyor.
gelisimini takip eden
konsolidasyon olgusunun sonucunda
saticilar, bir taraftan var olan
pazaryerlerindeki  aktivitelerine  agdirlik
veriyor, bir taraftan da pazaryeri kurmayi
pratiklestiren ¢6zUmlerden faydalanarak
kendi markalarinin = 6nciliginde yeni
pazaryerleri kurma yéninde aksiyon aliyor.

Olgunluga kavusan sektdr igerisinde
saticilarin  rekabet ettigi kosullar ve
mUsteri beklentileri farklilastike¢a,

paydaslar pazaryerlerinin sagladigi
kolayliklara daha ¢ok ragbet gdsteriyor.

Pazaryerlerinin  sagladigi  avantajlarin

2022 Turkiye e-ticaret ekosistemi



onemli bir bolimU bUyUklUkleri
cercevesinde aciklanabiliyor4?: isletmelere
geleneksel ticarete nazaran ¢ok daha genis
bir muUsteri bazi sunan pazaryerleri®®,
barindirdiklar cesitliligiyle
mUsterilerin de aradigini tam olarak bulma

olasiligini artiriyor®'. Saticillar tarafinda

orin

marka goérinUrliginG artirma, mUsteriye
given telkin  etme ve uluslararasi
genislemeyi hizlandirma gibi faydalari da
deger
pazaryerleri®?,
isletmelerin

dnermesi icerisinde bulunduran
ozellikle mikro ve kUgUk
sermaye  yUkUmlUlUklerini
kayda deger bicimde disUrerek sektorin

bir pargasi olmalarinin 6nUnU agiyor.

2022 itibariyla dinyadaki en
bUoyUk 100 pazaryeri, global e-
ticaret hacminin  %63'Une ev

sahipligi yapti.

Pazaryerilesme  egdilimi  yalnizca B2C
e-ticarette degil, B2B, C2C ve hatta D2C

iliskilerde de yayginlasiyor. Bilhassa B2B
alisverisler baglaminda, tedarik zinciri
verimliligi Uzerinden rekabet 6n plana

¢itktik¢a pazaryerlerinin saticilar agisindan
olumlu etkileri  somutlasiyor. Satis
ekiplerinin zamandan tasarruf etmesini
mUmkdn kilan, siparis ydnetimini ve ddeme
kosullarini seffaflastiran B2B pazaryerleri,
basta mUsteri kitlesinin nispeten kigUk ve
daginik oldugu sektorlerde olmak Uzere
geleneksel ticarette dénisUmin
sinyallerini veriyor.

Saticinin tUm Uretim, pazarlama, satis ve
teslimat sUreclerinde sorumluluk alarak,
muUsterisine hi¢cbir araci olmadan internet
agi Uzerinden ulastigr ticareti tanimlayan
D2C modeli, marka kimligini alisveris
deneyiminin bUtUnUne etkili bir bicimde
yansitmak isteyen e-ticaret saticilari igin
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pazaryerlerine
gosteriliyor.
geldigi
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alternatif olarak
Nitekim e-ticaretin bugin
noktada D2C liskiler dahi

pazaryerlerine tasiniyor veya musterilerin

kesintisiz

deneyim beklentisi

dogrultusunda pazaryerlerindeki ticaretle
birlikte yUrittliyor.

Birinci hususla ilgili olarak D2C markalarin

kendi
pazaryerlerinin
etmeye basladiklari

UrUnlerini 6n plana ¢ikardiklari
kurulumuna 6nciltk

goriluyor. Birbiriyle

baglantili Grin ve hizmetleri bir arada

barindiran bu gibi tematik
pazaryerlerinde3, dahil edilecek
Orun/hizmetlerin ve bunlarin
saglayicilarinin dogru "kUrasyonu"nu
yapabilmek bUyUk onem tasiyor.

Pazaryerinde bulunacak Urin kategorilerini

ve saticilari

olabildigince kisitlamaktan

ziyade dengeli bir kirasyon, pazaryerinin

kurucu
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markalarinin  deder &6nermesine uygun
saticilarin 6zenli bir arastirmayla tespit
edilmesi ve pazaryerindeki aktivitelerine
dair verilerinin  misteri memnuniyeti
cergevesinde incelenmesiyle elde
edilebilirs.  Ulkemizdeki perakendeciler
arasinda da gok kategorili
pazaryerlerindeki operasyonlarini
durdurup, e-ticaret faaliyetini kendi
olusturduklari pazaryerlerine tasiyan érnek
isletmeler mevcut®. Bahsedilen talebe
yonelik olarak hizli ve kolay bir bigcimde
pazaryeri kurmayr mimkin kilan pek ¢ok
platform yazilimi ¢&z0m(%  saticilarin
hizmetine sunuluyor.

D2C ve pazaryeri aktivitelerinin
birlesmesine yodnelik ikinci trend, bitUncUl
kanal e-ticaret konseptinin bir uygulamasi
olarak nitelenebilir. Benzer D2C saticilarin
6nciliginde var olup olmamasindan
bagimsiz olarak, tematik pazaryerlerinin
gorunirlogd  arttikga D2C  markalar
acisindan dahil olunabilecek pazaryeri
secenekleri cogaliyor’. Ek olarak, ¢ok
kategorili pazaryerlerinin altyapilari
elverdigi 6l¢Ude belirli sinirlar igerisinde
kisisellestiriimis magazalarin a¢ilmasi séz
konusu olabiliyor. D2C markalarin
pazaryerindeki faaliyetleri, s6z konusu
saticilarin misteri bazini bUyUtmesine ve
hatta Urin ve hizmetlerini tamamlayici
Oron  veya hizmetlerle paket halinde
satabilmesine destek oluyor®8,

Gerek e-ticaret saticilarinin pazara girisini
demokratize etmesi, gerekse mevcut
saticilarin cirolarina olumlu etkisi
sayesinde pazaryerleri, kiresel e-ticaret
icerisindeki  6nemini ve  popdulerligini
koruyor. 2022 itibariyla diUnyadaki en
biylk 100 pazaryeri, global e-ticaret
hacminin %63'Une ev sahipligi yapti®°.
Pazaryerlerinin geldigi noktada, gelisen
piyasalarda bulunan e-ticaret
mUsterilerinin  talebi bUyUk rol oynadi.
Tablo 11'de listelenen Ulkeler arasinda fark
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edilebilecedi gibi, gelismekte olan Ulkeler

arasinda bulunan ve e-ticarette trend
6ncisU konumundaki Cin ve Hindistan gibi
Ulkelerde, pazaryerleri araciliiyla elde
edilen e-ticaret hacminin toplama orani
diger Ulkelere kiyasla belirgin bicimde
yUksek bulunuyor. Buna karsin  ABD,
Birlesik Kralllk ve Almanya gibi gelismis
piyasalarda pazaryerlerinin e-ticaret
hacmindeki payi %50'nin altinda
hesaplaniyor. ABD'deki mUsteriler 6zelinde,
2022 yiinda pandemi &ncesi alisveris
aliskanliklarinin geri dénmesinin etkisiyle
Ulkede faaliyet go6steren en bUyUk
pazaryerinin  Ulke e-ticaretindeki hacim
payl 20714'ten bu yana ilk kez diUstiéO.
2022'de Birlesik Krallik ve Almanya'da da,
pazaryerlerinde gerceklesen perakende e-
ticaret hacmi ABD dolari bazinda bir
onceki yila gore sirasiyla %18,8 ve %17,6
azaldi®l. istatistiklerin isaret ettiginin
aksine bahsedilen gelismis piyasalarda
pazaryerleri olumlu bir gelecek vadediyor:
Halihazirda dUnyanin en bUyUk

2022 Turkiye e-ticaret ekosistemi



Tablo 11: Secili Glkelerde
pazaryerlerindeki perakende e-
ticaretin toplam perakende e-
ticaretteki hacim payi

%, 2022

. Almanya Y%bb

E ABD %37,6
‘, &‘, Brezilya %59,0
@ Cin %88,7
® Hindistan %75,0
A 4
<% Birlesik 5
+< » Krallik %335
' PO|OI’I)’G 0/050,3
@ Torkiye %82,7

Kaynak: Euromonitor, Dogma Alares analizi

pazaryerlerinin  bUylk bolimi Kuzey
Amerika'da ve Avrupa'da konumlaniyoré?
ve bu pazaryerlerinde en yUksek kullanici
trafigi gelismis Ulkelerdeki mUsterilerce
olusturuluyor®3,

Tablo 11'de okunabilecegi Uzere Turkiye,
2022'de pazaryerlerinin e-ticarette %82,7
gibi bir oranla en yuksek hacim payina
sahip Ulkeler arasinda yer aldi. S6z konusu
pay geg¢en seneye gdre %571 artis
gosterdigi gibi, pazaryerleri araciligiyla
gergeklesen hacmin de ayni dénemde ABD
dolari bazinda %21 yUkselis kaydettigi
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izlendi%. Belirtilen istatistigin arkasinda
yerli pazaryerlerinin daha etkin bir rol
oynamasiyla birlikte yabanci
pazaryerlerinin  TUrkiye pazarina dahil
olmasinin da etkisi oldu®. Turkiye'deki
e-ticaret misterilerinin en sik ziyaret ettigi
yerli pazaryerleri yakin zamanda yurt
disindan  6nemli  yatirmlar aldi  ve
operasyonlarini farkh Ulkelerle genislettié®.
Pazaryerlerinin  Ulkemiz  e-ticaretindeki
onemi, raporumuzun "E-ticaret saticilar!”
béluminde aktarildigi Uzere, e-ticaret
saticilarinin - %97,1'inin  pazaryerlerini  bir
satis mecrasi olarak tercih etmesiyle®’ bir
kez daha anlasiliyor.

