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YONETICI OZETi

Internet teknolojilerinde yasanan gelismelerin hizi, tiim diinyada oldugu gibi
ulkemizde de pek cok sektdrde is yapma modellerini kékten degistiren ve gerek
tuketicilerin gerekse de tesebbuslerin tercihlerini belirleyen temel norm halini
almis bulunmaktadir. Yasanan dijitallesmenin odaginda yer alan cevrim ici
platformlar, toplumda temas ettigi tiim kesimler icin bir yandan sayisiz fayda

yaratirken 6te yandan yeni risk ve zorluklar: gindeme tasimaktadir.

Bu noktada 6nemle vurgulanmalidir ki, henliz tamamen dijitallesmis bir
diinyadan bahsetmek icin cok erkendir. Zira diinya, dijitallesmenin oldukca
erken bir evresindedir. Bahse konu dijital platformlar, hayatimiza 15-20 yillik
bir stiredir dahil olmaktadir. 50 yil, hatta ve veya hatta 20 yil sonra dinyanin
dijitallesme anlaminda nasil bir hal alacagini 6ngérmek muimktin degildir. Bu
asamada dahi dijital platformlar, pazarlara ve tiiketicilere ulasmada ana giris
kapisi halini almakta, platformlarin koyduklar: kurallara uymayan isletmeler
oyunun disinda kalma korkusuyla yluzlesmektedir. Gelisen bu alanda, yeni is

modelleri ile birlikte yeni rekabet sorunlari da ortaya cikmaktadir.

Dijital alanda yasanan bu gelismelerin yani sira internet erisiminde yasanan
hizli artis, tiketici aliskanliklarini yeniden sekillendirerek elektronik ticaretin
yayginlasmasini saglamistir. Tlketiciler, internet tizerinden aligveris yapma
aliskanligi kazanirken, tesebbuUsler de tliketiciye ulasma gayretiyle internet
kanallarina daha fazla agirlik vermeye baslamistir. Bu nedenle e-ticaret, hizla
buytmeye baslamis ve ticaretin isleyisini farklilastirmaya baslamistir. S6z
konusu buylUmenin, Ulke bazli olarak degisim sergilese de, Turkiye’'de
nispeten hizli gerceklestigi anlasilmaktadir. Turkiye Bilisim Sanayicileri
Dernegi verilerine gore; 2018 yilinda 59,9 milyar TL olan e-ticaret buyuklugu,
2019 yilinda %39 oraninda bir btiyume ile 83,1 milyar TL hacmine ulasmais,
e-ticaret hacmi ise 2016 yilindan 2019 yilina %170 oraninda artig
gostermistir. Ayrica cevrim ici perakende kanali, 2019 yilinda %43 buytme
orani ile tim perakende satislar icindeki payini %6,2’ye cikararak e-ticaretteki
bliytimenin itici giicti olmustur. Benzer sekilde, TUIK verilerine gore, internet
kullanan 16-74 yas araligindaki tiketicilerin 2016 yilinda %16,6’s1 internet

Uzerinden alisveris yaparken 2020 yilinda s6z konusu oran %36,5°e
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yukselmistir. Yasanan COVID-19 salgin1 da tim bu degisimleri ve biytimeyi

hizlandiran bir katalizér gérevi gérmektedir.

E-ticaretin bu buylime seyrinde e-pazaryerleri, 6nemli bir satig kanali olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Dijital alanda yasanan degisimle birlikte elektronik
ticarette yasanan gelismelerin dogurdugu yeni is modellerinden olan e-
pazaryerleri, hizla geliserek degisime yoén veren o6nemli bir piyasa aktéru
olarak karsimiza cikmaktadir. Tuketiciler ile saticilara pazar alani saglayan ve
bu taraflar arasindaki aligverisi kolaylastiran dijital pazaryerleri, 2018 yilinda
14,2 milyar TL olan islem hacimlerini istikrarli bir sekilde artirarak 2019
yilinda 24 milyar TL’ye, 2020 yilinda ise 34,1 milyar TLye ¢ikarmislardir. Tim
bu veriler 15181nda, e-ticaret hacminin %64 biytume gosterdigi 2020 yilinin ilk
6 ayinda, e-pazaryerlerinin islem hacminin, %112 buytume gosterdigi

anlasilmaktadir.

Dolayisiyla, yasanan tim bu gelismeler 1s181nda, e-pazaryeri is modelinden ve
e-pazaryerlerinin uygulamalarindan beslenen tiim rekabetci ve rekabet karsiti
etkilerin anlasilabilmesi ve bunlara yoénelik uygun politikalarin
belirlenebilmesi amaciyla e-pazaryerlerinin isleyisini anlamak ve bu alanda
rekabeti isler kilan ve/veya aksatan unsurlari tanimlamak halihazirda

yurutilen sektor incelemesinin odak noktasinda yer almaktadir.

Bu hedefle isbu On Raporun ilk béltimtinde, e-pazaryerlerinin de bir parcasini
teskil ettigi perakende e-ticaret faaliyetlerine iliskin genel bir resim cizilmeye
calisilmistir. Bu dogrultuda, 6ncelikle perakende e-ticaret kavramina kisaca
yer verilmis, akabinde ise perakende e-ticaretin gelisimi, gelisimine etki eden
faktorlerle birlikte incelenmistir. Bunu takiben, perakende e-ticaretin
Turkiye’deki buyukltugt ve gelisimine sektérel dagilim ile birlikte yer verilerek
COVID-19 salgininin etkisi degerlendirilmistir.

Takip eden ikinci béltimde ise, 6ncelikle e-pazaryerlerinin kuresel gelisimine
ve kuresel anlamda pazar dinamikleri ile gelisim potansiyelinin anlasilmasi
amaciyla e-pazaryerlerinin diinyada en bilinen iki 6érnegi olan Amazon ile
Alibaba’nin is modelleri ile takip ettikleri biiytime ve gelisme stratejilerine yer

verilmistir.
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On Raporun tictincti béliimiinde, e-pazaryerinin Turkiye’deki mevcut durumu
ve gorUnUmu TUzerinde durulmustur. Bu amacla o6ncelikle, ttiketicilerin
davranigsal egilimleri baz alinarak e-pazaryerlerinin tuketici gézindeki
konumu, alternatif @ kanallara  iliskin  ikame algisiyla  birlikte
degerlendirilmistir. Akabinde ise, inceleme kapsaminda yer alan ve Turkiye’de
onde gelen cok kategorili e-pazaryerlerine iliskin genel bir bilgilendirme
sunulmus, ardindan tuketici ve saticilarin profilleri, pazar paylarnn ve
yogunlasmanin gelisimi, faaliyetlerin kapsami ve finansal gi¢ gibi kriterler

dikkate alinarak pazardaki rekabet kosullar: ve diizeyi degerlendirilmistir.

Pazardaki s6z konusu rekabet kosullari ve diizeyine etkisi nedeniyle, isbu
raporun doérdiincii bélimutnde, e-pazaryerlerinin temel iktisadi 6zelliklerine
yer verilmistir. Bu kapsamda, ag dissalliklari, coklu erisim, 6lcek ve kapsam
ekonomileri, cok taraflilik ve veri temellilik gibi e-pazaryerlerinin pazar giicine
katki sunan pazar yapisi ve isleyis 0zellikleri ile bu pazar 6zellikleri ve isleyisin
besledigi; yluksek giris ve genisleme engelleri ve tek pazara evrilme egilimi

seklinde vuku bulan pazar aksakliklar1 analiz edilmistir.

E-pazaryerlerinin isleyisine, gelisimine ve pazardaki mevcut rekabet yapisina
iliskin s6z konusu degerlendirmelerin akabinde, isbu raporun besinci
bolimde e-pazaryerlerinin davraniglarindan kaynaklanan olas1 rekabet
sorunlar incelenmistir. Bu amacla, ti¢ temel baslik altinda; platformlar arast
rekabeti aksatabilecek sorunlar, platform ici rekabeti aksatabilecek sorunlar ve
tiiketicilere yonelik endiseler ayr1 ayr1 degerlendirilmistir. Platformlar arasi
rekabeti aksatabilecek sorunlar (i) en cok kayrilan musteri kosulu ve (ii)
munhasirhik ve (iii) tuketici ve satici tarafinda coklu erisimi sinirlandiran
uygulamalar ana basliklar altinda; platform ici rekabeti aksatan sorunlar, (i)
pazaryerinde faaliyet gosteren saticilar arasinda ayrimcilik (ii) pazaryerleri
urdin ve satict siralamasi (iii) pazaryerleri tarafindan toplanan veri (iv)
pazaryerleri tarafindan sunulan iliskili hizmetler (v) haksiz ticari ugulamalar
ve (vi) pazaryeri ve saticilarin topla — dagit (hub and spoke) tipi kartellere
egilimi ana baslhklar1 altinda incelenmistir. Akabinde ise (i) fiyat temelli

endiseler, (ii) tuketici bagimhiligi ve sadakat uygulamalari, (iii) veri temelli
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endiseler, (iv) inovasyonun azalmasi basliklar1 altinda tuketicilere yonelik

endiselere yer verilerek olas1 riskler degerlendirilmistir.

On Raporun son bélimiu ise, inceleme bulgu, tespit ve degerlendirmeleri
dogrultusunda 6ne c¢ikan rekabet endiselerine yonelik politika 6nerilerine
ayrilmistir. Bu baglamda, politika 6nerilerinin Uc¢li sacayag: Uzerine insa
edilmesinin uygun olacagi degerlendirilmistir: (i) mevcut rekabet hukuku
kurallarinin platformlar bakimindan uygulanmasindaki belirsizlikleri ortadan
kaldirmak ve uygulamay: guclendirmek uzere ikincil mevzuatin goézden
gecirilerek glncellenmesi (ii) sektéoriin geneline hakim asimetrik pazarlik
Davranig Kodu” diizenlemesinin hayata gecirilmesi ve (iii) gecit bekg¢isi
niteligindeki tesebbuslerin belirlenerek, bunlarin kacinmakla yukdmla
olduklar1 davraniglarin 6ncil (ex-ante) bir yasal dlizenleme ile hayata

gecirilmesi.

Isbu On Rapor, inceleme stlirecinde gerceklestirilen calismalarda elde edilen

bulgulara davali tespit ve degerlendirmeler ile bunlardan hareketle

olusturulan politika Onerilerini, kamuoyunun g6ruis ve degerlendirmelerine

acmaktadir.

Kamuoyunun, On Raporun bulgu, tespit, degerlendirme ve politika dnerilerine

yvOnelik go6rtsleri dikkate alinarak rapora ve politika Onerilerine nihai

hallerinin verilmesi planlanmaktadair.

Saygilarimizla arz olunur.
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(2)

(3)

GIRIS

Bilindigi tUzere, piyasalarin toplumsal refahi azami kilacak sonuclar
Uretmesinin 6n kosulu, pazarlarin yapisi ve isleyisi ile pazarda faaliyette
bulunan tesebbuslerin davraniglarindan kaynaklanan piyasa aksakliklarinin,
yani piyasa basarisizliklarinin, asgari kilinarak piyasalarda etkin rekabetci
isleyisin tesis edilmesidir. Piyasa aksakliklarinin dinamik yapisi, rekabet
hukukunun da dinamik bir yapiya sahip olmasini gerekli kilmaktadir.
Piyasalardaki hizli degisim ve doéntisime cevap verdigi surece rekabet
kurallarinin yeterli ve etkin olacagi, bunun gerisinde kalinmasi halinde ise
islevini yitirecegi belirtilmelidir.

Dijitallesme, ekonomik faaliyetleri ve ttiketim aliskanliklarini déntsttirdtgt
Olctide piyasa aksakliklarinin da cehresi ve geleneksel pazarlarda karsilasilan
rekabet sorunlar1 da  degismektedir. E-pazaryerlerinin, platform
ekonomisinden kaynaklanan ve geleneksel piyasalardan ayrisan 6zellikleri ile
benimsedikleri is modelleri, bu alandaki rekabetin nasil islediginin
anlasilmasini zorlastirmaktadir. Ayrica, dijital pazaryerlerinin yap:1 ve
isleyislerinden kaynakli olarak geleneksel pazarlardan cok daha hizli sekilde
tekellesmeye egilimli olmasi, zamanl rekabet miidahalesini ve rekabetin uzun
donemde korunabilmesini riske atmaktadir. Zira dijitallesme, ‘pazar igi
rekabeti’, ‘pazar icin rekabete’ donUstirmekte, bu ise tesebbuUsleri daha
agresif sekilde pazar hakimiyeti saglamaya yoneltebilmektedir. Ayrica bu
pazarlarda; yerlesik tesebbtuislerin sahip olduklar1 yogun dolayl ag etkileri ve
yuksek Olcege gbdre artan getiri, etkin 6lcegin yerlesik platform disindaki
oyuncularca saglanmasini gliclestirmekte, cogu durumda ‘sifir fiyatli’ gériinen
hizmetlerin 6demesi tuiketici verileriyle yapilmakta, tuketicilerin kullanimi
platformun diger (ticari) kullanici gruplarinca stiibvanse edilmekte olup bu
yapinin yerlesik platformlara sagladigi avantaj, geleneksel rekabet kural ve
araclariyla ¢6zimu zor rekabet sorunlarini giindeme getirmektedir. Sui
generis tabir edilen bu sorunlar yeni zarar teorileri ve rekabet hukuku araclari
arayislarini kériklemektedir.

Dolayisiyla rekabet hukuku da bu yeni sorunlarla muicadele edebilmek icin
hem déntismeli hem de bu alandaki déntistim hizini yakalayabilmelidir. Bu

baglamda, rekabetci bir piyasa ortaminin olusmasi adina, énemli bir biytiime
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(4)

(5)

gosteren bu sektériin sagladigi faydalarin muhafaza edilmesi bakimindan
pazaryerlerinin is modellerinin niteliginin ve (muhtemel) rekabet
yanlisi/karsiti davraniglarin tanimlanmasi elzem hale gelmistir. Rekabet
kurallarinin, surekli degisen bu yeni duzenle uyumlu olacak sekilde
degismesi, firmalarin gicli konumlarini kéttiiye kullanmalarinin énlenmesi,
tiketicilerin korunmasi ve etkin rekabetin ve yenilikciligin tesvik edilmesi icin
platformlara uygulanacak kurallarin uyumlulastirilmasi ve pazarin daha adil
islemesini saglayacak diizenlemelerin yapilmasi elzem bir hal almaktadir. S6z
konusu ihtiyacin sorgulandig: stirecte konuyla ilgili olarak Rekabet Kurumu
kayitlarina intikal eden sayisiz denecek 6lctideki sikayet dilekceleri de, bu

alanda bir sektér incelemesi yurtutilmesinin gerekliligini desteklemistir.

Internetin yayginlasmas: ile birlikte tiiketicilerin internet tizerinden alisveris
yapma aliskanligi kazanmasi, e-ticaretin bUyUmesini tetiklemis ve c¢ok
kategorili e-pazaryerleri bu biyltmede 6ne cikan aktorler haline gelmistir.
Tuketici talebinde yasanan dénlisiim, arz tarafinda da déntistimu tetiklemis,
saticilarin internet kanalina daha fazla agirlik vermesine ve pazaryerleri gibi
is modellerinin 6ne cikmasina yol a¢cmistir. Dolayisiyla saticilar, internet
araciligiyla kendi internet sitelerinden satis yapabildikleri gibi bircok firmay:
ayni platform catisi altinda bir araya getiren e-pazaryerlerinde yer alarak da
satis yapma imkanina sahip olmaktadir. Bu baglamda, pazaryerleri, 6zellikle
yeterli bilinirlilige sahip olmayan ve bu nedenle dogrudan tuiketici cekmeleri
oldukca zor olan ktuictik isletmelerin daha fazla muisteriye erismesi acisindan
hayati 6nem tasimaktadir. Bu yo6nuyle e-pazaryerleri, firmalara énemli bir
rekabetci avantaj sunmakta ve satici tarafindaki bu rekabet, tiketiciye tirin
ve fiyat cesitliligi olarak yansimaktadir. Bu kapsamda, e-pazaryerlerinin
rekabetci bir piyasa ortaminin olusmasi adina sagladig: faydalarin muhafaza
edilmesi icin butlncil bir bakis acisit ile bu is modellerinin niteligi ile
pazaryerlerinin davranislarindan kaynaklanabilecek (muhtemel) rekabet
karsit1i sorunlarin tanimlanmasi ve gerekli o6nlemlerin alinmasi O6nem
tasimaktadir.

Zira platform sahipligi, e-pazaryerine hem tuketicilerin davranislarini
yonlendirme hem saticilarin davranislarini yénetme hem de tim bu

parametreleri dikkate alarak kendi davranislarini belirleyebilme yoéntinde
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(6)

(7)

(8)

muazzam bir glii¢c vermektedir. Burada e-pazaryerinin, karini1 artirmak icin
farkli motivasyonlarla hareket edebilecegi ihtimali endise yaratmaktadair.
Pazaryerleri bakimindan 6n plana ¢ikan endiseler; pazaryerinin, platformunda
yer alan Ucuncu taraf saticilar karsisinda sahip oldugu asimetrik pazarlik
glicunu, kendi Urin ve hizmetlerine haksiz avantaj saglamak Ttlzere
kullanabilmesi, pazardaki rekabeti simnirlayan ve fiyat katiligini besleyen
davraniglarda bulunabilmesi, hatta s6z konusu davranislariyla kargo ve
lojistik, 6deme hizmetleri gibi iliskili pazarlardaki rekabeti olumsuz yénde
etkileyebilmesi, saticilara adil olmayan s6zlesme kosullar: getirebilmesi olarak
sayilabilecektir. Daha da 6nemli bir endise, bu nitelikteki uygulamalarin tim
sektore sirayet etmesi halinde, pazardaki rekabetin azalmasi ve hem
saticilarin hem de tiiketicilerin zarara ugramasi olabilecektir.

Belirtildigi tizere, e-pazaryerlerinin yapisindan ve isleyisinden beslenen tim
rekabetci ve rekabet karsit: etkilerin anlasilabilmesi ve bunlara yoénelik uygun
politika belirlenebilmesi amaciyla e-pazaryerlerinin isleyisini anlamak ve bu
alanda rekabeti isler kilan ve/veya aksatan unsurlar: tanimlamak halihazirda
yuarutilen sektér incelemesinin odak noktasinda yer almaktadir. Bu odaktan
hareketle, sektoériin resmini cekebilmek amaciyla hem tiiketicilerle hem de
platformlar blinyesinde faaliyet gbsteren Ucuncu taraf saticilarla anket
calismalar: yarttilmuis hem de pazarda ve iliskili pazarlarda faaliyet gbsteren
aktoérlerden ve ayrica Tirkiye Bilisim Sanayicileri Dernegi (TUBISAD) ile
Ticaret Bakanligindan bilgi ve belge talep edilmistir. Bu cercevede, ilgili
sUreclere asagida yer verilmektedir.

Rekabet Kurulu'nun 11.06.2020 tarihli ve 20-28/353-M sayil1 karar1 (Belge-
2) ile e-pazaryerlerine iliskin sektdr incelemesi yapilmasina karar vermistir.
Bu cercevede Baskanlik Makaminin 15.06.2020 tarihli ve 7648 sayili (Belge-
3) ile 09.12.2020 tarihli ve 17244 sayili (Belge-43) Olur’lar: ile raportérler
gorevlendirilmistir.

Akabinde, oncelikle sektér incelemesinin tarafi olan c¢ok kategorili e-
pazaryerleri; DSM Grup Danismanlik fletisim ve Satis Ticaret AS (Trendyol),
D-Market Elektronik Hizmetler ve Tic. AS (Hepsiburada), Dogus Planet
Elektronik Ticaret ve Bilisim Hizmetleri AS (N11), Gitti Gidiyor Bilgi
Teknolojileri San. ve Tic. AS (GittiGidiyor), Amazon Turkey Perakende
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(9)

(10)

(11)

(12)

Hizmetleri Limited Sirketi (Amazon Turkiye), Sahibinden Bilgi Teknolojileri
Paz. ve Tic. AS (Sahibinden), Boyner Buylik Magazacilik AS’den (Morhipo)
17.07.2020 tarihli ve 9355 sayili belge (Belge-4) ve CicekSepeti Internet
Hizmetleri AS (CicekSepeti) ve PTTEM Teknoloji ve Elektronik Hizmetleri
AS’den (EpttAvm) 30.07.2020 tarihli ve 10436 sayili belge (Belge-11) ile bilgi
talebinde bulunulmustur.

Bahsi gecen bilgi taleplerine yonelik cevaplar; Trendyol tarafindan 21.07.2020
tarih ve 7556 say:1 (Belge-5) ve 28.07.2020 tarih ve 7887 say: (Belge-10),
Hepsiburada tarafindan 21.07.2020 tarih ve 7575 say1 (Belge-6) ve
30.07.2020 tarih ve 8049 say1 (Belge-13), N11 tarafindan 21.07.2020 tarih ve
7819 say1 (Belge-7), Sahibinden tarafindan 27.07.2020 tarih ve 7834 say1
(Belge-8) ve 12.08.2020 tarih ve 8461 say1 (Belge-16), GittiGidiyor tarafindan
28.07.2020 tarih ve 7879 say1 (Belge-9), Morhipo tarafindan 30.07.2020 tarih
ve 8047 say1 (Belge-12), Amazon Turkiye tarafindan 05.08.2020 tarih ve 8169
say1 (Belge-15), CicekSepeti tarafindan 11.08.2020 tarih ve 8434 say1 (Belge-
17), EpttAvm tarafindan 17.08.2020 tarih ve 8737 say1 (Belge-18) ile Kurum
kayitlarina intikal ettirilmistir.

Gelen cevabi yazilar1 takiben cevrim ici pazaryerleri Trendyol, Hepsiburada,
N11, GittiGidiyor, Amazon Turkiye, Morhipo, CicekSepeti, EpttAvm,
1V1Y.com’dan (1V1Y) 23.09.2020 tarihli ve 12989 sayil1 belge (Belge-19) ile
ikinci kez bilgi talebinde bulunulmustur.

E-pazaryerlerine génderilen ikinci bilgi talebine yonelik cevaplar; CicekSepeti
tarafindan 04.12.2020 tarih ve 13170 say:1 (Belge-33), N11 tarafindan
04.12.2020 tarih ve 13173 say1 (Belge-35), Amazon Turkiye tarafindan
04.12.2020 tarih ve 13177 say1 (Belge-37), GittiGidiyor tarafindan
07.12.2020 tarih ve 13208 say: (Belge-38), Morhipo tarafindan 07.12.2020
tarih ve 13272 say1 (Belge-40), Hepsiburada tarafindan 08.12.2020 tarih ve
13345 say1 (Belge-41), Trendyol tarafindan 11.12.2020 tarih ve 13175 say1
(Belge-44), N11 tarafindan 11.12.2020 tarih ve 13503 say1 (Belge-46) ile
kurum kayitlarina intikal ettirilmistir.

Ayrica isbu raporun hazirlanma streci icerisinde TUBISAD’dan 30.09.2020
tarih ve 13457 say:1 (Belge-23) Ticaret Bakanhgindan 11.11.2020 tarih ve
15716 say1 (Belge-27) ile bilgi talebinde bulunulmustur. Ticaret Bakanligina
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(13)

(14)

(15)

(16)

(17)

gonderilen bilgi talebine yonelik cevap 21.12.2020 tarih ve 13826 say1 (Belge-
47) ile Kurum kayitlarina intikal etmistir.

E-pazaryerini kullanan tuketicilerin ve saticilarin davranis egiliminin
arastirilmasi1 amaciyla Efektif Akademetre Arastirma ve Stratejik Planlama
Tanmitim Yay. Hiz. Ltd. Sti. (Akademetre) ile ‘Tuketicilerin E-pazaryerlerine
Yonelik Tercih ve Beklentilerinin Saptanmas: ile E-pazaryeri Saticilarinin
Analizi ve Rekabet Kosullarinin Incelenmesi Arastirmasina iliskin Sézlesme’
akdedilmis olup ilgili s6zlesme kapsaminda 06.11.2020 tarih ve 15486 sayi1
(Belge-26) ile, saticilara iliskin veriler, gerceklestirilecek olan satici anketinde
kullanilmak amaciyla Akademetre’'ye goénderilmistir. S6z konusu anket
sonuclar1 ve anket firmasindan talep edilen diger hususlar 18.03.2021 tarih
ve 16101 say1 (Belge-92) ile Kurum kayitlarina aldirilmistir.

E-pazaryerlerine ek olarak sektére kargo hizmeti sunan kargo sirketleri; Posta
ve Telgraf Hizmetleri AS’den (PTT) 24.10.2020 tarih ve 14274 say: (Belge-24),
Aras Kargo Yurtici Yurtdisi Tasimacilik AS (Aras Kargo), MNG Kargo Yurtici ve
Yurtdist Tasimacilik AS (MNG Kargo), Surat Kargo Lojistik ve Dagitim
Hizmetleri AS (Stirat Kargo) UPS Hizli Kargo Tasimaciligi AS, (UPS Kargo) ve
Yurtici Kargo Servisi AS’den (Yurtici Kargo) 14.10.2020 tarih ve 14276 say1
(Belge-25) ile bilgi talebinde bulunulmustur.

Ilgili bilgi taleplerine yoénelik cevaplar; MNG Kargo tarafindan 27.11.2020 tarih
ve 12844 say1 (Belge-28), Stirat Kargo tarafindan 27.11.2020 tarih ve 12837
say1 (Belge-29), UPS Kargo tarafindan 30.11.2020 tarih ve 12891 say1 (Belge-
30), Yurtici Kargo tarafindan 30.11.2020 tarih ve 12859 say1 (Belge-31), PTT
tarafindan 02.12.2020 tarih ve 13000 say1 (Belge-32) ve 07.12.2020 tarih ve
13268 say1 (Belge-39), Aras Kargo tarafindan 04.12.2020 tarih ve 13166 say1
(Belge-34) ve 04.12.2020 tarih ve 13175 say1 (Belge-36) ile Kurum kayitlarina
intikal ettirilmistir.

Kargo sirketleri; MNG Kargo’dan 24.12.2020 tarih ve 18003 say: (Belge-49),
PTT ve UPS Kargo’dan 24.12.2020 tarih ve 18027 sayi1 (Belge-51), Aras Kargo,
Surat Kargo, Yurtici Kargo’dan 25.12.2020 tarih 18038 say1 (Belge-52) ile
ikinci kez bilgi talebinde bulunulmustur.

Kargo sirketlerine génderilen ikinci bilgi talebine yonelik cevaplar; MNG kargo

tarafindan 31.12.2020 tarih ve 14123 say1 (Belge-53), UPS Kargo tarafindan
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05.01.2021 tarih ve 14162 say1 (Belge-54), Yurtici Kargo tarafindan
11.01.2021 tarih ve 14330 say1 (Belge-64) ve 13.01.2021 tarih ve 14379 sayi
(Belge-68) , Aras Kargo tarafindan 11.01.2021 tarih ve 14335 say1 (Belge-65)
Surat Kargo tarafindan 11.01.2021 tarih ve 14314 say: (Belge-66), PTT
tarafindan 11.01.2021 tarih ve 14346 say1 (Belge-67) ile Kurum kayitlarina
intikal ettirilmistir.

Isbu inceleme kapsaminda e-pazaryerleri; N11’den 06.01.2021 tarih ve 18569
say1 (Belge-56), Morhipo’dan 06.01.2021 tarih ve 18570 sayi1 (Belge-57),
CicekSepetinden 07.01.2021 tarih ve 18642 say: (Belge-58), EpttAvm’den
08.01.2021 tarih ve 18692 say1 (Belge-59), Trendyol’dan 08.01.2021 tarih ve
18693 say1 (Belge-60), Amazon Turkiye’den 08.01.2021 tarih ve 18569 say1
(Belge-61), GittiGidiyor'dan 08.01.2021 tarih ve 18695 say:1 (Belge-62),
Hepsiburada’dan 22.01.2021 tarih ve 19473 say1 (Belge-70) ile Gicincu kez
bilgi talep edilmistir.

E-pazaryerlerine gonderilen Uicincil bilgi talebine ve ek olarak talep edilen
bilgilere yoénelik cevaplar; Amazon Turkiye tarafindan 15.01.2021 tarih ve
14476 say1 (Belge-69), Trendyol tarafindan 27.01.2021 tarih ve 14702 say1
(Belge-71), 01.02.2021 tarih ve 14800 say: (Belge-74) 11.02.2021 tarih ve
15049 say1 (Belge-77), Amazon Turkiye tarafindan 01.02.2021 tarih ve 14796
say1 (Belge-73), EpttAvm tarafindan 15.01.2021 tarih ve 14476 say: (Belge-
75), Morhipo tarafindan 05.02.2021 tarih ve 14917 say:1 (Belge-76),
05.02.2021 tarih ve 14917 say1 (Belge-76), CicekSepeti tarafindan
15.02.2021 tarih ve 15121 say1 (Belge-78), N11 tarafindan 15.02.2021 tarih
ve 15122 say1 (Belge-79), Amazon Turkiye tarafindan 16.02.2021 tarih ve
15128 say1 (Belge-80), Hepsiburada tarafindan 17.02.2021 tarih ve 15184
say1 (Belge-81), EpttAvm tarafindan 17.02.2021 tarih ve 15191 say1 (Belge-
82), Amazon Turkiye tarafindan 23.02.2021 tarih ve 15441 say: (Belge-83),
Trendyol tarafindan 24.02.2021 tarih ve 15467 say: (Belge-84), CicekSepeti
tarafindan 25.02.2021 tarih ve 15502 say: (Belge-85), Amazon Turkiye
tarafindan 01.03.2021 tarih ve 15550 say: (Belge-86), CicekSepeti tarafindan
01.03.2021 tarih ve 15578 say1 (Belge-87), Hepsiburada tarafindan
03.03.2021 tarih ve 15668 say:1 (Belge-88), Amazon Turkiye tarafindan
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05.03.2021 tarih ve 15739 say:1 (Belge-89) ile Kurum kayitlarina intikal
ettirilmistir.

Pazaryerlerinden talep edilen bilgilere yénelik cevabi yazilardaki hususlarin
netlestirilmesi adina talep edilen ilave bilgi ve belgelere e-posta yoluyla
gonderilen GittiGidiyor cevaplar: 18.03.2021 tarih ve 16100 say: (Belge-90),
EpttAvimm cevaplar1 18.03.2021 tarih ve 16101 say1 (Belge-91), Trendyol
cevaplar1 18.03.2021 tarih ve 16105 say1 (Belge-93), N11 cevaplan
18.03.2021 tarih ve 16106 say1 (Belge-94), Hepsiburada cevaplar: 22.03.2021
tarih ve 16190 say1 (Belge-95) ve 25.03.2021 tarih ve 16296 say1 (Belge-96),
Morhipo cevaplar1 25.03.2021 tarih ve 16295 say:1 (Belge-97) ile Kurum
kayitlarina aldirilmistir.

Yurutilen incelemeler, elde edilen bilgi ve belgeler, gerceklestirilen anket
calismalari ile diger bulgularin degerlendirilmesi neticesinde yapilan tespitler

ile varilan sonuclara asagida yer verilmektedir.
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1. Perakende E-Ticaret: Kavram, Kiiresel Gelisim, Etmenler,
Tirkiye’deki Gelisim

Ulkemizde (perakende) e-ticaretin énde gelen oyuncular: arasinda yer alan e-
pazaryeri platformlarina yoénelik olarak yurttilen isbu sektér incelemesi
kapsaminda, pazarin isleyisinin ve pazardaki rekabet kosullarinin anlasilmasi
bakimindan 6ncelikli olarak (perakende) e-ticaretin genel cercevesi itibariyla

ele alinmasinin uygun olacag: degerlendirilmektedir.

1.1. E-Ticaret Kavrami

Elektronik ticaret (e-ticaret), temel olarak, tirtinlerin ve hizmetlerin elektronik
ortamda yapilan alim ve satim surecini ifade etmektedir.! Bu baglamda e-
ticaret, 6563 sayili Elektronik Ticaretin Duizenlenmesi Hakkinda Kanun’da
“Fiziki olarak karst karsiya gelmeksizin, elektronik ortamda gerceklestirilen
cevrim i¢i iktisadi ve ticari her tirli faaliyeti” seklinde tanimlanmaktadir.
Eurostat, e-ticareti, internet veya diger bilgisayarh aglarla (cevrim ici iletisim)
gerceklestirilen elektronik islemler araciligiyla isletmeler, hane halklari,
bireyler veya 6zel kurumlar arasinda Urin veya hizmetlerin satilmasi veya
alinmasi olarak tanimlarken?; OECD?3, e-ticareti siparis almak veya vermek
amaciyla 6zel olarak tasarlanmis yontemlerle bilgisayar aglari tizerinden trtin
ve hizmetlerin satilmasi veya alinmasi olarak tanimlamaktadir.4 Bilgisayar
aglar1 seklinde ifade edilen altyapinin, genellikle internet oldugu bilinmekle
birlikte elektronik veri degisimi (EDI), intranet, ekstranet gibi internet
disindaki diger bilgisayar aglarini da kapsadigi kabul edilmektedir. Bu

kapsamda OECD’nin asagidaki tanimi yol gdstericidir:

1 Stewart, C. ve Tian, Y. (2006). History of E-Commerce. M. Khosrow-Pour (Ed.). (2006).
Encyclopedia of E-Commerce, E-Government, and Mobile Commerce. London: Idea Group
Referance. s.559.

2 “E-commerce can be defined generally as the sale or purchase of goods or services, whether
between businesses, households, individuals or private organizations, through electronic
transactions conducted via the internet or other computer-mediated (online communication)
networks.” https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained /index.php/Glossary:E-
commerce#:~:text=E%2Dcommerce%20can%20be%20defined ,mediated%20(online%20com
munication)%20networks (Erisim tarihi: 02.02.2021).

3 Organization for Economic Cooperation and Development-Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma
Teskilat1

4 OECD (2019), Unpacking E-commerce, https://www.oecd-ilibrary.org/docserver/23561431-
en.pdf?expires=1593976751&id=id&accname=guest&checksum=484E66C861DAEQ177071
1F4458214932 (Erisim tarihi: 02.02.2021).
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“E-ticaret, siparislerin alinmast veya verilmesi amacwyla 6zel olarak
tasarlanmis ydntemlerle bilgisayar aglar tizerinden gerceklestirilen mal ve
hizmetlerin satist veya satin alinmast islemlerini icerir. Mal veya hizmetler
bu yéntemlerle siparis edilir, ancak mal ve hizmetlerin ddemesi ve nihai
teslimatinin cevrim i¢i olarak yapimast gerekmez. Bu yéntemler, isletmeler
arasindaki cogu e-ticaret isleminde kullanullan web, extranet veya

elektronik veri degisimini (EDI) icerir.”s

Internet disindaki diger aglar1 da dikkate alan bu tanim, ayni1 zamanda e-
ticaretin gelisimini gdstermektedir. Baslangicta e-ticaret, elektronik veri
degisimi altyapisina dayali olarak, isletmelerin tedarik strecindeki
alisverisleriyle ilgili veri paylasimi icin gelistirilmis® iken internetin
yayginlasmasi ile birlikte hem daha fazla isletmenin hem de tiiketicilerin taraf
oldugu bir yapiya kavusmustur.” Buna bagli olarak e-ticaret, islemin
taraflarina goére kategorize edilmektedir: Bu kategoriler, satici-alici iliskisi
temelinde, isletmeler arasi ticaret (B2B - business to business), isletmeler ve
tiketiciler arasi ticaret (B2C - business to consumer), tiketiciler arasi ticaret
(C2C - consumer to consumer) ile isletmeler ve devlet arasi ticaret (B2G -
business to government) seklindedir.8 Bu kategorilerden B2B, toptan e-ticaret;
B2C ile C2C ise perakende e-ticaret olarak degerlendirilmektedir.

Yukarida yer verilen bilgiler 1s181nda, perakende e-ticaretin, en yalin tanimla,

urdn ve hizmetlerin elektronik ortamda tuketicilere satisini icerdigi ifade

5 OECD (2013), “Electronic and Mobile Commerce”
http:/ /www.oecd.org/officialdocuments /publicdisplaydocumentpdf/?cote=DSTI/ICCP/IE /II
S(2012)1 /FINAL&docLanguage=En, (Erisim tarihi: 10.02.2021).

OECD’nin bu tanimlamasi UNCTAD (United Nations Conference on Trade and Development-
Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi) ve Eurostat tarafindan da benimsenmistir.
UNTCTAD igcin bkz. https://unctad.org/system/files/official-document/ier2015_en.pdf,
(Erisim tarihi: 10.02.2021).

Eurostat icin bkz. Eurostat (2017), “Eurostat Glossary on E-Commerce”,
https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained /index.php/Glossary:E-commerce,
(Erisim tarihi: 10.02.2021).

6 OECD (2019), Unpacking E-commerce: Business Models, Trends and Policies, OECD
Publishing, Paris, https://doi.org/10.1787/23561431-en, (Erisim tarihi: 05.02.2021).

7 Internet disindaki diger aglar1 da dikkate alan bu tanim, 6zellikle, e-ticaretin internet éncesi
donemde kullanildig tilkelerde e-ticaret faaliyetlerinin btitiintiyle 6lcimlenmesi bakimindan
onemli olmakla birlikte e-ticaretin internetin gelisimi ile birlikte isler hala geldigi tilkelerde
internet alt yapisi ile sinirlandirilmasinin daha anlamli oldugu dtstintilmektedir.

8 OECD (2013), “Electronic and Mobile Commerce”
http:/ /www.oecd.org/officialdocuments /publicdisplaydocumentpdf/?cote=DSTI/ICCP/IE /II
S(2012)1 /FINAL&docLanguage=En, (Erisim tarihi: 10.02.2021).
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edilebilir. Bu kapsam itibariyla, perakende e-ticaret tanimi, temel olarak,
perakende ticaretin elektronik ortamda gerceklestirilen kismina ve e-ticaretin
ise isletmeden tuketiciye (B2C) ve ttiketiciden ttketiciye (C2C) gerceklestirilen
kismina tekabul etmek tizere kullanilmaktadir.

Perakende e-ticarete konu Urtin ve hizmetler genel itibarla, (i) ayakkabia,
parfim gibi fiziki teslimat1 gerektiren tirtinler; (ii) ucak bileti, sinema bileti ve
otel rezervasyonu/satis1 gibi hizmetler; (iii) e-kitap/muzik/film gibi cevrimici
tuketilen dijital icerikler olarak siniflandirilmaktadir.® Bu acidan bakildiginda
perakende e-ticaretin kapsami, ¢evrim ici siparis olusturulan ancak cevrim ici
tiketilmeyen Uirtin ve hizmetler (6rnegin, kiyafet, konaklama/transfer hizmeti)
ile cevrim ici siparis olusturulan ve yine cevrim ic¢i tiketilen hizmetlerden

olusmaktadir.10

1.2. Perakende E-Ticaretin Gelisimi

Perakende e-ticaretin kuiresel gelisimi incelendiginde; Grafik 1’de gdsterilen
Statista verilerine goére, 2019 yilinda toplam 25 trilyon Amerikan Dolarina
yaklasan perakende ticaret hacminin yaklasik %14,1’inin (3,5 trilyon
Amerikan Dolari), elektronik ortamda gerceklestirilen perakende satislardan
olustugu, bu oran itibariyla perakende e-ticaretin, bir énceki yila gére %19
artis gosterdigi anlasilmaktadir.!! Benzer bir egilim, Emarketer tarafindan da
tespit edilmis, perakende e-ticaretin, 2019 yilinda, %?20,7 bUytme ile 3,5

trilyon Amerikan Dolar1 degerine ulastigl raporlanmaistir.12

9 OECD (2018), “Implications of E-commerce for Competition Policy”, (Erisim tarihi:
20.02.2021).

10 OECD (2020), “World Trade Organization”, Handbook on Measuring Digital Trade, Version 1,
Inter-Agency Task Force on International Trade Statistics, (Erisim tarihi: 10.02.2021).

11 Statisca (2019), “Global retail e-commerce sales 2014-2023,
https://www.statista.com/statistics /379046 /worldwide-retail-e-commerce-sales/,(Erisim
tarihi: ~ 10.02.2021). lgili veriler, tlketicilerin seyahat ve bilet harcamalarim
kapsamamaktadir.

12 Emarketer (2019), “Global Ecommerce 2019”, https:/ /www.emarketer.com/content/global-
ecommerce-2019, (Erisim tarihi: 10.02.2021). Bu veriler, seyahat ve bilet harcamalari, yemek
siparisi ve elektrik/su gibi fatura 6demelerini kapsamamaktadir.
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Grafik 1: Kuresel Olcekte Perakende E-Ticaretin Seyri ve Perakende E-ticaretin Toplam
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Kaynak: Statista

2020 yilina gelindiginde, her ne kadar pazarin o6lcimlenmesinde farkh
metodojilerin kullanilmasi nedeniyle veri kaynaklar1i tamamen 6rtismese de,
tim arastirmalar; COVID-19 salgini ile birlikte toplam perakende ticaret
hacminde kuiresel capta gozlemlenen daralmaya karsilik perakende e-ticaretin
artis seyrinin kuvvetlendigini gostermektedir. Bu kapsamda Emarketer
tarafindan yapilan oOlcimleme; 2020 yilinda kuresel perakende ticaret
hacminin %3 daraldigini, buna karsilik perakende e-ticaretin, bir 6énceki yila
gore %27,6 artis sergiledigini ve bu itibarla perakende e-ticaretin, pandemi
donemi oOncesi tahminlerin 6tesinde performans gosterdigini ortaya
koymustur.’* OECD’nin COVID-19un e-ticarete etkisini degerlendirdigi
raporda'* da, Temmuz 2019-2020 doéneminde Avrupa Birligi ulkelerinin
toplam perakende ticaret ile perakende e-ticaretinde yasanan degisim oranlari

arastirilmis ve asagidaki tabloya ulasilmistir:

BBEmarketer (2021), “Worldwide ecommerce will approach $5 trillion this year”,
https:/ /www.emarketer.com/content/worldwide-ecommerce-will-approach-5-trillion-this-
year, (Erisim tarihi: 10.02.2021).

140ECD (2020), “E-commerce in the time of COVID-19”,
http:/ /www.oecd.org/coronavirus /policy-responses/e-commerce-in-the-time-of-covid-19-
3a2b78e8/#figure-d1e153, (Erisim tarihi: 05.02.2021).
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Grafik 2: Temmuz 2019-2020 Dénemi itibariyla Avrupa Birligi Ulkelerinin Toplam Perakende

Ticaret ile Perakende E-Ticaretindeki Degisim Orani (%)
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Kaynak: OECD

(29) Yukandaki grafige gére, Avrupa Birligi tilkelerinde perakende e-ticaret, Nisan
2020’de, gecen yilin ayni dénemine goére, %30 artig goésterirken; toplam
perakende ticaret, ayni dénemde, yaklasik %20 azalmistir. Bu veri, ttketici
talebinin, salgin nedeniyle, fiziksel satis kanalindan internet kanalina
yoneldigini ortaya koymaktadir.

(30) Emarketer tarafindan gerceklestirilen ve COVID-19’la birlikte perakende e-
ticaretin toplam perakendeden aldig1 payin gelisimi ile 2024 yilina kadarki

tahminleri iceren asagida yer alan calisma da bu sonucu desteklemektedir:15

15 Emarketer (2021), “Worldwide ecommerce will approach $5 trillion this year”,

https:/ /www.emarketer.com/content /worldwide-ecommerce-will-approach-5-trillion-this-
year, (Erisim tarihi: 10.02.2021).
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Grafik 3: Kuiresel Olcekte Perakende E-Ticaretin Buiytikligi ile Toplam Perakende Ticaretten
Aldig1 Pay (%)
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Kaynak: Emarketer

Emarketerin bu raporlamasina gore, 2019 yilinda, toplam perakende
ticaretten %13,6 oraninda pay alan perakende e-ticaretin, bu payini, 2024
yilinda, %8,1 bliytime orani ile %21,8’e yukseltecegi 6éngértilmektedir.

Benzer egilim, Statista verilerinden de takip edilebilmektedir. Statista
verilerine gore, perakende e-ticaretin toplam perakende ticaretten aldigi payin
gelisimini ve COVID-197la birlikte revize edilen 2019-2023 tahminlerini

gosterir grafik asagida sunulmaktadir:

Grafik 4: 2019-2023 Déneminde Kiiresel Olcekte Perakende E-Ticaretin Toplam Perakende
Ticaretten Aldig1 Pay (%)
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Statista’nin, perakende e-ticaretin buyukltgine iliskin 2019-2023 dénemi
tahmini ise su sekildedir:
Grafik 5: 2019-2023 Déneminde Kiuiresel Olcekte Perakende E-Ticaretin Seyri
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Kaynak: Statista

Stastista tarafindan, TUulkelerin perakende e-ticaret gelisiminin de
tahminlendigi bu calismada;® 2020 ve 2024 yillar1 arasinda, kuresel
perakende e-ticaretin, ortalama %8,1 oraninda buyuyecegi ve bu gelisimde,
Turkiye’nin, yillik ortalama % 20,2 buyume oraniyla ilk sirada yer alacagi

ongorilmektedir. Bu tahminleri igerir grafik asagida gosterilmektedir:

16 Statista (2021), “Retail e-commerce sales CAGR forecast in selected countries from 2020 to

20247, https://www.statista.com/statistics /220177 /b2c-e-commerce-sales-cagr-forecast-
for-selected-countries/, (Erisim tarihi: 05.02.2021). 2020 Haziran’da yayinlanan bu veriler,
masalstii ve mobil kanal ayrimi olmaksizin giysi/ayakkabi, tliketici elektronigi/fiziksel
medya, yiyecek/kozmetik/tibb1 Uurtnler, mobilya/ev aletleri ve 06zel hobi urtnlerini
kapsamaktadair.
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Grafik 6: : 2020-2024 Déneminde Perakende E-Ticaretin Ulkeler Bazinda Beklenen
Bluiytime Oranlari (%)

Birlesik Kralhk T 4,7%

Avustralya T ] 5,8%

Amerika Birlesik Devletleri T ] 6,2%
Fransa T 7] 6,4%

Meksika T ] 6,5%

Almanya = ] 6,5%

Guney Kore T 777 6,5%
Kanada 00 6,7%
Japonya ] 6,8%
Rusya I 77 6,9%

ftalya | 7,6%
Ispanya | 7,6%
Kuresel | 8,1%
Cin | 8,6%
Brezilya | 9,1%
Guney Afrika | 10,0%
Hindistan | 13,1%
Endonezya | 15,4%
Arjantin | 16,3%
Turkiye | 20,2%
0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

Kaynak: Statista

Perakende e-ticaretin gelisimine dair bu veriler, COVID-19 salgini ile birlikte
degisen ve aliskanliga doéntsmesi beklenen tuketici davranislarinin da
etkisiyle, bu satis kanalinin, perakende ticaretin vazgecilmez bir parcasi
olacagina ve Turkiye’nin, bu déontisiimde en yluksek potansiyele sahip tlkeler

arasinda olacagina isaret etmektedir.

1.3. Perakende E-Ticaretin Gelisimine Etki Eden Faktorler

Ulkemizin perakende e-ticaret konusunda ytiksek potansiyeline isaret eden
yukaridaki tahmin, muhakkak ki, tlkemizin bu gelisime elverisli olmasina
dayanmaktadir. Gelisime elverisliligin ise (i) perakende e-ticaretin mevcut
duzeyi ve (ii) potansiyel olmak tizere iki boyutu bulunmaktadir.

Mevcut durum itibariyla tilkemizde, perakende e-ticaretin, toplam perakende
ticaretten aldigi payin; 2018 yilh itibariyla %5,3 oldugu ancak bu payin

gelismis ulke ortalamasi olan %12,3"Un ve diger gelismekte olan tulke
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ortalamasi olan %6,7nin gerisinde oldugul? gortlmektedir. Dolayisiyla bu
alandaki yakinsamaya bagl olarak, perakende e-ticarette goérece ylksek bir
artig gerceklesmesi beklenmektedir. 18

Perakende e-ticaret potansiyeli bakimindan ise; e-ticarete imkan veren
internet teknolojilerindeki gelismeler ve bu teknolojiler Uzerinde calisan
isletmelerin mevcudiyeti ile ttiketiciler ayagindaki adaptasyon diizey ve hizinin
temel belirleyiciler oldugu ifade edilebilecektir. Bu iki temel bilesen, e-ticaretin
ancak arz ve talep yonli bir etkilesim icerisinde gelisebilecegini ortaya
koymaktadir. Dolayisiyla bir tlkede, bu etkilesimi mtimkun kilan yapi ve
isleyisin varligi, e-ticaretin gelisim potansiyeli bakimindan da belirleyici
olmaktadir. Bu baglamda nufus buyukligi, demografik faktorler, internete
erisim imkani, internet kullanim orani, internet erisiminin kalitesi, mobil
cihaz kullanimi, sosyal medya kullanimi, finansal erisimin (6deme sistemleri)
gelismislik ve yayginlik duzeyi ile lojistik hizmetlerinin yayginhgi gibi
unsurlar!d 6n plana c¢ikmakta olup bu etmenlere ve Utlkemiz bakimindan

degerlendirilmesine asagida yer verilmektedir.

1.3.1. Niifus ve Demografi

Tuketici boyutuyla bir tlkenin e-ticaret potansiyeli, perakende e-ticaretin
ancak son 5-10 yilin fenomeni oldugu dikkate alindiginda, genc¢ ntufus
yogunluguyla dogrudan iliskilidir. Nihayetinde gen¢ ntfus, toplumun
teknolojik gelismelere adaptasyonunu kolaylastiran ve bu yonde potansiyel
yaratan temel faktordur. Digital 2021 Raporu’na goére;20 tilkemiz, 2021 Ocak
ay1 itibariyla 84,69 milyon niifusa sahip olup nifusun medyan yasi1 31,7°dir.
Bu veriye goére, genis niifus tabanimizin %50’si, 31,7 yasin altindayken, TUIK

2020 verilerine goére nufusumuzun %38,231, 24 yasin altindadir.?! Nufus

17 TUBISAD (2019), “E-ticaret Pazar Biiyiikliigti Raporu”,
http:/ /www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad _e-

ticaret 2019 pazar buyuklugu raporu.pdf, (Erisim tarihi: 02.02.2021).

18 Bkz. TUSIAD (2019), “E-ticaret E-Ticaretin Gelisimi, Siurlarin Asimast ve Yeni Normlar”,
https:/ /tusiad.org/tr/vayinlar/raporlar/item/10309-e-ticaretin-gelisimi-sinirlarin-asilmasi-
ve-yeni-normlar, (Erisim tarihi: 15.02.2021)

19 Demirdégmez M., Gultekin N. ve Tas Y.H. (2018), Ttirkiye’de E-ticaret Sektdriintin Yilara
Gore Gelisimi, Uluslararast Toplum Arastirma Dergisi, Cilt (8), Say1 15, s.2216-2237.

20 Digital 2021: Turkey, https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey, (Erisim
tarihi: 15.02.2021).

21 TUIK, “Ttirkiye Niifusu Yas Gruplanna Gére Dagilimi 20207,
https://www.nufusu.com/turkiye-nufusu-yas-gruplari, (Erisim tarihi: 15.02.2021).
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buyukligiimitiz ve yas dagilimimiz, diger tlkeler ile karsilastirildiginda, ABD
ve Avrupa ortalamasindan daha genc ve genis bir ntfus tabanina sahip
oldugumuz gértilmektedir.22 Tim bu veriler 1s181nda, 24 yas altindaki ntifusun
tiketici konuma gecmesiyle birlikte, tilkemiz perakende e-ticaret seviyesinin

daha da yukselmesi kuvvetle muhtemeldir.

1.3.2. Internet Penetrasyonu

Genis genc¢ nufus tabanimizin perakende e-ticarette arzulanan potansiyeli
dogurabilmesi, stiphesiz, internet erisiminin varligina baghdir. Digital 2021
Raporu,?3 2021 yil1 Ocak ay1 itibariyla, bir 6nceki yila gére 3,7 milyon kisi (%6)
artisla, ntifusumuzun %77,7’sinin internete erisiminin oldugunu,?4 bunun
%94,5’inin ise, mobil internete sahip oldugunu gostermektedir.25 TUIK
verilerine2¢ gore ise, Turkiye’de 16-74 yas grubunda internet kullanan
bireylerin orani; 2019 yilinda %75,3 iken, 2020 yilinda, yaklasik 4 puanlik bir
artisla, %79 seviyesine ulasmistir.2? Yine ayni calismada, 2019 yilinda %88,3

22 Digital 2021, “The Latest Insights Into The ‘State Of Digital”, s.17.
https://wearesocial.com/blog/2021 /01 /digital-2021-the-latest-insights-into-the-state-of-
digital, (Erisim tarihi: 20.02.2021).

23 Digital 2021: Turkey, https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey, (Erisim
tarihi: 15.02.2021).

24 Turkiye’de internet kullanim oranina iliskin istatistikler farkli kaynaklarda degiskenlik
gosterebilmektedir.

e Internet World Statsin internet istatistiklerine gbére Turkiye’nin nutfusu olan
82.961.805 kisinin 69.107.183™1 internete erisim saglamakta olup penetrasyon orani
%83,3ttr. Bkz. https://www.internetworldstats.com/stats4.htm#europe (Erisim
tarihi 07.02.2021).

e We Are Socialin dijital pazar istatistiklerine gore; 2020’nin Ocak ayinda Turkiye’deki
internet kullanicisi sayist 62,07 milyon olup 2019’a gére %4 (2,4 milyon) artmistir.
Ayni tarih icin internet penetrasyon orani ise %74ttr. Bkz.
https://datareportal.com/reports/digital-2020-turkey (Erisim tarihi 07.02.2021).

o Statista’nmin istatistiklerine gore 2020 itibariyla Turkiye’deki internet kullanici
penetrasyon orani %70,59°dur. Bu oranin 2025 yilinda %82,48 olacag tahmin
edilmektedir. Bkz. https://www.statista.com/statistics /567686 /predicted-internet-
user-penetration-rate-in-turkey/ (Erisim tarihi 07.02.2021).

o International Telecommunicationa Union (ITU)in 2018 verilerine goére Turkiye'de
hanelerde internet erisimi %83,79’dur.

25 Digital 2021: Turkey, https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey, (Erisim
tarihi: 15.02.2021), s.24,26.

26 TUIK Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullamim Arastirmasi, 2020.
https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-Kullanim-
Arastirmasi-2020-33679 (Erisim tarihi: 07.02.2021).

27 Turkiye’de internetin kullanim oranina iliskin istatistiklere farkli kaynaklarda ulasmak
mumkuindur:

o Internet World Statsin internet istatistiklerine goére Turkiye’nin ntfusu olan
82.961.805 kisinin 69.107.183 internete erisim saglamakta olup penetrasyon orani
%83,3’ttr. Bkz. https://www.internetworldstats.com/stats4.htm#europe (Erisim
tarihi 07.02.2021).
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olan evden internete erisim oraninin, 2020 yilinda %90,7’ye ulastig1 tespit
edilmistir. Isletme tarafinda ise, 10 ve daha fazla calisana sahip girisimlerin,
2020 yii itibanyla, %94,9'unun internet erisimine sahip oldugu
gorulmektedir.2®8 Mobil baglanti sayis: ise, 2021 yilinda, bir énceki yila goére
2,2 milyon artigla 76,8 milyona ylukselmis ve ntifusun %90,8’sini temsil eder
hale gelmistir.2°

Internet penetrasyonu ve mobil baglanti sayisina iliskin tilkemizin bu gelisimi,
asagidaki sekilde goruldiga uzere 2020 itibariyla dinya ortalamasinin

lUzerinde iken AB, ABD ve gelismis tlkelerin gerisinde kalmaktadir:30

e We Are Socialin dijital pazar istatistiklerine gére; 2020nin Ocak ayinda Turkiye’deki
internet kullanicisi sayist 62,07 milyon olup 2019’a gére %4 (2,4 milyon) artmistir.
Ayni tarih icin internet penetrasyon orani ise %74’ttr. Bkz.
https://datareportal.com /reports/digital-2020-turkey, (Erisim tarihi 07.02.2021).

e Statista’nin istatistiklerine gore 2020 itibariyla Turkiye’deki internet kullanici
penetrasyon orani %70,59°dur. Bu oranin 2025 yilinda %82,48 olacag tahmin
edilmektedir. Bkz. https://www.statista.com/statistics/567686 /predicted-internet-
user-penetration-rate-in-turkey/, (Erisim tarihi 07.02.2021).

e International Telecommunicationa Union (ITU)in 2018 verilerine gére hanelerde
internet erisimi %83,79dur.

28 TUIK  Girisimlerde  Bilisim  Teknolojileri ~ Kullanim  Arastirmasi,  2020.
https://data.tuik.gov.tr/Bulten /Index?p=Girisimlerde-Bilisim-Teknolojileri-Kullanim-
Arastirmasi-2020-33677 (Erisim tarihi: 07.02.2021).

29 Digital 2021: Turkey, https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey, (Erisim
tarihi: 15.02.2021), s.61.

30 Digital 2021 s.28 ve Digital 2021: Turkey. Internet penetrasyonu, 2021 yilinda diinyada
%59,5 iken, Turkiye’de %77,7, ABD’de %90, diger gelismis tlkelerde ise yaklasik %98’e kadar
cikabilmektedir.
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Sekil 1: Internet Penetrasyonuna Iliskin Dtinya, AB ve Turkiye Verileri

1EL GOSTE

INTERNET KULLANICI SAYILARI

DUNYA TURKIYE

INTERNE

Avrupa icin elde edilen son veriler 2020 yilina aittir.

Kaynak: Digital 2021: Turkey

Mobil ve sabit internet baglanti hizimiz ise, diinya ortalamasinin da altinda
kalmaktadir.3! Dolayisiyla, bu alanlardaki iyilesmeyle birlikte e-ticaret

potansiyelimizin daha da artacagi dustunutlmektedir.

1.3.3. internet Erisim Cihazlar1 Sahipligi

Internet erisimini mumkin kilan cihazlarin tlkemizdeki yayginhigina
bakildiginda ise, 2021 yili itibariyla, 16-64 yas araligindaki internet
kullanicilarinin %97,2°sinin, akilli telefona; %97,7’sinin, diztistll veya masa

Ustl bilgisayara; %44,4intn ise tablete sahip oldugu gértilmektedir:32

31 Digital 2021, “The Latest Insights Into The ‘State Of Digital”, s.17.
https:/ /wearesocial.com/blog/2021/01 /digital-2021-the-latest-insights-into-the-state-of-
digital, (Erisim tarihi: 20.02.2021) s.40;42.

32 Digital 2021: Turkey, https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey, (Erisim
tarihi: 15.02.2021), s.21.
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Sekil 2: Turkiye Cihaz Sahipligi Verisi

Cihaz Sahipligi

Cep Telefonu Akills Telefon Tusglu Telefon Bilgisayar

@00 C

97.7% 8% 71.2%

Kaynak: Digital 2021: Turkey

Yukaridaki sekil, o6zellikle akilli telefonlarin yayginligina iliskin veri
sunmaktadir. Bu veri, mobil cihazlarin sagladigi kullanim kolayligi ve
uygulamalar vasitasiyla gerceklestirilen ¢evrim i¢i aligverislerin daha az islem
maliyeti icermesi gibi unsurlarla birlikte degerlendirildiginde, e-ticaretin
gelisimi bakimindan buyuk bir deger tasimaktadir. 2019 yilinda, kuresel
Olcekte gerceklestirilen perakende internet sitesi ziyaretlerinin %601nin akilli
telefonlar vasitasiyla yapildigini gbsteren Statista verileri3® de bu durumu teyit

eder niteliktedir.

1.3.4. internet Kullanim Yogunlugu

E-ticaretin en Onemli vasitalarinin, internet siteleri, e-pazaryerleri, sosyal
aglar ve iletisim araclari oldugu dikkate alindiginda;34 tiketicilerin s6z konusu
vasitalar1 kullanma oranlar1 ne kadar yiksekse, perakende e-ticaretin de o
kadar hizli gelisim gosterecegi sdylenebilecektir. Bu baglamda, internet
kullanim yogunlugunun, e-ticaretin gelisiminde etkili bir faktér oldugu ve bu
yogunlugun olusumunda da genc¢ nufusun, etkili bir bilesen oldugu ifade
edilebilir. Statista 2019 verileri cercevesinde, internet kullanicilarinin yas
gruplarina  dagilimi  incelendiginde; dinya  genelindeki internet
kullanicilarinin yaklasik ticte biri oranindaki en buytk cogunlugunun, 25-34

yas grubunda oldugu, bu grubu, kullanicilarin %19’unu olusturan 35-44 yas

33 Statista (2021), “E-commerce worldwide”, https://www.statista.com/topics/871 /online-
shopping/, (Erisim tarihi: 07.02.2021).

34 King, D. ve digerleri (2018), “Electronic Commerce 2018. A Managerial and Social Networks
Perspective. E-book: Springer” s.7, 11, 16, 82, 84, 87.
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grubunun ve kullanicilarin %18’ini olusturan 18-24 yas grubunun takip ettigi

gorulmektedir:35

Grafik 7: Kuresel internet Kullanicilarinin Yas Dagilimi (%)

65+ 7%

7 - 18-2418%
55-64 10%

- 45-54 14%

- 25-34 32%

35-44 19%

Kaynak: Statista

Bunun yani sira, sosyal medya kullanimina iliskin olarak yapilan arastirmalar
da, genc¢ nufusun, daha ylUksek kullanim duzeyine sahip oldugunu
gostermektedir.3® Tum bu veriler, genc¢ nufusun, internet kullanim
potansiyelini artirdigina isaret etmektedir. Turkiye’nin genis genc nufus
tabani, bu anlamda yogun internet kullanimini tesvik etmektedir.

2021 yili Ocak ay: itibariyla, tlkemizdeki internet kullanicilarinin, dinya
ortalamasinin Uizerinde olmak tizere glinde ortalama 7 saat 57 dakika internet
kullandiklari, ginlik internet kullaniminin 4 saat 19 dakikasini ise mobil

internet baglantis1 araciligiyla gerceklestirdikleri gérulmektedir: 37

35 Statista (2021), “Distribution of internet users worldwide as of 2019, by age group”,
https://www.statista.com /statistics /272365 /age-distribution-of-internet-users-worldwide/,
(Erisim tarihi: 07.02.2021).

36 “How Much Time Does The Average Person Spend On Social Media?”,
https:/ /www.digitalmarketing.org/blog/how-much-time-does-the-average-person-spend-on-
social-media (Erisim tarihi: 07.02.2021). Geng¢ ntfus bakimindan sosyal medya kullanimi i¢cin
yapilan bu ¢ikarim internet kullanimi bakimindan da gecerlidir.

37 Digital 2021: Turkey, https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey, (Erisim
tarihi: 15.02.2021), ss.24 ve 26.
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Sekil 3: Turkiye Internet Kullanim Verileri

Internet Kullanimi

Mobilden

internete Erigsen
Kullanici Kullanici lel.h!: Giinliik Kullanim  Kullanicilarin
Sayis1 Orani Degigim Siiresi Orani

PO®

65.80 77.7% +6.0% 7HS57M 94.5%
S Tusglu Telefonla Mobil internet

Mobil Kullanics Mobil Kullanics Telefonla internete internete Erigen Kullanim Siiresi
Erigen Oram Kullanici Orani

62.19 94.5% 94.2%

Kaynak: Digital 2021: Turkey

(48) Benzer bir kullanim yogunlugu, sosyal aglar bakimindan da izlenmektedir.
2021 yili Ocak ay1 itibariyla, tilkemizdeki aktif sosyal medya kullanicisi, bir
onceki yila gére 6 milyon (%11,1) kisi artarak toplam 60 milyon kisiye ulasmisg

olup sosyal aglarin nlifus penetrasyon orani %70,8’dir:38

38 A.g.k., s.44. Sosyal medya kullanic: sayis1 bireysele indirgenmediginden internet kullanici
sayisini asabilmektedir.
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Sekil 4: Turkiye Sosyal Medya Kullanim Verileri

Sosyal Medya Kullanimi

. Mobil Cihazdan Erigim Mobil Cihazdan
Aktif Sosyal Medya Saglayan Sosyal Erigim Saglayan
Kullanic: Sayisi Sosyal Medya Kullanic: Sayisindaki pMedya Kullanics Sayist Sosyal Medya

(Milyou) Kullanim Orans Yillik Degigim (milyon) Kullanici Orani

FVE

60.00 70.8% +*11.1% 5910 98.5%

Kaynak: Digital 2021: Turkey

(49) Bununla birlikte, sosyal medya penetrasyon orani itibariyla tilkemiz, %53,6
olan diinya ortalamasinin tizerinde ancak ABD ve AB tulkelerinin gerisinde yer

almaktadir:3°
Grafik 8: Sosyal Medya Kullanici Oranlari
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Kaynak: Digital 2021: Turkey

39 Digital 2021, The Latest Insights Into The ‘State Of Digital”, s.17.
https:/ /wearesocial.com/blog/2021/01 /digital-2021-the-latest-insights-into-the-state-of-
digital, (Erisim tarihi: 20.02.2021), s.83.
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Ulkemizdeki sosyal medya kullanim stiresi ise, bir énceki yilin ayn1 dénemine
gore, 6 dakika artarak glnde ortalama 2 saat 57 dakika olarak
gerceklesmistir. Bu sture itibariyla Turkiye, diinya capinda Olciimlenen 47
ulke arasinda 14. sirada yer almakta ve dinya ortalamas: olan 2 saat 25

dakikanin tizerinde kalmaktadir:40

Grafik 9: Sosyal Medya Kullanim Stresi Ulke Siralamasi
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Kaynak: Digital 2021: Turkey

Tam bu verilerin acikca ortaya koydugu tUzere, Ulkemizdeki yogun internet
kullanimi1/maruziyetinin, perakende e-ticaretin deneyimlenmesi noktasinda

yuksek potansiyel dogurdugu degerlendirilmektedir.

1.3.5. internet Kullanim Rahatlig1 Diizeyi

Turkiye’nin bahsi gecen yuksek internet kullanim oranlarinin, yalnizca genc
nufus tabanina baglanmasi, resmin bluitininu yansitmakta yeterli degildir.
Nufusun internet teknolojilerine adaptasyon duizeyi ve yuksek kullanimi
tesvik eden kullanim aliskanliklar1 da bu baglamda dikkate alinmalidir. Es
deyisle, internet alisverisini tesvik eden tuketici egilimlerinin de, Ulkemizin
perakende e-ticaret potansiyeli bakimindan ©6nemli bir etmen oldugu

dusunudlmektedir. Bu cercevede, Kkisisel verilerin internet ortaminda

40 Digital 2021, The Latest Insights Into The ‘State Of Digital”, s.17.
https:/ /wearesocial.com/blog/2021/01 /digital-2021-the-latest-insights-into-the-state-of-
digital, (Erisim tarihi: 20.02.2021), s.90.
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paylasilmasina yonelik endise dlizeyi, bahsi gecen tiketici egilimleri hakkinda
fikir verebilecek bir parametredir. Buna gore, ulkemizdeki internet
kullanicilarinin yalnizca %29,3"anun, sirketlerin kisisel verilerini kottye
kullandig1 endisesini tasidigi, ancak s6z konusu oranin, dinya genelinde
%33,1 oldugu gorilmektedir.4! Ulkemiz, bu oran bakimindan, élctimlenen 47

ulke icinde 41. siradadair:
Grafik 10: Kisisel Verilerin Kétiiye Kullanilmas: Endisesi Ulke Siralamasi
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Kaynak: Digital 2021: Turkey

Bu veriler, internetten alisveris de dahil olmak Uzere, internet kullanimini
caydirabilecek olan bu risk bakimindan tlketicilerimizin goérece rahat

hissettigini ortaya koymaktadir.

1.3.6. Dijital Yeniliklere Adaptasyon Diizeyi

Internet alisverislerini tesvik edebilecek bir diger tiiketici egilimi parametresi,
dijjital yeniliklere adaptasyon duizeyidir. Bu kapsamda, daha 6nce yer verilen
%97,2 seviyesindeki akilli telefon sahipligi ve yiksek mobil internet kullanim
oranlari, dijital adaptasyon kolayligini destekleyen veriler olarak da ele
alinabilecektir. Bunun yani sira, Ulkemizdeki 16-64 yas arasi internet

kullanicilarinin %49,34, sesli arama ve ses komutu gibi dijjital yenilikleri

41 Digital 2021: Turkey, https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey, (Erisim
tarihi: 15.02.2021), s.42 ve Digital 2021, The Latest Insights Into The ‘State Of Digital”, s.17.
https:/ /wearesocial.com/blog/2021/01 /digital-2021-the-latest-insights-into-the-state-of-
digital, (Erisim tarihi: 20.02.2021) s.72.
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kullanmakta olup ulkemiz, o6lcimlenen 47 Ttlke arasinda 5. sirada yer

almaktadir:42
Grafik 11: Sesli Arama ve Komut Kullanim Dtizeyi Ulke Siralamasi
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Kaynak: Digital 2021: Turkey

Bahsi gecen yuksek adaptasyon duzeyi, perakende e-ticaretin

deneyimlenmesi noktasinda énemli bir potansiyel yaratmaktadir.

1.3.7. Cevrim Ici Aligveris Egilimi

Yukarida yer verilen kullanim aliskanliklari, internet kullanicilarinin,
perakende e-ticareti deneyimleme ihtimalini kuvvetlendirmektedir. Bu
kapsamda, mevcut durumda ulkemizdeki 16-64 yas arasi internet
kullanicilarinin %89*unun, satin almak tUzere internet Uzerinden Urdn
arastirmasi yaptigl; %89,5’inin, cevrim ici perakende sitesini ziyaret ettigi;
%75’inin, internetten aligveris yaptigi ve %68,5’inin,*3 bu aligverisi e-ticaret
sitesinin uygulamas1 Uzerinden yaptig yéntndeki 6lctimler** séz konusu

ongoériyu desteklemektedir:

42 Digital 2021, The Latest Insights Into The ‘State Of Dwgital”, s.17.
https:/ /wearesocial.com/blog/2021/01 /digital-2021-the-latest-insights-into-the-state-of-
digital, (Erisim tarihi: 20.02.2021), s.56.

43 Bu veri 2020 yilinda 6lctimlenenler arasinda yer almamaktadir.

44 Digital 2021: Turkey, https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey, (Erisim
tarihi: 15.02.2021), s.72.
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Sekil 5: Turkiye E-Ticaret Kullanim Egilimleri
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Kaynak: Digital 2021: Turkey

Ayrica, 2020 yilinda, internetten alisveris yapma orani, diinya genelinde %74,
ulkemizde ise %63 seviyesinde gerceklesmistir.4> 2021 yilina gelindiginde ise
internetten alisveris yapma orani, diinya genelinde, 2,8 puanlk artis kat
ederken; tilkemizde, 12 puanlik bir sicrayis gerceklestirmistir.46

TUIK verileri de internetten alisveris yapanlarin artmakta oldugunu ortaya
koymaktadir. Turkiye’de internet kullanan ve 16-74 yas grubunda yer alan
bireyler icerisinde, kisisel kullanim amaciyla internet Uizerinden mal veya
hizmet siparisi veren ya da satin alan bireylerin orani, 2019 yili1 Nisan ay1 ile
2020 yili Mart ayini kapsayan on iki aylik dénemde %36,5 olarak tespit
edilmistir. Bu oranin, o6nceki yilin ayni doéneminde %34,1 oldugu

gortilmektedir:47

45 Digital 2020, https://wearesocial.com/digital-2020 (Erisim tarihi:15.02.2021) s.211;
Digital 2020: Turkey, https://datareportal.com/reports/digital-2020-turkey (Erisim tarihi:
15.02.2021), s.65.

46 Digital 2021, “The Latest Insights Into The ‘State Of Digital”, s.17.
https:/ /wearesocial.com/blog/2021 /01 /digital-2021-the-latest-insights-into-the-state-of-
digital, (Erisim tarihi: 20.02.2021) s.225.

47 TUIK Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi, 2020.
https:/ /data.tuik.gov.tr/Bulten /Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-Kullanim-
Arastirmasi-2020-33679 (Erisim tarihi: 07.02.2021).
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Grafik 12: Internet Uzerinden Mal veya Hizmet Siparisi Veren ya da Satin Alanlarin Orani (%)
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Kaynak: TUIK Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi, 2020.

1.3.8. Finansal Erisim Gelismislik Diizeyi

Perakende e-ticaret potansiyeline etki eden bir diger unsur, finansal erisime
iliskin parametrelerdir. Bu kapsamda o6deme sistemlerinin gelismisligi ve
yayginligi, 6n plana cikmaktadir. Perakende e-ticarette kullanilan 6deme
yontemlerinin dagilimina bakildiginda; 2019 yilinda kredi kartinin, %69,1°1lik
oran ile en buyluk paya sahip oldugu, banka transferinin, %11; nakit
6demenin, %10 ve dijital clizdanlarin %7 pay sahibi oldugu gértilmektedir.48
Ayni calismada, 2023 yilinda, perakende e-ticarette kredi karti kullanim

oraninin, %71’e cikacag 6ngérilmektedir.

48 “2020 E-commerce Payments Trends Report: Turkey”,
https://www.jpmorgan.com/merchant-services/insights/reports/turkey-2020, (Erisim
tarihi: 07.02.2021).
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Grafik 13: Perakende E-Ticaret Odeme Yoéntemleri (%)
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Kaynak: JP Morgan

Ticaret Bakanligi verilerinde de benzer bir tablo s6z konusu olup 2020 yilinin
ilk alt1 ayinda gerceklesen islem hacminin %63,31, kartla gerceklestirilen
islemlerden olusmaktadir.#® Kredi kartinin perakende e-ticarette en cok
kullanilan 6deme yontemi olmasi nedeniyle, kredi kart1 sahipliginin yayginlig:
incelendiginde; 2021 yili Ocak ay: itibariyla, tlkemizdeki 15 yas ve Uzeri

nufusun %41,6’s1nin, kredi kart1 sahibi oldugu gértlmektedir:50

49 E-ticaret Bilgi Platformu Genel Istatistikler, https://www.eticaret.gov.tr/istatistikler,
(Erisim tarihi: 07.02.2021).

50 Digital 2021: Turkey, https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey, (Erisim
tarihi: 15.02.2021), s.71.
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Sekil 6: Turkiye Finansal Erigim Verileri

Finansal Erisim Verileri
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Kaynak: Digital 2021: Turkey

Duinya genelinde ise bu oran, yalnizca %18,4 diizeyindedir.5! Benzer sekilde,
ulkemizdeki 15 yas ve Uzeri nufusun %16,4intin, mobil para hesabi
bulunmaktas? olup dinya genelinde bu oran, %4,4’tir.53 Dolayisiyla bu
egilimin de, ulkemizin e-ticaret potansiyeline pozitif katk: sagladigi ifade

edilebilecektir.

1.3.9. Lojistik Ag Gelismislik Diizeyi

Son olarak, lojistik aginin gelismisligi ve yayginligi da, e-ticaret potansiyeline
etki eden faktoérler arasinda degerlendirilmektedir. Dlinya genelinde e-
ticaretin yayginlasmasi ve tuketicilerin Utrin teslimati konusunda artan
beklentileri nedeniyle sirketler, 6zellikle lojistik alaninda kendilerini
farklilastirmaya ve rekabet avantaji elde etmeye calismaktadir. Gelismis
pazarlar bakimindan, Urtin veya hizmetlerin ayni giin teslim edilmesinin
standart bir beklenti haline gelmesiyle birlikte hizmet kalitesi, tuketici
tercihlerini dogrudan etkilemeye baslamistir. Dolayisiyla tesebbtisler de

musteri beklentilerinin karsilanmasi adina; hem operasyon hem karhhk

51 Digital 2021, “The Latest Insights Into The ‘State Of Digital”, s.17.
https:/ /wearesocial.com/blog/2021/01 /digital-2021-the-latest-insights-into-the-state-of-
digital, (Erisim tarihi: 20.02.2021), s.224.

52 Digital 2021: Turkey, https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey, (Erisim
tarihi: 15.02.2021), s.71.