Kiresel dlcekte B2B, B2C ve hatta D2C
e-ticari iliskilere temel olusturan
pazaryerleri  satici  ve  muisterilerden
kesintisiz talep goéren bir satis mecrasi
olma ozelligini  tasiyor.  Aralarinda
Tirkiye'nin de bulundugu gelismekte olan
piyasalardaki talebin 6nciliginde biyime
firsati yakalayan bu mecralar, ziyaret
sayilari ve elde ettikleri hacimlerin pozitif
trendi sayesinde ¢ektigi yatirimlarla
destekleniyor.

YuUkselen sektorler

E-ticaretin gorUnirlGginin ve cUzdan
payinin pek ¢ok Urin kategorisi i¢in arttigi
bu doénemde, dikkat c¢ekici gelismelerin
yasandigi iki sektord yakin mercek altina
aliyoruz. Halihazirda bUyUk bir dénlsim
geciren mobilite sektérinde yeni deger
onerilerinin hayata ge¢mesiyle, e-ticarette
yeni kullanim alanlarinin agilmasindan séz
edebiliyoruz. Bunun yani sira, 0rin
gesitliliginin dnemli 6l¢Ude gelistigi hizmet
sektdérinde de e-ticaretin yaygin bir
alisveris yontemi haline geldigine sahit
oluyoruz.
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Mobilite

Otomotiv ve tasit sektorl, kendisiyle
6zdeslesen geleneksel bayilik sisteminin
yerine D2C modelinin benimsenmesi ve e-
ticaretin artan nUfuzuyla yeni bir doneme
girdi. Bunun yaninda, sehirlerde yasayan
insan yogunlugunun ve siUrdirilebilirlige
olan talebin gitgide yUkseldigi bir ortamda
mobilitenin tanimi artik perakende arag
satislarini  asmis durumda: Geleneksel
satislari tamamlayan ve hatta onlarin
yerine gecgen pek ¢ok farkl Grin ve hizmet,
e-ticaretin kolaylastiricihgi sayesinde
sektére hizla eklemleniyor. Geleneksel arag
satislarinin  azalma  egilimine  karsin
mobilite  sektdry, genisleyen  tanimi
gcergevesine giren paylasim ekonomisine
uygun hizmetlerle gelisimini sUrdirUyor.

internetin yayginlastigi 2000'li yillardan bu
yana ara¢ satin alma sirecinin ¢evrimigi
ortama  tasinmasiyla ilgili  firsatlari
kollayan sektdér, oncelikli olarak gelismekte
olan piyasalarda bu yoénde bir musteri
talebi bulundugunu kesfetti ve c¢evrimigi
bayilerine yatirrm yapmaya basladi8.
Pandemi déneminde c¢evrimici ortamla
daha cok etkilesime girilmesi,

kendi c¢evrimici satis mecralarini kurma

yéninde erken davranan arag Ureticileri
icin bir avantaja doniUstU ve 6zellikle satis
sonrasi Ur0n ve hizmetlerin e-satislarini
hizlandirdi®®. E-ticaretin girisiyle birlikte
tasit pazarinda, saticilar disen
komisyonlardan ve  mdisteriler satin
alabilecekleri tUm secenekleri bir arada
gdrme imkanindan faydalanabiliyor.

Tablo 12: D2C arag satislarinin deger 6nermesi

Soru Cevap

Ozellikleri
nelerdir?

&2

* Ticari iliski dogrudan arag Ureticisi ile mUsteri arasindadir
* Satislar ¢evrimici ortamda yapilr
* Tipik olarak fiziksel arag¢ bayisi bulunmaz

TUketici igin
nasil deger
yaratiyor?

(o]
(o]
(o]

—
—
——
=)

* Araglar hakkinda kolay ve hizlica detayl bilgi edinilebiliyor
* Markalara ait tim araglari satin alabilme olanagi veriyor
* Arag satin alim sirecini hizlandiriyor

* Satis sonrasi hizmet skalasini genisletiyor

Satici icin

* Sektore giris icin sermaye yUkimIGl0gUnU dUsiridyor

,| r l\ \| nasil deger * Yeni arag¢larin piyasaya daha hizli sirilmesini saghyor
yaratiyor? e« Esnek fiyatlama politikalarinin 6nnU aglyor

Kaynak: Dogma Alares analizi
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E-ticaretin sektdérde karsilik bulmasiyla
kUresel ¢cevrimici arag¢ satislariyla yaratilan

pazar 2010'dan bu yana %100'e yakin bir
bUyime kat etti’®.

E-ticaret ara¢ endUstrisi i¢in yalnizca
fiziksel bayilerin dijital ortama
tasinmasiyla sinirli degil: Higbir fiziksel
bayisi bulunmadan  tim satislarini
gevrimici formatta gergeklestiren D2C
otomotiv markalarinin sayisi gin gegtikge
artiyor. Tablo 12'de yer alan faydalarla
6zdeslesen D2C ticaret modeli, biri yerli iki
giglt D2C markanin  pazara girisiyle
TuUrkiye arag¢ sektérUnde de yer edinmeye
basladi. Ayrica Ulkemizde arag¢ satislarinin
2016 yilinda déneminin en yUksek satis
sayllarina ulastiktan yalnizca iki yil sonra,
fiyat artisina bagh olarak son 15 yilin en
dusuk seviyesini gérdigu”
dUsUnildiginde, D2C ticaretin fiyatlari
muUsteri lehine etkilemesi ve sektér
canlandirmasi beklenebilir.

Bir baska ag¢idan yaklasildiginda, Turkiye
arag¢ piyasasinda yasanan fiyat artisinin
ikinci el ara¢ pazari agisindan olumlu
etkileri oldu. Pandemi siUrecini ve cip
krizindeki kayiplari  minimum seviyede
tutan bu bUyUmenin bir bdlUmU e-ticaret
yoluyla yapilan satislarla elde edildi. 2022
yilinda Ulkemizde c¢evrimig¢i kanaldan, bir
onceki ylla gére %9,6 artisla 1,8 milyon
arac satildi’2, Bahsedilen satislarin énemli
bir bolUmU, e-ticaret kapsaminda yer alan
arag alhm/satim platformlarinin
araciliginda gergeklesti. Bu platformlar
genelde C2C yapida olup farkl yerlerdeki
alici ve saticilari bir araya getiriyor ve satis
islemlerini hizli ve guUvenilir bir zemine
tasiyor. Ek olarak ara¢ alim/satim
platformlarina eklemlenmis ekspertiz ve
sigorta gibi e-hizmetler, mdUsterilerin
¢evrimici satin alma sirecini fiziksel bayi
deneyiminden daha zengin bir hale
getiriyor.

BUtin bu anlatilanlarin  étesinde arag
sektérld; dUnya genelinde gelisen c¢evre
duyarhligi, Ulkelerin  getirdigi emisyon
sinirlamalari ve fiyat artislarinin etkisiyle
yeni ara¢ alimlarinin azaldi§i”® gercegiyle
mUcadele ediyor. Ara¢ satin  aliminin
diUstigu ancak ulasim ihtiyacinin
azalmadigi bir ekosistemde muUsteriler,
paylasim ekonomisi cercevesindeki
¢6zUmlere ragbet goésteriyor. Mobilitenin
kapsamini genisleten s6z konusu ¢é6zUmler
arasinda basta sayilabilecek paylasimli
ara¢c  kullanimi ve kisa dénemli arac
kiralama hizmetleri tUketicilerin taleplerine
uygun bicimde yayginlasiyor. Ote yandan
mobil cihaz sahipliginin ve akilli telefon
kullaniminin gin gegtikge yayginlasmasi,
paylasimli  ara¢ ve bisiklet kullanimini
pozitif yonde etkiliyor. 2022 yilinda global
paylasimli  mobilite pazari %42'lik bir
artisla 1,2 trilyon ABD dolarina ulasirken,
sektoér Turkiye'de de bu alanda faaliyet
gdsteren girisimlerin basarisinin etkisiyle

kiresel biyUmeyi yakalayarak?
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10 milyar ABD dolari pazar degeri elde
etti.