53 Digital 2021, “The Latest Insights Into The ‘State Of Digital”, s.17.
https:/ /wearesocial.com/blog/2021/01 /digital-2021-the-latest-insights-into-the-state-of-
digital, (Erisim tarihi: 20.02.2021), s.224.
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acisindan uygun gorulen depolama alanlarinin bulunmasi, hiz ve verimliligin
arttirilmas1  gibi  zorluklar1i asmaya yoOnelik c¢6ziimler bulmaya
odaklanmaislardir.>4

Diger yandan bazi e-ticaret firmalari, u¢tan uca musteri deneyimini kontrol
edebilmek adina kendi lojistik sirketlerini kurmaktadir. Turkiye’de de, bazi
oyuncular tarafindan, u¢tan uca musteri deneyimini kontrol edebilmek ve
hizmet kalitesinde marka standartlarini korumak gibi amaclarla benzer
girisimlerde bulunuldugu, diger bazi oyuncularin da bu alana yatirim yapma
dustncesinde oldugu bilinmektedir.>5

Yukarida yer verilen bilgiler, tilkemizin, perakende e-ticaret potansiyeline etki
eden etmenler cercevesinde, dijitallesme strecinde, dinya ortalamasinin
Uzerinde performans sergiledigini ve altyapi eksikliklerinin giderilmesi halinde
gelisim hizinin daha da artabilecegini ortaya koymaktadir. Ancak sahip
olunan bu potansiyelin gerceklesebilmesi ve Ulkemizdeki refah seviyesinin
yukseltilebilmesi igin, e-ticaret kosullarinin ve e-ticarete konu pazarlardaki
rekabet kosullarinin gelisime elverisliliginin temin ve muhafaza edilmesi

buytuk 6nem tasimaktadir.

1.4. Tiirkiye’de Perakende E-Ticaret

1.4.1. Perakende E-Ticaret Biiyiikliigii ve Gelisimi

TUBISADin ‘Tuirkiye’de E-Ticaret 2019 Pazar Buiyukl(igti’ raporunda, e-ticaret
pazar buyukliginin, gecen yilin ayni dénemine gére %39 oraninda artarak
83,1 milyar TL olarak gerceklesecegi tahminine yer verilmistir. Ayni1 rapora
gore, 2019 yilindaki e-ticaret hacminin 44,9 milyar TL’si, ‘online perakende’
kategorisinden, geriye kalan 38,2 milyar TL’si ise ‘online tatil ve seyahat’ ile
‘online yasal bahis’ kategorilerinden kaynaklanmaktadir. Raporda yer verilen

ve 2015-2019 dénemine ait e-ticaret pazar buyutkligu ile buiytiime oranlarini

gosteren grafik asagida sunulmaktadir:>56

54 TUSIAD (2019), “E-ticaret E-Ticaretin Gelisimi, Swurlarin Asiumast ve Yeni Normlar’,
https:/ /tusiad.org/tr/vayinlar/raporlar/item/10309-e-ticaretin-gelisimi-sinirlarin-asilmasi-
ve-yeni-normlar (Erisim tarihi: 15.02.2021), s.45.

55 TUSIAD (2019), “E-ticaret E-Ticaretin Gelisimi, Sturlarin Asimast ve Yeni Normlar’,
https:/ /tusiad.org/tr/vayinlar/raporlar/item/10309-e-ticaretin-gelisimi-sinirlarin-asilmasi-
ve-yeni-normlar (Erisim tarihi: 15.02.2021), s.86.

56 TUBISAD (2019), “E-ticaret Pazar Biiyiikliigii Raporu”, s.11.
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Grafik 14: Turkiye'de E-Ticaret Pazar Buyukligt ve Bliytime Orani (%)
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Kaynak: 2019 TUBISAD E-ticaret Pazar Biiytikligii Raporu
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TUBISAD verileri, e-ticaret biiytime hizinin, yillar icerisinde artma egiliminde

oldugunu ancak 2019 yilindaki biiyime oraninin, 2018’ gore azaldigini

gostermektedir. Bununla birlikte rapor, COVID-19 o6ncesine ait olup bu

nedenle, bu déneme ait diger arastirmalardaki gibi 2020 yili ve sonrasina

iliskin bliytime tahmininde bulunmaya elverisli degildir. Bu baglamda, Ticaret

Bakanliginin E-ticaret Bilgi Platformu verileri yol go6stericidir. Halihazirda

2020 yilinin ilk 6 aymna iliskin verileri iceren E-ticaret Bilgi Platformu,

ulkemizin e-ticaret hacmini, 2019 yilinin tamami icin 136 milyar TL olarak,

2020 yilinin ilk 6 ayi1 icin ise 91,7 milyar TL olarak 6l¢imlemistir:57

57 TUBISAD ve Ticaret Bakanligi 2019 e-ticaret hacmi buiytikliikleri bakimindan ortaya ¢ikan
fark; TUBISAD'n ilgili veriye tahmin yoluyla ulasmasina karsin Ticaret Bakanliginin
O0lctimleme ile ulagsmis olmasindan kaynaklanmaktadair.
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Sekil 7: 2019 ile 2020 Yilinin ilk Alt1 Aylik E-Ticaret Hacmi
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Kaynak: Ticaret Bakanligi E-ticaret Bilgi Platformu

(67) Bu itibarla, asagidaki grafikten de takip edilebilecegi tizere, e-ticaretin toplam
ticaret icerisindeki payimnin, 2019 yilinin Ocak ayindaki %8,1 seviyesinden,
2020 yili Ocak ay1 itibariyla %11,7'ye, 2020 yili Haziran ay: itibariyla ise
%17,4’ye yukseldigi anlasilmaktadir:58

58 Ticaret Bakanlig E-ticaret Bilgi Platformu Genel Istatistikler,
https://www.eticaret.gov.tr/istatistikler, (Erisim tarihi: 07.02.2021).
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Sekil 8: E-Ticaretin Toplam Ticaret Icindeki Payinin Seyri (%)

e-ticaret
Bilgi Platformu

E-TICARET/GENEL TICARET ORANI

2020 iLK 6 AY
% 14,2

2019 iLK 6 AY
% 8,4

Kaynak: Ticaret Bakanligi E-ticaret Bilgi Platformu

E-ticaret Bilgi Platformundaki bu verilere gore, e-ticaret hacmi bakimindan
2020 yilinin ilk 6 ayinda, 2019 yilinin ayni dénemine goére %64 oraninda artis
kaydedilmistir. Bu artis oraninin, 2020 yilinin tamami icin de gosterge
niteliginde olabilecegi kabul edildiginde, 2020 yilinda ge¢mis yillarda yasanan
artis oranlarinin c¢cok oOtesinde bir bUylme kaydedilmesi s6z konusu
olacaktir.® Nitekim Digital 2021 verileri, Ulkemiz icin 2019 yilinda, 8,05
milyar Amerikan Dolar1 olarak 6lciimlenen perakende e-ticaret buyukltigin,
2020 yili icin %40,3 oraninda bir buyume ile 11,3 milyar Amerikan Dolari
olarak belirtmektedir. Her iki veri seti bakimindan da 2020 yilinin, gecmis

yillara nazaran, cok ciddi artigsa sahne oldugu anlasilmaktadair.

1.4.2. Perakende E-Ticarette COVID-19 Etkisi
COVID-19 etkisinin e-ticarette 6zellikle hangi alanlarda sicrama yarattigi, E-
ticaret Bilgi Platformunca calisiilmis olup sonuclar1i asagidaki grafikle

paylasilmistir:

59 Elektronik Ticaret Isletmecileri Dernegi (ETID) verilerine gére 2020 icin perakende e-ticaret
hacmi %85 dlizeyinde buylme gerceklesmistir. (https://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/en-
cok-online-alisveris-yapan-il-istanbul-oldu-ankara-ve-izmir-pesinde-41716839), Erisim
Tarihi: 07.02.2021).
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Grafik 15: Turkiye'de COVID-19 Etkisi

e-ticaret

Bilgi Platformu

COViID-19’UN ETKILERI
2019-2020 YILI 3-4-5 AYLARIN KARSILASTIRMASI

GIDA SUPERMARKET
KIMYASALIAR
BEYAZ ESYA

ANNE VE BEBEK
KONAKLAMA
SEYAHAT-TASIMACILIK

HAVA YOLLARI

Kaynak: Ticaret Bakanlig E-ticaret Bilgi Platformu

Yukaridaki grafik, gida ve sUipermarket kategorisinde, salgin éncesi duruma
gore %420 gibi cok buytk bir artis oldugunu; tuketicilerin, COVID-19 ile
birlikte bu kategorilerde belirgin sekilde e-ticarete yoneldiklerini
gostermektedir. Tuketicilerin, meyve ve sebze gibi COVID-19 o6ncesinde
neredeyse butlintiyle geleneksel kanallardan temin ettikleri tirtinleri, salginla
birlikte cevrim i¢ci kanallardan satin almaya baslamis olmalari, kullanim
aliskanliklarinin degismesi bakimindan 6nemli bir kirilma teskil etmektedir.
Bu alanlarda e-ticaretin deneyimlenmesi ile bir kere asilan bu esigin, e-ticaret
lehine bir dénltsUm yarattigi; ttketicilerin, yeni edindikleri bu kullanim
aliskanliklarini, salgindan  sonraki doénemde de = sUrdurecekleri
degerlendirilmektedir. = Nitekim COVID-19 etkisine yo6nelik olarak
gerceklestirilen ampirik calismalar da bu durumu géstermektedir.60

Yukaridaki grafikte dikkat ceken bir diger bulgu ise, konaklama, seyahat ve
hava yollar1 konaklama hizmetlerine iliskin e-ticaret hacminin COVID-19 ile
birlikte 6nemli 6l¢ctide daralmasidir. Ancak, bu alanlarda gézlenen bu egilimin,

salgina bagli gecici 6nlemlerden kaynaklandigi, dolayisiyla da COVID-19

60 Ornegin, Nielsen, “Koronaviriisin (COVID-19) Tuketiciler Uzerindeki Etkileri
Arastirmasi”na gore pandemi stirecinde hizli tiiketim Urtnleri icin ¢evrim ic¢i alisveris yapan
tiketicilerden %49’u bu Urtnlere yonelik aligverislerini internetten yapma tercihlerinin orta
ve uzun vadede degismeyecegini belirtmistir.
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sonras1 donemde bu kategoriler bakimindan eski seviyelerin yakalanmasinin,
kuvvetle muhtemel oldugu diistintilmektedir.

Bu noktada, COVID-19 ile birlikte tiketici aliskanliklarinda e-ticaret lehine
yasanan doénusumun, diger e-ticaret alanlarinda da domino etkisi
yaratabilecegi ifade edilmelidir. Zira tiiketiciler, cevrim ici satin almaya yatkin
olmadiklar1 Urtnleri, salgin déneminde cevrim i¢i satin almak zorunda
kalarak, e-ticaretin her alanda mimkun olabilecegi inancina kavusmustur.
Bu durumun, o6zellikle strecte beklentileri karsilanan tuketici kitlesi

bakimindan, e-ticaretin yaygin kullanimini tesvik etmesi beklenmektedir.

1.4.3. Perakende E-Ticaretin Sektorel Dagilimi

Perakende e-ticaretin aligveris kategorilere dagilimi sorgulandiginda, resmin
butinunt gérmek acisindan, 2019 ve 2020 yillar1 birlikte ele alinmalidir.
Digital 2021 Tirkiye Raporuna goére, 2019 yilinda aligveris kategorilerinin,
perakende e-ticaretten aldigi buyuklik asagidaki gibidir:61

Sekil 9: Turkiye 2019 Perakende E-Ticaret Aligveris Kategorileri Buyukltikleri

Scyahat & Konaldama Moda & Giizellik Elckaronik & Fizild Modya Yiyecok & Kisisel Baldm

—

A

12.4 MIiLYAR 3.31 MILYAR 1.73 MILYAR 551.8 MILYON

Amerikan Dolan Amerikan Dolan Amerikan Dolan Amerikan Dolan

Oyuncak & Kendin
Mobilya & Elckirikir Alcticr Yap & Hobi

8.86 MILYON 1.42 MILYAR 91.6 MILYON 448.5 MILYON

Amerikan Dolan Amerikan Dolan Amerikan Dolan Amearikan Dolan

Kaynak: Digital 2021 Turkey

61Digital 2021 Tirkiye Raporunda, kategori tanmimlarinda yapilan degisiklikler ve gecmis
verilerde yapilan revizyonlar nedeniyle Digital 2020 Ttirkiye Raporunda yer alan 2019 verileri
ile Digital 2021 Tiirkiye Raporunda yer alan 2020 verilerinin karsilastirilabilir olmadig:
belirtilmektedir. Bu dogrultuda 2019 yili kategori bazinda e-ticaret harcamasi verileri, Digital
2021 Tirkiye Raporunda yer alan bir 6nceki yila gbére artig/azalis oranlar1 esas alinarak
raportorler tarafindan hesaplanmistir.
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Yukaridaki veriler, 2019 yilina ait olmasi sebebiyle, e-ticaretteki olagan
dagilimi1 géstermektedir. Buna gbére kategoriler arasinda en fazla payi, 12,4
milyar Amerikan Dolar ile ‘seyahat ve konaklama’ hizmetleri almis olup ikinci
sirada, 3,31 milyar Amerikan Dolar: ile ‘moda ve gtizellik’; iciincti sirada, 1,73
milyar Amerikan Dolarn ile ‘elektronik ve medya trtnleri’; dérdiinci sirada
ise, 1,42 milyar Amerikan Dolari ile ‘oyuncak, kendin yap ve hobi’ kategorisi
yer almistir.

2020 yilina gelindiginde ise, Digital 2021 Raporuna gore, ‘seyahat ve
konaklama’ hizmetleri icin yapilan harcama, 5,79 milyar Amerikan Dolari
olarak; ‘moda ve gtizellik’ Girtinleri i¢cin yapilan harcama, 4,72 milyar Amerikan
Dolar olarak; ‘elektronik ve medya tirtinleri’ icin yapilan harcama, 2,43 milyar
Amerikan Dolarn olarak; ‘oyuncak, kendin yap ve hobi’ tirtinleri i¢cin yapilan

harcama, 2,07 milyar Amerikan Dolar: olarak 6l¢ctilmuisttir:62

Sekil 10: Turkiye 2020 Perakende E-Ticaret Alisveris Kategorileri Buyuklukleri

Seyahat & Konaklama Moda & Giizellik Elekironik & Fiziki Medya Yiyecek & Kisisel Bakim

2

A

5.79 MILYAR 4.72 MILYAR 2.43 MILYAR 825.5 MILYON

Amerikan Dolari Amerikan Dolari Amerikan Dolari Amerikan Dolari

Dijital Mizzik Video Oyunlan

Oyuncak & Kendin
Mobilya & Elekirikli Aletler Yap & Hobi

1.26 MILYAR 2.07 MILYAR 119.7 MILYON 569.6 MILYON

Amerikan Dolar: Amerikan Dolari Amerikan Dolar: Amerikan Dolar1

Kaynak: Digital 2021 Turkey

2019 ve 2020 yillarina ait perakende e-ticaret hacimleri karsilastirildiginda,
‘seyahat ve konaklama’ kategorisinde %53,3’ltik daralma yasanirken, ‘moda
ve guzellik’ kategorisinde %42,5, ‘elektronik ve medya Urtinleri’ kategorisinde

%40,8, ‘oyuncak, kendin yap ve hobi’ kategorisinde ise %45,4 artis yasandigi

62 Digital 2021 Turkey, https://datareportal.com /reports/digital-2021-turkey, (Erisim tarihi:
15.02.2021), s.74.
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anlasilmaktadir.63 S6z konusu kategorilerdeki bliyiime oranlari, dinya
ortalamalar ile karsilastiginda; artis gerceklesen tim kategorilerde, diinya
ortalamasinin iki katina yaklasan bir buiytime kat edildigi gértlmektedir.64
Perakende e-ticaretin tiketim Urlnlerini 6éne cikaran buiytme egilimi, bu
kategorilerin neredeyse tamamini portféylerinde bulunduran c¢ok kategorili e-
pazaryerlerine dikkat cekmektedir. Sonu¢ olarak da e-pazaryerleri, gerek
kuiresel gerekse uilkemiz capinda, perakende e-ticaretin yukselen yildizlar
olarak belirginlik kazanmaktadir.

Yukarida yer verilen bilgi ve aciklamalar dogrultusunda; 2020 yilinda
perakende e-ticarette gozlemlenen olagantistii artista, COVID-19un da
etkisinin bulundugu, bununla birlikte COVID-19 sonrasinda tuketici
kullanim aliskanliklarinda yasanan déntisiimuin, 6énemli 6l¢tide kalici olacag:
ve bu cercevede e-ticaretin gerek ekonomimizin gerekse de isletmelerin
ajandalarindaki en o6nemli glindem maddelerinden biri olacag:
distunulmektedir. Ayrica, e-ticaretin sektérlere dagilimi dikkate alindiginda,
bu kategorilerin hemen hepsini 6énemli 6l¢ctide portfoylerinde bulunduran cok
kategorili e-pazaryerlerinin, perakende e-ticaretin gelisimi bakimindan

mihenk tasi islevi gérecegi degerlendirilmektedir.

2. E-Pazaryerleri: Kiiresel Gelisim ve Onde Gelen Oyuncular

2.1. Kiiresel Gelisim

E-pazaryerleri, saticilar ile tiiketicileri internet ortaminda bir araya getiren ve
bu gruplar arasinda gerceklesen alisverise aracilik eden e-ticaret
platformlaridir.®> Baska bir deyisle, bu platformlar, urtnlerini veya
hizmetlerini internet kanaliyla tuketicilere ulastirmay: hedefleyen saticilara
pazar alani saglamakta ve tuketiciler de bu pazar alanini ziyaret ederek pek

cok Urine/hizmete ve/veya saticiya tek bir kanaldan ulasabilmektedir.

63 Digital 2021 Turkey, https://datareportal.com /reports/digital-2021-turkey, (Erisim tarihi:
15.02.2021), s.75.

64 Digital 2021 Turkey, https://datareportal.com /reports/digital-2021-turkey, (Erisim tarihi:
15.02.2021), s.233. Dlinya ortalama blylime oranlari, “moda ve glizellik” kategorisinde %27,
“elektronik ve medya urtnleri” kategorisinde %18, “oyuncak, kendin yap ve hobi”
kategorisinde %25 olarak gerceklesmistir.

65 OECD (2019), “Unpacking E-Commerce: Business Models, Trends and Policies”, OECD
Publishing, Paris, https://doi.org/10.1787/23561431-en, (Erisim tarihi: 05.02.2021).
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E-pazaryerleri, benimsedikleri is modeline bagli olarak iki temel gruba
ayrilmaktadir. Kimi pazaryerleri, platformda sadece satislara aracilik etme
rolinu (pure marketplaces) Ustlenirken; kimi pazaryerleri, aracilik roliine ek
olarak ayni platform Uzerinde saticiik rolinu de (hybrid marketplaces)
tistlenmeyi tercih edebilmektedir. Uclincti taraf saticilarin tirtin/hizmet
satislarina aracilik bakimindan pazaryeri, platformda sergilenen Urtnlerin
sahipligini Ustlenmezken; kendisinin satici oldugu urunler bakimindan,
satisa sunulan bu Urtnlerin sahibi konumundadir.

E-pazaryerlerinin faaliyet gosterdigi alanlar incelendiginde bu platformlarin,
Urlin satisi, konaklama rezervasyonu, yemek siparisi, dijital muizik ve film gibi
perakende e-ticarete konu olan pek c¢ok Urtin/hizmet kategorisinden pay
aldiklarn gérulmektedir. Ayrica, e-pazaryerleri, Uber ve Airbnb O6rneklerinde
oldugu gibi; yolculuk paylasim hizmeti ve ev paylasim hizmeti benzeri, daha
once ticareti yapilmayan yeni tirtin/hizmetlerin ortaya cikmasini saglayarak
e-ticaretin kapsamini da genisletmektedir.66

Isletmelerin pazaryeri kullanma oranlarini gésteren Eurostat verilerine gore,
2018 yilinda, Avrupa Birligi tiye tlkelerindeki isletmelerin yaklasik %80’den
fazlasi, kendi internet sitesi veya uygulamasi tizerinden; %40’ ise, pazaryerleri
Uzerinden, Turkiye pazarindaki isletmelerin yaklasik %70%, kendi internet
sitesi veya uygulamasi Uzerinden; %6071 ise, pazaryerleri Uzerinden satis
yapmaktadir.67 Statistanin diinya ¢capindaki 6lctimlemesine gore ise; 2019 yili
itibariyla, pazaryerlerinin e-ticaretten aldig1 pay; diger satis kanallarinin
Uzerinde bir buyuklik ile, %47 seviyesindedir. Bu dagilim asagidaki tabloda

gosterilmektedir:

66 OECD (2019), “Unpacking E-Commerce: Business Models, Trends and Policies” OECD
Publishing, Paris, https://doi.org/10.1787/23561431-en, (Erisim tarihi: 05.02.2021).
67https:/ /ec.europa.eu/eurostat/statistics-
explained/index.php?title=File:Web_sales_broken down_by own website or apps_and mar
ketplace, 2018 (%25 _enterprises_with _web_sales) .pngt#filehistory, (Erisim tarihi:
05.02.2021).
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Grafik 16: Diinya Olceginde Satis Kanallarinin Perakende Ticaretten Aldig1 Pay (%)
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Cevrimici Pazaryeri Saticinin Internet Markanin internet Gelismekte Olan Dijital
Sitesi/Uygulamasi Sitesi/Uygulamas1 Satinalma Kanallar:

Kaynak: Statista

OECD tarafindan COVID-19 salgininin ¢evrimici pazaryerlerinin faaliyetlerine
etkisinin arastirildigi calismada; 2020 yilinin ilk alti ayinda, mesafe
onlemlerine bagli olarak konaklama, restoran rezervasyonu gibi hizmet
alanlarinda calisan pazaryerlerinin faaliyetlerinin azaldigi, ancak, yemek
siparisi, Urin aligverisi gibi, ‘tUketilmesi’ fiziksel yakinlik gerektirmeyen
urin/hizmetlerin satis1 alanlarinda faal olan pazaryerlerinin faaliyetlerinin,
yaklasik %20 artis gosterdigi ortaya konulmustur.® UNCTAD’1n 23 tulkeyi
kapsayan benzer bir calismasinda ise; pazaryerlerinin %641, salginla beraber
satislarinin  arttigini; %29'u  ise, satislarinin azaldigini belirtmistir.69

Bahsedilen bu etki asagidaki tabloda gosterilmektedir:

68 QECD (2020), “The role of online platforms in weathering the COVID-19 shock”.
69 UNCTAD (2020), “COVID-19 and e-commerce: Impact on businesses and policy responses”.
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Grafik 17: COVID-19’un Pazaryerlerinin Faaliyetine Etkisi (%)
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Kaynak: UNCTAD

E-pazaryerlerinin diinyada en bilinen iki érnegi, ABD menseli Amazon.com,
Inc. (Amazon) ile Cin menseli Alibaba.com Singapore E-Commerce Private
Limited (Alibaba)’dir. Her iki pazaryeri de; cok sayida kategoride satisa aracilik
eden ve aracilik hizmeti sundugu platformda satici olarak da yer alan hibrit
e-pazaryeri niteligindedir. Amazon ve Alibaba, geleneksel ticaret anlayisini
degistiren/ezber bozan is modelleri nedeniyle, pazarin dinamiginin
anlasilmasi bakimindan 6nem tasimaktadir. Bu baglamda, asagida kisaca

Amazon ve Alibaba’nin is modeli hakkinda bilgi verilmektedir.

2.2. Amazon ve Alibaba is Modeli

Dlinyanin en buytk sirketlerinden biri olarak gosterilen Amazon,’® 1994
yilinda, ticari faaliyetine internetten kitap satarak baslamis; 2000 yilinda, is
modelini kékten degistirmis ve sahip oldugu platformda tg¢tncu taraf ticari
isletmelerin de cevrim ici satis yapmasina imkan taniyarak, her tirlt tirintn

perakende satisinin gerceklestigi bir pazaryerine déntismustur.

70 Press Release, Amazon, Amazon.Com Announces Third Quarter Results, October 29, 2020,
https://s2.q4cdn.com /299287126 /files /doc_financials/2020/q3/AMZN-0Q3-2020-
Earnings-Release.pdf (Erigsim tarihi: 31.031.2021).
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Amazon’un bu déntisimu sonucunda, Amazon Uzerinden gerceklestirilen
satislar icerisinde, Utc¢lncu taraf saticilarin payi, her gecen yil artmaya

baslamis olup s6z konusu gelisim, asagidaki grafikte yer almaktadir:

Grafik 18: Amazon’un Toplam Satis Hacmi Icerisinde Uctincii Taraflarin Payi (%)
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Kaynak: 1999-2018 Amazon Yillik Raporu

Musterilerine en fazla UrGnt, duasik fiyatla ve en hizhi teslimat ile
ulastirabilecegini sdyleyen Amazon’un, bu vaadini yerine getirmek icin,
perakendeci ve pazaryeri rollerini guclendirecek stratejiler takip ettigi
gorulmektedir. Amazon’un, cevrimici faaliyetlerinin yani sira 2015 yilinda ilk
fiziki magazasini acarak geleneksel kanalda faaliyet géstermeye baslamasi, bu
stratejinin ilk 6rnegini olusturmaktadir. Ayrica, Amazon’un 2005 yilinda
piyasaya surdugu elektronik kitap okuma cihazi Kindle, pazaryerini kullanan
saticilara sundugu bastan wuca lojistik programi (satici UrlUnlerinin
depolanmasi, kargolanmasi, iade yonetimi ve muisteri hizmetleri), e-ticaretteki
basarisin1 etkileyecek nitelikteki 6deme hizmetleri, bulut hizmetleri,
reklamcilik faaliyetleri, internet trafigi analizi gibi alanlardaki faaliyetleri,
bahsedilen stratejinin Grtnudtr. Ayrica 2020 yili itibariyla, Amazon’da yer
alan 1.9 milyon aktif saticinin, yaklasik %947Untn, Amazon’un lojistik

programina dahil oldugu gortilmektedir.”? Bu itibarla Amazon’un,

faaliyetlerini platformu ile baglantili alanlara dogru genislettigi ve bir

71 Jungle Scout’s (2021) “State of the Seller Report”.
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ekosistem yaratma gudusuyle hareket ettigi ifade edilebilecektir. Amazon’un
tiketicilere sundugu Amazon Prime uygulamasi da, yine bu stratejiyle
ortismektedir. Amazon, uyelik Ucreti 6demeyi tercih eden musterilere,
Amazon Prime vasitasiyla; Uicretsiz ve hizli teslimat ile kampanyalara erken
erisim ayricaligi tanimakta ayrica Amazon Prime Video (dizi, film platformu),
Amazon Prime Gaming (oyun platformu) gibi Amazon iceriklerine erisim
imkani1 sunmaktadir. Consumer Intelligence Research Partners verilerine gore,
2020 yili itibariyla Amazon musterisi olan Amerikali tuketicilerin %657,
Amazon Prime tyesidir.”2 Bu tyelerin %93 intin de bir yilin sonunda tyeligini
yeniledigi bilinmektedir.”3 Amazonun bu politikasinin, tiiketiciler tizerinde
baghlik yaratarak Amazon’dan aligveris yapma egilimlerini arttirdig
gorulmektedir. Statista’'nin 2009 raporuna goére, Amazon Prime uyesi
kullanicilar, her y1l ortalama 1.400 Amerikan Dolari harcarken; Amazon Prime
Uyesi olmayan kullanicilar, ortalama 600 Amerikan Dolar1 harcamaktadir.
Amazon’un, ekosistemini hem tuketicilerin hem de saticilarin tim
ihtiyaclarin1 karsilayacak bilesenler icerecek sekilde kurguladigi ve bahsi
gecen kullanici gruplarinin sisteme katilmalarini ve sistemde kalmalarini
tesvik edecek mekanizmalarla destekledigi gorulmektedir. Boylelikle
tuketicilerin ve saticilarin bagimlilik ve sadakat gelistirmeleri saglanmakta,
sistemden cikislar da bu 6l¢tide asgari kilinmaktadir.

Amazonun bu stratejisinin reel sonuclarina bakildiginda; Amazon’un
kurulusundan itibaren sekiz yil boyunca zarar ettigi ancak net satislarinin
kurulusundan itibaren hi¢c azalmadigi, her yi1l artis gésterdigi ve bu artisin son

yillarda daha da bluiytik oranda yasandig: gérilmektedir:74

24US Amazon Prime Members - Slow, Steady Growth”
https:/ /files.constantcontact.com/150f9af2201 /9f9e47b4-0d66-4366-ad76-
552ae3daa4f0.pdf, (Erisim tarihi: 01.04.2021).

3“Amazon Prime Has 126 million members in the Us”
https:/ /www.digitalcommerce360.com/article /amazon-prime-
membership/#:~:text=For%20example%2C%2064%25%200f%20consumers,Prime%20mem
bers%20for%20two%20vears, (Erisim tarihi: 01.04.2021).

74 Amazon Annual Reports 1999-2018.
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Grafik 19: Amazon'un Net Satislarinin Yillara Gore Degisimi
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Kaynak: 1999-2018 Amazon Yillik Raporu

(89) Yukaridaki tablo, Amazon’un gelir elde etme amacini, uzun vadeli bir program
etrafinda sekillendirdigini ortaya koymakta ve kurguladigi ticari modelin
basarisini goéstermektedir. Nitekim asagidaki sekilde de goruldtgi tUzere,
2020 yih itibariyla Amazon, dinya capindaki en degerli perakende marka

olarak gosterilmektedir:

Grafik 20: 2020 itibariyla Diinyadaki En Degerli Perakende Markalar1 (Milyar Amerikan

Dolan)
Amazon I, 415 9
Alibaba  mmmmmmmmmmmmmmwmm 152, 5
McDonald's mmmmmmmmmmmmm 129, 3
The Home Depot mmmmm 57,6
Louis Vuitton mmmm 51 8
Nike fmmmm 50,0
Starbucks mmmm 478
Walmart mmmm 458
Chanel mmm 36,1
Hermes mmm 33,0

Kaynak: BrandZ by Kantar

(90) Amazon’un, dlinya capinda ve belirli bélgeler bazinda, perakende e-ticaretten

aldig1 pay1 gosteren asagidaki tablo da bu sonucu desteklemektedir:
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Grafik 21: Bolgeler Bazinda Amazon’un Cevrimici Perakende E-Ticaretten Aldig1 Pay (%)

37,9

Giiney Amerika Japonya Kiiresel

Kaynak: Statista

E-ticareti sekillendiren diger uluslararasi aktér, ayni1 zamanda Grafik 20’den
de géruldugu tizere, en degerli ikinci perakende marka olan Alibaba’dir. 1999
yilinda, B2B modeliyle e-ticarete baslayan Alibaba; 2003 yilinda, TaoBao
isimli pazaryerini kurarak perakende ticarette de s6z sahibi olmustur.
Ekonomik faaliyetlerini e-ticaret odaginda yurtiten”> Alibaba’nin bu yondeki

stratejisi, asagidaki tablodan gérilmektedir:

Tablo 1: Alibaba Grubuna Ait Platformlar

Perakende Ticaret Toptan Ticaret Lojistik Miisteri
Cin Kuresel Cin Kuresel Hizmetleri Hizmetleri
TaoBao Aliexpress | 1688.com Alibaba.com | Cainiao Alimama’6
Tmall Lazada Lingshoutong Networks Taoxianda’”
Alibaba Tmall Fengniao Ele.me
Health Global Logistics Koubei
Hema- Kaola Fliggy
Freeshippo Taobao
Idle fish World
Trendyol
Daraz

Kaynak: 2020 Alibaba Yillik Raporu

75 Alibaba’nin yillik raporuna gore, sirketin 2020 yilindaki toplam gelirlerinin icerisinde “core
commerce” olarak nitelendirilen perakende faaliyetlerin orani %85’in tizerindedir.

Fiscal Year 2020 Annual Report, Alibaba Group Holding Limited, s.23.
https://www.alibabagroup.com/en/ir/reports (Erisim tarihi: 02.02.2021)

76 Online pazarlama platformu.
77 E-ticarete entegrasyonu saglayan platform.
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Alibaba’nin, yukaridaki tabloya da yansidig: Uzere, lojistik hizmetlerine ve
musteri hizmetlerine oO6nemli yatirimlar yaparak e-ticaret faaliyetlerini
glclendirme ve tuketici bagliligini artirma cabasinda oldugu gértlmektedir.
Sirketin net satislari da s6z konusu stratejinin basarili oldugunu ortaya

koymaktadir:
Grafik 22: Alibaba'nin Net Satiglarinin Yillara Gore Degisimi (%)
Net Satislar (milyon $)
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Kaynak: 2020 Alibaba Yillik Raporu

Alibaba, Mart 2021 itibariyla, 648 milyar Amerikan Dolar1 piyasa degeri ile

diinyanin en buyuk sekizinci firmasi konumundadir.”8

3. E-Pazaryerleri: Tiirkiye’deki Gelisim ve Mevcut Goriintii

Isbu raporun 1.4 numarali bashig altinda yer verilen bilgiler; perakende e-
ticaretin, ulkemizde, hizli bir ytkselis icinde oldugunu ortaya koymaktadir.
2020 yilinda baslayan COVID-19 salgini1 ile birlikte, halihazirda artis
egiliminde olan perakende e-ticaretin kapsam ve 6lceginin; 6zellikle ayakkabi,
parfum, giyim, tiketici elektronigi, gida gibi ttiketim tirtinleri yénuiyle daha da
genisledigi ve tabana yayildigi goézlemlenmektedir. Perakende e-ticaret
hacmindeki bu biiytimede, s6z konusu tiuketim tirinlerine yénelik tek durakl
alisveris imkani sunan Amazon Turkiye, Hepsiburada, N11, Trendyol gibi cok
kategorili e-pazaryerleri 6n plana cikmaktadir. Nitekim bu sektore yonelik

arastirma raporlar1 ve Amazon Turkiye, CicekSepeti, EpttAvm, GittiGidiyor,

78 Market Capitalization of Amazon”,
https://companiesmarketcap.com/amazon/marketcap/ (Erisim tarihi: 12.03.2021).
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Hepsiburada, N11, Morhipo ile Trendyol'dan isbu sektdér incelemesi
kapsaminda elde edilen veriler; cok kategorili e-pazaryerlerinin, hizli bir
bliyiime egiliminde oldugunu goéstermektedir. Ilgili pazaryerlerinden elde
edilen verilere gore, 2018 yilinda, bu platformlar tizerinden gerceklesen 14,2
milyar TL degerindeki ticaretin hacmi; 2019 yilinda, bir 6nceki yila gére %69
oraninda artarak 24 milyar TLye, 2020 yilinin ticincu ceyregi itibariyla ise

bir 6nceki yila gére %42,1 oraninda artarak 34,1 milyar TL’ye ulasmistir:

Grafik 23: Cok Kategorili E-Pazaryerleri Ticaret Hacmi ve Bliyiime Orani Gelisimi (2018-
2020/3. ceyrek) (%)

140.000.000.000 80,0%

134.100.000.000

1$35.000.000.000 69.0% 70,0%
)

1$30.000.000.000 60,0%

124.000.000.000

125.000.000.000 50,0%

I Ticaret Hacmi
2,1% .
£20.000.000.000 40,0% " g Biiytime Orani

$14.200.000.000

115.000.000.000 30,0%

1$10.000.000.000 20,0%

15.000.000.000 10,0%

0,0%
2018 2019 2020

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

Asagida sunulan TUBISAD 2019 yili tahminlerine gére ise, 30,8 milyar TL
buyukltigindeki ‘sadece online perakende’ icerisinde, ‘pazaryerleri’”®
kategorisinin toplam buyukligi, 29,3 milyar TL olarak gerceklesmistir. Bu
degerle birlikte, pazaryerlerinin islem hacmi, bir 6nceki yila gére %50 artis
gostererek, gerek e-ticaret kategorisinden (%43) gerekse de ‘sadece online

perakende’ kategorisinden (%48) daha buiylik oranda bliyiime sergilemistir:

79 TUBISAD (2019), “E-ticaret Pazar Btiytikliigii Raporu”
http:/ /www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad_e-
ticaret 2019 pazar buyuklugu raporu.pdf, (Erisim tarihi: 12.03.2021).
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Sekil 11: TUBISAD 2019 Perakende E-Ticaret Hacim ve Biiytime Oranlari (%)

141 k Kanall e

0429 pE 2018 - 2019

Jo32 % bayame

449 Online

043 Perakende Pazaryerleri 293 | %50
30,8
v Dikey 14 | %21

Kaynak: TUBISAD ‘Tturkiye’de E-Ticaret 2019 Pazar Buiyukligi’ Raporu

Sektér incelemesi kapsaminda elde edilen veriler, TUBISAD verileri ve Ticaret
Bakanligi verileri dikkate alindiginda; ‘pazaryerleri’ kategorisi kapsaminda
gerceklesen satis hacminin yaklasik %80’inin, sektoér incelemesinin tarafi olan
pazaryerleri araciligiyla gerceklestirildigi anlasilmaktadir.

Bununla birlikte, cok kategorili pazaryerlerinin 2019 yilina ait bu biytme
oraninin, COVID-19 salgin1 ile birlikte daha da yukarilara cekildigi
gorulmektedir. Bu egilim, COVID-19’un henliz basi olarak kabul edilebilecek
olan 2020 yilinin ilk 6 ay1 ile 2019 yilinin ayni déneminin karsilastirilmasi
halinde dahi ortaya cikmaktadir. Bu dénemlerde e-ticaret hacmi, %64
oraninda buyUme kaydetmisken;80 inceleme kapsaminda yer alan

pazaryerlerinin biiyiime orani, %112 olarak gerceklesmistir.

80 E-Ticaret Hacmi (2020), https://www.eticaret.gov.tr/istatistikler, (Erisim tarihi:
12.03.2021).
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Grafik 24: 2019-2020 ilk 6 Ay Ticaret Hacmi Karsilastirmasi
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Kaynak: TesebbtUslerden Elde Edilen Belgeler ve Ticaret Bakanligi E-Ticaret Bilgi Platformu

Yukarida yer verilen bilgiler, cok kategorili pazaryerlerinin perakende e-
ticaretten aldiklar1 payin zaman icerisinde buyudigini ve pazaryerlerinin
mevcut konumlarinin, COVID-19 salgini ile birlikte daha da glclendigini
gozler oOnune sermektedir. Bu tablo, c¢cok kategorili pazaryerlerinin,
tuketicilerin gbézinde diger satis kanallarindan ayristigr izlenimini
yaratmaktadir. Bu olas1 ayrismanin, kapsam ve nitelik itibariyla net bir
sekilde ortaya konulmasi bakimindan, sektér incelemesi kapsaminda
gerceklestirilen ttketici anketi sonuclarinin yol goésterici oldugu

degerlendirilmektedir.

3.1. E-Pazaryerlerinin Tiiketicilerin Goziindeki Konumu

3.1.1.Fiziki Magaza-Cevrim ici Kanal Ayrimi

Tuketicilerin tercih ettigi alisveris kanali bakimindan ankette dikkat ¢ceken ilk
bulgu, cevrim ic¢i kanallar ile fiziki magazalar arasi ayrima iliskindir. Buna
gore, tuketicilerin fiziki magazalar yerine cevrim ici kanallari tercih etmesinin
temelindeki en 6nemli motivasyonun, ‘uygun fiyat’ (katiimcilarin %60,7’si)
‘zaman tasarrufu’ (katilimcilarin %50,44) ve “Urtn cesitliligi’ (katilimcilarin

%45,6’s1) oldugu goérulmektedir:
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Grafik 25: Tuketicilerin Internet Uzerinden Alisveris Yapma Gerekcesi (%)
Uygun fiyat [ 60,7
zaman tasarrufu [ 54,0
Uran cesitlilizi [N 45,6
Guvenilirlik [N 41,5
Magazaya gitmek istememe [N 37,8
internetin daha kolay fiyat karsilastirma olanag: sunmasi [ S 33,5
Satici (magaza) cesitlilizi [N 32,0
Belirli trtinleri sadece internette bulabilime [N 30,1
Urtin hakkinda daha fazla bilgiye ulasabilme [N 21,8
Diger tiiketicilerin yorumlarini gorebilme [ NN 21,6
Istenilen zaman diliminde alisveris yapabilme [N 19,8
Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi
(100) Tuketicilere cevrim ici alisveris yapmalarini caydiran nedenler soruldugunda
ise, asagidaki sekilde de goruldiugi tizere, katilimcilarin %30,1’1, herhangi bir
neden olmadigini belirtirken; katilimcilarin %726,8'1, “Urana
deneyerek/goérerek/dokunarak alma istegi’ni; %22,7’si, “iade gucligii’nu;
%20,3™1, “kisisel verileri paylasma konusunda duyulan endise”yi; %20,2’si

ise, “saticilara givenmeme ve aldatilma endise”sini dile getirmistir:
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Grafik 26: Tuketicilerin Internet Uzerinden Aligveris Yapmasini Zorlagtiran Unsurlar (%)
Urtinti deneyerek/gdrerek/dokunarak alma istegi _ 26,8
fade giiclugn _ 22,7
Kisisel verileri paylasma konusunda duyulan endise _ 20,3

Saticilara givenmeme ve dolandirilma endisesi _ 20,2

Urtin niteliginin anlasilmamasi _ 19,9

Satin alinan urtinin gizliligi konusundaki endiseler _ 14,2

Harcama kontrollinlin saglanamamasi - 12,1

Internetten alisveris

Kargonun teslimati esnasinda evde/iste olmama - 12,0 yapmayi zorlastiran
herhangi bir unsur

olmadigini belirtenler;
Internet tizerinden alisveris yaparken daha zor karar verme - 8,9 %30,1

Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

(101) Tuketicilerin internetten alisveris yapmaya yonelik motivasyon kaynaklari
itibariyla, cevrim ici kanal ile fiziki magazalarin tuketicilerin farkl
ihtiyaclarina cevap verdigi ve buna bagh olarak bu iki kanalin, ttketicilerin

gozliinde birbirlerine alternatif teskil etmedigi anlasilmaktadir.

3.1.2. E-Pazaryeri-Marka Internet Sitesi Ayrim

(102) Internetten alisveris yapmaya karar veren bir tiiketici, alisverisini bircok
saticinin Urtinind listeleyen e-pazaryerinden gerceklestirebilecegi gibi,
Urintind almaya karar verdigi saticinin kendi internet sitesinden de
gerceklestirebilecektir. Bu baglamda, cevrim ici kanalin, genel olarak, (i) e-
pazaryerleri ve (ii) saticilarin/markalarin kendi e-ticaret sitelerinden olustugu
soylenebilecektir. Bu iki kanalin tuketici gdztindeki yeri ise asagidaki

bolumlerde degerlendirilmektedir.

3.1.2.1. Cevrim Ici Aligverislerde Mobil Cihaz ve Uygulama Kullanim1
(103) Bu iki kanalin birbirinin alternatifi olup olmayacagini analiz etme noktasinda,
tiketicilerin internet alisverislerinde mobil cihaz kullanma oranlari, ilk yol
gosterici olabilecektir. Bu kapsamda asagida, tiiketicilerin bu egilimine iliskin

sonuclar gosterilmektedir:
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Grafik 27: Tuketicilerin Internet Alisveriginin Satin Alma Asamasinda Kullandig1 Cihazlar (%)

m Mobil cihaz m Bilgisayar

Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

Grafik 28: Tiketicilerin Mobil Cihazlar ile Gergeklestirilen Internet Alisverislerinde Tercih
Ettigi Yontem (%)

E Mobil uygulama minternet tarayicisi

Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

(104) Yukanidaki sekillerden de takip edilebilecegi gibi, internetten aligveris
yaparken tuketicilerin %840 mobil cihazlari, %16 oranindaki kucuk bir
bolimul ise bilgisayar kullandigini belirtmistir. Mobil cihazlar Uizerinden
gerceklestirilen alisverislerde ise, tiiketicilerin %79,6’s1 mobil uygulamayzi,
%?20,404 ise internet tarayicisini tercih ettigini belirtmistir. E-pazaryerlerinden
temin edilen bilgiler de bu egilimi teyit eder nitelikte olup mobil cihazlar
lUzerinden tamamlanan aligverislerde uygulamanin payi, 2020 yili icin %82,3
olarak hesaplanmistir. Bu oran, 2019 yili icin %56,4 buyutkltigtindedir. Bir yil
icerisinde gerceklesen bu yuksek artig, COVID-19 salginiyla birlikte

tiketicilerin cevrim ici alisveris yapma egiliminin arttigini1 ve bu egilimin
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artmasi ile birlikte kullanim kolayligi sunan mobil uygulamalarin daha sik
kullanilmaya basladigini géstermektedir.

Mobil cihaz ve uygulama kullanimina iliskin bu egilim, 18-24 yas araligindaki
tiketicilerde en yuksek seviyeye (sirasiyla %89,4; %84,4) ulasmakta olup
yasla ters orantili olarak ilerlemekte ve 45 ve Uizeri yas grubunda en dusuk

seviyeye (sirasiyla %72,6; %74,5) inmektedir:

Grafik 29: Tlketicilerin Yasa Gore Mobil Cihaz ve Uygulama Tercihi (%)

89,4%
84,4% 85,2% 84,7%

80,9% 79,1%
I I I I I 745/0 72’6%
18-24 25-34 35-44

® Mobil Cihaz ® Mobil Uygulama
Kaynak: Rekabet Kurumu Ttuketici Anketi

Mobil uygulamalarin akilli cep telefonlar1 ve tabletlere indirilme ihtiyacs;
tuketicilerin, saticilarin kendi mobil uygulamalari yerine, farkli Urtin
kategorilerinde bircok marka ve saticiy1 bir arada bulunduran pazaryeri
uygulamalarini tercih etme ihtimallerini gliclendiren bir etkendir. Buna baglh
olarak, tuketici aligverislerinin mobil cihazlarinda uygulamas: yukli olan
pazaryerlerine yonelecegi 6ngorilebilir. Bu durum, “trtin/marka cesitliligi” ve
“zaman tasarrufu” arayan tuketici kitlesi bakimindan 6zellikle gecerli
olacaktir. Diger bir deyisle, internetten alisveris yapmayi, “zaman tasarrufu”
ve “Urin/marka cesitliligi” ihtiyaclarina binaen tercih eden tuketiciler
bakimindan -ki bu etkenler, ttketicilerce agirlikli olarak ifade edilen
motivasyon kaynaklaridir- bir pazaryeri uygulamasinin edinilmesi; bu ihtiyaci
karsilayacak sayida markanin her birine ait uygulamanin edinilmesinden

daha rasyonel ve yonetilebilir bir tercih olacaktir.
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3.1.2.2. Uriin Arastirmasinda Baslangic Noktas1

E-pazaryerleri ile saticilarin kendi e-ticaret sitelerinin tuiketici géztinde
alternatif olup olmadigi noktasinda ikinci referans noktasi, tuketicilerin
internet aligverisi icin Urtin arastirmaya basladiklar: noktadir. Tuketicilerin,
anket kapsaminda bu soruya verdikleri cevaplarin dagilimi, asagida

sunulmaktadir:

Grafik 30: internet Alisverislerinde Uriin Aramasinin Baslama Noktasi (%)

Pazaryerleri IR0 50,3
Internet arama motoru [N 30,0
Fiyat karsilastirma siteleri [l 9,5
Sosyal medya [l 6,1
Markanin internet sitesi I 3,0
Kullanici/tuketici yorum siteleri | 1,1

Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

Yukaridaki yer verilen tercih dagilimi; tuiketicilerin yarisinin, Urdn
arastirmaya pazaryerlerinden basladigini ve markanin internet sitesinin, ilgili
siralamada oldukca geride kaldigini gostermektedir. Bu egilim, tuketici
gbzlinde, pazaryerlerinin; saticilarin kendi internet sitelerinin saglayamadigi
nitelikte bir arama fonksiyonu sundugunu goéstermektedir. Bu dogrultuda
tuketicilerin, “e-pazaryerlerinin alisveris stireclerindeki islev ve rollerinin 6nem

dereces?’ sorusuna verdikleri cevaplara asagidaki sekilde yer verilmektedir:
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Grafik 31: E-Pazaryerlerinin Fonksiyonlarinin Onemi (%)
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Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi
(109) Ilgili soru kapsaminda tiiketicilerin, “tirtintin yorumlarina bakma”, “saticinin
puanina ve yorumuna bakma” seceneklerine verdikleri 6nem duzeyi,;
tiketicilerin arama hizmetinden beklentilerini ortaya koymakta ve boylelikle
e-pazaryerlerinin, saticilarin kendi internet sitelerinden farklilasan yénuine

151k tutmaktadar.

3.1.2.3. Alisverislerin Tamamlanma Noktasi

(110) E-pazaryerlerinin, Girtin/satic1 arastirmasina imkan vermenin yani sira satin
alma noktasi olarak da tuketicilerden yluksek puan aldigi, Grafik 31°den
izlenebilmektedir. Bu durum, e-pazaryerleri ile saticilarin kendi internet
siteleri bakimindan goézlemlenen ayrismanin, yalnizca Urtin arastirmasi
asamasinda kalmadigina, satin alma asamasimna da yansidigina isaret
etmektedir. Nitekim, “satin alma asamasinda hangi kanalin kullanildig?”
sorusuna, tuketicilerin %76,6’s1, e-pazaryerleri; %14,6’s1, marka/firma

internet sitesi; %8,81 ise, sosyal medya yanitini vermistir:
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Grafik 32: Ttketicilerin Alisveris Yaptig1 Cevrimici Kanallarin Dagilimi (%)

76,6% 78,8% 77,4% 76,6%
72,6%
0,
4 60/0 0, 4 30/0 4 70A) 7 2 /0
2,4% 10, 2 %
8,8% 8,8% 8,3% 8,7% o
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m E-pazaryeri ® Firmaya Ait internet Sitesi u Sosyal Medya Platformlar:

Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

(111) Yukanidaki grafikten gérildiigi tizere, satin alma noktasinda e-pazaryerini
tercih eden tuketicilerin orani, mobil uygulama kullanim oranlarina benzer
sekilde, yasla ters orantili sekilde degismektedir. Buna goére, 18-24 yas
araligindaki tuketicilerin %78,8%; 45 ve tizeri yas grubundaki ttketicilerin ise
%72,6’s1, satin alma noktasinda pazaryerlerini kullanmaktadair.

(112) Urtin arastirma asamasinda kullanilan kanallardan, satin alma fonksiyonuna
sahip olanlar (e-pazaryerleri, marka internet sitesi, sosyal medya) bakimindan
bir agirliklandirma yapilmas: durumunda; pazaryerlerinin, %84,781 oraninda
paya sahip oldugu, dolayisiyla tirtin arastirmasi pazaryerinde baslasa da,
satin alma asamasinda pazaryerinden bir kayip oldugu anlasilmaktadir. Bu
kayip, Urintn pazaryerinde arastirildigi ancak ilgili markanin internet
sitesinden alindig1 seklinde yorumlanabilecektir. Ancak bahsi gecen kaybin
(%8,1) sinirli oldugu da ifade edilmelidir. Bu itibarla, ttiketicilerin satin alma

asamasinda da agirlikli olarak pazaryerlerini tercih ettikleri anlasilmaktadir.

3.1.2.4. E-Pazaryerlerinin Marka Internet Sitesine Tercih Nedenleri
(113) Tuketicilerin, satin alma asamasinda, saticilarin e-ticaret siteleri yerine cok

kategorili pazaryerlerini tercih etme nedenleri asagida sunulmaktadir:

81 50,3/(50,3+3+6, 1).
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Grafik 33: Pazaryerinin Markanin Internet Sitesine Tercih Sebepleri (%)
Uygun fiyat [N 54,6
Uriin cesitliligi [ 44,5
Bedava kargo [N 38,5
Pazaryerinin bilinirligi ve gtvenilirligi [N 36,6
Satin alinmasi distintilen diger tirtinlerinde
alinabilmesi I— 34,6
Hizli teslimat stiresi [ 34,1
Alskanhik [N 32,7
Tuketici yorumlarinin coklugu [N 31,6
Urtin bilgilerinin daha detayli olmas: [N 31,4
Uygun kargo tcreti [[NNENEGG 28,3

Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

(114) Yukarida yer alan Grafik 33’ten de gbzlemlenebildigi tizere, olas1 tercih sebebi
olarak yer verilen kriterlerden her biri, 6énemli bir tiketici kitlesi tarafindan
(asgari %28,3 ile uygun kargo ticreti) dile getirilmistir. Bu durum, ttiketicilerin,
bu alanlarin hepsi bakimindan, pazaryerlerinin, saticinin/markanin internet
sitesinden ayristig1 ve/veya avantajli oldugu algisina sahip olduklarina isaret

etmektedir.

Sonuc: Tiiketicilerin Goziinde Cok Kategorili E-Pazaryerleri Fiziki

Magaza ve Diger Cevrim Ici Satis Kanallarindan Ayrismaktadir:

(115) Yukarida yer verilen anket bulgular1 ve aciklamalar cercevesinde, ttiketicilerin
gbzliinde cok kategorili e-pazaryerlerinin, fiziki magaza ve diger cevrim ic¢i satis
kanallarindan ayristigi, bu ayrismanin tim yas gruplarinda belirgin olmakla
birlikte alt yas gruplarina inildikce daha da arttigi gézlenmektedir. Alt yas
gruplarinin, zaman icerisinde esas tuiketici kitlesi haline gelecegi dikkate
alindiginda; bahsi gecen ayrismanin, éntimuizdeki déonemde artarak devam

edecegi 6ngoérisinde bulunmak mimkindur.

3.2. Tiirkiye Cok Kategorili E-Pazaryeri Platformlar1 Pazar1
(116) Gerek fiziksel magazalardan gerekse de diger cevrim ici satis kanallarindan
farkli fonksiyonlar Ustlenmeleri ve farkli tiketici ihtiyaclarina hitap ediyor

olmalari; cok kategorili e-pazaryerlerinin, diger satis kanallarindan ayri bir
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(117)

(118)

(119)

(120)

pazar teskil ettigini géstermektedir. Diger bir ifadeyle, tliiketici tercihleri; cok
kategorili pazaryerlerinin, gerek fiziksel magazalardan gerekse saticilarin
kendi e-ticaret sitelerinden etkin bir rekabet¢i baski gérmedigini ortaya
koymaktadir. Bu durum, pazardaki rekabetin, énemli 6l¢ctiide, pazaryerleri
arasinda gerceklestigini ortaya koymaktadir. Diger taraftan, bu cikarimin
pazarin geneli bakimindan ve gintimuz kosullan itibariyla gecerli oldugu
belirtilmelidir. Bu nedenle, dosya o0zelinde incelenen konu ve kapsam
itibariyla, pazarin daha genis veya dar sekilde gerceklesmesinin de olasi
oldugu belirtilmelidir.

Asagida oncelikle, sektér incelemesi kapsaminda yer alan cok kategorili e-
pazaryeri platformlar1 hakkinda genel bilgi verilecek olup akabinde, bu pazar
ozelindeki rekabet kosullari; pazar paylarinin gelisimi, faaliyetlerin kapsami

ve finansal glic boyutlariyla ele alinacaktir.

3.2.1. Onde Gelen Cok Kategorili E-Pazaryerleri
Ulkemiz e-pazaryeri platformlar1 arasinda oénde gelen ve sektér ticaret
hacminin yaklasik %80’ini yaratan en buyulk sekiz cok kategorili e-pazaryeri,
sektdér incelemesinin kapsamina alinarak, ilgili tesebbuislerden veri talep
edilmis ve analizler gerceklestirilmistir. Bu pazaryerlerinin sektériin 6nde
gelen tesebbusleri olmasi, pazarin isleyisine uygulamalari ile yén vermelerini
saglamaktadir. Pazarin isleyisine yon verdikleri 6lctide ise, sektdriin rekabetci
yapisi ve igleyisi Uzerinde belirleyici etki yaratabilmektedirler.
Pazaryerlerinden temin edilen bilgiler dogrultusunda tesebbuisler hakkinda
genel bilgiler, asagida sunulmaktadair.
3.2.1.1. Amazon Turkey Perakende Hizmetleri Limited Sirketi (Amazon
Tiirkiye)
14 Temmuz 2017 tarihinde kurulan Amazon Turkiye, Amazon magazasini 19
Eylil 2018’de acmaistir. Paylarinin tamami Amazon Europe Core S.ar.l.’e ait
olan tesebblistin, Amazon Turkiye Video Dijital Yayincilik Anonim Sirketi
adinda, tamamina sahip oldugu bir istiraki de bulunmaktadir.
Amazon, fiziki ve dijital Grtinleri cevrim ici ve cevrim disi olarak musterilere
satan ve operasyonel céziimler sunan bir perakende sirketidir. Amazonun
perakende magazasi, Uc¢lincu taraf saticilarin kendi trtnlerini musterilere

satmasini saglayan pazaryeri hizmetini de barindirmaktadir. Kiiresel dlcekte

62/ 354



bircok pazarda faaliyet gdsteren Amazon, Amazon Lojistik Ag1 (Amazon
Fulfillment Network- AFN) ile saticilarin teslimat streclerine yardimci olan
Amazon Lojistik (Fulfillment by Amazon- FBA) programina sahiptir. Amazon
Lojistik programi; UrlUnlerin depolama, paketleme ve teslimati icin AFN'yi
kullanma secenegini, saticilara sunmaktadir. Amazon, Amazon Lojistik (FBA)
programini, Turkiye’de, 26 Eylil 2019 tarihinden itibaren sunmaya

baslamastir.

3.2.1.2. Cicek Sepeti Internet Hizmetleri AS (CicekSepeti)

(121) Faaliyetlerine 5 Mayis 2005 tarihinde, Fotograf Bask: Hizmetleri Ltd. S$ti.
unvani ile baslayan tesebbts, 27 Ocak 2008 tarihinde unvanini, Cicek Sepeti
Cicekcilik ve Turizm Ltd. Sti. olarak degistirmistir. 2009 yilinda, yurt disinda
yerlesik olan ve meyve sepeti aranjmanlarina yonelik faaliyetleri olan bir sirket
ile imzaladig1 franchise s6zlesmesi sonrasinda, cicek ve meyve isini birbirinden
ayirmistir. 26 Agustos 2010 tarihinde ise CicekSepeti Internet Hizmetleri AS

kurulmustur.

Tablo 2: CicekSepeti'nin Mevcut Ortaklik Yapisi

Pay Sahibi Oran (%)
Akif Emre Aydin 74,21
Hummingbird Ventures CVA 7,07
Amazon.Com NV Investment Holdings LLC 18,72
Kaynak: Tesebbuisten Elde Edilen Bilgiler

(122) CicekSepeti, yurt icinde yaptigr satislar icin; www.ciceksepeti.com,

www.cicek.com, www.444cicek.com, www.ciceksepetim.com,

www.ciceksepetidukkan.com ve www.viabonte.com olmak tUizere alt1 adet

internet sitesi kullanmaktadir. CicekSepetinin ayrica, CS Teknoloji Gelistirme
AS, LolaFlora B.V. ve Bonnygift General Trading LLC olmak tzere tg¢ farkh
istiraki bulunmaktadir. 2017 yilinda kurulan CS Teknoloji Gelistirme AS,
CicekSepetine bilgi sistemleri alaninda, AR-GE ve teknoloji gelistirme hizmeti
vermektedir. 2018 yilinda faaliyete baslayan LolaFlora B.V., lolaflora.com
internet sitesi Uzerinden yurtdisinda cicek satisi gerceklestirmektedir.
Dubai’de cicek satisi yapmak amaciyla 2016 yilinda kurulmus olan Bonnygift
General Trading LLC ise, halihazirda tasfiye halindedir.
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(123) CicekSepeti, e-pazaryeri faaliyetinin yani sira; satici olarak yer aldigi cicek ve
BonnyFood kategorilerinde, kendisinin tirtin tedarik¢isi konumunda bulunan
bayi is ortaklarina, toptan cicek ve kek/kurabiye satis1 yapmaktadir.
CicekSepeti tarafindan ayrica, cicek ve BonnyFood aranjmanlarinin
yapiminda kullanilan vazo, buket kagidi, not kagid: gibi sarf malzemelerinin
toptan satisi da gerceklestirilmektedir. Satici is ortaklarina ise yalnizca kargo
poseti, not kagidi ve kutu satisi gerceklestirilmektedir.
3.2.1.3. GittiGidiyor Bilgi Teknolojileri Sanayi ve Ticaret AS

(GittiGidiyor)

(124) GittiGidiyor, kullanicilarin internet tizerinden mal ve hizmet alip satmasini
saglayan, herkese acik bir pazaryeri olarak, 2001 yilinda faaliyet géstermeye
baslamistir. Bircok tlkede faaliyeti bulunan eBay, Inc. (eBay), Mayis 2007°de,
%10 oranindaki hisse alimi ile ilgili sirkete ortak olmus; 2011 yilinda ise,
kalan butin hisseleri satin alarak GittiGidiyor'u eBay sirketler grubuna
katmistir. 2011 yilindan beri tek hissedar1 eBay olan GittiGidiyor'un,
Turkiye’de baska herhangi bir istiraki bulunmamaktadir.

3.2.1.4. D-Market Elektronik Hizmetler ve Ticaret AS (Hepsiburada)

(125) 2000 yilinda, www.hepsiburada.com alan adiyla kurulmus olan Hepsiburada,
internet sitesi Uzerinden musterilerine elektronik ve elektronik dis1
kategorilerde genis bir Uirtin yelpazesi sunmaktadir. Tesebbts, internet sitesi
Uzerinden gerceklestirdigi e-ticaret faaliyetlerine, satici sifatiyla dogrudan
urdn ve hizmet satis1 yapmak suretiyle baslamis olup Mayis 2015’ten itibaren
platformunu tGicincu taraf saticilara da acarak gerekli altyapiy1r saglamis ve

boylelikle araci hizmet saglayici sifatini1 da kazanmastir.
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(126)

(127)

(128)

Tablo 3: Hepsiburada’nin Ortaklik Yapisi

Hissedarlar Pay Orani (%)

Turkcommerce B.V. 25
Hanzade Vasfiye Dogan Boyner 24,57
Vuslat Sabanci 17,07
Yasar Beglimhan Dogan Faralyali 17,07
Arzuhan Yal¢cindag 15,57

Isil Dogan 0,72
Kaynak: Tesebbtisten Elde Edilen Bilgiler

Hepsiburada’nin D Fast Dagitim Hizmetleri ve Lojistik AS (hepsiJET) ve D
Odeme Elektronik Para ve Odeme Hizmetleri AS (hepsipay) olmak tizere iki
istiraki bulunmaktadir. Mart 2017 tarihinde faaliyetlerine baslayan hepsiJET,
mevcut durumda Hepsiburada'ya ve kurumsal musterilere, Ttrkiye’de 35 ilde,
kargo ve lojistik hizmeti vermektedir. 2016 yilinda faaliyete baslayan
hepsipay, 6deme ve elektronik para faaliyetlerini yurtutmekle yetkili bir
elektronik para kurulusu olarak faaliyet gostermek adina ilgili mevzuat
kapsaminda faaliyet izni almistir. Ucltincii taraf tiizel kisilere 6deme hizmeti
saglayicis1 olarak hizmet sunan hepsipay, halihazirda Hepsiburada'ya
herhangi bir hizmet saglamamaktadir.

Hepsiburada ayni zamanda 4 adet banka ile yapilan isbirligi dogrultusunda,
musterilerine Hepsiburada tizerinden gerceklestirdikleri aligverisleri ‘alisveris
kredisi’ ile satin alma imkani sunmaktadir. Hepsiburada’ya ait bir marka olan
‘hepsiexpress’; Hepsiburada mobil uygulamasi Uzerinden, ayni guin icinde
veya belirli bir suire icerisinde ya da randevu ile teslimat hizmeti sunan sanal
market ve restoranlarin, musterilerine, cevrim ici market ve yemek satisi
yapmasina imkan saglamaktadir. Hepsiburada’nin bir diger markasi olan
‘hepsifly’, ucak bileti satisina aracilik etmek amaciyla kurulmus bir seyahat

acentesidir.

3.2.1.5. Dogus Planet Elektronik Ticaret ve Bilisim Hizmetleri AS (N11)
Dogus Grubu ile GuUney Korenin en buylk gruplarindan SK Group’un
ortakliginda 20 Haziran 2012°de kurulan N11, e-ticaret pazarinda faaliyet

gostermektedir.
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(129)

(130)

(131)

(132)

Tablo 4: N11'in Ortaklik Yapisi

Pay Sahibi Pay Orani (%)
Dogus Holding AS 50
SK Planet Co. Ltd. 50
Kaynak: Tesebbuisten Elde Edilen Bilgiler

N11’in Turkiye’deki faaliyetleri kapsaminda kullandig1 internet adresleri ise;

www.dogusplanet.com.tr, www.modall.com, www.garajll.com,

www.marketll.com, www.nll.com, www.nl lcloud.com, www.nllpro.com,

www.nllfaturam.com ve www.nllmagazam.com seklindedir.

nllpro.com, toptan alim-satim yapilmasina imkan saglayan bir toptan e-
ticaret platformudur. 19 Nisan 2018 tarihinde hizmete acilmis olup
hammadde, yar1 mamul ve nihai Girlin olarak Utic ana baslikta toplanabilecek
Urltnlerin satisini gerceklestirmektedir. n11faturam.com araciligiyla 19 Aralik
2017 tarihinden itibaren e-fatura ve e-arsiv fatura hizmetlerinin tanitimi
yapilmaktadir. nl1lmagazam.com, 14 Subat 2017 tarihinde faaliyete gecmis
olup ilgili internet sitesi araciligiyla e-ticaret paketlerinin tanitimi
yapilmaktadir. nllcloud.com, N11 ve Radore Veri Merkezi ortakligi ile
hazirlanan bir bulut bilisim hizmetidir. garajll.com araciligiyla, arac satisi;
modall.com araciligiyla, kadin tekstil Urlnlerinin satisi; marketll.com
araciligiyla ise sUpermarket kategorisinde yer alan TUrlnlerin satisi
gerceklestirilmektedir.

N11, Mart 2014 tarihi itibariyla, lojistik faaliyetlerine aracilik hizmeti
sunmaya baslamistir. Bu kapsamda alicilarin ya da saticilarin, N11’in kargo
firmalan ile yaptig1 anlasmalar sayesinde daha uygun fiyatlardan ve kargo
takip hizmetinden faydalanmalar1 saglanmaktir. N11, entegratérlik aracilik

hizmetlerini sunmaya ise Aralik 2017 tarihinde baslamistir.

3.2.1.6. DSM Grup Danismanlik Iletisim ve Satis Ticaret AS (Trendyol)
Trendyol, 12 Ekim 2009 tarihinde kurulmus olup ticari faaliyetlerini

www.trendyol.com internet sitesi Uzerinden sUrdUrmektedir. Farkli Urtin

kategorilerindeki bircok Uriini, internet sitesi araciligiyla satisa sunmakta

olan Trendyol, 2019 yili itibariyla www.dolap.com internet sitesi izerinden

ikinci el tirtinlerin satisa sunulmasini da saglamaktadair.
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Tablo 5: Trendyol'un Hissedarlik Yapisi

Hissedar Hissedarlik Orani (%)
Alibaba 85,97
Demet Suzan Mutlu Ucok 7,23
Evren Ucok 5,77
Begtim Tekin 0,82
Zeki Gugcla Kaya 0,22
Kaynak: Tesebbusten Elde Edilen Bilgiler

(133) Trendyol, 2018 yilinda kurdugu Trendyol Lojistik AS’nin (TEX) hisselerinin
tamamina sahiptir. TEX vasitasiyla, kendi araclariyla kendi hesaplarina
calisan tasiyicilara, tasima isleri organizatdérti sifatiyla aracilik hizmeti
sunulmaktadir. Trendyol ayni zamanda, DSM Odeme ve Elektronik Para
Hizmetleri AS’nin hisselerinin de tamamina sahiptir ve bu istiraki araciligiyla
0deme ve elektronik para hizmetleri alaninda faaliyet géstermektedir.

(134) Tesebbus ayrica, market ve yemek siparislerinin 30 dakika icerisinde teslim
edilebilmesi icin 2020 yilinda, DSM Hizli Teslimat ve Lojistik AS adiyla bir
sirket daha kurmustur. Hizli Market - Trendyol Go olarak adiyla anilan hizmet
kapsaminda urtnler, tesebbustin kendi kuryeleri tarafindan temin edilerek

musteriye teslim edilmektedir.

3.2.1.7. Boyner Biiyiik Magazacilik AS Morhipo Istanbul Subesi (Morhipo)
(135) 2010 yilindan 31 Mart 2020 tarihine kadar Firsat Elektronik San. ve Tic. AS
blunyesinde faaliyet gésteren Morhipo.com sitesi, 31 Mart 2020 tarihi itibariyla
Boyner Buyuk Magazacilik AS tarafindan devralinmis olup Boyner Grubu
buinyesinde faaliyetlerine devam etmektedir. Giyim, ev ve yasam, kozmetik,
ayakkabi, canta, aksesuar gibi farkli kategorilerde muisterilerine satis yapan
tesebbiis, 2020 Haziran ayinda, Morhipo Market ismi ile sUpermarket

kategorisinde yer alan tirinlerin satisina da baslamaistir.

3.2.1.8. PTTEM Teknoloji ve Hizmetler AS (EpttAvm)

(136) EpttAvm.com isimli internet sitesi, 17 Mayis 2012 yilinda kurulmustur. PTT
istiraki olan EpttAvm; B2C ve B2B ticaret faaliyetleri yurtitmekte ve cevrim ici
pazaryeri platformu olarak hizmet vermektedir. EpttAvm internet sitesinin
isletim hizmeti ve %60 oranindaki hisseleri Kasim 2018’de, PTTEM Teknoloji
ve Elektronik Hizmetler AS tarafindan devralinmis olup geriye kanal %40

oranindaki hisse PTT’ye aittir. EpttAvin’nin ortak oldugu veya yatirim yaptig:
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(137)

(138)

(139)

baska bir sirket veya girisim bulunmamakla birlikte, PTT AS’nin bir istiraki
olmasi sebebiyle EpttAvm, PTT Kargo ile calismaktadir.

3.3. Pazardaki Rekabet Kosullar:

E-pazaryeri platformlar1 pazarindaki rekabet kosullarinin anlasilmasi
bakimindan, o6ncelikli olarak, pazarin yapisi ve isleyisi Uizerinde belirleyici
etkiye sahip olan tiiketici ve satici profillerinin ele alinmasi gerekmektedir.
3.3.1. Pazardaki Tiiketici ve Satic1 Profilleri

E-pazaryerleri sektdériintin yapisini ve pazardaki tesebbuislerin konumunu
daha net bir sekilde ortaya koyabilmek bakimindan pazardaki ttiketici ve
satic1 profillerinin analiz edilmesi 6nem arz etmektedir. Tuketicilerin ve
saticilarin egilim ve aligkanliklari, pazarin yapisi ve isleyisi ile sektordeki
oyuncularin faaliyetlerine yon vermeleri nedeniyle, 6nemli belirleyicilerdir. Bu
cercevede sektor incelemesi kapsaminda, e-pazaryerlerinden alisveris yapan
tuketicilere ve bu platformlarda yer alan ticlincti taraf saticilara yoénelik olarak
anketler gerceklestirilmis olup bu anketler kapsaminda elde edilen temel

bulgulara asagida yer verilmektedir.

3.3.1.1. Tiiketici Profili

Cevrim Ici Alisveris Yapilan Uriin Gruplari

Sektoér incelemesi kapsaminda yurttulen ttketici anketi sonuclarina gore;
tuketicilerin internetten aligveris yaptiklar: Girtin kategorileri icinde ‘Moda’, ilk
siray1; ‘Elektronik’, ikinci siray1 ve ‘Kozmetik ve Kisisel Bakim’ ise, ictincti

siray1 almakta olup s6z konusu dagilima, asagidaki grafikte yer verilmektedir:
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Grafik 34: Tiketicilerin Internet Alisverislerinde Urtin Kategorilerinin Aldig1 Pay (%)

Moda (Giyim-Ayakkabi-Canta-Aksesuar)
Elektronik

Kozmetik ve Kisisel Bakim

Ev, Yasam, Ofis

Ev tekstili

Kitap

Yemek Siparisi

Stpermarket

Saglik, Medikal Urtinler ve Besin Takviyeleri
Yiyecek ve Icecek

Cicek Siparisi

Muzik, Film ve Hobi

Spor, Outdoor

Oto Yedek Parca ve Aksesuarlari

Bahce ve Yap1 Market

Oyuncak

Eglence ve Kultir
Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi
(140) Grafikteki dagilim, ttiketicilerin, agirlikli olarak, hangi irtin gruplarini ¢cevrim
ici satin alma egiliminde olduklarini géstermektedir. Bu egilim, e-
pazaryerlerine, faaliyetlerin hangi Urtiin kategorilerinde yogunlastirilmasi
gerektigi hakkinda fikir sunabilecektir. Nitekim e-pazaryerlerinin satis
hacimleri icerisinde, ‘Elektronik’, ‘Moda’, ‘Kozmetik ve Kisisel Bakim’ ve ‘Ev,
Yasam, Ofis’ 6nde gelen kategoriler olarak belirmektedir.

Uriin Kategorisi Bazinda Alisveris Tercihinin Yogunlastig1 Pazaryeri

(141) Cevrim ici alisveriste 6ne cikan kategoriler, ayni zamanda marka imajina
temel teskil edebilecek olan kategorilerdir. Ornegin, ‘Moda’ ile ‘Kozmetik ve
Kisisel Bakim’ kategorileri, Trendyol'un faaliyetlerinin ana odagini olusturan
ve yogun yatinm yaptigi alanlar iken; ‘Elektronik’ kategorisinin,
Hepsiburada’nin marka imajinin merkezinde yer aldigi anlasilmaktadir. Bu
dogrultuda, 6rnegin, ‘Moda’ ile ‘Kozmetik ve Kisisel Bakim’ kategorilerinde,
Trendyol’un; ‘Elektronik’ kategorisinde ise, Hepsiburada’nin, agirlikli olarak
tercih edilen pazaryeri olmasi beklenecektir. Nitekim tuketicilerin, Urtn

gruplar1 6zelinde aligveris tercihlerinin yogunlastigr pazaryerleri, bu durumu
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teyit eder nitelikte olup Onde gelen kategoriler bakimindan s6z konusu

tercihlere asagidaki grafikte yer verilmektedir:

Grafik 35: Urtin Kategorisi Bazinda Alisveris Tercihinin Yogunlastigi Pazaryerleri (%)
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Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

(142) Bununla birlikte, internet tizerinden aligveris yapilan trtin kategorilerinin
agirliklari, tiketicilerin cinsiyet kirilimi bakimindan incelendiginde; erkek ve
kadin kullanici agirliginin ‘Moda’, ‘Kozmetik ve Kisisel Bakim’ ile ‘Elektronik’
kategorilerinde 6nemli oOlcide farklhilastigi gbézlenmekte olup s6z konusu

cinsiyet kirilimini gésterir tablo asagida sunulmaktadair:

Tablo 6: Cinsiyete Gore Internet Kanalindan Alisveris Yapilan Urtin Gruplar: (%)

Kozmetik ve Ev,

et q et Ev q Yemek ..
Cinsiyet Moda Elektronik Kisisel Yasam, Tekstili Kitap Siparisi Siipermarket
Bakim Ofis
Erkek 58,7 60,7 27,3 33,3 22,7 26,3 28,4 20,1
Kadin 80,4 33,9 57,0 40,9 40,8 30,0 27,3 25,7

Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

(143) Ilgili tablodan; kadin tiiketicilerin %80,4intin ‘Moda’ kategorisinden alisveris
yaptigi, erkeklerde ise bu oranin %58,7 oldugu goérulmektedir. Bunun yam
sira, farkliligin bariz oldugu ‘Elektronik’ kategorisinde kadinlarin aligveris
yapma orani %33,9 iken erkeklerin alisveris yapma orani %60,7 olarak
gerceklesmekte, ‘Kozmetik ve Kisisel Bakim’ kategorisinde ise kadinlarin
alisveris yapma orani %57 iken erkeklerin alisveris yapma orani %27,3 olarak

gerceklesmektedir. Urtin kategorilerindeki cinsiyet dagilimi; pazaryerlerinin
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one ciktiklar: kategoriye gére hangi cinsiyet tarafindan daha c¢ok tercih edildigi
hakkinda da fikir vermektedir. Bu bulgu dogrultusunda, 6rnegin, ‘Moda’ ve
‘Kozmetik ve Kisisel Bakim’ kategorisi ile pazarda bilinirligi olan Trendyolun
agirlikli olarak kadin tuketici kitlesi tarafindan tercih edildigi, ‘Elektronik’
kategorisi ile pazarda bilinirligi olan Hepsiburada’nin ise erkek ttiketici kitlesi
tarafindan tercih edildigi yorumunda bulunulabilecektir. Nitekim en sik tercih
edilen pazaryerlerinin cinsiyet bazlh kirilimi da bu c¢cikarimi teyit etmekte olup

s6z konusu kirilimi yansitan tablo asagida sunulmaktadir:

Tablo 7: Cinsiyete Gore En Sik Tercih Edilen Pazaryeri (%)

Cinsiyet Trendyol Hepsiburada GittiGidiyor N1l Amazon CicekSepeti Aliexpress

Erkek 39,9 30,5 9,8 10,4 4,0 1,9 2,1
Kadin 60,1 21,5 6,9 5,1 0,9 1,6 1,2

Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

(144) Buna gore, Tablo 7 cercevesinde pazaryerlerinin, agirlikli olarak o pazaryerini
tercih eden cinsiyete hitap eden kategorilerde 6n planda olduklar1 ifade
edilebilecektir. Bu kapsamda, kadin tuketicilere daha fazla hitap eden
Trendyol'un, ‘Moda’ ve ‘Kozmetik ve Kisisel Bakim’ kategorilerinde; erkek
tuketicilere daha fazla hitap eden Hepsiburada ve Amazon Turkiye’nin,
‘Elektronik’ kategorisinde 6n planda olmasi sasirtict degildir.

E-Pazaryeri Alisverisleri Deneyim Siiresi

(145) Tuketici anketi, ttketicilerin ortalama 4,2 yildir e-pazaryerlerinden alisveris
yaptigini ortaya koymakta olup tuketicilerin e-pazaryerlerini ne kadar

zamandir kullaniyor olduklarini gésteren dagihim asagida sunulmaktadair:
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Grafik 36: Tuketicilerin E-Pazaryerlerinden Alisveris Yapma Suresi
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Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

(146) Buna gore, Grafik 36’dan, tiketicilerin yaklasik yarisinin ti¢ yilin altinda bir
stredir e-pazaryerlerinden alisveris yaptigi anlasilmaktadir. Bu durum, e-
pazaryeri tuketicilerinin yaklasik yarisinin, son Uc¢ yilda sisteme dahil
olduklarin1 gostermekte olup son yillarda gerceklesen oOnemli pazar
blylumesine isaret etmektedir.

E-Pazaryeri Alisveris Siklig1

(147) Tuketici anketi sonuclarina goére tuketiciler, ayda ortalama 1,3 kez e-
pazaryerlerinden aligveris yapmakta olup tuketicilerin e-pazaryerlerinden

alisveris yapma sikliklarini yansitan grafik asagida sunulmaktadir:

Grafik 37: Tuketicilerin E-Pazaryerlerinden Alisveris Yapma Sikligi
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Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi
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(148) Yukarida yer alan Grafik 37’den de izlenebildigi tizere, tiketicilerin %70, e-
pazaryerlerinden ayda 1 veya daha sik alisveris yaptigini ifade etmektedir.
Tuketicilerin aligveris yapma sikliginin yas gruplarina gére kirilimina ise

asagidaki tabloda yer verilmektedir:

Tablo 8: Yasa Gore Tuketicilerin E-Pazaryerlerinden Alisveris Yapma Sikligi

Yas Ortalama
18-24 1,06
25-34 1,42
35-44 1,28
45+ 1,30

Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

(149) Ilgili tablo incelendiginde, gelir elde eden esas tiiketici kitlesini temsil eden 25
yas uUstu tuketicilerin 25-34 yas araliginda yer alan ‘gen¢’ bélimunun, e-
pazaryerlerinden aligveris yapma sikligi en yuksek grup oldugu ve ayda
ortalama 1,42 kez alisveris yaptiklar1 gérilmektedir. Bu bulgu, éntimutizdeki
yillarda, e-pazaryerlerinin bliylime yoéntnden sahip olduklari potansiyele
isaret etmekte olup oldukca 6énemli gortilmektedir.

En Sik Tercih Edilen Pazaryeri

(150) Tuketici anketi kapsaminda ttiketicilerin, kategoriden bagimsiz olarak en sik

tercih ettiklerini belirttikleri pazaryerlerinin dagilimi asagida sunulmaktadir:

Grafik 38: Tuketiciler Tarafindan En Sik Tercih Edilen Pazaryerleri (%)
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Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi
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(151) Tuketicilerin, ilgili grafige yansiyan tercihlerinin, isbu raporun devaminda yer
verilecek olan pazaryerlerinin islem hacimleri ile 6énemli 6l¢cide uyumlu
oldugu goézlenmektedir. Bunun yani sira Trendyol’un, ttiketicilerce, diger tim
pazaryerlerinden daha fazla tercih edildigi goérilmektedir. Tuketicilerin
pazaryeri tercihlerinin yas gruplarina goére kirilimini goésterir tabloya ise

asagida yer verilmektedir:

Tablo 9: Yasa Gore Tuketicilerin En Sik Tercih Ettigi Pazaryeri (%)

Yas Trendyol Hepsiburada  GittiGidiyor N1l Amazon CicekSepeti Aliexpress

1251' 62,9 22,1 5.6 50 24 0.3 0.9
25-

> 56,4 23.9 5.8 65 2,9 1.4 1.6
3;‘3' 42,2 275 11,8 87 2.1 2,9 1.9
45+ 32,5 33,1 11,5 12,4 22 1.9 2,2

Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

(152) Yukanida yer alan tablo incelendiginde, Trendyol tuketicilerinin, 18-24 yas
grubunda; Amazon tuketicilerinin, 25-34 yas grubunda; GittiGidiyor ve
CicekSepeti tuketicilerinin, 35-44 yas grubunda; Hepsiburada, N11 ve
Aliexpress tuketicilerinin ise, 45 ve uUzeri yas grubunda yogunlastigi
gortilmektedir. Ilgili tablodan izlenebilen ve pazaryeri tiiketicilerinin belirli yas
gruplarinda yogunlastigina isaret eden s6z konusu bulgunun, ilgili
pazaryerlerinin pazar yasiyla belirli oOl¢ctide paralellik arz ettigi dikkat
cekmektedir. Bu cercevede, pazarda gorece uzun suredir varliklarini stirdtiren
GittiGidiyor ve Hepsiburada’nin, yas grubu buyudutkce orani artan; pazara
gorece yeni giren Trendyol'un ise, yas grubu buyuduikce orani azalan bir
tuketici kitlesi oldugu gértilmektedir. Bu durum, aligkanliklarin, e-pazaryeri
tercihinde 6nem tasidigina isaret etmekte olup Hepsiburada veya GittiGidiyor
Ozelinde yillar 6nce aliskanhik edinmis bir tuketicinin, goérece yeni bir
pazaryerine yonelik aliskanlik olusturmasinin kolay olmadigi c¢ikarimini
desteklemektedir.

Ik Aligverisi Tetikleyen Faktorler

(153) Tuketicilerin, e-pazaryerlerinden ilk kez aligveris yapmaya baslamalarinda

etkili olan faktdrler arasindan; sosyal medya ve internet sitelerindeki reklam
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(154)

(155)

ve tanitimlar ile arkadas/yakin cevre onerisi faktorleri agirlikli olarak 6ne

cikmaktadir. Bu faktérlere ve agirliklarina asagidaki grafikte yer verilmektedir:

Grafik 39: Tiketicilerin E-Pazaryerlerinden Ilk kez Alisveris Yapmaya Baslamalarinda Etki
Eden Faktorler (%)
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Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

Yukaridaki grafikte yer verilen faktoérler, pazaryerlerinin musterilerini temel
olarak, reklamlar ve musterilerin yakin cevreleri araciligiyla edindiklerini
gostermektedir. Bu durum, reklam yatirimlarinin pazarda tutunmak
bakimindan 6énemine dikkat cekmekte olup reklam yatirimlarinin énemi, isbu

raporun devaminda ele alinmaktadir.

Mobil Cihazlarda Bulunan E-Pazaryeri Uygulamalari

Isbu raporun énceki béliimlerinde daha énce de ifade edildigi tizere; internet
aligverislerinin %84 oranindaki buyuk bir bé6limii, mobil cihazlar tizerinden
gerceklestirilmekte; mobil cihazlar tzerinden gerceklestirilen alisverislerde
ise, %79,6 oraninda, mobil uygulamalar kullanilmaktadir. Bu veriler
itibariyla, mobil cihazlarda ytkli bulunan e-pazaryeri uygulamasi, rekabette
6nemli bir avantaj elde ediyor gorulmektedir. Ttketicilerin cep telefonunda
hangi pazaryeri uygulamalarinin bulundugunu yansitan asagidaki grafik, bu

hususa 1s1k tutmaktadir:
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Grafik 40: Tuketicilerin Cep Telefonlarinda Bulunan E-Pazaryeri Uygulamalar: (%)
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Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

(156) Grafik 40’a gore; tuketicilerin, cep telefonlarinda bulundurduklarini agirlikl
olarak belirttikleri uygulama, Trendyol uygulamasi olup Trendyolu
Hepsiburada, GittiGidiyor ve N11 izlemektedir. Tuketicilerin cep
telefonlarinda bulunan uygulamalar, pazardaki rekabeti ve tesebbuslerin
pazardaki konumlarini yansitmaktadir. Bunun yani sira, uygulama
sahipliginin tiiketiciye sagladig: kullanim kolaylhiginin, ilgili pazaryeri 6zelinde
aliskanlig1 ve baglhlig: pekistiren bir unsur oldugu degerlendirilmektedir.

(157) Dolayisiyla, tuketicilerin cep telefonlarinda ne 6l¢ctide farkli e-pazaryeri
uygulamasinin bulundugu hususunun irdelenmesi 6énemlidir. Bu noktada,
ankete katilan tuketicilerin %48,7’sinin cep telefonunda “yalnizca bir
uygulama” bulunmas1 dikkat cekicidir. Cep telefonlarina teknik olarak cok
sayida uygulama indirilmesi mtimkunken, tiiketicilerin bunu tercih etmiyor
olmasi; uygulamanin cep telefonuna indirilmesinin, ttiiketici aliskanliklar:
adina 6nemli bir esik oldugunu ve ilgili pazaryerine Onemli bir avantaj
sagladigini ortaya koymaktadir. Tuketicilerin cep telefonlarinda bulunan

uygulama sayisini yansitan grafik asagida sunulmaktadair:
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(158)

(159)

Grafik 41: Tuketicilerin Cep Telefonlarinda Bulunan Uygulama Sayis1 (%)
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Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

Buna gore, cep telefonunda cok sayida (3 Uizeri) e-pazaryeri uygulamasi olan
tuketicilerin oraninin yalnizca %10 oldugu ve tiiketicilerin, artan oranda daha
az uygulamaya sahip bir yapida oldugu goértlmektedir. Bu durum, yukarida
bahsi gecen, tiketici aliskanliginin kat1 yapisina isaret etmektedir. Diger bir
ifadeyle, birden fazla uygulamaya sahip olan tuketicilerin énemli bir kisminin
da az sayida pazaryeri uygulamasina sahip olmasi nedeniyle, bu ttketiciler

bakimindan, mutlak bir coklu kullanimdan bahsetmek mimkuin degildir.

Alisverislerde Coklu E-Pazaryeri Kullanimi

Yukaridaki bulgular dogrultusunda, tuketicilerin cep telefonlarinda sinirh
sayida uygulama bulunmasi nedeniyle, aligverislerde 6énemli 6lctide bu e-
pazaryerlerinin kullanildigi 6ngérisiinde bulunmak mumkuindir. Bununla
birlikte, internet tarayicis1 lizerinden tamamlanan alisverislerin de dikkate
alinmasi ile bu 6ngérintin, daha butlincul bir perspektiften yorumlanmasi
mumkiin olacaktir. Bu kapsamda ttketicilerin, aligverislerinde cok sayida e-
pazaryeri kullanip kullanmama durumlarini yansitan grafige asagida yer

verilmektedir:
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(160)

(161)

Grafik 42: Tuketicilerin Alisverislerinde E-Pazaryerlerini Kullanma Durumu
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Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

Yukarida yer verilen Grafik 42’den de izlenebildigi Uzere, “stnurlt sayida e-
pazaryeri kullanan” tuketicilerin orani (%71,2), cep telefonunda sinirh sayida
uygulamaya sahip olan tuketicilerin oranindan (%88,6) daha dusuktir. Bu
durum, internet tarayicisi Uzerinden gerceklestirilen aligverislerde coklu
pazaryeri kullanim aliskanliginin daha yuksek oldugunu, dolayisiyla
tuketiciler nezdindeki uygulama sahipliginin, e-pazaryeri kullanimina

dogrudan pozitif katk: sagladigini gdéstermektedir.

Alisverislerde Sinirli Sayida E-Pazaryeri Kullanim Nedenleri

Yukarida yer verilen bulgular, ttketicilerin énemli bir cogunlugunun, sinirh
sayida e-pazaryerinden alisveris yapiyor oldugunu goéstermekte olup bu

durumun nedenlerine asagidaki grafikte yer verilmektedir:

Grafik 43: Ttketicilerin Sinirli Sayida E-Pazaryerinden Aligveris Yapma Nedenleri (%)

Kisisel bilgileri cok sayida pazaryeriyle
. 42,6
paylasmak istememe
Aliskanlik _ 41,2
Kart bilgilerini cok sayida pazaryeriyle
. 39,2
paylasmak istememe
Uye olmanin zaman gerektirmesi - 24,9

Diger pazaryerlerine giiven duymama - 15,7
get pazary g y ’ Baz: 1324

Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi
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(162)

(163)

(164)

Buna gore, tuketicilerin az sayida e-pazaryerini tercih etme nedenleri
agirliklar1 itibariyla ele alindiginda; “glvenlige iliskin endiselerin” ve
“aliskanliklarin” temel gerekceler olarak ortaya c¢iktigi anlasilmaktadir.
Pazaryerine giiven duyulmasi, pazaryerinin marka imaji veya pazar bilinilirligi
ile agsmas1 mumkulin olan dissal bir boyutken; “aliskanlik” boyutunun, ancak
pazaryerine guven tesis edildikten sonra olusabilecek ve dissal suireclerden
ziyade tuketici tercihleri ile sekillenen ig¢sel bir sure¢c oldugu
degerlendirilmektedir. = Aliskanlik ve aliskanlikla baglantii  olarak
dustnulebilecek olan “liye olmanin zaman gerektirmesi” gerekcelerinin aldig:
yuksek pay; tesebbusler acisindan pazarda tutunmanin ve pay kazanmanin
gorece mesakkatli bir sUre¢c olduguna isaret etmektedir. Tuketicinin,
ihtiyaclarini karsiladigini dtistindiigl bir pazaryerini kullanmaya basladiktan
sonra, bu pazaryerine alternatif teskil edebilecek bir yenisini benimsemesi
gorece zor gorunmektedir. Bu cikarima bagli olarak, ttiketicinin ihtiyaci olan
bircok kategoriyi bunyesine katmis olan bir pazaryerinin sektdérde var
olmasiyla birlikte, pazardaki yogunlasma egiliminin artmasi da olasidir. Diger
bir ifadeyle, pazaryerlerinin belirli bir 6lcek ve kapsami yakalamalar: halinde,
hizli bir bliytime egilimine girmeleri olas1 gértilmekte olup Trendyol’un, 2020
yilinda diger 6nde gelen pazaryerlerinden ayrisan performansi, bu esigin
Trendyol tarafindan asilmis olabilecegine isaret etmektedir.

Aliskanligin, ilgili pazaryeri uygulamasinin edinilmesini ve buna bagli olarak
ilgili pazaryerinin daha yogun kullanimini tesvik edecegi distintilmektedir.
Dolayisiyla bunu temin edebilen tesebbuislerin, pazardaki konumlarinin da bu
Olctide guclenecegi ve diger tesebbusler bakimindan bu durumun, bir giris

engeli teskil edebilecegi yorumunda bulunmak mtimkutndur.

Alisveris Yapilacak E-Pazaryeri Tercihinde Etkili Faktorler

Tuketicilerin, aligverislerini yapacaklar: e-pazaryerini belirlemelerinde etkili
olan faktérler arasinda, “pazaryerinin bilinirligi ve guivenilirligi” ttiketicilerin
%52,2’si tarafindan en yuksek oranda ifade edilen faktdér olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu durum, bir énceki baslikta yer verilen bulguyu teyit etmekte

olup tuketicilerin diger tercih bilesenleri asagidaki grafikte sunulmaktadair:
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Grafik 44: Tuketicilerin Alisverislerini Yapacaklar1 E-Pazaryerini Belirlemelerinde Etkili Olan
Faktorler (%)
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Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

(165) Yukarida yer alan Grafik 44’ten de izlenebildigi izere, tiiketicilerin e-pazaryeri
tercihinde 6nemli 6lciide etkili oldugu goérulen diger bilesenler, sirasiyla;
“Uygun Fiyat”, “Hizli Teslimat”, “Urtin Cesitliligi”, “Bedava Kargo” ve “Tliketici
Yorumlarinin Coklugu” faktérleridir. Bu alanlarin, e-pazaryerlerinin
cabalarin1 6zellikle yogunlastirdiklar1 alanlar oldugu ifade edilebilir. Bir
pazaryeri, tiketici tarafindan tercih edilmek adina bu alanlarda gecer not
almak zorunda goértulmektedir. Bu alanlarda gerek platform-ici gerekse
platformlar-arasi rekabetin yogun olmasi da beklenmektedir. Bu baglamda bir
pazaryerinin, “uygun fiyat” ve “Grin cesitliligi” sunmak adina; (i) saticilar
arasindaki rekabeti, yeri geldiginde kendisi de satici roltiyle platforma dahil
olarak tesvik etme ve (ii) bu alanlarda diger pazaryerlerinden daha iyi
performans sergileme motivasyonuna sahip olacagi beklenmelidir. “Hizh
teslimat” ve “bedava kargo” bilesenleri ise pazaryerini, tiketiciye daha az
maliyet yansitacak ve teslimat stUirecini hizlandiracak adimlar atmaya sevk
edecektir.

(166) Tum bu alanlar bakimindan, pazaryerinin ve pazaryerinde yer alan saticilarin,
paralel motivasyonlara sahip olmamasi mumkindur. Zira pazaryerinin bu
alanlarda, saticilar arasindaki rekabeti tesvik etmek Uzere attigi adimlar,
saticilara dogrudan fayda saglayamazken, saticilar1 dogrudan maliyet artisina
dahi maruz birakabilmektedir. Bu durumun ise, pazaryeri ile saticilar

arasindaki gerilimleri besleyebilecegi degerlendirilmektedir.

80/ 354



Uriin ve Satici Yorumlari

(167) Tuketicilerin e-pazaryeri tercihlerinde énem arz eden “TUuketici Yorumlarinin
Coklugu” basligina yakindan bakilmasinda fayda goérilmektedir. Zira
tuketicilerin tirtinlere ve saticilara yaptiklar1 yorumlarin, pazaryerinin diger
tuketicilerinin alisveris kararlar1 Uzerinde muazzam bir etkisi oldugu
gorulmektedir. Bu cercevede tuketicilerin, aligveris 6ncesinde yorumlar:

okuma sikligina, asagidaki grafikte yer verilmektedir:

Grafik 45: Tuketicilerin Aligveris Oncesinde Yorumlari Okuma Siklig1 (%)

Her zaman - 25,3

Bazen 27,1

Hicbir zaman I 2,4

Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

(168) Yukarida yer alan Grafik 45’ten anlasildigi tizere, tiiketicilerin yalnizca %2,4
alisveris Oncesinde e-pazaryerindeki yorumlari okumamaktadir. Yorumlar:
“Her zaman” ve “Cogu zaman” okuyan ttiketici kitlesinin orani ise, %70,5 gibi
oldukca yuiksek bir diizeydedir. Bu noktada ttiketicilerin alisverislerini nerede
tamamladiklari sorusu énem kazanmakta olup buna iliskin dagilim asagidaki

grafikte sunulmaktadir:

Grafik 46: Tiketicilerin Yorumlarini Okundugu E-Pazaryerinden Urtinii Alma Siklig1 (%)

Her zaman - 18,0
Cogu zamen [N 2.+

Bazen 26,4

Hicbir zaman I 2,2

Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

81/354



(169) Yukarida yer alan Grafik 46’dan, tiketicilerin aligverislerini, énemli oranda,
yorumlarin da okundugu e-pazaryerinden gerceklestirdikleri anlasilmaktadir.
Yorumlarin, ttiketicilerin alisveris kararlarini etkileme derecesini yansitan ve
asagida yer verilen Grafik 47’ye gore, ttiketicilerin yalnizca %9’u, yorumlarin

alisveris kararlarini etkilemeyecegini ifade etmektedir:

Grafik 47: Urtine Iliskin Yorumlarin Tiketicilerin Alisveris Kararini Etkileme Derecesi (%)

Cok etkiler [ 17.4
ocier | 5.

Ne etkiler ne etkilemez 27,4

Etkilemez [ 8,0

Hic etkilemez | 1,0

Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

(170) Benzer bir tablonun, Girtin veya satict hakkinda hi¢ yorum bulunmamasinin,
alisveris kararini etkileme derecesi bakimindan da s6z konusu oldugu

gorulmektedir:

Grafik 48: Uriin Hakkinda Hi¢ Yorum Bulunmamasinin Tiiketicilerin Aligveris Kararini
Etkileme Derecesi (%)

cok etkiler [ 18,2
Etkiler ||| 442
Ne etkiler ne etkilemez 28,4
Etkilemez [} 7,7
Hic etkilemez I 1,5
Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

(171) Yukanda sunulan grafikten takip edilebildigi tizere, irtin veya satict hakkinda
hi¢c yorum bulunmamasinin alisveris karari tizerinde etkili olmayacagini ifade
eden tuketici kitlesinin orani %9,2 olarak 6lcimlenmistir. Bununla birlikte

tuketicilerin  %62,4"0 alisveris kararlarinin “Etkilenecegini” ve “Cok
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(172)

(173)

Etkilenecegini” belirtmistir. Bu bulgular tiketicilerin, e-pazaryerlerine, imkan
sunduklar1 Urin ve satict yorumlar1 bakimindan o6nem atfettiklerini
gostermektedir. Tuketicilerin yorumlara yuiksek deger atfetmesinde;
pazaryerinin, 6zellikle tictincu taraf saticilara ve Urtinlerine iliskin yorumlar
bakimindan, Giciinctl taraf saticilara oranla gérece objektif pozisyonda oldugu
kanaatinin etkili oldugu degerlendirilmektedir. Bu baglamda e-pazaryeri
kimliginin, satici kimliginin 6tesine gectigi ve marka bagimliligi ile giivenin
Uclincu taraf saticilardan ziyade pazaryerine yoénelik olarak gelistigi

cikariminda bulunulabilir.

E-pazaryeri Kimliginin Onemi

Pazaryeri kimliginin, tasidigi 6nem bakimindan irdelenmesinin bu noktada
onem tasidigr degerlendirilmektedir. E-pazaryeri ile saticit kimliginin tiketici
gb6ziindeki 6nemini ortaya koyabilmek amaciyla, “E-pazaryeri alisverisleriniz
bakimindan en uygun ifade hangisidir?” sorusuna yonelik tuketici

degerlendirmeleri asagidaki grafikte sunulmaktadir:

Grafik 49: Tiketicilerin Alisverislerinde E-Pazaryeri ve Satici Kimliginin Onemi (%)

E-pazaryerindeki saticilarin kimlikleri
biraz 6nemli, ama e-pazaryerinin _ 50,0
kimligi daha 6énemli

E-pazaryerindeki saticilarin kimlikleri
e-pazaryeri kimliginden daha énemli

E-pazaryerindeki saticilarin kimlikleri
hi¢c 6nemli degil, tamamen e- 13,5
pazaryerine guvenirim

cok 6nemli, e-pazaryerinin kimligi
Onemsiz

E-pazaryerindeki saticilarin kimlikleri l
6,5

Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

Buna gore, ttketicilerin yarisi e-pazaryerinin kimligi daha énemli gérmekte
iken; tuketicilerin %13,5 ise, tamamen e-pazaryerine guvendigini ve satici
kimliginin énemi olmadigini belirtmektedir. Bu tuketici egilimi, platformun;
o6nemli 6lctide pazaryeri lehine isleyen bir marka bagimlilig: stireci yarattigini
ortaya koymakta ve buna bagli olarak da saticilarin, pazaryerinin sahip

oldugu motivasyonlara sahip olmayacagina isaret etmektedir. Bu cikarimlar
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(174)

(175)

(176)

(177)

ise, bir O6nceki baslik altinda yer verilen ve pazaryeri kimliginin satici
kimliginin 6ntne gectigi yontundeki ¢ikarimi destekler niteliktedir.

E-pazaryeri kimliginin, tiketiciler nezdindeki énemine isaret eden bir diger
anket bulgusu, e-pazaryerlerinin satici olduklari kategorilerde 6zellikle tercih
edilip edilmediklerine iliskindir. Bu hususun ttketicilerin Giriin satin alimina

etki duizeyi ise asagidaki grafikte sunulmaktadair:

Grafik 50: E-pazaryerinin Ayni Zamanda Satici Olarak Faaliyet Gostermesinin TUlketicilerin
Urtin Satin Alimina Etki Duizeyi (%)

Cok etkiler 14,7
Etkiler 39,8
Ne etkiler ne etkilemez 31,5

Etkilemez [JJj 10,8

Hic etkilemez I 3,2

Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

Ilgili Grafik 50°den, tiiketicilerin yarisindan fazlasinin, e-pazaryerinin de ilgili
urtnde satici olmasi halinde, e-pazaryerini tercih edecegi anlasilmaktadir. Bu
durum, e-pazaryerinin, satici oldugu kategorilerde, ticiinci taraf saticilar

karsisinda belirli bir avantaja sahip oldugunu géstermektedir.

3.3.1.2. Satici Profili

E-pazaryerlerine yoOnelik sektér incelemesi kapsaminda, pazardaki rekabet
kosullarinin ortaya konulmasi noktasinda, satici profil ve egilimleri, bir diger
onemli bir bashik olarak belirginlik kazanmaktadir. Zira, satici1 profil ve
egilimleri, e-pazaryerlerinin pazardaki davranislar1 bakimindan hem
belirleyici hem de belirleyen bir fonksiyon ustlenmektedir. Bu baglamda e-
pazaryerleri, gerek platform-ici gerek platformlar-arasi rekabetci
stratejilerini/davraniglarini, saticilarin profili ve egilimlerini dikkate alarak
kurgulamakta olup bu etkilesim, pazarin isleyisine yon vermektedir.

Sektor incelemesi kapsaminda c¢ok kategorili e-pazaryerlerinde yer alan

saticilara yonelik olarak gerceklestirilen anket, ilgili saticilarin profillerine ve
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(178)

(179)

(180)

egilimlerine 1s1k tutan bulgular sunmakta olup bélimin devaminda alt

basliklar halinde bu bulgulara ve degerlendirmelerine yer verilmektedir.

Satici Uriin Gami

Satic1 anketi cercevesinde Oncelikle, hangi Urin gruplarinin satisinin
gerceklestirildigi sorulmus olup saticilarin e-pazaryerlerinde satisini
gerceklestirdikleri Urtin  gruplarinin  agirhiklan, asagidaki  grafikte

toplulastirilmistir:

Grafik 51: Saticilarin E-pazaryerlerinde Satisini Gerceklestirdikleri Urtin Gruplari (%)

Ev, Yasam, Ofis || G0 26.4
Elektronik [ Gz 22,3
Moda (Giyim-Ayakkabi-Canta-Aksesuar) | 20,1

Bahce ve Yapt Market [ 13,8

Kozmetik ve Kisisel Bakim [l 13,2
Oyuncak [} 8,1
Ev tekstili [} 8,1
Stipermarket [} 7,7
Saglik, Medikal Urtinler ve Besin Takviyeleri [} 7.6
Spor, Outdoor - 7,3
Anne-Bebek Bakimi [} 6,7
Otomobil, Motosiklet Yedek Parca ve..JJjj 6,5
Kitap [} 5,5

Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

Yukarida yer verilen Grafik 51, ankete katilim saglayan 5.196 saticinin, satis
gerceklestirdikleri Urin gruplarn bazinda dagilimlarini géstermekte olup,
saticilarin sayisal agirliginin, sirasiyla; ‘Ev, Yasam ve Ofis’, ‘Elektronik’ ve

‘Moda’ kategorilerinde oldugu goértlmektedir.

Satis Mecralar: ve Agirliklar:

Saticilarin hangi kanallar araciligiyla satis gerceklestirdiklerini ve bu satis
kanallarinin tasidiklar: agirliklar: yansitan grafige asagida yer verilmekte olup
ilgili grafikten saticilarin %22,1’inin, yalnizca internet kanallarindan satig
yaptiklari, %77,9'unun ise internet kanalinin yani sira fiziksel magaza

kanalindan da satis yaptiklar: anlasilmaktadir:
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Grafik 52: Saticilarin Satislarini Gerceklestirdikleri Kanallar

Yalnizca internet

kanalindan satis

yapanlar
22,1%

Hem internet kanali henmY
fiziksel kanallardan satis
yapanlar
77,9%

Kaynak: Rekabet Kurumu Satici Anketi

(181) Bu noktada, saticilarin, fiziksel kanal ile internet kanali agirliklar1 bakimindan

kirilimini yansitan grafik asagida sunulmaktadir:

Grafik 53: Saticilarin Satislarinda Internet Kanalinin Agirlig:

ortalama:%54,5 = 100%
100%
90% B %680-%09
80%
70% B 2650-9679
60%
50% B %25-949
40%
30% W %10-%24
20%
10% B %d0-YP
0%

Kaynak: Rekabet Kurumu Satici Anketi

(182) Ilgili grafikten, saticilarin toplam satislarinin, ortalama %54,5’inin internet
kanali satigslarindan olustugu goértilmektedir. Bunun yani sira, saticilarin
%357,7’si bakimindan internet satislari, fiziksel magaza satigslarini asan

diizeyde cirolarina katki saglamaktadir. Ayni dogrultuda olmak tuzere,
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(184)

saticilarin %40,5’i bakimindan ise, internet satislarinin ciro icindeki oraninin,
%80 ve uzerinde oldugu anlasilmaktadir. Bu tablo, internet kanalinin,
saticilarin énemli bir b6limu bakimindan ana satis mecrasi oldugunu ortaya

koymaktadir.

Internet Kanali Satislarinin Siiresi

Saticilar bakimindan ana satis mecrasi oldugu goérilen internet kanalinin kac
yildir kullanilmakta oldugu incelendiginde; bu kanalin, ortalama tg¢ yil gibi
gorece cok kisa bir sure zarfinda bu konuma eristigi anlasilmaktadir.
Saticilarin ne kadar suredir internet kanalindan satis yaptiklarini gosterir

grafige asagida yer verilmektedir:

Grafik 54: Saticilarin Internet Kanalindan Satis Yapma Stireleri (%)

ortalama: 3 yil

100% 10 yil ve tizeri

90%
5o 4-9 yil
70% ’
60%
50% 3 yil
40%
30% m2 yil
20%
10%

0% m] yil

Kaynak: Rekabet Kurumu Saticit Anketi

Ilgili grafige gore, saticilarin %42 gibi énemli bir orani, internet kanallarini
satis icin kullanmaya son bir yil icerisinde baslamis olup COVID-19
salgininin, bu egilimde belirleyici oldugu degerlendirilmektedir. Tuketici
talebinin internet kanallarina yonelmesi ile birlikte, saticilarin da bu kanala
penetre olma cabalarinin yogunlastigr anlasilmaktadir. Ancak salgin 6ncesi
dénem bakimindan, internet kanallarinin gelisiminin son 3 yilda hiz kazandig:
ifade edilebilecektir. Nitekim saticilarin %73,4(1 bakimindan, internet kanal

satislari ile tanismanin son 3 yilda gerceklesmis oldugu gértulmektedir.
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Internet Satis Kanallar1

Internet satis kanallarinin, saticilar bakimindan tasidigi énem cercevesinde,
hangi internet satis kanallarinin kullanildiginin ve e-pazaryerleri disindaki

internet satis kanallarinin agirliginin anlasilmasi énem tasimaktadir:

Grafik 55: Saticilar Tarafindan Kullanilan internet Kanallar (%)

Kendi internet sitem - 38,7

Sosyal medya platformlar: I 12,9

Shopier gibi herhangi bir mecraya
bagli kalmadan birden fazla
platformda satis yapabilme olanag:
saglayan online kanallar

Kaynak: Rekabet Kurumu Satici Anketi

2,1

llgili grafik cercevesinde, saticilarin e-pazaryerleri disinda hangi internet
kanallarindan tuketicilere ulastiklari irdelendiginde; saticilarin %38,7’sinin,
kendi internet sitesinden; %12,9’unun, sosyal medya platformlarindan ve
%?2,1’inin, herhangi bir mecraya bagli kalmadan birden fazla platformda satig
yapma imkani sunan Shopier gibi cevrim ici kanallardan satis yaptiklari

gorulmektedir.

E-Pazaryerlerinin Internet Kanali Satislarindaki Onemi

E-pazaryerlerinin saticilar bakimindan 6nemine dikkat ceken bir diger bulgu,
e-pazaryerlerinin internet satislarindan aldigi paydir. Bu kapsamda,
saticilarin internet kanali satislari icinde e-pazaryerlerinin agirligini yansitan

grafik, asagida sunulmaktadir:
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Grafik 56: Saticilarin Internet Kanali Satislarinda E-pazaryerlerinin Agirhigi (%)

ortalama:%68,5

100%

100%

90% %80-%99

80%

70% %50-%79

60%

50% %25-%49

40%

200 m%10-%24

20%
m %0-%9
10% 18(; 67
0% d
Kaynak: Rekabet Kurumu Saticit Anketi

Yukarida yer verilen Grafik 56’dan, satici kitlesinin %29,1’inin internet kanali
olarak sadece e-pazaryerlerini kullandig anlasilmaktadir. Bununla birlikte
saticilarin %57,8’inin, e-pazaryerleri araciligiyla yapilan satislarinin, internet
kanali satislar1 icindeki oraninin %80 ve tUzerinde oldugu goértlmektedir.
Saticilarin internet kanali satislarinin ortalama %68,5’inin e-pazaryerleri
araciligiyla elde edilmesi ve 6nemli bir satici kitlesinin cirosunun, yiksek
oranda e-pazaryerleri satislarina bagli olmasi; e-pazaryerlerinin, saticilar

bakimindan temel internet kanali oldugunu ortaya koymaktadir.

Yer Alinan E-Pazaryeri Savyisi

Saticit anketinin yukarida yer verilen bulgulari, e-pazaryerlerinin saticilarin
geneli bakimindan en Onemli internet satis mecras: oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu o6nem itibariyla saticilarin, faaliyetleri bakimindan, e-
pazaryerlerine bagimli olduklar1 ifade edilebilecektir. Bu bagimliligin
derecesini tayin etmek bakimindan, saticilarin kac tane pazaryeri ile calistig:
onemli bir kriter olup satici tarafinda ne kadar cok pazaryeri ile calisilirsa, s6z
konusu bagimlilik da o 6él¢ctide azalacaktir. Bunu degerlendirebilmek amaciyla
saticilarin bulunduklar1 e-pazaryeri sayisinin detayli kinlimi asagidaki

grafikte sunulmaktadir:
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Grafik 57: Saticilarin Bulunduklar: E-pazaryerlerinin Sayis1 (%)

ortalama: 3,5

ve lizeri

@)1

w

m]

Kaynak: Rekabet Kurumu Satici Anketi

Yukaridaki grafik, saticilarin ortalama 3,5 pazaryerinde yer aldiklarini
gostermekte olup saticilarin yalnizca %17,2’nin, tek bir e-pazaryeri ile;
%45,7’sinin ise, sinirli sayida pazaryeri olarak kabul edilebilecek tic ve daha

az sayida pazaryeri ile calistiklarini ortaya koymaktadir.

Tek E-Pazaryeri ile Calisma Tercihinin Nedenleri

Calisilan pazaryeri sayisinin artmasi, saticilarin pazaryerine bagimliligini
hafifleten ve bu o6lctide de e-pazaryerine maruz kalmalarini azaltan bir
durumdur. Buna karsilik saticilarin %17,2’sinin neden tek bir pazaryeri ile
calismay:1 tercih ettikleri hususu merak uyandirmaktadir. Bu noktada,
saticilarin tek bir pazaryeri ile calismay1 tercih etme nedenleri, asagidaki

grafikte sunulmaktadir:
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Grafik 58: Saticilarin Sadece Bir E-Pazaryeri ile Calisma Nedenleri (%)

Kaynak: Rekabet Kurumu Satici Anketi

Grafik 58, tek bir e-pazaryeri ile calismanin, 6nemli 6l¢tide, saticilarin kendi
tercihleri oldugunu ortaya koymaktadir. Tek e-pazaryeri ile caligsan saticilarin
%62,1’inin kendi tercihiyle tek bir e-pazaryeri ile calismasi, teknik veya e-
pazaryeri kaynakli engellerden ziyade satici tercihlerinin belirleyici olduguna
isaret etmektedir. Dolayisiyla, s6z konusu saticilar bakimindan bir bagimlilik
sO0z konusu olsa da bunun, saticilarin imtina edebilecekken etmedikleri bir
bagimlilik oldugu gértilmektedir. Haliyle, bu durumdaki saticilar fiili durumda
munhasir calisiyor gériinse de bu pazaryeri eliyle yaratilan bir mtnhasirhik
niteliginde degildir.

Diger taraftan tek pazaryeri ile calisan saticilarin %25,4 0 teknik nedenlerle
tek bir e-pazaryeri ile calismak durumunda kaldiklarini, %?22,6’s1 ise e-
pazaryerinin davranig ve uygulamalari nedeniyle diger pazaryerleri ile
calismadiklarini belirtmistir. Bu oranin, o6rneklemin timu bakimindan
halihazirda saticilar1 munhasirlhiga zorlayan bir surec isletmedikleri
anlasilmaktadir. Bu durum, pazardaki rekabet seviyesi bakimindan
pazaryerlerinin halen gelisimin erken doénemlerinde olduklarina ve satici

tabanlarini genisletmek TUzere saticilari cezbetme cabalarinin yuksek
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olduguna isaret etmektedir. Bahsi gecen esik henliz asilmamis olmakla
birlikte, sektortin gelisimi stirecinde yasanabilecek yogunlasmalar neticesinde
asilabilecegi degerlendirilmektedir. Esigin asilmasi durumunda ise;
pazaryerinin munhasirligi dikte edebilecegi ve saticilarin bagimliliklarinin da

o 6lctide artabilecegi duistintilmektedir.

Vazgecilmez Ticari Ortak Niteligindeki E-Pazaryeri

(194) Satici anketi, sinirli sayida saticinin tek bir pazaryeri ile calistigini ve bunun
onemli 6l¢ctiide saticilarin kendi tercihleri dogrultusunda gerceklestigini ortaya
koymaktadir. Buna bagl olarak yapilabilecek olan, satici tarafindaki pazaryeri
bagimliliginin smirli oldugu yoéntindeki 6ngéri; ancak, saticilarin e-
pazaryerlerini kendi faaliyetleri icin ne 06l¢ciide o6nemli goérduklerinin
irdelenmesi ile netlik kazanacaktir. Bu noktada, saticilarin, calismalarinin
sonlandirilmas:1 halinde faaliyetlerinin O6nemli 06l¢ctide zarar goérecegini
degerlendirdikleri pazaryerlerinin tespiti 6nem tasimaktadir. Bu amacla,
saticilarin, pazaryerlerini vazgecilmez ticari ortak olarak tanimlayip
tanimlamadiklar1 noktasindaki degerlendirmeleri asagidaki grafikte

sunulmaktadir:
Grafik 59: Saticilarin Vazgecilmez Ticari Ortak Olarak Tanimladigi E-pazaryerleri (%)

Hicbir pazaryeri vazgecilmez
ticari ortagim statiistinde degildir

Trendyol - 37,5
vt [ s6
Hepsiburada - 17,9

Gittigidiyor [ 7,1

46,1

Ciceksepeti I 3,8

Amazon I 2,3
Kaynak: Rekabet Kurumu Satici Anketi

(195) Yukarida yer verilen Grafik 59°dan da izlenebildigi tizere saticilarin %46,1

hicbir pazaryerinin vazgecilmez ticari ortak statiisiinde olmadigini ifade
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etmektedir. Ayrica saticilarin %37,5’inin Trendyolu, %18,6’sitnin N117,
%17,9'unun Hepsiburada’y1 ve %7,1 nin GittiGidiyor’u vazgecilmez ticari ortak
olarak gordukleri anlasilmaktadir. Ancak, ilgili grafik, tim 6rneklem icindeki
paylar1 yansitmakta olup s6z konusu degerlendirmenin, her bir pazaryeri
O0zelinde o pazaryerinde yer alan saticilar bakimindan da yapilmasi
gerekmektedir. Bu nedenle, pazaryerlerinin satici tabani temelinde, ilgili
pazaryerini vazgecilmez ticari ortak olarak gbéren saticilarin oranlar1 asagida

tablolastirilmistir:

Tablo 10: Saticilarin Yer Aldiklar1 E-pazaryerini Vazgecilmez Ticari Ortak Olarak Tanimlama
Durumu (%)

Yer Alinan E-Pazaryeri Vazgecilmez Ticari Ortak Olarak Gorenler Baz
Trendyol 48,9 3978
Hepsiburada 27,3 3405
N11 22,8 4245
CicekSepeti 22,2 879
Morhipo 15,8 95
GittiGidiyor 14,6 2534
Aliexpress 10,9 406
Amazon 9,5 1242
EpttAvm 6,7 934

Kaynak: Rekabet Kurumu Satict Anketi

Yukarida yer alan Tablo 10 incelendiginde; Trendyol saticilarinin neredeyse
yarisinin, Trendyol’u vazgecilmez ticari ortak olarak tanimladiklari, bu oranin
Trendyol’dan sonra en yuksek ciktigi pazaryerlerinin, sirasiyla; %27,3 ile
Hepsiburada, %22,8 ile N11 ve %22,2 ile CicekSepeti oldugu goérulmektedir.
Bahsi gecen pazaryerlerinin tuiketici tercihleri ile sekillenen faaliyetlerinin
buyukligi ve kapsami degerlendirildiginde, pazarin genelinde veya belirli
kategorilerde 6nde gelen tesebbusler haline gelmeleri sasirtici degildir. Bu
durum, pazaryerlerini saticilar icin cazip bir satis kanali haline getirmektedir.
Ayrica pazaryerinin sagladig ttiketicilere erisim imkani, bu kanalda satiglar:
genisleyen saticilar bakimindan pazaryerlerinin, zamanla, vazgecilmez nitelik
kazanmasina neden olabilmektedir. Bu pozisyon, pazaryerine saticilar

karsisinda énemli bir pazarlik giicii saglayabilmektedir.
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(197)

(198)

Satici1 Biiviikliikleri

Pazaryeri ile pazaryerinde yer alan saticilar arasindaki pazarlik gict
dengesinin nerede kuruldugu, anlasmanin hangi tarafin kontroltinde ve istegi
cercevesinde gerceklestiginin tespiti bakimindan son derece O6nemlidir.
Pazaryerinin, saticilar icin hangi 6lctide 6nemli bir ticari ortak olduguna
yonelik olarak yukarida yer verilen tespit; pazarlik dengesini, pazaryeri lehine
gelistiren baslica unsuru olusturmaktadir. Bununla birlikte, saticilarin
pazarlik gicint oOlcmek bakimindan saticitnin buyukliginden hareket
edilebilecektir. Bu cercevede satici anketinde, pazaryerleri ve saticilar
arasindaki pazarlik dengesinin mevcut duzeyini tayin etmek amacuyla,
saticilarin isletme tird ve calisan sayilarina yoénelik sorular yéneltilmistir. Bu

dogrultuda, saticilarin firma isletme tiirt dagilimini gésterir grafik asagidadar:

Grafik 60: Satici Firmalarin Isletme Turt (%)

Kaynak: Rekabet Kurumu Saticit Anketi

Yukaridaki dagilim, saticilarin yaridan fazlasinin tek kisi isletmesi niteliginde
oldugunu gostermektedir. Saticilar icindeki ticari sirket oraninin dustk
olmasi, pazaryerlerinin saticit tabaninin O6nemli 6lctide sirketlesememis
ve /veya kucuk 6lcekli isletme seklinde olduguna isaret etmektedir. Saticilarin

calisan sayis1 bakimindan dagilimi ise asagidaki grafikte sunulmaktadir:

94 / 354



(199)

(200)

(201)

Grafik 61: Saticilarin Firmalarinda Calisan Kisi Sayisi (%)
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Kaynak: Rekabet Kurumu Satici Anketi

Ilgili grafikten izlenebildigi tizere, saticilarin ortalama calisan sayis1 17,4 kisi
olarak gerceklesmektedir. Ayrica, saticilarin %45,2’sinin, tek calisana;
%86,2’sinin ise, 10 ve daha az sayida calisana sahip oldugu anlasilmaktadair.
Bu tablonun ortaya koydugu o6lcek itibariyla, pazaryerleri ile sahip olduklari

satici tabanlar1 arasinda 6énemli bir asimetri olustugu anlasilmaktadir.

3.3.2. Pazar Pay1 ve Yogunlasma Gelisimleri

E-pazaryeri platformlar1 pazarindaki rekabet kosullarinin analiz edilmesi
bakimindan ilk basvurulmasi gereken kriter, pazar giicidur. Pazar giicinin
degerlendirilmesi bakimindan ise geleneksel olarak ele alinmasi gereken ilk
olciit, tesebbuslerin pazardan aldiklar1 paydir. E-pazaryerlerinin is modeli
dikkate alindiginda, pazar payi hesaplamasinda temel alinabilecek ilk 6lctt,
platform Uzerinden gerceklesen islem hacmidir. Bununla birlikte, aligveris
sayisi, nihai kullanici sayisi, ticari kullanici sayisi, ziyaret sayisi veya ciro da
e-pazaryerlerinin pazar paylarinin hesaplanmasinda alternatif baz olarak
kullanilabilecektir.

Isbu raporun bu bélimiinde, Turkiye pazarinda faaliyeti bulunan cok
kategorili e-pazaryeri platformlarinin buyutklukleri ile yukarida bahsi gecen
Olcutler temelinde, pazardan aldiklar: payin gelisimi ele alinacaktir. Pazardaki
rekabet kosullarina yoénelik resmin tam anlamiyla gértilmesi icin, tim
kategoriler bakimindan hesaplanacak genel pazar paymnin yani sira uUrdn

kategorisi bazinda hesaplanacak pazar paylarinin incelenmesi de fayda
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(202)

saglayacaktir. Bu cercevede isbu sektdér incelemesi kapsaminda
gerceklestirilen pazar pay:r analizlerinden elde edilen bulgular asagida

sunulmaktadir.

3.3.2.1. Toplam Islem Hacmi Temelinde Pazar Paylari- CR2/CR4 Gelisimi
Sektdr incelemesi kapsaminda ilk pazar payir analizi, toplam islem hacmi
temelinde gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda, inceleme kapsaminda yer alan
pazaryerlerinden, 2015 yili ile 2020 yilinin ilk dokuz ay:1 arasindaki dénemde
platform Uzerinden gerceklesen toplam islem hacimlerine yoénelik veri talep
edilmistir. S6z konusu veri incelendiginde ortaya cikan ilk bulgu; pazarin
2016 yilindan bu yana her yil %50’nin Uzerinde bUyUyor olmasidir. 2020
yilinin ilk dokuz ayinda gerceklesen buyltme %41,7 olup 2020 yilinin son
ceyregi rakamlari da dahil edildiginde %S50’nin tizerinde bir biiytimenin bu yil
icin de saglanacag asikardir. Nitekim 2020 yilinin tamamina ait verilerin
saglanabildigi aligveris sayisi, ziyaret sayisi gibi bazlar bakimindan, isbu
raporun devaminda sunulan analizler de buna isaret etmektedir. E-
pazaryerlerinin islem hacmi bazindaki bliyiime oranlar: gelisimine asagidaki

grafikte yer verilmektedir:

Grafik 62: E-pazaryerlerinin Islem Hacmi ve Islem Hacmi Bazinda Biiyime Oranlar

Gelisimi82
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Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Bilgiler

82 Tesebbiis dzelindeki veriler ticari sir olarak isaretlenmistir.
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(203) Yukarida yer alan grafikten de izlenebildigi tizere, islem hacminde yasanan
gelisim ile ortaya cikan ikinci husus; 2019 yilina kadar Hepsiburada’nin
liderliginde, birbirine yakin pazar paylarina sahip dort tesebbuis tarafindan
domine edilen pazarin, 2020 yilina gelindiginde, Trendyol'un liderliginde iki
tesebbtlis tarafindan domine edilen yogunlasmais bir yapiya evrilmis olmasidir.

(204) Bahse konu ikinci bulgu ile baglantili olarak alt1 cizilebilecek bir diger husus,
2015 yilinda pazardaki mevcudiyeti ¢cok sinirli olan Trendyol'un, bes yil
icerisinde pazar lideri konumuna gelmis olmasidir. Trendyol’'un, 2018 yilinda
baslayan ve 2020 yilinda oldukca belirgin hale gelen yukselisinde, sirketin,
2018 yilinda Alibaba Grubuna dahil olmasinin oldukca etkili bir faktér oldugu
dustnutlmektedir. Nitekim Trendyol’un, son yillarda diger oyunculara kiyasla
oldukca yuksek [(.....)] duzeyde gerceklesen reklam harcamalar1 da bu
durumu desteklemektedir. Bu harcamalar, kiiresel dev oyuncunun, Turkiye
pazarina penetre olmak lizere yaptig1 yatirimlar olarak degerlendirilmektedir.

(205) Tesebbuslerin yukarida yer alan Grafik 62°de izlenebilen toplam islem
hacimleri itibariyla hesaplanan pazar paylar: ile pazar paylarinda yasanan

gelisim asagidaki grafikte sunulmaktadir:

Grafik 63: Tesebbiislerin Toplam Islem Hacimleri Bazinda Pazar Paylar1 Gelisimi

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

(206) Ilgili pazar pay: grafiginde gdzlemlenebilen ve 2018-2020 yillar1 arasinda
yasanan pazar payl degisimi incelendiginde, 2018 yilindan sonra sektérde

kinlma gerceklestigi; bu yildan itibaren en yuksek pazar payr artisinin,
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(207)

(208)

Trendyol tarafindan kaydedildigi; en buyltk pazar pay: kaybinin ise, N11 ve
GittiGidiyor tarafinda gerceklestigi; Hepsiburada’nin, pazar payimni koruma
egiliminde oldugu; 2018 yilinda pazara giris yapan Amazon Turkiye’nin ise,
kisith pazar pay artisi sagladigi anlasilmaktadir. Bu cercevede pazardaki
yogunlasma oranlarinin (CR2 ve CR4) gelisiminin degerlendirilmesi gerekli
gorulmektedir. Ik olarak pazardaki CR2 gelisimi incelendiginde, 2018’de
%56,06 olan CR2 degerinin, 2020 yilinda %70,10 degerine ulastig
gorulmektedir. Pazardaki CR4 gelisimi incelendiginde ise, 2018’de %91,39

olan CR4 degerinin, 2020 yilinda %93,86 degerine ytkseldigi gértilmektedir:
Tablo 11: Yillik Bazda Yogunlagsma Oranlari (CR2-CR4) Gelisimi

Yillar CR2 CR4

2015 63,28% 93,83%
2016 67,06% 92,14%
2017 59,73% 92,90%
2018 56,06% 91,39%
2019 59,77% 92,54%
2020 70,10% 93,86%
Kaynak: Tesebbtuislerden Elde Edilen Belgeler

Yukarida yer verilen pazar paylart ile CR2/CR4 oranlan itibariyla,
Trendyol’'un; 2019 yilinda elde ettigi pazar liderligini, 2020 yilinda daha da
pekistirdigi (.....) pazar payimni gectigi, yogunlasma oranlarinin gittikce artmasi
nedeniyle pazarin siki oligopol yapisinin giclendigi, pazar pay: asimetrisinin
giderek belirginlesmesi nedeniyle bu gidisatin, birlesme ve devralmalari
tetikleyebilecegi degerlendirilmektedir.

3.3.2.2. Uciincii Taraf Saticilar Araciligiyla Gerceklesen Islem Hacimleri
Temelinde Pazar Paylar1 - CR2/CR4 Gelisimi

llgili pazaryerlerinin platformlar1 TUizerinde tgclnct taraf saticilarca
gerceklestirilen ve pazaryerlerinin aracilik rolii tasidigi 2015-2020 ilk dokuz
aya ait islem hacimleri incelendiginde toplam islem hacimlerinde gbézlenen
duruma benzer sekilde incelenen dénemde her yil %50’nin Uzerinde bir
buylume gerceklestigi tespit edilmektedir. 2020 yilina ait %4871lik buyltme
oraninin ilk 9 ay1 yansittigi da g6z 6éntine alindiginda yilin son ceyreginin
hesaplamaya katilmasi durumunda bu oranin da %50%i asacagl

Ongoérulmektedir.
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Grafik 64: E-pazaryerlerinde Uctincti Taraf Saticilar Aracilifiyla Gerceklesen Islem Hacmi ve
Islem Hacimleri Bazinda Biiytime Oranlar1 Gelisimi (%)
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Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

(209) Uctincu taraf saticilarca gerceklestirilen islem hacimleri incelendiginde 2019
yilina kadar N11’in liderliginde Hepsiburada ve GittiGidiyor'un takibinde
ilerleyen tic oyunculu bir pazar yapisinin mevcut oldugu goérultirken, 2020
yilina gelindiginde 2018 yilinda pazara giris yapan Trendyol'un acik ara farkla
lider oldugu bir pazar yapisina gecis yapildig: gézlenmektedir.

Grafik 65: Tesebbiislerin Uctincti Taraf Islem Hacimleri Bazinda Pazar Paylar1 Gelisimi (%)

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

(210) Yukandaki grafik incelendiginde ise bu strecte Trendyol pazar payini
artirirken 6zellikle N11 ve GittiGidiyor’un belirgin sekilde pazar pay:1 kaybettigi
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gorulmektedir. Bu cercevede pazardaki yogunlasma oranlari bakimindan

CR2’in 2018’deki 65,23 degerinden 2020 yilinda 67,31 degerine; CR4in ise

98,31 degerinden 97,21 degerine yukseldigi gértlmektedir:

Tablo 12: Yillik Bazda Yogunlasma Oranlar: (CR2-CR4) Gelisimi

Yillar CR2 CR4

2015 96,09% 100%

2016 72,14% 100%

2017 72,17% 99,39%
2018 65,23% 98,31%
2019 57,12% 97,1%

2020 67,31% 97,21%
Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

(211) Pazar pay1 ve CR2/CR4 oranlari itibariyla Trendyol'un 2019 yilinda elde ettigi

liderligini 2020 yilinda pekistirerek (....)lere varan pazar pay: elde ettigi,

pazarin yogunlasma oraninin artarak siki oligopol yapisinin gugclendigi ve

pazar pay1 asimetrisinin giderek belirginlestigi sonucuna varilirken, benzer

cikarimlara ulasilan toplam islem hacmi bazinda yapilan degerlendirmede de

deginildigi tizere bu durumun sektdérde gerceklesebilecek birlesme ve

devralmalar tetikleyebilecegi séylenebilecektir.

3.3.2.3. Kategori Bazinda Islem Hacmi Temelinde Pazar Paylari-CR2/CR4
Gelisimi

(212) Cok

kategorili

e-pazaryerlerinin

uarin  portfoyleri  incelendiginde,

platformlarinda yer verdikleri baslica ana Urtin kategorilerinin asagidaki gibi

oldugu goérilmektedir:

Anne ve Bebek Bakimi

Bahce ve Yap1 Market

Duigtin, Davet ve Organizasyon

Elektronik

Ev, Yasam ve Ofis

Kitap

Kozmetik ve Kisisel Bakim

Moda
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- Muzik, Film ve Hobi

- Otomobil, Motosiklet Yedek Parca ve Aksesuarlari
- Oyuncak ve Eglence

- Petshop

- Saglik, Medikal Urtinler ve Besin Takviyeleri

- Spor ve Outdoor

- Yiyecek ve Icecek

(213) S6z konusu ana urin kategorilerinde, islem hacmi temel alinarak pazar
paylarinin hesaplanmasi ve pazar pay: gelisiminin degerlendirilmesi gerekli
gorulmektedir. Ancak bunun ©6ncesinde, ilgili kategorilerin, gbrece
buyukliklerine 1s1k tutmak adina, 2020 yilinin ilk dokuz ayinda toplam satis

hacminden aldiklar: paya deginilmesinde fayda goérulmektedir:

Grafik 66: Ana Kategorilerin Toplam Satis Hacminden Aldiklar: Paylar
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Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

(214) Yukarnida yer alan Grafik 66 incelendiginde, cok kategorili e-pazaryerleri
Uzerinden, 2020 yilinin ilk dokuz ayinda gerceklestirilen toplam 34,1 milyar
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(215)

TLlik satis hacminin %40n1, ‘Elektronik’ kategorisinin olusturdugu

gorulmektedir. Elektronik kategorisini, %21 oranindaki pay ile ‘Moda’
kategorisinin takip ettigi ve Uc¢uncu buyuk kategorinin ise, yaklasik %12
oranindaki pay ile ‘Ev, Yasam ve Ofis’ kategorisi oldugu goérilmektedir.

llgili ana urtin kategorilerinin, 2015 yili ile 2020 yilinin ilk dokuz ayi
arasindaki déonemde hacmen en az alti1 kat buyutdukleri anlasilmakta olup
ilgili dénemde gerceklesen toplam nominal bliyiime oranlarina ise asagidaki

grafikte yer verilmektedir:

Grafik 67: Ana Urtin Kategorilerinin Toplam Nominal Biiytime Oranlari
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Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

Bahse konu ana urtin kategorilerinin buyukliklerine iliskin olarak yukarida
yer verilen tespitlerin akabinde, her bir ana tirtin kategorisi bazinda yasanan
pazar pay1 gelisimi asagida sunulmaktadir.

Elektronik

Elektronik ana kategorisi altinda asagidaki irtin gruplar: yer almaktadir:
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Tablo 13: Elektronik Kategorisinde Yer Alan Baslica Urtin Gruplar:

Elektronik Kategorisi

Telefon ve Aksesuar

Giyilebilir teknoloji (akilli saat ve akilli bileklik), sim kart, hat,
paketler, cep telefonu ve aksesuarlari vb.

Bilgisayar ve Tablet

Bilgisayar (dizGstii ve masaulstd), tabletler, projeksiyon ve
ekipmanlari vb.

TV, Ses ve Gortnta
sistemleri

Televizyon, aksesuarlar1 ve yedek parcalari, uydu sistemleri,
muzik sistemleri vb.

Beyaz Esya

Camasir makinesi, buzdolabi, ocaklar, kurutma makinalar: vb.

Elektrikli Ev/Mutfak
Aletleri

Icecek hazirlama (kahve makinasi, blender, su 1sitici, elektrikli
semaver vb.), Gtd, stiptirge vb.

Isitma ve Sogutma Sistemi

Klima, kombi, sofben vb.

Foto ve Kamera

Hafiza kart1 ve kart okuyucular (kart okuyucular, kompact flash
vb.), dijital resim cerceveleri, her ttrlt fotograf makinesi ve
kamera (dijital, video kamera, outdoor, su alti, sipsak, filmli vb.)

Video, oyun ve konsol

Oyun Konsollari, konsol aksesuarlari, konsol ve PC oyunlari vb.

(218) Elektronik ana kategorisinde, 2015 yili ile 2020 yilinin ilk dokuz ay1

(219)

arasindaki dénemde gerceklesen islem hacimlerine asagidaki grafikte yer

verilmektedir:

Grafik 68: Elektronik Kategorisinin Islem Hacmi ve Bliytime Oranlar1 Gelisimi
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Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

Ilgili Grafik 68 incelendiginde; elektronik kategorisinin, 2015 yilinda 1,8

milyar TL olan hacminin, 2020 yilinin dokuzuncu ayi itibariyla 13,6 milyar

TLye ulastigi ve bu itibarla, incelenen dénemde, %619 oraninda buylUme

kaydettigi gériilmektedir. Incelenen dénemde, 2017 yili haricinde her yil, yillik

bazda %50’nin Uzerinde bUyume kaydeden pazar; 2020 yilinin ilk dokuz

ayinda, bir 6nceki yila gére %35 seviyesinde buylme kaydetmistir. Kategori
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(220)

bazli pazar pay: gelisimi tesebbiis 0Ozelinde incelendiginde ise, incelenen
dénemin tamaminda, Hepsiburada’nin, kategori liderligini sUrdurdtga
gorulmektedir. Ayrica N11'in, 2018 yilinda GittiGidiyor’dan ayrisarak
surdurdtigt kategori ikinciligini, 2020 yilina gelindiginde Trendyol’a kaptirdigi
gorulmektedir. Bu cercevede Trendyol'un, 2019 yilinda (.....) TL olan islem
hacmini, 2020 yilinin ilk dokuz ayinda (.....) TL’ye cikardig ve ilgili dénemde
%(.....) oraninda buylume kaydettigi izlenmektedir. Kategori lideri olan
Hepsiburada’nin da ayni dénemde, kayda deger bir artis sagladig: ve kategori
satislarinin %(.....) oraninda buyudugu goéruilmektedir. Elektronik ana
kategorisinde, ilgili dénemde yasanan ortalama buyumenin %35 oldugu
dikkate alindiginda,; ilgili kategoride, pazarin lokomotiflerinin Hepsiburada ve
Trendyol oldugu anlasilmaktadir. Tesebbtslerin incelenen dénemdeki pazar

pay1 gelisimleri ise asagidaki grafikte sunulmaktadir:

Grafik 69: Elektronik Kategorisinde Tesebbuislerin Pazar Paylar1 Gelisimi

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

Yukaridaki grafik, N11 ve GittiGidiyor tarafindan kaybedilen pazar paylarinin,
6nemli 6lctude, Trendyol tarafindan elde edildigini gézler 6niine sermektedir.
llgili grafikten ayrica, Amazon Turkiye’nin, 2018 yilinda pazara girisinden bu
yana, pazardan bir miktar pay almayi basardigi, EpttAvm ile CicekSepetinin
cok sinirli sekilde varliklarini stirdirdukleri ve Morhipo’nun ise bu kategoride

yer almadigi gérilmektedir.
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(221) Elektronik kategorisindeki yogunlasma oranlarinin (CR2 ve CR4) gelisimini
yansitan ve asagida yer verilen Tablo 14’den, pazarin, 2015 yilindaki gérece
simetrik, ic oyuncu agirlikli yapisinin; 2020 yilina gelindiginde, asimetrik doért
oyunculu bir yapiya déntsttigti ve CR2 ile CR4 degerlerinin, sirasiyla, %66,25
ve %96 olarak gerceklestigi gériilmektedir:

Tablo 14: Elektronik Kategorisi Yogunlagma Oranlari (CR2-CR4) Gelisimi

Yillar CR2 CR4
2015 70,68% 100%
2016 78,27% 100%
2017 75,27% 100%
2018 71,72% 97%
2019 67,38% 95%
2020 66,25% 96%
Kaynak: Tesebbtuislerden Elde Edilen Belgeler

Moda

(222) Moda ana kategorisi altinda asagidaki tirtin gruplar yer almaktadir:

Tablo 15: Moda Kategorisinde Yer Alan Baslica Urtin Gruplari

Moda Kategorisi

Giyim Ayakkab1 ve Canta Aksesuar
Erkek ve kadin giyim | Okul ve sirt cantasi Kol saati

Bebek ve hamile giyim | Ayakkabi (spor ayakkabi, sandalet, cizme vb.) | Gines gozluiga

Spor giyim Ayakkabi boyasi Taki ve mucevher
Plaj giyim Bavul ve valiz Sapka
Ic giyim Kemer

Sal/fular

(223) Moda ana kategorisinde, 2015 yili ile 2020 yilinin ilk dokuz ay1 arasindaki

dénemde gerceklesen islem hacimlerine asagidaki grafikte yer verilmektedir:

105/ 354



(224)

Grafik 70: Moda Kategorisinin Islem Hacmi ve Biliytime Oranlar1 Gelisimi
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Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

Yukarida yer verilen grafik incelendiginde, moda kategorisinin, 2015 yilinda
518 milyon TL olan hacminin, 2020 yilinin dokuzuncu ay1 itibariyla 7,3 milyar
TLye ulastigi gériilmektedir. Incelenen dénemde, ilgili kategori pazarinda
yulik bazda ortalama %72 oraninda buyume kaydedilmis olup en yuksek
bliytime, %114 orani ile 2017 yilinda gerceklesmistir. Ilgili kategoride, 2020
yilinin ilk dokuz ayinda gerceklesen bluiylime ise, bir 6énceki yila gére %30
seviyesindedir. Kategori bazli pazar payr gelisimi tesebblis 6zelinde
incelendiginde ise, 2015 yilinda, pazarin buyuk o6lctide Morhipo ve N11
tarafindan paylasildigl; 2016 yilinda Trendyol’un, islem hacmini 6nemli 6lctide
arttirarak Morhipo ve N11’in seviyesine ulastig;; devam eden yillarda
Trendyol’'un, diger tesebbuislerden o©6nemli oranda farklilasarak pazar
hakimiyetini surdurdigt goralmektedir. 2019 yilina gelindiginde ise,
Trendyol’'un islem hacmi ile, pazardaki ikinci en yltksek pazar payina sahip
olan Morhipo’nun islem hacmi arasinda yaklasik (...) kat fark bulunmaktadar.
Tesebbuslerin incelenen dénemdeki pazar pay: gelisimleri ise asagidaki

grafikte sunulmaktadir:
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Grafik 71: Moda Kategorisinde Tesebbtslerin Pazar Paylar1 Gelisimi

Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

(225) Moda kategorisindeki yogunlasma oranlarinin (CR2 ve CR4) gelisimini

yansitan ve asagida yer verilen Tablo 16’ten, CR4 degerinde yasanan artisin

gorece sinirh oldugu, ancak CR2 degerinde yasanan artis itibariyla, pazarin

daha yogunlasmis bir hal almakta oldugu gértilmektedir:

Tablo 16: Moda Kategorisi Yogunlasma Oranlar: (CR2-CR4) Gelisimi

Yillar CR2 CR4
2015 63,29% 91%
2016 55,23% 91%
2017 68,41% 93%
2018 76,26% 94%
2019 84,27% 95%
2020 88,96% 97%
Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

Ev, Yasam ve Ofis

(226) Ev, Yasam ve Ofis ana kategorisi altinda asagidaki urtn

almaktadir:

gruplar1 yer
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Tablo 17: Ev, Yasam ve Ofis Kategorisi Altinda Yer Alan Baslica Urtin Gruplari

Ev, Yasam ve Ofis Kategorisi

Yatak ve oturma odasi, mutfak, bebek, ofis, bahce ve genc odasi

Mobilya mobilyalari, TV sehpa ve tiniteleri, kitaplik vb.

Yemek hazirlama gerecleri (servis aletleri, bicaklar vb.), pisirme
gerecleri (tencere setleri/tencereler, tavalar vb.), banyo takimlari,
temizlik aletleri, mutfak ve sofra tirtinleri vb.

Ev, Mutfak ve Banyo
Urtin ve Gerecleri

Banyo, mutfak ve salon tekstili, hali, perde ve gtineslikler, yatak

Ev tekstili odasi tekstili (nevresim takimi, yastik, yastik kilifi vb.), minder,
havlu vb.

Yataklar Yatak, yatak basligi, yatak pedi, désekler ve alezler, sisme yatak vb.

Ev Dekorasyonu ve Duvar kagdi, saat, tablo, abajur, dekoratif aksesuarlar (biblo,

Aydinlatma cerceve, yapay cicek, vb.), ampul vb.

Ofis sarf malzemeleri, ofis teknolojisi/ makinalari (pos, yazar kasa,
Ofis, Kirtasiye hesap makinasi vb.), sanatsal malzemeler, okul esyalar1 (abakts,
bayrak, btuyttec, klre, tebesir vb.), kalem ve yazi gerecleri vb.

(227) Ev, Yasam ve Ofis ana kategorisinde, 2015 yili ile 2020 yilinin ilk dokuz ay1
arasindaki dénemde gerceklesen islem hacimlerine asagidaki grafikte yer

verilmektedir:

Grafik 72: Ev, Yasam ve Ofis Kategorisinin Islem Hacmi ve Biliytime Oranlar1 Gelisimi

4.500,00 120%

4.000,00 106%
100%

Milyon TL

3.500,00

3.000,00 80%

2.500,00 70%
60%
2.000,00 54%
1.500,00 40%

1.000,00

m B

2015 2016 2017 2018 2019 2020

20%

0%

N Genel Toplam e B{yiime Orani

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

(228) Yukarida yer verilen grafik incelendiginde, Ev, Yasam ve Ofis kategorisinin,
2015 yilinda, 289,6 milyon TL olan hacminin; 2020 yilinin dokuzuncu ayi
itibariyla, 4,03 milyar TL'ye ulastigi gértilmektedir. Incelenen dénemde, ilgili
kategori pazarinda yillik bazda ortalama olarak %50’nin Uzerinde buytme
kaydedilmis olup pazarda yasanan en yuksek bliytume, %106 orani ile 2019
yilinda gerceklesmistir. Ilgili kategoride, 2020 yilinin ilk dokuz ayinda
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(229)

gerceklesen bliylime ise bir 6nceki yila gére %62 seviyesindedir. Kategori bazl
pazar pay1 gelisimi tesebbills 6zelinde incelendiginde ise, 2015 yilinda, N11,
GittiGidiyor ve Hepsiburada’nin, pazarda goérece yuksek ve birbirine yakin
pazar paylarina sahip olduklari; 2017 yili birlikte N11’nin, GittiGidiyor ve
Hepsiburada’yr geride biraktigi gortilmektedir. Ote yandan Trendyol'un 2019
ve 2020 wyillarinda gerceklestirdigi buytiime dikkat cekicidir. S6z konusu
buylumenin rakip pazar paylarinda erimeye yol actig1 ve Trendyolu kategori
lideri konumuna getirdigi gériilmektedir. Tesebbuslerin incelenen dénemdeki

pazar pay: gelisimleri asagidaki grafikte sunulmaktadar:

Grafik 73: Ev, Yasam ve Ofis Kategorisinde Tesebbtslerin Pazar Paylar1 Gelisimi

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

Ev, Yasam ve Ofis kategorisindeki yogunlasma oranlarinin (CR2 ve CR4)
gelisimini yansitan ve asagida yer verilen Tablo 20’den, gerek CR2 gerekse de
CR4 degerlerinde yasanan degisimler cercevesinde; sektdérde kayda deger paya
sahip oyuncu sayisinin, 2017 yilinda arttig1 anlasilmaktadir. Ancak, zaman
icerisinde, pazardaki en buyuk iki oyuncunun pazar paylarinin, diger
oyuncular aleyhine buylumekte oldugu ve CR2 degerinde yasanan artisa da
yansiyan bu durum itibariyla, pazarin daha yogunlasmis bir hal almakta

oldugu goérilmektedir:
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(230)

(231)

Tablo 18: Ev, Yasam ve Ofis Kategorisi Yogunlagsma Oranlar1 (CR2-CR4) Gelisimi

Yillar CR2 CR4

2015 69,39% 98,63%
2016 69,10% 96,68%
2017 63,74% 95,70%
2018 62,05% 96,49%
2019 63,20% 95,96%
2020 74,06% 96,14%
Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

Kozmetik ve Kisisel Bakim

Kozmetik ve Kisisel Bakim ana kategorisi altinda asagidaki tiriin gruplari yer

almaktadir;

Tablo 19: Kozmetik ve Kisisel Bakim Kategorisinde Yer Alan Baslica Urtin Gruplari

Kozmetik ve Kisisel Bakim Kategorisi

Parfiim ve deodorant

Sampuan ve sa¢ kremleri

Kisisel temizlik Girtinleri (sabun, dus jeli, tiras koéptga, tiras bicagi, tiras jeli vb.)

Sac sekillendiriciler (sa¢ spreyi, sa¢c koptga vb.)

Gunes bakim urtnleri

Ag1z bakim urunleri (dis firgasi, dis macunu, dis ipi, agiz gargarasi vb.)

Makyaj malzemeleri

Vicut, sag¢ ve cilt bakim Urinleri

Kozmetik ve Kisisel Bakim ana kategorisinde, 2015 yili ile 2020 yilinin ilk

dokuz ay1 arasindaki donemde gerceklesen islem hacimlerine asagidaki

grafikte yer verilmektedir:

Grafik 74: Kozmetik ve Kisisel Bakim Kategorisinin Islem Hacmi ve Biiyiime Oranlar
Gelisimi
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(232)

(233)

Yukarida yer alan grafik incelendiginde, kozmetik ve kisisel bakim
kategorisinin, 2015 yilinda 139 milyon TL olan hacminin; 2020 yilinin
dokuzuncu ay itibariyla, 1,7 milyar TLye ulastigi gortilmektedir. incelenen
donemde, ilgili kategori pazarinda yillik bazda ortalama olarak %50’nin
uzerinde buiyime kaydedilmis olup en yuksek buyume, %78 orani ile 2019
yilinda gerceklesmistir. Ilgili kategoride, 2020 yilinin ilk dokuz ayinda
gerceklesen bliyiime ise bir 6nceki yila gére %68 seviyesindedir. Kategori bazl
pazar pay: gelisimi tesebbus 6zelinde incelendiginde ise, 2018 yilina kadar,
pazarin buyuk o6l¢ciide Hepsiburada, GittiGidiyor, N11 ve Trendyol arasinda
paylasildigi gérulmektedir. Ayrica Trendyol'un, 2018 yilinda, satis hacmini
yaklasik (.....) kat arttirarak diger pazaryerlerinden ayristigi ve bu seyrini
koruyarak 2019 ve 2020 yillarinda énemli bir farkla pazar liderligini elde ettigi
anlasilmaktadir. Bu cercevede, 2020 yilinda ilgili kategori pazarinda yasanan
%68 oranindaki bliyimenin, énemli oranda Trendyol vasitasiyla saglandigi
anlasilmaktadir. Tesebbuslerin incelenen dénemdeki pazar pay: gelisimleri

asagidaki grafikte sunulmaktadir:

Grafik 75: Kozmetik ve Kisisel Bakim Kategorisinde Tesebbuislerin Pazar Paylar1 Gelisimi

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

Kozmetik ve Kisisel Bakim kategorisindeki yogunlasma oranlarinin (CR2 ve
CR4) gelisimini yansitan ve asagida yer verilen Tablo 18’den gerek CR2 gerekse

de CR4 degerlerinde yasanan artiglar cercevesinde, pazarin yogunlasmakta
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oldugu ve pazardaki goérece simetrik yapinin bozulma egiliminde oldugu

gorulmektedir:

Tablo 20: Kozmetik ve Kisisel Bakim Kategorisi Yogunlagsma Oranlar: (CR2-CR4) Gelisimi

Yillar CR2 CR4
2015 51,71% 88%
2016 52,53% 93%
2017 53,61% 97%
2018 60,78% 97%
2019 72,27% 97%
2020 82,35% 97%
Kaynak: Tesebbtuislerden Elde Edilen Belgeler

Bahce ve Yap1 Market

(234) Bahce ve Yap:1 Market ana kategorisi altinda asagidaki Uirin gruplar yer

almaktadir:

Tablo 21: Bahce ve Yap1 Market Kategorisinde Yer Alan Baslica Urtin Gruplari

Bahce ve Yap: Market Kategorisi

Bahce Yap1 Market
Mangal ve barbeki Tamir, tadilat gerecleri
Saksida cicek/bitki Banyo yap1 malzemeleri
Saks1 Kuvet ve jakuzi
Toprak Havuz, havuz malzemeleri
Bahce el aletleri Temiz su ve atik su tesisati
Cicek yetistirme ve bitki bakimi Kirici deliciler (cekic, testere, matkap vb.)
Bahce makineleri Yalitim malzemeleri
Sulama bagliklar: Hirdavat Grtnleri
Bitki besinleri ve glibreler Is Guvelik
Aricilik malzemeleri (arict eldiveni, arici
maske, arict tulumu vb.)
Hayvancilik malzemeleri (stit sagma
makinasi, kasagi vb.)
Haserat, hayvan, bécek, sinek vb. kovucu
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(235) Bahce ve Yap1 Market ana kategorisinde, 2015 yil1 ile 2020 yilinin ilk dokuz

(236)

ay1 arasindaki donemde gerceklesen islem hacimlerine asagidaki grafikte yer
verilmektedir:

Grafik 76: Bahce ve Yap1 Market Kategorisinin Islem Hacmi ve Bliyiime Oranlar1 Gelisimi
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Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

Yukarida yer verilen grafik incelendiginde, Bahce ve Yap1 Market
kategorisinin, 2015 yilinda, 157,2 milyon TL olan hacminin; 2019 yilinda, 1,2
milyar TLye; 2020 yilinin dokuzuncu ayinda ise, 1,6 milyar TL’ye ulastigi
gorulmektedir. Bu cercevede, incelenen dénemde, ilgili kategori pazarinda
%921 oraninda buytme kaydedildigi gértilmektedir. Ilgili kategoride yillik
bazda yasanan en yuksek buytume ise 2017-2019 yillar1 arasinda yasanmis
olup ilgili dénemde, %70’in tizerinde biiytime gerceklesmistir. Ilgili kategoride,
2020 yilinin ilk dokuz ayinda gerceklesen bliytime ise bir énceki yila gore %33
seviyesindedir. Kategori bazli pazar payr gelisimi tesebblis 6zelinde
incelendiginde ise, Morhipo'nun, bu kategoride de yer almadigi; Amazon
Turkiye ile EpttAvm’nin, sinirh varlik gésterdikleri; CicekSepeti'nin, ana istigal
alani olmasi nedeniyle kategori liderligi pozisyonunu 2015 yilindan bu yana
korudugu ancak pazar payinda erime oldugu; N11 ile Hepsiburada’nin,
kategorideki diger buylik oyuncular oldugu; Trendyol'un ise, 2020 yilinda,
onemli pazar payir artisi1 sagladigr gortulmektedir. Tesebbtslerin incelenen

dénemdeki pazar pay: gelisimleri asagidaki grafikte sunulmaktadair:
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Grafik 77: Bahce ve Yap1 Market Kategorisinde Tesebbuslerin Pazar Paylar1 Gelisimi

Kaynak: Tesebbtuislerden Elde Edilen Belgeler

(237) Bahce ve Yap1 Market kategorisindeki yogunlasma oranlarinin (CR2 ve CR4)
gelisimini yansitan ve asagida yer verilen Tablo 22’den, gerek CR2 gerekse de
CR4 degerlerinde yasanan dususler cercevesinde, pazarin, 2015 yilina

nazaran daha az yogunlasmis bir yapiya dogru evrildigi gértilmektedir:

Tablo 22: Bahce ve Yap1 Market Kategorisi Yogunlagsma Oranlar1 (CR2-CR4) Gelisimi

Yillar CR2 CR4

2015 81,52% 100%
2016 73,82% 100%

2017 67,36% 99,94%
2018 66,51% 99,32%
2019 64,73% 96,94%
2020 57,25% 88,35%
Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

Spor ve Outdoor

(238) Spor ve Outdoor ana kategorisi altinda asagidaki Urtin gruplan yer

almaktadir:
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Tablo 23: Spor ve Outdoor Kategorisinde Yer Alan Baslica Urtin Gruplari

Spor ve Outdoor Kategorisi

Fitness ve kondisyon malzemeleri

Bisiklet ve bisiklet ekipmanlari

Diger spor branslarina 6zgli malzemeler (paten, kaykay vb.)