Ulkemizde ise sehirlerin hizli bUyumesi
altyapi ve ulasim sistemlerine kayda deger
yatirimlarin yapilmasini gerektiriyor. Toplu
tasimanin ihtiyaci karsilamadigi yerlerde
paylasimli mobilite hizmetleri
yayginlasiyor’>, Paylasimli mobilite ayni
zamanda hiUkimet dUzeyinde de tesvik
ediliyor: sUrdirilebilir ulasim ve enerji
verimliligi hedefleri dogrultusunda 2022
yilinda yayinlanan “Mobilite Ara¢ ve
Teknolojileri Yol Haritasi"nin, sektordeki
yatirim ve inovasyonu bir Ust dUzeye
¢ikarmasi hedefleniyor. Turkiye
e-ticaretinde paylasim esasli  mobilite
harcamalarinin hacmi 2022'de 14,8 milyar
TL'ye ulasarak tUm e-ticaret mobilite
hacminin %81,5'ini teskil etti’e. Ayni yil
e-ticarette toplam mobilite
harcamalarinin  hacminin 2017 yilindaki
degerinin yaklasik 3 katina ulastigl, ayni
dénemde paylasimli mobilitenin
bUyUmesinin ise 10  kata vardigi
gézlemlendi”’. 2027 yillinda Turkiye'deki
paylasimli mobilitenin e-ticarette

yaratacagi hacmin yillik ortalama
%40,3'lUk bir bUyUme ile 80,6 milyar TL'ye
yUkselecegi 6ngoriliuyor’s,

Paylasimli mobilite alaninin genislemesiyle
birlikte, geleneksel otomotiv ve tasimacilik
sektér  oyunculari  is  modellerini  bu
hizmetlerin cevap verdigi mUsteri
ihtiyacina gore yeniden gdzden gegirebilir.
Bu yoénelimin bir sonucu olarak mobilite
sektérindeki rekabetin, geleneksel arag¢
satislarinda alisilan biciminden farkli bir
boyutlara tasinmasi séz konusu olabilir.
Surdirilebilirlik  baglaminda  paylasimli
mobilite hizmetlerinin  yayginlasmasi,
sehirlerdeki trafik yodunlugu ve hava
kirliliginin  azalmasina ve fosil yakit
kullaniminin dUsmesine katki yapacaktir.

Hizmet

E-ticaret agdirlikli olarak Urin satisiyla
Ozdeslestirilse de ekosistemde  Urin
gesitliligi arttigi gibi daha fazla hizmet
odakli is modeli de yer aliyor. E-ticaret
araciligiyla  g¢evrimigi  ortamda  veya
kanallar  arasi  sunulan, egitim ve
danismanliktan emlake¢iliga kadar uzanan
genis bir skaladaki hizmetler e-hizmetler
¢catl terimi altinda aniliyor. E-alisverisleri
her yénUyle benimseyen ve hizmetleri de
¢cevrimici kanaldan satin almak isteyen
mUsterilerin varligi, hizmet sektérindeki
oyunculari  e-ticaret dUnyasinda da
rekabet etmeye ¢agiriyor.

E-hizmetler, geleneksel tanimiyla
hizmetlerle kiyaslandiginda saglayicilar ve
tUketiciler agisindan gi¢l  bir deger
onerisine  sahip.  Ozellikle  e-hizmet
saglayicisi olmak Uzere kurulan girisimler
icin baslangi¢ asamasi igcin ayrilan maddi
ve zamansal kaynaklar 6nemli &l¢Ude
azaldigr  gibi, hizmetlerin mdisterilere
ulasmasi  ve dolayisiyla gelir akisinin
baslamasi da daha kisa soriyor”?. Teknik
olarak  bUtin  hizmetlerin  e-hizmete

2022 Turkiye e-ticaret ekosistemi
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dénistirilebilecedi varsayilirken80, Tablo

13'te gorilen kategoriler altinda bulunan 3
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hizmetler 6ncelikli uygulamalar arasinda
yer alyor. internet araciigiyla hizh bir

bicimde genis bir muUsteri kitlesine hitap
etme sansi yakalayan e-hizmet
saglayicilari,  hizmetlerini  herhangi bir
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zaman kisiti olmadan internet Uzerinde

her gun ve her saat sunabilme® avantajini 462,5 milyar ABD dolarina ulasacad

yakaliyor. Bunun yaninda saglayicilar tahmin ediliyor8.

e-hizmetler ¢ergevesinde fiyat teklifi

olusturma sirecini otomatize edebiliyor, E-hizmet sektérinin Turkiye pazarindaki
bu sayede musteriler de talep ettikleri yansimasina odaklandigimizda, internet
hizmet kapsamini veya kombinasyonlarini erisimli e-hizmetler arasinda bulunan
degistirmek suretiyle seffaf ve hizli bir édeme  hizmetlerinin 2022  yilindaki
bicimde fiyat alabiliyor82. Musterilerin e- trendleri ilgi ¢ekiyor. Fintek ekosisteminin
hizmet satin alimini destekleyen bir diger bUyUmesine destek olmak adina devreye
sebep de egitim o6rneginde oldugu gibi, alinan regilasyonlarin da katkisiyla, fintek
dijital dinyada cgesitli hizmet kategorileri girisimleri  kayda deger yatirimlarla
icin fiziksel deneyimin artirilmis  bir olgunlasiyor®. 2021'de 70,1 milyonu bulan
versiyonunun sunulabilmesi®. Kuresel e- aktif dijital bankacilik kullanicisi sayisiningé
hizmetler pazari 2022 yilinda 291,8 milyar 2022'de 86,7 milyona ulasmasi®’,
ABD dolari seviyesinde degerlendi, bu Turkiye'de fintek ¢dzUmlerinin
degerin 2027 yilinda %58,5'lik bir artisla benimsenmesini temin eden &nemli bir

Tablo 13: E-servislerin ana kategorileri ve érnekleri

Kategori Ozelikler Ornek hizmetler
internet * Kullanicilar igin zaman ve emek ¢ Bankacilik
@ erisimli tasarrufu saglar ¢ Hisse alim-satimi
hizmetler » TUketici icin maliyeti azaltir * Egitim

« Arzin genislemesiyle misterinin  is bulma

> Arabuluculuk . .
131 hirzam:tlIJ:: v tam olarak aradigi hizmete * Gayrimenkul alim-satimi
ulasmasi saglanir * Sigorta
M Bilai sats * Cesitli tUrlerde bilgi igerigi * Finansal bilgilendirme
pps hizgr]netlefi satisinin gergeklesmesi s6z * Danismanlik
© konusudur
Edlence * MUsterilere belirli iceriklere * Video yayin platformlari
<[> g . erisim hakki taninir » E-oyunlar
hizmetleri . S
* Dijital mUzik erisimi
2 . * Spesifik geleneksel hizmet * ihale
Ozell -
@ hizfn:;:\rls modellerinin tamamen * Mezat

dijitallestirilmesini tanimlar

Kaynak: theintactone.com (2019), Dogma Alares analizi
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potansiyel mUsteri kitlesi bulunduguna
isaret ediyor. E-6demeler baglaminda
gevrimici kamu ve vergi 6demeleri, 2022
yilinda karth vergi &demelerinin %60'ini
teskil ettigi icin8 &nde gelen &rnekler
arasinda yer aliyor. Benzer bir 6rnek olan
cevrimici fatura 6deme hizmetleri de 2022
yilinda bir 0Onceki yila gbére %115,7
bUyUmeyle 256 milyar TL'lik bir pazar
yaratti®. Yillik ortalama %41,8'lik buyime
kat etmek suretiyle e-fatura hizmetlerinin
hacminin, 2027 yilinda 1,5 trilyon TL'ye
yUkselmesi 6ngoriliyor0. Bu iki e-
6deme ¢6zUmine ek olarak, sektérin
sosyal sorumluluk boyutuna katki yapmasi
agisindan  ¢evrimi¢i bagdis ve yardim
6demelerini paylasmaya deger buluyoruz.
Bu e-hizmetlerle ekosistem paydaslari,
gerek sivil toplum kuruluslarina destek
vermek, gerekse ihtiya¢ sahibi bireylere
Urin ve hizmet ulastirmak icin e-ticaret
altyapisini kullanabiliyor.

E-6demelerin yani sira eglence hizmetleri
altinda konumlanan video yayin hizmetleri,

2021'de 70,1 milyonu bulan aktif
dijital bankacilik kullanicisi sayisi
2022'de 86,7 milyona ulasti.

Ulkemizde musterideki karsiligi agisindan
e-hizmetler igerisinde kayda deger bir
pozisyona sahip. Video yayin hizmetlerinin
pazar degeri, 2022 yilinda bir 6nceki yila
kiyasla %110,6 bUyUme kaydederek 26,9
milyar TL'ye vardi; bu degerin yillik
ortalama %37,7'lik bir bUyUme ile 2027
yilinda 133,2 milyar TLye yUkselecegi
tahmin ediliyor'.

Hizmet sektérinin  e-ticaret evrenine
entegrasyonu ekosistemde yeni firsatlar
yarattigr gibi, alisilmisin disinda hizmet
modelleriyle daha sik karsilasacagimizin
isaretini veriyor. Ulkemizde de gin gectikge
daha bUyUk kitlelerce benimsenen 6deme
hizmetleri ve video yayin servisleri gibi
modellerin onciliginde e-ticaret,
mUsterilerin  yasamlarinin  her alanina
nUfuz etmeye devam ediyor.

S-ticaretin siren biyimesi

“2021 Tirkiye e-ticaret ekosistem raporu”
icerisinde yUkselisi detayli bir bicimde ele
alinan s-ticaret (sosyal ticaret) 2022
yilinda da sektérde adindan sik¢a s6z
ettirdi. Icerik odakli bir ticaret yéntemi
olan s-ticaret en kisa bigcimde, sosyal
medya platformlari araciligiyla
gergeklesen e-ticaret islemlerini betimliyor.
S-ticaret uygulamalari;; mUsteriyi egitme,
eglendirme, dogru yonlendirme, ayrica
sosyal medya ve e-ticaret platformlari
arasindaki  pUrbzsiz gegisi saglama
amagclarina uygun olarak kurgulanabiliyor.
Ote yandan, sosyal medyanin topluluk

olusturmadaki etkinliginin e-ticaret
deneyimini iyilestirmeye faydal olacagi
varsayimind dayanan s-ticaret
uygulamalari  incelemeye  deder  bir

orneklem teskil ediyor.

2022 Turkiye e-ticaret ekosistemi



2022, farkli uygulamalari bir araya getiren
"superapp”lere dogru evrilen sosyal medya
platformlarinda e-ticaret entegras-
yonlarinin yayginlastigi bir yil oldu. Mobil e-
ticaret uygulamalarinin mUsteride
yarattigi hiz ve kullanim kolayligi beklentisi,
sosyal medya platformlarinin halihazirda
sahip oldugu bu o6zelliklerin ¢evrimigi
alisveris i¢in bir altyapiya déniUsmesiyle
sonuglaniyor. Bu egilimin sonucunda sosyal
medya mecralari, bireylerin  birbiriyle
iletisim kurabildikleri ortamlardan o&te
ticari iliskilerine de zemin olusturan
platformlar haline geliyor. E-ticaret
kapasitesiyle donanan sosyal medya
kanallari, kullanicilarin bulunduklari yerden
ayrilmadan 0rUn ve hizmet satin almasi
adina bir dizi 6zellik sunmaya basladi:
Ornek olarak populer bir video paylasim
platformu, Birlesik Krallik'ta taze gida ve
evcil hayvan UrUnleri satisi gergeklestirmek
Uzere bir magaza kurguladif2, Benzer
sekilde  kUresel Oolgekte yaygin  bir
mesajlasma uygulamasi Brezilya'da
6deme altyapisi sunmaya basladi, ve bu
inisiyatifin  6zellikle kUg¢Uk isletmelerle
gergeklestirilen ticarete katki sunacagdi
varsayimiyla is hayatinda nasil bir etki
yaratacagini anlamak Uzere bir pilot
calismasi  yUrUtUyor?. Sosyal medya
platformlarinin "superapp" olma yolunda
e-ticaretle birlesmesini kdriukleyen bir diger
etken olarak, basta gengler olmak Uzere
bireylerin sosyal medya platformlarinda
her gegen gin daha fazla zaman
harcadigindan s6z edebiliyoruz. Bunun
yaninda, sosyal medyanin pazarlama
faaliyetlerine ev sahipligi yapmak adina
etkili platformlar olmasi, e-ticaret saticilari
agisindan daha genis musteri kitlelerine
ulasma yéninde fayda saglayacaktir.

Sosyal medya uygulamalari aracihigiyla
mUsterileriyle dogrudan, samimi ve kalici
bir iliski kurmak isteyen e-ticaret saticilari,
video igerikleri olusturma ve hatta canli

2022 Turkiye e-ticaret ekosistemi
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yayinlar yapma yéntemine
basvurabiliyor?. Markalarin sosyal medya
platformlarina servis ettigi egitici ve
eglenceli igerikler, kullanicillarinin dikkatini
cekerek marka ve UrUnleri tanimak Uzere
daha uzun siUreli etkilesim kurmalarini
temin ediyor. MUsteri etkilesiminin bu denli
gelismesi saticilarin misteri veri setlerini
zenginlestirmesine?, ve bu sayede
musterilerinin tercih ve beklentilerini daha
etkili bir bicimde anlayarak Orin ve
hizmetlerini optimize etmelerine firsat
veriyor. Ote yandan musteri verilerinin
genislemesi ile saticilar, daha basarili
kisisellestirilmis pazarlama ve hedefli
reklam kampanyalari yUrUtebilir duruma
gelecektir.

Dijitalin 6nemli bir avantaji, yurt
icinde perakende zincirlerinde
belki rafta zor yer bulan bir
markanin, e-ticaret sayesinde
ddnyanin en [l0ks yerlerinde
drindnd satabilmesi.

== Emre Ekmekgi

Video igerikleri ve canl yayinlar muUsteriler
acisindan da daha verimli bir e-ticaret
deneyiminin  onUnU agiyor. E-ticaret
mUsterilerinin %88'inin, bir Orondn
ihtiyaclarina karsilik  verip vermedigini
anlamak Uzere resimli OrUn yorumlarini
degerlendirdigi?® disinildiginde, videolu
Urdn tanitimlari bu baglamda misterilere
daha etkili bir bicimde yardim etme
potansiyeli tasiyor. Ayrica canli yayinlar,
mUsterilerin urinleri kesfederken
saticilarla gergek zamanl iletisim kurmasi
agisindan olduk¢a avantajli, misteriler bu
kanalla akillarina takilan sorularina hizlica
cevap bulabiliyor. Urinlerin
avantajlarindan bahseden, kullanimlarini
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gOsteren ve diger Urinlerle
karsilastirilmasini igeren yayinlar sayesinde
mUsteriler satin alma kararlarini daha
bilingli bir sekilde verebiliyor. Video
iceriklerin mUsteri tarafinda yarattidi etki,
saticilarin dénUsUm oranlarina olumlu etki
yapacak ve mdisterilerin hayal kirikhig
yasamasinin  dnUne gegerek mUsteri
kitlesinin sadakatini yUkseltecektir.

Gectigimiz iki yilda e-ticaret dUnyasinda
s6z edilmeye degder pozisyonunu koruyan
s-ticaret modeli, “superapp"” trendinin bir
yansimasi olarak nitelendirilebiliyor.
Ozellikle Orun arastirmasi ve satin alma
asamalarinda e-ticaretin konforu ve hizina
katki sunan s-ticaret, muUsteri
memnuniyeti ve sadakati Uzerindeki pozitif
etkisi sayesinde sektorde bu ekolU
benimseyen saticilarin elini gUglendiriyor.

Odemelerde cesitlilik

Bir 6nceki bolUme benzer sekilde, gegen yil
yayinladigimiz ekosistem raporunda e-
ticaretteki 6deme ydntemlerini genis bir
bicimde incelemistik. 2022 yilinda ortaya
¢tkan veya vyeni yayginlasan o&deme
yontemlerinden  séz  ettigimiz  gibi,
gegtigimiz yihn e-ticaret odeme
trendlerinin sektérdeki yansimalarini da
inceliyoruz.

Odeme  ydntemlerinin  gesitlenmesinin
yaninda, o6deme asamasinda mUsteri
deneyiminin  kolaylastirilmasina  hizmet
eden ses ile 6deme etkinlestirme, 2022'de
e-ticaret muisterisinin beklentileri arasinda
kendisine yer buluyor. Sesli o&deme,
mUsterilerin  cihazlarina  sesli  komut
vererek cihazin kendisi veya e-ticaret
sitesinde kayitli kartlarindan biriyle 6deme
islemini gergeklestirmesi olarak

Tanimlaniyor.

Bahsedilen yontem
ginimUz dinyasinin sartlarina oldukga
uygun olup, musteri ve saticilar yoninde
Tablo 14'te s6zU edilen avantajlar
beraberinde getiriyor. Artilari ve eksileriyle
sesli odemelerin 2021 sonu itibariyla
kiresel pazar degeri 5,9 milyar ABD dolari
olarak hesaplanirken, bahsi gegen degerin
2030'a dek her yll ortalama 9%10,9
artacadi tahmin ediliyor?”.