Outdoor ekipmanlari (kamp, avcilik ekipmanlari vb.)

Yurayus (Trekking) cantasi
Her ttirlti spor bransina iligkin top ve hava basma pompasi

Teleskop, dtirbtin ve fener

(239) Spor ve Outdoor ana kategorisinde, 2015 yili ile 2020 yilinin ilk dokuz ay1
arasindaki dénemde gerceklesen islem hacimlerine asagidaki grafikte yer

verilmektedir:

Grafik 78: Spor ve Outdoor Kategorisinin Islem Hacmi ve Bliytime Oranlar1 Gelisimi
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Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

(240) Yukarnida yer verilen grafik incelendiginde, Spor ve Outdoor kategorisinin,
2015 yilinda, 128 milyon TL olan hacminin; 2020 yilinin dokuzuncu ayi
itibariyla, 1 milyar TL'ye ulastifi gértilmektedir. Incelenen dénemde, ilgili
kategori pazarinda yillik bazda ortalama olarak %50’nin Uzerinde buyume
kaydedilmis olup en yuksek bluytume, %90 orani ile 2020 yilinin ilk dokuz
ayinda gerceklesmistir. Kategori bazli pazar pay: gelisimi tesebbiis 6zelinde
incelendiginde ise, N11’in, 2017 yilinda, pazara 6énde baslayan Hepsiburada'y:
yakaladigi; 2019 yilinda, az bir farkla 6ne gectigi; ancak, 2020 yilinda,
Trendyol ve Hepsiburada’nin gerisinde kaldigi gérilmektedir. Ayrica, 2020
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yilinda, énemli oranda buiyltme gosteren Trendyol'un, kategori lideri haline

geldigi

gorulmektedir.

Tesebbuslerin

incelenen doénemdeki pazar pay1

gelisimleri asagidaki grafikte sunulmaktadir:

Grafik 79: Spor ve Outdoor Kategorisinde Tesebbuslerin Pazar Paylar1 Gelisimi

Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

(241) Spor ve Outdoor kategorisindeki yogunlasma oranlarinin (CR2 ve CR4)

gelisimini yansitan ve asagida yer verilen Tablo 24°den, pazarin yogunlasma

diizeyinde, 2020 yilinda CR2 degerinde yasanan duisus haricinde, énemli bir

degisiklik olmadigi ve bahse konu duistis cercevesinde pazarin, 6nceki doneme

nazaran daha az yogunlasmis bir yapiya dogru evrildigi gérulmektedir:

Tablo 24: Spor ve Outdoor Kategorisi Yogunlagsma Oranlar1 (CR2-CR4) Gelisimi

Yillar CR2 CR4
2015 74,30% 100%
2016 72,85% 100%
2017 72,34% 100%
2018 73,90% 99%
2019 77,88% 98%
2020 63,22% 98%
Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

Anne ve Bebek Bakimi

(242) Anne ve Bebek Bakimi ana kategorisi altinda asagidaki Girin gruplarn yer

almaktadir:
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Tablo 25: Anne ve Bebek Bakimi Kategorisi Altinda Yer Alan Baslica Urtin Gruplari

Anne ve Bebek Bakimi Kategorisi
Emzirme ve bebek beslenme

Elektronik olmayan bebek gtivenlik malzemeleri (bariyer, kapi ve pencere kilidi vb.)

Bebek tasima (bebek arabasi vb.)

Yturime yardimcilari

Bebek bakim ve saglik (pisik kremi, 1slak mendil, bez, glines kremi vb.)

Bebek tuvalet ve tuvalet egitimi

Emzirme yastigl

Bebek cantasi

Alt degistirme

Mama sandalyesi

Oto Koltugu

Ana kucagi

Bebek telsiz ve kamerasi
Bebek odasi tekstili
Bebek kozmetik

(243) Anne ve Bebek Bakimi ana kategorisinde, 2015 yili ile 2020 yilinin ilk dokuz
ay1 arasindaki déonemde gerceklesen islem hacimlerine asagidaki grafikte yer

verilmektedir:

Grafik 80: Anne ve Bebek Bakimi Kategorisinin Islem Hacmi ve Biiylime Oranlar Gelisimi
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Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

(244) Yukarida yer alan grafik incelendiginde, Anne ve Bebek Bakimi kategorisinin,
2015 yilinda, 122,9 milyon TL olan hacminin; 2019 yilinda, 763,7 milyon
TLye; 2020 yilinin dokuzuncu ayinda ise, 885,7 milyon TL’ye ulastigi
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(245)

gorulmektedir. Bu cercevede, incelenen dénemde, ilgili kategori pazarinda
%621 oraninda biiytime kaydedildigi gériilmektedir. Incelenen dénemde, ilgili
kategori pazarinda yillik bazda ortalama olarak %50’nin Uizerinde bUyuUme
kaydedilmistir. Ilgili kategoride, 2020 yilinin ilk dokuz ayinda gerceklesen
blyltme ise bir 6nceki yila goére %16 seviyesindedir. Kategori bazli pazar pay1
gelisimi tesebblis 6zelinde incelendiginde ise, Morhipo’nun, bu kategoride yer
almadigi; CicekSepeti ile EpptAvm’nin, sirasiyla 2017 ve 2018 yillarinda, bu
kategoride satisa aracilik etmeye baslamis olmalarina ragmen, 2018 yilinda
pazara giren Amazon Turkiye kadar satis hacmi elde edemedikleri; N11 ile
GittiGidiyor'un pazar pay: kaybettikleri; Hepsiburada’nin stiregelen kategori
liderliginin, 2020 yilinda, az farkla Trendyol tarafindan ele gecirildigi

gorulmektedir.

Grafik 81: Anne ve Bebek Bakimi Kategorisinde Tesebbtuislerin Pazar Paylar:1 Gelisimi

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

Anne ve Bebek Bakimi kategorisindeki yogunlasma oranlarinin (CR2 ve CR4)
gelisimini yansitan ve asagida yer verilen Tablo 26’dan, gerek CR2 gerekse de
CR4 degerlerinde yasanan degisimler cercevesinde; sektdérde kayda deger paya
sahip oyuncu sayisinin, 2018 yilinda ticten dérde ytkseldigi anlasilmaktadair.
Ancak, zaman icgerisinde, pazardaki en buytk iki oyuncunun pazar
paylarinin, diger oyuncular aleyhine buylumekte oldugu ve CR2 degerinde
yasanan artisa da yansiyan bu durum itibariyla, pazarin daha yogunlasmis

bir hal almakta oldugu gértlmektedir:
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Tablo 26: Anne ve Bebek Bakim Kategorisi Yogunlagsma Oranlari (CR2-CR4) Gelisimi

Yillar CR2 CR4

2015 70,96% 100%

2016 70,29% 100%

2017 65,80% 99,94%
2018 064,20% 98,30%
2019 64,60% 96,80%
2020 74,69% 96,42%
Kaynak: Tesebbtislerden Elde Edilen Belgeler

Otomobil, Motosiklet Yedek Parca ve Aksesuarlari

(246) Otomobil, Motosiklet Yedek Parca ve Aksesuarlar1 ana kategorisi altinda

asagidaki Giriin gruplari yer almaktadir:

Tablo 27: Otomobil, Motosiklet Yedek Parca ve Aksesuarlari Kategorisinde Yer Alan Baslica
Urtin Gruplar

Otomobil, Motosiklet Yedek Parca ve Aksesuarlar1 Kategorisi

Oto aksesuar

Oto ses ve gorinti sistemleri (navigasyon, arag i¢i kamera, teyp, hoparlér, amfi, mp3 ve
cd calar vb.)

Oto telefon ve tablet tutucu

Oto yedek parca

Lastik ve jant

Arac bakim urtnleri

(247) Otomobil, Motosiklet Yedek Parca ve Aksesuarlar: ana kategorisinde, 2015 yil1

ile 2020 yilinin ilk dokuz ay1 arasindaki dénemde gerceklesen islem

hacimlerine asagidaki grafikte yer verilmektedir:
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(248)

Grafik 82: Otomobil, Motosiklet Yedek Parca ve Aksesuarlar1 Kategorisinin Islem Hacmi ve

Buytme Oranlar1 Gelisimi
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Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

Yukarida yer verilen grafik incelendiginde, Otomobil, Motosiklet Yedek Parca
ve Aksesuarlar kategorisinin, 2015 yilinda, 94,5 milyon TL olan hacminin;
2020 yilinin dokuzuncu ay1 itibariyla 858 milyon TLye ulastig: gértilmektedir.
Incelenen dénemde, ilgili kategori pazarinda yillik bazda ortalama olarak %57
oraninda bliyiime kaydedilmis olup pazarda yasanan en yliksek biiytiime, %79
orani ile 2016 yilinda gerceklesmistir. Ilgili kategoride, 2020 yilinin ilk dokuz
ayinda gerceklesen buyume ise bir onceki yila gére %14 seviyesindedir.
Kategori bazli pazar payi gelisimi tesebblis 06zelinde incelendiginde ise,
ozellikle Hepsiburada, GittiGidiyor ve N11 arasinda bir yaris oldugu, 2017 yili
ve sonrasinda ise N11’in kategori lideri konumunda oldugu goérulmektedir.
Ote yandan, Trendyol’'un, 2019 yilindan 2020 yilina gecerken kaydettigi
buyume dikkat cekicidir. N11’in, islem hacminde yillar icinde kaydedilen artis,
Hepsiburada ve GittiGidiyor’dan daha yuksektir. Ancak 2020 yilinda, N11’in
islem hacminde yasanan buyume, %(.....) oraninda iken; Trendyol'un islem
hacminde yasanan buyume, %(.....) oranindadir. Tesebbuslerin incelenen

donemdeki pazar pay: gelisimleri asagidaki grafikte sunulmaktadair:
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Grafik 83: Otomobil, Motosiklet Yedek Parca ve Aksesuarlari Kategorisinde Tesebbuslerin

Pazar Paylar1 Gelisimi

Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

(249) Otomobil, Motosiklet Yedek Parca ve Aksesuarlar: kategorisindeki yogunlasma

oranlarinin (CR2 ve CR4) gelisimini yansitan ve asagida yer verilen Tablo

28’den, gerek CR2 gerekse de CR4 degerlerinde yasanan oldukc¢a sinirh

degisimler cercevesinde, pazarin oligopolistik bir yapida oldugu ve bu

yogunlasma duzeyinin zaman icerisinde 6nemli bir degisiklik goéstermedigi

gorulmektedir:

Tablo 28: Otomobil, Motosiklet Yedek Parca ve Aksesuarlar: Kategorisi Yogunlasma Oranlar:
(CR2-CR4) Gelisimi

Yillar CR2 CR4
2015 76,09% 100%
2016 78,15% 100%
2017 76,77% 100%
2018 76,74% 100%
2019 76,97% 99%
2020 72,03% 99%
Kaynak: Tesebbtuislerden Elde Edilen Belgeler

Saglhik, Medikal Uriinler ve Besin Takviyeleri

(250) Saglik, Medikal Urtinler ve Besin Takviyeleri ana kategorisi altinda asagidaki

urin gruplari yer almaktadir:
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Tablo 29: Saglik, Medikal Urtinler ve Besin Takviyeleri Kategorisinde Yer Alan Baslica Urtin

Gruplan

Saglik, Medikal Uriinler ve Besin Takviyeleri Kategorisi

Vitamin/mineraller

Sporcu besinleri (protein, aminoasit vb.)

Tansiyon Aleti

Baskul/tart1

Masaj aleti

Hasta bakim (hasta bezleri vb.)

Sterilizatorler

Dezenfektan

Maskeler

Ik yardim malzemeleri

Olctim cihazlarn (ates 6lcer, seker dlctim cihazi vb.)

Medikal Girtinler (oturma simidi, korse, tabaklik vb.)

Muayene araclari

(251) Saglik, Medikal Urtinler ve Besin Takviyeleri ana kategorisinde, 2015 yil1 ile

2020 yilinin ilk dokuz ay1 arasindaki dénemde gerceklesen islem hacimlerine

asagidaki grafikte yer verilmektedir:

Grafik 84: Saglik, Medikal Urtinler ve Besin Takviyeleri Kategorisinin Islem Hacmi ve Bliytime

Oranlar1 Gelisimi
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Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler
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(252) Yukarida yer alan grafik incelendiginde, Saglik, Medikal Urtinler ve Besin

Takviyeleri kategorisinin, 2015 yilinda, 21,7 milyon TL olan hacminin; 2020

yilinin dokuzuncu ay1 itibariyla, 716 milyon TLye ulastigi gdrtilmektedir.
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(253)

Incelenen dénemde ilgili kategori pazarinda yillik bazda ortalama olarak
%50 nin Uzerinde blUyume kaydedilmis olup pazarda yasanan en yuksek
buytme, %150 orani ile 2020 yilinin ilk dokuz ayinda gerceklesmistir.
Kategori bazli pazar pay: gelisimi tesebbus 6zelinde incelendiginde ise, 2015
yilinda, N11, GittiGidiyor ve Hepsiburada’nin yakin pazar paylarina sahip
olduklari; o6zellikle 2017 yiliyla Dbirlikte, N11’nin, GittiGidiyor ve
Hepsiburada’y1 geride biraktigi; ancak, 2020 yilina gelindiginde 6nemli bir
oranda buyume gosteren Trendyol’'un, bu kategoride lider konumuna gectigi
gorulmektedir. Tesebbuslerin incelenen dénemdeki pazar pay:r gelisimleri
asagidaki grafikte sunulmaktadir:

Grafik 85: Saglik, Medikal Urtinler ve Besin Takviyeleri Kategorisinde Tesebbtislerin Pazar
Paylar1 Gelisimi

Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

Saglik, Medikal Urtinler ve Besin Takviyeleri kategorisindeki yogunlasma
oranlarinin (CR2 ve CR4) gelisimini yansitan ve asagida yer verilen Tablo
30’dan, CR4 degerleri bakimindan pazarda bir degisim yasanmadigl ancak,

CR2 degerleri bakimindan pazardaki yogunlasmanin azaldig: gérulmektedir:
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Tablo 30: Saglik, Medikal Urtinler ve Besin Takviyeleri Kategorisi Yogunlasma Oranlari (CR2-

CR4) Gelisimi

Yillar CR2 CR4
2015 71,48% 100%
2016 76,48% 100%
2017 81,63% 100%
2018 78,17% 100%
2019 69,77% 100%
2020 66,29% 100%
Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

Oyuncak ve Eglence

(254) Oyuncak ve Eglence ana kategorisi altinda asagidaki Uriin gruplar1 yer

almaktadir:

Tablo 31: Oyuncak ve Eglence Kategorisinde Yer Alan Baslica Urtin Gruplar

Oyuncak ve Eglence Kategorisi

Cocuk Oyuncaklari

Akula araclar

Outdoor oyuncaklar (kaydirak,salincak, oyun c¢adir1 vb.)

Oyun halis1 ve matlar

Uzaktan kumandali arabalar

Cocuklar icin oyun evleri, mutfak malzemeler gibi her tiirlti malzeme

Cocuklar icin oyuncak sisme havuz

(255) Oyuncak ve Eglence ana kategorisinde, 2015 yil1 ile 2020 yilinin ilk dokuz ay1

arasindaki dénemde gerceklesen islem hacimlerine asagidaki grafikte yer

verilmektedir:
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Grafik 86: Oyuncak ve Eglence Kategorisinin Islem Hacmi ve Biiytime Oranlar1 Gelisimi
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Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

(256) Yukarnida yer verilen Oyuncak ve Eglence kategorisinin, 2015 yilinda, 35
milyon TL olan hacminin; 2020 yilinin dokuzuncu ayi itibariyla, 537 milyon
TLye ulastigr gériilmektedir. Incelenen dénemde ilgili kategori pazarinda yillik
bazda ortalama olarak %73 oraninda buyume kaydedilmis olup pazarda
yasanan en yuiksek biiytime, %98 orani ile 2016 yilinda gerceklesmistir. Ilgili
kategoride, 2020 yilinin ilk dokuz ayinda gerceklesen bliyime ise bir dnceki
yila gore %81 seviyesindedir. Kategori bazli pazar pay: gelisimi tesebbtis
6zelinde incelendiginde ise, 2019 yilina kadar, Hepsiburada, GittiGidiyor ve
N11’in yakin pazar paylari ile pazarda 6énde gelen tesebbtusler olduklari; 2019
yilinda, Hepsiburada’nin diger pazaryerlerinden ayristig; 2020 yilina
gelindiginde ise, Trendyol'un, énemli bir bliyiime yakalayarak pazarda ikinci
siraya yerlestigi géortilmektedir. Tesebbuislerin incelenen dénemdeki pazar pay:

gelisimleri asagidaki grafikte sunulmaktadir:
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(257)

(258)

Grafik 87: Oyuncak ve Eglence Kategorisinde Tesebbuslerin Pazar Paylar1 Gelisimi

Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

Oyuncak ve Eglence kategorisindeki yogunlasma oranlarinin (CR2 ve CR4)
gelisimini yansitan ve asagida yer verilen Tablo 32’den, gerek CR2 gerekse de
CR4 degerlerinde yasanan dususler cercevesinde, pazarin yogunlasma

duizeyinin giderek azalmakta oldugu goértilmektedir:

Tablo 32: Oyuncak ve Eglence Kategorisi Yogunlasma Oranlar1 (CR2-CR4) Gelisimi

Yillar CR2 CR4
2015 76,02% 100%
2016 69,52% 100%
2017 067,74% 98%
2018 63,36% 95%
2019 66,72% 93%
2020 68,36% 93%
Kaynak: Tesebbtuislerden Elde Edilen Belgeler

Yivecek ve icecek

Yiyecek ve Icecek ana kategorisi altinda asagidaki Urtin gruplarn yer

almaktadir:

Tablo 33: Yiyecek ve icecek Kategorisinde Yer Alan Baslica Urtin Gruplari

Yiyecek ve Icecek Kategorisi
Yas Meyve ve Sebze Gida ve icecek Uriinleri

Her tirld meyve ve sebze Unlu mamuller

Sarktuteri
Bakliyat

St trtnleri

Icecekler

Yaglar

Atistirmaliklar
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(259) Yiyecek ve Icecek ana kategorisinde, 2015 yili ile 2020 yilinin ilk dokuz ay1

(260)

arasindaki dénemde gerceklesen islem hacimlerine asagidaki grafikte yer

verilmektedir:

Grafik 88: Yiyecek ve Icecek Kategorisinin Islem Hacmi ve Biliytime Oranlar1 Gelisimi (%)
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Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

Yukarida yer verilen grafik incelendiginde, Yiyecek ve Icecek kategorisinin,
2015 yilinda, 40 milyon TL olan hacminin; 2020 yilinin dokuzuncu ayi
itibariyla, yaklasik 450 milyon TLye ulastigi goriilmektedir. Incelenen
donemde ilgili kategori pazarinda yillik bazda ortalama olarak %65 oraninda
buyume kaydedilmis olup pazarda yasanan en yuksek biyltme, %100 orani
ile 2018 yilinda gerceklesmistir. Ilgili kategoride, 2020 yilinin ilk dokuz ayinda
gerceklesen bliylime ise bir 6nceki yila gore %89 seviyesindedir. Kategori bazli
pazar pay1 gelisimi tesebbtis 6zelinde incelendiginde ise, 2020 yilina kadar
CicekSepetinin, 6nemli bir farkla pazar liderligini stirdurdiugu; 2020 yilinda
ise Hepsiburada’nin ve o6zellikle Trendyol'un, CicekSepetinden daha fazla
buytume gosterdikleri ve Trendyol'un kategori lideri konumuna geldigi
gorulmektedir. Tesebbuslerin incelenen dénemdeki pazar payr gelisimleri

asagidaki grafikte sunulmaktadir:
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Grafik 89: Yiyecek ve Icecek Kategorisinde Tesebbiislerin Pazar Paylar1 Gelisimi

Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

(261) Yiyecek ve Icecek kategorisindeki yogunlasma oranlarinin (CR2 ve CR4)

gelisimini yansitan ve asagida yer verilen Tablo 34’den, gerek CR2 gerekse de

CR4 degerlerinde yasanan dususler cercevesinde,

diizeyinin giderek azalmakta oldugu goértilmektedir:

pazarin yogunlasma

Tablo 34: Yiyecek ve icecek Kategorisi Yogunlagsma Oranlar1 (CR2-CR4) Gelisimi

Yillar CR2 CR4
2015 87,31% 100%
2016 78,91% 100%
2017 77,23% 100%
2018 70,11% 98%
2019 64,76% 92%
2020 55,11% 93%
Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

Petshop

(262) Petshop ana kategorisi altinda asagidaki Girlin gruplar: yer almaktadir:
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Tablo 35: Petshop Kategorisinde Yer Alan Baslica Urtin Gruplari

Petshop Kategorisi

Mama ve mama kaplari

Aksesuarlar

Saglik malzemeleri

Kafesler ve kafes aksesuarlari

Hayvan tasima kutular:

Hayvan tuvalet kumlar:

Akvaryumlar ve malzemeleri

(263) Petshop ana kategorisinde, 2015 yili ile 2020 yilinin ilk dokuz ay1 arasindaki

dénemde gerceklesen islem hacimlerine asagidaki grafikte yer verilmektedir:

Grafik 90: Petshop Kategorisinin Islem Hacmi ve Biiytime Oranlar1 Gelisimi (%)
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Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

(264) Yukarnida yer verilen grafik incelendiginde, Petshop kategorisinin, 2015
yilinda, 29.8 milyon TL olan hacminin; 2020 yilinin dokuzuncu ayz1 itibariyla,
402.5 milyon TL’ye ulastign gértilmektedir. incelenen dénemde ilgili kategori
pazarinda yillik bazda ortalama olarak %70 oraninda buyume kaydedilmis
olup pazarda yasanan en yuksek bluylime, %88 orani ile 2016 yilinda
gerceklesmistir. Ilgili kategoride, 2020 yilinin ilk dokuz ayinda gerceklesen
buytume ise bir 6nceki yila gére %28 seviyesindedir. Kategori bazli pazar pay:
gelisimi tesebbus 6zelinde incelendiginde ise, 2015 yilinda, GittiGidiyor ile
Hepsiburada’nin pazar lideri olduklari; 2018 yilinda, N11’in de dahil olmasiyla
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(265)

s6z konusu Uc¢ tesebblisiin yakin pazar paylar1 ile pazarda o6nde gelen

tesebbuisler haline geldikleri; 2020 yilinda ise Trendyol'un, bir O6nceki yila

kiyasla 6nemli bir buylume gostererek ilgili kategoride en yuksek islem

hacmine sahip tesebbiis konumuna geldigi gértilmektedir. Tesebbuslerin

incelenen dénemdeki pazar payi gelisimleri asagidaki grafikte sunulmaktadar:

Grafik 91: Petshop Kategorisinde Tesebbuslerin Pazar Paylar1 Gelisimi

Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

Petshop kategorisindeki yogunlasma oranlarinin (CR2 ve CR4) gelisimini

yansitan ve asagida yer verilen Tablo 36’dan, gerek CR2 gerekse de CR4

degerlerinde yasanan degisimler cercevesinde, pazardaki en buyuk dort

oyuncunun pazar paylarinin, en biyuk iki oyuncunun aleyhine buytumekte

oldugu, pazarin iki oyuncuda yogunlasma duizeyi azalirken, dért oyuncuda

yogunlastig1 gérilmektedir:

Tablo 36: Petshop Kategorisi Yogunlagsma Oranlari (CR2-CR4) Gelisimi

Yillar CR2 CR4
2015 81,93% 100%
2016 79,01% 100%
2017 75,88% 100%
2018 69,10% 100%
2019 59,61% 99%
2020 56,94% 98%
Kaynak: Tesebbtuislerden Elde Edilen Belgeler
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Kitap

(266) Kitap ana kategorisi altinda asagidaki tirtin gruplar: yer almaktadair:

Tablo 37: Kitap Kategorisinde Yer Alan Baslica Urtin Gruplar:

Kitap Kategorisi
Her ttir kitap ve dergi
Sesli kitap
Kitap aksesuarlar: (Okuma lambasi, rahle vb.)

(267) Kitap ana kategorisinde, 2015 yili ile 2020 yilinin ilk dokuz ay1 arasindaki

donemde gerceklesen islem hacimlerine asagidaki grafikte yer verilmektedir:

Grafik 92: Kitap Kategorisinin Islem Hacmi ve Biiytime Oranlar1 Gelisimi
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Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

(268) Yukarida yer alan grafik incelendiginde, Kitap kategorisinin, 2015 yilinda, 22
milyon TL olan hacminin; 2020 yilinin dokuzuncu ayi itibariyla 317 milyon
TL’ye ulastigi ve incelenen dénemde, ilgili kategori pazarinda %1.338 oraninda
biiyiime kaydedildigi goriilmektedir. Incelenen dénemde ilgili kategori
pazarinda yillik bazda ortalama olarak %84 oraninda buylume kaydedilmis
olup pazarda yasanan en yuksek buylUme, %112 orani ile 2019 yilinda
gerceklesmistir. Ilgili kategoride, 2020 yilinin ilk dokuz ayinda gerceklesen
buytume ise bir 6nceki yila gére %27 seviyesindedir. Kategori bazl pazar pay:
gelisimi tesebbus 6zelinde incelendiginde ise, Hepsiburada’nin, 2020 yilinda

liderligini pekistirdigi; pazardaki ikinci tesebbtis konumunda olan N11’in,
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(269)

2019 yilina kadar artis egiliminde olan pazar payinin, devam eden surecte
azalma egilimine girdigi; Amazon Turkiye’nin, 2018 yilinda pazara
girmesinden itibaren, pazarda kayda deger pay edinmeyi basardig;
Trendyol’'un, 2020 yilinda, Amazon Turkiye’nin gerisinde kalan bir buytime
sagladigi; GittiGidiyor'un pazar paymin erimekte oldugu; Morhipo,
CicekSepeti ve EpttAvm’nin ise, 2020 yilinda ilgili kategoride sinirlhh varlik
gosterdigi goérilmektedir. Tesebbuslerin incelenen dénemdeki pazar pay:

gelisimleri asagidaki grafikte sunulmaktadir:

Grafik 93: Kitap Kategorisinde Tesebbuslerin Pazar Paylar1 Gelisimi

Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

Kitap kategorisindeki yogunlasma oranlarinin (CR2 ve CR4) gelisimini
yansitan ve asagida yer verilen Tablo 38’den, gerek CR2 gerekse de CR4
degerlerinde yasanan dususler cercevesinde, pazarin yogunlasma egiliminin

giderek azaldig: gérulmektedir:

Tablo 38: Kitap Kategorisi Yogunlasma Oranlar: (CR2-CR4) Gelisimi

Yillar CR2 CR4
2015 85,64% 100%
2016 81,06% 100%
2017 86,62% 100%
2018 88,68% 98%
2019 81,82% 95%
2020 74,72% 94%
Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler
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Miizik, Film ve Hobi

(270) Muzik, Film ve Hobi ana kategorisi altinda asagidaki urtin gruplar1 yer

almaktadir:

Tablo 39: Miizik, Film ve Hobi Kategorisinde Yer Alan Baslica Urtin Gruplar:

Miizik, Film ve Hobi Kategorisi

Hobi ve oyun (puzzle, kutu oyun vb.)

Tim muzik alet ve aksesuarlari

Parti malzemeleri

Film

Albumler

Plaklar

Muzik kasetleri

Poster

Koleksiyon

(271) Muzik, Film ve Hobi ana kategorisinde, 2015 yili ile 2020 yilinin ilk dokuz ay1

arasindaki dénemde gerceklesen islem hacimlerine asagidaki grafikte yer

verilmektedir:

Grafik 94: Muizik, Film ve Hobi Kategorisinin Islem Hacmi ve Biiytime Oranlar1 Gelisimi
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Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler
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(272) Yukanda yer verilen grafik incelendiginde, Muzik, Film ve Hobi kategorisinin,

2015 yilinda, yaklasik 28 milyon TL olan hacminin; 2020 yili dokuzuncu ay1

itibariyla, 248 milyon TLye ulastigi gértilmektedir. Incelenen dénemde ilgili
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(273)

kategori pazarinda yillik bazda ortalama olarak %50’nin Utizerinde buyltme
kaydedilmis olup pazarda yasanan en yuksek bluytime, %74 oran ile 2020
yilinin ilk dokuz ayinda gerceklesmistir. Kategori bazli pazar pay: gelisimi
tesebbiis 0zelinde incelendiginde ise, 2015 yilinda, kategori liderinin
GittiGidiyor oldugu; 2017 yilinda Hepsiburada’nin, GittiGidiyor'un seviyesine
ulastigl; Hepsiburada’nin, islem hacmindeki bu artis egilimini devam ettirerek
ozellikle 2019 ile 2020 yillarinda, rakiplerin oldukca Utizerinde bir pazar payi
kazandig1 gortilmektedir. Tesebbuslerin incelenen dénemdeki pazar pay:

gelisimleri asagidaki grafikte sunulmaktadir:

Grafik 95: Muzik, Film ve Hobi Kategorisinde Tesebbtuslerin Pazar Paylari Gelisimi (%)

Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

Muzik, Film ve Hobi kategorisindeki yogunlasma oranlarinin (CR2 ve CR4)
gelisimini yansitan ve asagida yer verilen Tablo 40’dan, gerek CR2 gerekse de
CR4 degerlerinde yasanan dususler cercevesinde, pazarin yogunlasma

egiliminin giderek azaldig: gérilmektedir:

Tablo 40: Mtizik, Film ve Hobi Kategorisi Yogunlagsma Oranlari (CR2-CR4) Gelisimi

Yillar CR2 CR4
2015 82,84% 100%
2016 74,05% 100%
2017 66,72% 99%
2018 74,36% 98%
2019 75,89% 95%
2020 71,50% 96%
Kaynak: Tesebbtuislerden Elde Edilen Belgeler

134 /354



Diigiin, Davet ve Organizasyon

(274) Dugltn, Davet ve Organizasyon ana kategorisi altinda asagidaki tirtin gruplari

yer almaktadir.

Tablo 41: DUglin, Davet ve Organizasyon Kategorisinde Yer Alan Baslica Urtin Gruplar:

Diigiin, Davet ve Organizasyon Kategorisi

Nikah, dtgin ve bebek davet malzemeleri

Dogum glini malzemeleri

Kisiye 6zel hediyeler (isim yazili yastik, kupa, kolye, cakmak, anahtarlik vb.)

(275) Dugltn, Davet ve Organizasyon ana kategorisinde, 2015 yili ile 2020 yilinin ilk
dokuz ay1 arasindaki dénemde gerceklesen islem hacimlerine asagidaki
grafikte yer verilmektedir:

Grafik 96: Duiglin, Davet ve Organizasyon Kategorisinin Islem Hacmi ve Biiytime Oranlari
Gelisimi (%)
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Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

(276) Yukarnida yer verilen grafik incelendiginde, Duigtin, Davet ve Organizasyon
kategorisinin, 2015 yilinda, 19 milyon TL olan hacminin; 2019 yilinda, 38
milyon TL’ye, 2020 yilinin dokuzuncu ayinda ise 70 milyon TLye ulastigi
gorulmektedir. Incelenen dénemde ilgili kategori pazarinda yillik bazda
oldukca sinirli buytme kaydedilmis olup pazarda yasanan en yuksek
buytme, %95 orani ile 2019 yilinda gerceklesmistir. Kategori bazli pazar pay:
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(277)

gelisimi tesebblis 6zelinde incelendiginde ise, 2020 yilinda Trendyol eliyle
gerceklesen buylUmenin, kategorinin gelisiminde o6ne cikan temel husus
oldugu gortlmektedir. 2019 yilinda toplam 38 milyon TL hacme sahip olan
kategorinin, 2020 yilinin ilk dokuz ayinda yalnizca (.....) TL’si Trendyol
tarafindan gerceklestirilen, 70 milyon TL’lik hacme ulastigi anlasilmaktadair.
2020 yilina kadar simirli oranda buylyen kategorinin suregelen lideri
CicekSepeti iken, 2020 yili itibariyla, Trendyol'un satis hacminin de arttigi
gozlemlenmektedir. Ayrica, 2020 yilinda Trendyol'un gerceklestirdigi
bluyumenin etkisine baglh olarak, ilgili kategoride CicekSepetini takip eden
tesebblisler konumunda olan, N11 ve GittiGidiyor'un pazar paylarinin eridigi
izlenebilmektedir. Tesebbuislerin incelenen dénemdeki pazar pay: gelisimleri
asagidaki grafikte sunulmaktadir:

Grafik 97: DUgun, Davet ve Organizasyon Kategorisinde Tesebbtslerin Pazar Paylar: Gelisimi
(%)

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

Dugin, Davet ve Organizasyon kategorisindeki yogunlasma oranlarinin (CR2
ve CR4) gelisimini yansitan ve asagida yer verilen Tablo 42’den, CR4 degerleri
bakimindan pazarda bir degisim yasanmadigi ancak, CR2 degerleri
bakimindan pazarin, 2015 yilina nazaran daha az yogunlasmis bir yapiya

evrildigi gérilmektedir:
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(278)

(279)

Tablo 42: DUiglin, Davet ve Organizasyon Kategorisi Yogunlasma Oranlari (CR2-CR4) Gelisimi
(%)

Yillar CR2 CR4
2015 97,19% 100%
2016 91,32% 100%
2017 84,39% 100%
2018 72,42% 100%
2019 77,72% 100%
2020 93,56% 100%
Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

E-pazaryerlerinin pazar giclinu ortaya koyabilmek bakimindan, aracilik
ettikleri islem hacimlerinin en uygun 6lciit oldugu dustntlmekle birlikte,
alternatif o6lctitler kullanilarak pazar giici degerlendirmesi yapilmasi da
mumkindur. Bu él¢titler arasindan, isbu raporun devam eden bélimunde de
isaret edilecegi Uizere, 6nemli giris engeli teskil edebilecek 6lcege isaret etmesi
nedeniyle, kullanici sayilar1 6lctiti 6ne cikmaktadir. Ayrica, ‘sinirliliklary’
dikkate alinmak kaydiyla, aligveris sayisi ve ziyaret sayis1 6lctitleri de dikkate
alinabilecektir. Aligveris sayisi, pazar guiclne isaret eden bir kriter olsa da
deger icermemesi yonuyle tek basina, hatali yorumlara sebebiyet verme riskini
barindirmaktadir. Ziyaret sayisi ise, tiketici tercihlerini yansitmas: sebebiyle
dikkate alinabilecek olsa da, gerceklesen alisveris bakimindan kisith fikir

vermektedir.

3.3.2.4. Tiiketici ve Satic1 Tabani1 Temelinde Pazar Paylar1 Gelisimi

E-pazaryerleri bakimindan pazardaki ana kullanici/musteri gruplari, saticilar
ve tuketicilerdir. Bu bakimdan ttiketici ve satici tabanlari, e-pazaryerinin
pazar penetrasyonu bakimindan 6nemli birer belirleyici konumundadir. Satici
ve tiketici tabanlari, toplam kullanici ve aktif kullanici diizeyleri tizerinden
degerlendirilebilir. Toplam kullanici sayisi, sistemde ilgili yil itibariyla yer alan
toplam kitleyi gosterirken; aktif kullanici sayisi ise, ilgili yilda pazaryerinde en
az bir Urln listeleyen (aktif satici) ve pazaryerinden en az bir kez alisveris

yapan (aktif tiiketici), es deyisle islem hacmi yaratan kitleyi géstermektedir.
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Satici Tabani

(280) E-pazaryerlerinden temin edilen veriler cercevesinde ve gerek toplam satici
gerekse de aktif saticit sayisi bazinda hesaplanan satici tabani gelisimlerini

yansitan grafiklere asagida yer verilmektedir:

Grafik 98: E-Pazaryerlerinin Toplam Satici Sayis1 Gelisimi (%)

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

Grafik 99: E-Pazaryerlerinin Aktif Satici Sayist Gelisimi (%)

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

(281) Ilgili grafiklerden de izlenebildigi tizere, ilk géze carpan egilim, cok kategorili
e-pazaryerlerinin toplam satici tabanlarinin genislemekte oldugudur. Bu

durum, her gecen yil daha fazla sayida saticinin ¢ok kategorili e-pazaryerlerini
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satis alani olarak tercih etme egiliminde oldugunu gostermektedir. Satici
tabanlarinda yasanan gelisim, tesebbusler o6zelinde incelendiginde ise,
GittiGidiyor ve N11’in satici sayilarinin buyukltigu itibariyla, her iki bazda da
diger tesebbuislerden ayristigi dikkat cekmektedir. Ilgili grafiklerden de takip

(.....) adet toplam saticilar1 ve yine sirasiyla (.....) ve (.....) adet aktif saticilari
oldugu goérulmektedir. Bahsi gecen pazaryerleri, bu rakamlar itibaryla,
sektéoriin satis hacmi bakimindan en buyltk oyunculari olan Trendyol ve
Hepsiburada'’y:r oldukca geride birakmis gérinmektedir. Bu durum, satici
taban genisliginin, ttketici talebini garantilemediginin bir géstergesi olarak
yorumlanabilecektir. GittiGidiyor'un gerek toplam satici gerekse aktif satici
tabanlarinin bu denli genis olmasinda, benimsedigi is modelinin etkisi oldugu
degerlendirilmektedir. Zira GittiGidiyor is modeli, kullanicilara, pazarda ayni
anda hem tuketici hem de satici olma imkanini sunmakta olup bireysel
kullanicilar dahi ilave proseduirlere tabi olmadan satici olarak platformda yer
alabilmektedir. Ayrica N11'in magaza acilis prosedurlerinin azliginin ve
basitliginin, satici tabaninin genisliginde etkili oldugu degerlendirilmektedir.
2020 yilinda pazarda 6énemli biytime kaydeden Trendyol'un, ayni yil icinde
satici tabanini da énemli 6l¢ctiide genislettigi gértilmektedir.

(282) E-pazaryerlerinin satici tabani bakimindan pazar paylar: gelisimi her iki baz
icin de benzerlik arz etmekte olup, aktif satic1i bazinda hesaplanan pazar

paylarinin gelisimi asagida sunulmaktadair:

Grafik 100: E-Pazaryerlerini Aktif Satici1 Sayis1 Bazinda Pazar Pay:1 Gelisimi

Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler
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Tiiketici Tabani

(283) E-pazaryerlerinden temin edilen veriler cercevesinde ve gerek toplam tuketici
gerekse de aktif tuketici sayist bazinda hesaplanan tuiketici tabani

gelisimlerini yansitan grafiklere asagida yer verilmektedir:

Grafik 101: E-Pazaryerlerinin Toplam Tuketici Sayist Geligimi

Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

Grafik 102: E-Pazaryerlerinin Aktif Tuketici Sayis1 Gelisimi

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

(284) Ilgili grafiklerden goéruldiigii Uizere, satici tabanina benzer sekilde, toplam
tuketici kitlesi yillar itibariyla artma egilimindedir. Tuketici tabanlarinda

yasanan gelisim, tesebbusler 0Ozelinde incelendiginde ise, platformlarin
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tiketici tabanlarinin zaman icerisinde genisleme egiliminde oldugu ve her
gecen yil daha fazla tuketicinin bu platformlardan alisveris yaptigi
gorulmektedir. GittiGidiyor'un, yukarida deginilen is modelinin yani sira
sektoértiin en eski firmasi olmasinin etkisiyle, toplam ttiketici tabaninin gbérece
genis oldugu ifade edilebilecektir. Ancak toplam tuiketici tabaninda
gozlemlenen genisligin, aktif ttiketici tabanina goérece daha az yansidigi
gorulmektedir. Buna karsin Hepsiburada ve Morhiponun toplam tuketici
tabanlarinin, diger platformlara nazaran daha dar oldugu ancak, aktif tiiketici
oranlarinin daha yuksek oldugu goézlemlenmektedir. Diger bir ifadeyle,
Hepsiburada ve Morhipo musterilerinin, ilgili zaman araliginda bu
platformlardan alisveris yapma egilimleri daha yuksekken; GittiGidiyor
musterilerinin, ayni zaman araliginda GittiGidiyor’'dan aligveris yapma
egilimleri gérece daha dusuktir. Trendyol'un, saticit tabanina benzer sekilde,
tuketici tabanini da 2020 yilinda 6nemli 6lctiide genislettigi ve genisleyen
toplam tuketici tabaninin, ilgili yildaki aktif tiiketici tabanini da besledigi
gortilmektedir. Trendyol'un en az bir kez aligveris yapmis aktif tiketici sayisi,
(.....) olup bu sayi, en yakin rakibi olan N11’in, (.....) olan aktif ttketici

sayisinin yaklasik (.....) kati, onu takip eden Hepsiburada’nin, (.....) olan aktif

E-pazaryerlerinin ttiketici tabani bakimindan pazar paylar gelisimi, yukarida
deginilen farkliliklar disinda, her iki baz icin de benzerlik arz etmekte olup
aktif tuketici bazinda hesaplanan pazar paylarinin gelisimi asagida

sunulmaktadir:
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(287)

Grafik 103: E-Pazaryerlerinin Aktif Tuketici Sayisi Bazinda Pazar Pay1 Gelisimi

Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

Gerek satic1 gerekse de tiiketici tabanlarinda yasanan pazar pay: gelisimleri,
islem hacimleri ile ortaya ¢ikan tabloyu teyit eder niteliktedir. Bu cercevede,
Trendyol'un 2019 yilindan itibaren gerceklestirdigi hizli yukselis, N11 ve
GittiGidiyor'un pazar paylarinda yasanan gerileme ve Hepsiburada’nin gérece
stabil konumu; kullanici tabanlarinda yasanan pazar pay: gelisimleri

itibariyla da izlenebilmektedir.

3.3.2.5. Aligveris Sayis1 Temelinde Pazar Paylar1 Gelisimi

Aligveris sayisi, tuketicilerin e-pazaryerlerini alisverislerinde ne siklikla
kullandiklarini gésteren ve bu baglamda pazaryerlerinin pazardaki konumlari
hakkinda fikir verebilecek olan bir diger 6lctittiir. Ancak daha 6nce de ifade
edildigi tizere, alisveris sayisi, deger icermeyen bir 6lcliit olmasi nedeniyle,
pazar payi buyukligini géstermede yetersiz kalmaktadir. Bu sinirliligindan
oturl, alisveris sayisi 6lciitiintin diger 6lcttlerle birlikte yorumlanmasi daha
isabetli olacaktir. Bu cercevede, e-pazaryerlerinin aligveris sayisi gelisimini

yansitan grafige asagida yer verilmektedir:

142/ 354



(288)

Grafik 104: E-Pazaryerlerinin Alisveris Sayisi Gelisimi

Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

Buna gore, géze carpan ilk husus, incelenen dénemin tamaminda, aligveris
sayis1 6lctuti bakimindan da genel bir artis egiliminin mevcut olmasidir.
Ayrica, Hepsiburada, Trendyol ve N11’in aligveris sayilarinda 2019 yilina
kadar uyumlu bir artis gerceklestigi; ancak, 2019 yilindan itibaren
Trendyol’'un, diger iki platformdan ayrisan bir performans sergileyerek
aligveris sayisini 6énemli 6lctide artirdigr gérilmektedir. Trendyol’'un alisveris
sayisinda, 2020 yilinda yasanan ylUksek artisin, islem hacmine ayni diizeyde
yansimamis olmasi, Trendyol Uzerinden goérece dustk sepet tutarinda
aligveris yapildigina isaret etmektedir. Nitekim, e-pazaryerlerinin ortalama
sepet buyukliukleri de bu durumu teyit eder nitelikte olup ilgili sepet

buyukliuklerinde yasanan gelisim asagidaki grafikte sunulmaktadair:
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Grafik 105: Ortalama Sepet Buyukltigt Gelisimi

Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

Yukarida yer verilen grafikten anlasildig1 Uizere, Trendyol'un ortalama sepet
tutarlari, diger e-pazaryerlerine oranla gérece duistik gerceklesmektedir. Bu
durumun, Trendyol'un daha duistik bedelli Giirtinlerin satisina agirhik verdigi
ve/veya diger pazaryerlerine nazaran dustk sepet buyukliuklerinde daha
uygun kargo seceneklerine sahip oldugu seklinde yorumlanabilecegi
distnulmektedir. Ortalama sepet tutarlar: bakimindan dikkat ceken bir diger
husus, Amazon Turkiye’nin rakiplerine kiyasen daha yliksek sepet tutarlarina
sahip olmasidir. Buradan hareketle, Amazon Turkiye’nin, gérece pahali
urdnler icin daha fazla tercih edildigi anlasilmaktadir. Bu fark ozellikle,
Amazon Turkiye’nin pazara giris yaptig 2018 yili icin daha da belirgin olup
gorece pahali Urunler iceren elektronik kategorisi, Amazon Turkiye’nin bu
yilda gerceklestirdigi satislarin yaklasik % (....) olusturmaktadir. 2020 yilina
bakildiginda, Amazon Turkiye ve Hepsiburada’nin, en ytuksek ortalama sepet
tutarlarina sahip olduklar1 gérilmekte olup bu durumun, yine, elektronik
kategorisinin satislardan aldigm  yuksek  payla  aciklanabilecegi
degerlendirilmektedir. Zira, 2020 yilinda, Amazon Turkiye’nin toplam satis
hacminin %(.....), Hepsiburada’nin toplam satis hacminin ise %(.....)
elektronik kategorisi satigslarindan olusmaktadir. Pazaryerlerinin satis
hacimlerinin Urtin kategorilerine kirilimi, isbu raporun devaminda, “E-

pazaryerlerinin Faaliyet Kapsami” bashg altinda yer almaktadir. Alsveris
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sayist ve ortalama sepet tutar1 gelisimleri degerlendirilen e-pazaryerlerinin,
aligveris sayilar1 bazinda hesaplanan pazar pay: gelisimlerine ise asagidaki

grafikte yer verilmektedir:

Grafik 106: Alisveris Sayis1 Bazinda Pazar Pay1 Gelisimi

Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

Ilgili grafik incelendiginde, alisveris sayilar1 bazindaki pazar paylarinin, diger
Olctitlere bagli olarak hesaplanan pazar paylarinda goézlemlenen gelisime
paralel seyir izledigi anlasilmaktadir. Farkl olarak, alisveris sayisi temelinden
bakildiginda, yalnizca N11 ve GittiGidiyor'un degil, Hepsiburada’nin da pazar
payl kaybi yasadigi; buna karsilik Trendyol'un o6nemli dtizeyde, Amazon
Turkiye, CicekSepeti ve EpttAvim’nin ise sinirli diizeyde pazar pay: kazandigl
anlasilmaktadir. Alisveris sayilarinin 1sik tutabilecegi bir diger alan,
pazaryerlerine yonelik tuketici bagimlihgidir. Bu kapsamda, daha énce de
ifade edildigi tizere, mobil uygulama Uzerinden tamamlanan alisverislerin,
toplam aligverisler icindeki yogunlugu,; ilgili pazaryeri uygulamalarinin mobil
cihazlara indirildigini géstermektedir. Bu durum ise, kullanim aliskanlig:
saglamak icin gereken 6énemli bir esigin, boylelikle asildigini géstermektedir.
Bu cercevede, e-pazaryeri aligverislerinin mobil uygulama veya internet

tarayicisi izerinden gerceklesme esasina gore kirilimi asagida sunulmaktadair:
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Grafik 107: Alisveris Sayisinin Mobil Uygulama/ Mobil internet Tarayicis1 Kirilimi

Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

Grafik 108: Aligveris Sayisinin Mobil Uygulama/ Mobil internet Tarayicis1 Kirilimi

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

(291) Yukarida yer alan Grafik 107 ve 108’den de goérulebildigi tizere tuketiciler, e-
pazaryeri alisverislerini CicekSepeti ve EpttAvm hari¢ olmak uzere, agirlikh
olarak mobil uygulamalar Utzerinden gerceklestirmektedir. Mobil uygulama
Uzerinden gerceklestirilen aligverislerin, toplam alisverisler icindeki oraninin,
ozellikle 2020 yili ile birlikte artis gosterdigi ve Trendyol, Amazon Turkiye,
Morhipo ile Hepsiburada’nin en cok artis yasayan tesebbusler olduklar
anlasilmaktadir. Ayrica, 2020 yilinda Trendyol 6zelinde yasanan artisin, ciddi

Olctiide oldugu dikkat cekmektedir. Bu durum, Trendyol mobil uygulamasina
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(293)

ragbetin yuksek olduguna ve Trendyol 6zelindeki tiketici bagimliliginin ayni

Olctide pekistigine isaret etmektedir.

3.3.2.6. Ziyaret Sayis1 Temelinde Pazar Paylar1 Gelisimi

Ziyaret sayisi, tuketicilerin, Urtin arastirmak ve/veya alisveris yapmak
amaciyla e-pazaryerlerini ne siklikla ziyaret ettiklerini géstermektedir. Bu
yonuyle ziyaret sayisi, genel kullanim sikligi bakimindan, pazaryerlerinin
pazardaki konumlari hakkinda fikir verebilecek olan bir diger parametredir.
Bu cercevede, e-pazaryerlerinin ziyaret sayisi gelisimini yansitan grafige

asagida yer verilmektedir:

Grafik 109: Ziyaret Sayis1 Gelisimi

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

Yukarida yer alan Grafik 109’den de takip edilebildigi Uizere, incelenen
dénemin tamaminda, ziyaret sayis1 6lctiiti bakimindan da genel bir artig
egiliminin mevcut oldugu anlasilmaktadir. Bununla birlikte, N11’in, bu
egilime istisna teskil ettigi, GittiGidiyor'un ise gorece stabil seyrettigi
gorulmektedir. Bu kapsamda, ziyaret sayisi bakimindan 2016 yili itibariyla
N11’in elinde olan pazar liderliginin, 2017 yilinda Hepsiburada'ya gectigi;
2020 yilina gelindiginde ise Trendyol’un, ziyaret sayis1 6lctiti bakimindan da

rakiplerini oldukca geride biraktig: gérilmektedir. E-pazaryerlerinin, ziyaret
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sayis1i bazinda hesaplanan pazar payi gelisimlerine ise asagidaki grafikte yer

verilmektedir:

Grafik 110: Ziyaret Sayis1 Bazinda Pazar Pay1 Gelisimi

Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

(294) Ilgili grafik incelendiginde, ziyaret sayisi bazindaki pazar paylarinin, diger
Olciitlere bagh olarak hesaplanan pazar paylarinda gbdzlemlenen gelisime
paralel seyir izledigi anlasilmaktadir. Bununla birlikte, yukaridaki ¢ikarimlara
ek olarak, pazarin en yeni oyuncusu olan Amazon Turkiyenin, kuresel
yayginhigina karsin, sinirli gelisim sergileyebildigi; CicekSepeti'nin, ziyaret
sayisin1 kayda deger sekilde artirabildigi; EpttAvm’nin ise, sinirli gelisim

gosterebildigi anlasilmaktadir.

3.3.3.Faaliyetlerin Kapsami1

(295) E-pazaryerlerinin pazardaki konumlarinin anlasilmas: bakimindan énem arz
eden bir diger degerlendirme basligi, tesebbuslerin is modelleri etrafinda
sekillenen, faaliyet kapsamlaridir. Faaliyet kapsami, tesebbuslerin guclu
olduklar: ve yatirimlarini yénlendirdikleri alanlar hakkinda fikir vermektedir.
Bu baglamda, faaliyet kapsamu ile iliskilendirilebilecek olan; tesebbuslerin
portfoylerinde yer alan kategorilerden hangilerinin 6n plana ¢iktig: (kategori
agirliklary), hangi kategorilerde pazaryeri niteliginin, hangi kategorilerde ise

satic1 kimliginin agir bastigi (hibrit agirlik) ve iligki pazarlara ne 6él¢ctiide niifus
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edildigi gibi hususlar, tesebbtslerin pazardaki konumlarina 1sik tutabilmek

bakimindan 6énem tasimaktadir.

3.3.3.1. Kategori Agirliklar:

E-pazaryeri islem hacimlerinin, portféylerinde yer alan ana Urtn
kategorilerine dagilimz; ilgili tesebbiistin, hangi faaliyeti is modelinin odagina
aldigini ve ilgili pazaryerine yonelen tuketicilerin tercihlerini géstermektedir.
Cok kategorili e-pazaryerleri, bircok kategoride tirtin satisina aracilik etmekle
birlikte; farkli e-pazaryerlerinin, farkli kategorilerde 6n plana c¢ikabildikleri
gorulmektedir. Bu kapsamda asagida, e-pazaryerlerinin 2020 yili satig
hacimlerinin, ana Uurun kategorilerine dagilimini yansitan grafiklere yer

verilmektedir:

Grafik 111: Amazon Turkiyenin 2020 Yili Satis Hacminin Kategorilere Gére Dagilimi

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler
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Grafik 112: Hepsiburada'nin 2020 Yili1 Satis Hacminin Kategorilere Gére Dagilimi

Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

Grafik 113: GittiGidiyor’'un 2020 Yili Satis Hacminin Kategorilere Gére Dagilimi

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler
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Grafik 114: N11'in 2020 Yili Satis Hacminin Kategorilere Gére Dagilimi

Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

Grafik 115: Trendyol'un 2020 Yili Satis Hacminin Kategorilere Gére Dagilimi

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler
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Grafik 116: CicekSepeti'nin 2020 Yili1 Satis Hacminin Kategorilere Gére Dagilimi

Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

Grafik 117: EpttAvm'nin 2020 Yili Satis Hacminin Kategorilere Goére Dagilimi

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler
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Grafik 118: Morhipo'nun 2020 Yil1 Satis Hacminin Kategorilere Gére Dagilimi

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

Yukarida yer verilen grafik serisi incelendiginde, Hepsiburada ve Amazon
Turkiye’nin satislarinda elektronik kategorisinin, Trendyol'un satislarinda ise
moda kategorisinin 6n planda oldugu goérilmektedir. Bu cercevede,
pazaryerlerinin ilk kurulus kapsaminin ve buna baglh olarak gelisen tiketici
algisinin, hangi kategorilerin 6n plana cikacagi noktasinda etkili oldugu
degerlendirilmektedir. Bu anlamda, Trendyol ve Morhipo’nun moda alaninda,
CicekSepetinin cicek ve hediye alanlarinda faaliyete basladig;
Hepsiburada’nin, kurulusundan itibaren teknik alanlar1 6nceliklendirdigi;
Amazon Turkiye’nin ise pazara elektronik kategorisi agirlikli bir giris yaptigi
gozlemlenmektedir.

Sonuc¢ olarak, 2020 yili itibariyla, e-pazaryerlerinin kurulus kapsamlarini
onemli 6lctide koruyor olmalar:; faaliyet kapsamini genisletmenin ve bu yeni
kapsami tuketiciye kabul ettirerek edinilen ilk imaji1 degistirebilmenin,
oldukca mesakkatli olduguna isaret etmektedir. Yukaridaki grafik serisinde
sunulan 2020 yili islem hacminin kategorilere dagilimi, kategori bazinda
gerceklesen islem hacmi gelisimleri ile birlikte ele alindiginda; Trendyolun,
‘moda pazaryeri’ imajini doénustirme ve faaliyet kapsamini, diger
tesebbuslerin satislarinda agirlik teskil eden elektronik kategorisine dogru
genisletme cabasinda oldugu séylenebilecektir. Yukaridaki grafik serisinde yer

verilen satis hacminin kategorilere dagilimi, elektronik kategorisinin,
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pazaryerlerinin geneli bakimindan buytk ©6nem arz ettigini ortaya
koymaktadir. Trendyol'un, bu anlamda, cok ciddi yatirim yaptigi ve bu
bolimin devaminda da ele alindigi Uizere, Alibaba Grubu’nun destegiyle

reklam harcamalarini 6nemli 6lctide artirdigr gértilmektedir.

3.3.3.2. Hibrit Agirlik

E-pazaryerleri faaliyetlerine, saf pazaryeri olarak baslayabilecekleri gibi hibrit
pazaryeri olarak da baslayabilirler. Hatta kurulus asamasinda yalnizca
perakendeci olarak faaliyet gOsteren bir tesebblistin, Amazon O6rneginde
oldugu gibi, ilerleyen dénemde e-pazaryeri niteligi kazanmasi da mtimktndtr.
Yontemden bagimsiz olarak, e-pazaryeri faaliyetlerini genisletebilen bir
tesebblistin, ilerleyen doénemlerde hibrit bir nitelik kazanmasi
beklenmektedir. Zira, hibrit nitelik, tuketici tercihlerine adaptasyon
bakimindan pazaryerine 6énemli bir esneklik saglamaktadir. E-pazaryerinin,
kendi platformunda satici olarak yer almasi; ttketicilerin ilgili pazaryerini
tercih etmede 6nem atfettikleri tirtin ve satici gesitliligi saglamakta®3, platform
ici ve platformlar arasi1 fiyat rekabetini tesvik edebilmektedir. Ayrica
saticilarin, pazaryerlerine yodnelik olarak (fayda énemli 6l¢ctide pazaryerince
elde edildigi icin) dusuk seyredebilen rekabet motivasyonu da boylelikle
artirilabilmektedir.84 Isbu raporun 2.2. bashig altinda, Amazon ve Alibaba’nin
is modelleri kapsaminda deginildigi izere; pazaryerlerinin gelisim evrelerinin
ilerleyen dénemlerinde, 6lcekleri genisledigi 6lctide, tictincu taraf satislarinin
e-pazaryerinin toplam satis hacminden aldigi pay artmaktadir. Saf pazaryeri
olarak faaliyete baslayan pazaryerlerinin de ilgili platforma satici olarak
katilmasi1 ve urun yelpazesini genisletmesi, akabinde de platform lehine
gelisen marka bagimliligindan faydalanmak amaciyla hibrit modele ge¢cmesi
bir diger muhtemel gelisim yoludur.

E-pazaryerinin, satici olarak yer almay: tercih ettigi tUrtin kategorileri,
pazaryerinin  bUyUme  hedefinin ve  rekabeti  artirma/karsilama

motivasyonunun yuksek oldugu kategorilerdir. Bu kategoriler, ayni zamanda,

83 Rekabet Kurumu Tuketici Anketinin ilgili bulgusu icin bkz. Grafik 25.

84 Dryden N., Khodjamirian S.ve J. Padilla, “The Simple Economics of Hybrid Marketplaces”,
https:/ /papers.ssrn.com/sol3 /papers.cfm?abstract_id=3650903, (Erisim tarihi:
20.03.2021).
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pazaryerinin siparisin tim sureclerinde mutlak kontrol temin etmeyi tercih
ettigi kategorilerdir. Bu kapsamda, e-pazaryerlerinin hibrit agirliklarini ortaya
koyabilmek amaciyla, toplam islem hacmi, kategori islem hacmi ve satici
olunan yeni Giriin sayilar1 temelinde yasanan gelisim asagida aktarilmaktadair.

Toplam Islem Hacmi Bazinda Hibrit Agirlik

E-pazaryerlerinin toplam islem hacminin, U¢lUncu taraf satislar1 ve e-
pazaryerlerinin kendi satislari temelindeki gelisimi asagidaki grafikte
sunulmaktadir:

Grafik 119: E-Pazaryerlerinin Toplam Islem Hacimlerinin Uctincti Taraf ve Kendi Satiglar
Bazinda Gelisimi

Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

Yukarida yer verilen grafik incelendiginde, sektértin en buyuk iki oyuncusu
olan Trendyol ve Hepsiburada bakimindan, basarili kiiresel is modellerinde
oldugu gibi, zaman icerisinde UcUncu taraf satislarinin agirlhik kazandigi
gorulmektedir. Hepsiburada ve Trendyol'un, faaliyetlerinin ilk yillarindaki
agirlikli perakendeci goériunUmunin, zaman icerisinde hibrit pazaryeri
modeline doénustigu, GittiGidiyor ve N11'in ise saf pazaryeri modeliyle
sektdérde yer edinmeye calistiklar gértilmektedir. Halihazirda GittiGidiyor, saf
pazaryeri modelini korumakta olup N11, 2019 yilinda, ayn1 grup markasi olan
‘Giybi’ ile hibrit déntisime adim atmis gérinmektedir. Morhipo da benzer
sekilde, 2019 yilinda, hibrit modele gecis yapmis gérinmektedir. Sektoérdeki

diger oyuncularin da Dbaslangic doénemlerinde perakendeci rolinu
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benimsedikleri, ancak zamanla, ticinci taraf saticilar1 platformlarina dahil
ettikleri g6zlemlenmektedir.

Genel gelisim degerlendirildiginde, oyuncularin pazarda tutunmaya
calistiklari baslangic doénemlerinde, perakendeci rollerinin agir bastigl
sdylenebilecektir. Bu durum ise platformlarin ancak belirli buyukliukte bir
tiketici tabanina eristikten sonra saticilar icin cazip hale gelmesiyle
aciklanabilecektir. Bunun yani sira, genis bir tiiketici tabani olusturmanin en
kontrollli yolunun da platformun kendisinin perakendeci/satict olmasindan
gectigi dusunulebilir. Sonuc¢ olarak, tulkemiz bakimindan, e-pazaryeri
platformlarinin, faaliyetlerine perakendeci olarak baslamak suretiyle tim
suirecleri kontrollerinde tuttuklari, yeterli 6lctiide ttiketiciyi cezbettikten sonra
saticilar icin cazip hale geldikleri ve bu asamadan itibaren hibrit modele

gecmeyi tercih ettikleri gézlemlenmektedir.

Kategori islem Hacmi Bazinda Hibrit Agirlik

Toplam islem hacminde yasanan gelisim, cok kategorili e-pazaryerlerinin
perakendeci rollerinin, pazarda tutunma sureci boyunca diger rollere oranla
agir bastigini ortaya koymaktadir. Perakendeci roli nedeniyle, platformlarin
belirli kategorilerde uzmanlasma yolunu tercih etmeleri beklenmektedir. Zira,
bircok kategoride es zamanli olarak perakendeci olmak, kontrolld
gerceklestirilmesi gereken, marka imajinin insast sUrecine zarar
verebilecektir. E-pazaryerlerinin faaliyet kapsamlar1 bu bakis acisiyla
irdelendiginde, e-pazaryerlerinin, pazara giris yapilan ana kategorilerdeki
satici/perakendeci kimligini koruma egiliminde olduklar1 ve dikey
entegrasyona Oncelikli olarak bu alanlarda yo6neldikleri goértlmektedir.
Ornegin, Trendyol, faaliyetlerine ‘Moda’ kategorisi ile baslamis ve
baslangictaki perakendeci roli bu alanda yogunlasmistir. Bu nedenle
Trendyol’un, bu alandaki satict kimligini koruma egiliminde oldugu ve kendi
markasi olan ‘Trendyol Milla’ vasitasiyla pazarda uretici olarak da yer edindigi
gorulmektedir. Bu kapsamda, moda kategorisinin hibrit agirhk dagilimi

asagidaki grafikte sunulmaktadir:

156 / 354



(305)

Grafik 120: Moda Kategorisindeki Hibrit Agirlik Dagilimi

Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

Yukaridaki grafik, Trendyol'un, ‘Moda’ kategorisindeki satic1 kimligini, diger
tim  kategorilerde oldugundan daha yuiksek oranda korudugunu
gostermektedir. Benzer bir egilimin, Hepsiburada ve Amazon Turkiye icin,
“Elektronik” kategorisi 6zelinde gecerli oldugu goértilmektedir. Bu durum, e-
pazaryerinin pazara giris yaptigi ana kategorinin, tesebblistin marka imajinda
cok O6nemli oldugunu goéstermektedir. Ayrica, bu kategorilerde perakendeci
olarak gecirilen stirenin getirdigi uzmanlikla, pazaryerlerinin, bu alanlardaki
saticit kimliklerini korumaya odaklandiklarini ve pazara daha fazla penetre
olmak amaciyla bu alanlarda dikey entegrasyona yonelebildiklerini ortaya
koymaktadir. Bu baglamda satici kimliginin korundugu kategoriler,
pazaryerinin, ttiketici géztiinde bilinirlik sahibi oldugu alanlara isaret etmekte,
bir nevi uzmanlasma alani teskil etmektedir. Bu kapsamda, elektronik

kategorisinin hibrit agirlik dagilimi asagidaki grafikte sunulmaktadir:
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Grafik 121: Elektronik Kategorisindeki Hibrit Agirlik Dagilimi

Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

(306) Yukarida yer alan grafik, Amazon Turkiye ile Hepsiburada’nin, ttiketicilerin
goziinde, ‘Elektronik’ kategorisi ile bilinirlik edindiklerini ve bu bilinirligi
koruma egilimlerini oldugunu goéstermektedir. E-pazaryerlerinin uzmanlik ve
bilinirlik alani itibariyla satici kimligini koruma egiliminin, CicekSepeti
bakimindan ise, ‘Bahce ve Yapi1 Market’ kategorisi i¢in gecerli oldugu asagidaki

grafikten gortilmektedir:

Grafik 122: Bahce ve Yap:1 Market Kategorisindeki Hibrit Agirlik Dagilimi

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler
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Hepsiburada ve Amazon Turkiye’nin pazaryeri faaliyetleri kapsaminda satici
kimliklerinin 6ne ciktig1 bir diger alan ‘Kitap’ kategorisi olup ilgili kategorinin

hibrit agirlhik dagilimi asagidaki grafikte sunulmaktadir:

Grafik 123: Kitap Kategorisindeki Hibrit Agirlhik Dagilimi

Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

Yukarida yer verilen degerlendirmeler, pazaryerlerinin satici kimliklerini
koruma egiliminde olduklar1 alanlarin, marka imajina temel teskil eden ana
uzmanlagsma alanlar1 olduguna isaret etmektedir. Bu dogrultuda, diger
faaliyet alanlari, agirlikli olarak Uclincti taraf saticilarin faaliyetleri ile
sekillenen alanlar1 olusturmaktadir. Dolayisiyla, ana uzmanlasma
alanlarinin, Trendyol icin ‘Moda’, Hepsiburada ile Amazon Turkiye icin
‘Elektronik’ ve ‘Kitap’, CicekSepeti icin ‘Bahce ve Yap: Market’ oldugu
anlasilmaktadir. Ana uzmanlasma alanlarinin, tesebbuslerin islem
hacimlerinden 6nemli 6lctide pay alan ve kayda deger pazar payina sahip
olduklar alt pazarlar oldugu degerlendirilmekte ve bu alanlarin tesebbuslerin

pazardaki konumlar: bakimindan kritik 6nemi haiz oldugu dustunulmektedir.

3.3.3.3.  Iliskili Pazarlara Niifuz

E-pazaryerlerinin sektdérde yer edinmeleri noktasinda, o6lcek ekonomileri
kadar kapsam ekonomilerinin saglanmasi da 6nem arz eden bir nitelik
kazanmaktadir. Yukarida bahsedilen hibrit modele donltistim, esasen faaliyet
kapsaminin genisletilmesini icermektedir. Bu kapsamda, ilk etapta salt
aracilik faaliyeti yUrlten e-pazaryeri; hibrit modele gecisle birlikte, ilgili

platformda satici olarak yer almakta ve perakende satis yapmaya
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baslamaktadir. Alibaba ve Amazon 6rneklerinde de oldugu gibi, hibrit modele
dontistim, genellikle, kapsam ekonomisinin ilk ayag olarak ortaya
cikmaktadir. Olcek ve kapsamin, birbirlerini besleyen bir stirecle birlikte daha
da ileriye tasinmasi; pazaryeri faaliyetlerinin, ilk asamada, kargo/lojistik,
depolama ve 6deme sistemleri gibi yakin iliskili pazarlara, sonrasinda ise
bulut hizmetleri gibi daha uzak iliskili/iliskisiz pazarlara genisletilebilmesini
saglamaktadir. Kuresel Olcege erismis olan Amazon ve Alibaba, gelinen
noktada, s6z konusu faaliyet genisletme vasitasiyla, bircok iliskili hizmeti
blinyesinde barindiran dev ekosistemler halini almislardir.

Ulkemizdeki e-pazaryerlerinin iliskili pazarlara niifuz diizeyi, iliskili faaliyet
alanlar1 ve bu alanlardaki mevcudiyetleri ile ortaya konulabilecektir. Bu
kapsamda asagidaki tabloda, cok kategorili e-pazaryerlerinin faaliyette
bulunduklar1 iliskili pazarlara ve bu pazarlardaki istiraklerine yer
verilmektedir:

Tablo 43: Cok Kategorili Pazaryerlerinin Faaliyette Bulunduklari iliskili Pazarlar ve Bu
Pazarlardaki Istirakleri

Iliskili Pazarlardaki Faaliyetleri

E-pazaryeri
v Perakendeci
v Kargo-Lojistik (hepsiJET)
Hepsiburada v' Odeme Hizmetleri (hepsipay)
v/ Online Market ve Yemek Satis1 (hepsiexpress)
CicekSepeti v' Perakendeci-Toptanci (Cicek, BonnyFood)
v' Perakendeci (Giybi)
N1i1 v Lojistik iglemlerine aracilik
v Entegratorliik aracilik hizmeti
v’ Perakendeci
v' Uretici (Trendyol Milla)
v' Kargo (Trendyol Express)
Trendyol v Ikinci El (Dolap)
v" Yemek Siparisi ve Teslimat1 (Trendyol Yemek)
v/ Market Siparisi ve Teslimat1 (Trendyol Market)
v’ Perakendeci
Amazon Turkiye v Teslimat ve Lojistik (FBA-AFN)
Morhipo v Perakendeci
v’ Perakendeci
EpttAvm v Kargo-Lojistik (PTT Kargo)8s
s 1 v -
GittiGidiyor

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

85 [stiraki olmamakla birlikte, kamu sahipligi lizerinden baglantilar1 nedeniyle tek anlasmal
kargo firmasi konumundadir.
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Yukarida yer verilen Tablo 43 incelendiginde, faaliyet kapsamlarinin, genel
olarak, tesebbuslerin pazar yasi ve gelisimi ile ayni dogrultuda genisledigi
gorulmektedir. Bu baglamda, en buiytk ilerlemeyi Hepsiburada ve Trendyol'un
gerceklestirdigi goérilmektedir. Hepsiburada’nin, pazaryeri faaliyetleri ile
iliskili bircok pazara giris yaptigi, Trendyol’un ise ayrica, Uretici konumuna da
gecerek dikey entegre bir yapiya evrilme adimini attig1 gértilmektedir.

Kapsam genislemesinin, belirli bir o6lcegin yakalanmasiyla sinirli olarak
gerceklestirildigi gériilmekte olup, pazaryerlerince bu yénde atilan ilk adimin,
genellikle hibrit yapiya gecis yoninde oldugu, akabinde ise kargo ve lojistik
alanlarinda atillim  gerceklestirildigi anlasilmaktadir. Pazaryerlerinin,
saglamaya basladiklar1 kargo hizmetini, ilk olarak pazaryerinde ve buyuk
olctide kendi satislari icin kullanmaya basladiklari anlasilmaktadir. Akabinde,
platformda yer alan Utictincu taraf saticilara da sunulan kargo hizmetlerinin,
ilerleyen doénemde, platform disinda yer alan Uc¢lUnct taraflara da
sunulabildigi goértlmektedir. Hepsiburada ve Trendyol, halihazirda kendi
kargo firmasina sahip olan yegane pazaryerleri olup kargo hizmetlerinin
sunumu yonunden bahsedilen asamalarin tamamini, yalnizca Hepsiburada
gerceklestirmistir. Bu baglamda Trendyol, Trendyol Express ile yalnizca kendi
platformunda gerceklesen satigslara yonelik kargo hizmeti sunarken;
Hepsiburada, hepsiJET ile 2017 yilindan beri, platform disinda yer alan
Uclncu taraflara da kargo hizmeti sunmaktadir. Bu baglamda, hepsiJETin
2020 yili itibariyla elde ettigi gelirlerin yaklasik %(.....)’ini, platform disinda yer
alan Gictincu taraflara sundugu hizmetler vasitasiyla elde ettigi gértilmektedir.
Kapsamin genisletildigi pazarlar ele alindiginda, Hepsiburada’nin daha dar bir
genislemeye gittigi, Trendyol'un ise cok daha cesitli pazarlara yoneldigi ve
daha buyuk o6lctide bir genislemeye gittigi goérulmektedir. Bu baglamda
Hepsiburada, e-pazaryeri faaliyetlerini destekleyecek nitelikteki iliskili
pazarlar: 6nceliklendirirken; Trendyol, market ve yemek siparisi gibi pazaryeri
faaliyetlerinin kapsamindan wuzaklasan pazarlara da yelken acmis
gorulmektedir. Amazon ise, faaliyette bulundugu bircok tlkede, kendi lojistik
agini kullanmaktadir. Ancak Amazon Turkiye'nin goérece kucuk 06lcegi
nedeniyle, hentiz kendi lojistik/kargo hizmetlerini devreye almadigi ve

anlasmali iciincu taraf kargo firmalar1 calistig1 anlasilmaktadir. Pazarda yer
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alan diger oyuncularin da gelinen asamada, kapsam genislemesini hibrit
modele gecisle sinirli olacak sekilde gerceklestirdikleri gérilmektedir.
Yukarida yer verilen degerlendirmeler, tilkemizdeki e-pazaryeri sektériintin,
heniiz gelisim asamasinda olan genc bir pazar oldugunu, pazarin en buyuk
oyuncularinin dahi yurtdis1 6rneklerinde gériilen kapsam genislemesinin ¢cok
gerisinde oldugunu gdstermektedir. Her ne kadar Alibaba etkisi, Trendyol
vasitasiyla hissedilmeye baslanmis olsa da, bir diger kiresel oyuncu olan
Amazon’un, gerek 2018de Amazon Turkiye ile pazara girisi, gerekse de
CicekSepeti ortakligi ile goérece yavas bir penetrasyonu tercih ettigi
anlasilmaktadir. Pazarin bir diger buyltk oyuncusu olan Hepsiburada’nin
daha temkinli adimlarla ilerlemeyi sectigi; GittiGidiyor'un ise, is modelini
korumay1 tercih eder gértiinmekle birlikte pazar pay:r kaybetme egiliminde
oldugu goérilmektedir. Ayrica, N11’in, hibrit modele gecmek ve satici tabanini
genisletmek suretiyle pazarda tutunma cabasinda oldugu; diger oyuncularin
ise oldukca dar kapsam ve 06lcekle pazardaki faaliyetlerine devam ettikleri
anlasilmaktadir. Gozlemlenen bu gelisim, pazarda tutunma ve blylUmenin
saglanmasi ve surduruilebilmesi icin 6nemli bir finansal glice dayanmanin
6nemini ortaya koymaktadir.

Dolayisiyla Trendyol’un, 2019 yilindan itibaren diger pazaryerlerinin 6tesinde
bir buylume gerceklestirerek bircok kategoride lider haline geldigi aciktir.
Bununla birlikte, Gilkemizdeki e-pazaryeri platformlari pazarinda mevcut olan
yogunlasma dulizeyinin, hala bircok ulkenin gerisinde oldugu bilinmektedir.
Bu nedenle, Trendyol’'un yani sira, Hepsiburada’nin, N11’in, GittiGidiyor'un
ve mevcut durumda realiteye yansimasa da bu potansiyele sahip olan Amazon

Turkiye’nin, pazarda kayda deger varliklarinin oldugu degerlendirilmektedir.
3.3.3.4. Finansal Giic

Pazardaki rekabet kosullarinin olusumunda ve gelisiminde etkili olma
potansiyeli yuksek olan bir diger degisken, tesebbuslerin sahip olduklar:
finansal gli¢c imkanlari ve bu gliictin kullanimidir. Finansal gli¢, gerek 6lcek ve
kapsam bakimindan biiytime yatirimlarinin hizla devreye alinmasini, gerekse
de tuketici ve satici tabanlarinin hizla buyttilmesini saglayabilecek énemli

bir aractir.
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Cok kategorili e-pazaryerlerinde gerceklesen islem hacminin, 2020 yilinin
dokuzuncu ay1 itibariyla 34,1 milyar TL’ye ulastigi, bu islem hacminin ise
%86’s1n1n, sektérin en buyuk UGi¢c oyuncusu olan Trendyol, Hepsiburada ve
N11 tarafindan gerceklestigi gérilmektedir. Bu baglamda, Trendyolun, ilgili
doénemde (.....) TL; Hepsiburada’nin, (.....) TL ve N11’n, (.....) TL degerinde
islem hacmine sahip olduklar1 goértilmektedir. Sektériin dérdinct buyuk
oyuncusu olan GittiGidiyor'un ise ancak (.....) TLlik islem hacmine ulastigl
ve bu itibarla, ilk U¢ firmanin satis hacmi ile GittiGidiyor'un satis hacmi
arasinda 6nemli bir fark oldugu goértilmektedir. Kuresel lider konumundaki
Amazon, hem Amazon Turkiye ile pazara girmis hem de CicekSepeti ile
kurdugu ortaklik vasitasiyla pazarda yer almis olsa da, Amazon Turkiye ile
CicekSepetinin islem hacimlerinin, diger pazaryerlerinin gerisinde kaldig:
gozlenmektedir. Amazon Turkiye, 2020 yilinin ilk dokuz ayinda, (.....) TL;
CicekSepeti ise ayni doénemde, (.....) TL islem hacmine ulasmistir. Bu
cercevede Amazon Turkiye, pazarin altinci ve CicekSepeti ise, pazarin besinci
buytk oyuncusu konumundadir. Bu degerlendirmeler, ktiresel bir devin dahi
pazardan kolaylikla pay alamadigina, ttiketici aliskanliklarinda yer bulmanin
ve boylelikle platforma talep yaratilmasinin ciddi bir yatirim gerektirdigine
isaret etmektedir.

Tuketici nezdinde bilinilirlik ve kullanim aliskanhgl yaratilmasi, ttiketicilere
hitap eden genis 6lcek ve kapsamda Urtinin ve saticinin cazip tekliflerle
platformda yer almasini ve Onemli reklam harcamalarinin yapilmasini
gerektirmektedir. Trendyol'un 2019 yilinda baslayan 2020 yilinda belirgin
hale gelen hizli yukselisinin, 6nemli reklam btitceleri ile desteklenmis olmasi
da, bu hususu teyit etmektedir. Tesebbusler tarafindan gerceklestirilen

reklam harcamalar: asagidaki grafikte sunulmaktadir:
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Grafik 124: E-Pazaryerlerinin Reklam Harcamalar:

Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

Yukarida yer verilen reklam harcamalar: grafigi incelendiginde, ilk géze carpan
husus, Trenyol'un 2019°da baslattig: reklam atagidir. Trendyol, ilgili yilda, en
yakin rakibi konumunda olan Hepsiburadanin reklam butgesinin (.....)
katina yaklasan, diger tim oyuncularin ise toplam reklam butcesine yaklasan
bir reklam buitcesi ayirmistir. Bahsi gecen ylksek reklam harcamasinin, satig
hacmine olumlu yansidigi, Trendyol'un, 2019 yilindan itibaren bircok
kategoride lider konuma erismesinden anlasilmaktadir. Nitekim Trendyol,
2020 yilinda, s6z konusu reklam atagini devam ettirerek (.....) TLnin tizerinde
bir reklam harcamasi1 gerceklestirmis, bu alandaki rekabete ise yalnizca
Hepsiburada ve ancak kismi dtizeyde cevap verebilmistir. Hepsiburada, 2020
yilinda, reklam butcesini (.....) katin Uzerinde artirmis olmasina ragmen,
Trendyol’'un ilgili yildaki butcesinin (.....) erisebilmistir. Bu noktada,
gerceklesen islem hacimleri ile birlikte degerlendirildiginde, reklam
harcamalarinin, islem hacmi tzerinde go6zlemlenebilen ve 6nemli bir etki
yarattigi aciktir. Ancak buna ragmen, pazardaki diger oyuncularin reklam
harcamasi alaninda geri kalmis olmalari; bu durumun, bir tercihten ziyade
finansal glictin bu alandaki rekabete yetmemesinden kaynaklandigini ortaya
koymaktadir. Alibaba ortakliginin, bahsi gecen finansal glici Trendyol’a
bahsettigi degerlendirilmektedir. Bununla birlikte, Amazon Turkiye’nin de bu

nitelikte bir gtice sahip olup bu gticii kullanmaktan imtina ediyor olmasi, i¢sel
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buytimeden ziyade bir devralma projeksiyonunun olabilecegini akla
getirmektedir.

Yukarida yer verilen degerlendirmeler 1siginda, finansal glicin, pazardaki
rekabet kosullarinin olusumu ve pazar oyuncularinin konumlarinin gelisimi

bakimindan oldukc¢a 6nemli bir etken oldugu degerlendirilmektedir.
4. E-Pazaryerlerinin Temel Iktisadi Ozellikleri

E-pazaryeri platformlarina yoénelik rekabet hukuku tartismalarinin odagi,
isbu Sektdér Incelemesi ile ayni dogrultuda olup pazar glicii ve bu gliclin
rekabet karsit1 uygulamalara yol acma olasiligidir. Bahsi gecen pazar glicy,
pazarin yapist ve isleyisi ile dogrudan baglantii olup bunlardan
beslenmektedir. Bu bélimde e-pazaryerlerinin pazar giiciine katki sundugu
degerlendirilen pazar yapisi ile pazarin isleyisine iliskin o6zelliklere ve bu

ozelliklerden beslenen piyasa aksakliklarina yer verilecektir.

4.1. E-Pazaryerlerinin Pazar Giiciine Katki Sunan Pazar Yapis1 ve
Pazarin Isleyis Ozellikleri

E-pazaryerlerinin pazar giiciine katki sunan pazar yapisi ve pazarin isleyis
ozellikleri, 6nemli 6lctide platform is modeline ve ekonomisine dayanmaktadar.
Platformlar, geleneksel pazarlardan ayrisan nitelikte bir iktisadi yapiya ve
isleyise sahip olup bu durum, neredeyse tim alanlarda, geleneksel rekabet
hukuku araclarini bu pazarlar bakimindan tartismaya acmaktadir.

Platform kavramina iliskin genel kabul gbéren bir tanim bulunmamakla
birlikte, mevcut tim tanimlarda platform is modellerinin ortak ti¢c 6zelliginden
bahsedilmektedir: (i) platformlarin birden fazla miusteri grubuna (talep
kaynagina) hizmet saglamasi, (ii) bu musteri gruplarinin talepleri arasinda
dolayli ag etkilerinin/dissalliklarinin mevcut olmasi ve (iii) bu ag etkilerinin
ancak platformca icsellestirilebilmesi.8¢ Bu 6zellikleri itibariyla platformlar,
hitap ettikleri musteri gruplarinin sayisina da bagh olarak, cift tarafli/iki

tarafli veya cok tarafli pazar olarak nitelendirilmektedir.

8 Dogan C., (2021), “E-Ticaret Platformlart Ozelinde Cok Tarafli Pazarlar: Rekabet Hukuku Ve
Iktisadt Acisindan Yaklastm”, Doktora Tezi, s.9, 28-29.
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Platform tanimi e-pazaryerleri bakimindan somutlastirilacak olursa, e-
pazaryerlerinin, saticilar ve alicilar/tiketicilerin yani sira, potansiyel reklam
verenler gibi farkli kullanici gruplarini bir araya getiren ve bu gruplar
arasindaki iglemlere aracilik eden veya bu islemleri kolaylastiran cok tarafli
platformlar olarak tanimlanmasi mtimkindir.87 Bu tanim cercevesinde e-
pazaryerlerinin ana musteri/kullanici gruplari; (i) platformda urtnlerini
listeleyen ve bunlarin satigini gerceklestiren saticilar (ticari kullanicilar) ile (ii)
bu saticilarin UrlUnlerini satin alan tuketiciler (nihai kullanicilar) olarak
sekillenmektedir. E-pazaryeri, bu iki muisteri grubunu platformunda bir araya
getirerek, saticilara platformda yer alan ttiketicilere satis, tiiketicilere ise bu
saticilardan alisveris yapma imkani sunmaktadir. Tuketiciler, bu sayede
platform Uzerinden cok sayida satici ve Urtine ulasma imkani bulurken,
saticilar da genis tuketici kitlelerine erisim imkani elde etmektedir.

Pazaryeri tarafindan yaratilan bu etkilesim imkani, ayni zamanda, e-
pazaryerinde yer alan satici ve tuketicilerin taleplerinin karsilikli ve birbirleri
ile baglantili olduguna da isaret etmektedir. Dolayisiyla, e-pazaryerine yonelik
olarak artan tuketici talebi, kural olarak platformun diger tarafinda yer alan
saticilarin pazaryerine olan talebini de artiracaktir. Ayni sekilde, artan satici
talebi, tuketicilerin platforma olan talebini de artiracaktir. Bahsi gecen
etkilesim, platform taniminin ikinci 6zelligi olan, musteri gruplar: arasindaki
dolayli ag etkilerinin /dissalliklarin varligina tekabul etmektedir.

Ilgili tanimda yer alan uclinci 6zellik bakimindan ise, séz konusu ag
dissalliginin, tuketici ve saticilarca yaratilmasina ragmen bu musteri
gruplarinca ig¢sellestirilemedigi ancak kurguladigi fiyat yapist dahilinde
pazaryeri tarafindan icsellestirilebildigi ifade edilebilecektir. Dolayisiyla e-
pazaryeri, dogrudan birbirlerini bulmalar: maliyetli olan muisteri gruplarini bir
araya getirerek bu gruplar arasindaki aligverislerin islem maliyetini
dusturmekte, boylelikle esasen bagimsiz olan talep kaynaklarinin birbirine
ulasmasini ve birbirleriyle etkilesime gecmesini kolaylastirmakta,®® bu

etkilesim dolayisiyla kullanicilar nezdinde yaratilan fayday: ise, basta

87Final Report on the E-commerce Sector Inquiry, (2017)
https://ec.europa.eu/competition/antitrust/sector_inquiry swd_en.pdf, Erisim Tarihi:
28.01.2021, s.34.

88 Dogan C., (2021), s.29.
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komisyon olmak tUzere saticilardan elde ettigi cesitli gelirlerle
icsellestirmektedir.

Yukarida yer verilen platform tanimindan yola cikarak, platformlarin iktisadi
yapisina ve isleyislerine iliskin 06zelliklere ve bu o6zelliklerin pazar glici
uzerindeki etkisine, Turkiye pazarinda yer alan cok kategorili e-pazaryerleri

0zelinde, asagida detaylariyla yer verilmektedir.
4.1.1. Ag Dissalliklar1

Ag dissalliklari/etkileri, platform taniminda yer almasindan da anlasilacag:
Uzere, platformlarin en temel iktisadi o6zellikleri arasindadir.89 Ag etkisi,
tiketici tarafindan tUrtne atfedilen degerin, o Urtint kullanan tuketici
sayisinin artmasina baglh olarak artmasini ifade etmektedir. Dolayisiyla ag
etkilerinin yogun oldugu ve bu nedenle ag endustrileri olarak adlandirilan
pazarlardaki mal ve hizmetlerin tek kisi/cok az kisi tarafindan kullanildiginda
ya cok az degeri vardir ya da hi¢ bir degeri yoktur. Bu Urtin ve hizmetlerin
degerlerinin buiyik kismi, baska tuketicilerce de kullanilmasindan ve/veya
baska Uurin ve hizmetlerle birlestirilerek kullanilmasindan gelir. Yani bu
piyasalarda tuketiciler, faydanin buytk kismini Uriin ya da hizmetin
kendisinden degil, bu tirtinleri cevreleyen aglardan elde ederler.90

Ag etkilerinin dogrudan ve dolayli ag etkileri olarak iki baslik altinda
incelenmesi mumkutndir. Dogrudan ag etkileri, bir kullanicinin bir malin
tiketiminden elde edecegi faydanin, diger kullanicilarin da ayni mal
kullanmasina bagli oldugu durumlarda ortaya cikmaktadir.! Bu durum,
sabit telefon, mobil telefon gibi geleneksel iletisim kanallarina ek olarak,
ginumuzde daha cok dijital iletisim aglarinda karsimiza ¢ikmaktadir. Tipik

ornekler arasinda Whatsapp ve Snapchat gibi anlik mesajlasma uygulamalari,

89 Cremer J., Y. Montjoe ve H. Schweitzer “Competition Policy for the Digital Era”, (2019),
https://ec.europa.eu/competition/publications/reports /kd0419345enn.pdf, (Erisim Tarihi:
10.01.2021), s.20.

9% Frels, J.K., Shervani, T. & Srivastava, R.K., (2003), “The Integrated Networks Model:
Explaining Resource Allocations In Network Markets”. Journal of Marketing, (Ocak): 29-45,
s.29.

91 Franck J. ve Peitz M., (2019), "Market Definition and Market Power in the Platform Economy",
Centre on Regulation in Europe,
https://www.cerre.eu/sites/cerre/files/2019 cerre_market definition market power_ platfor
m_economy.pdf, (Erisim Tarihi:11.01.2021), s.13.
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Facebook veya Linkedin gibi sosyal aglar sayilabilecektir. Bu oOrnekler
bakimindan, kullanici sayisinin artisina bagl olarak bireysel tiketimden elde
edilen faydanin artmasi halinde pozitif dogrudan ag etkileri s6z konusu
olurken; kullanicilarin, diger kullanicilarin platforma katilimindan muzdarip
oldugu ve bireysel faydanin kullanici sayisina bagli olarak azaldig:
durumlarda ise negatif dogrudan ag etkileri ortaya cikmaktadir. Bir internet
servis saglayicisinin kullanicilart icin olusan trafik sikisikligi, negatif
dogrudan ag etkisine 6rnek teskil edebilecektir. E-pazaryeri platformlar
bakimindan ise, dogrudan ag etkilerinden, tuketicilerin ilgili e-pazaryerini
kullanmak suretiyle elde ettikleri faydanin, diger tuketicilerin de ayni
pazaryerini kullanmasina bagli olarak artmasi veya azalmasi durumunda
bahsedilebilecektir. Bu etki, tiketici anketinde katilimcilara yoneltilen “e-
pazaryerlerinin alisveris suUreclerindeki islev ve rolleri” sorusuna verilen
“Ortinin/saticinin yorumlarina bakma” cevabi ile “e-pazaryeri tercihindeki
faktoérler” sorusuna verilen “tiketici yorumlarinin c¢oklugu” cevabinda
gozlemlenmektedir. Bu kapsamda, tuketicilerin %92,2’si e-pazaryerlerinin
“irintn yorumlarina bakma”, %91,40 ise “saticinin yorumlarina bakma”
fonksiyonunun (¢cok) 6énemli oldugunu belirtmektedir (bkz. Grafik 31, s.59).
Ayni sekilde, tuketicilerin %33,5%1 “ttiketici yorumlarinin coklugu”nun e-
pazaryeri tercihinde belirleyici oldugunu ifade etmektedir (bkz. Grafik 44,
s.80). Her iki cevap da, pazaryerinde daha fazla tiketici yorumu olmasina,
haliyle dolayli olarak daha fazla tiketici bulunmasina bireysel tiiketiciler
tarafindan deger atfedildigine, dolayisiyla pozitif dogrudan ag etkilerinin
isledigine isaret etmektedir.

E-pazaryerleri 6zelinde, tiketicilerin faydalarinin, diger tuiketicilerin platforma
katilmas1 ve saticilarin faydalarinin, diger saticilarin platforma katilmasi ile
artmasi, ilgili pazaryerinin, bu kullanici gruplar: nezdinde aidiyet hissi ve bir
nevi prestijli veya ayricalikli bir kultibe katilma hissiyati yaratmasi
durumunda da gecerli olabilecektir. Bu halde, e-pazaryerleri bakimindan
dogrudan ag etkilerinin goézlenmesi icin kullanicilar nezdinde psikolojik bir
egilimin s6z konusu olmasi1 gerekmektedir. E-pazaryerlerinin marka
yatirimlar: ve baglilik programlarinin bu yénde etki dogurmasi olas1 olmakla

birlikte, gerek psikolojik gerekse de yukarida bahsi gecen olgusal nedenlere
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bagli olarak olusmasi muhtemel pozitif dogrudan ag etkilerinin, tlkemizdeki
mevcut pazar yapist dahilinde, pazar gicune belirleyici bir katki sundugu
diustunidlmemektedir.

Negatif dogrudan ag etkilerinin ise tuketici ve satici tabaninin genislemesi
nedeniyle hizmetin aksamasi halinde ortaya cikmasi muhtemel olup satici
anket verilerinden de anlasildig: tizere, ankete katilan saticilarin %39,6’sinca
ifade edilen “iletisim kurmakta zorluk yasanmasi” hususu bakimindan ve
ankete katilan tuketiciler tarafindan, pazaryerlerinin beklentinin (%87,1)
alinda (%82,4) performans sergiledigi ifade edilen “musteri hizmetlerinin
yeterliligi” bakimindan negatif dogrudan ag etkileri s6z konusu olabilecektir.
Ancak, pozitif dogrudan ag etkilerine benzer sekilde, negatif dogrudan ag
etkilerinin de pazar guici bakimindan belirleyici bir katki sunmadigi
degerlendirilmektedir.

Platformlar bakimindan, tanimda da yer verildigi tizere, kritik 6nemi haiz olan
ag etkisi dolayli nitelikte olandir. Dolayli ag etkileri, aralarinda etkilesim
bulunan iki farkli kullanici grubunun bulundugu platformlarda, bir grubun,
diger kullanici grubunun artan katihimindan dolay: daha fazla fayda elde ettigi
hallerde ortaya cikmaktadir. E-pazaryerleri, dolayli ag etkilerinin yogun
sekilde hissedildigi platformlardir. E-pazaryerinde yer alan tiiketici sayisinin
artmasiyla saticilar daha cok musteriye ulasma sansi elde ederken, satici
sayisinin artmasi ise tuketicilerin daha fazla Urtn cesidine, daha uygun
fiyatlarla ulasma ihtimalini artirmaktadir. Dolayisiyla tiketici tabaninin
genislemesi, saticilarin platformdan temin ettikleri fayday: artirirken, satici
tabaninin genislemesi ise benzer bir fayda artisini tiketiciler bakimindan
yaratmaktadir. Bu etkilesim itibariyla satici ve tuiketici taleplerinin birbirine
bagimli (interrelated demands) oldugu gértilmektedir. iki kullanici grubunun
da platforma artan oranda katilimi, birbirlerinin faydasina olmakta ve bu
suretle aralarinda karsilikli ve her iki taraf icin de pozitif olan dolaylh ag etkisi
gerceklesmektedir. Ancak konu, e-pazaryerlerinde yer almalari muhtemel bir
diger kullanici grubu olan reklam verenler ve potansiyel tiketiciler arasindaki

etkilesim oldugunda, daha cok potansiyel tiketici reklam verenler icin
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faydaliyken; daha fazla reklam, tuketiciler bakimindan rahatsiz edici
olabilecektir. Bu da negatif dolayli ag etkilerine sebebiyet verecektir.92

Ag etkileri ile baglantili olan bir diger iktisadi 6zellik, geri besleme dénguistdur
(feedback loop). Bu etki, dolayli ag etkilerinin ardil dénguleri niteliginde olup
kullanici gruplarindan birinin talebini etkileyen durum, ilk etkiyi doguran
kullanici grubunun talebini bir kez daha etkilemekte ve bu etkilesim bir déongt
halinde tekrarlanabilmektedir. Dolayli ag etkilerinin bir sonucu niteliginde
olan geri besleme doénglisi, ag etkilerinin siddetini de artirmaktadir. E-
pazaryerleri bakimindan geri besleme dénglsu, tuiketici talebindeki artisin
satici talebinde artisa neden olmasi ve ortaya cikan dolayli ag etkisi nedeniyle
satic1 talebindeki bu artisin ttketici talebini bir kez daha artirmasi suretiyle
ortaya cikmaktadir. Bu etkinin tekrarlanmasi mtmkin olup geri besleme
déngustinin gucy, talebin etki diizeyine ve dongli sayisina bagli olarak ortaya
cikan toplam etkinin boyutuna baglidir.

Dolayl ag etkileri ve sonucundaki geri besleme dénglisi, platformlarin pazar
gliciine 6nemli katki sunan ve platform uygulamalarinin pazarda yarattig:
etkiyi artirarak rakiplerin pazar disina itilmesini kolaylastirabilen, dolayisiyla
da pazarda yogunlasma artisini besleyen ve nihayetinde pazarin evrilmesine
neden olabilen 6nemli bir platform 6zelligidir.93 Bu itibarla da platformlarin
sahip olduklar: ag etkisinin, pazarda yliksek seviyede giris engelleri meydana
getirdigine yonelik gorisler bulunmaktadir. Bu gériislere gore sebeke etkileri,
cogunlukla platforma ‘ilk giren avantaji’ saglamaktadir. Bu avantajla, pazarin
olusmasi asamasinda, kullanicilar1 kendine ilk ceken platform, pazarin
tamamini elinde tutma firsatin1 da kazanabilecektir.94 Dolayisiyla giicli ag
etkileri nedeniyle, pazardaki rekabetin niteligi ‘pazar icinde rekabet’ten, ‘pazar

icin rekabet’e donusebilecektir. Bu durumda kullanicilar, platformlar arasi

92 Franck J. ve Peitz M., (2019), "Market Definition and Market Power in the Platform Economy",
Centre on Regulation in Europe,
https://www.cerre.eu/sites/cerre/files/2019_ cerre_market definition_market power_platfor
m_economy.pdf, (Erisim Tarihi:11.01.2021), s.15.

93 “The Market Power of Platforms and Networks Executive Summary”, (Haziran 2016),
https:/ /www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Publikation/EN/Berichte /Think-Tank-
Bericht-Zusammenfassung.pdf? _blob=publicationFile&v=4

94 Schmidt H., 2017, Taming the Shrew: There’s No Need for a New MarketPower Defnition for
the Digital Economy”, Faculty of Law, Stockholm University Research Paper No. 17,
https://ssrn.com/abstract=3048266, Erisim Tarihi: 20.12.2020, s.18.
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rekabetten, pazarin s6z konusu platformlardan biri lehine evrilmesi
esnasinda, kisa bir streyle faydalanabilecektir.9>

Sektodr incelemesi kapsaminda elde edilen bilgi ve bulgular cok kategorili e-
pazaryerlerinin 6nemli ag etkileri barindirdigina isaret etmektedir. Bu
kapsamda, yukarida yer verilen ve saticilarin e-pazaryerlerinde bulunma
amaclarin1 goésteren anket verileri incelendiginde, saticilarin %83,1 ile en
yuksek oranda belirttigi amacin “e-pazaryerinin bilinilirligi ve genis ttketici
kitlesinden faydalanmak” oldugu gortulmektedir. Bu cevap, saticilarin e-
pazaryerlerinden temin ettikleri fayda butiintinde pazaryerinin sahip oldugu
genis tuketici kitlesinin énemli bir bilesen oldugunu géstermektedir.2¢
Tuketicilerin markalarin internet sitesi yerine e-pazaryerlerini tercih etme
nedenleri arasinda “Urtn cesitliligi’nin %44,5 gibi ytuksek bir oranla, ‘uygun
fiyatin ardindan belirtilen en énemli ikinci sebep oldugu anlasilmaktadir (bkz.
Grafik 33, s.61). Benzer sekilde tuketicilerin %37,5’1 “Grin cesitliligi’ni e-
pazaryerleri arasinda tercihlerinde etkili dérdiincti kriter olarak belirtmistir
(bkz. Grafik 136, s.238). Bu cevaplar, tuketicilerin, platformdaki satici
sayisina, yaratilan Urtin cesitliligi tGzerinden deger atfettigini ancak bu
degerin, tercih siralamasi itibariyla satici kanadinda tuketici tabanina
atfedilen degerden daha dtistik seviyede oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
cikarim itibariyla, platformlarin geneli bakimindan pazarin bir tarafinda
musteri kazanilmasinin pazarin diger tarafinda musteri bulunmasina bagh
oldugunu belirtmek icin kullanilan ‘yumurta-tavuk paradoksu’nun, e-
pazaryerleri bakimindan tiiketici tabani lehine acik bir asimetri icerdigi ifade
edilebilecektir. Diger bir ifadeyle, pazaryerlerinin o6ncelikli olarak tuketici
tabani olusturma, ardindan satici tabanina agirlik verme egilimleri oldugu
anlasilmaktadir. Isbu raporun tclincti béliimiinde ‘Hibrit Agirhik’ bashg

alinda da belirtildigi tzere, pazardaki oyuncularin, agirhikli olarak

95 Stigler G.J., Committee for the Study of Digital Platforms Market Structure and Antitrust
Subcommittee Report, https:/ /research.chicagobooth.edu/ -
/media/research/stigler /pdfs/market-structure---report-as-of-24-june-
2019.pdf?la=en&hash=872E4CA6B09BAC699EEF7D259BD69AEA717DDCF9, s.12.

96 Bu kriter bakimindan satici anketi kapsaminda gerceklestirilen beklenti-performans
analizinde saticilar nezdinde en ytiksek performansin Trendyol (%91,4), ardindan Ali Express
(%88,2), Hepsiburada (%86) ve N11 (%82) tarafindan saglandigi 6lciimlenmistir. Platformlarin
tiketici taban genisligi ile 6nemli 6lctide paralellik arz eden bu puanlamalar ilgili pazaryerine
saticilar tarafindan tiketici tabani icin atfedilen degeri yansitmaktadir.
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kendilerinin satict oldugu bir kurguda pazaryeri faaliyetlerine baslamis
olmalari da bu egilimi destekler niteliktedir. Kald:1 ki pazaryerlerinin kendileri
de satici faaliyetlerini TUstlenerek satici sayist acigini kapatabilmekte,
tiketicilerin fayda temin ettigi Urtin cesitliligi de bu sayede
saglanabilmektedir. Bu kurgu dahilinde, pazaryerlerinin kendilerinin satici
olduklar1 kategorilerde belirli bir ttiketici tabani edindikten sonra tUclncu
taraf saticilar icin cazibe merkezi haline geldikleri sdéylenebilecektir.
Dolayisiyla tulkemizdeki e-pazaryeri platformlar1 bakimindan tuketici ve
saticilar arasinda karsilikli ve pozitif bir dolayli ag etkisi mevcut olmakla
birlikte, saticilarin tiketici tabanina verdikleri gérece yliksek 6nem nedeniyle
tiketicilerden saticilara yoénelen dissalligin daha siddetli oldugu ifade
edilebilecektir. Bu itibarla ag etkilerinin buytkligi bakimindan esas 6nem
arz eden kitlenin ttiketiciler oldugu, haliyle tuketicilerin platforma bagiml
hale gelmeleri 6lctiistinde ag etkilerinin de belirginlesecegi ifade edilebilecektir.
(337) Cok kategorili e-pazaryerlerinden temin edilen bilgiler, tuketici ve satici
tabanlarinin énemli 6lctide birlikte hareket ettigini ve her iki tabanin birbirini
besledigini gdstermektedir. Bu cercevede asagidaki Grafik 125’den de takip
edilebildigi Uzere; Hepsiburada, N11, Amazon Turkiye ve CicekSepeti
bakimindan ttketici ve satici tabanlarinin daha paralel ve istikrarl bir gelisim
gosterdigi, buna karsilik GittiGidiyor'un gérece genis satici tabaninin, ayni
buyuklikte bir tuketici tabani yaratamadigi anlasilmaktadir. Bu durum,
satict tabanindaki gelisimin tuketici tabanindaki gelisim ile tetikleniyor
olmasina isaret etmektedir. Nitekim Trendyol'un ttiketici tabaninda yasanan
genislemenin akabinde satici tabaninin da artis egilimine girmesi bu durumu
desteklemektedir. Bu bulguyla birlikte, ag etkileri bakimindan tuketici
tabaninin daha belirleyici ve 6ncul nitelikte oldugu yorumunda bulunmak

mumkuitndur.
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Grafik 125: E-Pazaryerlerinin Aktif Tuketici (ytz kisi) ve Aktif Satic1 Sayilar1 Gelisimi

Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

Yukarida yer verilen bilgiler, 6zellikle ttiketici tabani kaynakli ag etkilerinin,
e-pazaryerlerinin pazar glcline 6nemli katki sunan, diger pazaryerlerince
yakalanmasi glic bir pazar glicti spiraline yol acabilecek nitelikte bir pazar
ozelligi oldugunu ve bu 6lctiide de 6nemli bir giris engeli teskil ettigini ortaya

koymaktadir.
4.1.2. Coklu Erisim

Ag etkilerinin, tek basina, pazarin evrilmesine neden olacagi yorumunda
bulunmak hatali bir yaklasim olacaktir. Ag etkilerine bagli yogunlasma ve
evrilme sUrecinin gerceklesmesi bakimindan, gicli ag etkilerinin yani sira,
pazardaki kullanicilarin egilim ve aliskanliklar1 veya firma davranis ve
uygulamalar1 nedeniyle coklu erisimin (multi-homing) sinirlaniyor olmasi da
6onem arz etmektedir. Coklu erisim, esdeyisle cok kaynaktan beslenme,
kullanicilarin alternatif platformlar: kullanma imkanlarn él¢isiinde mimkiin
olup coklu erigimin seviyesi fiili kullanma duizeyi ile tayin edilmektedir. “Ag
Dissalliklar1” baslikli bir énceki bélimde yer verilen bilgiler; e-pazaryerleri
bakimindan, o6zellikle ttiketici tarafinda gerceklesen c¢oklu erisimin, ag
etkilerini sinirlandiracagini goéstermektedir. Bu cercevede tuiketicilerin,
pazaryerlerinin ag etkilerinden faydalanmalari noktasinda, belirleyici olan
kullanici grubu oldugu ifade edilebilir. Tlketicilerin, kendi tercih ve egilimleri

veya yerlesik pazaryerinin davranis veya uygulamalari nedeniyle ilgili
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pazaryerine yonelmeleri ve diger pazaryerlerini hi¢ kullanmamalar1 ya da
sinirli diizeyde kullanmalar1 durumunda, ag etkilerinin pazari yogunlagsmaya
ve evrilmeye yoneltebilecek bir stireci beslemesi yadsinamaz gérinmektedir.
Platformun farkl taraflarinda yer alan kullanicilarin tek kaynaktan beslenme
(single-homing) veya cok kaynaktan beslenme (multi-homing) durumlari, cok
tarafli pazarlarda rekabetin énemli bir géstergesidir. Ornegin, platformun bir
tarafinda yer alan kullanicilar, mesela ttketiciler, sadece bir platformda yer
alma egilimindeyse diger tarafta yer alan kullanicilar, mesela saticilar, karsi
tarafta yer alan kullanici grubuna, tuketicilere, sadece ayni platforma
katilarak wulasabilir. Buradan yola c¢ikarak, tek kaynaktan beslenme
gudisinin, rakip platformlar icin rekabet¢ci darbogazlar (competitive
bottlenecks) yaratacagi soOylenebilecektir.9” Bu durumda platformlar, tek
kaynaktan beslenen kullanici grubu icin agresif bir rekabet stratejisi izlerken,
platforma mecbur kalan diger kullanici grubu tizerinden yuksek karlar elde
edebilecektir.98 Ulkemiz e-pazaryeri platformlari i¢cin somutlastirildiginda,
platform tarafindan igsellestirebilecek olan ag dissalliginin, agirlikla tiketici
grubu tarafindan saglandigi ve bu nedenle pazaryerlerinin olasi1 agresif
rekabet stratejisini bu gruba yoneltmesinin beklendigi, dolayisiyla pazarin
rekabetciligi bakimindan coklu erisimin, 6zellikle tiketiciler tarafinda 6énem
arz ettigi ifade edilebilecektir. Pazarin ttiketici kanadindaki coklu erisim
glidistinin azalmasiyla, tesebbtslerin pazar gliicindeki artisin ve sektdérde
yasanacak olan yogunlasma artisinin hiz kazanabilecegi
degerlendirilmektedir.

Sektdr incelemesi kapsaminda gerceklestirilen tiketici anketinde yoneltilen
“Grin kategorisinden bagimsiz olarak en sik tercih ettikleri pazaryeri”
sorusuna tuketicilerin %49,6’s1 Trendyol, %26,1’i Hepsiburada, %38,4a
GittiGidiyor ve %7,81 N11 cevabini vermistir (bkz. Grafik 38, s.73). Aym
grafikten, bu pazaryerlerini takiben Amazon Turkiyenin tiketicilerin %2,5%
tarafindan tercih edildigi ancak diger e-pazaryerlerinin cok daha dusuk
oranlarla listede yer alabildigi goértlmektedir. Bu sonuclar, pazarda

tuketicilerce benimsenmis olan yerlesik konumdaki pazaryerlerine 11k

97 “Competition in Two-Sided Markets” The RAND Journal of Economics, 37(3): 668-91
98 Armstrong, M., (2006).
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tutmaktadir. Buna gore, Trendyol ve Hepsiburada basta olmak Tuzere,
GittiGidiyor ve N11'in kayda deger buyuklikte bir tuketici kitlesince
benimsendikleri ve bu anlamda pazarin yerlesik konumdaki tesebbusleri
olduklar1 yorumunda bulunulabilir.

Diger taraftan, en cok tercih edilen pazaryeri 6zelinde tiketici kitlesinin yas
grubu kirilimlarn incelendiginde; Trendyol'un daha cok genc kitle tarafindan
tercih edildigi, Hepsiburada, GittiGidiyor ve N11’ tercih eden tuketicilerin ise
artan oranda ileri yas gruplarindan olustugu goértulmektedir (bkz. Grafik 39,
s.75). Bu durum, gelecek yillar bakimindan Trendyol lehine gelisecek bir
strece isaret etmektedir. Geng tiiketici kitlesinin Trendyolu tercih etmesi
durumunun, 6éntimuzdeki dénemde sisteme dahil olacak genc tuketiciler
bakimindan da gecerli olmasi1 halinde, Trendyol’a yonelen %49,6 oranindaki
tercihin, daha da artarak yukselecegi 6ngértiisiinde bulunmak hatali
olmayacaktir. Tuketicilerin Trendyol'u daha fazla tercih etmesiyle satici
goéclinlin tetiklenmesi ve bu surecte diger pazaryerlerinin kan kaybetmesi
sonucunda, pazarin tek kaynaktan beslenen bir yapiya evrilmesi veya diger
tesebbuisler arasinda rekabeti karsilamak tizere bir birlesmenin gerceklesmesi
olasilig1 da artacaktir.

Bu noktada, yukarida yer verilen tiketici egiliminin, “aligverislerde tercih
edilen e-pazaryerlerini” degil “alisverislerde en sik tercih edilen pazaryerini”
yansittig1 belirtilmelidir. Dolayisiyla tiiketiciler, en sik Trendyol’u tercih ediyor
olsalar dahi -ki bu tercih, Trenyol’'un 2019°dan itibaren islem hacimlerine de
yansimaktadir- diger pazaryerlerini de daha az siklikla da olsa
kullanabilmektedir. Ttuketici egilim ve aliskanliklar1 bakimindan, coklu erisim
duzeyine iliskin net bir c¢ikarimda bulunabilmek icin, tuketicilerin
alisverislerini ne o6lctide tek veya sinirli kaynaktan gerceklestirdikleri de
dikkate alinmalidir.

Bu cercevede, tuketicilerin bugtine kadar hangi e-pazaryerinden alisveris
yaptiklarini gésteren anket verilerinden gértlduga tizere, tiketicilerin %85,8%
yalnizca bir e-pazaryerinden aligveris yaptigini belirtmekte olup bu kitlenin
%358,3™0 Trendyol'u, %22,5’i Hepsiburada'yi, %9,5’ GittiGidiyor’u ve %4,5 ise
N11’ s6z konusu tek kaynak olarak géormektedir. S6z konusu analizin stre ile

sinirli olmamasi, ortaya cikan oranlarin gérece dusik gerceklesmesine etki
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etmekte olup son bir yila odaklanildiginda, tek pazaryeri kullanan ttketicileri
gosteren oraninin daha da yukari cekilecegi oncelikle belirtilmelidir. Bu
oranlarin, tek kaynaktan beslenen, dolayisiyla ilgili e-pazaryerine kilitlenmis
olan tuketici kitlesini g6stermesi bakimindan da ©6énem arz ettigi
degerlendirilmektedir. Kilitlenme hali, tuketiciler bakimindan gecis
maliyetlerinin azami oldugu noktadir.

Tuketicilerin, alisverislerinde sinirli sayida (3 ve alt1) m1 cok sayida (4 ve lizeri)
m1 e-pazaryeri kullandiklar1 incelendiginde de, katilimcilarin yalnizca
%28,8’inin ¢cok sayida e-pazaryerini kullandigi, %71,2’sinin ise az sayida e-
pazaryerini kullandig1 anlasilmaktadir (bkz. Grafik 42, s.78). Bu noktada, az
sayida pazaryeri kullanan tuketicilerin cogunlugunca ortaklasa isaret edilen
pazaryerlerinin Trendyol ve Hepsiburada olmasi, ayrica Trendyol ve
Hepsiburada’nin “en c¢ok tercih edilen pazaryeri” oranlar1 bakimindan
pazardaki diger yerlesik tesebbtslerle aralarinda acik fark olmasi ve isbu
raporun UclUncu bélimuitinde “Pazar Pay1 ve Yogunlasma Gelisimleri” bashgi
altinda da yer verildigi Uzere Trendyol ve Hepsiburada’nin islem hacmi
gelisimlerinin diger pazaryerlerinden ayrisiyor olmasi dikkate alindiginda;
Trendyol ve Hepsiburada’nin tuketicilerce yogun sekilde tercih edildigi ve
kullanildigi, dolayisiyla tiketici tarafinda e-pazaryeri kaynag: bakimindan bir
cesitlilik oldugu gértlse de, bunun kullanim yogunlugu bakimindan gecerli
olmadig1 anlasilmaktadir. Bu cercevede, pazarin tiiketici tarafindaki c¢oklu
erisim etkisinin zayifladig1 ve pazarda Trendyol ve Hepsiburada lehine gelisen
bir sinirli kaynak beslemesinin s6z konusu oldugu degerlendirilmektedir.
Tuketicilerin bahsi gecen sinirli erisim egilimlerinin nedenleri incelendiginde
ise, “guvenlige iliskin endiselerin” ve “aliskanligin” ilk siralarda belirtilen
gerekceler arasinda yer aldigi gértilmektedir (bkz. Grafik 43, s.78). “Aliskanlik”
ve aligkanlikla baglantili oldugu dustnulebilecek olan “Giye olmanin zaman
gerektirmesi” gerekceleri, tuketiciler tarafinda gerceklesen sinirli kaynak
erisimine vicut veren tuketici egilimleridir. Bu egilimler nedeniyle, pazarda
tiketici ataletinin (consumer inertia) s6z konusu oldugu ifade edilebilecektir.
Atalet, tuketicilerin gecis maliyetlerini yukselten, dolayisiyla alternatif
pazaryerlerine gecisleri caydiran ve bu cayma o6lcistinde belirli bir

pazaryerinde kilitli kalmalarini besleyen bir tiiketici 6zelligidir.
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Kullanim aliskanliklarini artirmak suretiyle tliketici ataletini artiran bir diger
egilim, mobil  cihazlarda az  sayida pazaryeri uygulamasinin
bulundurulmasidir. Isbu raporun tictincti béltimtinde “TUiketici Profili” baslig
altinda acgiklandigi tizere; e-pazaryeri alisverislerinin %841 mobil cihazlardan,
mobil cihazlardan gerceklestirilen alisverislerin ise 9%79,6’st1 mobil
uygulamalar Uzerinden gerceklestirilmektedir (bkz. Grafik 27, s.56).
Dolayisiyla e-pazaryeri aligverislerinin yaklasik %681 mobil uygulamalar
araciligiyla gerceklesmektedir. Ancak mobil uygulamalarin bahsi gecen
yuksek kullanim oranina karsilik, tiiketicilerin %48,7’si, es deyisle neredeyse
yarisi, telefonunda yalnizca bir pazaryerinin uygulamasini bulundurmaktadir
(bkz. Grafik 139, s.246). Bu durum, mobil cihazda uygulamasi ytikli olan s6z
konusu ‘tek’ pazaryerine rekabette 6nemli bir avantaj saglamaktadir. Bu
kapsamda, anket verilerine gbére, cep telefonunda ‘bir’ uygulama
bulundugunu belirten tuketicilerin %59,1 gibi buyldk bir kismi bu
uygulamanin Trendyol, %19u Hepsiburada, %7,7’si GittiGidiyor ve %5,8% ise
N11 oldugunu belirtmektedir. Bu tiiketicilerin, fiilen ilgili pazaryerine kilitli
halde olduklar ifade edilebilecektir.

Pazarin kalani bakimindan da tabloyu ortaya koymak amaciyla, ttiketicilerin
cep telefonlarinda hangi pazaryeri wuygulamalarinin bulundugu ele
alindiginda; tuketicilerin %61,9’'unun telefonunda Trendyol, %39,9'unun
telefonunda Hepsiburada, %19,8’inin telefonunda GittiGidiyor ve %19,6’sinin
telefonunda N11 uygulamasinin bulundugu anlasilmaktadir (bkz. Grafik 41,
s.77). Aynm1 grafikten, siralamada bir sonra gelen pazaryerinin %8 ile
CicekSepeti oldugu gortulmekte olup ilk dort pazaryeri ile CicekSepeti
arasindaki farkin ciddi sekilde acildig: dikkat cekmektedir. Bu siralama ve
skorlar itibariyla da pazarda Trendyol basta olmak tUzere Hepsiburada,
GittiGidiyor ve N11’in dort yerlesik tesebbls olarak o6ne ciktiklar ifade
edilebilecektir.

Bu noktada, tuketici tercihlerine dayanan yerlesik tesebbuslere yonelik
degerlendirmeler, dayandirildiklar1 bulgular gibi statiktir. Dolayisiyla, isbu
raporun UclUncud bélimuinde yer verilen rekabet parametreleri temelinde,
zaman icerisindeki gelisim dikkate alindiginda; GittiGidiyor'un pazarin en eski

oyuncusu olmasina ve buna bagli yuksek bilinirligine ragmen pazar payi
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kayiplar1 yasadigi, N11’in ise pazardaki mevcut konumunu koruma gayreti
icinde oldugu belirtilmelidir.

E-pazaryerlerinde yer alan saticilarin tek kaynaktan beslenme guidulerini
ortaya koymak bakimindan, saticilarin yer aldiklari pazaryeri sayisi ele
alindiginda; saticilarin yalnizca %17,2’sinin tek pazaryeri ile calistigi buna
karsilik saticilarin %82,8 oranindaki cok buyutk bir kisminin birden fazla e-
pazaryeri ile calistigi ve saticilarin ortalama olarak 3,5 pazaryerinde yer
aldiklarn gértilmektedir (bkz. Grafik 58, s.91). Satici tarafinda goézlemlenen
coklu erisim egiliminin, e-pazaryerlerinin islem platformu 6zelligi
tasimasindan beslendigi ifade edilebilecektir.?9 Séyle ki; saticilar tarafindan e-
pazaryerlerine yapilan temel ©6deme kalemini komisyon &6demeleri
olusturmakta olup listeleme, tiyelik Ucretleri gibi diger 6demeler munferiden
talep edilebilen ve buyuklik bakimindan goérece 6nemsiz bedeller olarak
ortaya cikmaktadir. Komisyon, satis gerceklesmesi halinde e-pazaryerine
0denmekte, satis olmadigi strece saticilar bu bedele katlanmamaktadair.
Saticilar bakimindan pazaryerinde bulunmanin en 6énemli maliyet kalemini
teskil eden komisyonun yalnizca satis gerceklesmesi halinde 6denmesinin,
saticilar: diger e-pazaryerlerinde bulunmaya yénlendirdigi, yani pazarin satici
tarafinda coklu erisimi tesvik ettigi degerlendirilmektedir. Satici tarafinda
gbdzlemlenen coklu erisim diizeyi, saticilarin cok sayida pazaryerinde yer alma
motivasyonundan beslenmektedir ancak e-pazaryerlerince bu erisimin fiilen
sinirlandirilmiyor olmas: da s6z konusu erisim diizeyine etki etmektedir. E-
pazaryerleri, satici tarafinda mevcut olan c¢oklu erisimi, pazaryerleri
arasindaki entegrasyonu zorlastirmak suretiyle sinmirlandirabilecektir. Bu
kapsamda, saticilarin s6z konusu entegrasyon duzeyine iliskin

degerlendirmelerine asagidaki grafikte yer verilmektedir:

99 Dogan, C., (2021), s.131.
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Grafik 126: Saticilarin Urtin Bilgilerini Diger E-pazaryerleri ve Cevrim I¢i Kanallara Entegre
Edebilme Durumu (%)

Genel Yy 17,2
Morhipo I I I 5,3
Gittigidiyor |Gy S 16,5
N11 Y 1oy S 18,7
Ciceksepeti %N I 22,1
EPTTAVM IY:yN: 16,1
Trendyol IEEE:YN- N 16,6
Aliexpress .1V 18,3
Amazon TN 15,4
Hepsiburada KLY 16,1

B Evet, kolaylikla aktarabiliyorum
Evet aktarabiliyorum ama islem maliyeti yliksek
Hayir, aktaramiyorum

Kaynak: Rekabet Kurumu Satict Anketi

S6z konusu grafik, incelenen c¢ok kategorili e-pazaryerlerinin hepsinin,
platformlarinda yer alan saticilara, Urunlerine iliskin bilgileri diger satig
kanallarina entegre edebilme imkanini sunduklarini ortaya koymaktadir.
Dolayisiyla saticilarin ¢oklu erisiminin herhangi bir pazaryeri tarafindan
sistematik bir sekilde engellenmedigi anlasilmaktadir. Nitekim saticilarin ‘tek’
pazaryeri ile calisma nedenleri sorusuna karsilik saticilarin %62,11 tek
pazaryeri ile calismanin kendi tercihleri oldugunu belirtmistir (Grafik 58,
s.90). Ayrica satict anketinde yoneltilen “hangi e-pazaryerlerini vazgecilmez
ticari ortak olarak tanimlarsiniz?” sorusuna yaklasik olarak her bes saticidan
ucu hicbir e-pazaryerinin bu statiide olmadigi cevabini vermistir (bkz. Grafik
59, s.92). Bu bulgular itibariyla, pazarin satici tarafinda coklu erisimin s6z
konusu oldugu ve coklu erisimin filli dizeyinin, pazarin satici tarafinca
yaratilan ag etkilerini dengeleyici nitelikte oldugu degerlendirilmektedir.

Yukarida yer verilen bilgiler; e-pazaryeri platformlar1 6zelinde, ag etkilerinin
onemli 6lctide tuketici tabani tarafindan yaratildigini, buna bagli olarak da
pazaryerlerinin ag etkileri kaynakli pazar glclerini, sahip olduklar: tiiketici
tabanlar1 6lctisinde artirabileceklerini goéstermektedir. Tuketici profil ve
egilimleri dogrultusunda,

ag etkilerini percinleyecek nitelikte bir ‘tek

kaynaktan beslenmenin’ s6z konusu olmadigi ancak ag etkilerini

dengeleyebilecek nitelikte bir coklu erisimin de bulunmadigi ve tuketici
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tarafinda daha ziyade sinirli erisimin s6éz konusu oldugu soéylenebilecektir.
Dolayisiyla ag etkilerinin, s6z konusu sinirli erisimden en yuksek o6lctide
yararlanan Trendyol ve Hepsiburada’nin pazar giiciine yaptig: katkinin gérece
yuksek oldugu degerlendirilmektedir. Trendyol ve Hepsiburada o6zelinde
ortaya cikan bu katk: 6lctistinde, ag etkileri, diger pazaryerlerinin aleyhine

islemekte ve pazardaki konumlarini zayiflatmaktadair.
4.1.3. Olcek ve Kapsam Ekonomileri

Platformlarin pazar glicine katki saglayan bir diger pazar 6zelligi, 6lcek ve
kapsam ekonomileri dolayisiyla sahip olunan maliyet avantajidir. Olcek
ekonomisi, tesebblistin ¢ikti dlizeyinin artmasi sonucunda birim maliyetlerin
azalmasini; kapsam ekonomisi ise, Uirin gaminin genisletilmesi suretiyle
birim maliyetlerin azalmasini ifade etmektedir. Dolayisiyla 6lcek ekonomisi,
cikt1 miktarinin artmasi ile ilintiliyken; kapsam ekonomisi, tesebbtistin farkl

Urlunleri tiretmesiyle iligkilidir.100
4.1.3.1. Olcek Ekonomileri

Olcek ekonomileri; bir faaliyet kapsaminda karsilasilan sabit ve degisken
maliyetlerden olusan toplam maliyetin, tretim/¢ikti miktarina oranlanmasi
ile elde edilen birim maliyetin, cikt1 dtizeyindeki artisa bagl olarak
azalmasidir. Gerek geleneksel pazarlar gerekse de platformlarin faaliyet
gosterdikleri pazarlar bakimindan s6z konusu olabilen 6lcek ekonomilerini
platformlar bakimindan 6ne c¢ikaran husus; platformlarin sabit maliyetlere
katlanmakla birlikte ya hi¢c degisken maliyetlerinin olmamasi ya da cok dustik
degisken maliyetlerinin olmasidir.19! Buna bagh olarak platformlar, bir kez
gerekli sabit maliyetlere katlanip kullanici tabanini olusturduktan sonra
faaliyetlerini yeni kullanicilara minimum maliyetle genisletebilme imkanina
kavusmaktadir.192 Degisken maliyetlerin cok duistik olmasi, platformlara
Olceklerini artirdiklari 6lctide maliyet avantaji sunmakta, bu 6lcege goére artan

getiri durumu dolayisiyla da her yeni kullanici platforma daha az maliyetle

100 Dogan, C., (2021), s.39.
101 Varian, Farrell and Shapiro, (2004).
102 Parker G., Petropoulos G. ve Alstyne M.V., “Digital Platforms and Antitrust, (2020), s.6.
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dahil olmaktadir. Bahsi gecen maliyet avantaji, yerlesik platformlarin pazar
glicinu, 6lcek ekonomilerine ulasamamis platformlar karsisinda artiran ve
yeni platformlarin pazara girigsini caydiran o6nemli bir giris engeli teskil
edebilecektir. Dolayisiyla 6lcek ekonomileri, platformlarin bliiytime gidistnt
tetikleyen ve buiyimesine imkan sunan, dolayisiyla da pazar gliciine 6énemli
katk: saglayan bir pazar 6zelligidir.

Ulkemizdeki e-pazaryerleri bakimindan o6lcek ekonomilerinin diizeyi ve
gelisimi; reklam harcamalari, kullanici tabaninin genislemesi ve pazar
buylumesi gibi kriterler tizerinden izlenebilecektir. E-pazaryerleri tarafindan,
pazarda tutunmaya yonelik olarak yapilan reklam harcamalar1 ve
tuketicileri/saticilar1 cezbetmek icin gerceklestirilen kampanya yatirimlari,
onemli boyutlara ulasabilen sabit maliyetlerdendir. Bu yatirimlardan, basta
tiketici kanadi olmak Uizere kullanici tabanlarinin genisletilmesi 6lctistinde
geri donus saglanmaktadir. Sektér incelemesi kapsaminda yer alan cok
kategorili e-pazaryerlerinin, 2016-2020 yillarinda gerceklestirdikleri reklam
harcamalar: asagidaki grafikte sunulmaktadir:

Grafik 127: E-Pazaryerleri Tarafindan 2016-2020 Doéneminde Gergeklestirilen Reklam
Harcamalari
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Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

llgili grafikten, e-pazaryerlerinin 2018 yilindan itibaren reklam harcamasi
yapma egilimlerinin arttigi, 2018 yilindaki reklam harcamalarinin, bir énceki
yilin 2,62 katina eristigi; 2019 yilindaki reklam harcamalarinin, 2018 yilinin

iki katin1 astig1; 2020 yilindaki reklam harcamalarinin ise, bir énceki yila gére
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%67 arttigi izlenmektedir. Bu artislar pazaryerleri 6zelinde
karsilastirildiginda, 2019 yilindan itibaren Trendyolun, giderek artan bir
oranla en ¢cok harcama yapan pazaryeri oldugu gérilmektedir. Bu kapsamda,
isbu raporun Uucuincu boélimunde isaret edildigi tizere Trendyol 6zelinde
yasanan islem hacmi artigslari ile kullanici tabani genislemesi; Trendyol
tarafindan gerceklestirilen reklam harcamalarinin, Trendyol'un 6&lceginin
genislemesi Uzerinde etkili oldugu ifade edilebilecektir. Trendyol'un bu
alandaki yatirnm harcamalarini en yakindan takip eden pazaryerinin
Hepsiburada oldugu, diger pazaryerlerinin ise ¢cok sinirh gelisim gosterdikleri
anlasilmaktadir.

Gerek gerceklestirilen reklam yatirimlar1 gerekse pazarin blylume gelisimi
dikkate alindiginda; pazaryerlerinin, 2018’den itibaren hizla bluiyliyen pazarda
Olceklerini genisletmek tizere yogun bir ¢caba icerisinde olduklari, Trendyol ve
takiben Hepsiburada’nin bu anlamda pazarda o6ne ciktig, ancak pazarin
hentiz oldukca basinda oldugu buylme potansiyeli dikkate alindiginda, bu
pazaryerleri icin dahi halihazirda Ol¢cek ekonomilerinin 6énemli boyutlara

ulasmadig1 degerlendirilmektedir.
4.1.3.2. Kapsam Ekonomileri

E-pazaryerinin temel islevi, tuketiciler ve saticilar arasindaki alisverise
aracilik etmek, dolayisiyla bu iki kullanici grubuna yoénelik aracilik hizmeti
sunmaktadir. E-pazaryerinin, irin ve hizmet portféytini, s6z konusu aracilik
hizmetinden destek alarak ilave Urtin ve hizmetlere dogru genisletmesi,
kapsam ekonomilerine viicut vermektedir. Saf e-pazaryerleri bakimindan
kapsam ekonomisine ilk adim, genellikle satici kimligi ile platforma dahil
olmak suretiyle atilmaktadir. Bdylelikle platform, aracilik fonksiyonunu
oldukca yakin iligkili olan saticilik hizmetine genisletmekte ve kurulu platform
altyapisi tizerindeki hizmet portféytinti genisletmektedir.

E-pazaryerinin, pazarin iki tarafinda da yeterli sayida kullaniciya ulastiktan,
yani belli bir 6lcege eristikten sonra komsu pazarlarda faaliyet géstermeye
baslamasi ya da yeni bir tirtinler/hizmetler sunmasi daha kolay ve daha az
maliyetli olmaktadir. Bu duruma verilebilecek en iyi 6rnek, kuiresel capta

buyuk bir etkinlige ulasmis olan Amazon’un, esasen bir kitap saticisi olarak
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basladigi faaliyetlerine, e-pazaryeri olarak devam etmesi ve akabinde saticilik
ve aracilik faaliyetlerinin yani sira teslimat, lojistik, 6deme sistemleri gibi
bircok tamamlayici irin ve hizmeti de sunmaya baslamasidir. Amazon'un
faaliyet gOsterdigi alanlarin cesitliligine bakildiginda; uyguladig: stratejinin
onemli bir unsuru olan agresif sekilde birden cok is koluna genisleme
vasitasiyla, bir ekosistem olusturuldugu goértilmektedir. Amazon, bir
perakendeci olmanin yani sira, bir aracilik platformu, bir teslimat ve lojistik
ag1, bir 6deme hizmeti, bir kredi saglayicisi, bir mtizayede yeri, buiytik bir kitap
yayincisi, bir televizyon ve film yapimecisi, bir moda tasarimecisi, bir donanim
Ureticisi ve 6nde gelen bir bulut hizmeti sunucusu ve bilisimcidir.193 Amazon,
bu genisleme stratejisini, 6nemli 6lctide, mevcut firmalari devralmak suretiyle
yurutmektedir.19% Amazon ve Alibaba 6rnekleri icin somutlasan bu adimlar,
esasen tUim e-pazaryerlerinin nihai ajandasini teskil etmektedir. Bu cercevede,
yasayan ve giderek buylyen bu nitelikte bir ekosistemin, e-pazaryerine
kullanici bagimliligi Uizerinden muazzam bir pazar glcl ve hakimiyeti
sunabilecegi degerlendirilmektedir.

Bu cercevede, 6nde gelen cok kategorili e-pazaryerlerinin faaliyetleri kapsam
ekonomileri temelinde ele alindiginda, tilkemizde gelisimin hentiz ¢cok erken
dénemlerinde oldugu goértilmektedir. Isbu raporun “iliskili Pazarlara Nuifuz”
baslhiginda da yer verilmis olan asagidaki tabloda, e-pazaryerlerinin iligkili
pazarlardaki faaliyetleri sunulmakta olup bu kapsamda, GittiGidiyor
haricindeki tUm pazaryerlerince hibrit modele gecildigi, Trendyol ve
Hepsiburada’nin kendi teslimat ve lojistik hizmetleri ile 6deme hizmetlerinin
oldugu, ayrica Trendyol'un moda kategorisindeki pazaryeri bilinirligini dikey

entegrasyonla Uretici seviyesine de tasidigi gérilmektedir.

103Khan L.M, (2017), “Amazon’s Antitrust Paradox” The Yale Lax Journal,
https://www.yalelawjournal.org/pdf/e.710.Khan.805 zuvfyyeh.pdf, s.754.

104Mulpuru S., Brian K. Walker, Forrester, (2012), “Why Amazon Matters Now More Than Ever
5”
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Tablo 43 (tekraren): Cok Kategorili Pazaryerlerinin Faaliyette Bulunduklar Iliskili Pazarlar
ve Bu Pazarlardaki Istirakleri

E-pazaryeri Iligkili Pazarlardaki Faaliyetleri

Perakendeci

Kargo-Lojistik (hepsiJET)

Odeme Hizmetleri (hepsipay)

Online Market ve Yemek Satis1 (Hepsiexpress)
Perakendeci-Toptanci (Cicek, BonnyFood)
Perakendeci (Giybi)

Lojistik islemlerine aracilik

Entegratorlik aracilik hizmeti

Perakendeci

Uretici (Trendyol Milla)

Kargo (Trendyol Express)

Odeme Hizmetleri (Trendyol Clizdan)

Ikinci El (Dolap)

Yemek Siparisi ve Teslimat:1 (Trendyol Yemek)
Market Siparisi ve Teslimati (Trendyol Market)

Hepsiburada

CicekSepeti

N11

Trendyol

AN YA NANANE N N N N N N N N N N NN N NN

Amazon Turkiye Perakendeci
y Teslimat ve Lojistik (FBA105-AFN106)
Morhipo Perakendeci
Perakendeci
EpttAvm Kargo-Lojistik (PTT Kargo)!07
GittiGidiyor -

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

(361) Pazaryerlerinin geneli bakimindan, ilk kapsam genislemesinin, saf pazaryeri
modelinden hibrit modele déntistim ile gerceklestigi ifade edilebilecektir. Bu
kapsamda, perakendeci olarak faaliyete baslayan pazaryerleri, Giciincu taraf
saticilar1 platforma dahil ederek; saf pazaryeri olarak faaliyete baslayan
pazaryerleri ise, satici kimligiyle platforma dahil olmak suretiyle hibrit modele
dontsumu gerceklestirmektedirler. Kapsam ekonomilerinin ikinci adiminin
ise genellikle kargo ve lojistik hizmetlerine dogru atildigi gértilmektedir. Bu
kapsamda, cok kategorili e-pazaryerlerinden Hepsiburadanin, hepsiJET;
Trendyol'un ise Trendyol Express ile kargo hizmetleri sunumuna dogru
genisledikleri gdérilmektedir. Pazarda yer alan diger oyuncularin ise, dogrudan
kargo sektdortine giris yapmak yerine, UcUncu taraf kargo firmalariyla
yaptiklar: anlasmalar vasitasiyla platform satislar: icin ihtiya¢c duyulan kargo
hizmetlerini temin ettikleri goértilmektedir. Trendyol Express, halihazirda

yalnizca Trendyol platformunda yer alan saticilara kargo hizmeti sunarken,

105 Fulfillment by Amazon-Amazon Lojistik

106 Amazon Fulfillment Network-Amazon Lojistik Ag1

107 {stiraki olmamakla birlikte, kamu sahipligi izerinden baglantilar1 nedeniyle tek anlagsmali
kargo firmasi konumundadar.
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hepsiJET sinirli da olsa platform disina yoénelik olarak da kargo hizmeti
vermektedir. Bu cercevede, Trendyol Express ve hepsiJETin gelir gelisimi ile
bu gelirin ne 6l¢ctide platform i¢i hizmet sunumundan elde edildigi asagidaki

grafikte sunulmaktadir:

Grafik 128: HepsiJET ile Trendyol Express’in Gelir Gelisimi ile Gelirlerinin Platform Ici/Dis1
Olarak Dagilim1

Kaynak: Tesebbtuislerden Elde Edilen Belgeler

Ilgili grafige ek olarak, Trendyol Express ve hepsiJET tarafindan elde edilen
cirolarin, sektdérde yer alan ve ulusal capta faaliyet gosteren kargo
sirketlerinden!08 temin edilen ticari kanal ciro rakamlar ile karsilastiriimasi

sonucunda elde edilen grafige asagida yer verilmektedir:

108 MNG Kargo, PTT Kargo, Stirat Kargo, UPS Kargo ve Yurtici Kargo.
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Grafik 129: Kargo Firmalarinin Ciro Gelisimi

Kaynak: Tesebbtuislerden Elde Edilen Belgeler

Yukaridaki iki grafik birlikte incelendiginde, Trendyol Express ile hepsiJET’in
o6nemli 6lctide platform-ici satislara 6zgutilendikleri ve 2020 yilinda belirgin bir
bluyume kat etmelerine karsin, ulusal kargo sirketlerinin faaliyet 6lceginin
oldukca gerisinde kaldiklar1 gértilmektedir. Bununla birlikte, platform-ici
satislara yonelik kargo hizmetlerinin ne o6l¢iide bu istirakler vasitasiyla
sunuldugu da kapsam ekonomilerinin diizeyi bakimindan incelenmelidir.
Zira, Trendyol ve Hepsiburada, kendi kargo hizmetleri disinda tictinctl taraf
kargo sirketleri ile de anlasmali olarak calismakta ayrica saticilar kendi
anlasmali kargo sirketleri ile de génderim yapabilmektedir. Bu dogrultuda,
Trendyol ve Hepsiburada tuzerinden gerceklesen satislara iliskin kargo
gonderilerinin hangi 6lctide pazaryerinin kendi kargo sirketi veya anlasmali
ya da anlasmasiz Giciincu taraf kargo sirketleri tarafindan gerceklestirildigini

gosterir grafik asagida sunulmaktadir:
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Grafik 130: Kargo Gonderilerinin Pazaryerinin Kargo Hizmeti Tarafindan veya Uctincti Taraf
Kargo Sirketleri Tarafindan Gerceklestirilme Oranlar:

Kaynak: Tesebbtuislerden Elde Edilen Belgeler

Yukarida yer alan Grafik 130’dan da anlasildig: tizere, platformlar tizerinden
gerceklesen satislara iliskin kargo gonderileri bakimindan, pazaryerlerinin
istiraki olan kargo sirketlerinin giderek artan oranda pay aldig:
gozlenmektedir. Bununla birlikte UGc¢liincti taraf kargo sirketleri vasitasiyla
gerceklestirilen goénderilerin, 2020 itibariyla tim goénderiler icindeki payinin
%(.....)'in Uzerinde oldugu anlasilmaktadir. Pazaryerinin kendisinin satici
oldugu urunleri, mtinhasiran kendi kargo sirketleri vasitasiyla géndermeyi
tercih etmelerinin mumkuin oldugu dikkate alindiginda, yaratilan kapsam
ekonomileri kaynakli maliyet avantajinin platformca ic¢sellestirilebilecegine
isaret etmektedir. Bununla birlikte platformda yer alan Ug¢linct taraf
saticilarin, gonderilerini pazaryerinin istiraki olan kargo sirketine
yonlendirmesiyle; kargo hizmetleri bakimindan s6z konusu olan kapsam
ekonomilerinin yani sira, 6lcek ekonomileri imkanlarinin da genislemesi ve
boylelikle pazaryerlerinin pazardaki konumlarini gliclendirmesi muhtemel
gorulmektedir.

Yukarida yer verilen bilgiler, kapsam ekonomilerinin, kullanici tabaninda
gerceklesen olcek buUyumesini takip ettigini ve bu anlamda Trendyol ile
Hepsiburadanin diger pazaryerlerine nazaran kapsam genislemesinde daha
fazla yol kat edebildiklerini gostermektedir. Cok kategorili e-pazaryerleri

O0zelinde, gerek Olcek gerekse de buradan beslenen kapsam ekonomilerinin;
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ulkemizin e-ticaret potansiyeli dikkate alindiginda, henliz baslangic
seviyelerinde oldugu dustnulmektedir. Dolayisiyla, 6ntiimtzdeki dénemde,
O0lcek ve kapsam ekonomilerinin sagladigi avantajdan faydalanan
tesebbtislerin, énemli bir pazar giici elde edebilecegi degerlendirilmektedir.
Pazarin mevcut gelisimi dahilinde, bu anlamda 6ne c¢ikmasi muhtemel
tesebbtslerin, Trendyol ve Hepsiburada oldugu o6ngoérilmektedir. Sonuc
olarak, pazardaki 6lcek ve kapsam ekonomileri etkilesiminin glic kazanmakta
oldugu, dolayisiyla diger oyuncularin kapsam ekonomilerinin 6n kosulu
niteligindeki kullanici tabani 6lcek genislemesini ve islem hacmi 6lgek
genislemesini saglamalarinin zaman gectikce guclesecegi, bu durumun da
pazardaki i¢csel buiylime veya devralma kaynakli yogunlasmalari artirabilecegi

degerlendirilmektedir.
4.1.4. Cift Tarafli Isleyis

Platform is modelinin temel niteligi, cok tarafli bir pazar teskil etmesi, es
deyisle platformun birden fazla muisteri/kullanici grubunu bir araya getirerek,
bunlar arasindaki talep eslesmelerine imkan yaratmasidir. Bu baglamda,
pazaryerleri, tiketiciler ile saticilar1 bir araya getirmekte, boylelikle her iki
kullanici grubu bakimindan da islem maliyetlerini azaltmakta ve aralarindaki
alisverise imkan saglamak suretiyle deger yaratmaktadir. Ancak pazaryerinin
bu musteri gruplari nezdinde deger yaratabilmesi icin her iki musteri grubunu
da platformuna dahil etmesi gerekmektedir. Isbu raporun “Ag Dissalliklar”
basligi altinda da ele alindigi Uzere, pazaryerleri bakimindan O6ncelenen
kullanici grubu tiketiciler olup pazarda 6énde gelen pazaryerlerinin ilk etapta
pazarin 6nde elen tesebbuislerinin perakendeci kimligiyle pazarda tutunma ve
tuketici edinme yoluna gittigi, marka bilinirligi ve tiketici tabani yaratildiktan
sonra 3. taraf saticilar platforma dahil ederek hibrit pazaryeri déntistimlerini

gerceklestirdikleri gérilmektedir.

(367) Tuketici tabani, bu asamadan sonra da pazaryerini bakimindan 6nceligini

korumakta olup pazaryerleri, tuketicileri cezbettikleri 6lctide pazardaki
konumlarini giiclendirmektedirler. Nitekim Trendyol ve Hepsiburada’nin satici

tabanlari, N11 ve GittiGidiyor’a oranla daha dar olmasina ragmen, tiketici
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tabanlar1 daha genis ve pazardaki konumlar:i da N11 ve GittiGidiyor’a oranla
daha gucludur.

Tuketici tabaninin platforma cekilmesi noktasinda, pazarin cift tarafl
yapisindan kaynaklanan asimetrik fiyatlandirma imkani, pazaryerlerinin elini
glclendiren o6nemli bir olgudur. Asimetrik fiyatlandirma; platformun,
kullanici gruplarinin taleplerini bir arada degerlendirerek bir fiyat yapisi (price
structure) kurgulayabilmesine dayanmaktadir. Platform, bu yapi dahilinde,
musteri gruplarinin marjinal maliyetlerinden bagimsiz sekilde, hatta pazarin
bir tarafini diger tarafindan subvanse edecek sekilde marjinal maliyetin
altinda fiyatlandirma yapabilmektedir. Bu stibvansiyon imkani, pazarin bir
tarafinda ‘sifir’ hatta ‘negatif’ fiyatlar olusmasina neden olabilir. Bu olasilik,
s6z konusu musteri grubunun, platformun islerligi bakimindan kritik énemde
olmas1 halinde daha ytuksektir.109

Pazaryerlerinin isleyisi bakimindan pazarin tiiketici tarafinin kritik 6nemi haiz
olmas1 nedeniyle, sifir veya negatif fiyatlarin ttiketiciler bakimindan so6z
konusu olmasi beklenmektedir. Bu baglamda pazaryerleri, ttiketicilerden
herhangi bir tyelik veya kullanim bedeli almadiklar1 gibi, maliyetine
pazaryerinin kendisinin veya saticilarin katlandigi kampanyalar (hediye
cekleri, bedava kargo vb.) vesilesiyle fiyatlar1 negatife dahi cekebilmektedirler.
Zira daha o6nce de ifade edildigi tizere, bu gruptaki bliylime, pazaryerinin
buylmesi ve pazardaki konumu uzerinde itici glic yaratmaktadir. Bu
cercevede asimetrik fiyatlama ile, pazarin diger kullanici tarafina, pazaryerleri
O0zelinde ise satici tarafina, daha yuksek fiyatlar uygulanmasinin 6nt
acilmaktadir.

Asimetrik fiyatlamanin pazaryerine sundugu siibvansiyon imkaninin, ttiketici
tarafindaki ag etkilerini genisleten ve bu suretle pazaryerinin, pazardaki
konumunu guclendiren ve pazar gicinu artiran bir is modeli unsuru oldugu
degerlendirilmektedir. Bu imkanin, ayni zamanda, e-pazaryerlerini, saticilara

adil olmayan ticari kosullar1 dikte etmeye tesvik edebilecegi de

109 Franck J. ve Peitz M., (2019), "Market Definition and Market Power in the Platform Economy",
Centre on Regulation in Europe,
https://www.cerre.eu/sites/cerre/files /2019 cerre _market definition market power_ platfor
m_economy.pdf, (Erisim Tarihi:11.01.2021), s.47
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distntlmektedir. Bu iliskin inceleme, bulgu ve degerlendirmelere ise isbu

raporun besinci bélimutnde yer verilmektedir.
4.1.5. Veri Temelli Isleyis

Asimetrik fiyatlama ile pazaryerleri, tuketicilerin maliyetinin saticilarca
stibvanse edilmesini saglayabilmekte, béylelikle de tiketiciler, platformu sifir
veya negatif fiyatla kullanabilmektedir. Sifir veya negatif fiyat, tuketici
tabaninin genislemesini saglamak suretiyle pazaryerinin pazar giicine katki
yapmaktadir. Tuketiciler, gerceklestirdikleri aligverisin bedeli disinda
platforma bir 6deme yapmadiklari algisinda olsalar da esasen sagladiklari veri
ile bir 6deme yapmaktadirlar. Veri, dijital dinyanin para birimi niteligindedir
ancak ttketiciler, bu para birimi ile yapilan 6demenin farkinda olmamakta ya
da bu 6demeyi kolaylikla gézden cikarabilmektedir.

Tuketicilerin pazaryerini kullanirken sagladiklar: veri, pazaryerlerine ttiketici
egilimlerini 6lcmede muazzam bir guc¢ saglamaktadir. ABD’de Antitrust Alt
Komitesi'nin Dijital Pazarlarda Rekabet Sorusturmasi raporundall® yerlesik
tesebbtislerin, veri bakimindan da pazarda belirgin bir avantaja sahip oldugu
belirtilmistir.111 Bu cercevede, sahip olunan veri ile rekabetci tehditlerin
Ustesinden gelindigine ve veri ile elde edilen avantajin, diger tesebbuslerin
rekabet etme glicleri aleyhine kullanilabildigine dikkat cekilmistir.112
Yerlesik tesebbuistin veri hakimiyeti, kendisini daha da gui¢lendiren, iki tip
geri bildirim dénglist (feedback loop) yaratmaktadir.ll® Bunlardan ilki;

kullanici sayis1 yuksek olan platformun, rakiplerine kiyasla cok daha fazla

110 “Investigation of Competition in Digital Markets”, (2020), Subcommittee on Antitrust,
Commercial and Administrative Law of The Committee on The Judiciary
https:/ /judiciary.house.gov/uploadedfiles /competition in digital markets.pdf?utm_campai
gn=4493-519, (Erisim Tarihi: 02.02.2021

111 “Investigation of Competition in Digital Markets”, (2020), Subcommittee on Antitrust,
Commercial and Administrative Law of The Committee on The Judiciary
https:/ /judiciary.house.gov/uploadedfiles /competition in digital markets.pdf?utm campai
gn=4493-519, (Erisim Tarihi: 02.02.2021

112 “Investigation of Competition in Digital Markets”, (2020), Subcommittee on Antitrust,
Commercial and Administrative Law of The Committee on The Judiciary
https:/ /judiciary.house.gov/uploadedfiles /competition in digital markets.pdf?utm_ campai
gn=4493-519, (Erisim Tarihi: 02.02.2021)

113 Unlocking Digital Competition, Report of the Digital Competition Expert Panel (Furman
Report), (2019),
https:/ /assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system /uploads/attachmen
t data/file/785547 /unlocking digital competition furman review web.pdf, s.33.
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kullanici verisi toplayabilmesi sebebiyle tirtin ve hizmet kalitesini artirarak
daha cok kullanici cekmesi sonucu olusan pozitif bir kullanici dongtisuadur.
Bu kapsamda, tiketici deneyimiyle baglantili olarak, tuketicilerin platform
lUzerinde ne kadar zaman harcayacagi ve neye ilgi gosterecegi hususlarini
ongérmede s6z konusu verinin 6énemi buytktir. Ikinci déngli ise,
pazaryerlerinin, dijital reklamcilik faaliyetleri bakimindan ortaya ¢cikmaktadair.
Buna gore pazaryerleri, ticari kullanicilardan elde edilen hedefli reklamcilik
gelirleri vasitasiyla servis kalitesini gelistirmekte ve daha c¢ok tuketici
cekebilmektedir. Platforma gelen tiiketicilerin tercihlerinin gézlemlenebilmesi
ve bu ydndeki verinin toplanarak analiz edilmesi; e-pazaryerlerinin, hangi
Urlunlerin, hangi sartlarda ve hangi tiiketici kitlesine pazarlanabilecegini
isabetli bir sekilde bilmesini saglamaktadir. Bu bilgisini de reklam alanlarinin
sunumunda daha yuksek gelir elde edebilmek amaciyla, reklam verenlere
saglamaktadir. Bu ikinci tir geri besleme dénglistl vasitasiyla pazaryeri, Girtiin
ve satic1 portféyiini s6z konusu tiketici tercihlerine gére uyumlulastirarak
tuketicilerin kendisini daha fazla tercih etmesini saglayabilecek ve dolayisiyla
ag etkilerinin daha da genislemesi mimkuin olabilecektir.