Sesli 6demeler gibi, pandemi dénemiyle
ortaya ¢ikan temassiz o6deme ihtiyacl
sonrasinda  kullanimi énemli  &l¢cUde
yayginlasan?8 dijital cUzdanlar, gec¢tigimiz
sene oldugu gibi bu sene de global
e-ticarette baskin 6deme ydntemi oldu.
2022 yilinda
islemlerinin  %49'v  dijital cUzdanlarla
o6dendi ve bu liderligin 2026 yil itibariyla
%54' Uk bir payla perc¢inlenecedi

dUnyadaki e-ticaret

2022 Turkiye e-ticaret ekosistemi
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Tablo 14: Sesli 6demelerin avantaj ve dezavantajlari

@ 7 gin 24 saat islem yapma olanagdi verir

@ Temassiz yapisiyla bulasici hastaliklar ile ilgili endiseleri giderir

@ Ses tonundan ruh halinin anlasiimasi sayesinde olumsuz misteri

deneyimlerinin 6nine gegilebilir

@ Gorme engelli veya hareket kisith mUsterilere erisilebilirlik saglar

® Alisveris harici zamanlardaki konusmalari kaydetme olasiligi bu yontemin

gUvenilirligini sarsar

® Yerel aksan ve agizlar algilanamayabilir

@ Ses isleme teknolojilerinin yazilim ve donanim maliyeti yUksektir

Kaynak: entrepreneur.com (2022), payneteasy.com (2022), Dogma Alares analizi

éngdroliyor?. Bir cUzdandaki kartlarin
dijital suretlerini bulundurmasinin yani sira
kripto paralar veya ticari degeri bulunan
bilet ve kupon gibi varliklari da bir araya
getiren  dijital  cUzdanlar’®o, kanal
trendlerinde de godze ¢arpan birlesme ve
bir aradalik felsefesiyle farkh finansal
fonksiyonlari da igeren "sUper ciUzdanlar”
haline geliyor. SGper cUzdan nitelikli dijital
cUzdanlar 6deme yapma islevinin yaninda
yatirimlarin, borglarin, banka hesaplarinin,
sigorta poligelerinin yonetilebilecedi bir
ekosistem yaratiyor™. Bunun yanindaq,
hUkUmetlerin  dijital kimlik olusturma
inisiyatiflerinin bir par¢asi olarak siper
cUzdanlara dijital kimlik niteligi de
kazandirilabiliyor, ayrica bu cizdanlarda
saglik baglamindaki bilgiler
barindirilabiliyor’®2.  Hem konsept hem
pazar dederi agisindan bUyUme trendi
icerisinde bulunan dijital cUzdan
sektoérinin, 2022 yilinda yaklasik 1 trilyon
ABD dolarlik pazar degerini 2027 itibariyla
7 trilyon ABD dolarina  tasimasi
bekleniyor03,

2022 Turkiye e-ticaret ekosistemi

Dijital cUzdanlarin aksine 2021 yilinda
kiUresel e-ticaret trendleri arasinda vyer
almadigi halde hesaptan hesaba (A2A,
account to account) &demeler, 2022 yili
e-ticareti igerisinde kayda deger bir
goérunurlok kazandi. isminden anlasilacag
Uzere hesaptan hesaba édeme, alici taraf
hesabindan satici tarafin hesabina édeme
miktarinin dogrudan aktarildigi bir sireci
betimliyor. Halihazirda yaygin bir se¢enek

olan karth 6demelerle karsilastirildiginda
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hesaptan hesaba 6deme saticilar
acisindan, hem karth 6demeyi tercih eden
kitlenin tamamina hitap edebilmesi’® hem
de daha dUsik masraf ve komisyon
oranlari sunmasiyla gig¢lG bir alternatif
teskil ediyor™s, Cok faktsrli  kimlik
dogrulama ve biyometri gibi mekanizmalar
ile mUsteriler yoninde yiUksek givenlikli bir
6deme ¢6zUmU olarak  konumlanan
hesaptan hesaba 6édeme, on muUsteriden
dokuzu icin mevcut bankalar tarafindan
sunulmamasi halinde banka degistirmeleri
icin bir sebep olarak gésteriliyor'®, Bu
yontemin popuUlerlesmesinde muUsteri ve
saticilara

sagladigr  faydalarin  yani sira mevcut
6deme altyapilarinda etkinlestirilebilmesi
de etkili oldu. Asina  oldugumuz
Havale/EFT sistemi, veya bircok Ulkede bu
amagla tesis edilen altyapilar Uzerinden
gergeklestirilebilen hesaptan hesaba
6demeler baglaminda, a¢ik bankacilik
uvygulamalari araciigiyla alici ve satic
tarafin hesaplarinin iletisime gegmesi de
séz konusu olabiliyor'®’.  En belirgin
kullanim alanlari arasinda pazaryerleri ve
kisa dénemli/gecici sézlesmeli islerin108
sayildigi hesaptan hesaba 6demeler, 2022
yilinda global e-ticaret islemlerinin %9'u
icin tercih edilerek 525 milyar ABD dolari
hacim yaratti’, Ayni yil Polonya'da dijital
cUzdanlari da geri birakarak e-ticaret
islemlerinin = %66'lik  ezici ¢ogunlugunu
tamamlayan hesaptan hesaba
6demelerin, 2026 yili itibariyla kiresel
e-ticaret islemlerinden alacagr tahmin
edilen pay ise %107,

Merkez bankalarinin zerinde
calistigi djjital para projeleri,
ticaretin bir bdtin olarak dijital
altyapida yiritdlmesini ve takip
edilmesini 6ngdériyor.

J)

e» Erdal GUner

GUncel durumda aracisiz ticaretin en Ust

seviyesini temsil eden, 2021 yilinda
sektdérde o©nemli rol oynayacagdina dair
sinyalleri gindeme getirdigimiz kripto
para birimleri 2022 yilinin e-ticaretinde
beklenen ivmeyi yakalayamadi. ilgili yil
sonu itibariyla 300 milyondan fazla
kullanicisi oldugu tahmin edilen kripto
paralarin™, kiresel e-ticaret islemlerinin
%2'sinden daha azinin  6demesinde
kullanildigi ifade ediliyor™, Her ne kadar
suistimale kapall bir sistemde islemesi ve
enflasyona karsi koruma saglamasi
bakimindan Ustin olsa da' kripto paralar,
hem geleneksel para birimleri karsisindaki
dederinin hem de islem yapma Ucretlerinin
belirsiz olmasi ve islemlerin tamamlanma
sUresinin uzunlugu gibi sebeplerle saticilar
tarafindan benimsenmiyor. Bu noktada,
blok zinciri Uzerine insa edildigi takdirde
teknolojinin getirdigi esneklik ve givenlige
kavustugu gibi, kripto paralarin bahsedilen
dezavantajlarini  barindirmayan merkez
bankasi dijital paralari (CBDC, central
bank digital currency) e-ticaret 6zelinde
gelecek vadeden bir 6deme araci
alternatifi olarak one c¢ikiyor. Merkez
bankalarinin 6deme sistemleri
sektérindeki inovasyon ve rekabete hiz
kazandirmak, veya belirli bir platformla
kisitli kapali 6deme sistemlerinin
olusumunu engellemek gibi amaglarla™
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giristikleri  CBDC yaratma ¢alismalari,
ginimizde kiresel gayri safi hasilanin
%90'Indan fazlasini yaratan 87 Ulkedeki
merkez  bankalarinda  sordortluyor™e,
Bunun yaninda merkez bankalari CBDC'ler
vasitasiyla, Ulkelerinde bankacilik hizmeti
kullanmayan bireylerin de finansal sisteme
katilimini  kolaylastirabiliyor ve kiresel
6deme aginin bir pargasi haline gelme
firsatini degerlendirebiliyor'’, Kripto
paralar gibi herhangi bir fiziksel varliga
bagh bulunmayan CBDC'lerin  kripto
paralardan en biUyUk farki merkez
bankalarini ticaretin taraflari  arasinda
araci olarak konumlamasi. Bu fark ayni
zamanda CBDC'lerin  kripto paralarin
yUksek volatilite sorununa nasil bir ¢6zim
getirdigini acikliyor, Ayrica CBDC'lerin
nakit gibi kanuni para niteligi
kazanabilmesi icin™, cevrimdisi kullanimi
da mUmkin kilmaya doéntk c¢alismalar
gerceklestiren Glkeler bulunuyor', Yine
diger dijital paralardan farkh olarak
CBDC'ler perakende ve toptan olmak
Uzere iki formda karsimiza c¢ikabiliyor:
E-ticaret sektérinde kullanilacak
perakende versiyon bireysel ve kurumsal
tUzel kisiliklerin, toptan versiyon ise
bankalar ve finansal sektér oyuncularinin
kullanimina yénelik bicimde kurgulaniyor?',
BugUnki ekosistemde bulunan en olgun
CBDC projesinin Cin Merkez Bankasi
tarafindan hayata gegirilen ve Tablo 15'te
o6zetlenen dijital renminbi (e-CNY) oldugu
goOze garpiyor.

CBDC uygulamalarinda Ulkelerin  uygun
gordigu  farkli  erisim  yaklasimlariyla
karsilasiliyor. Temelde bu yaklasimlar
hesap bazli ve token bazl olarak ayrisiyor.
Hesap bazli  uygulamalar  bireylerin
kimliklerini dogrulayarak hesaplarina
tanimli CBDC'leri  kullanabilmesi  s6z
konusuyken, token bazli yapilarda ise
CBDC sahibinin ilgili para veya bir diger
deyisle "token"a dair dijital imza veya 6zel
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Tablo 15: e-CNY projesinin 6zellikleri

Konu Detay

» 2019'da 4 bUyuk
Pilot sehirde basladi
v calismasi < 26 bUyUk sehirde
devam ediyor

* Hesap bazl
erisim modeli

:é_/]s Sistem * Dagitim ve
19X] yapisi saklama 6zel
bankalarin

sorumlulugunda

* 2022 Aralik
itibariyla 2 milyar
Piyasa ABD dolari
degeri * Dolasimdaki
renminbi

tutarinin %0,13'0

Kaynak: McKinsey (2023), South China Morning
Post (2023), Dogma Alares analizi

anahtar gibi bir mekanizmayla dogrulama
yapmasl gerekiyor'?2, Cin'deki gibi Dogu
Karayipler'de de hesap bazli bir CBDC
yapisi disUnUlmUs, ancak burada bireylerin
hesaplari 6zel bankalar yerine dogrudan
merkez bankasinda aciliyor'?,

45400.00

45200.00 4

45000 .00
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Bu o&rneklerin  yaninda, Avrupa Merkez
Bankasi'nin CBDC projesi olan dijital Avro
icin, belirli finansal kuruluslarin blok zinciri
aginin islemesini saglayan aktoérler olarak
yetkilendirildigi token bazli bir dizen test
ediliyor'?4,

Oranlari Orta Dogu ve Afrika'da %50,
GUney ve Orta Amerika'da %38'i bulan bir
kitle  bankaciik  hizmetlerine  erisim
saglayamiyor, hatta bu kitle Kuzey
Amerika  ve  Avrupa gibi gelismis
piyasalarda nifusunun sirasiyla %21 ve
%6's1 gibi ciddi bir kesimini olusturuyor'?,
E-ticaret ekosisteminde bankacihga
erisimi olmayan mdisteriler i¢in merkez
bankalarinin  uzun vadeli dijital para
projelerinin yani sira, bizzat e-ticaret
pazaryerlerinin ve saticilarinin halihazirda
bankacilik hizmetleri vermeye basladigi
goriliyor. Banking as a Service (BaaS,
Servis bankaciligr) olarak tanimlanan ve
ana gelir kaynagr finansal hizmetler
olmayan partiler tarafindan bankacilik
hizmetlerinin verildigi bu is modeli, ayni
zamanda  bankacilik  sistemi  disinda
birakilmis yUksek riskli mUsterilere de hitap
ediyor. Asya'daki e-ticaret saglayicilarinin
BaaS 6zelinde; muUsterilerine bor¢
saglamak, vadesiz hesaplar a¢mak ve
fatura 6demeleri gibi e-ticaretle dogrudan
ilgili olmayan finansal islemler
gergeklestirmek gibi faaliyetlerle kiresel e-
ticarete 6ncUlUk ettigi biliniyor'2, 2023
yilinda Birlesik  Krallik, Belcika ve
Hollanda'da yapilan bir arastirmada, is
insanlarinin %59'u e-ticaret platformlari
ve geleneksel bankalarin  arasindaki
ayrimin kaybolacagdr yéninde tahminde
bulundu'. Ayni arastirma kapsaminda,
BaaS ¢6zUmlerinin  entegre edilmesiyle
mUsterinin alisveris yolculugundaki 6deme
asamasinin iyilestirme yonUndeki
potansiyeline  dikkat  ¢ekiliyor?8.  Bu
potansiyelin bir gostergesi olarak, Avrupa
¢apindaki bUyUk bir bankanin hizmetlerinin

Almanya'da  kurulu  kiresel  bir e-
pazaryerine pirUzsiz bir sekilde entegre
edilmesinden sonra bankanin hisseleri icin
%30 bir artis 6ngdérioluyor’?,

Gegtigimiz il
dezavantajlariyla gindeme aldigimiz simdi
al sonra 6de (BNPL, buy now pay later)

avantajlari ve

mekanizmasi da e-ticaret diUnyasinda
sikca basvurulan BaaS ¢é6zUmlerinden biri.
Bu yoéntem, alisveris tutarinin faizsiz
bicimde ve tipik olarak esit tutarlarda
taksitlendirildigi bir odeme plani
olusturulmasini igeriyor. 2022 itibariyla
kiresel e-ticaret islemlerinin  %5'inde
kullanilan BNPL ydnteminin 2026 yilindaki
e-ticaret islem payinin %6'ya yUkselmesi
bekleniyor™©, Esasinda e-ticaret
mUsterileri i¢in alternatif bir kredi nitelidi
tasiyan BNPL Ulkemizde globale oranla
daha diUsUk oranda kullanilan bir 6deme
¢6zUmU olmakla birlikte, bu ybdnteme
olduk¢a benzeyen alisveris kredileri 2022
yilinda oldukga yayginlasti. Cesitli

Mikro krediler, teminat veya
yUksek kredi skoru gibi
yUkUmlUlUkleri ortadan kaldiriyor.
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bankalarin ve fintek sirketlerinin alisveris
kredisi UrUnleri 2022 yili icerisinde pek ¢ok
pazaryerine ve e-ticaret platformuna
entegre edildi. BNPL'e benzer sekilde belirli
bir tutar siniri bulunan alisveris kredileri,

e-ticaret saglayicisinin araciliginda
muUsterilerin kendi calistiklarinin
haricindeki bankalar veya fintek

sirketlerinden de temin edilebiliyor.
MdUsteri yénUndeki finansman ¢ézUmlerinin
yaninda, e-ticaret  ekosistemi ayni
zamanda fintek ve bankalarin e-ticaret
saticilarina  finansal  kolaylik  getiren
Urinler gelistirmesiyle de destekleniyor.
Alisveris kredilerinin satici cephesindeki
muadili  olarak nitelenebilecek  mikro
krediler, klasik kredilere kiyasla daha kig¢Uk
tutarlar i¢in dUzenlenebiliyor ve teminat
veya yUksek kredi skoru gibi yUkiomlGlUkleri
ortadan kaldiriyor™, Basta gelismekte
olan piyasalardaki kaynak  sikintisi
dolayisiyla mikro krediler, séz konusu
Ulkelerde sektére giris asamasinda veya
isleri bUyUtmek i¢in hasil olan sermayeyi
elde etmek isteyen saticilar igin uygun bir
finansman opsiyonu meydana getiriyor'32,
Cin'de lider bir pazaryeri, biUnyesinde
bulunan ve %90" mikro-kUgUk
isletmelerden olusan saticilarina 6zel bir
kredi programi olusturdu, ve program
kapsaminda kredi kullanmak isteyen
saticilari site Uzerinden yaptiklari satislara
ve muUsteri kitlesine ait bUyUk veriyi
kullanarak hesapladigi bir kredi skoruna
goére degerlendirdi’3. is kurma ve biyiutme
asamalarindaki tek seferlik finansman
ihtiyacinin otesinde, e-ticaret saticilarinin
alacak yodnetimini kolaylastirarak gelir
akisinin iyilestirilmesini temel alan
¢6zUmlerin de sektorde gitgide
yayginlastigi  gozlemleniyor.  E-ticaret
6demelerinde kredilendirme ve
taksitlendirme seceneklerinin tercih
edilmesi, ayrica pazaryerleri araciligiyla
gercgeklesen alisverislerde 6demelerin belirli
bir zaman sonra aktarimasi™* gibi
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faktorler saticilarin kazanglarinin
erisilebilir duruma geldigi siUreyi uzatiyor.
Bu noktada saticilar, mUsterilerinin taksitli
ve kredili ddemeleri c¢ercevesinde tahsil
edemedikleri 6demeler icin alacaklarini
faktoring sirketleri®®® aracihiyla takip
etme, ya da henilz vadesi gelmeyen
6demelerinin tahsilatini erkene g¢ekmeye
olanak taniyan finansman ¢ézUmlerinden
faydalanma gibi segenekleri

dederlendirebilir.