Ancak 6nemle belirtilmelidir ki, satic1 verileri de pazaryerlerine oldukca 6nemli
rekabetci avantajlar saglayabilir. Pazaryerlerinin, hangi Urtnlerde satici
ve/veya uretici olarak yer alacagi gibi kararlarin alinmasi asamasinda bu
verilerin kullanilmasi1 s6z konusu olabilir. Bu konu, pazaryeri ile saticilar arasi
rekabette, pazaryeri lehine haksiz bir rekabetc¢i avantaj teskil etmesi nedeniyle
onemli bir tartisma alan teskil etmektedir. Pazaryerlerinin veri avantajindan
kaynaklanabilecek olas1 rekabet karsiti uygulamalarina yoénelik detayh
inceleme, bulgu ve degerlendirmeler isbu raporun besinci bélimutinde ele

alinmaktadir.
4.2. Pazar Ozellikleri ve Isleyisinin Besledigi Yapisal Aksakliklar

Yukarida detayli sekilde aciklandigl tizere; platformlarin yapisal 6zellikleri ve
isleyis oOzellikleri nedeniyle yerlesik pazaryerlerinin, geleneksel pazarlarin
Otesinde ve diger pazaryerlerince yakalanilmasi zor, kalici nitelikte bir pazar
glicune ulasmalari1 muimkindur. Platformlara yonelik rekabet hukuku ve

iktisad: yaklasiminda giderek artan sekilde dile getirilen ve bu pazarlarda
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geleneksel pazarlardan farkl bir perspektif benimsenmesi gerektigi yéntindeki
gorus de bu temele dayanmaktadir. Bu gériise gore pazarin yapisal 6zellikleri
ve isleyis 6zellikleri, yerlesik pazaryerlerinin lehine, spiral niteliginde bir pazar
gici artis1 saglamaktadir. Bu pazar guct artisi, tekellesmeyle
sonuclanabilecek bir yogunlasma egilimini beslemekte olup bu surec,
pazardaki rekabetin sinirlanmasi ile sonuclanabilmektedir. Bu etkiler
nedeniyle pazarda aksakliklarin dogabilecegi, bu aksakliklarin yapisal
ozelliklerden veya tesebbls davranislarindan kaynaklanabilecegi ve pazardaki
etkin rekabetci isleyisin 6ntine gecebilecegi ifade edilmektedir. Bu bélimun
devaminda, pazarin yapisindan ve isleyisinden kaynaklanan baslica yapisal
aksakliklara yer verilecek olup tesebbiis davraniglarindan kaynaklanan olasi
aksakliklar isbu raporun besinci bé6limutintiin konusunu olusturmaktadir.

Bahsi gecen yapisal aksakliklarin baslicalar: (i) yuksek giris ve genisleme
engelleri ile (ii) tek platforma evrilme egilimi (tipping) olup bunlara iliskin

inceleme, bulgu ve degerlendirmeler asagida sunulmaktadir.
4.2.1. Yiiksek Giris ve Genisleme Engelleri

Bir pazarin rekabetciliginin korunmasinda, pazara girisin tesvik edilmesi ve
pazara girig engellerinin asgari kilinmasi kritik énemdedir. Giris ve genisleme
engellerinin dustk oldugu pazarlarda, yerlesik tesebbuslerin yluksek kar
marjlari, yeni girisleri tesvik edecek, yeni giriglerin sagladigi rekabet baskisi
vasitasiyla da rekabetci fiyat seviyesi temin edilecektir. Rekabet kurallar1 da
esasen, tesebbuslerin davranislar1 sonucunda, pazarin yeni veya mevcut
rakiplere kapatilmasinin engellenmesi suretiyle giris ve genisleme engellerini
asgari kilmay:r hedeflemektedir. Ancak bahse konu giris ve genisleme
engellerinin yapisal nitelikte olmas1 da mtimkuiindtr. Platformlar bakimindan
ozellikle pazarin yapisal 6zelliklerinden kaynaklanan giris engelleri, 6nemli
boyutlara erigebilmektedir.

Dijital pazarlarda 6ne cikan yapisal giris engelleri arasinda; ag etkileri,
tuketicilerin tek kaynaktan beslenme egilimi, élcek ve kapsam ekonomilerinin

sagladig maliyet avantaji ve veri avantaji yer almaktadir.’* Isbu raporun “Ag

114 “Inpestigation of Competition in Digital Markets”, (2020), Subcommittee on Antitrust,
Commercial and Administrative Law of The Committee on The Judiciary
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dissalliklar1” bashgi altinda da yer verildigi tizere, Ulkemizdeki e-pazaryeri
platformlari1 pazari henliz biiyime spiralinin baslarindadir. Ancak bu tespite
ragmen, ag etkilerinin mevcut durumda dahi hissedilir boyutta oldugu
gorulmektedir. Bu baglamda e-pazaryeri platformlar1 pazarinda, gucli ag
etkilerinin mevcut oldugu, bu durumun ise pazara yeni giris yapacak bir
platformun kayda deger sayida tiiketiciye ve saticiya ulasmasini zorlastiracagi
degerlendirilmektedir. Kuiresel bir e-pazaryeri devi olan Amazon’un, 2018
yilindaki girisinden bu yana pazarda énemli bir mevcudiyet gosterememesi ve
bir baska kuresel perakende devi olan ebay’in, GittiGidiyor ile pazarda
tutunma cabasi icerisinde olmasi da ag etkilerinin, Trendyol ve Hepsiburada
gibi pazarin 6nde gelen oyuncular1 lehine islemekte olduguna isaret
etmektedir. Bu baglamda Trendyol'un, 2020 yili itibariyla Hepsiburada'ya
nazaran daha 6n plana ¢ikmis oldugu da ifade edilmelidir.

Tuketici ataleti ve/veya 6nyargilarina bagli olarak ttiketicilerin tek veya sinirh
kaynaktan beslenmesi egilimi, pazardaki kilitlenmeyi ve gecis maliyetlerini
dénemli dlctide artiran bir diger pazar ézelligidir. Isbu raporun “Coklu Erisim”
baslig1 altinda detayli sekilde ele alindigi Uizere, e-pazaryerleri bakimindan
tiketicilerin c¢cok kaynaktan beslenme egiliminde olmasi, pazarin
rekabetciliginin korunmasinda kritik 6nemdedir. Her ne kadar rekabetciligin
korunmasindan dogrudan fayda saglayacak kesim ttiketiciler olsa da, isbu
raporda ortaya konulan bulgular, ttketiciler arasinda sinirli kaynaktan
beslenme egiliminin yaygin oldugunu goéstermektedir. Bu egilim, ttketicilerin
pazarin 6nde gelen tesebbusleri blinyesinde kilitli hale gelmelerine neden
olmakta ve diger pazar oyuncularinin etkin bir isleyis icin gereken tuketici
tabani genislemesini gerceklestirmelerini zorlastirmaktadir. Tuketicilerin
aliskanlik veya tembellik gibi psikolojik egilimleri dolayisiyla da ortaya
cikabilen sinirli kaynaktan beslenme, yani sinirli kaynakta kilitlenme hali,
pazarda 6nemli bir yapisal giris ve gelisme engeli yaratmaktadir. Yerlesik
pazaryerlerinin, zaman icerisinde, tuketicilerin tum ihtiyaclarini karsilar
nitelikte bir kapsam genislemesine gitmeleri ve bir ekosistem yaratmalari

halinde s6z konusu tuketici egiliminin daha da kuvvetlenebilecegi

https:/ /judiciary.house.gov/uploadedfiles /competition in digital markets.pdf?utm campai
gn=4493-519, (Erisim Tarihi: 02.02.2021), s.15.
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degerlendirilmektedir. Inceleme kapsaminda elde edilen bulgular, COVID-19
salgininin, kapsam genislemesinin fitilini atesledigini goéstermektedir. Bu
gelisim dinamigi ve alti cizilen tuiketici egilimleri dogrultusunda, yerlesik
tesebbtslerin ulastigi boyut ve kapsam ile kiyaslanabilir bir rakip ag
kurmanin maliyeti, her gecen glin daha da yukselmektedir.

Pazarda 6nemli bir giris ve genisleme engeli teskil edebilecek diger bir faktor,
e-pazaryerlerinin veri temelli isleyisi vesilesiyle olusan veri sahipliginin
yerlesik tesebbuise sagladigi rekabetci avantajdir. Tuketicilerin, yerlesik
platformda kayith fotograf, arama gecmisi, uygulama gibi kisisel verilerini yeni
hizmet saglayicisina tasimalarinin 6nundeki yasal engeller ile saticilarin
platform araciligiyla edindigi puanlama, yorum gibi tuketici geri
bildirimlerinin kaybi1 ve bu verilerin tasinmasindaki teknik engeller,
tiketicilerin varsayilan olarak sunulan opsiyonu tercih etme egilimleri ve
markaya duyduklar1 sadakat!l> veri sahipligini kit kaynak haline
getirmektedir. Dolayisiyla, pazarda mevcut olan veri temelli rekabet

6lctistinde, pazardaki giris ve genisleme engelleri yikselmektedir.
4.2.2. Tek Platforma Evrilme (Tipping) Egilimi

Dijital pazarlar bakimindan yapisal piyasa aksakligi teskil eden bir diger
husus, tek platforma evrilme egilimidir. Temelde ag dissalliklarindan beslenen
bu egilim, pazarin zaman icerisinde bir veya cok az oyunculu bir yapiya
déntismesine neden olmaktadir. Ozellikle giiclii ag dissalliklarinin bulundugu
hallerde, pozitif geri bildirim doénguleri pazardaki yogunlasmayi hizla
artirmaktall® ve pazar oligopol veya monopol o6Ozellikler gostermeye
baslamaktadir.!l? Ulkemizdeki mevcut durum itibariyla, e-pazaryeri
platformlar1 pazarinda, hentiz bir evrilme yasanmadig: gérilmektedir. Ancak

ilerleyen strecte, etkin faaliyette bulunmayan rakiplerin pazardan ¢ikmasi ile

115 Unlocking Digital Competition, Report of the Digital Competition Expert Panel (Furman
Report), (2019),

https:/ /assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system /uploads/attachmen
t_data/file/785547 /unlocking digital competition furman review web.pdf, s.36.

116 Collyer K., H. Mullan ve N. Timan., (2017), “Measuring Market Power in Multi-Sided
Markets”, http:/ /www.oecd.org/competition /rethinking-antitrust-tools-for-multi-sided-
platforms.htm, (Erisim Tarihi: 14.01.2021), s.73.

117 Khan L.M, (2017), “Amazon’s Antitrust Paradox” The Yale Lax Journal,
https:/ /www.yalelawjournal.org/pdf/e.710.Khan.805 zuvfyyeh.pdf, s.785.
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tiketici ve satic1 tercihlerinde rakiplerinin 6nline gecen ve Olcek ve kapsam
bakimindan o6nemli buytume kaydeden Trendyol ve Hepsiburada gibi
platformlarca sekillenen oligopolistik bir yapinin ortaya ¢ikmasi muUmkin
gorulmektedir. Bu kapsamda, pazaryerlerinin i¢csel olarak biiytimelerinin yani
sira, pazarda birlesme ve/veya devralma islemlerinin gerceklestirilmesinin de

s6z konusu olmasi beklenmektedir.
5. E-Pazaryerlerinin Davranislarindan Kaynakli Rekabet Sorunlari

Isbu sektér incelemesi ile perakende e-ticaretin basat aktérleri konumundaki
e-pazaryeri platformlarinin; pazarin yapisi, isleyisi ve pazardaki davranis ile
uygulamalar: yonuyle ele alinmasi ve pazarda olasi rekabet sorunlarinin tespit
edilerek bu alandaki rekabet hukuku uygulamalarina yén vermek adina
atilacak  adimlarin  ve politikalarin seceneklerinin belirlenmesi
amaclanmaktadir. Bu amac¢ dogrultusunda isbu raporun ticinci bélimtinde
pazarin yapisi, rekabet dizey ve gelisimi genel itibarla ortaya konulmus,
dordincti bélimde e-pazaryerlerini geleneksel piyasalardan ayristiran, e-
pazaryerlerinin pazar giicine katki saglayan yapisal ve isleyis 6zellikleri ile
bunlardan beslenen yapisal piyasa aksakliklarina deginilerek, inceleme
bulgular1 paylasilmistir. Isbu béliimiin konusunu ise e-pazaryerlerinin
davranis ve uygulamalarindan kaynakli olasi piyasa aksakliklari, yani rekabet
sorunlari1 olusturmaktadair.

E-pazaryerlerinin uygulama ve davranislarindan kaynakli rekabet
sorunlarina, (i) platformlar arasi rekabet, (ii) platform ici rekabet ve (iii)
tiketiciler boyutuyla kavramsal cerceve ve inceleme bulgular1 esliginde

asagida yer verilmektedir.
5.1. Platformlar Arasi1 Rekabet

Platformlar arasi rekabet, pazaryerleri arasinda gerceklesen bir nevi markalar
aras1 rekabet olarak da nitelendirilebilecek rekabet boyutunu teskil
etmektedir. Bilindigi Uzere, rekabet hukukunda pazardaki rekabet
bakimindan esas itici gicin markalar arasi rekabet oldugu yaklasimi genel
kabul gérmektedir. Bu durum e-pazaryerleri bakimindan da gecerlidir. E-

pazaryerleri arasindaki etkin rekabet, pazardaki tirtin ve hizmet sunumunun
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makul kosullarda devam edebilmesi, tliketicilerin daha cok Urin ve hizmet
secenegine daha uygun fiyatlarla ulasmasi, platformlar arasi inovasyon
rekabetinin devamzi, bdylelikle ttiketicilerin yeni ve hayati kolaylastiran tirtin
ve hizmetlerden yararlanmasi bakimindan kritik 6nem tasimaktadair.

Bunun yani sira pazaryerleri arasindaki rekabet, pazaryerlerinin bir diger
kullanici grubu olan saticilar bakimindan da daha uygun kosullar ve daha
fazla secenek anlamina gelmekte olup e-pazaryerleri tarafinda ise surekli
gelisim ve yenilenmeyi tesvik eden temel unsurdur. Dolayisiyla e-pazaryerleri
Uzerinde diger pazaryerlerince olusturulan etkin rekabetci bask: bahsi gecen
tim bu faydalarin temininde temel itici gtic teskil etmektedir.

Bu baglamda rekabet, yalnizca tuiketiciler nezdinde degil, saticilar ve
pazaryerleri nezdinde de gelisimin ve refah artisinin anahtari, ilacidir. Ancak
bu ilacin pazaryerleri bakimindan surekli gelismek icin calisilmasini, bu
yonde caba harcanmasini gerekli kilmasi ydénuyle aci bir ila¢ oldugu da
belirtilmelidir.  Nihayetinde, iktisadi rasyonel cercevesinde karinmi
encoklastirmak amaciyla hareket etmesi beklenen e-pazaryerlerinin, rekabetci
baski karsisinda kullanicilarina daha uygun sartlar sunmak tizere karindan
feragat etmek durumunda kalacag: asikardir. Dolayisiyla diger tim
piyasalarda oldugu gibi, e-pazaryerlerinin de Uzerlerinde rekabetci baski
hissettikleri 6lctiide gelisime acik kalacaklari, bu baglamda rekabet etmenin
secenek degil gereklilik olmasi gerektigi belirtilmelidir. Bu gerekliligi e-
pazaryerleri bakimindan daha da elzem kilan husus, pazarin iktisadi
ozellikleri ve isleyisinin yerlesik tesebbuslerin pazar guclni pazar gucu-
yogunlasma doéngusune vicut verecek sekilde beslemesi ve bu déngu
dahilinde yerlesik tesebbuslerin dayanikli bir pazar glicine sahip olmasi ve
rakiplerin rekabet¢ci baskisina maruz kalmalarinin da bu 6l¢ctide
glclesmesidir.

Pazarin yapis1 ve isleyisinden kaynakli yapisal aksakliklarin Ontine
gecilmesinin zorlugu dikkate alindiginda, yerlesik tesebbuslerin davranis ve
uygulamalarindan  kaynaklanan  aksakliklarla  miucadelenin  6nemi
katlanmaktadir. Bu miucadeledeki temel arac ise hi¢c kuskusuz rekabet
kurallaridir. Isbu sektér incelemesi ile amaclanan rekabeti tesvik eden etkin

rekabet politikalarinin kurgulanmasi1 noktasinda 6ncelikli sektor incelemesi
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kapsaminda elde edilen bilgi ve bulgular tizerinden tesebbiis davranislarindan
kaynaklanan olasi rekabet sorunlar1 ve bunlara baglh endise dlizeyinin tespit
edilmesi énem tasimaktadir. inceleme kapsaminda yapilan calismalarda éne
cikan platformlar arasi rekabet sorunu arz edebilecek uygulamalar ve bunlara

iliskin degerlendirmelere asagida yer verilmektedir.

5.1.1. En Cok Kayrilan Miisteri Kosulu (Most Favored Nation Clause-
MFN)118

En cok kayirilan musteri (EKM) sarti, temel olarak saglayicinin, musterisine
bir baska musteriye daha avantajli sartlar sunmayacagini garanti etmesidir.119
Geleneksel piyasa anlayisi dogrultusunda sekillenen bu tanim platform
ekonomisine uyarladiginda, saticinin (saglayicinin), muisteri yerine platforma
garanti saglamasi anlamina gelmektedir.120 Bu acidan pazaryeri ile satici
arasindaki EKM sarti; saticinin, rakip pazaryerlerine ve/ veya kendi fiziksel
magazasinda/internet sitesinde sundugu fiyat ve/ veya diger kosullar
bakimindan en avantajhi teklifleri, pazaryerinin kendi platformu tizerinde de
sunacagini garanti etmesidir.

EKM sarti, literatiirde, kisitlamanin yoneldigi dagitim kanalina bagl olarak
genis EKM ve dar EKM olarak siniflandirilmaktadir. Dar EKM, platform
Uzerinde sunulan fiyatlarin (ve fiyat dis1 kosullarin) saglayicinin kendi internet
sitesinde/fiziksel magazasinda sunulandan daha dezavantajli olmamasini
saglamaktayken, genis EKM bu korumanin, rakip pazaryerlerini de icerecek
sekilde buitiin satis kanallarinda saglanmasina yol acmakta ve korumanin
kapsamini genisletmektedir.121 Bu ticari iligki asagidaki sekil araciligiyla fiyat

degiskeni tizerinden 6rneklendirilmektedir:

118 Baslikta, yalnizca en cok kayrilan miusteri kosulundan yola c¢ikilmis olsa da, ilgili
platformlarca uygulanacak olan en iyi fiyat garantisi ve benzeri kosullarin da ayni etki ve
sonucu doguracak olmalar1 nedeniyle en cok kayrilan musteri kosulu ile ayni eksende
degerlendirilmesi gerektigi distntlmektedir. Bu nedenle ilgili bashk altinda yer alan
aciklamalar, bu tiar platformlarda uygulanan ve benzeri etkiye sahip ancak farkli sekilde
isimlendirilmis tim politikalara yonelik aciklama ve endiseleri yansitmaktadir.

119 Coombs J. (2014), ‘Most Favored Customer Clause and Competition Law: An Overview of
EU and National Case Law’, e-Competitions -Institute of Competition Law.

120 Akman P.ve D. Daniel Sokol (2016), “Online RPM and MFN Under Antitrust Law and
Economics”, Review of Industrial Organization 50(2).

121 Akman P.ve D. Daniel Sokol (2016), “Online RPM and MFN Under Antitrust Law and
Economics”, Review of Industrial Organization 50(2). European Commission (2020), “Support
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Sekil 12: EKM Sartinin Uygulanmasi
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Yukaridaki senaryoda, Satici A, UrlUnlerini, kendi satis kanalinda (6rnegin
kendi internet sitesinde) fa fiyatiyla dogrudan tuiketicilere satabildigi gibi
pazaryerleri araciligiyla Pazaryeri B platformunda fs fiyatina, Pazaryeri C
platformunda fc fiyatina satabilmektedir. Pazaryeri B tarafindan getirilen
genis EKM altinda, ilgili irtintin B’deki satis fiyati (fg), saticinin kendi internet
sitesindeki fa fiyatindan ve C’deki satis fiyatindan (fc) ytiksek olamaz. EKM
uygulamasinin Pazaryeri C tarafindan da uygulanmasi durumunda ise fg ve
fc fiyatlar birbirine esit olacak fa fiyatindan ytiksek olmayacaktir. Satic1 A'nin
dogrudan fayda sagladigi kendi satis kanalindaki fa fiyatin1 pazaryeri
fiyatindan (fg-fc) yiksek tutmak istemeyeceginden son tahlilde Satici A'nin
tim satis kanallarinda ayni fiyat1 uygulamasi kuvvetle muhtemeldir.
Pazaryeri B tarafindan getirilen dar EKM sarti altinda ise, ilgili Girtinin,
Pazaryeri B’deki satis fiyat1 olan fg ile Pazaryeri C’deki satis fiyati olan fc
birbirinden farklilasabilir ancak B’deki satis fiyati olan fg, saticinin kendi
internet sitesindeki satis fiyati faA’dan daha yuksek olamaz. Ayni kosulun
Pazaryeri C tarafindan da getirilmesi halinde genis EKM 6rnegindeki sonug¢
burada da beklenendir.

Isbu raporun tictincii béltimtinde ele alindig: Uizere, e-pazaryeri tiiketicilerin
g6ziinde fiziksel magaza veya satici/marka internet sitelerinden ayri bir pazar
teskil etmektedir. Dolayisiyla e-pazaryerlerinin dogrudan rekabet baskisina

tabi oldugu rakipleri diger e-pazaryerleridir. Buna bagl olarak da EKM

studies for the evaluation of the VBER Final report”; Ezrachi A. (2015), “ The competitive effects
of parity clauses on online commerce”, European Competition Journal, 11:2-3, 488-519
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sartinin 6ncelikli olarak bu rakipleri hedeflemesi beklenir. Bu dogrultuda
pazaryerleri tarafindan genis EKM sartinin kullanilmasi ihtimali daha agir
basmaktadir. Bununla birlikte, yerlesik pazaryerlerinin saticilari tizerinde
sahip olduklar1 gii¢ 6lctisinde EKM uygulamalarini saticilarinin tim satis

kanallarina genisletmeleri de s6z konusu olabilir.
5.1.1.1. Genis EKM Sart1 ve Olas1 Rekabet Endiseleri

E-pazaryerleri genis EKM sart:1 ile platformunda yer alan saticilarin, diger
platformlarda veya kendi internet sitesinde daha avantajli kosullar sunmasini
engelleyebilir. Esdeyisle, EKM sart1 ile yerlesik pazaryeri, platformunda yer
alan saticilarin (diger e-pazaryerlerini de iceren) alternatif satis kanallarinin
yaratacagi rekabet baskisindan korunabilir.

Platform EKM sartinin, pazarin perakende seviyesine iligkin olmasi da olasi
rekabet karsit1 etkiyi gliclendiren bir husustur. Séyle ki, platform EKM sarti
cogu durumda toptan satis piyasalarina iligkin olan geleneksel EKM sartindan
farkli olarak perakende satig fiyat ve kosullarina yo6nelik oldugundan,
dolayisiyla alt pazardaki rekabet ile telafi edilebilir olmadigindan, ttketiciler
Uzerinde dogrudan refah kaybina neden olabilecek niteliktedir 122. Dolayisiyla
EKM sarti, igsbu raporun dérdliincti bélimuinde acgiklandig: tizere, yapisal ve
isleyis Ozellikleri nedeniyle zaten yerlesik tesebbusler lehine aksak isleyen
pazarin yerlesik tesebbusler eliyle daha aksak hale getirilmesine ve pazardaki
olas1 rekabetci isleyis umudunun topyekin rafa kalkmasina neden olabilecek
bir rekabet kaygisini1 giindeme getirmektedir.

E-pazaryerlerince genis EKM sartinin uygulanmas: durumunda pazardaki
rekabet umudunun ortadan kalkmasina neden olabilecek zarar teorileri Ui¢
temel baslik altinda siniflandirilabilir: (i) Pazarda komisyon oranlarina dayali
rekabetin azalmasi ve bunun sonucunda perakende fiyatlarin ytikselmesi (ii)
Pazarda fiyat katiliginin olusmasi ve rekabet karsiti isbirliklerine zemin
olusmasi (iii) Pazara girislerin azalmasi, pazardan cikislarin kolaylasmasi ve/

veya pazarda bliyimenin engellenmesi.

122 Amelia Fletcher ve Morten Hviid, “Broad Retail Price MFN Clauses: Are They RPM ‘At its
Worst'?”, Antitrust Law Journal 81(1) American Bar Association, 2016, s. 68.
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5.1.1.1.1. Fiyat Rekabetinin Azalmasi- Perakende Fiyatlarin Artmasi

E-pazaryerlerinin  bUyUmesinde lokomotif gli¢ tuketici tabaninca
saglandigindan, e-pazaryerlerinin pazarda tutunabilmesi ve buyuyebilmesi
icin tuketicilere en uygun sartlarda Urtiin ve hizmet sunmalarn kritik
onemdedir.123 Bu gereksinim dogrultusunda e-pazaryerlerinin saticilarindan
platformunda en uygun sartlarda satis yapmalarini talep etme gudusu
bulundugu sdéylenebilecektir. Bu motivasyonla e-pazaryeri, saticilarina EKM
kosulu getirerek saticilarinin en uygun teklifle platformunda yer almasini
garantileyebilecektir.

EKM sartinin yoklugunda, rekabetci bir pazarda, saticilarin e-pazaryerindeki
satis fiyat ve kosullarinda temel belirleyici e-pazaryerine yapilan komisyon
odemeleridir. Zira komisyon oOdemeleri saticilarin bu platformlarda yer
almalar1 karsiliginda katlandiklar1 temel maliyet kalemidir. Bu baglamda
pazaryerince uygulanan komisyon orani ne kadar dutistik olursa saticinin
katlandig1 maliyet de o denli diistik olacagindan ilgili platformdaki satis fiyat
ve kosullar1 da daha cazip hale gelecektir. Bu mekanizma, saticilara e-
pazaryerinin maliyetlerine goére fiyat belirleme imkani1 sunarken, e-
pazaryerlerinin de tuketicileri cezbetmek tizere komisyon orani Uzerinden
rekabet etmelerini tesvik etmektedir.

Boylelikle, rekabetci bir pazarda e-pazaryerleri komisyon oranini distrerek
hem saticilar1 platformuna cekebilecek hem de saticilarin tekliflerinin
tiketiciler nezdinde daha uygun hale gelmesini saglayabilecektir. Saticilar da
daha dtistik maliyetli pazaryeri Uizerinde Urinunu daha dusuk fiyata arz
ederek tuketici talebini dusuk komisyon orani uygulayan pazaryerine
yonlendirecektir. Bu isleyis, pazar payr almak amaciyla pazaryerleri
arasindaki rekabeti arttirarak daha dustk komisyon orani ve béylece daha
dusuk perakende satis fiyati olusmasini saglayacaktir.

EKM sartinin uygulanmasi durumunda ise, saticinin diger pazaryerlerinde

daha uygun fiyat ve kosullar sunma motivasyonu, bu uygun sartlarin EKM

123 Rekabet Kurumu Tuketici Anketi’ne gore, tiketicilerin e-pazaryeri tercihlerinde %51,5 ile
“Uygun Fiyat”, %52,2 oranla belirtilen “Pazaryerinin Bilinirligi ve Guivenilirliginden” sonraki
ikinci 6nemli kriterdir. “Uygun Fiyat™ sirasiyla “Hizli Teslimat”, “Urtin Cesitliligi” ve “Bedava
Kargo” izlemektedir. (bkz. Grafik 44, s.79)

200/ 354



(400)

(401)

kosulundan faydalanan pazaryerine de uygulanmasi gerekliliginden kaynakl
maliyet artis1 nedeniyle 6nemli 6lciide ortadan kalkacaktirl?4. Zira, saticinin
kendisine daha diistik komisyon orani uygulayan bir platformda bu maliyet
diststune bagl olarak daha uygun fiyat ve sartlarla yer almasi durumunda
aynt sartlar1 EKM kosulundan faydalanan platforma da sunmasi
gerekeceginden saticinin kendisinin Uistlenmesi gereken énemli bir maliyet s6z
konusu olacaktir!25. Bu maliyeti Uistlenmesi durumunda ise, lehine EKM tesis
edilen e-pazaryeri, herhangi bir maliyete katlanmadan daha uygun sartlara
sahip olacaktir.

Bahsi gecen koruma, EKM kosulu uygulayan e-pazaryerinin saticisina
uyguladigi komisyon oranlarini artirmasi halinde de gecerli olacaktir. Séyle ki,
EKM kosulundan faydalanan pazaryeri saticidan tahsil ettigi komisyon
oranini artirsa dahi satici bu maliyet artisini (EKM sartindan dolayi) ilgili
pazaryerindeki fiyat ve kosullarina yansitamayacagindan ya bu maliyete
kendisi katlanacak ya da bu maliyet artisini diger tim satis kanallarindaki
fiyvat ve kosullara yansitacaktir. Bu durumda saticilarin pazaryerine 6zgi
fiyatlama yapma imkani ortadan kalkacak, kendilerine daha az maliyetli olan
diger pazaryerlerinde daha uygun sartlarda satis imkani kisitlanmis olacak ve
sonucta pazarda fiyat rekabeti azalacaktiri26,

Bu stre¢ dahilinde EKM kosulunun sagladig: koruma ile komisyon artisinin
maliyetine de katlanmayan e-pazaryerinin herhangi bir talep daralmasina
maruz kalmadan komisyon oranlarinda artisa gidebilmesinin de 6n agilmig
olacaktir. Diger bir ifadeyle, genis EKM taahhtuit edilen pazaryerinin komisyon
oranindaki artistan kaynaklanan maliyet artisi, ilgili iriinti satan saticinin
buttin satis kanallarindaki fiyatlara yansiyacak ve tuketiciler daha dustk
fiyath alternatif satis kanali bulamazken pazaryeri, pazar payi1 kaybetmeden
faaliyetine devam edecektir.12? Bdylelikle, bu senaryoda, pazaryerinin

komisyon oranini disirme motivasyonu azalacak veya pazaryeri daha ytuksek

124 Jan Peter van der Veer, s. 502-504.

125 OFT, Lear Report, para. 0.17-0.18, s.7.

126 Dogan C., (2021), s.410.

127Padilla J., Salvatore Piccolo ve Nadine Watson (2020), “Price And Content Platform Parity:
A Tale Of Two Industries”. Boick A. ve Kenneth Corts (2016), “The Effects of Platform Most-
Favored-Nation Clauses on Competition and Entry”, Journal of Law and Economics, 2016, vol.
59, issue 1, 105 - 134.
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komisyon orani uygulama egilimde olacaktir. Sonuc olarak, pazarda komisyon
oranlar1 Uzerinden isleyen rekabetin azalmasi da perakende fiyatlarin
yukselmesine neden olacaktir.128

Yukarida yer verilen cerceve dahilinde, EKM kosulunun, bunu uygulayan
pazaryeri Uzerindeki rekabet baskisini énemli 6lctide ortadan kaldirabilecegi
gorulmektedir. Satici tarafinda ise EKM kosulu faaliyet serbestisini énemli
O0lciide daraltmaktadir. Bu baglamda, pazaryerinin lehine saticinin ise
aleyhine isleyen bu sarti pazaryerinin getirme gtidiisiinde olacagi, saticinin ise
bundan kacinma egiliminde olacag: agiktir.

Son tahlilde EKM sarti saticiya getirilen bir yukumlilik oldugundan
pazaryerinin 6ncelikle bu sart1 dikte edebilecek pazar glictine sahip olmasi
gerektigi belirtilmelidir. Zira saticinin satis imkan ve kanallarini kisitlar
nitelikte EKM veya benzeri herhangi bir yiktuimluligu talep etmesi beklenmez,
ancak bu sart kendisine dikte edilirse cevaz vermek durumunda kalabilir.
Pazaryerinin bu sartlar1 dikte edebilmesi bakimindan ise mutlak ve goéreli
pazar glcu olcttleri cercevesinde bir degerlendirme yapilmasi mtimktndtr.
Pazaryerinin tuketici tercihleri dogrultusunda belirli bir tuketici kitlesine
erisimde gecit bekcisi konumunda olmasi hali pazaryerine mutlak pazar gticti
saglayabilir. Bu durumda pazaryerinin saticilarin gézlinde alternatifsiz bir
kanal teskil etmesi beklenir. Gorelilik Ol¢ctitii ise pazaryeri ve saticilari
arasindaki asimetrik pazarlik glcline dayanmakta olup saticinin ilgili
pazaryerine ekonomik olarak bagimli halde bulunmasi durumunda da EKM
sart1 saticiya dikte edilebilir.

Her ne kadar e-pazaryerleri saticilar nezdinde sahip olduklari mutlak veya
goreli pazar giicine bagh olarak EKM uygulamasina gidebilecek olsalar da
gecit bekcisi niteligini haiz yerlesik pazaryerlerinin EKM uygulamalarinin
rekabet karsiti etki dogurma potansiyelinin daha yuksek olacagr da
belirtilmelidir.

Sektor incelemesi kapsaminda elde edilen veriler, cok kategorili e-pazaryeri

platformlar1 pazarinin e-ticaretin en hizli biylyen satis kanali oldugunu

128Edelman B. ve Julian Wright (2015), “Price Coherence and Excessive Intermediation”,
Quarterly Journal of Economics, 130(3). Ezrachi, A. (2015), “The competitive effects of parity
clauses on online commerce”, European Competition Journal, 11:2-3, 488-519., Padilla vd.
2020.
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ortaya koymaktadir. COVID-19 salgini ile birlikte bliiytime hizi daha da artan
pazarda, cok kategorili e-pazaryerlerinin Urliin ve hizmet portfoylerini
genisletme cabalar1 dikkat cekmektedir. Bu kapsamda en fazla buylmenin
Trendyol tarafindan gerceklestirildigi, tesebbtistin 2018 yilinda gerceklesen
Alibaba ortakligindan itibaren pazaryeri ve iliskili pazarlarda faaliyetlerinin
Olcegini ve kapsamini artirmaya yoneldigi ve bu cabalar sonucunda
Hepsiburada’nin stregelen liderligini 6nemli 6lctide ele gecirdigi
gorulmektedir. Hepsiburada bazi trtiin kategorilerinde liderligini korumakta
olsa da Trendyol'un tim kategorilerde bliyimeye odakli politikasinin etki
dogurmakta oldugu goértilmektedir. isbu raporun ticlincti béliimitinde yer
verilen tiiketici ve saticit anketi sonuclari da bu gelisimi teyit eder niteliktedir.
Buna gore, tiketicilerin kategoriden bagimsiz olarak en sik tercih ettikleri e-
pazaryerleri arasinda Trendyol %49,6 ve Hepsiburada %26,1 ile ilk iki sirada
yer alirken onlarn takip eden GittiGidiyor yalnizca %8,4 oranindaki ttiketici
kitlesince en sik tercih edilen pazaryeri olarak belirtilmistir (bkz. Grafik 38,
s.73).

“Tuketici Profilleri” ve “Coklu Erisim” basliklarinda degerlendirilen diger
bulgular da ayni istikamettedir. Bu bulgular, Trendyol ve Hepsiburada’nin
tuketicilerce yogun sekilde tercih edildigini, dolayisiyla pazarda tuketici
tarafinda Trendyol ve Hepsiburada lehine gelisen bir siirli kaynak
beslemesinin oldugunu ortaya koymaktadir. Bu durumda ttiketici ataletinin
etkili oldugu goérulmektedir.

Trendyol'un yas grubu kuculdikce daha fazla oranda tercih edilmesi,
Hepsiburada bakimindan tersi durumun s6z konusu olmasi, dikkate
alindiginda (bkz. Tablo 9, s.74), Trendyol'un tuketicilerce tercih edilme
noktasinda 6ntimtizdeki dénemde Hepsiburada ile arasini daha fazla agcmasi
olas1 gorulmektedir. Bu noktada Trendyol ve Hepsiburada’nin yani sira N11
ve GittiGidiyor'un pazarda kayda deger mevcudiyetleri olsa da tuketici
ruzgarini acik ara Trendyol'un arkasina aldigi anlasilmaktadir. Ancak bu
noktada pazarin bliyime evresinin hentiz baslarinda, genc bir pazar oldugu
dolayisiyla yerlesik dengelerden bahsetmek icin erken oldugu da

yinelenmelidir.

203 /354



(409) Yukarida yer verilen ttiketici egilimlerinin saticilarin tercihlerini de dogrudan
etkiledigi go6zlenmektedir. Bu egilim, saticilarin e-pazaryeri tercihinde
belirleyici oldugunu beyan ettikleri kriterlerin dagiliminin g6sterildigi

asagidaki grafikten izlenebilmektedir.

Grafik 131: Saticilarin E-Pazaryeri Secimini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Rekabet Kurumu Satic1 Anketi

(410) Grafik 131, saticilarin e-pazaryeri tercihinde ttketici tabani buyukliginin
en 6nemli kriter oldugunu gbéstermektedir. Satici tercihlerinde ikinci sirada
Onem arz eden ‘aligverise dontisim orani’ ise tiketici tabaninin aktifligine ve
alisveris sikligina dikkat cekmektedir. Bu iki kriter birlikte ele alindiginda,
saticilarin aktif tiketici tabani ve islem hacmi en buyldk pazaryerinde
bulunma egiliminde oldugu anlasilmaktadir. Inceleme verilerine gére, bu
kriterlerin her ikisi bakimindan da Trendyol’'un 6énde oldugu goértlmektedir.
Isbu raporun tictincti béliimtinde detayli sekilde ele alinan bu verilere iliskin

0zet tablolar asagida yinelenmektedir:
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Grafik 63 (tekraren): Tesebbislerin Toplam Islem Hacimleri Bazinda Pazar Paylar1 Gelisimi
(%)

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

Grafik 64 (tekraren): E-pazaryerlerinin Aktif Ttuketici Sayis1 Bazinda Pazar Pay1 Gelisimi (%)

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

(411) Grafiklerden izlendigi tizere, Trendyol, rakiplerini geride birakan hizli gelisim
strecine girmistir: Trendyol, 2020 yili itibariyla pazardaki toplam islem
hacminden %(.....) pay alirken, aktif tuketicilerin de %(.....)'ini elinde

tutmaktadir. Toplam islem hacmi bakimindan ayni dénemde Hepsiburada

almistir. Bu veriler itibariyla Trendyol'un rakiplerine gére daha yerlesik bir
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konumda bulundugu, Hepsiburadanin aktif ttketici tabaninda N11 ve
GittiGidiyor'un gerisinde kalmasina ragmen toplam islem hacmi bakimindan
pazarin ikinci buyluk oyuncusu olmasinda pazardaki islem hacminin
%(.....)’s1m1 olusturan (bkz. Grafik 66, s.101) ve gérece pahali Giiriinlerin yer
aldig1 ‘Elektronik’ kategorisindeki liderliginin etkili oldugu distnulmektedir.
Pazarin satici tarafindaki yapi ve egilimler incelendiginde ise satici anketi
sonuclarina goére internet kanali satiglari, saticilarin toplam satislarinin
%54,5’'ine tekabtul etmekte (bkz. Grafik 53, s.86), internet kanali satiglarinda
ise e-pazaryerleri %68,5 pay almaktadir (bkz. Grafik 56, s.89). Ilgili grafikler
ayrica, saticilarin %22,1’inin, yalnizca internet kanalindan satis yaptigini,
%?29,1’inin ise, internet kanali olarak sadece e-pazaryerlerini kullandigini
gostermektedir. Bu veriler, saticilar agisindan e-pazaryerlerinin énemini teyit
eder niteliktedir.

Satic1 anketi sonuclarina goére, ayrica, saticilarin %50,2’sinin tek kisi igletmesi
niteliginde oldugu (bkz. Grafik 60, s.94), calisan sayisinin ise ortalama 17,4
kisi (bkz. Grafik 61, s.95) oldugu goértlmektedir!2?®. Anket bulgularina gore,
saticilarin e-pazaryeri ile yasadiklar1 sorunlar calisan sayisi ile ters orantili
olup calisan sayist azaldikca sorunlar agirlasmaktadir. Bu baglamda
komisyon oranlarinin da calisan sayist ile ters orantili olmasi calisma
kosullarinda satici 6lceginin etkili oldugunu teyit eden 6nemli bir bulgu olarak
alarak belirmektedir (bkz. Tablo 47, s.278). Bu veriler, saticilarin ktictik 6lcegi
karsisinda cok kategorili e-pazaryerlerinin e-ticarette artan 6nemi ile dikkate
alindiginda, e-pazaryerleri ve saticilar1 arasinda pazarlik glici bakimindan

6nemli asimetri oldugunu ortaya koymaktadir.

(414) Yukarnda yer verilen veri ve degerlendirmeler, tilkemizde e-ticaretin perakende

ticarette artan 6neme sahip oldugunu, e-ticaret icerisinde ise cok kategorili e-
pazaryerlerinin hizli yukselisinin saticilar1 bu kanala yénlendirdigini, yerlesik
cok kategorili e-pazaryerlerinin hepsinin saticilara kiyasen asimetrik pazarlik
glcune sahip olmakla birlikte, Trendyol’'un bu konuda rakiplerinden ayrisan

sekilde 6ne ciktigini géstermektedir.

129 [sletme tlirt1 ve calisan sayilar1 saticilarin élcegine referans teskil eden élctitlerdir.

206/ 354



(415)

(4106)

(417)

(418)

Ulkemiz e-pazaryeri platformlari pazari bakimindan séz konusu asimetrik
pazarlik glicti 6lctistinde cok kategorili e-pazaryerlerinin ticaret kosullarini tek
tarafli belirleme glictine sahip olduklari, saticilar1 bu maruziyetten
pazaryerleri arasindaki rekabetin korudugu degerlendirilmektedir. Esdeyisle,
e-ticarette artan o6nemi nedeniyle saticilarin e-pazaryerlerinde yer alma
gereksinimi bulunmaktaysa da, bu kanal icerisindeki rekabet saticilara
alternatif yaratmakta ve bu 6lctide pazaryerleri saticilara ticari kosullar: dikte
etmekten imtina edebilmekte veya saticilar dikte edilen ticari kosullardan
korunabilmektedir. Nitekim saticti anketinde yoéneltilen “Calismanizin
sonlanmast durumunda faaliyetlerinizin dénemli élciide zarar gdrecegi, bu
anlamda —vazgecilmez ticari ortak” olarak tanumladiginiz pazaryeri hangisidir?”
sorusuna saticilarin %46,1’inin verdigi “hicbir pazaryeri vazgecilmez ticari
ortagim statiistinde degildir’ cevabi da pazaryerleri arasindaki rekabete bagh
olarak saticilarin faaliyetlerini etkin sekilde yUrttmek icin alternatif satis
kanallarina sahip olduklarina isaret etmektedir.(bkz. Grafik 59, s.92)

Diger taraftan ayni soruda Trendyol saticilarinin %48,9’u, Trendyolu
vazgecilmez ticari ortak olarak belirtmistir. Bu soruda Trendyolu sirasiyla
saticilarinin %27,3 ile Hepsiburada ve %22,8% ile N11 takip etmektedir (bkz.
Tablo 10, s.93). Trendyol'un yukarida yer verilen guclti pazar konumu bu
soru ile de teyit edilmekte olup Trendyol saticilarinin nerdeyse yarisi
Trendyol’a ekonomik olarak bagimli olduklarini distinmektedir.

Bu durumdaki saticilar karsisinda pazaryerlerinin ticari kosullar1 cok daha
rahatlikla dikte edebilecegi ifade edilmelidir. Nitekim saticilara yoneltilen “Yer
aldiginiz pazaryeri ile yasadiginiz sorunlar nedir?” sorusuna Amazon Turkiye,
EpptAvm, CicekSepeti, Aliexpress ve Morhipo saticilarinin oransal cogunlugu
“herhangi bir sorun yasamaduim” cevabini vermisken, bu cevabi veren en dusuk
saticit orani, Hepsiburada (%35,4) ve Trendyol’da (%37,4) gerceklesmistir. Bu
itibarla Hepsiburada ve Trendyol'un diger pazaryerlerinin 6tesinde sahip
olduklar asimetrik pazarlik glicine bagl olarak saticilarindan daha talepkar
olduklar1 anlasilmaktadir.

Bu noktada, saticilarin e-pazaryerlerinin taleplerinden kacinmak uzere bu
platformlarda farkli magaza adlari ile faaliyette bulunma egilimlerine de

deginilmesinde yarar gérilmektedir. Satic1 anketine gére saticilarin %30,41
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farkli pazaryerlerinde farkli magaza adi ile faaliyette bulunmaktadir. Bu
stratejinin ilk bakista e-pazaryerlerinin takibini zorlastirmak suretiyle
saticilar1 genis EKM ve benzeri uygulamalarin etkisinden koruyabilecegi 6ne
surulecek olsa da saticilar bakimindan ttiketici nezdinde bilinirlik ve marka
imaj1 tesis etmeyi zorlastirmak suretiyle ©6nemli maliyet yarattig:
dustnulmektedir.

Yukarida yer verilen bilgi ve degerlendirmeler, genis EKM kosulunun veya
benzer etkiyi doguracak kisitlamalarin e-pazaryerleri arasinda temelde
komisyon oranlarina baglh gelisen etkin rekabeti ortadan kaldirabilecegini,
saticilarin faaliyet o6zgurltklerini 6nemli 6lctide kisitlayabilecegini, anilan
kisitlamalarin perakende satigs ve kosullarina iliskin olmasi1 nedeniyle
dogrudan ttiketici refah kaybina neden olabilecegini ve 6zellikle gecit bekgcisi
konumundaki yerlesik tesebbuislerce uygulanmasi durumunda rekabet

karsit1 etkisinin ytiksek olacagini ortaya koymaktadir.

5.1.1.1.2. Pazarda Fiyat Katiliginin Olusmasi ve Rekabet Karsit1
Isbirliklerine Zemin Olusmasi

Ust baslikta aciklandigi tizere, genis EKM kosulunun varliginda, saticinin,
daha dusik maliyetli pazaryerinde daha uygun kosullar sunmas1 oldukcga
zordur. EKM kosulunun, saticinin faaliyet 6zgurliginti 6nemli 6l¢ctide
kisitlayan bir uygulama oldugu dikkate alindiginda, bu uygulamanin tek
tarafli oldugu ve 6zellikle saticinin faaliyetlerini ytirtitmek bakimindan kritik
oneme sahip pazaryerlerince dikte edilebilecegi ifade edilebilecektir. Sektor
incelemesi bulgular1 pazaryerlerinin sahip olduklar1 aktif tiketici tabani ve
satis hacmi 6lctisinde pazarda gucli konuma eristigini ve saticilan
karsisinda alternatifsiz satis kanali (~vazgecilmez ticari ortak) niteligine
kavusabildigine isaret etmektedir. Bu nitelik itibariyla, saticinin, bir diger
pazaryerine daha uygun fiyat ve kosullar sunmasi1 durumunda ayni sartlar
EKM kosulu taahhtit edilen pazaryerine de saglamasi gerektiginden énemli bir
maliyetle karsilasmasi s6éz konusu olacaktir. Ornegin, satici, kendisine
alternatif satis kanali olusturmak tizere uygun hatta sifir komisyon teklif eden
yeni bir pazaryerinde tiiketiciden gelen bes birimlik talep icin uygun fiyat

sunmaya karar verdigi noktada, EKM kosulundan yararlanan ve ©6lcegi
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itibariyla saticiya ylz birim tuketici talebinin oldugu pazaryerinde de ayni
kosullar saglamak durumunda olacagindan ytiz birimlik talep i¢in karindan
feragat seklinde bir maliyeti ytuklenmek zorunda kalacaktir. Bu cerceve
dahilinde, saticiya getirilen genis EKM kosulu, saticiy1 distuk maliyetli
pazaryerinde daha dustk fiyat uygulamaktan caydirarak tim satis
kanallarinda ayni fiyat1 uygulamaya yoéneltecektir.

Kaldi ki, rakibinin EKM kosulunu uyguladigini bilen bir pazaryerinin de, kendi
komisyonundan fedakarlik ederek saticilara daha dusuk komisyon
uygulamasinin olasi1 olmadigi dustUntlmektedir. Zira bdyle bir stratejinin
kendisi icin pazarda herhangi bir avantaji olmadigi gibi dezavantaji dahi
bulunmaktadir. Séyle ki, tiketici talebini cezbetmek tizere benimsenebilecek
bu strateji sonucunda ayni uygun sartlardan EKM kosulu getiren pazaryeri
de yararlanacagindan hedeflenen tuketici talebi artis1 saglanamayacak,
sonucta ilgili pazaryeri satisina aracilik ettigi irtinde herhangi bir pazar pay:
kazanimi saglamadigi gibi daha duistik komisyon geliri elde etmis olacaktir.
Diger pazaryerlerinin girisecekleri rekabetten fayda temin etmelerini
engellemesi itibariyla EKM kosulu, pazaryerleri arasindaki fiyat rekabetini
yumusatacaktir.

Genis EKM kosulunun lehine tesis edilen pazaryerine sundugu avantaj,
pazarda yerlesik tUim pazaryerlerini de pazarda dezavantaji konuma
dismemek adina benzer kosullar1 uygulamaya  yoneltecektirl30,
Pazaryerlerinin saticinin tiketiciye ulasmasinda 6nemli bir kanal oldugu
noktada bir kez bu kosulu kabul etmis saticilarin, diger pazaryerlerinden
gelen talebe karsi direnc goéstermemeleri kuvvetle muhtemeldir. Bu durum
genis EKM uygulamasinin pazarda yer alan ve satici karsisinda goreli
asimetrik pazarlik gicliine sahip tim pazaryerlerine yayilmasina neden
olabilir. Ortalama satic1 6l¢eginin oldukca ktictiik oldugu tlkemiz bakimindan
cok kategorili e-pazaryerlerinin saticilarin geneli karsisinda asimetrik pazarlik
glicune sahip oldugu dikkate alindiginda, bahsi gecen ‘pazarin geneline

yayillma’ ihtimalinin giiclendigi degerlendirilmektedir.

130 Dogan C., (2021), s.412
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Sonuc¢ olarak, genis EKM’in, 06zellikle gecit bekcisi niteligindeki
pazaryer(ler)ince uygulanmasi durumunda, (i) saticinin farkli kanallarda farkl
fiyat ve kosullar uygulama gudustunu ortadan kaldirmasi, (ii) rakip e-
pazaryerlerinin fiyat rekabetine girme guduUsUinu azaltmasi, (iii) rakip
pazaryerlerince de uygulamaya alinarak pazarda yayginlasmasi sonucunda
pazarda fiyat katiligina ve pazaryerleri arasindaki rekabet karsiti

isbirliklerinin kolaylasmasina neden olabilecegi dustntlmektedir.13!
5.1.1.1.3. Pazara Girislerin ve/veya Pazarda Biiyiimenin Engellenmesi

EKM sartinin yoklugunda, rekabetci bir pazarda, pazara girmek isteyen bir
pazaryeri, platformunda, ttiketicilere yerlesik pazaryerlerinden daha uygun ve
cazip teklifler sunarak pazara giris yapabilecek ve bu sayede bliyliyebilecektir.
Tuketici anketi sonuclarina goére tiketicilerin internetten aligveris yapma
sebeplerinden en 6nemlisinin, “aygun fiyat” olmas: (bkz. Grafik 25, s.54) ve
tuketicilerin e-pazaryeri tercihinde “uygun fiyat’in “pazaryerinin bilinirligi ve
guvenirligi’nden sonra ikinci sirada belirtilen kriter olmas: (bkz. Grafik 44,
s.80) da bu tekliflerin daha uygun fiyath olmasi gerekliligine vurgu
yapmaktadir. Bu gerekliligin énemi e-pazaryeri tercihinde ilk sirada belirtilen
“pazaryerinin bilinirligi ve gtivenirligi” kriteri ile de daha da artmaktadir. Zira,
pazara yeni girecek bir pazaryerinin teklifinin bahsi gecen kriterin isaret ettigi
tuketici gliven esigini asmasi gerekmektedir ki tiiketici hentiz gliven bagi
kurmadigi bir pazaryerinden alisveris yapmayi géze alabilsin.

Genis EKM sartinin uygulandigi senaryoda ise, pazara yeni giren tesebbus
daha dusuk komisyon ucreti uygulayarak teklifini daha cazip kilsa dahi
pazardan pay alamayacak, nihayetinde de pazardan c¢ikmak zorunda
kalacaktir. Séyle ki, boylesi bir durumda saticinin, (yeni giren tesebbulsin
sagladigi1 dtistik komisyon orani sayesinde) maliyetlerinde yasanacak dususle
birlikte ilgili pazaryerindeki satis fiyatini distirmesi halinde, EKM garantisi
verdigi pazaryerine de ayni fiyati sunmasi gerekeceginden pazara yeni giren
tesebblis bu stratejisinden yarar saglayamayacak aksine yerlesik tesebbtistin

daha fazla tuiketici cekmesine neden olacaktir. Bu durum, saticilarin yeni

131 OFT LEAR Report 2012, para. 0.20, s. 8;
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pazaryeri ile ticari iliski kurma motivasyonunu da azaltmaktadir. Bunun
nedeni, pazara giris yapan pazaryerinde distuk komisyon oranlari sayesinde
daha dusuk satis fiyat1 uygulayabilen saticinin, yerlesik tesebbtusteki ytiksek
komisyon oranlarina ragmen ilgili pazaryerinde ayni dusik satis fiyatini
uygulamak yuikumlualigiinde olmasidir.132

Bir 6nceki baslik altinda varilan sonuclar ve ortaya konulan pazar kosullar:
cercevesinde, EKM sartinin pazara girisleri ve pazarda buylumeyi
engelleyebilecegi, buna bagh olarak rekabetin ve pazardaki alternatiflerin
azalmasina, pazarin yogunlasma déngusiine ve nihayetinde evrilmesine yol
acacak suireci besleyebilecegi degerlendirilmektedir.

Genis EKM kosulu uygulamasina yoénelik olarak Raporda bu noktaya kadar
yer verilen bilgi ve degerlendirmeler, bu kosulun yapisal 6zellikler nedeniyle
aksak isleyen ve bu 6zelliklerden beslenen pazar glicii-yogunlasma déngtst
sonucunda evrilmeye yani tekellesmeye miusait pazar yapisinin daha da
aksamasina yol acacagini gdéstermektedir. Dolayisiyla, bu uygulamanin gecit
bekcisi eliyle veya pazaryerleri arasinda genis capli kullanilmasi sonucunda
pazardaki rekabetci isleyis umudunu ayakta tutan pazaryerleri arasindaki
rekabete 6nemli zarar verebilecegi degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda, genis
EKM kosulunun gecit bekcisi niteligindeki pazaryer(ler)ince kullanilmasi
durumunda, ortaya ¢ikacak muhtemel rekabet karsiti etkinin buytkligint
telafi edebilecek bir etkinlik artis1 saglamasinin olast olmadig:
dustnuilmektedir. Buna karsilik, gecit bekcisi niteligi haiz olmayan
pazaryerleri bakimindan uygulamanin neden olacag: rekabet karsiti etkilerin
etkinlik kazanimlar ile mukayese edilmesi gerekmektedir. Buna cevap
bulmak adina EKM kosuluna iligkin olas1 etkinlik kazanimlar1 bélimun

sonunda degerlendirilmektedir.
5.1.1.2. Dar EKM Sart1 ve Olas1 Rekabet Endiseleri

Dar EKM sartinda, taahhtidii alan pazaryeri, genis EKM sartinin aksine,
saticinin diger pazaryerlerinde daha dustk satis fiyati sunmamasini

garantilememektedir. Buna bagl olarak, saticinin, taahhtit etmis oldugu en

132 Evans D.S (2020), “Vertical Restraints in a Digital World”; Ezrachi 2015,
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iyi fiyat1 diger pazaryerlerinde de sunmasi gerekmediginden, alternatif
pazaryerleri ile diisiik komisyon orani icin pazarlik etme ve bunun karsiliginda
da daha dusuk satis fiyati uygulama motivasyonu korunmaktadir.!33
Dolayisiyla satici, dar EKM sart1 uygulayan pazaryerinden vazgecemese bile,
bu pazaryerini, daha diistik komisyon orani uygulayan rakip pazaryerlerinde
daha dusuk satis fiyati1 sunarak disipline edebilecektir.

Ancak, dar EKM sarti uygulayan pazaryeri, satici igin vazgecilmez ve
tiketicilerin 6nemli bir cogunlugu acisindan saticinin dogrudan satis kanal
(6rnegin saticinin kendi internet sitesi) ile ikame ise; dar EKM sartinin, genis
EKM ile aynmi etkileri dogurmas: muhtemeldir.13¢ Bu senaryoda, rakip
pazaryeri saticinin dogrudan satis kanalindaki satis maliyetine es ya da bu
maliyetin altinda bir komisyon orani sunmadigi ve saticinin bu pazaryerinden
elde edecegi satis hacmi, ‘vazgecilmez’ olan pazaryerinden vazgecebilmek icin
yeterli olmadigl slirece, saticinin diger pazaryerlerinde kendi dogrudan satis
kanalindaki satis fiyatindan daha duistk fiyat sunmasi rasyonel bir tercih
olmayacaktir.135 Baska bir acidan bakildiginda; dar EKM sarti uygulayan
‘vazgecilmez pazaryeri’, komisyon Ucretlerinde artisa gittiginde, maliyetteki
artis nedeniyle satici; pazaryerindeki perakende fiyatini arttiracak ve EKM
sarti nedeniyle kendi dogrudan satis kanalindaki perakende fiyatini da
arttirmak zorunda kalacaktir. Bununla birlikte, ttiketicilerin pazaryeri ile
kendi dogrudan satis kanali arasinda kayitsiz kaldigini bilen satici, maliyetleri
daha dusik olan kendi dogrudan satis kanalinin cazibesini korumak icgin
diger pazaryerlerindeki fiyatlarini da arttirma motivasyonunda olacaktir.
Dolayisiyla, EKM sart1 getiren pazaryerinin komisyon Ucretinde yasanacak
olan bir artig, perakende fiyatlarin diger tim kanallarda da ylukselmesine
neden olabilecektir. Dar EKM sart1 getirilmesi, bahsedilen kosullar altinda,
genis EKM sartinda oldugu gibi komisyon Uicretlerine dayali rekabeti azaltma,
pazarda isbirliklerine zemin olusturma ve pazara girisler ile pazarda btiytiimeyi

engelleyici etki dogurma potansiyeline sahiptir.

133 European Commission-VBER studies 2020; Ezrachi 2015.

134 European Commission-VBER studies 2020; Padilla vd. 2020).

135 OQECD (2018), “Implications of E-commerce for Competition Policy - Background Note”.,
Padilla vd. 2020.
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Tuketici anketi bulgularina goére tilkemizde internet tizerinden aligveris yapan
tiketicilerin %76,6s1, pazaryerleri; %14,6’s1 ise, saticinin kendi internet sitesi
uzerinden aligveris yapmaktadir (bkz. Grafik 32, s.60). Dolayisiyla tuketici
tercihinin pazaryeri kanalinda yogunlastigi anlasilmaktadir. Bu noktada,
saticilarin bilinirligi ve marka guclintn yuksekligi de degerlendirmeye
katilmalidir. Marka gticti yuksek, bilinirligi olan markalar bakimindan (LCW,
Mango, Decathlon vb.) kendi internet sitelerinin pazaryerleri ile rekabet etmesi
daha buyuk 6nem tasimaktadir. Dolayisiyla, bu tir saticilara yonelik olarak
getirilecek olan dar EKM sartinin genis EKM ile benzer sonuclar1 doguracagi,
bu durumun o6zellikle ilgili saticinin yogun sekilde var oldugu turun
kategorileri bakimindan vazgecilmez olarak goértilen veya pazar lideri olarak
konumlanan pazaryerinde (6rnegin, LCW icin modada 6ne ¢cikan Trendyol’da,
Arcelik icin elektronikte 6ne cikan Hepsiburada’da) uygulanmasi durumunda
s6z konusu etkilerin daha buytik olacag: aciktir.

Ancak bu noktada, Trendyol ve Hepsiburada da dahil olmak tzere
pazaryerlerinin halihazirda marka bilinilirligi yltksek saticilar karsisinda
saticilarin geneli icin ifade edilen 6lctide asimetrik pazarlik giiciine sahip
olmayacagl da belirtilmelidir. Bu durumda pazaryerlerinin, marka bilinirligi
yuksek btiytik 6lcekli saticilarina EKM kosulunu kabul ettirebilmesi de gérece
zordur. Nitekim satici1 anketi ve e-pazaryerlerinden temin edilen bilgiler
cercevesinde, buyuk o6lcekli saticilarin goérece yulksek pazarlik gliclerinin
etkisiyle daha uygun komisyon ve calisma sartlarina sahip olduklari
gorulmektedir.

Satic1 anketi bulgularn itibariyla pazarin geneli icin konu ele alindiginda ise
pazaryerlerini kullanan saticilarin énemli cogunun kendi internet sitesi
bulunmamakta (saticilarin %38,7’si, kendi internet sitesi Uzerinden satis
yapmakta, bkz. Grafik 55, s.88), internet sitesi bulunanlarin sayisal
cogunlugu bakimindan ise bu sitelerin ilgili Girinde pazaryerinin ikamesi
konumunda olmadig:r anlasilmaktadir. Sonuc¢ olarak, pazarin énemli bir
bélimu bakimindan saticilarin kendi internet sitelerinin pazaryerine
alternatif teskil etmemesi halinin, rekabeti platformlar arasi rekabete
indirgedigi, bu kapsamda da, ‘vazgecilmez pazaryerinin’ dar EKM sarti

uygulamasi halinde, bu sartin diger platformlar1 kapsamamasi nedeniyle
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saticilarin geneli bakimindan, disik komisyon oranh pazaryerlerinde daha
dustuk satis fiyat1i uygulama konusunda yeterli motivasyonun olabilecegi
degerlendirilmektedir.

Dolayisiyla pazarin mevcut gérinimu altinda, dar EKM kosulu bakimindan
gecit bekcisi niteliginde pazar glicine sahip pazaryerleri bakimindan dahi net
rekabetci etki tahmininde bulunmak mumkin olmayip, degerlendirmenin

dosya 6zelinde ele alinmasi1 uygun olacaktir.
5.1.1.3. Olas:1 Etkinlik Kazanimlarinin Degerlendirilmesi

Pazaryerlerinin, aracilik fonksiyonu o6zelindeki temel stratejisi, saticilar ile
tuketicileri bir araya getirerek platform Uzerinde gerceklesen islem hacmini
arttirmak ve daha fazla komisyon geliri elde etmektir. Pazaryerleri bu
stratejilerini gerceklestirebilmek adina; arama algoritmasini gelistirmeye,
0deme  guvenligini saglamaya, ttketici yorumlarinin denetimini
gerceklestirmeye, muisteri hizmetleri ve benzeri hizmetleri sunmaya, markanin
reklam ve tanitimini yapmaya yonelik yatirim ve harcamalar yapmaktadir.
Pazaryerlerinin, tiketicilerin arama maliyetlerini azaltan ve bilgi eksikligini
telafi eden bu tUr calismalari, saticilarin da ilgili pazara erigsimini
kolaylastirarak toplumsal bir fayda saglamaktadir.

EKM sarti, bu kazanimlarin korunmasina yaptig1 katk: bakimindan rekabetci
gorulebilir.13¢ Bu yaklasimin dayanagi, EKM sartinin, bedavaciliga dayali
piyasa aksakligina ¢6zim olabilmesidir. Pazaryerleri tizerinden gerceklesen
satin alma islemlerinde, satici1 ve/veya tuketici alisveris sonuclandirildiktan
sonra Ucretlendirilmektedir. Bununla birlikte tiiketiciler, pazaryerinde tirin
aramas1 yaptiklarinda veya Urtin hakkindaki yorumlari okuduklarinda
herhangi bir bedele katlanmamaktadirlar. Bu sebeple, teorik olarak
tuketiciler, ilgilendikleri tirtine iliskin olarak bir pazaryeri tizerinden Grtinin
ozelliklerini ve yorumlarini okuyabilir, fiyatlarini karsilastirabilir ancak

aligverislerini baska bir pazaryeri veya saticinin kendi internet sitesi

136 OFT LEAR Report 2012, Buccirossi 2015.
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Uzerinden sonuclandirilabilirler. Boylesi bir bedavacilik, orta vadede,
pazaryerinin yatirim ve yenilik yapma motivasyonuna zarar verebilir.137
Ancak olasi bir EKM sartinin, ilgili pazarlarda dogurabilecegi olas1 endiseler
dustunuldiginde, diger bir deyisle pazaryerinin, bu kisitlamay: tiiketicinin
deger verdigi yorum, arama sonuclarinin kalitesi gibi yan hizmetlerin
devamliligini saglamak yerine pazardaki rekabetten korunma ve rekabetin
azalmasindan fayda saglamak amaciyla kullanabilecegi dustnuldtiginde,
muhtemel gortlen bu rekabet¢i faydaya temkinlit3® yaklasilmasi
gerekmektedir.

Turkiye pazari agisindan, bedavaciliga dayali bir piyasa aksakliginin olup
olmadigini analiz edebilmek amaciyla 6ncelikle tiiketici tercihlerine bakilirsa;
tiketicilerin yaklasik yarisinin, internet aligverisi yapmadan o6nce Urin
aramaya/arastirmaya pazaryerleri Uizerinden basladigi gértilmektedir (bkz.
Grafik 30, s.58). Tuketicilerin internet aligverislerinde pazaryerlerini %76,6
oraninda, saticilarin kendi internet sitelerini ise %14,6 oraninda tercih
ettikleri goértlmektedir (bkz. Grafik 32, s.60). Bunun yamni sira, ilgilendigi
urdnt pazaryerinde inceleyip akabinde saticinin kendi internet sitesinden
satin alan tuketicilerin orani, yalnizca %6,3 iken ilgilendigi Urtinu
pazaryerinde inceleyip ayni pazaryerinde aligverisini sonlandiran ttketicilerin
orani ise, % 55,8dir. Ayrica, ilgilendigi tirtine iliskin yorumlar1 pazaryerleri
Uzerinden okuyan tuketicilerin %71,4 1139, aligverislerini 6nemli o6l¢tde
yorumlari okudugu pazaryerinde sonlandirmaktadir (bkz. Grafik 46, s.81)
Bu verilere gore, alisveriste internet kanalin1 kullanan ttketicilerin %76,6’s1,
alisveris yaparken pazaryerlerini tercih etmekte ve yine ttiketicilerin %71,471,
ilgilendigi tirtiny, Urune iliskin yorumlar: okudugu pazaryeri tizerinden satin
almaktadir. Baska bir deyisle, tuketicilerin 6nemli bir cogunlugu, Urtn

arastirdiklar1 pazaryeri kanali Uzerinden ilgili Urtin alisverisini de

137 Johansen B. O. ve Thibaud Verge (2017), "Platform price parity clauses with direct sales”,
Working Papers in Economics 01/17, University of Bergen, Department of Economics.

138 (Buccirossi, 2015)

139 9%71,4 orani, “cogu zaman” ve “her zaman’a karsilik gelen tuketicilerin toplam
buyukligtini géstermektedir.
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tamamlamaktadir. Bu iki egilimin bir arada goértilmesi, pazaryeri ile satici
arasindaki bedavacilik iddialarini gérece 6nemsiz kilmaktadir.

Pazaryerleri arasinda ortaya cikabilecek bedavacilik riski analiz edildiginde;
tuketicilerin %71,4 oranindaki c¢ogunlugunun, alisverigini, Urdnun
yorumlarini da okudugu pazaryerinde; %55,8’inin ise, Urunu inceledigi
pazaryerinde aligverisini sonlandiriyor oldugu goértilmekte olup genel olarak
genis EKM sartinin neden olabilecegi muhtemel rekabet karsiti zarar: telafi

edecek buyuklikte bir pazar aksakliginin bulunmadig: distintlmektedir.

Son olarak, pazaryerlerinin gelir kaynaklar1 incelendiginde;
- Amazon Turkiyenin, (.....TICARI SIR....)140,
- CicekSepeti’nin, (.....TICARI SIR....),

- GittiGidiyor’un, (.....TICARI SIR....),
- Hepsiburada’nin, (.....TICARI SIR....),

- N11’%n, (.....TICARI SIR....),
anlasilmaktadir.

Pazaryerlerinin yukarida yer verilen gelir kaynaklarina bakildiginda, pazar
verilerine gore olas1 gorulmeyen bedavacilik sorununun ortaya cikmasi
ihtimaline karsi dahi, bu sorunu telafi edebilecek alternatif bir model

olusturuldugu gérilmektedir.

5.1.1.4. EKM Sart1 Uygulama Diizeyine iliskin Degerlendirme

Pazaryerlerinin saticilara yonelik olarak genis veya dar EKM olarak
nitelendirilebilecek bir kisitlama getirip getirmedigi sorgulandiginda,
Hepsiburada disindaki pazaryerlerinin saticilar ile akdettikleri s6zlesmelerde
satis kanallarina yonelik béylesi bir kisitlama goérilmemektedir. Hepsiburada
tarafindan gecmis doénemlerde genis EKM uygulandigi bilinmekle birlikte
sektdr incelemesi kapsaminda Hepsiburada’dan talep edilen sézlesmelerde

halihazirda bdyle bir hikmutn yer almadigl ve yalnizca dar EKM kosuluna yer

140 Amazon Turkiye tarafindan sunulan bilgide, Amazon’un acilis tarihinden bu yana s6z
konusu Ucretten feragat ettigi belirtilmistir.
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verildigi gértilmektedir. (.....TICARI SIR.....) Buna iliskin olarak Hepsiburada
tarafindan, ilgili hikmUun pazaryerinin sagladigl olanaklardan yararlanan
saticilarin bedavacilik yapmasini caydirmayi amacladigi ancak sé6z konusu
kisitlama kapsaminda saticilara yoénelik herhangi bir islem yapilmadig:
belirtilmistir.

Bunun yani sira, her ne kadar saticilar ile akdettigi s6zlesmelerde bu yénde
bir htikiim olmasa da Trendyol’un fiyatlara yonelik uygulamalar: kapsaminda
sundugu beyanlarin dikkate deger oldugu dustnulmektedir. Trendyol
tarafindan, EKM sart1 kapsaminda olmamakla birlikte, fiyatlara yénelik bazi
uygulamalarinin bulundugu ve bu uygulamalarin temelde satislarin
artirilmasi yénuyle saticilara ve fiyat yénuyle de tiketicilere fayda saglama
amaciyla hayata gecirildigi, saticilarin bu fiyatlarin altinda veya Ulizerinde
listeleme yapmakta tamamen 6zglr olduklari ve 6neriyi kabul etmek zorunda
olmadiklar belirtilmektedir. (.....TICARI SIR.....)

Trendyol'un bahsi gecen uygulamalarinin tim e-ticaret platformlarindaki
fiyatlar1 dikkate almasi nedeniyle genis EKM sartina benzer etkiler
dogurabilecegi  degerlendirilmektedir. Bu kapsamda, s6z konusu
uygulamalarin, tiim internet satis:1 kanallarini kapsamasi nedeniyle bir fiyat
katiligina yol agcma ve platformlar arasi1 komisyon rekabetini azaltma riski
bulundugu belirtilmelidir. Her ne kadar saticilarin sézlesmesel bir hikim
uyarinca bu fiyatlara uymak gibi bir zorunlulugu bulunmadig: ve saticilarin
fiyat belirlemede serbest olduklar: belirtilmis olsa da, bu cercevede fiyatlama
yapacak olan saticilarin cesitli etiketlerle listelemede oOne cikabilecek
olmasinin, saticilar icin cezbedici oldugu aciktir. Bu kapsamda, saticilarin,
satislarini artirmak icin bu uygulamalardan yararlanmak isteyecekleri ve
bunun da pazarda EKM benzeri etkilerin dogmasi riskini artirabilecegi
dustnulmektedir.

Bu cerceve dahilinde sézlesmesel veya fiili EKM’ye neden olabilecek
uygulamalarin pazarin rekabetci fayda yaratmasi bakimindan kritik 6nemdeki
platformlar arasi rekabeti sinirlandirma bakimindan benzer etkileri nedeniyle
benzer yaklasimla ele alinmas: gerektigi degerlendirilmektedir.

Pazarin mevcut durumu ve gelisimi cercevesinde fiili veya s6zlesmesel EKM

kosulunun gecit bekg¢isi niteligindeki pazaryer(ler)ince kullanilmasi halinde
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rekabet karsit1 etkinin buyukltigu itibariyla etkinlik kazanimlari ile telafisinin
mumkin olmadig degerlendirilmektedir.

Buna karsihbk EKM kosulunun diger pazaryerlerince kullanilip
kullanilamayacagi1 noktasinda taraflarin pazarlik gicleri gézetilerek, kosulun
niteligi (genis/dar), yaratmasi muhtemel rekabet karsiti1 ve rekabetci etkiler
cercevesinde degerlendirme yapilmasi gerektigi, platform EKM kosullarina
yonelik esaslarin ikincil mevzuat degisikligi ile netlestirilmesi gerektigi
degerlendirilmektedir. Bu yaklasimin dar EKM kosulunun gecit bekgisi
konumundaki pazaryer(ler)ince kullanilmasi bakimindan da gecerli olmasi

gerektigi distinulmektedir.
5.1.2. Miinhasirlik /Rekabet Etmeme Yiikiimliiliigii

Rekabet etmeme yuikumliltigl ve munhasirlik uygulamalar: rekabet hukuku
yaklasiminda her halde ihlal olarak kabul edilmemekte, yaratabilecegi etkinlik
kazanimlari ile bedavacilik ve vazgecme problemlerinin énlenmesindeki rolt
dikkate alinarak degerlendirilmektedir. Geleneksel pazarlarda saglayicinin
perakendeciye bir promosyon yatirimi yaptiginda bu promosyon ayni zamanda
onun rakiplerini de perakendeciye cekeceginden saglayicilar arasinda
bedavacilik problemi olusabilecektir. Vazgecme problemi ise sdzlesmeye veya
ticari iliskiye 6zgli yatirnmlar s6z konusu oldugunda ortaya cikacak, anlasma
sonrasinda saglayici bayiye yaptigi yatirimini amorti edemeyeceginden 6ttr
yatirnm yapmaktan vazgececektir. Bodyle durumlarda rekabet etmeme
yukimliltigiinliin getirilmesi ilgili sorunlar1 ortadan kaldirabilecektir. 141

S6z konusu uygulamalara cok tarafli platformlarda da rastlandig gértilmekle
birlikte, platformlarin kullanicilarina hem akdettikleri s6zlesmelerde rekabet
etmeme yukumluligi getirmesi hem de 6dul veya ceza uygulamalar ile fiili
olarak saticilarin farkli platformlarla calismalarini engellemesi mumkin
olabilmektedir.142 Muinhasirlik uygulamalarinin yukarida bahsedildigi tizere,
rekabet tizerinde olumlu etkiler yaratabilecegi kabul edilmekle birlikte mevcut
ve/veya potansiyel rakiplerin gerekli kanallara erisiminin engellenmesi

ve/veya giris maliyetlerinin artirilmas1 suretiyle ilgili pazar(lar)jin

141 Dikey Anlasmalara Iliskin Kilavuz, para 121.
142 Dogan C, (2021), b.3.4.2
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kapanmasina neden olabildigi de bilinmektedir. Ayrica, rakip pazaryerlerinin
yeterli satici tabani elde etmesinin engellenmesi suretiyle dolayl olarak yeterli
tuketici tabani yaratmasini da engelleyecegi ve pazardaki rekabet edebilirligi
azaltabilecegi kabul edilmektedir. Dolayisiyla, pazaryerleri tarafindan
saticilara yonelik getirilen miinhasirlik kosullarinin, saticilarin ve dolayisiyla
tuketicilerin coklu erisimini engelleyerek pazarlarin evrilme egilimini ve hizini
artirmasi olasidir.

Bu noktada o6ncellikle pazardaki mevcut durumu goérebilmek adina sektor
incelemesi kapsaminda yapilan satici anket calismasindan elde edilen
saticilarin tek pazaryeri ile calismay: tercih etme nedenleri ile birden fazla
pazaryeriyle calismanin zorluklarina iligskin degerlendirmelerinden bahsetmek
yararli olacaktir. Grafik 58’den goéruilecegi Uizere sadece tek bir pazaryeriyle
calisan saticilarin yarisindan fazlasi, s6z konusu tekli erisimin kendi tercihleri
oldugunu ifade etmektedir. Saticilarin, tek bir pazaryeri ile calismalarinin en
onemli ikinci nedeni ise, saticilarin kaynaklarinin sinirli olmasi ve

pazaryerlerinin farkl teknik gereksinimleri olarak ortaya cikmaktadir.

Grafik 58 (tekraren): Saticilarin Sadece Bir Pazaryeri ile Calisma Nedenleri

Kaynak: Rekabet Kurumu Satici Anketi

Ayni zamanda, asagidaki grafikten saticilarin tek bir pazaryeri ile calisma

nedenleri ile ayni dogrultuda olacak sekilde, birden fazla pazaryeri ile
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calismanin en =zor tarafinin, e-pazaryerlerinin teknik gereksinimlerinin

farkliligi oldugu goértlmektedir.