GUnUmMUzUn dijital, hizli ve pratik hizmet
beklentileri icerisinde e-ticaretin 6édeme
asamasi, muisteri ve saticillarin hayatini
kolaylastiracak farkli 6deme yéntemlerinin
gelmesiyle her geg¢en gin daha fazla
inovasyonu barindiriyor. Odeme
yontemlerinin  c¢esitlenmesiyle beraber,
ekosistem icerisinde bankalar ve finansal
sektér  oyunculari disinda, e-ticaret
saticilarinin ve fintek sirketlerinin de

6deme altyapisi sunmasi trendi yUkseliyor.

BNPL 6deme yénteminin
mdsteriye sundugu avantajlar
Turkiye'de uzun yillardir pesin
fivatina taksit uygulamasi ile
sadglaniyor.

w» Erdal GUner
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Teslimatin gelisimi

2020 pandemisinden  itibaren ivme
kaybetmeden gelisen ve yeni musteri
kitlelerine ulasmaya devam eden gevrimigi
alisverislerde, siparis edilen Urinlere dair
teslimat segenekleri misteri tercihlerini
sekillendiren ©6nemli bir etmen olarak
karsimiza  ¢ikiyor.  Cevrimigi  alisveris
yapanmusterilerin %85'i kotU bir teslimat
deneyiminin tekrar ayni platform veya
satictyr  kullanarak  siparis  vermelerini
engelleyecegini  sdylUyor™3¢,  Mdisterilerin
bUylUk c¢ogunlugu igin satici segimlerini
dogrudan  etkileyen e-ticaret lojistik
hizmetleri pazar bUyUkliginin, 2028 yilina
dek global dizeyde yillik ortalama %7,4'10k
bir oranla bUyUyerek 856,1 milyar ABD
dolarina  ulasmasi  bekleniyor®.  Bu
bUyUme, c¢evrimicgi alisverisin aliskanlik
haline gelmesiyle birlikte daha hizli ve
daha verimli teslimat hizmetlerine yodnelik
artan talebe baglanabilir.

Sektdérde pandemiden bu yana gorilen
araliksiz bUyUime trendine istinaden
e-ticaret saticilari ve platformlari teslimat
kapasitelerini genisletmeye ve altyapilarini
gelistirmeye yonelik yatirimlar
gergeklestirdi. So6z konusu yatirimlarin
etkisiyle hizh ticaret (quick commerce/q-
commerce) misteri beklentisi ve deneyimi
icerisinde kalici bir olgu haline geldi ve
mUsterilerin e-ticaret siparislerini teslim
aldiklari sire hususunda standartlarini
yUkseltti. Sirketler daha hizli ve daha

glvenilir teslimatlar saglamak amaciyla
delivery)
altyapilarini  gelistirmek  ve  tedarik
zincirlerini iyilestirmek icin lojistik

son teslimat (last-mile

hizmetlerine yatirnm yapiyor. Bu yéndeki
yatirimlar  temel  olarak  maliyetleri
azaltirken satis ve gelirleri artirmayi, ve
operasyonel gelistirmeyi
amagliyor. Teslimat hizmetlerini
iyilestirmek adina e-ticaret saglayicilarinin
cesitli teknolojilere de yatirm yaptig
gbzlemleniyor. Bu teknolojik atilimlarin
arasinda, teslimat sUresini kisaltmak ve

verimliligi

teslimat sirecini daha verimli kilmak adina
paket teslimi i¢in drone veya otonom
araglarin kullanildigr 6rnekler 6ne ¢ikiyor.
Mdisterilerin  verdikleri  siparis  basina
ortalama dort veya bes kez siparis takibi
yapti§r bir ekosistemde™8, musterilerin
paketlerini gergek zamanli olarak takip
edebilmelerine ve teslimatlarinin durumu
hakkinda  bildirim  almalarina  olanak
taniyan takip sistemleri de saticilarin ilgi
gosterdigi teknolojiler arasinda yer aliyor.

Bahsedildigi Uzere teslimat altyapilarina
yoénelen yatirimlarin sonucunda, e-ticaret
sirketleri mdUsterilerine sunulan hizmet
seviyelerini gelistirme olanagi buluyor. Bu
yondeki  gelistirmelerin  en  g&rinir
ornekleri arasinda, musteri kazanimi ve
baglihgini olumlu yonde etkiledigi
varsayillan  Ucretsiz  kargo  opsiyonu
bulunuyor. Yine benzer bir inisiyatif olarak,
mUsterilere ek bir Ucret karsihginda
hizli/ekspres teslimat segenedinin
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sunulabilmesi géze carpiyor. Ozellikle
teslimat sUresinin dakikalarla 6l¢GldUgo,
yiyecek-icecek ve market alisverisleri gibi
kategorilerde 6n plana ¢ikan hizl ticaret
sektorindeki oyuncular teslimat sUresi
ekseninde farklilasmak Uzere caba sarf
ediyor. Mdisterilerin e-ticarette teslimat
konusundaki istekleri yalnizca teslimat
sUresinin ~ minimuma inmesiyle  sinirh
kalmiyor,  teslimat aninda  teslimat
konumunda bulunmama olasiligina karsin
esnek teslimat seceneklerinin sunulmasina
yonelik bir beklentileri mevcut. E-ticaret
dUnyasinda bahis konusu mUsteri talebine
cevap vermek Uzere hayata gegirilen
¢6zUmlerden biri, saglk ve bulasici hastalik
risklerini de en aza indiren temassiz
teslimat uygulamasi olarak dikkat gekiyor.
Pandemiyle birlikte kuryeler ve
mUsterilerin temasiyla salginin biyUmesini
engellemek amaciyla ortaya konan bu
yontemde, teslim edilecek paket
mUsterinin  kapisinin  6nine ya da
belirlenmis bir alana birakiliyor, herhangi
bir imza ya da fiziksel etkilesim
gerekmiyor. Mdusteri beklentisine uygun
olarak benimsenen bir diger hizmet modeli
ise, planli teslimat (scheduled delivery)
adiyla anilyor. Planh teslimat konsepti
altinda, teslimat zamaninin  siparis
esnasinda veya son teslimat asamasindan
o6nce, mUsterinin kesin teslimat ginini ve
saatini  belirli alternatifler arasindan
se¢mesi mMUmMkUn olabiliyor. Bir mUsteri
etkilesim platformu tarafindan
gergeklestirilen bir arastirmaya goére,
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e-ticaret mUsterilerinin %65
teslimatlarini planlama segenedine sahip
olmay:! tercih ediyor™, E-ticaret
saticilarinin - mdsterinin  planh  teslimata
gosterdigi ragbeti ek bir gelir kaynagina
donistirdigu ornekler de mevcut, belirli
bir tutarin Uzerindeki
siparigler i¢in Ucretsiz planh teslimat
seg¢enedi sunulmasi da bu ydntemin
mUsteri nezdinde bir katma degeri

bulunduguna isaret ediyor.

Uriin arzindaki cesitlenmeyle
birlikte teslimatin hizlanmasi ve
S6deme seceneklerinin artmasi
sayesinde ginimdizdeki e-ticaret
blyimesi elde edildl.

J)

== Emre Ekmekgi

Hem dinyada hem de Ulkemizde gitgide
daha ¢ok tercih edilen kilitli dolaplar,
misterinin esnek teslimat ihtiyacini farkl
bir bakis ag¢isiyla  karsiliyor.  Cesitli
adreslere  yerlestirilen  kilitli  dolaplar,
muUsteriler tarafindan e-ticaret
alisverislerinin  teslimat adresi olarak
secilebiliyor. Paketler teslimat personeli
tarafindan bu dolaplardan birinin igine
yerlestiriliyor ve kilitleniyor, teslimatin
alicisi ise goérece genis bir zaman aralgi
icerisinde kendi belirledigi bir zamanda
kendi sectikleri adresten goénderilerini
teslim alma sansi elde ediyor. Paket
hirsizligi  ve kayiplarini  asgari dizeye
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indirdigi gibi, son teslimat asamasindaki
karbon emisyonlarindan da tasarruf
etmeyi saglayan kilitli dolaplar, bugin pek
¢ok global e-pazaryeri tarafindan da
tesvik ediliyor. E-ticaret teslimatlarinda
glvenligi ve elverisliligi temin eden kilitli
dolaplarin global dUzeydeki
pazar bUyUklGginin, 2022'den 2028'e
kadar yillik ortalama  %12,5'lik  bir
bOyUmeyle 19 milyar ABD dolarina
ulasmasi bekleniyor 10,