Grafik 132: Cok Sayida Pazaryeri le Calismanin Zorluklar

Kaynak: Rekabet Kurumu Satici Anketi

(452) Yukaridaki grafiklerden hareketle, minhasirlik uygulamalarinin saticilarin
coklu erisim tercihleri 6ntinde énemli bir engel teskil etmedigi, saticilarin tekli
erisim tercihlerinin bu tarz sézlesmesel veya filli mtinhasirlik kosulundan
kaynaklanmadigi ve/veya birden fazla platformla calismayi
zorlastiran /engelleyen bir neden olarak gérilmedigi anlasilmaktadir. Buna ek
olarak, pazaryerlerinden edinilen bilgiler ve pazaryerlerinin saticilarla
akdettikleri s6zlesmeler incelendiginde de bu tarz bir mtinhasirlik htikmuine
yer verilmedigi ve pazaryerlerinin saticilari yalnizca kendileri ile calismaya
zorlamadiklar1 goérilmektedir. E-pazaryerlerinin, saticilarla imza altina
aldiklar1 sézlesme tiplerinin kategori 6nem arz etmeksizin standart
s6zlesmeler oldugu, farkli komisyon orani ile ¢calisilmak istenen saticilarla ise
farklh sdzlesmelerin imzalanmasi seklindeki  uygulamalarla da
karsilasilabildigi tespit edilmistir. Bahsi gecen tip sozlesmelerde yer alan
hiuktmlerin, genel islem kosulu olarak degerlendirmesi muhtemel olup
munhasirhiga yoénelik herhangi bir sartla iliskilendirilememistir.

(453) Bununla birlikte bazi e-pazaryerlerinin, so6zlesmesel bir zorunluluk
uygulamaksizin fiili yoldan saticilara yonelik olarak, dénemsel ve degisken
kampanyalar uyguladigi gorilmektedir. Diger bir ifadeyle, uygulanmasi
hedeflenen kampanyalar déneme gére uyarlanmakta ve faaliyet tirtine gore
sart ile stireye baglanmaktadir. (.....TICARI SIR.....) Baz1 e-pazaryerlerinin ise
pazaryeri modeline gecis esnasinda (.....TICARI SIR.....) ya da pazara girerken

bazi munhasirlik taleplerini dikkate alarak hareket ettikleri anlasilmistir.
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Tesebbusler tarafindan bu tip soézlesmelerin kisa streli oldugu ve satici
portféylinu genisletmek amaciyla uygulandigi ifade edilmektedir. Nitekim e-
pazaryerlerinin amaclar1 arasinda, s6z konusu anlagsmalar vasitasiyla
saticilara pazarlama konusunda destek saglanmasi yer almaktadir. Bu
anlamda inceleme mevcudu bilgi ve belgeler cercevesinde muinhasirlik
uygulamalarinin pazarda halihazirda etki doguracak nitelikte bir kullanimi
olmadig1 anlasilmaktadir. Ancak, bu fiili durum munhasirlik uygulamalarinin
gindeme gelmesi halinde de sorunsuz karsilanacag: seklinde bir algiya neden
olmamalidir. Dolayisiyla pazarin mevcut yapist ve gelisim evresinde dahi,
ozellikle gecit bekcisi niteligindeki pazaryer(ler)i tarafindan saticilara
getirilecek muinhasirlik kosullarinin, 6ncelikle coklu erisimi ve buna bagh
olarak da platformlar arasi rekabeti azaltmasi ihtimali g6z ard: edilmemelidir.
Bu noktada saticilar nezdindeki coklu erisimin, bilinirligi olan ve /veya markal
saticilar ile bilinirligi olmayan ve/veya markasiz saticilar bakimindan ayri ayri
degerlendirilmesi de 6nem arz etmektedir. Ctinku bilinirligi olan ve/veya
markal:l saticilar, normal kosullar altinda, birden fazla platforma erismeyi ve
bu sayede satislarini artirmay: hedefleyeceklerdir. Ancak bilinirligi olmayan
ve /veya markasiz saticilar bakimindan tim platformlarda yer almanin istenen
bir durum olmayabilecegil43, bunun da, aligverise dénlisiim oranlar:1 ve gelir
elde etmek bakimindan saticilar nezdinde 6énem tasiyan ‘bilinirligi’ her bir
platform 6zelinde ayr1 ayr1 yaratmanin oldukc¢a zor ve maliyetli olmasindan
kaynaklandigi kabul edilmektedir.

Birden fazla pazaryerinde olmanin, ozellikle 6zglin Urlnler satan ve bu
faaliyeti stirdirebilmek icin belli bir talep buytukliigine ulasmak zorunda olan
saticilar bakimindan daha da zor olacag: dustintilmektedir.144 Bu tir saticilar

bakimindan sahip olduklar1 bilinirligi transfer etmek bir gecis maliyeti

143 HAUCAP, J., HEIMESHOFF, U., “Google, Facebook, Amazon, eBay: Is the Interner Driving
Competition or Market Monopolization?”, 11 International Economics and Economic Policy
49,57-58, (2014); CREMER, J., et.al, p.57-58; BUDZINSKI, O., KOHLER, K.H., “Is Amazon
The Next Google?”, 20 [lmenau Economics Discussion Papers No:97, (2015), p.21.

144 HAUCAP, J., HEIMESHOFF, U., “Google, Facebook, Amazon, eBay: Is the Interner Driving
Competition or Market Monopolization?”, 11 International Economics and Economic Policy
49,57-58, (2014); CREMER, J., et.al, p.57-58; BUDZINSKI, O., KOHLER, K.H., “Is Amazon
The Next Google?”, 20 Ilmenau Economics Discussion Papers No:97, (2015), p.21.
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yaratacak ve saticilarin gelirlerinde azalmaya yol acacaktir.145 Saticilar
nezdindeki bilinirlik ayni sekilde ttketicilerin tekli erigsim tercihlerini de
etkileyecektir. Buradan hareketle, pazaryerlerinin coklu erisimi engelleme
gudusunun 6zellikle 6lcegi ve bilinirligi daha fazla olan, tiketicilere ulasmada
kritik rol oynayan buiytk saticilarda yogunlasacagi ¢cikarimi yapilabilecektir.
Sonuc¢ olarak, halihazirda yapisi geregi yogunlasan ilgili pazarda bu tip
uygulamalarin mevcut olmasi1 pazarin daha da yogunlasmasini
tetikleyebilecektir. Bu nedenle, iktisadi yapilar1 geregi pazaryeri
platformlarinin, geleneksel piyasalardaki saglayicilarin etkinlik kazanimina
baglanan sinirlamalar1 kullanmalar1 noktasinda daha muhafazakar bir
degerlendirmeye tabi tutulmasinin é6ntimuizdeki stirecte olusabilecek rekabet
aksakliklarinin 6nlenmesi acisindan faydali olacagi degerlendirilmektedir.
Buradan hareketle, platform munhasirlik uygulamalarina yénelik esaslarin

ikincil mevzuat degisikligi ile netlestirilmesi gerektigi degerlendirilmektedir.

5.1.3. Tiiketici ve Satici Tarafinda Coklu Erisimi Sinirlandiran
Uygulamalar

Ag etkileri ve Olcek ekonomileri gibi 6zellikler nedeniyle ilk giren avantajinin
oldukca o6nem tasidigi platform pazarlarinda, bu avantajin etkisini
hafifletmek, pazar glicinltin tek elde toplanmasini 6nlemek bakimindan coklu
erisimin saglanmasi ve korunmasi oldukca énemlidir. Benzer sekilde pazara
giris yapmak isteyen ancak, yerlesik pazaryeri 06lctisinde ek hizmetler
sunamayan pazaryerlerine pazari acmak ve tiketicilerin bu pazaryerlerini,
yerlesik pazaryeri tarafindan engellenmeksizin, deneyimleyebilmesini
saglayabilmesi nedeniyle coklu erisimin varligi ve zorlastirilmamasi énemli
gorulmektedir. Bununla birlikte, gerek ttiketicilerin gerekse saticilarin ¢oklu
erisim  tercihlerinin  pazaryerlerinin  bircok farkli uygulamasindan
etkilenebilecegi degerlendirilmektedir.

Platformlar genellikle coklu erisimi dogrudan yasaklamamakta ancak gecis

maliyetlerini teknik yollar da dahil olmak Uzere cesitli sekillerde

145 HAUCAP, J., HEIMESHOFF, U., “Google, Facebook, Amazon, eBay: Is the Interner Driving
Competition or Market Monopolization?”, 11 International Economics and Economic Policy
49,57-58, (2014); CREMER, J., et.al, p.57-58; BUDZINSKI, O., KOHLER, K.H., “Is Amazon
The Next Google?”, 20 Ilmenau Economics Discussion Papers No:97, (2015), p.21.

222/ 354



(459)

(460)

(461)

artirabilmektedir. Bu yontemler, sadakat programlari veya ek hizmet
sunumlari gibi ttiketici ve satict bagimliligini artirmaya yonelebildigi gibi satici
ve tuketicilerin platformdaki veri varliklarinin alternatif platformlara
tasinmasinin zorlastirilmasina veya engellenmesine yonelebilmektedir.
Platformlarin, coklu erisim imkani bakimindan kendilerine ek mali kulfet
yaratmadigi icin, basvuracaklari muhtemel ilk yol, ttketicilerin veya
saticilarin veriye erisiminin ve veriyi tasimasinin teknik veya davranissal
yontemlerle zorlastirilmasi veya engellenmesidir. Bilindigi tizere, platform is
modelinde veri, tesebbUsler bakimindan son derece Onemli bir varlik
niteligindedir. Bu énemine binaen, tiketicilerin ve saticilarin kendi verilerine
erismesi ve verileri platformlar arasinda tasimasina yoénelik teknik veya
davranigsal bir zorlastirma veya engellemenin, o&zellikle gecit bekgisi
niteligindeki pazaryer(ler)i tarafindan uygulanmasi durumunda, ttiketici veya
saticilar bakimindan bir fayda dogurmaksizin dogrudan refah kaybina neden
olacagi degerlendirilmektedir.

Tuketici tabaninin pazaryerinin ticari basarisinin lokomotif glicii oldugu ve
satici tabani agiginin bir él¢ctide pazaryerinin kendisinin satici hale gelmesiyle
kapatilabildigi dikkate alindiginda, tuketicilerin coklu erisim imkaninin
azaltilmas: glidistinin daha agir basacagi dustUnulmektedir. Platformlar,
tiketicilere daha iyi kosul ve teklifler veya daha kapsamli sadakat programlari
sunarak; kargo, teslimat, Uc¢lUncl taraf saticilarin kusurlarina karsi
garantoérlik ve diger hizmetleri saglayarak, tuketicilerin gecis maliyetini
artirarak ilgili platformda kilitlenmesinel4® ve alternatifleri arastirmasinin
engellenmesine sebep olabilir. Tuketicilerin bir sebeple bir platforma
kilitlenmesi pazaryerinin bu tiketiciler tizerindeki hakimiyetini genisletmekte,
buna bagli olarak tuketicileri yonlendirme ve maniptile etme imkani da
genislemektedir.

Benzer sekilde, pazaryerleri, s6z konusu teklif ve hizmetleri saticilara
sunduklarinda da saticilarin ilgili platformda kilitlenmesine ve coklu erisim
gudulerinin baltalanmasina sebep olabilecektir. Guintumuzde, pazaryerleri

basta olmak uzere dijital platformlarin giderek artan sekilde fonksiyonlarini

146 THEPOT, F..
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ktimelendirmeleril4’, pazardaki konumlarini glclendirmekte ve genis
kapsamli servis ve Urlnlere wulasim bakimindan darbogaz etkisi
yaratmalarinal4® sebep olmaktadir. Dolayisiyla, e-pazaryerlerinin, taraflarin
bagimliligi Uizerinde giderek artan bir aracilik gliicinel4® sahip olduklar
sodylenebilecektir.

Bu cercevede asagida, tuiketici ve saticilarin coklu erisim tercihlerini
etkileyebilecek pazaryeri uygulamalari degerlendirilerek olasi faydalara ve

endiselere yer verilecektir.

5.1.3.1. Pazaryeri Tarafindan Sunulan Ek Uriin/Hizmetlerin Coklu
Erisim Uzerindeki Etkisi

E-pazaryerleri, daha o6nce de deginildigi Uizere, sunduklar1 temel aracilik
hizmeti ile iliskilendirilebilecek baska hizmetler ve uygulamalar da sunmakta
ve bu hizmetlerin hep birlikte sunumu ile yaratilan ekosistem, coklu erisimin
cazibesini yitirmesine neden olmaktadir. Pazaryeri platformlarinin sundugu
s6z konusu uygulamalarin, gerek saticilar gerekse tiiketiciler 6zelinde, gecis
maliyetlerini artiracak nitelikte oldugu bilinmektedir. Bu uygulamalar
kapsaminda, sadakat programlari ve avantajh teklifler ile kargo, bulut bilisim
vb.  hizmetlerin Ucretsiz veya ¢ok dustk Tcretle sunulmasi
degerlendirilebilecektir.

Arastirmaya konu platformlarin, e-ticaretle iligkili olarak sunduklar1 hizmetler

su sekilde gruplanabilecektir:

147 OECD, (2019), p.30.

148 Furman Report, p.36

1499 SCHWEITZER, H., et.al., Modernising the law on abuse of market power, Report for the
Federal Ministry for Economic Affairs and Energy, (2018), prg.6.
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Tablo 44: Pazaryerlerinin E-Ticaretle iligkili Diger Hizmetleri

Pazaryeri E-Ticaretle iliskili Hizmetleri

o D Fast Dagitim Hizmetleri ve Lojistik A.S. (hepsiJET) - Tasima
- Hizmeti
hepsiburada

o D Odeme Elektronik Para ve Odeme Hizmetleri A.S. (hepsipay) -
Cevrimici Odeme Altyapisi

_ o Trendyol Lojistik Anonim Sirketi (trendyolexpress) — Tasima

Hizmeti
..
o DSM Odeme ve Elektronik Para Hizmetleri Anonim Sirketi
(Trendyol Pay) - Cevrimici Odeme Altyapisi
o nllfaturam - Fatura gbnderme, alma, saklama gibi muhasebe
islemlerinin elektronik ortamda yonetimine iliskin altyapi
saglama hizmeti
né.com o nllmagazam - N11’in pazaryeri ile entegrasyon iceren e-ticaret

sitesi kurulum hizmeti

o nllcloud - Bulut teknolojisine dayali sistem altyapis: saglama
hizmeti

gm azon o Amazon Lojistik Programi — Pazaryerini kullanan saticilara
5 depolama, teslimat, iade ve musteri iliskileri yonetimi hizmeti
k‘; N

TS Ptt.AVAA o Ptt kargo — Tasima Hizmeti

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

(465) Turkiye’deki pazaryerleri acisindan s6z konusu durum incelendiginde,
aracilik hizmeti ve perakendecilik faaliyetlerinin yani sira tesebbtuslerin,
ozellikle kargo ve lojistik ile 6deme hizmetleri alanlarina dogru genisledigi
gorulmektedir. Amazon Turkiye, Amazon Lojistik Ag1 (“Amazon Fulfillment
Network” - AFN) ve saticilarin teslimat sureclerine yardimci olan Amazon
Lojistik (“Fulfillment by Amazon” - FBA) hizmetlerini sunmaktadir. Amazon
Lojistik programi, saticilara Giriinlerinin depolama, paketleme ve teslimati icin
AFNyi kullanma secenegi sunmaktadir. Hepsiburada ise hepsiJET ve
hepsipay araciligiyla kargo ve lojistik ile 6deme hizmetleri sunmaktadir. Ayrica
hepsiexpress markas:1 altinda market ve yemek siparisi hizmetlerine de
aracilik saglamaktadir. N11’in elektronik fatura islemleri, e-ticaret sitesi
kurulumu, stipermarket tirtinleri satisi ve bulut hizmetleri alanlarinda faaliyet

gosterdigi goérilmektedir. Yine birden fazla is kolunda faaliyet gOsteren
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Trendyol ise, Trendyol Express araciligiyla kargo, Trendyol Pay araciligiyla
odeme ve elektronik para hizmetleri sunmakta olup 2020 yili itibariyla market
ve yemek siparis teslimati hizmeti sunmaya da baslamistir.

Tesebbusler, bu sekilde kullanicilarin tim ihtiyaclarini karsilamaya yénelik
ekosistemler olusturmaya calismakta ve ag digsalliklarini gticlendirmektedir.
Birden cok is kolunda yer almak, bircok durumda pazaryerlerinin rakiplerinin
ayn1 zamanda sunulan farkli bir hizmet bakimindan da musterileri olmasina
neden olmaktadir. Hibrit bir pazaryeri ile rekabet eden saticilar, platformun
teslimat, aracilik, 6deme vb. hizmetlerini kullanirken, platformun musterisi
olmaktadir. Kullanicilara aligverig, 6deme ve ulastirma gibi hizmetlerin tek
elden sunulmasi, kullanicilarin c¢ok kaynaktan beslenme gudulerini
azaltabilecektir. Pazaryerlerinin kullanicilar1 kendi sunduklari hizmete
yonlendirmesi coklu erisim imkani olmasina ragmen tek kaynag tercih
etmelerine neden olabilecektir. Bu cercevede, ilgili platformlarin belli 6l¢ctide
fonksiyon kiimelendirmesine gitmeye basladigi anlasilmakta olup pazardaki
coklu erisim gudulerinin zayiflamas: halinde pazaryerlerinin de pazardaki

guclerini giderek artirabilecekleri degerlendirilmektedir.

5.1.3.2. Sadakat Programlarinin Coklu Erisim Uzerindeki Etkisi

E-pazaryerlerinin uyguladiklar1 sadakat programlarinin da coklu erisim
bakimindan ayrica degerlendirilmesi gerekmektedir. Pazaryerleri, tiiketicilere
ve/veya saticilara sunduklar1 sadakat programlar1 vasitasiyla pazarin s6z
konusu iki tarafina da belirli avantajlar sunmaktadirlar. Bu avantajlar
nedeniyle tiketiciler ilgili pazaryeri platformuna bagiml hale gelebilmekte, es
deyisle baska pazaryerlerine gecisleri zorlastirilan ttketicilerin coklu erisim
guduleri zayiflamakta; saticilar ise daha fazla tiiketici tabanina ulasabilmek
ve satiglarini artirabilmek adina bu programlara katillm zorunlulugu
hissedebilmektedir.150

S6z konusu durumun gerek tuketiciler gerekse saticilar bakimindan ilgili
pazaryeri Ozelinde kilitlenme etkisi dogurabilecegi, pazaryerlerinin ise bu

bagliliklar: stirdtirebilmek adina s6z konusu programlara dahil olan saticilara,

150https:/ /judiciary.house.gov/uploadedfiles /competition_in digital markets.pdf?utm camp
aign=4493-519, s. 260-291, Erisim Tarihi: 02.02.2021.
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olmayanlara kiyasla ayricalik tanimasi s6z konusu olabilecektir. Bu
cercevede, pazaryerlerinden uyguladiklar: sadakat programlarina iliskin bilgi
talep edilmistir. Edinilen cevaplardan Amazon Turkiye tarafindan Amazon
Prime, Trendyol tarafindan Trendyol Elite!>! ve Trendyol Cuizdan, Morhipo
tarafindan Morpass!®2, Hepsiburada tarafindan Efsaneler Kulubtil53 ve
GittiGidiyor tarafindan Kazananlar Kulubti’®* ismi altinda sadakat
programlarinin uygulandigi anlasilmistir. Bu kapsamda Trendyol'un,
tiketicilerin platformdan aligveris yapmasini tesvik etmek icin indirim, puan,
cekilis hakki ve kupon tanimlama benzeri uygulamalara ek olarak, aylik
alisveris tutar1 belli miktar1 asan tuketicilere bedava kargo ve indirim gibi

ayricaliklar sagladigi, Hepsiburada’nin, belli tutarin tizerindeki siparisler icin

bedava kargo avantajinin yani sira, kisiye 6zel kampanyalar, ek taksit, hediye
ceki gibi avantajlar sagladigi, ayrica Trendyol’dakine benzer sekilde aylik
alisveris tutar1 belli miktar1 asan tiketicilere bedava kargo ve indirim gibi
ayricaliklar sagladigl, Amazon’un, Turkiye’deki musterilerine herhangi bir
sadakat programi sunmadigi ancak musterilerinin Prime programina uye
olabildigi ve bu kapsamda musterilere hizli ve gtivenilir teslimat, ilave Ucret
olmaksizin sinirsiz teslimat, dijital video yayini ve tekliflere erken erisim gibi
ayricaliklar sagladigi, N11’in ise, herhangi bir sistematik ve uzun vadeli bir
sadakat programi uygulamamakla birlikte, sik ve fazla aligveris yapan
musterilerin memnuniyetini ytikseltmek amaciyla ilgili muisterilere 6zel olarak

indirim kuponlari sundugulss, GittiGidiyor’'un, her kullaniciya aligveris

sonrasi, alisveris tutarina gore, bir sonraki alisverislerinde kullanmak
indirimler, belirli bir tutar Uzerinde alisveris yapan kullanicilara kupon

kampanyalar sundugu ve Trendyol ile Hepsiburada benzeri bir sadakat

151 Son 3 ayda yapilan aligverislerinin tutar1 3000 TL tizeri ve alinan tirtin sayist 30 Uizeri olan
musteriler, sonraki 3 ayda Elite programina dahil olmaktadir.
https://www.trendyol.com/s/elite ET:07.02.2021

152 Morhipo, 2019 yilinin Subat ayinda Morpass1 hayata gecirmistir.

153Hepsiburada ‘Efsaneler Kultib®’ isimli mtusteri sadakat programini 6 Agustos 2020
itibariyle uygulamaya baslamistir. Son 3 ay icerisinde minimum 20 adet tirtin ve toplamda
2,000 TL tizerinde aligveris yapmis bireysel hesaba sahip Hepsiburada kullanicilar: programa
Ucretsiz katilmaya hak kazanmaktadir. 3 ay sonra, bu kosullarin saglanmasi1 durumunda
musteri programda 3 ay daha kalmaya hak kazanmaktadir.

154 Kazananlar Kulubli programi 2017 yilinda hayata gecirilmistir. Son bir yilda ti¢ ayr: Grin
sepetinde 500 TL ve tizeri aligveris yapan kullanicilar programa tiye olabilmektedir.

%5 Tik Hizinda Kuponlar, Kampanya Kuponlari, Zincir Kuponlar, 11.11 Kuponlari,
Kuponmatik, Esle Kazan, Kupon Satisi.
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programi ile aylik aligveris tutari belli miktar1 asan tlketicilere indirimler,
indirimlerden Oncelikli olarak haberdar olma, cagri merkezinden o6ncelikli
olarak hizmet, satici onay1 beklemeden Uirtin iade bedelinin temin edilmesi gibi

ayricaliklar sagladigi, CicekSepeti'nin, herhangi bir sadakat programi

sunmadigi ancak mobil uygulama tizerinden verilen siparislerde bir sonraki
alisverislerde kullanilmak tizere ek 6duller ve belirli aligverisler sonrasi hediye

cekleri gibi avantajlar sundugu, Morhipo’nun son alt1 aylik alisveris tutar: belli

miktar1 asan tuketicilere Ucretsiz kargo, cagri merkezi Onceligi ve hediye
paracik vb. cesitli avantajlar sagladig1 anlasilmistir.

So6z konusu sadakat programlar: ortaya konulduktan sonra, bunlarin tiketici
alternatif platformlarda yer alma tercihlerini ne o6l¢tiide etkiledigi analiz
edilmelidir. Pazarin taraflarindan tuketiciler nezdinde yapilan anketler
kapsaminda tuketicilerin e-pazaryerleri arasindan tercih yaparken dikkate
aldig1 kriterlere yonelik sorular yoneltilmis olup bu cercevede tuketicilerin

degerlendirmeleri su sekilde gerceklesmistir:

Grafik 44: Alisveris Yapilacak E-Pazaryerini Belirleme Kriterleri

Kaynak: Rekabet Kurumu Ttiketici Anketi

Yukaridaki cevaplar cercevesinde tuketicilerin aligveris yapacaklari e-
pazaryerini belirlerken uygun fiyat, hizli teslimat, bedava kargo ve /veya uygun
kargo Ttucreti gibi hususlar1 dikkate aldiklari, dolayisiyla da sadakat
programlar1 kapsaminda veya farkli hizmetlerin sunumuna baglamak
suretiyle indirim ve/veya kampanya sunulmasinin, kargo hizmetlerinin

bedava veya oldukca dusuk tucretle sunulmasinin veya farkli avantajlar
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sunulmasinin tuketiciler icin gecis maliyetlerini daha da artiracag ve
tiketicilerin alternatif aramaktan vazgecmesine veya coklu erisim tercihinden
caymasina yol acacagi degerlendirilmektedir.

Pazarin diger tarafi olan saticilarin tercihlerine goére ise, e-pazaryerleri
secimini etkileyen en o6nemli faktérler arasinda; uygun komisyon orani
(%36,1), ilave hizmetlerin varligi (%28,1) ve ilave hizmetlerin saticilara uygun
fiyatla sunulmasi (%8,7) yer almaktadir (bkz. Grafik 131, s.204). Asagidaki
grafikte ise e-pazaryerlerinin, saticilari, kendi kargo firmasiyla génderim

yapmaya nasil tesvik ettiklerine dair satici cevaplar: gésterilmektedir:

Grafik 133: E-Pazaryerinin Kendi Kargo Firmas: ile Gonderim Yapmaya Tesvik Etme
Yontemleri

Ilave ticretsiz hizmet sunmasi _ 58,7
Daha duistik komisyon ve/ya hizmet
. 32,8
bedeli uygulamasi
Urtinlere kendi biitcesinden 16.2
promosyon/indirim uygulamasi ’

Urtnlere listelemede Ust siralarda yer
vermesi

Kaynak: Rekabet Kurumu Saticit Anketi

Yukaridaki grafikten, pazaryerlerinin ilgili tesvik mekanizmalarinin; ilave
Ucretsiz hizmetler sunulmasi ve daha diistik komisyon ve/veya hizmet bedeli
uygulanmasi 6zelinde yogunlastigi gérilmektedir. Bu dogrultuda, saticilara
yonelik sadakat programlar1 veya farkli vasitalarla daha dusik komisyon
oranlarn veya farkli avantajlar sunulmasinin ve/veya kargo ve kargo
hizmetinin bir uzantisi olarak sunulan trtin depolama ve benzeri hizmetlerin
sunumunun oldukca duasuk Ucretlerle veya Ucretsiz olarak
gerceklestirilmesinin saticilarin gecis maliyetlerini artiracagi
degerlendirilmektedir.

Gecis maliyetlerinin bu sekilde artmasi, kilitlenme etkisini dogurarak
saticilarin ¢oklu erisimden caymasina ve ilgili pazaryeri 06zelinde
bagimliliklarinin artmasina neden olabilecektir. S6z konusu etkinin, 6zellikle

KOBI ve daha kiiciik capl isletmeler bakimindan daha yogun olacag:
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beklenmektedir. Pazaryerlerinde satis yapan saticilarin, isletme buyutkltkleri

asagidaki gibi ortaya cikmaktadir:

Grafik 60 (tekraren): Satici Firmalarin isletme Turt

Kaynak: Rekabet Kurumu Satic1 Anketi

(474) Buna gore, pazaryerlerinde satis yapan saticilarin yarisindan fazlasinin KOBI
niteliginde oldugu, bu anlamda platformlar arasi coklu erisimi engelleme
sonucunu dogurabilecek nitelikteki her tir kosul ve uygulamanin, saticilarin
buytk cogunlugu bakimindan daha yogun etki dogurabilecegi ve bu anlamda
pazarin bu tir uygulamalardan etkilenmeye oldukca yatkin oldugu
anlasilmaktadir.

(475) E-pazaryerleri bakimindan, pazardaki rekabetin korunmasi, tiiketicilerin ve
saticilarin sémurilmesinin énlenmesi ile pazara yeni girecek pazaryerlerinin
kendilerine belli bir talep yaratabilmek ve tiiketici cekebilmek icin etkin bir
giris yapabilecegi rekabetci bir ortamin saglanabilmesi i¢in ¢oklu erisimin ve
gecislerin muUmkin olmas1 ve Ozellikle gecis bekcisi tesebbuslerce
zorlastirilmamasi oldukca buyldk 6nem tasimaktadir. Ancak daha 6nce de
belirtilmis oldugu Uzere, coklu erisimin ve gecislerin pazarin yapisindan
kaynaklanan nedenlerle veya platformlarin cesitli uygulamalariyla zorlasmasi
mumkindir. Bununla birlikte, s6z konusu platform uygulamalarinin gerek
fiyatlar ve ek hizmetler vasitasiyla tiiketici refahinin dogrudan veya dolayli
suretle (saticilara saglanan kolayliklar vasitasiyla) artirilmasi gerekse yeni ve
katma degerli hizmetlerin sunulmasi suretiyle inovasyonu artiran bir
yonuinun olmasi, her bir pazaryeri ve somut olay bakimindan, olay bazli
degerlendirme  yapilmasini  gerektirmektedir. @ Bu  cercevedeki  bir

degerlendirmenin, tuketicilere saglanan faydalar ile pazardaki rekabet

230/ 354



(476)

(477)

Uzerinde yaratilacak etkileri karsilastirmasi ve tesebbuslerce sunulacak
etkinlik savunmasinin kanitlanabilir olmasi1156 gerekecektir. Ancak bu tir bir
degerlendirmenin, pazarin mevcut durumuyla sinirli kalmasinin yaniltici
olabilecegi aciktir. Evrilmeye meyilli bu tir pazarlarda, mevcut durumda
sorun yaratmadig degerlendirilebilecek bazi uygulamalarin kisa bir sure
sonra evrilmis bir pazarda sorunlu olarak degerlendirilmesi, hatta ve hatta s6z

konusu evrilmenin bu uygulamalardan beslenmesi oldukc¢a olasidir.

5.2. Platform Ici Rekabet

E-pazaryerleri benimsedikleri is modeli dogrultusunda platformlarinda
gerceklesen rekabetin kapsamini belirlemektedir. Saf pazaryeri olarak faaliyet
gosteren bir pazaryeri bakimindan platform ici rekabet platformda yer alan
saticilar arasindaki rekabeti tanimlarken, hibrit pazaryerleri bakimindan
platform ici rekabet platformda yer alan Uliclinct taraf saticilar arasindaki
rekabetin yani sira bu saticilar ile platformunda kendisi de satici olarak yer

alan pazaryeri arasindaki rekabeti de kapsamaktadir.

Pazaryerinin hibrit yapida olmasi, saticilar: karsisinda temelde ikili esanli role
sahip olmas1 anlamini tasimaktadir: (i) saglayici rolii (pazaryeri saticilara
platformunda yer saglamaktadir), (ii) rakip rolt (pazaryeri, platformunda yer
sagladig saticilar ile rekabet etmektedir). Bu ikili roliin kapsami, platformun
kapsamina bagh olup, platformun faaliyetlerini iliskili pazarlara genisletmesi
ile esanli rollerinin cesitlenmesi ve genislemesi s6z konusu olabilecektir.
Ornegin hibrit bir pazaryerinin faaliyetlerini lojistik hizmetlerine genisletmesi
durumunda platform saticilari karsisinda yalnizca yer saglayicisi pozisyonda
kalmayip ayni zamanda kargo hizmet saglayicis1 haline de gelmektedir.
Pazaryerinin saticilar1 karsisindaki esanli rollerinin kapsami genisledikce olasi
cikar catigsmasi alanlar1 da genislemektedir. Cikar catismasinin vuku bulmasi
ise, platform ici rekabet kaygilarindaki temel dayanak noktasini teskil
etmektedir. Ornegin saf aracilik modeli ile calisan pazaryerinin, platformunda
yer alan saticilar arasinda ayrimcilik yapmasi, pazari/pazaryerini rakiplere

kapatma gtidtisu eksik oldugu icin rekabet hukuku acisindan daha az stipheli

156 CREMER, J., et.al., p.6.
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gorultirken,157 hibrit pazaryerleri bakimindan saticilan ile rakiplik iliskisine
bagh cikar catismasinin bu guduiye vicut vermesi olasi oldugundan bir
rekabet tehdidi olarak gériilmektedir. Bu baglamda, platformunun saticilar:
ile cikar catismasi yaratan esanli roliiniin olmasi, platform ici rekabet
kaygilarini artirmaktadir.

Sektdr incelemesi kapsaminda ele alinan cok kategorili e-pazaryerlerinden
yalnizca GittiGidiyor saf pazaryeri modeline sahipken, Amazon Turkiye,
CicekSepeti, EpttAvm, Hepsiburada, N11, Morhipo, ve Trendyol hibrit
niteliktedir. Bununla birlikte, pazarin 6nde gelen oyuncularindan Trendyol ve
Hepsiburada basta olmak Uzere hibrit pazaryerlerinin kapsamlarini iliskili
pazarlara genisletme adimlar1 da bulunmaktadir. Dolayisiyla, e-pazaryeri
platformlarinin es anl rollerinden kaynakli ¢ikar catismalar1 tlkemizde de
pazaryeri ve saticilar1t arasindaki gerilimleri beslemekte ve bunlara baglh
rekabet kaygilar: gindeme tasinmaktadir.

Bolumun devaminda pazaryerlerinin, ticiincu taraf saticilara yoénelik cesitli
davranig/uygulamalarindan dogan platform ici rekabet endiselerine yer

verilmektedir.

5.2.1. Pazaryerinde Faaliyet Gosteren Saticilar Arasinda Ayrimcilik

Pazaryerleri, cift tarafli yapilar: geregi ortaya cikan dolayl: ag etkileri nedeniyle
platformlarinda faaliyet gOsteren saticilara ihtiya¢c duymaktadir. Zira
pazaryerinde satici sayisinin fazla olmasi tuiketicileri de platforma cekecek,
daha fazla tiketicinin oldugu bir pazaryerinde daha fazla sayida satici
bulunmak isteyecektir. Nitekim isbu sektér incelemesi kapsaminda
gerceklestirilen satici anketi bulgularina gére saticilarin e-pazaryeri tercihinde
“platformu kullanan ttiketici sayisinin cok olmasi”nin ilk sirada belirtilen
kriter olmas: saticilarin pazaryerlerinin ttiketici tabanina atfettikleri degeri

acikca ortaya koymaktadir (bkz. Grafik 131, s.204).

Tuketicilerin ise e-pazaryeri tercihinde dérdiincti sirada belirttikleri “trtin
cesitliligi” izerinden satici tabanina deger atfettikleri ancak bu degerin satici

tarafindaki karsiligi diizeyinde olmadig gozlenmektedir (bkz. Grafik 44,

157 O’Donoghue ve Padilla, The Law and Economics of Article 82 EC, Hart Publishing, 2006,
s.601-602.
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s.80).158 Bununla birlikte, tuketici anketinde her ne kadar e-pazaryeri
tercihinde satici cesitliligi dogrudan telaffuz edilen bir kriter olmasa da
tuketicilerin c¢evrim ici alisverise yonelmelerinde, asagidaki grafikte
sunuldugu tizere, “Grin cesitliligi” yani sira “satici c¢esitliligi’nin de 6nde gelen

nedenlerden biri oldugu belirtilmelidir.

Grafik 25: Tiketicilerin Internet Uzerinden Alisveris Yapma Nedenleri

Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

Tuketicilerin satici tabanina, saticilarin tiiketici tabanina atfettiginden dustk
deger vermesinde, pazaryerlerinin hibrit model sayesinde ttiketici tercihlerini
karsilamada elde ettikleri esnekligin etkili oldugu degerlendirilmektedir.
Pazaryeri platformunda satici olarak yer almak suretiyle tiketicilerin tirtin
cesitliligi talebini bir 6lciiye kadar saglayabilmekte ve satici tabanini telafi
edebilmektedir. Kaldi ki, ttiketici anketinde ortaya cikan, pazaryerinde
aligveris yapan tuketicilerin %63,5i1 bakimindan pazaryerinin kimliginin
saticilardan daha 6énemli oldugu ve tuketicilerin %54,5’inin pazaryerinin de

satict1 olmasi durumunda saticit tercihini pazaryerinden yana kullanacagi

158Detayl degerlendirme icin igsbu raporun “Tuketici Profili” ve “Ag Dissalliklar1” basliklarina
bakiniz.
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bulgulari hibrit yapinin pazaryerine sundugu esnekligin énemli boyutlara
ulasabilecegine isaret etmektedir.

Tuketicilerin bahsi gecen egilimlerinin hibrit pazaryerlerini saticilari
karsisinda gicld bir pozisyona tasidigi degerlendirilmektedir. Bu pozisyonun
pazaryerlerinin e-ticaretteki payinin giderek artmasi sonucunda, saticilarin
tiketicilere erisim saglamasi bakimindan énemli bir giris kapisi1 (gateway)
haline gelmeleril>? ile daha da gii¢clenmekte oldugu gérilmektedir.

Pazarin bu yapis1 icinde pazaryerlerinin, platformda meydana gelen
etkilesimlere yon veren kurallar (Grtinlerin nasil siralanacagi, platformlarinda
Uretilen veriye erisimin nasil olacagi, teslimat ve iade standartlar1 vb.) regtle
etme glicinu bulabilecekleril®® ve pazarin isleyisini yonlendiren gtic haline
gelebilecekleri degerlendirilmektedir. Pazaryerlerinin ellerinde
bulundurduklari bu gti¢, sahip olduklari is modeline gore, platformda faaliyet
gosteren Uiclincu taraf saticilar arasindaki rekabet ve pazaryerinin alt pazarda
saticit olarak faaliyet gostermesi durumunda ise pazaryeri ve Uc¢lncu taraf
saticilar arasindaki rekabet bakimindan endiseleri beraberinde getirmektedir.
Platform ici rekabete odaklanan s6z konusu endiselerin temelinde,
pazaryerlerinin Ug¢lincu taraf saticilara yonelik ayrimci davranislari yer
almaktadir.

Pazaryerlerinin saticilara yonelik ayrimcilik uygulamalarina yonelik endiseler
su Uc¢ temel baslik altinda toplanmaktadir: (i) Platformlarina, platformlar ile
iligkili hizmetlere (lojistik/kargo vb.) ve/veya kendi ekosistemleri icindeki
baskaca hizmetlere erisimi reddetmek, (i) Platformun Urtn/satici
siralamasinda kendi urun/hizmetlerini veya belirli saticilarin
urin/hizmetlerini 6n plana c¢ikarmak, (iii) Pazaryeri platformu veya
pazaryerlerinin kendi ekosistemleri icinde sahip olduklar1 baskaca hizmetler
araciligiyla toplanan UclUnct taraf satici verilerini pazaryeri lehine veya
dcuncu taraf saticilarin aleyhine kullanmak ve tg¢uncu taraf saticilarin bu

verilere erisimini engellemek.

159 Dryden N., Khodjamirian S. ve J. Padilla, (2020), “The Simple Economics of Hybrid
Marketplaces”, https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=3597678, (Erisim
Tarihi: 01.02.2021), s.2.

160 Saricicek C., (2020), “Me, Myself and Amazon”, dn.363.
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(486)

(487)

Saf aracilik modeli ile calisan pazaryerinin, platformunda yer alan saticilar
arasinda ayrimcilik yapmasi, daha o6nce de Dbelirtildigi Uzere,
pazari/pazaryerini rakiplere kapatma gudust eksik oldugu icin rekabet
hukuku acisindan daha az stipheli gértilmektedir.161 Aksine, bu pazaryeri,
ilgili alt pazarda faaliyet géstermedigi/rakip olarak yer almadigi icin, ticincu
taraf saticilar arasinda var olan rekabetten fayda saglayacaktir. Zira
pazaryerleri, saticilar araciligiyla satilan Urtin/hizmet hacmini ve bu
dogrultuda da karhiligini surekli olarak arttirmaya calismaktadir.162
Dolayisiyla dikey entegre olmayan pazaryerinin, bazi saticilara digerlerden
daha farkli (lehte veya aleyhte) davranmasinin nedeni acik olmayabilmektedir.
Ayrimciligin bu tird, pazaryeri musteri grubunun iki tarafi olan tuketiciler ve
saticilar arasindaki islemlere imkan tanima rolinu, bir baska deyisle cift
tarafli platformlarin dogasini yansitmaktadir. Bir pazaryerinin ayrimciliga
iliskin gudust, tuketicileri tatmin etmek, es deyisle tuketici ihtiyaclarini
yansittigina emin olmak istemesinden kaynaklanabilir. Pazaryerlerinin, iliskili
olmayan tesebbusler arasinda ayrimcilik uygulamasinin nedeni, ttiketicilerin
sorgularina yuksek kaliteli/ilgili tekliflerle dontis yapabilmeyi saglama amaci
olabilir. Ornegin, hibrit olmayan bir pazaryeri, olumlu yorum/gériis orani
daha yuksek olan saticilarin, arama sonuclarinda daha ytiksek siralarda
gortintilendiginden emin olmak isteyebilecek ve bunun igin saticilari,
aldiklar1 kullanici yorumlarina/gériislerine goére siralama guduistne sahip
olabilecektir. Bunun yani sira, saticilarin teklifleri arasinda kalite fark: varsa,
s6z konusu teklifler, kiyaslanabilir olmayacag: icin platformun bu davranisini
ayrimct olarak nitelendirmek de zorlasacaktir.163 Ancak bu durum, so6z
konusu ayrimci uygulamalarin hicbir kosulda ihlal olarak

degerlendirilmeyecegi anlamina gelmemektedir.

161 O’Donoghue ve Padilla, The Law and Economics of Article 82 EC, Hart Publishing, 2006,
s.601-602.

162 Dryden N., Khodjamirian S. ve J. Padilla, (2020), “The Simple Economics of Hybrid
Marketplaces”, https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=3597678, (Erisim
Tarihi: 01.02.2021).

163 Graef, I., (2019) “Differentiated Treatment in Platform-to-Business Relations: EU Competition
Law and Economic Dependence”,
https:/ /papers.ssrn.com/sol3 /papers.cfm?abstract id=3597678, (Erisim Tarihi:
29.02.2021), s.10.
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(488)

(489)

(490)

Bu anlamda mevcut olan riski analiz edebilmek amaciyla sektdér incelemesi
kapsaminda saticilar nezdinde gerceklestirilen anketler cercevesinde,
pazaryerinde faaliyet gbsteren saticilarin, her bir pazaryeri o6zelindeki

ayrimcilik algis1 su sekilde gértilmektedir:

Grafik 134: E-pazaryerlerinin Belirli Uctincti Taraf Saticilar Arasinda Ayrimcilik Yapma

Durumu
Genel 38,0
Hepsiburada 38,0
Trendyol 38,8
N11 42,4
Gittigidiyor 44,3
Morhipo 40,0
Ciceksepeti 46,2
EPTTAVM 51,3
Amazon 49,5
Aliexpress 53,7
m Evet ®m Hayir Bilgim yok

Kaynak: Rekabet Kurumu Satic1 Anketi

Buna gore; genel olarak, saticilarin %46,9'u, yani yarisina yakini,
pazaryerlerinin belirli saticilara ayrimci davrandigini, %15,1i bdyle bir
durumun s6z konusu olmadigini ve %38’ ise konuya iliskin bilgi sahibi
olmadigini belirtmistir. Bununla birlikte, pazaryeri 6zelinde bakildiginda ise;
Hepsiburada, Trendyol ve N11 gibi hibrit yapidaki pazaryerlerinin ticinct
taraf saticilar arasinda ayrimcilik yaptigini dtistinen saticilarin oraninin daha
yuksek oldugu gortilmektedir. Diger taraftan, saticilarin %34,9’u hibrit yapida
olmayan GittiGidiyor’'un dahi belirli saticilar arasinda ayrimci davrandigini
dustinmektedir.

Daha once de belirtildigi gibi, pazaryerlerinin saticilara yonelik ayrimci
uygulamalarinin bir tird, belirli saticilarin siralamada st siralarda/éncelikli
olarak gosterilmesi seklinde gerceklesebilmektedir. Bu baglamda,
pazaryerlerinin hangi saticilari, hangi kriterler cercevesinde 6n planda

gosterdigi sorusu 6nem kazanmaktadair:
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Grafik 135: E-pazaryerlerinin Hangi Nitelikteki Saticilar1 On Plana Cikardigi

E-pazaryerinin, listeleme 6nceligine
yonelik 6deme yapanlari veya reklam
verenleri 6n plana cikarmasi

78,2

Yuksek puan alan/cok satis yapan

saticilar1 6n plana cikarmasi 70,8

Bilinirligi yiksek olan saticilar1 6n plana
cikarmasi

62,1

Sadece kendisi ile calisan saticilari

listelemede 6n plana ¢cikarmasi 28,2

Kendi veya anlasmali kargo firmasiyla

R 16,7
calisan saticilar1 6n plana ¢cikarmasi

Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

(491) Buna gore, pazaryeri Ozelinde ayrim yapilmaksizin, saticilarin %78,2
oranindaki cok buyudk bir cogunlugu, listeleme Onceligine yonelik 6édeme
yapanlarin ve/veya reklamverenlerin 6n plana cikarildigini; saticilarin %70
oranindaki buyltk cogunlugu, yliksek puan alan saticilarin 6n plana
cikarildigini; saticilarin %62,1% ise, bilinirligi ytiksek olan saticilarin 6n plana
cikarildigini belirtmektedir. S6z konusu sonuclar, pazaryeri 6zelinde kirilima
tabi tutuldugunda da, sonuclar paralellik goéstermekte, yalnizca ilgili
onceliklendirme nedeninin ilk Ui¢ neden icindeki yeri degismektedir. Bu
dogrultuda, pazaryerlerinin kendi hizmet kalitelerini arttirmak icin sayilan
nitelikteki saticilar1 6n plana cikarmasi bir dereceye kadar, esit kosullarda
uygulandigi ve diger saticilarin rekabet edemeyecekleri/bulunamayacaklari164
siralara atilmadigi kabuli altinda olagan kabul edilebilecektir. Bu sarth
kabul, tuketicilerin bir pazaryerinde trtiin ararken/satin alirken baktiklari

sayfa sayisiyla dogrudan iligkilidir:

164 Saricicek C., (2020), “Me, Myself and Amazon”, s.8.

2371354



(492)

(493)

(494)

Grafik 136:Urlin Sorgular1 Neticesinde Gésterilen Arama Sonuclarinda Kacinci Sayfaya
Kadar Bakildig:

100%
90% 10 Sayfa tizeri
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

6 - 10 Sayfa

3 -3 Sayfa

m1l -2 Sayfa

Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

Bu cercevede, ttiketicilerin yaklasik ticte biri, ilk 2 sayfaya bakarken yaklasik
dortte Gict, S sayfa ve altina bakmakta ve ortalama bakilan sayfa sayisi, 6
olmaktadir. Buna gore, bu sayfalarda yer almak saticilar bakimindan hayati
olup, siralamanin objektif kriterler cercevesinde ve esit kosuldaki saticilara
esit sekilde uygulanmasinin 6nemi anlasilmaktadir. Nitekim pazaryerlerinden
temin edilen veriler de alisverise doénlsUim oranlarinin listelemede TUst
siralarda yer alan tirtinler bakimindan ytiksek oldugunu géstermekte olup bu
yondeki tuketici egilimini teyit etmektedir.

Ote yandan, Grafik-135te saticilarin %28,2’si ve %16,7’since ifade edilen
sirasiyla “sadece kendileriyle calisan saticilart 6n plana ¢ikardigt” ve “kendisine
ait/anlasmalt oldugu kargo firmaswyla calisan saticdart 6n plana cikardigt”
hususlar1 ise pazaryerlerinin kendini kayirmasina yonelik oldugundan
potansiyel bir c¢ikar catismasi alanina isaret etmekte ve rekabet hukuku
radarina takilmaktadair.

Hibrit calisma modeline sahip olan pazaryerleri, yapilarinin dogal bir sonucu
olan cikar catismasi nedeniyle; kendi tirtin/hizmetlerini, platformlarinda yer
alan Ug¢uncu taraf saticilara kiyasla avantajli konuma getirebilmektedir. Bu
durum, rekabeti arttiran bir unsur olarak da géruilebilmekte; bir pazaryerinin
hibrit is modelini benimseyerek, Uurtin/hizmet cesitliligini arttirabilecegi,
tekliflerinin kalitesini iyilestirebilecegi ve rekabetci bir fiyatlandirma

yapabilecegi belirtilmekte, bunun yani sira pazaryerinin satici olarak faaliyet
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(49595)

(496)

(497)

gostermeye baslamasi, pazarin musteri tabanini genisleterek yeni saticilarin
pazaryerine katilmasina ve mevcut saticilari inovasyon/yatirim yapmaya
tesvik edecegi vurgulanmaktadir.165

Ote yandan literatiirdeki genel kani, 6zellikle pazar gliciine sahip olan
pazaryerlerinin, kendi iligkili hizmet/UrtGnlerini rakiplerine kiyasla
kayirmasinin rekabet karsiti1 endiseleri 6nemli 6lctide arttiracag: yéntindedir.
Bu kapsamda, hibrit modelde calisan pazaryerleri 6zelinde, rekabet hukuku
perspektifinden ortaya cikabilecek s6z konusu endiselerin ayrintili olarak

incelenmesinin faydali olacagi dustnulmektedir.

5.2.1.1. Pazaryerleri Uriin ve Satic1 Siralamasi

Hibrit pazaryerlerinin kendini kayirmasi bakimindan ortaya cikan ilk endise,
pazaryerinin alt pazardaki kendi Uurtn/hizmetini korumak amacuyla,
rakiplerinin, pazaryeri platformuna veya iliskili hizmetlere erisimine dogrudan
engel olmasidir. Diger taraftan pazaryerleri, platforma erisimi dogrudan
engellememekle birlikte rakipleri dezavantajli konuma dtistirecek stratejiler
belirleyerek erisimi dolayli yoldan da engelleyebilecektir. Bu tlr stratejiler
icinde akla gelen ilk olasilik; pazaryerlerinin, ayni Urinu satan saticilar
arasindan yalnizca bir saticiyr gérintuiledigi ‘satin alma kutusu’nul¢® ve/veya
urun arama sonuclarindaki siralamay: kendi perakende hizmetleri lehine

kullanmasidir.

Tuketicilerce gerceklestirilen arama sonuclarini gésterecek/siralayacak olan
‘arama algoritmasinin’ tasarlanmasi ve calisma prensiplerinin belirlenmesi
dogrudan pazaryeri platformunun inisiyatifindedir. Bu nedenle, pazaryerinin
algoritmasi, ‘satin alma kutusu’'nda ve/ veya UuUrin arama sonug¢
siralamasinda belirli Urtnleri o6nceliklendirirken, pazaryerinin kendi

Urltnlerini 6n plana cikaracak sekilde de hareket edebilecektir.

165 Dryden N., Khodjamirian S. ve J. Padilla, (2020), “The Simple Economics of Hybrid
Marketplaces”, https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=3597678, (Erisim
Tarihi: 01.02.2021), s.7-8.

166 Bir tiketicinin aligveris sepetine dogrudan spesifik bir saticinin Grtinlerini eklemesini ve
aligverisini bu dogrultuda tamamlamasint mUmktn kilmaktadir. Satin alma kutusu, ilk
olarak Amazon tarafindan kullanilmis olmakla birlikte, glinimtizde aligverisin tamamlandigi
ilgili ekrani ifade etmek icin tim pazaryerleri ve e-ticaret siteleri bakimindan ortak bir ifade
olarak kullanilmaktadir.
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(498)

(499)

(500)

Bu konudaki temel endise, tiketicilerin, pazaryerinin kendi kendini tercih
etme yontemlerini dogrudan fark edememeleri ve bu nedenle de genellikle
davranislarinin  bir dereceye kadar maniptile edildiginin farkinda
olmamalaridir.167 Baska bir deyisle, arama algoritmalarinin kara kutu’ (black
box) olarak nitelendirilen dogasi, sistemi opaklastirmakta, tiketicilerin tercih
belirleme yeteneklerini kisitlayabilmekte ve kendi kendini duzeltme
olasiliklarin1 azaltabilmektedir.168 Ozellikle, pazaryerindeki satin alma
kutusuna girebilmenin!®® ya da Uirin arama sonuclarinda erisilebilir sekilde
siralanmanin, saticilar icin tasidigi hayati o6nem dusutnuldiginde,
pazaryerinin kendi kendini tercih etmesiyle ortaya cikabilecek rekabetci
endiseler artmaktadir.

Bu cercevede, pazaryerlerinden, Giriin arama sonugclarini gésteren/siralayan
‘arama algoritmasinin’ dikkate aldig1 temel parametrelerin neler olduguna
iliskin bilgi talep edilmistir. Buna yanit olarak:

- Amazon Turkiye tarafindan, (.....TICARI SIR.....),

ifade edilmistir.

Tam bu  Dbilgiler 1s18inda, pazaryerlerinin Urdin arama sonuclarini
gosteren/siralayan ‘arama algoritmalarinin’ dikkate aldigi unsurlarin
degiskenlik  goésterdigi  goértlmektedir. Bununla birlikte, pazaryeri

beyanlarindan, arama/siralama algoritmalarinin, genel olarak; tuketiciler

167 Koepp H.V., (2019), “Virtual Competition: Challenges in Competition Law Regarding Online
Platforms” http:/ /lup.lub.lu.se/luur/download?func=downloadFile&recordOld=8997 593 &fil
e0Id=8997594, (Erisim Tarihi: 01.02.2021), s.56.

168 “Market Study on E-commerce in India,” (2020),
https:/ /www.cci.gov.in /sites/default/files /whats_newdocument/Market-study-on-e-
Commerce-in-India.pdf, (Erisim Tarihi: 01.02.2021), s.21.

169A]t komite raporunda, ABD’de Amazon satislarinin yaklasik %80'inin ‘satin alma kutusu’
araciligiyla gerceklestigini ve mobil satin alimlar i¢cin bu oranin daha da ytksek oldugunu
tahmin edildigi belirtilmektedir.
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(501)

(502)

tarafindan aranan kelimeler ile tirtine iliskin bilgilerin eslesmesini temel aldig1
ve tlketici tercihlerini (begenilme oranlari, tiklama ve satin alma oranlari,
gecmis aligveris verilerini vb.) g6z 6ntinde bulundurdugu anlasilmaktadir. Bu
itibarla, pazaryerlerinin tirlin arama/siralama algoritmalarinin, pazaryerinin
kendi tirtinlerini 6n plana cikardig: yéntinde bir ¢cikarim yapilamamaktadir.

Diger taraftan, saticilarin bu yéndeki degerlendirmeleri ise su sekildedir:

Grafik 137: E-pazaryerinin Satici Oldugu Urlinleri Listelemede On Plana Cikardigini
Diustinme Durumu

Genel 8.6 31,2
Hepsiburada X 27,1
Amazon 34,5
Trendyol 34,2
Morhipo 21.1 33,7
Ciceksepeti 41,8
N11 45,8
Aliexpress 49,0
EPTTAVM 48,7
Gittigidiyor 28 45,6
Evet E Hayir Bilgim yok

Kaynak: Rekabet Kurumu Satict Anketi

Buna gore, pazaryerinde faaliyet gosteren saticilarin %60,3 oranindaki buyutk
bir kismi, pazaryerinin, kendisinin satici oldugu tirtinleri listelemede 6n plana
cikardigini duistinmektedir. Gorece yuiksek pazar payina sahip olan ve kendi
Urun satislarini gerceklestiren Hepsiburada, Amazon Turkiye ve Trendyol gibi
pazaryerlerinde bu oranin %50’nin tizerinde olmasi 6zellikle dikkat cekicidir.
Tuketici anketi bulgularina gore ise, tuketicilerin %72’si, Urlin arama
sonuclarinda ilk 5 sayfaya kadar bakmakta ve sayfa sayisi arttikca
tuketicilerin ilgili sayfalara bakma oranlari dtismektedir (bkz. Grafik 136,
s.238). Bu egilimden hareketle, pazaryeri tarafindan sunulan/dénerilen
siralama sonuclarini temel alan tiketicilerin, pazaryerinin kendi tirtinlerini
0n plana c¢ikarmast durumunda, bu TUrunleri tercih etme olasiliklar:

artabilecektir. Boylece, bir taraftan, tiiketicilerin diger saticilarin Girtinlerine
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erisim imkani1 kisitlanirken; diger taraftan, dUrlnlerini tuketicilere
ulastiramayan saticilarin rekabet etme kapasite ve glduleri zaman icinde
kaybolacaktir.

(503) Bu kapsamda, tuketiciler tarafindan, Griin arama sonuc listesinde hangi
siralama kriterlerinin kullanildigi 6nem kazanmaktadir. Pazaryerlerinin tirin
arama sonuclarinin, tiketicilerce kendi icinde tekrar siralamasinda hangi
kriterlerin kullanilabildigine iligkin bilgi talep edilmis olup s6z konusu

siralama secenekleri asagidaki tabloda sunulmaktadir:

Tablo 45: Pazaryerlerinin Tuketicilere Sundugu Siralama Secenekleri

Pazaryerleri Siralama Secenekleri

Amazon Sunar, Mdusteri Yorumu, En Yeniler, Fiyat Yuksekten
Amazon Tiirkiye

Dustige/Dustkten Ytksege
CicekSepeti Cok Satanlar, Pahalidan Ucuza/Ucuzdan Pahaliya

Otomatik Siralama, Fiyat Artan/Azalan, isme Gére, A'dan Z'ye/Z'den
EpttAvm .

A'ya, Ekleme Tarihi (Eskiden Yeniye/Yeniden Eskiye), Indirim Orani

Yeni Gelen, Fiyata Gore Artan/Azalan (Kategori Bazinda Kullanici
GittiGidiyor

Davranisina Gore Degismektedir.)

Cok Satanlar, En Yeniler, En Dustk Fiyat, En Yuksek Fiyat, En Cok
Hepsiburada

Yorum Alan, En Yiiksek Puan

Fiyata Gore Artan/Azalan, indirime Gére Artan/Azalan, En Yeni
Morhipo . .

Urlnler, En Cok Satan Uritnler
N11 Akilli Siralama, Azalan Fiyat, Artan Fiyat, Satis Miktari, Yorum

Sayisi, Yeni Urtin, Urtin Notu, Magaza Puani

Onerilen Siralama, En Dustik Fiyat, En Yiiksek Fiyat, En Yeniler, En
Trendyol

Cok Satanlar, En Cok Begenilenler, En Cok Degerlendirilenler
Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

(504) Bunun yani sira, tuketicilerin Urtin sorgulamasi yaparken en c¢ok

kullandiklar siralama kriterlerine asagida yer verilmektedir:
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Grafik 138: E-Pazaryerinde Urlin Sorgulamasi Yaparken En Cok Kullanilan Siralama Kriteri
En dusuk fiyat (fiyata gore artan)

En cok satanlar/favoriler (Cok
Satanlar/En Favoriler)

E-pazaryeri tarafindan sunulan
(6nerilen siralama)

En yuksek fiyat (fiyata gére azalan)

En cok degerlendirilenler

Alfabetik

Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

(505) Buna gore, tuketicilerin % 39,6 oranindaki cogunlugu, “en distik fiyat’; %
19,9’u ise, “en cok satilan/begenilen” kriterine gbre siralama yaptiklarini
belirtirken %16,9’u, ise pazaryeri tarafindan 6nerilen siralamay: kullandigini
belirtmistir. “En ¢ok satilan/begenilen” ve “en diistik fiyat’ kriterlerine bagl
siralamalarin pazaryerlerince objektif sekilde sunuldugu varsayimi altinda,
pazaryeri tarafindan 6nerilen siralamanin sinirli orandaki ttiketici tarafindan
kullanilmasinin; pazaryerlerinin, Urtin siralamasinda kendi Urlnlerini 6n
plana cikarma yéntndeki olasi davranislarinin yaratabilecegi rekabet
endiselerini bir nebze telafi edebilecegi degerlendirilmektedir. Bu cikarim
dogrultusunda, pazaryerlerinin, Urlin siralamasindan ziyade, satici
siralamasinda ve bilhassa satin alma kutusunda, kendi tirtinlerini 6n plana
cikarma yoénundeki olast davranislarinin daha endise verici olacag:
degerlendirilmektedir.

(506) Dolayisiyla, pazaryerlerinden, satin alma kutusunda tiketicinin karsisina
cikan saticinin Dbelirlenmesinde hangi degiskenlerin dikkate alindigi
hususunda bilgi talep edilmistir.170 Buna cevaben,;

- Amazon Turkiye tarafindan, (.....TICARI SIR.....),
- Hepsiburada tarafindan, (.....TICARI SIR.....),
- GittiGidiyor tarafindan, (.....TICARI SIR.....),

170 Morhipo, Epttavm, CicekSepeti ve N11 tarafindan, saticilarin siralandigi ve satin alma
kutusunun bulundugu bir sisteme sahip olmadiklar: belirtilmistir.
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(507)

(508)

(509)

(510)

- Trendyol tarafindan, (.....TICARI SIR.....),

ifade edilmistir.

Pazaryerleri tarafindan sunulan s6z konusu bilgiler dogrultusunda, satin
alma kutusundaki saticinin belirlenmesi ve/veya saticilarin siralamasi
bakimindan pazaryeri algoritmalarinin temel olarak; musteri deneyimi
ve/veya memnuniyeti, satic1i skoru, Urtin fiyati, teslimat secenekleri
parametrelerini dikkate aldigi, bununla birlikte s6z konusu parametrelerin
agirliklarinin tirtin kategorileri bazinda degisebildigi anlasilmaktadir.

Diger yandan, pazaryerlerinden alisveris yapan tuketicilerin, aranilan triine
iliskin birden fazla satici olmasi durumunda, e-pazaryeri tarafindan ilk
gosterilen saticiyl, es deyisle satin alma kutusunda yer alan saticiy1 tercih
etme diizeylerine asagida yer verilmektedir:

Grafik 137: Tuketicilerin, E-Pazaryerinde Aranilan Urtine iliskin Birden Fazla Satici Olmast
Durumunda E-pazaryeri Tarafindan Ik Gésterilen Saticiy1 Tercih Etme Duizeyi

Bazen 43,6
Nadiren 16,3

Hicbir zaman 6,8

Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

Buna gore pazaryeri tarafindan ilk gosterilen satici, ttketicilerin %33,31
tarafindan her zaman veya siklikla tercih edilirken, %43,6’s1 tarafindan bazen
tercih edilmektedir. Bu baglamda, ttiketicilerin %76,9 gibi 6énemli bir kisminin
satin alma kutusundaki (ilk siradaki) saticidan alisveris yapmay1 genellikle
tercih ettigi sdylenebilecektir.

Bununla birlikte, pazaryerlerinden, satin alma kutusunda ilk sirada yer alan
satictdan yapilan alisveris sayisinin pazaryeri Uzerinden yapilan toplam

alisveris sayisinin ne kadarini olusturduguna ve ilk sirada yer alan saticidan
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yapilan satislarin degerinin toplam satis degerinin ne kadarini olusturduguna

iliskin bilgi talep edilmistir. Bu kapsamda elde edilenortalama oranlar

asagidaki grafikte sunulmaktadir:

Grafik 138: ilk Sirada Yer Alan Saticidan Yapilan Alisveris Orani ve Satis Degeri Orani
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=@k Sirada Yer Alan Saticilardan Yapilan Satislarin Degeri Orani

Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

(511) Grafik-140, satin alma kutusunda ilk sirada yer alan saticidan yapilan

alisveris sayisinin, pazaryerinden yapilan toplam aligveris sayisinin %75-

85’ini olusturdugunu, alisveris degerinin de benzer oranda seyrettigini
gostermektedir. Bu itibarla, tiketicilerin alisverislerinde 6énemli 6l¢ctide satin
alma kutusunda ve/veya satici siralamasinin ilk siralarinda yer alan trunleri
tercih ettikleri, saticilarin buralarda yer almasinin satis imkanlarini énemli
6lctide artirdigr anlasilmaktadir.

(512) Tuam bu veriler 1s181nda, pazaryerlerinin satin alma kutularinda, es deyisle
satict siralamasinda ilk siralarda, kendi Urlnlerine yer vermesinin diger

saticilarin UrlUnlerinin rekabet edebilmesini 6nemli o6lctiide zorlastiracag:

ve /veya engelleyebilecegi degerlendirilmektedir.
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(513)

(514)

Benzer sekilde, pazaryerlerinin, arama reklamciligi!7! faaliyetleri kapsaminda,
kendi Urdnlerini ya da belirli saticilarin Urlnlerini siralamada 6n plana
cikarmalarinin da diger saticilar1 dezavantajli konuma duistirmesi olasidir.
Pazaryerleri tizerinden, acikca rakip bir tirtin icin arama yapildiginda dahi,
pazaryerinin kendi Girtinlerini/belirli saticilarin Girtinlerini tanitan reklamlarin
6n planda goérinmesi tuketicilerin kafa karisikligina ugramasina ve
yanilmalarina sebep olabilecektir.1’2 Bu baglamda, pazaryeri tarafindan
gosterilen arama sonu¢ siralamasinin icerdigi reklamlar hakkinda
tiketicilerin ne oranda bilgi sahibi oldugu hususu irdelenmelidir:

Grafik 139: E-pazaryeri Tarafindan Gésterilen Arama Sonug¢ Siralamasinin Reklam Icerdigi
Bilgisine Sahip Olma Durumu

Hayir, reklam alan trtnlere
Ust siralarda yer
verildiginden haberdar
degilim
40,5%

Evet, ilk siralarin reklam
alan trlunlere tahsis
edildiginden haberdarim
59,5%

Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

Buna gore, tuketicilerin %59,5’, pazaryerleri tarafindan sunulan ilk siralarin
reklam olabileceginin farkinda olduklarini; %40,51 ise, bu durumdan
haberdar olmadiklarini belirtmistir. Bu noktada, tuketicilerin bu
farkindaliginin, alim kararlarina ne 06l¢ciide yansidigi hususu Onem

tasimaktadir.

171 T{keticilerin, spesifik bir arama kelimesi veya Urtin ismi girmesi Uzerine, arama
sonugclarinin genellikle Gistiinde sunulan trtin reklamlaridir.

172Jnvestigation of Competition in Digital Markets”, (2020), Subcommittee on Antitrust,
Commercial and Administrative Law of The Committee on The Judiciary
https:/ /judiciary.house.gov/uploadedfiles /competition in digital markets.pdf?utm campai
gn=4493-519, (Erisim Tarihi: 02.02.2021), s.285.
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Grafik 140: E-Pazaryeri Tarafindan Gésterilen Arama Sonucunun Reklam Icermesinin Secim
Kararini Etkileme Dtizeyi

Etkilemez
68,6%

Olumsuz etkiler
' 11,3%

Olumlu etkiler
20,1%

Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

(515) Yukaridaki grafige gore, tiiketicilerin %68,6’l1ik gibi 6nemli bir b61im1, arama
sonuclarinda yer alan s6z konusu reklamlarin, secimlerini etkilemedigini;
tuketicilerin %20,1’, olumlu etkilendigini; %11,3’lik kesim ise, olumsuz
etkilendigini belirtmektedir. Bu veriler dogrultusunda, pazaryerlerinin kendi
UrlUnlerini veya belirli saticilarin trtnlerini tanitan reklamlarinin, tiketici
nezdinde bir yanilmaya yol acarak diger rakip saticilar1 olumsuz
etkileyebilecegi gibi bir ¢ikarimda bulunulamayacag: degerlendirilmektedir.
Zira, bu reklamlarin, tiiketicilerin %68,6 oranindaki buiytik bir kisminin se¢cim
kararini etkilemedigi gortilmektedir.

(516) Diger taraftan, ttiketicilerin %40,5’inin bu tir sonuglarin, reklam sonucu
oldugunu fark etmeme riskinin bulundugu dikkate alindiginda; pazaryeri
tarafindan arama reklamciligr faaliyetlerinin tuketiciler nezdinde seffafligi
temin edecek sekilde surdurdlmesinin olast kétiye kullanmalarin
engellenmesi bakimindan ©énemi ortaya cikmaktadir. Pazaryerlerinin
davranislart tuketiciler Uzerindeki etkiler boyutuyla isbu raporun 5.3

basliginda detayh sekilde ele alinmaktadir.

5.2.1.2. Pazaryerleri Tarafindan Toplanan Veri
(517) Pazaryerleri 6zelinde ortaya c¢ikan bir diger endise kaynagi, pazaryerlerinin
topladiklar: verinin hacmi ve niteligi itibariyla 6énemli bir rekabetci varlik teskil

edebilmesidir. Pazaryerleri, kendi platformlarinda faaliyet gdsteren tUg¢tncu
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(518)

(519)

(520)

taraf saticilara iligskin olarak saticilarin satisini gerceklestirdikleri Grlnler,
satis fiyatlari, irtinlere olan talep ve talep degisimleri ile tirtinlere iliskin satis
degisimleri gibi rekabet acisindan da hassas ve degerli verileri de icerecek

sekilde oldukca kapsaml bir veri setine sahip olmaktadir.

Pazaryerlerinde yer alan Ui¢clincu taraf saticilar tarafindan génulli olarak
saglanan veya pazaryerinde Uicliincu taraflarca gerceklestirilen islemlere iliskin
olarak pazaryerinin elinde toplanan bu veriler, pazaryerleri tarafindan
ozellikle kendi perakende faaliyetlerini gelistirmek icin kullanilabilecektir.173
Bu kapsamda pazaryerleri, ttiketici davranislar: ve tercihleri hakkinda fazlaca
fikir veren bu veriler sayesinde, karli ve ayni1 zamanda tuketici géztinde
populer olan trtnleri tespit ederek bu tGrlnleri taklit (copy cat) ederek kendisi
fason urettirebilecek veya bu UrlUnleri saticilarin tedarikcilerinden temin
ederek kendisi satisa sunabilecektir. Hatta pazaryerinin, s6z konusu
Urltnlerde, Gictincll taraf saticilardan daha duistik fiyat sunmasi da s6z konusu
olabilecektir.174

Bu durumda, rekabetc¢i endise, pazaryerinin Uticlincu taraf saticilardan daha
dusuk fiyatli irtin sunmasi degil, pazaryerinin bu tir fiyatlar1 ancak ve ancak
Uclncu taraf verilerini toplamak ve kullanmak suretiyle sunabilmesidir. Bu
anlamiyla veri, yeni bir UrGinlin piyasaya sUrtlmesine iliskin riskleri
azaltarak, dUretimi gercek talebe gbére uyarlamay:r kolaylastirmaktadir.
Pazaryerinin bu konumu, haksiz bir sekilde elde ettigi bilgi avantajina
dayanarak o6lcek ve kapsam ekonomilerinden yararlanma kabiliyetiyle
ilgilidir.175

Pazaryerlerinin, bu sekilde daha uygun fiyathh UuUrtinler sunmasi, arama

sonuclarinda daha iyi gérinurltk elde etmelerini garantilemekle birlikte, daha

173 S6z konusu rekabet karsiti endise, Komisyon'un Amazon’a kars: devam etmekte olan
sorusturmasinda da ele alinmakta olup bu kapsamda Amazon'un UGg¢uncu taraf saticilarla
yaptig1 sozlesmelerdeki veri kullanimi htiktimlerini ve verilerin ‘satin alma kutusunun’ (Buy
Box) kazananlarini  belirleyen  kriterlerdeki rolinti mercek altina  alinmistir
(https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/pl/ip_19 4291, (Erisim Tarihi:
27.01.2021).

174 Sarigicek C. (2020), “Me, Myself and Amazon”, s.22.

175 Hoppner T., (2019), “The EU’s Competition Investigation into Amazon’s Marketplace”
https://papers.ssrn.com/sol3 /papers.cfm?abstract id=3495203, (Erisim Tarihi:
02.02.2021), s.4-5.
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(521)

(522)

yuksek tiketici trafigi ve bu Grtnler bakimindan daha iyi bir pazar konumu
anlamina gelebilecektir.176

Ote yandan, pazaryeri tarafindan toplanan veriler, tictincli taraf saticilarin
benzer verilere erisemedigi durumda bilgi asimetrisi olusmasina neden olarak
da rekabeti olumsuz yonde etkileyebilecektir.177 Pazaryerlerinin bu tar
eylemleri ise saticilarin en azindan yenilik¢ci Urlnleri pazara slUrme
motivasyonunu dusurebilecek hatta pazarin yogunlagsma seviyesine baglh
olarak saticilarin pazar disina itilmesine dahi sebep olabilecektir.
Pazaryerlerinin, kendi platformlari araciligiyla pazar verilerini toplamasi ve
kullanmasi, rakip saticilar arasinda bir ‘bilgi alisverisi’ olarak da
degerlendirilebilmektedir. Bunun icin pazaryerinin bu davranisinin, ticinci
taraf saticilar arasindaki rekabeti kisitlama amaci tasiyan veya rekabeti
kisitlama etkisi yaratan bir ‘tesebbusler arasinda bir anlasma’ veya ‘uyumlu
bir eylem’ anlamina gelmesi gerekmektedir. Tesebbusler arasi1 bilgi
alisverisleri, 6zellikle gtincel ve toplulastirilmamis verilerin sunulmasi ve bu
verilerin rekabete duyarli olmas: halinde sorunlu olarak goértlmektedir.
Rekabete hassas veriler, bir rakibin kendi stratejik pazar davranisi icin
dikkate alabilecegi sirket verileri olarak anlasilmakta ve bu kapsamda 6zellikle
satis rakamlari, pazar paylari, fiyatlar, indirimler, musteri adlar1 ve maliyetler
rekabete hassas veri olusturabilmektedir.1”® Her ne kadar, bu ttr bir endise
tamamen g6z ardi edilemeyecekse de, pazaryerleri ile pazaryerinde yer alan
saticilar arasinda bir isbirligi olmasi olasiliginin didstk oldugu kabul
edilmektedir. Bu kapsamda, pazaryeri ile pazaryerini kullanan saticilar
arasinda, rekabeti kisitlama amaci tasiyan veya rekabeti kisitlama etkisi
yaratan tesebbusler arasinda bir anlasmaya varmanin veya uyumlu eylemi

surdurmenin zorluguna dikkat cekilmektedir. Zira, pazaryerlerinin sahip

176 “Market Study on E-commerce in India,” (2020)
https://www.cci.gov.in/sites/default/files/whats newdocument/Market-study-on-e-
Commerce-in-India.pdf, (Erisim Tarihi: 28.01.2021), s.27.

177 Investigation of Competition in Digital Markets”, (2020), Subcommittee on Antitrust,
Commercial and Administrative Law of The Committee on The Judiciary
https:/ /judiciary.house.gov/uploadedfiles /competition in digital markets.pdf?utm campai
gn=4493-519, (Erisim Tarihi: 02.02.2021), s.283-284.

178 Hoppner T., (2019), “The EU’s Competition Investigation into Amazon’s Marketplace”
https://papers.ssrn.com/sol3 /papers.cfm?abstract id=3495203, (Erisim Tarihi:
02.02.2021), s.3-4.
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(523)

(524)

(525)

olduklar1 is modelleri, pazaryeri platformunda yer alan saticilarin belirli
verilerine erismeyi gerektirmektedir. Ayrica saticilar, pazaryeri ile anlagsma
imzalayarak aktif olarak pazaryeri platformuna katilmakta ve bdylece
rekabetci bir strece dahil olmaya calismaktadir. Dolayisiyla, bu tur bir
anlasmanin, Giciincu taraf rakiplerin aleyhine olacak sekilde rekabeti azaltma
amacina sahip olmasinin muhtemel olmadig: ve ayrica bu tur bir etki dogurma
ihtimalinin de dusuk oldugu belirtilmektedir.179
Bununla birlikte, pazaryerlerinin, pazaryeri platformunda yer alan
saticilardan hangi bilgileri talep ettiklerinin anlasilmasi énem tasimaktadir.
Bu hususta bilgi talep edilen pazaryerinden,

- Amazon Turkiye tarafindan; (.....TICARI SIR.....),

- CicekSepeti tarafindan; (.....TICARI SIR.....),

- Epttavm tarafindan; (.....TICARI SIR.....),

ifade edilmektedir.

Tum bu bilgiler kapsaminda, pazaryerlerinin saticilarindan agirlikli olarak
urune iliskin temel bilgileri (Grtn Ozellikleri, satis fiyati, goérsel, hangi
kategoride yer alacagi, stok durumu gibi), saticilarin ticaret ve vergi
mevzuatlar: uyarinca yasal bilgilerini ve bazi kategoriler icin Grtiintin yetkili
saglayicilardan saglandigina ve/veya yasal yollarla elde edildigine iliskin
belgeleri talep ettikleri anlasilmaktadir.