Genel olarak, e-ticaret saticilarinin édncelikli
gelisim alanlarindan  ve  mdUsterilerin
alisveris tercihlerini etkileyen en kritik
faktérlerden biri olan teslimat asamasiyla
ilgili; kolayhk, hiz ve givenlige odakli yeni
coézUmlerin getirilmesiyle mUsterileri
deneyimi iyilesmeye ve bu alandaki hizmet

seviyeleri gelismeye devam ediyor.

iklim degisikligi ve dogal kaynaklarin
tUkenmesi gibi olgularin yavaslatilmasina

katki sunmayi amaglayan sirdUrilebilirlik
inisiyatifleri, bugin her sektérde oldugu
gibi e-ticaretin de &ncelikli gindem
maddeleri  haline  gelmis  durumda.
Mdisterilerin  ¢evre ve sosyal degerler
agisindan artan farkindahgi ve paydaslarin
daha sUrdirdlebilir bir sektér talebinden
ilham alan sUrdirdlebilirlik  aksiyonlari,
¢cevrimici alisverislerdeki deder zincirinin
pek ¢ok noktasini hedef alabiliyor. Yalnizca
e-ticaretle sinirh  kalmamakla birlikte,
tUketicilerin  cevre dostu UrUnlere ve
sUrdUrulebilirlige  atfettigi  6nem  son
yillarda gozle gorilir bigcimde dedisti.
MUsteriler alisveris tercihlerini teslimat
sUrec¢lerinden UrUn tasarimina kadar pek
cok noktada sUrdUrdlebilirlik, geri
dénUsim/uzun sireli kullanim ve cevresel
etki cercevesinde degerlendiriyor1. 2020
yilina gore %4'lUk bir artisla 2022 yili
itibariyla global muUsteri aginin  %44'0,
tUketim tercihlerini sUrdUrdlebilirlik  ve
minimum  ¢evresel etki prensiplerini
yansitan marka ve UrUnlerden yana
yaptigini beyan ediyor%2, Bu baglamda
musteriler, tUketimlerinin c¢evresel ve
sosyal anlamdaki negatif etkisini azaltmak
adina maddi bir bedel 6demeye de razi, bir
baska arastirmayla bu tUketicilerin toplam
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icinde %58'lik bir orana sahip oldugu
ortaya konuyor¥3. Ancak muisteriler
nezdinde &denebilecek sUrdurUlebilirlik
priminin belirli bir  esigi olacag
unutulmamal™4,  E-ticaret baglaminda
muUsterilerin sUrdUrUlebilirlik talebi icin bir
indikatér olmasi agisindan, global bir
arastirmada 2016'dan  20271'e internet
Uzerinden sUrdUrUlebilir UrUnlere yoénelik
aramalarda %71 oraninda bir artis tespit
edilmesi™ sonucunu paylasmaya deger

buluyoruz.

E-ticaret piyasasinda bulunan GrUnlerin
%50'si satilmadigi igin elden ¢ikarilir veya
dogaya atilirken™, Uretim ve lojistik
sUreclerinin sUrdiUrUlebilirlik ¢cercevesinde
tekrar degerlendirilmesi e-ticaret
saticilarinin rekabetteki elini giglendirme
potansiyeli tasiyor. Daha sUrdUrilebilir
UrUnler ve is modelleriyle 6zdeslesen
saticilar, mevcut mUsterilerinin
sUrdurUlebilir  tercihlerini  desteklemenin
yaninda, mUsteri kitlesini etik degerlere
6nem veren farkli bir segmentle
genisletme firsati elde ediyor™. Ote
yandan saticilar, sirdirilebilirlik beklentisi
icerisindeki hissedarlari veya yatirimcilarini

tatmin ettikleri gibi, regUlatérler ve
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politika yapicilarin yaptirim riskini de en
aza indiriyor8,  Doga ve insan dostu
degerlerini giglendirme yolunda e-ticaret
sirketleri, baslangic asamasinda tipik
olarak Uretim ve lojistik sUreglerinin
optimizasyonu Uzerine yodunlasiyor.

Surdirilebilirlik baglaminda her asamada
gelisim noktalari bulunabilecek Uretim
streglerinde, ambalajlama ve paketleme
malzemelerinden tasarruf etmek sirketler
acisindan ¢evresel etkiyi kayda deger bir
6l¢Ude  dUsUrebiliyor. Kuresel plastik
ambalaj kullaniminin %40'indan sorumlu
oldugu perakende sektéri icerisinde™? e-
ticaret sirketleri; ambalaj ve paket
malzemesi olarak biyolojik olarak
parcalanabilir, gUbrelesebilir veya geri
donUstirilebilir malzemeler tercih etmek,
veya atiklari en aza indirmek i¢in ambalaj
boyutlarini ki¢Ultmek gibi uygulamalari
hayata gegiriyor. 2021 Ocak itibariyla,
Birlesik Krallik ve ABD'deki musterilerin
marka tercihlerini  en c¢ok etkileyen
sUrdurulebilirlik kistasi, s6z konusu
mUsterilerin %52'si tarafindan belirtildigi
Uzere az malzemeli veya geri
dénustirilebilir paketleme pratigi oldu™o.
Uretim sUreclerini ugtan uca daha doda ve
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dinya dostu bir forma kavusturulmasi
yoninde ¢aba sarf eden sirketler igin bir
diger odak noktasi da, uronlerin
sUrdurulebilir ve ¢evre dostu kaynaklardan
temin edilen ham maddelerden Uretilmesi
ve sUrdUrUlebilir tedarikgilerle c¢alisilmasi.
Uron tasarimlarinin dénUstimi hususunda
ise dongUsel ekonomi ilkelerinin y&n
gosterici oldugunu, UriUnlerin hem wuzun
sireli kullanima hem de beklenilen yasam
sUresi sonunda geri donisim veya yeniden
kullanilabilme gibi ozellikleri
barindirmasina dikkat ediliyor.

E-ticarette lojistik sUregleri sGrdurUlebilirlik
agisindan incelendiginde, 2022 itibariyla
s6z konusu operasyonlarin kiresel sera
gazi saliniminin %3'0nU olusturdugu ve bu
oranin 2050'ye kadar %17'ye erisecedi
yoénindeki tahminlerle karsilasiyoruz®™,
Operasyonel siUreglerin  emisyonundan
ortalama 11,4 kat daha fazla oldugu
bilinen tedarik zinciri operasyonlari’®2
6zelinde iyilestirme yapan sirketlerin sayisi
arttikga ekosistemdeki diger paydaslarin
uyum saglamasi  ydninde bir baski
olusuyor. Uretim sureclerindekine benzer
sekilde, paketleme malzemelerinin
degistiriimesi ve paket boyutlarinin
kG¢UltUlmesi gibi inisiyatiflerin e-ticaret
tedarik zinciri icerisinde de uygulandidi
goriliyor. Bunun yaninda matbu kargo
etiketlerinin ve faturalarin olusturulmasi
hususunda, muirekkepten tasarruf etmek
ve kagit kullanimini kisitlamak yéninde
aksiyon aliniyor.

Tedarik  zinciri  igerisinde  paketlerin
tedarikgi, Uretici, depo ve alici arasindaki
lojistik  transferlerine bakildiginda, en
gorinir sirdurdlebilirlik adimlar igerisinde
elektrikli araglarin ve enerji tasarruflu
depolarin zincir igerisinde daha yogun
bicimde kullanilmasi goze ¢arpiyor. Karbon
emisyonlari ¢ergevesinde en bUyUk zararin
son teslimat asamasina ait olmasi™3, bir

onceki bélimde bahsedilen kilitli dolaplarin
6nemli bir tasarruf firsati yaratacagina
isaret ediyor. Ayrica iade edilen UriUnlerin
ters lojistik sUreglerini  tetiklemesiyle,
tedarik  zincirindeki  karbon  salinimi
katlanarak bUyUyor. lisletmelerin iade
oranlarini azaltmak icin websitelerinde,
platformlarinda veya pazaryerlerinde
olusturduklari orin aciklamalarini
olabilecek en ayrintili sekilde olusturmalari
tavsiye ediliyor’s4,

TUim bu iyilestirmelerin yaninda karbon
ayak izi ve g¢evresel etkiyi sifirlamak yakin
gelecek igin uygulanabilir  bir hedef
olmayabilir. Bu sebeple sirketler, sebep
olduklari negatif etkiyi notrlemek adina
yenilenebilir enerji projelerine veya agag
dikme girisimlerine yatirrm yapma veya
karbon dengeleme programlariyla ortaklik
kurma yoluna gidebiliyor. E-ticaret sektori
icin surdirilebilirligin, misteri ve
yatirimcilarin - doda ve insan dostu
degerleri onceliklendirmesi, ve bu
kapsamda bUyUk bir hizla devreye alinan
vluslararasi regilasyonlarla uzun bir siUre
adindan s6z ettirecegine inaniyoruz.
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