Saticilarin pazaryerlerince talep edilen bilgilere iliskin aciklamalar1 ise

asagidaki gibidir:

179Koepp H.V., (2019), “Virtual Competition: Challenges in Competition Law Regarding Online
Platforms,http:/ /lup.lub.lu.se/luur/download?func=downloadFile&recordOId=8997 593 &file
0O1d=8997594, (Erisim Tarihi: 02.02.2021), s.54-55.
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Grafik 141: E-pazaryerlerinin Saticilardan Talep Ettigi Bilgiler

Urtin 6zellikleri

Urtintin orijinal /gercek olup olmadigimna -
TN S - 41,._J
iliskin belge /makbuz

Satis yaptigim diger mecralarin bilgisi - 21,9

Urtinti tedarik ettigim kaynaklarin bilgisi - 13,1

Diger mecralarda yaptigim satiglara iliskin

Urlin alis/{iretim maliyeti I 4.5
bilgiler I

Kaynak: Rekabet Kurumu Satici Anketi

(526) Bu dogrultuda, kendilerinden talep edilen bilgilere iliskin cevaplar ile
pazaryerlerince sunulan cevaplarinin temel olarak birbiriyle o6rtisttiga
gorulmustur. Nitekim saticilarin %92,1°%, Grtin satis fiyatinin; % 89,9%u ise,

urin o6zelliklerinin talep edildigini belirtmektedir. Bu bilgilerin, saticilarin
pazaryerinde satis yapabilmesi icin zorunlu nitelikte veriler oldugu g6z
ontinde bulunduruldugunda, pazaryerlerinin bu bilgileri talep etmesinin
beklenen bir durum oldugu degerlendirilmektedir.

(527) Bununla birlikte, saticilarin %41,31, Griintin orijinal/gercek olup olmadigina
iliskin tespit yapilabilmesine yo6nelik belgelerin talep edildigini dile
getirmektedir. S6z konusu bilginin, 6zellikle kozmetik gibi, sahte UGrtnlerin
tuketici tarafindan kolaylikla anlasilamayacag: tirtin kategorileri icin énemli
oldugu dusunulmekle birlikte, bu belgelerin urtinin tedarikcisi ve/veya
maliyeti gibi hassas bilgileri de icermesi mtimkuin olabilir.

(528) Diger taraftan, saticilarin %13,1%, Urinun tedarik kaynaklarina iliskin
bilgilerin ve %4,51, irtin alig/Uretim maliyetine iligkin bilgilerin, pazaryerleri
tarafindan talep edildigini ifade etmektedir. Pazaryerinin, kendisinin de satici

oldugu ve Uclincu taraf saticilarla kendi platformu Uzerinde rekabet ettigi

durumlarda, diger saticilarin Girtin tedarik kaynaklarina ve/veya alis/Uretim
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maliyetlerine iliskin verilere sahip olmasi durumunda bu verileri, kendi
faaliyetlerini gelistirmek icin kullanilabilecek ve pazardaki talep yapisini
gozlemleyebilmesi sayesinde taklit Girtinler Uiretebilecek/tedarik edebilecektir.
Yine ayni dogrultuda olmak uzere, saticilarin %21,9’u, satis yaptiklari
mecralara iliskin bilginin ve %3, ise diger mecralarda yapilan satislara
iliskin bilginin, pazaryerleri tarafindan talep edildigini belirtmektedir. S6z
konusu bilgilerin, pazaryerleri tarafindan talep edilmesinin bir takim rekabet
endiselerine yol acacag aciktir. Bu bilgiler, U¢linct taraf saticilarin
lehine/aleyhine kullanilmiyor olsa dahi, saticidan talebi halinde bile,
pazaryerlerinin saticilar karsisinda sahip olduklari asimetrik pazar gicu
nedeniyle saticilarda, pazara girise iliskin bir cekingenlik /endise yaratma riski
tasimaktadir. Nitekim satici anketinde, saticilarin %30,41, pazaryerlerinde
farkli magaza adlar1 altinda faaliyetlerini ytrttttiklerini belirtmis olup bunun
bahsi gecen cekingenlik ve endise halinin tezahtiri olabilecegi
degerlendirilmektedir. Ayrica, bu tir bilgilerin, pazaryeri TUizerinde
toplulasmasinin, coklu erisimi zayiflatacak ve/veya muinhasirliga yol acacak
bir takim uygulamalara yol acabilecegi degerlendirilmektedir.

Pazaryerlerinin, ellerinde bulundurduklar1 Ug¢lnct taraf satici verileri
sayesinde, Urliinlin satisa sunulmasi asamasinda veya satis asamasinda
karsilasabilecekleri riskleri almaksizin rakip saticilarin  Urunlerini
Uretmeye/satmaya baslamalari muUmkindir. Bu baglamda saticilara
sattiklar1i Urlnlerin pazaryerleri tarafindan da satilmaya baslanip
baslanmadigl sorusu yoéneltilmis olup verilen cevaplar asagidaki grafikte

sunulmaktadir:
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Grafik 142: E-pazaryerlerinin Son 5 Yil icerisinde Saticisinin Urtintinti Kendisi Satmaya

Baslamasi
Genel 48,0
Hepsiburada 27.2 43,5
Amazon 44,2
Morhipo 40,0
Trendyol 52,8
Ciceksepeti iV 50,1
EPTTAVM I TN 55,7
N11 55,1
Gittigidiyor M 43.6 53,7
Aliexpress 5819
m Evet ®m Hayir Bilgim yok

Kaynak: Rekabet Kurumu Satic1 Anketi

(531) Bu baglamda saticilarin %?22,6’s1, pazaryerlerinin, son 5 yil icerisinde,
kendilerince satis1 gerceklestirilen Girtinleri de satmaya basladigini belirtirken;
%29,41, boyle bir durumun s6z konusu olmadigini ve %48’ ise, bu konuda
bilgilerinin olmadigini ifade etmektedir. Saticilarin btiytik bir kisminin ktictik
Olcekli oldugu dikkate alindiginda, %48 oranindaki buyuk bir kisminin bu
konuya iliskin  bilgisi olmamasmnin dogal bir sonu¢ oldugu

degerlendirilmektedir. Ote yandan, Hepsiburada tizerinden satis yapan

saticilarin %29,34, Hepsiburada’nin son 5 yil icerisinde kendilerince satisi
yapilan urunleri satmaya basladigini dile getirmis olup s6z konusu satici
oraninin pazaryerleri ortalamasinin Uzerinde seyretmesi dikkat cekicidir.

Bununla birlikte Amazon Turkiye saticilari bakimindan da oranin genel

ortalamanin Uzerinde oldugu gortlmektedir. Pazaryerlerinden temin edilen

veriler de hibrit pazaryerlerinin satici olduklari tirtin portféylerini gelistirme

egiliminde olduklarini géstermektedir.180

180 Daha 6nce de ifade edildigi tizere, pazaryerinin kendisinin satici olarak platformunda yer
almas:1 tuketici tercihlerinin karsilanmasinda ve yonetilmesinde pazaryerine esneklik
saglayan 6nemli bir aractir. Nihayetinde pazaryerinin karliligi ve pazar konumu bakimindan
daha fazla tuketiciyi platformuna cezbetmesi gerekirken saticilar bundan dogrudan fayda
saglamadiklarindan bu yéndeki motivasyonlar: eksiktir. Pazaryeri kendisi satici niteligine
burtnerek bu acig1 kapatabilecektir.
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Pazaryerinin kendisinin saticilarin Girtinlerini satmaya baslamasinin yarattigi

sorunlar, saticilar tarafindan asagidaki gibi degerlendirilmektedir:

Grafik 145: E-pazaryerinin Urtinti Satmaya Baslamasiyla Yasanan Sorunlar

Kaynak: Rekabet Kurumu Satict Anketi

Buna gore, pazaryerinin Urininu satmaya basladigini ifade eden %22,6lik
saticit kesiminin %19,17, stirecte bir sorun yasamadiklarini belirtmistir. Ote
yandan, saticilarin %70,9’u, pazaryerinin UrlUnleri rekabet edilemeyecek
fiyatlardan satisa sundugunu; %52,7’si, pazaryerinin saticist oldugu Grinu
listelemede 6n plana cikardigini; %52,3’0 ise, kendi Girintnun listelemede
geriye itildigini ifade etmektedir. S6z konusu oranlar, pazaryerlerinin sahip
olduklar1 o6lcek ve kapsam ekonomileri sayesinde, kendi Urlnlerini daha
ucuza satabildiklerini ve pazaryerindeki siralama kurallarini kendi lehlerine
olacak sekilde kullanabildiklerine veya saticilarin bu y6nde bir algiya sahip
olduklarina isaret etmektedir. Bununla birlikte, pazaryerlerinin kendi
Urlnlerinin siralamada 6n planda c¢ikmasinin, dustk fiyath Urinler
sunmalarindan kaynaklanmasi da olas1 gértilmektedir.

Diger taraftan saticilarin %12,8’%, pazaryerlerinin Urinint satmaya

baslamasiyla, pazaryeri tarafindan Urtiintn listeleme disina cikarildigini dile
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getirmektedir. Bu sorun, her ne kadar dusuk!8! oranda satici tarafindan
beyan edilmis olsa da dogrudan potansiyel bir dislayic1 etkiye isaret etmesi
yonuyle dikkat cekicidir. Zira pazaryerlerinin saticilarina ait ellerinde
bulundurduklar veriler sayesinde en ¢ok satisi yapilan ve/veya en populer
Urunleri tespit etmeleri akabinde bu urlnlerin satisini gerceklestiren
saticilarin dogrudan platforma erisimini engellemesi rakibin dislanmasi
olarak nitelendirilebilecektir.

Pazaryerinin, saticilarin rekabete duyarli verilerini elinde tutmasina yoénelik
endiseleri hafifletebilecek unsurlardan biri, saticilarin bu verilere erisim
saglayarak verilerini tasiyabilme/baska sistemlerle birlikte isler sekilde
kullanabilme yetenekleridir. Bu dogrultuda, pazaryerlerinin saticilarla veri
paylasma diizeyi asagidaki gibi gerceklesmektedir:

Grafik 143: E-pazaryerlerinin Satislara iliskin Verileri ve Bunlarin Analizlerini Yeterli
Diizeyde Paylasma Durumu

Genel Kl 31,4
Aliexpress [EXN 28,8
N11 Fia 32,1
Trendyol 26,7
Amazon 31,6
Ciceksepeti 39,0
Gittigidiyor [N} 34,8
Hepsiburada K 30,2
EPTTAVM & 36,8
Morhipo 27,4

m Evet, Ucret karsiliginda e-pazaryerinden temin edebiliyorum
Evet, Uicretsiz olarak e-pazaryerinden temin edebiliyorum
Hayir, e-pazaryerleri kendi satislarima yonelik cok sinirli verimi paylasiyor

Kaynak: Rekabet Kurumu Satici Anketi

Buna gore, pazaryerleri genelinde saticilarin %30,44, pazaryerlerinin
kendileri ile cok sinirli sekilde veri paylastigini; %31,4(1, bu konuda bilgi
sahibi olmadigini bildirirken yaklasik %38,2°si, tUcret karsiliginda veya

Ucretsiz olarak ilgili verileri pazaryerinden temin edebildigini belirtmektedir.

181 9422,6*%12,8=%2,89
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Ayrica bu kapsamda pazaryerlerine saticilarla hangi verilerini paylastiklar: ve
s6z konusu verilerin Ucretsiz veya Uicreti karsiliginda saticilarin erisimine acgik
olup olmadig1 hakkinda bilgi talep edilmistir. Bu hususta bilgi talep edilen
pazaryerinden;

- Amazon Turkiye tarafindan; (.....TICARI SIR.....),

- CicekSepeti tarafindan; (.....TICARI SIR.....),

- Epttavm tarafindan; (.....TICARI SIR.....),

ifade edilmektedir.

Bu noktada, pazaryerleri tUzerinden satis yapan saticilarin buyuk
cogunlugunun kuctk o6lcekli isletme oldugu géz 6ntinde bulunduruldugunda,
saticilarin veriye erisim oraninin ve/veya bu yoéndeki bilgi dizeylerinin
beklentinin altinda kaldigi dustnulmektedir. Gerek saticilar nezdinde
seffafligi saglamak, gerekse saticilarin coklu erisim yeteneklerini ve pazarin
rekabetciligini korumak adina veriye erigsimin, veriyi tasima ve birlikte islerlik

olanaklarinin artirilmasinin énemli oldugu degerlendirilmektedir.

5.2.1.3. Pazaryerleri Tarafindan Sunulan Iligkili Hizmetler

Pazaryerlerinin, platformlar: binyesinde sunduklari iliskili hizmetlerin gelisip
cesitlenmesiyle birlikte, bu hizmetlerden faydalanan platform kullanicilarina
digerlerinden farkli davranilmasi olasiligina yénelik endiseler dile getirilmeye
baslanmistir. Pazaryerlerinin, halihazirda sunduklar iligkili hizmetleri
cercevesinde, kargo ve lojistik hizmetlerinin sunumunun pazaryerleri
bakimindan 6ne cikan iligkili hizmet oldugu anlasilmaktadir (bkz. Tablo 43,
s.160). Bu baglamda, ilgili pazaryerlerinin, sahip olduklarn 6lcek
ekonomilerinin de etkisiyle, kendi lojistik veya kargo hizmetlerini kullanan
saticilara, kullanmayanlara kiyasla farkli davranmasi ve pazaryeri ya da diger
hizmetlerin sunumu bakimindan daha avantajli kosullar sunmasi s6z konusu

olabilecektir. Nitekim bu durumun ilgili pazarlardaki rekabet Uizerinde
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dogurabilecegi endiseler ve olas1 etkiler, bircok otorite nezdinde incelemeye
konu olmustur.182

Pazaryerleri tarafindan sunulan kargo ve/veya lojistik hizmetini de kullanan
Ucluncu taraf saticilar, diger saticilara kiyasla daha yuksek fiyat/daha
avantajsiz kosullar sunsalar dahi, s6z konusu hizmeti kullaniyor
olmalarindan dolay: ‘satin alma kutusunda’ daha iyi bir pozisyon elde ederek
daha iyi bir satis performansina sahip olurken, pazaryerinin lojistik hizmetini
kullanmayan saticilar dezavantajli duruma duisebilecektir.

Bu ve benzeri uygulamalar ile platformlarin, pazaryeri platformlari pazarinda
sahip olduklar1 gugclerini, baska bir pazara -kargo ve lojistik hizmetleri
pazarina- aktarmalari ve bu avantajla iligkili pazarda dislayici birtakim
etkilere sebebiyet vermeleri s6z konusu olabilecektir. Dolayisiyla, kargo
ve /veya lojistik hizmetini kullanan tictinci taraf saticilarin s6z konusu sekilde
kayrilmasi, ¢evrim i¢i pazaryerlerine yonelik olarak da faaliyet gosteren diger
kargo ve lojistik hizmet saglayicilar1 icin giris ve blUylume engeli
olusturabilecektir.183

Ulkemiz e-pazaryeri platformlari pazarinda bu konuya iliskin mevcut durumu
tespit etmek adina, e-pazaryerlerinin saticilarini génderilerini kendi kargo ve
lojistik ag1 Gizerinden yapmaya zorunlu tutup tutmadiklar veya s6z konusu
hizmetlerden yararlanan saticilara avantaj saglanip saglamadiklari
arastirilmistir. Bu kapsamda, Hepsiburada, Trendyol ve EpttAvm’nin kendi
kargo hizmetlerinin bulundugu, GittiGidiyor, N11, CicekSepeti, Morhipo,
Amazon Turkiye’nin ise anlasmali olduklar1 ve/veya saticilarin anlasmali

olduklar kargo firmalar1 Gizerinden faaliyetlerini stirdurdukleri anlasilmistir.

182 ftalyan Rekabet Otoritesi (Autorita’ Garante della Concorrenza e del Mercato-AGCM)
tarafindan Amazon’un, kendi lojistik hizmetini kullanan tg¢lnct taraf tedarikciler lehine
ayrimcilik yaptig: iddialarini degerlendirmek igin inceleme baslatildigi duyurulmustur
(https://en.agcm.it/en/media/press-releases/2019/4/A528, Erisim Tarihi: 28.01.2021).
Benzer sekilde Komisyon ise basin duyurusunda, Amazon’un ‘satin alma kutusu’ (‘Buy Box))
ve ‘Amazon Prime’ sadakat programi kapsaminda kendi lojistik hizmetini (Fulfillment by
Amazon-FBA) kullanan saticilar1 kayirip kayirmadigina iliskin ikinci bir sorusturma

baslattigini duyurmustur
(https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/ip 20 2077, Erisim Tarihi:
28.01.2021.)

183 Saricicek C. (2020), “Me, Myself and Amazon”, s.29-30.
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E-pazaryerlerinin genel itibarla saticilarina kargo hizmetlerinde kendi kargo
firmalarini kullanma zorunlulugu getirmedikleri, EpttAVM’nin ise bu duruma
istisna teskil ettigi, firmanin yalnizca Ptt Kargo ile calistig1 anlasilmaktadir.
E-pazaryerleri tarafindan kendi kargo firmalarinca sunulan kargo hizmetini
kullanan saticilara herhangi bir avantaj saglanmadig: belirtilmistir. Ancak,
Trendyol kendilerince sunulan kargo hizmetini (Trendyol Express) kullanan
saticilara 6zel bir avantaj saglanmadigini belirtmis olmakla birlikte, Trendyol
Express ile calisan saticilarin operasyonlarini daha iyi yénetebildigini,184 bu
nedenle saticilarin puanlarinin yukseldigini ve puani yukselen saticilarin
diger saticilara gére daha gdrtinir oldugunu, es deyisle tuketici tarafindan
sitede daha kolay bulunur hale geldigini ifade etmistir.

Pazaryerleri tuketici sikayetlerinin 6nemli 6lctide kargo stureclerine iliskin
olmasinal®s ve tuiketicilerin ‘hizli teslimat’a atfettikleri yuiksek degerel86 bagh
olarak gerek kargo sureclerini daha yakindan takip etme imkanina sahip
olmak gerekse teslimat stUrelerinde iyilesme kaydetmek adina saticilarini
kendi kargo firmalarina yénlendirme motivasyonuna sahip olabilecektir.
Buradan hareketle, pazaryerlerinden kendi kargo firmalari, anlagsmali ve
Uclncu taraf kargo firmalar eliyle yapilan génderimlerde teslimat stirelerine
iliskin veriler talep edilmis olup tesebbuslerin 2019-2020 yillarina iligkin
olarak s6z konusu surelerin gelisimine iliskin grafik asagida

sunulmaktadair:;187

184 Trendyol Express ile tasinan génderilerde, diger kargo firmalarina oranla musterilerden
%(.....) oraninda daha fazla olumlu geri déntis alindigini, Trendyol deposundan cikan
gonderilerin, Trendyol Express ile Ekim ayinda musterilere (.....) saat daha erken ulastigi,
musteriye teslim edilemeyen ve depo/saticiya geri dénen teslimat orani son 12 ayda Trendyol
Express'de ortalama %(.....) iken diger kargolarda bu oranin %.....Joldugu belirtilmektedir.
185 Tiiketici anketi bulgularina gére, bugtine kadar yapilan pazaryeri alisveriglerinde sorunla
karsilastiklarini dile getiren ttketicilerin (%26), %14,51 Grintin ge¢ ulastigini ve %12’si ise
Urtintn hasarl teslim edildigini belirtmistir.

186 Tuketici anketi bulgularina goére, ‘hizli teslimat’ ttketicilerin alisveris yapacaklari e-
pazaryerini belirlemede en 6nemli ilk ti¢ kriter arasinda yer almakta olup ttiketicilerin %39,4’0
e-pazaryeri tercihlerinde hizli teslimatin belirleyici oldugunu ifade etmistir.

187 Ortalama teslimat surelerine iliskin yapilan hesaplamalarda Trendyol Express ve
hepsiJET’in verileri esas alinmistir.
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Grafik 144: E-pazaryerlerinin Kargo Firmalar1 Bazinda Ortalama Teslimat Sureleri
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Ortalama Teslimat Siiresi (Giin)
u
o

B Kendi Kargo Firmanizin Ortalama Teslimat Stresi
® Anlasmali Oldugunuz Kargo Firmasinin Ortalama Teslimat Stiresi

m Anlasmasiz Uctincti Taraf Kargo Firmalarinin Ortalama Teslimat Stiresi
Kaynak: Tesebbtuislerden Elde Edilen Belgeler

Yukaridaki grafikten de izlenebilecegi tizere, 2019 ve 2020 yilina iliskin olarak
sirasiyla; pazaryerlerinin kendi kargo firmalar1 bakimindan ortalama 1,52 ve
2,11 glin olan teslimat suresinin, anlasmali kargo firmalar1 bakimindan
ortalama 2,52 ve 2,92 gln ve anlagsmasiz UclUncu taraf kargo firmalar
bakimindan ise ortalama 2,51 ve 2,69 gtin oldugu hesaplanmistir. Bu veriler
pazaryerlerinin kendi kargo firmalar1 bakimindan teslimat sliresinin gdrece
distik oldugunu goéstermektedir. Bu baglamda, Trendyol tarafindan beyan
edilen satici puanlarinin yikselmesi mimkiin goértilmektedir.

Ancak bu noktada, teslimat suresi iyilesmesi bakimindan pazaryeri ile satici
arasinda bir cikar catismasi olmadigi da belirtilmelidir. Saticilar da kendi
puanlarina dogrudan yansiyacagl icin teslimat suresinin kisalmasi
motivasyonuna sahip olacaktir. Dolayisiyla, teslimat sitresinin kisalmasini
temin etmek adina pazaryerinin kendi kargo firmasini zorunlu tutma
gereksiniminde olmayacagi degerlendirilmektedir.

Pazaryerlerinden temin edilen bu bilgiler 1s18inda, pazaryerlerinin,
kendilerince sunulan lojistik/kargo hizmetini kullanan saticilara dogrudan
belirli avantajlar saglamadiklari, ancak sunulan kargo ve lojistik
hizmetlerinin, pazaryeri hizmetlerinin btitiinti bakimindan, daha kaliteli (hizli,

hasarsiz teslimat vs.) hizmet sunumunu saglamasi nedeniyle, bu
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hizmetlerden yararlanan saticilarn ‘daha iyi siralama’ gibi hususlarda dolayli
olarak avantajh kilabildigi anlasilmaktadair.
Satic1 anketinde saticilarin pazaryerleri 6zelinde kargo firmasi secimindeki

0zerklik derecesine iliskin soruya verdikleri yanitlar asagida sunulmaktadir:

Grafik 145: E-Pazaryerinin Kendi Kargo Firmasiyla Génderim Yapmay: Zorunlu Tutma veya
Tesvik Etme Durumu

Genel 201 | 50,4 5196
EPTTAVM __15.7 | 34,4 934
Cigeksepeti 166 60,9 a7
Hepsiburada 231 | 55,9 3405
N11 105 | 62,0 azas
Trendyol 22 .3 60,5 so7s
Aliexpress 271 | 59,7 469
Morhipo 200 67,4 o5
Amazon ~ 19.0 | 72,5 1242
Gittigidiyor 166 76,3 2534
Evet, zorunlu tutuyor mEvet, tesvik ediyor Hayir, tamamen kendim belirliyorum

Kaynak: Rekabet Kurumu Satict Anketi

Yukaridaki grafige gore, pazaryerleri genelinde saticilarin %20,5%,
pazaryerlerinin, kendi kargo firmasiyla gébnderim yapmay1 zorunlu tuttugunu,
%?29,11 ise, pazaryerlerinin kendi kargo firmasiyla calismalar: icin saticilar
tesvik ettigini; %50,40 ise, kargo firmasini tamamen kendi tercihleri
dogrultusunda belirlediklerini ifade etmektedir. Kendi kargo hizmetine sahip
olan pazaryerleri 6zelinde bakildiginda ise; EpttAvm Uzerinden satis yapan
saticilarin  %49,9’u, pazaryerinin kendi kargo hizmetinin (PTT Kargo)
kullanilmasini zorunlu tuttugunu %15,7’si ise tesvik ettigini; Hepsiburada
Uzerinden satis yapan saticilarin %21’, pazaryerinin kendi kargo hizmetinin
(hepsiJET) kullanilmasini zorunlu tuttugunu, %23,11 ise tesvik ettigini;
Trendyol tizerinden satis yapan saticilarin %17,2’si, Trendyol'un kendi kargo
hizmetinin (Trendyol Express) kullanilmasini zorunlu tuttugunu, %22,3%i ise
tesvik ettigini belirtmektedir. S6z konusu veriler birlikte degerlendirildiginde;
kendi kargo hizmetine sahip olan pazaryerleri 6zelinde saticilarin yaklasik
%40 1nin, pazaryerinin kendi kargo hizmetini kullanmaya yo6nelik bir

zorunluluk veya tesvikle karsilastigi anlasilmaktadir. Bu noktada, saticilarin,
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pazaryerlerinin kendi kargo firmasiyla géonderim yapmaya ne sekilde tesvik

edildigi hususunun irdelenmesi 6nem kazanmaktadir:

Grafik 146: E-pazaryerinin Kendi Kargo Firmasiyla Goénderim Yapmaya Tesvik Etme
Yontemleri

[lave ticretsiz hizmet sunmasi 58,7

Daha dtistik komisyon ve/ya

hizmet bedeli uygulamasi 32,8

Urtinlere kendi biitcesinden 16.9
promosyon/indirim uygulamasi ’
Urtinlere listelemede tist siralarda 12.8
yer vermesi ’

Kaynak: Rekabet Kurumu Satict Anketi

Yukaridaki grafik cercevesinde, e-pazaryerinin kendi kargo firmasinin
kullanimin: tesvik ettigini belirten %29,1 oranindaki saticinin %58,7’°si, s6z
konusu tesvikin, ilave Ucretsiz hizmet sunumu; %32,8’i, daha dusuk
komisyon ve/veya hizmet bedeli uygulanmasi; %16,2’si, Girtinlere pazaryerinin
butcesinden promosyon/indirim uygulanmasi; %12,8%i ise, siralamada 6n
plana cikarma seklinde gerceklestigini belirtmektedir. S6z konusu hususa,
kendi kargo hizmetlerine sahip pazaryerleri 6zelinde bakildiginda, grafigin
geneliyle ayni dogrultuda olacak sekilde saticilarin yarisindan fazlasinin séz
konusu tesvikin, ilave Ucretsiz hizmet sunumu seklinde gerceklestigini ifade
ettigi ve takip eden en 6nemli iki tesvik uygulamasinin, benzer sekilde, daha
dusuk komisyon ve/veya hizmet bedeli uygulanmasi ile Uirtinlere pazaryerinin
butcesinden promosyon/indirim uygulanmasi oldugu gértilmektedir.

Bu veriler cercevesinde, pazaryerleri tarafindan kendi kargo hizmetlerinin
kullanimina yoénelik olarak yapilan tesviklerin, genellikle dogrudan tesvik
niteliginde ve saticinin ilgili pazaryeri Uzerindeki maliyetlerini/fiyatlarini

etkileyecek ozellikte oldugu, fiyat/maliyet disi bir avantaj olarak ise
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siralamada 6n plana cikarma yonundeki tesviklerin ise gérece daha dusuk
oranda uygulandigi anlasilmaktadir.

Her ne kadar dusuk oranda olsa da, kargo hizmetinden yararlanan ilgili
saticilarin, arama siralamasinda 6n plana cikarilmasinin, pazaryerinde yer
alan saticilar1 dezavantajli konuma dusurerek pazaryeri icindeki rekabet
dengesini  bozabilecegi degerlendirilmektedir.  Satic1i  siralamalarinin
objektifliginin yani ttketici tercihlerini yansitmasinin korunmasi geregi
karsisinda saticinin pazaryerince saglanan baska hizmetleri kullanmasi
karsiliginda siralamaya etki eden bir avantaj sunulmasinin platform ici
rekabeti zedeleyecegi degerlendirilmektedir.

Buna karsilik ilgili hizmetin satici tarafindan herhangi bir zorlamaya veya
tesvikten bagimsiz tercih edilmesi sonucunda saticilarin satis, teslim, iade gibi
strecleri daha iyi yénetmeleri ve bu nedenle puanlar:1 ytkseldigi icin diger
saticilara gore siralamalarda daha iyi konumlarda yer almasi 6éntinde engel
bulunmamaktadir. Ancak, kendi tercih ettigi kargo hizmetini kullanan
saticilarin, satis, teslim, iade gibi siureclerin yonetimine iligskin belirlenmis
kriterleri sagladiklar: stirece, pazaryerinin kargo hizmetlerini kullanan ve ayni
kriterleri saglayan diger saticilarla ayni kosullara tabi tutulmalari, dolayisiyla
yapilacak puan artislarinin ve saglanacak daha iyi gérinurliik kosullarinin
esit kosuldaki saticilara esit sekilde uygulanmasinin ve bu kapsamda
mumkin oldukca seffaf politikalar benimsenmesinin 6nemli oldugu
degerlendirilmektedir.

Son olarak, pazaryerlerinin kendi kargo hizmetlerinin kullanimini saticilar
nezdinde 6zendirmek icin kullandiklar: tesviklerin, seklinden bagimsiz olarak,
pazarda o6nemli bir glice sahip olan pazaryerleri veya pazardaki bircok
pazaryeri tarafindan benzer sekilde uygulanmasi durumunda, lojistik ve kargo
hizmeti sunan diger rakipler icin pazarin kapanabilecegi
degerlendirilmektedir. Diger taraftan Hepsiburada (hepsiJET) ve Trendyol'un
(Trendyol Express) kendi kargo hizmetlerinin diger ulusal nitelikli kargo
firmalarina (MNG, PTT, UPS, Yurtici, Stirat vb. ) nazaran gorece diistik 6lcekte
oldugu (bkz. Grafik 129, s.186) goz 6niinde bulunduruldugunda, bu riskin
halihazirda dustk olmakla birlikte pazardaki buytime egilimi dikkate

alindiginda goéz ardi edilmemesi gerektigi distinulmektedir.
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5.2.2. Haksiz Ticari Uygulamalar

Pazaryerleri bakimindan platform ic¢i rekabet 6zelinde glindeme gelen ikinci
endise; pazaryerlerinin hakim durumda olmasa dahi ticincu taraf saticilar
karsisinda sahip olduklar1 asimetrik pazarlik giicli, baska bir deyisle tistiin
pazarlik glicti vasitasiyla saticilara yoénelik birtakim adil olmayan ticari
uygulamalarda bulunabilecekleri yéntindedir.188 Pazaryeri ve satici arasinda
pazarlik giicti dengesizligi arttikca saticinin bu tir uygulamalara maruz kalma
ihtimali artmaktadar.

Sektor incelemesi kapsaminda gerceklestirilen satict anketi, pazaryeri
saticilarinin %50,2’sinin, tek kisi isletmesi oldugunu (bkz. Grafik 60, s.94) ve
saticilarin ortalama 17,4 calisani oldugunu (bkz. Grafik 61, s.95) ortaya
koymakta, bu itibarla saticilarin kuctk oOlgekli isletmeler oldugu
anlasilmaktadir. Saticilarin bahsi gecen O6lcekleri itibariyla pazaryerleri
karsisinda pazarlik glclerinin oldukca dustik oldugu, buna bagli olarak
pazaryerlerinin haksiz uygulamalarina karsi savunmasiz olduklar: ve bu tur
uygulamalara maruz kalma risklerinin nispeten yuksek oldugu
degerlendirilmektedir.

Bahsi gecen asimetrik pazarlik glicli, pazaryerlerine ticaret kosullarini tek
tarafli belirleme imkan ve yetenegi verirken buna maruz kalan saticilar
acisindan Onemli belirsizlik ve ticari risk dogurmaktadir. Bu noktada,
saticilarin asimetrik pazarlik glictinden platformlar arasi etkin rekabet
Olcisiinde  korunduklar1  yinelenmelidir.18®  Bu  cercevede, rakip
pazaryerlerinin ticari kosulu dikte eden pazaryerine alternatif teskil etmesi
halinde ilgili pazaryerinin bu kosullarn dikte etme glici bulunmayacagi,
saticitnin ise bu kosulu kabul etme zorunlulugunu hissetmeyecegi
degerlendirilmektedir.

Haksiz ticari kosullar; saticilara uygulanan erisim TUcretlerinin [komisyon

Ucreti, kargo bedeli, ilave Ucretler (listeme bedeli, Giyelik Uicreti, magaza acma

188 Graef I. (2019), “Differentiated Treatment in Platform-to- Business Relations: EU
Competition Law and Economic Dependence”,
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=3597678, Erisim Tarihi: 22.04.2020.

189 Asimetrik pazarlik glicti bakimindan satici ve pazaryerlerine iligkin detayl degerlendirme
igsbu raporun “Genis EKM Sart1 ve Olasi Rekabet Endiseleri” basliginda yer almaktadir.
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bedeli, hizmet bedeli) vb.] artirilmas: seklinde olabilecegi gibi, pazaryerleri ile
satic1 arasinda akdedilen sézlesmede veya yurutilen anlasmada fiyat disi
unsurlarin (hesabin kapatilmasi ve/veya askiya alinmasi, 6deme vadeleri gibi)
riski ve maliyeti orantisiz sekilde satici Uzerinde birakacak sekilde
belirlenmesi ve pazaryeri ile saticilar arasinda s6z konusu hususlara iliskin
seffaflik eksikligi, es deyisle haksiz s6zlesme/anlasma kosullarinin sunulmasi
seklinde de olabilmektedir. Uctincti taraf saticilarin, pazaryeri platformlarinda
yer alan iki temel musteri grubundan biri oldugundan hareketle,
pazaryerlerinin Uc¢lncli taraf saticilara uygulayabilecegi haksiz ticari
uygulamalarin temel olarak (i) asir fiyatlama ve (ii) haksiz s6zlesme kosullar:
olmak Uizere iki alt baslik altinda ele alinmasi1 mimkundur. Pazaryerlerinin
bu tir uygulamalarn ilk bakista sdmuirticti olarak nitelendirilebilecek olsa da,
s6z konusu uygulamalar bazen hem sémurici hem dislayic etkiyi birlikte
barindirabilmekte, bazi durumlarda ise sémuriici davranislar, dislayici bir
davranisin araci olarak da kullanilabilmektedir.19© Bu kapsamda, ilgili
davranisin sémurici ya da dislayict oldugu yoéntinde kati bir ayrim
yapilmasina gerek olmadigi belirtilmelidir.

Bilindigi Utizere asir1 fiyatlama, pazar glicine sahip tesebbuslerce fiyatlarin,
streklilik arz eden sekilde rekabet¢ci diizeyin 6nemli o6l¢cide tUzerinde
belirlenmesi olarak tanimlanmaktadir.19! Baska bir deyisle, asir1 fiyatlama,
hizmetin/Urintn algillanan degeri ile karsilastirildiginda, adil olmayacak
6lciide yuksek kabul edilen fiyatlarin belirlenmesidir. Asiri fiyat,
rekabetci/adil fiyatin belirlenmesi giicligtine bagli olarak rekabet hukukunun
en cetrefilli alanlarindan birini teskil etmektedir. Cevrim i¢i platformlarin
niteligi ve isleyisi bu alani daha da cetrefilli hale getirmektedir.

ABAD tarafindan United Brands kararindal®? ortaya konulan asin
fiyatlamanin degerlendirilmesine yoénelik iki asamali test kapsaminda; ilk
olarak, Urtnun/hizmetin fiyatinin Uretim maliyetlerine goére asir1 olup

olmadig, ikinci olarak ise Urunuin/hizmetin fiyatinin kendi icinde ve/veya

190 Unal C., Rekabet Dergisi (2010), 11(4): 111-164, “Rekabet Hukukunda Tek Tarafli
Soémiirticti Davranislar’ s.121.

191 O’Donoghue R. ve A. J. Padilla A.J., (2006), The Law and Economics of Article 82, Hart
Publishing Oxford and Portland,Oregon, s.604.

192 Case 27/76 United Brands Company v. Commission [1978] ECR 207.
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rakip UrlUnlere kiyasla haksiz olup olmadigi incelenmektedir. S6z konusu
testin uygulanmasindaki zorluk, bir Urinintn ekonomik degerini dogru
sekilde belirlemede yatmaktadir.193 Zira ekonomik degerin, irtiintin/hizmetin
tedarikinde ortaya ¢ikan ortalama maliyetlerle basitce belirlenmesi mtiimkin
olmayip, s6z konusu degere dolayli sekilde etki eden Urltin ve/veya hizmete
iliskin talep, baslangi¢c yatirnm maliyeti, firsat maliyeti, tirtine atfedilen deger,
tuketici gbztindeki konum gibi faktérlerin de degerlendirilmesi gerekmektedir.
Dolayisiyla e-pazaryerlerince saticilarina uygulanan Uticretlerin asiri fiyat teskil
edip etmedigi noktasinda pazaryerince saticilarina bu ucret karsiliginda
sunulan hizmetlerin maliyetlerinin tim bu faktorler esliginde hesaplanmasi
gerekmektedir. Bu ihtiyaca karsilik e-pazaryerlerindeki talebin hizli degisen
yapisi, buna bagli olarak pazaryerinin is modellerinin dinamik yapisi, bu yapi
dahilinde marjinal maliyetlerin ¢cok diisiik olmasi, sabit/batik maliyetlerin ise
hizmetlere dagitilmasindaki guclik gibi nedenler ekonomik deger tespitini
geleneksel pazardan daha mesakkatli kilmaktadir.

Asinn fiyat tespiti pratikte bahsi gecen =zorluklari icerse de bu zorluk
pazaryerlerinin  saticilara yonelik asirn1 fiyatlama uygulamalarinda
bulunamayacag1 anlamina gelmemektedir. Kaldi ki, asir1 fiyatin piyasa sinyali
teskil edip pazara girisleri tesvik etmesi seklindeki genel kabultin pazaryeri
platformlar1 bakimindan pazarin yapisal 6zellikleri ve isleyisi nedeniyle ortaya
cikan yuksek giris engelleri itibariyla bu nitelikteki davranis: etkin sekilde
caydirmayacagl da belirtilmelidir. Dolayisiyla pazarda onemli glice sahip
pazaryerinin bu uygulama ile saticilarin ve dolayli olarak ttketicilerin
sémurulmesine yol acmasi mimkundur. Bu baglamda, saticilar bir yanda
dogrudan fazladan bedel 6derken, dolayli olarak bunun fiyatlara yansimasiyla
daralan talep bakimindan kardan kayip yasayabilecek, tiiketiciler ise dolayl
olarak fiyat artigslar1 ve uUruinden mahrum kalmak seklinde zarara
ugrayabilecektir. Bu cerceve dahilinde, e-pazaryeri platformlar1 pazari
bakimindan asinn fiyatlama ihtimalinin pazardaki yerlesik pazaryerleri
arasindaki etkin rekabet 6lctisiinde azalacagi degerlendirilmektedir. Diger

taraftan, pazarda yogunlasma artisina bagh olarak pazardaki oyuncu sayisi

193 Mandrescu D., (2017), “Applying EU Competition law to Online Platforms: The Road Ahead”,
s.31-32.
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azalip ve bir veya iki oyuncu lehine asimetri arttikca asir fiyatlama bir endise
haline gelebilecektir.194

Pazaryerleri 6zelindeki haksiz ticari uygulamalar bakimindan ortaya cikan
diger husus, pazaryerlerinin saticilar karsisinda sahip oldugu asimetrik pazar
glicu avantajini kullanarak, saticilara haksiz sézlesme/anlasma kosullarini
uygulayabilmesidir.19°> Haksiz s6zlesme kosullarina iligskin bir degerlendirme
yapilabilmesi icin, rekabetci bir pazar yapisinda s6z konusu olabilecek ticari
s6zlesme kosullarinin belirlenmesi gereklidir.196

Haksiz s6zlesme kosullarinin degerlendirilmesi, AB ictihadi cercevesinde iki
asamalil bir test olarak sekillenmistir. Buna goére testin ilk asamasinda,
kosullarin, s6zlesmenin amaci i¢cin merkezi olup olmadigi, ikinci asamasinda
ise kosullarin s6ézlesme taraflarinin goreli ¢ikarlari bakimindan orantili olup
olmadigr degerlendirilmektedir. S6z konusu orantililik degerlendirilmesinde
ise soOzlesmenin amaci, soézlesme kosullarinin ve sézlesme taraflarinin bu
kosullara yoénelik gerekcelerinin dengelenmesi esas alinmaktadir. Bu
kapsamda, so6zlesmede yer alan kosullarin; (i) tiketicinin sémurtlmesi
disinda yasal amaclarinin olmasi, (ii) ‘etkin’ yani s6z konusu yasal amaca
ulasma kapasitesine sahip olmasi, (iii) ‘gerekli’ yani sézlesmenin yasaya uygun
amacina ulasmak bakimindan ayni etkinlikte ancak daha az kisitlayici veya
daha az sémurucu etkileri olan bir alternatifin bulunmamasi, (iv) ‘orantili’ yani
ticari iligkinin diger tarafi Gizerindeki s6émurtcu etkisinin, hakim durumdaki
tesebblisin elde etmek istedigi yasaya uygun amactan agir basmamasi
gerekmektedir.

Tam bu kosullarin karsilanmasi durumunda, pazaryerleri ile ticiincu taraf
saticilar arasinda akdedilen so6zlesme sartlarinin haksiz olarak kabul
edilemeyecegi ve davranisin koéttiye kullanma teskil etmeyecegi kabul

edilmektedir.197

194 OECD, (2019), “Implications of E-commerce for Competition Policy - Background Note”, s.38.
195 Rekabet Kurulunun haksiz sdzlesme kosullarinin degerlendirildigi tek karar olan Izmirgaz
kararinda, Izmirgaz’in musterilerinden yillik alim taahhiitleri istedigi ve muisteriler tarafindan
yillik alim taahhttlerinin tizerinde ya da altinda dogal gaz kullanimi yapmasi durumunda
ceza uyguladigi iddias1 degerlendirilmistir (09-01/2-2 sayili ve 08.1.2009 tarihli karar).

196 Unal C., Rekabet Dergisi (2010), 11(4): 111-164, “Rekabet Hukukunda Tek Tarafli
Sémdtirticti Davranislar’, s.130.

197 O’'Donoghue R. ve Padilla A.J., (2006), The Law and Economics of Article 82, Hart
Publishing Oxford and Portland,Oregon, s.654.
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Bu kapsamda, pazaryerlerinin U¢lincu taraf saticilarla ticari iliskilerinde
ortaya cikabilecek haksiz ticari uygulamalar/kosullar bakimindan 6ne cikan
endiseleri daha iyi analiz edebilmek adina asagida her bir olasi1 uygulamaya

iliskin detayli incelemeye yer verilmektedir.

5.2.2.1. Komisyon ve Ilave Bedellere iliskin Haksiz Ticari Uygulamalar
Pazaryerleri, Ucuncu taraf saticilara platformun tuketici kitlesine satis
yapabilmeleri icin kendi platformunu acmakta ve platformunun kullanilmasi
karsiliginda saticilardan komisyon TUcreti ve cesitli isimler altinda ilave
Ucretler talep edebilmektedir. Bu kapsamda, saticilarin s6z konusu pazarlara
erisimi bakimindan 6énemli bir rol oynayan ilgili Gicretler, saticilar tarafindan
zaman zaman yuksekliginden bahisle sikayet konusu edilmektedir.

So6z konusu Ucretler 6ncelikle pazara girislerin 6ntinde engel olusturma riskini
barindirmakta olup bu yénuyle analize muhtactir. Satic1 anketi sonuclarina
gore saticilarin %36,1°1, “pazaryeri tarafindan uygulanan komisyon oramint’
satis yapilacak pazaryeri tercihini etkileyen en énemli dérdincu faktor olarak
belirtmistir (bkz. Grafik 131, s.204). Ayrica saticilarin %57,6 oranindaki
cogunlugu, “uygulanan komisyon oranlarimin yiiksekligi'ni pazaryerleri ile
yasanan sorunlar arasinda ilk sirada dile getirmistir. Bununla birlikte,
saticilarin komisyon oranlarina yoénelik memnuniyet durumlar1 asagidaki

sekilde goérildigu tizere ortaya ¢cikmaktadir:
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Grafik 147: E-Pazaryeri Tarafindan Uygulanan Komisyon Oranindan Memnun Olma
Durumu

Genel
Aliexpress
Amazon
EPTTAVM
Morhipo
Ciceksepeti
N11
Gittigidiyor
Hepsiburada
Trendyol

E Evet, memnunum B Hayir, yiksek buluyorum

Kaynak: Rekabet Kurumu Satici Anketi

Buna gore, genel olarak saticilarin %64,2’si, pazaryerleri tarafindan
uygulanan komisyon oranlarindan memnun olmadiklarini belirtmistir.
Pazaryeri o6zelinde bakildiginda ise komisyon oranlarindan duyulan
memnuniyetsizlik dtizeyinin Trendyol, Hepsiburada, GittiGidiyor ve N11 gibi
gorece daha yuksek pazar gliciine sahip olan pazaryerlerinde yaklasik %807ler
duzeyine ciktigr ve hicbir pazaryeri bakimindan da %50’nin altina inmedigi
gorulmektedir.

Diger taraftan saticilarin, pazaryerleri tarafindan uygulanan komisyon
oranlarini, kendi satis fiyatlarina bir élctide yansittiklar: dikkate alindiginda,
hem platformunda kendisi de satici olarak yer alabilen ve ilgili komisyon ve
diger Ucretleri 6demek zorunda olmayan pazaryerlerine oranla rekabetci
fiyatlar sunmalar1 zorlasmakta hem de tlketiciler daha ytksek fiyatlar ile
karsi karsiya kalabilmektedir.

Komisyon oranlarinin saticilarin platformdaki fiyatlarina yansidigi satici
anketi bulgular1 Uzerinden de izlenebilmektedir. Saticilarin e-
pazaryerlerindeki fiyatlarin diger cevrim ici satis kanallarindaki fiyatlarindan
farklhilasip farklilasmadigi  sorusuna  verdikleri  yanitlar asagida

sunulmaktadair:
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Grafik 148: E-Pazaryerinde Uygulanan Fiyatlarin Diger Online Satis Kanallarindaki
Fiyatlardan Farklilasma Durumu

Evet, diger online

satis kanallarindaki Hayir, ayni fiyatlar

fiyatlarim genellikle 29,2%
daha ytksek
7,7%

Evet, e-pazaryerindeki fiyatlarim
genellikle daha ytiksek
63,1%

Kaynak: Rekabet Kurumu Satic1 Anketi

(572) Grafik 151’e gore, saticilarin %63,1 oranindaki buyidk cogunlugu, e-
pazaryerlerindeki fiyatlarinin daha yiksek oldugunu belirtmistir. Bu cevabi
verenlere durumun gerekcesi soruldugunda ise asagidaki grafikteki yanitlar

verilmistir:

Grafik 149: E-Pazaryerlerindeki Fiyatlarin Diger Online Satis Kanallarindaki Fiyatlardan
Yuksek Olma Nedenleri

Komisyon Ucretlerinden dolay: _ 62,7
Pazaryerinin calismak zorunda
- 2075

biraktigr kargo firmasinin
teslimat Ucretinin daha ytiksek
olmasindan dolay:

E-pazaryerinin fiyatlara
- - 1,6
mudahale etmemesi
Belirledigim daha ytksek 13
fiyatlara da talep olmasi ’

Kaynak: Rekabet Kurumu Satic1 Anketi

(573) Buna gore, saticilarin %62,7 oranindaki c¢ogunlugu, pazaryerlerindeki
fiyatlarin diger cevrim i¢i satis kanallarindaki fiyatlardan ytksek olmasini

komisyon Ucretlerine baglamaktadir. Tim bu veriler, saticilarin rekabetciligi
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bakimindan pazaryerleri tarafindan uygulanan komisyon oranlarinin énemli
bir parametre oldugunu ortaya koymaktadir.

Uctincti taraf saticilardan, gerceklestirilen satislara bagl olarak elde edilen
komisyon gelirleri, pazaryerlerinin temel gelir kalemleri arasinda yer
almaktadir. Bu kapsamda, pazara yeni giris yapan bir pazaryerinin, ag
etkilerinden faydalanmak ve daha fazla saticiy1 biinyesine katarak daha fazla
tiketiciye ulasmak arzusuyla komisyon gelirlerini dustk tutabilmesi
mumkinduir. Ancak stUirecte yerlesik pazaryerlerinin konumunun giiclenmesi
halinde bazi pazaryerleri saticilar icin vazgecilmez ticari ortak konumuna
erisebilmekte, bu nedenle de bu pazaryerlerinin komisyon oranlarini ve
dolayisiyla gelirlerini artirma guduleri harekete gecebilmektedir.

Saticilara yonelik anket sonuclarindan elde edilen ve her bir pazaryeri 6zelinde
saticilara uygulanan komisyon oranlarini godsteren grafige asagida yer

verilmektedir:

Grafik 150: E-Pazaryerleri Tarafindan 2020 Yilinda Uygulanan Ortalama Komisyon Orani

Kaynak: Rekabet Kurumu Satici Anketi

Bu cercevede, saticilara gore ortalama olarak en yuksek komisyonu %f(.....) ile
CicekSepeti almakta olup onu sirasiyla %(.....) oranindaki komisyon
ortalamasi ile Trendyol ve %f(.....Joranindaki komisyon ortalamas: ile
Hepsiburada izlemektedir. Bununla birlikte, CicekSepeti'nin gérece yuksek
komisyon oranlarinin pazaryerinin c¢icek ve hediyelik esya siparisi agirlikli ve

bayilik esasli is modelindeki farkliliklardan kaynaklandig: belirtilmelidir. Ilgili
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grafikten ayrica, Morhipo!98, GittiGidiyor ve N11’in ortalama komisyon
oranlarinin yaklasik %(.....)civarinda oldugu; Amazon Turkiye, EpttAvm ve
Aliexpress gibi pazara gorece yeni girmis pazaryerlerinin ortalama komisyon
oranlarinin ise nispeten daha dusuk ve %(.....)-%(.....) civarinda oldugu
gorulmektedir. Komisyon oranlarinin pazarliktaki glic dengesini géstermesi
bakimindan 6énemi dikkate alindiginda, ytiksek komisyon oranlarinin pazarda
gicli konuma sahip yerlesik pazaryerlerince uygulandigi c¢ikariminda
bulunmak muUmkindtur. Nitekim pazardaki gic¢li konumda temel
belirleyiciler niteligindeki aktif tiketici tabani ve islem hacmi 6lctitleri de
komisyon oranlari dagilimi ile ortaya cikan tabloyu teyit etmektedir.
Yukarida kategori ayrimi olmaksizin sunulan ortalama komisyon orani
gelisiminin detayina girmek adina komisyon oranlari pazaryeri 6zelinde ve
kategori bazli olarak asagidaki tabloda sunulmaktadair:

Tablo 46: Satis Yapilan Kategoriye Goére E-Pazaryeri Tarafindan 2020 Yilinda Uygulanan
Ortalama Komisyon Oranlar

Kaynak: Rekabet Kurumu Satici Anketi

Tabloya gbére komisyon oranlari, saticilarin satis yaptigi kategoriye goére
farklilik géstermektedir. Bu dogrultuda, elektronik gibi pahali ve saticilarin
kar marjlarinin daha dustuk oldugu Urtin kategorilerinde, komisyon

oranlarinin da gérece daha dusuk oldugu, bununla birlikte moda, ev tekstili,

198 Morhipo bakimindan istatistiki acidan anlamli veri TUretebilecek satici1 sayisina
ulasilamamastir.
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‘ev, yasam ve ofis’, oyuncak gibi kar marji daha yuksek olan kategorilerde
komisyon oranlarinin da gérece ytuksek uygulandig1 gértilmektedir.

Komisyon oranlarinin 6zellikle pandemi ve buna bagh olarak e-
pazaryerlerinde goérilen blUylumeden ne sekilde etkilendigini tespit etmek
amacilyla komisyon oranlarinda 2019 yilindan 2020’ye yasanan degisime

asagidaki grafikte yer verilmektedir:

Grafik 151: E-Pazaryerleri Tarafindan 2019-2020 Yillar1 Ortalama Komisyon Orani Degisimi
(%0)

Kaynak: Rekabet Kurumu Satici Anketi

Grafige gore, genel olarak, saticilarin %71,3™4, pazaryerleri tarafindan 2020
yilinda uygulanan komisyon oranlarinin 2019 yilina kiyasla yaklasik ayni
seviyede oldugunu; saticilarin %15,7’si, 2020 yilinda komisyonlarda 2019
yilina oranla %1-10 arasinda artis; %3,3’0 ise, %11-25 arasinda bir artis
yasandigini belirtmektedir. Saticilar tarafindan belirtilen komisyon oranlari ve
komisyon artis oranlarinin degisiklik gdstermesinin, pazaryerleri tarafindan
uygulanan komisyon oranlarinin yalnizca kategoriler 6zelinde degil ayni
zamanda saticilar 6zelinde de farklilasmasindan kaynaklanabilecegi
degerlendirilmektedir. Bu nedenle, pazaryerlerinden talep edilen bilgiler
cercevesinde saticilara uygulanan kategoril®® bazli komisyon oranlarinin

yillara goére degisimini gosteren grafiklere asagida yer verilmektedir:

199 islem hacmi en yiiksek bes kategori sirasiyla; ‘Elektronik’, ‘Moda’, ‘Ev, Yasam ve Ofis’,
‘Kozmetik ve Kisisel Bakim’ ve ‘Otomobil, Motosiklet Yedek Parca ve Aksesuarlari’ olup
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Grafik 152: E-pazaryerlerinin Moda Kategorisine Iliskin Komisyon Oranlarinin Yillara Gére
Degisimi (%)

Kaynak: TesebbUslerden Elde Edilen Belgeler

Grafik 153: E-pazaryerlerinin Elektronik Kategorisine iliskin Komisyon Oranlarinin Yillara
Gore Degisimi (%)

Kaynak: Tesebbtuislerden Elde Edilen Belgeler

pazaryerlerinin s6z konusu kategorilerde uyguladiklar: komisyon oranlarindaki degisime yer
verilmektedir. Bununla birlikte pazaryerleri tarafindan 2020 yilinda en ylUksek komisyon
orani uygulanan kategori ‘Dugln, Davet ve Organizasyon’, en dustk komisyon orani
uygulanan kategori ise ‘Elektronik’ olup s6z konusu iki kategorinin yillar bazindaki komisyon
orani degisimi de sunulmaktadir.

273 /354



Grafik 154: E-pazaryerlerinin Ev, Yasam ve Ofis Kategorisine Iliskin Komisyon Oranlarinin
Yillara Gore Degisimi (%)

Kaynak: Tesebbtuislerden Elde Edilen Belgeler

Grafik 155: E-pazaryerlerinin Kozmetik ve Kisisel Bakim Kategorisine Iliskin Komisyon
Oranlarinin Yillara Goére Degisimi

Kaynak: Tesebbtuislerden Elde Edilen Belgeler
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Grafik 156: E-pazaryerlerinin Otomobil, Motosiklet Yedek Parca ve Aksesuarlar: Kategorisine
Iliskin Komisyon Oranlarinin Yillara Gére Degisimi (%)

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

Grafik 157: E-pazaryerlerinin DUiglin, Dernek ve Organizasyon Kategorisine Iliskin Komisyon
Oranlarinin Yillara Goére Degisimi (%)

Kaynak: Tesebbuslerden Elde Edilen Belgeler

(581) Yukanidaki grafikler incelendiginde, ilk dikkat ceken husus, satici anketinde
de belirtildigi gibi komisyon oranlarinin kategori bazinda o6nemli 6lctide
farklilastigidir. Bunun yani sira, e-ticarette gézlemlenen ve COVID-19 salgimi
ile hiz kazanan biylumenin cok kategorili e-pazaryerleri arasindaki komisyon
rekabetini tesvik ettigi gérilmektedir. Hizli blUytimeden pay alma yarisi
komisyon oranlarindaki gerileme ile neredeyse tuim kategorilerde

izlenmektedir. Bu dogrultuda o6zellikle 2019 yili sonrasinda pazaryerlerinin
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artan rekabete saticilarina daha diistik komisyon oranlar1 sunmak suretiyle
cevap verdikleri anlasilmaktadir. Pazaryeri verileriyle ortaya konulan 2020
yilinda gerileme egilimi gézlenen ortalama komisyon oranlari gelisiminin satici
anketindeki bulgularla da paralel oldugu degerlendirilmektedir. S6z konusu
hususa ek olarak, her ne kadar komisyon oranlar:1 2020 yilinda gerilemis olsa
da islem hacmi artisina bagh olarak pazaryerlerinin komisyon gelirlerinin
asagidaki grafikte sunuldugu uzere, yillar icerisinde artmakta oldugu
gozlenmektedir. Komisyon oranlarindaki distise ragmen kaydedilen gelir
buyltmesi, oranlardaki diistiisu telafi eden ve 6tesinde bir pazar bliiylimesine
isaret etmektedir. Komisyon gelirlerinin ticiincti taraf satislara araciliktan elde
edildigi dikkate alindiginda, bu kalemdeki bliylimenin yalnizca tictincu taraf

satict ayagindaki islem hacmi bliyyiimesini gésterdigi de belirtilmelidir.

Grafik 158: E-pazaryerlerinin Komisyon Gelirlerinin Yillara Gére Degisimi

Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

Grafik 161, Trendyol'un diger pazaryerlerine kiyasla daha fazla komisyon
geliri elde ettigini ve bu kalemde buyltme kat ettigini géstermekte olup bu
durum pazardan ve pazar bliyumesinden en fazla payin bu tesebbtiisce elde
edildigine, haliyle pazarda Trendyol’'un yerlesik konumunun giic kazanmakta
olduguna isaret etmektedir. Komisyon buiyiimesinde Trendyol'u Hepsiburada

takip etmektedir.
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(583) Pazaryerlerinden, komisyon oranlarinda satici ve/veya kategori bazinda
farklilasma olup olmadig ve bunda esas alinan kriterlerin neler olduguna
iliskin bilgi talebinde bulunulmustur. Buna cevaben,

- Amazon Turkiye tarafindan; (.....TICARI SIR.....),
- CicekSepeti tarafindan; (.....TICARI SIR.....),
- Epttavm tarafindan; (.....TICARI SIR.....),

- Trendyol tarafindan, (.....TICARI SIR.....),

ifade edilmektedir.

(584) Tum bu bilgiler 1s18inda, pazaryerleri tarafindan uygulanan komisyon
oranlarinin, incelemedeki diger bulgularin da isaret ettigi gibi, temelde ve
genellikle, Girtin kategorileri bazinda belirlendigi ve bu oranlarin farklilastig:
gorulmektedir. Bununla birlikte, belirlenen kategori bazli komisyon
oranlarinin, saticilarin pazarlik glicline, satis performansina, tiketiciden
aldigr satis puanina bagli olarak saticilar 6zelinde de farklilasabildigi
anlasilmaktadir.

(585) Satict anketi bulgular: bu baglamda satici 6lgeginin pazarlik gicti bakimindan
bir kriter olabilecegine isaret etmektedir. Calisan sayisina gore saticilarin,
pazaryerlerine Odedikleri komisyon oranlarina asagdaki tabloda yer

verilmektedir:
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(587)

Tablo 47: E-Pazaryerleri Tarafindan 2020 Yilinda Uygulanan Ortalama Komisyon Orani

Kaynak: Rekabet Kurumu Saticit Anketi

Tablodan da izlendigi tizere, daha az calisana sahip olan kiictik 6lcekli isletme
niteligindeki saticilara daha yuksek komisyon orani uygulandigi, 6lcegin
buiylimesi oraninda saticilara uygulanan komisyon oranlarinin azaldig:
gortilmektedir. Dolayisiyla saticilar arasindaki komisyon farkliliklarinin, satici
Olcegine dayandigi, satici 6lcegindeki artisa bagli olarak saticinin pazarlik
gliciinin artmasinin komisyon orani pazarliginda satict lehine bir tablonun
olusmasini sagladig1 anlasilmaktadir. Bu durum, her ne kadar kti¢ctik 6lcekli
saticilarin buytk saticilara oranla platform ici rekabet edebilirliklerini
azaltiyor olsa da saticilar1 pazaryeri géztinde esit konumda olmaktan ¢ikaran
objektif bir gerceklik arz etmektedir.

Bu dogrultuda, gerek pazaryerleri tarafindan saticilardan alinan komisyon
oranlarina gerekse pazaryerleri tarafindan listeme bedeli, Uyelik Ucreti,
magaza acma bedeli, hizmet bedeli gibi ticret kalemleri altinda talep edilebilen
ilave Ucretlere iliskin olarak pazaryerlerinin saticilara kars: seffaf olmasi 6nem
arz etmektedir. Ozellikle, pazaryerleri tarafindan ‘lave tcret’ olarak
nitelendirilebilen TUcretlerin saticilara verilen hangi hizmet karsiliginda
alindiginin acik olmasi, es deyisle saticilarin hangi hizmet karsiliginda hangi
Ucreti 6dediginden ve/veya Odeyeceginden haberdar olmasi, platform ici

rekabetin 6nemli bir ayagini olusturmaktadar.
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5.2.2.2. Kargo Hizmetlerine iliskin Haksiz Ticari Uygulamalar
Pazaryerleri tUzerinden gerceklestirilen satislarda, saticilarin Urtnleri
tiketicilere ulastirabilmesi icin temel olarak Ui¢c secenek bulunmaktadir: (i)
pazaryerinin anlasmali  kargo firmalar1  araciligiyla  gbnderimin
gerceklestirilmesi (ii) saticilarin kendi kargo anlasmalar1i tzerinden
gonderimin gerceklestirilmesi (iii) pazaryerlerine ait kargo firmalari tizerinden
gonderimin gerceklestirilmesi.

Pazaryerinin anlasmali oldugu tictincu taraf kargo firmalari ile gébnderimlerde
‘pazaryeri 6der’ veya ‘satict 6der’ yontemleri kullanilabilmektedir. Kargonun
saticiya ait oldugu durumlarda ve ‘pazaryeri 6der’ yonteminde kargo firmasi
tarafindan fatura pazaryeri adina kesilmekte, kargo ticretini 6deyen pazaryeri
bu bedeli saticilarindan mahsup etmektedir.

Bu cercevede saticilarin pazaryerinde gerceklestirdikleri satislarda, “pazaryeri
6der” modeli altinda pazaryerinin anlasmali kargo hizmetinin veya
pazaryerinin kendisine ait kargo hizmetinin kullanilmas: durumunda kargo
hizmet bedeli saticilardan mahsup edilen bir ticret kalemi haline gelmektedir.
Kargo hizmet bedelleri saticilar bakimindan bir diger 6nemli maliyet kalemi
olup pazarin Onde gelen ve ‘pazaryeri oOder’ modeliyle calisan e-
pazaryerlerinden temin edilen bilgiler cercevesinde bu bedellerin toplam

buyukligine iliskin grafik asagida sunulmaktadir:
Grafik 159: E-pazaryerlerinin Yillik Bazda Kargo Gelirleri Gelisimi

Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler
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(592)

Grafikte yer verilen buyukltkler itibariyla kargo hizmet bedelinin, saticilar ve
pazaryerleri arasindaki ticarette 6nemli bir yer tuttugu, dolayisiyla potansiyel
gerilim kaynagi olabilecegi degerlendirilmektedir. Satic1 anketinin asagidaki
grafikte sunulan ve saticilarin e-pazaryerleri ile yasadigr sorunlara yoénelik

bulgular1 da bu durumu teyit etmektedir.
Grafik 160: E-Pazaryeri ile ilgili Yasanan Sorunlar

Yuksek komisyon oranlari uygulanmasi

Iletisim kurmakta zorluk yasanmast

Urtinlerin listelenmesinde objektif
davranmamasi

Yuksek kargo bedeli talep etmesi

Teknik gereksinimleri karsilamakta
zorlanmasi

E-pazaryerine ait veya anlasmali oldugu
kargo firmasi ile calismak zorunda
birakilmasi

Kaynak: Rekabet Kurumu Saticit Anketi

Grafige gore, saticilarin %32,7 oranindaki énemli bir bélimu, ytksek kargo
bedelleri talep edilmesini pazaryerleri ile yasanan sorunlar arasinda
saymaktadir. Tuketicilerin e-pazaryeri tercihinde “bedava kargo” ve “uygun
kargo ticreti’nin 6nemli rol oynadig: dikkate alindiginda (bkz. Grafik 44, s.80),
tuketici beklentilerini karsilamak ve bu sekilde pazarda hiz kazanan
buyumeden en fazla payi1 almak Uzere rekabet halinde olan pazaryerlerinin
saticilar1 karsisindaki asimetrik pazarlik gicleri 6lcistiinde saticilarina bu
kargo bedellerini yansitma ve/veya yuksek kargo bedelleri uygulama
gudulerinin bulunabilecegi degerlendirilmektedir. Bu guduntn o6zellikle
pazarda gucli konumda bulunan pazaryerlerinin hibrit yapilarinin verdigi
esneklikle saticilara ihtiyacinin, saticilarin bahsi gecen pazaryerlerinin
tuketici kitlesine erisim ihtiyacindan dtistik olmasina bagh olarak kucuk

Olcekli saticilari hedef almasi olasidir. Bunun sonucunda saticilar
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(594)

(595)

pazaryerinde yer almak tizere pazaryerince belirlenen kargo hizmet bedellerine
katlanmak durumunda kalabilecektir.

Saticilarin, kargo Ucretlerini Giriin satis fiyatlarina yansitarak bu durumu
telafi etmeyi secmesi muUmkundudr. Nitekim saticilarin  %20,57%,
pazaryerlerindeki fiyatlarinin diger cevrim ic¢i satis kanallarindaki fiyatlardan
yuksek olmasini, pazaryeri tarafindan anlasilan kargo firmas:1 ile
calisilmasinin zorunlu tutulmasina baglamaktadir (bkz. Grafik 148, s.269).
Gerek “yuksek kargo bedeli talep edilmesi” seklinde ifade edilen sorun,
gerekse bu bulgu, pazaryerlerince “kargo hizmet bedeli” altinda talep edilen
bedellerin piyasa fiyatinin Ustiinde oldugu ve bu bedellerin dayatildig:
izlenimini vermektedir.

Bu noktada pazaryerlerinin anlasmali kargo firmasinin kullanimini zorunlu
tutmasinin neden olabilecegi iki temel rekabet karsiti etkiye yer vermenin
uygun olacagi degerlendirilmektedir. Oncelikle, tictinctl taraf saticilarin belirli
bir kargo hizmetini kullanmasinin zorunlu tutulmasi, kargo ve lojistik hizmet
pazarinda yer alan fiili veya potansiyel kargo hizmeti saglayicilar: icin giris ve
buytime engeli olusturabilecektir.20¢ Bu uygulamanin pazarin 6nde gelen
pazaryerlerince basta olmak Uzere pazarda yaygin sekilde uygulanmas: ve
ozellikle bahsi gecen tesebbtuislerin kargo hizmetleri pazarinda énemli alicilar
olmas1 halinde olasi pazar kapama etkisinin ¢ok daha buylik olabilecegi
degerlendirilmektedir. Ikinci olarak, pazaryerlerinin asimetrik pazarlik giicleri
O0lcisinde bazi saticilarina belirli bir kargo hizmetini, saticinin kendi
anlasmasiyla temin edebilecegi fiyatin Uzerindeki bir bedelle kullanmayi
zorunlu kilmasi halinde, bu saticilarin rekabet edebilirliginin zarar gérecegi ve
tuketicilere daha avantajli teklifler sunma imkanlarinin daralacagi, bunun da
tuketiciler bakimindan refah kaybina neden olacag: degerlendirilmektedir.
Bu cercevede, pazarda kargo hizmet bedellerini konu alan haksiz ticari kosul
olarak addedilebilecek bir uygulamanin bulunup bulunmadigi hususunun
netlestirilmesi bakimindan e-pazaryerlerine teslimat ve iade suUreclerine

yonelik kargo hizmetlerinin nasil isledigi ve s6z konusu sureclerdeki

200 Saricicek C. (2020), “Me, Myself and Amazon”, s. 29-30.
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maliyetlere hangi tarafin katlandigi sorular yéneltilmistir. Ilgili bilgi
taleplerine cevaben,

- Amazon Turkiye tarafindan; (.....TICARI SIR.....),

- CicekSepeti tarafindan; (.....TICARI SIR.....),

- Epttavm tarafindan; (.....TICARI SIR.....),

ifade edilmektedir.

(596) Pazaryerlerinden temin edilen bu veriler, iciincu taraf saticilarin, pazaryerleri
tarafindan kendilerine ait kargo hizmetlerinin veya anlasmali kargo firmasinin
kullanilmas1 yonuinde s6zlesmesel bir zorunluluga tabi tutulmadiklarini ve
gonderim usuliini secme Ozgurliklerinin oldugunu icermektedir. Bu
kapsamda pazarda yaygin olarak kullanilan kargo hizmet modelleri
cercevesinde, saticilarin, hem pazaryerinin anlastigi kargo firmasi/kendi
kargo hizmeti ile hem de kendi anlasmali kargo firmasi ile gdbnderim yapma
seceneklerinin bulundugu anlasilmaktadir. Buna ek olarak, pazaryerlerinin
kendi anlasmali kargo firmalarinin kullanilmas:i durumunda o6demelerin
yapilis usulll bakimindan da o6demenin Oncelikle pazaryeri tarafindan
gerceklestirilmesi veya satici tarafindan dogrudan yapilmas: yéntinde ikili bir
secenek sunduklar: anlasilmaktadir.

(597) Asagida grafikte yer verilen e-pazaryerlerinin anlagsmali kargo firmalar ile
génderim yapmay: zorunlu tutup tutmadigi sorusuna verilen cevaplar da
saticilarin genel itibarla kargo hizmeti secimlerinde bir zorlamayla karsi

karsiya olmadiklarina isaret etmektedir.
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Grafik 148 (tekraren): E-Pazaryerinin Kendi Kargo Firmasiyla Gonderim Yapmay1 Zorunlu
Tutma veya Tesvik Etme Durumu

Genel 291 | 50,4 5106
EPTTAVM _15.7 | 34,4 034
Ciceksepeti 16.6 | 60,9 a0
Hepsiburada 231 | 55,9 3405
N11 _10.5 | 62,0 azas
Trendyol 293 | 60,5 s978
Aliexpress 27 1 59,7 469
Morhipo ~ 20.0 | 67,4 os*
Amazon 190 | 72,5 1242
Gittigidiyor ~ 16.6 | 76,3 2534

Evet, zorunlu tutuyor mEvet, tesvik ediyor mHayir, tamamen kendim belirliyorum

Kaynak: Rekabet Kurumu Saticit Anketi

(598) Grafige gore, genel olarak saticilarin %50,41, génderim yapacagi kargo
firmasini1 tamamen kendisinin belirledigini; %29,1%1 ise, pazaryerlerinin
anlasmali kargo firmasi1 ile goénderim yapilmasi icin saticilara tesvik
sunduklarin1 ifade etmektedir. Bu kapsamda, pazaryerlerinin, saticilarini
belirli bir kargo firmasini kullanmaya zorlayan yaygin bir uygulamalarinin
olmadig1 ifade edilebilecek olsa da, saticilarin %20,5’ine tekabtil eden
azimsanmayacak bir b6limunin pazaryerlerinin anlagsmali kargo hizmetinin
kullanilmasini zorunlu tuttugunu belirtmesi, uygulamanin yaygin duzeyde
olmasa da bir kesim saticti bakimindan s6z konusu olduguna isaret
etmektedir.

(599) Pazaryerlerinin belirli saticilar bakimindan anlagsmali kargo hizmetlerini
kullanma sarti1 getirmelerindeki amac; (i) asimetrik pazarlik giiciine baglh
olarak kargo hizmet bedeli altinda bu saticilardan haksiz sekilde ytuksek bir
bedel tahsil edilerek saticilarin sémurtlmesi olabilecegi gibi, (ii) bu saticilarin
bagimsiz yuruttikleri teslimat streclerinde yasanan sorunlarin tiiketicilerce
pazaryerine mal edilmesinin éntine gecilmesi veya (iii) pazaryerinin platformda
gerceklesen tim satis hacmi icin pazarlik ederek kargo firmalarindan daha
uygun fiyatlar alinmasi olabilecektir. Ilk durumda pazaryerinin salt rekabet
karsit1 bir amacla hareket ettigi, ikinci durumda ve Uiclinci durumda ise

mesru bir nedenin oldugu ifade edilebilecektir. Ikinci amac¢ hizmet kalitesini
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iyilestirmeye ve marka imajini korumaya yoOnelik bir tedbir olabilecek iken
Uclincl amag¢ ise daha uygun maliyetli kargo hizmeti teminini konu
almaktadir. Uygulama bakimindan ilk amacin dislanmasi ikinci veya ticincu
amacin daha az kisitlayici bir tedbirle temin edilemeyeceginin gésterilmesi ile

mumkundur.

Bu baglamda anlasmali kargo sarti getirilmesine yonelik uygulamanin
belirtilen ikinci amacin temin edilmesinde gerekli olup olmadig
arastirildiginda su bulgular 6ne ¢cikmaktadir. Ttiketici anketine goére, bugiine
kadar pazaryerlerinden yaptiklar1 alisverislerde bir sorunla karsilastiklarini
dile getiren tuketicilerin % 14,51, karsilastiklar1 sorunlar arasinda “Grintn
gec ulasmas1” oldugunu belirtirken %12’si ise, “Gruntn hasarli teslim
edilmesi” oldugunu dile getirmistir (bkz. Grafik 172, s.307). Bu kapsamda,
tiketiciler bakimindan pazaryerlerinin Urtin teslimati  suUreclerini
iyilestirmelerinin 6nem tasidigr anlasilmaktadir. Diger bir bulgu pazaryeri
anlasmali kargo hizmetlerindeki teslimat sureleri ile saticilarin kendi
anlasmalar1 Uzerinden aldiklar1 kargo hizmetlerindeki teslimat surelerinin
karsilastirilmasindan elde edilebilecektir. Sektér incelemesi kapsaminda e-
pazaryerlerinden temin edilen bilgiler cercevesinde yapilan hesaplama
sonucunda elde edilen, 2018-2020 yillar1 arasinda pazaryerleriyle anlasmasi
olan kargo firmalar ile Gictinct taraf kargo firmalarinin ortalama teslimat

surelerine iliskin grafige asagida yer verilmektedir:

Grafik 161: E-pazaryerlerinin Kargo Firmalar1 Bazinda Ortalama Teslimat Sureleri
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® Anlasmali Oldugunuz Kargo Firmasinin Ortalama Teslimat Stiresi

® Anlasmasiz Uctincti Taraf Kargo Firmalarinin Ortalama Teslimat Stiresi

Kaynak: TesebbtUislerden Elde Edilen Belgeler
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Yukaridaki grafikte gortildtigi tizere, 2018 ve 2019 yillarinda pazaryerlerinin
anlasmali oldugu kargo ile iciincu taraf kargolara iligkin teslimat stirelerinin
anlamli sekilde farkhilasmadigi goérulse de, 2020 yilina gelindiginde
pazaryerlerinin anlasmali oldugu kargo firmalarinin teslimat stirelerinin daha
kisa oldugu goérulmektedir. Bu dogrultuda 6zellikle pandemi déneminde
yasanan kargo aksamalar1 karsisinda sinirli da olsa pazaryeri anlasmasinin
teslimat suresinde iyilesme sagladigi anlasilmaktadir. Ancak bahsi gecen
iyilesmenin bu yoénde bir dayatmayi1 mesru kilip kilmayacag: tartismalidir.

Yukarida yer verilen Uicincli amacta yer verildigi tizere, uygun fiyatlh kargo
anlasmalarini mtimkuin kilmak amaciyla saticilara bu anlagmalar: kullanma
zorunlulugu getirilmesi gerektigi ©6ne surulebilecekse de, mesruiyet
bakimindan saticilarin uygun fiyatlardan hakkini almasi gerekmektedir. Diger
bir ifadeyle, uygulama bakimindan rekabet karsiti amacin diglanmasi
noktasinda saticilardan talep edilen anlasma fiyati ve kargo komisyonu
bilesenlerinden olusan kargo hizmet bedelinin makul dizeyde olmasi énem
tasimaktadir. Anlasma fiyati, pazaryerlerinin 06lcegi dikkate alindiginda,
ortalama saticilarin temin edebilecegi fiyattan duisiik olacagindan kargo
hizmet bedelinin makul olup olmayacagi noktasinda temel belirleyicinin kargo

komisyonu olacag: aciktir.

Bu dogrultuda, CicekSepeti, Morhipo ve EpttAvm tarafindan, (.....TICARI
SIR.....) Trendyol ve Hepsiburada (.....TICARI SIR.....) N11 ve GittiGidiyor ise
(.....TICARI SIR....) Bu pazaryerleri bakimindan ilgili kargo komisyon

oranlarinin degisimine asagidaki grafikte yer verilmektedir:
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Grafik 162: E-Pazaryerleri Tarafindan Talep Edilen Kargo Komisyon Oranlarinda Yasanan
Degisim

Kaynak: Tesebbuislerden Elde Edilen Belgeler

Grafik 165’ten, N11 ve GittiGidiyor tarafindan uygulanan kargo komisyon
oranlarinin farklilagsmakla birlikte genel olarak yatay bir seyir izledigi ancak
2019 yilindan sonra hafif ytkselme egilimine girdigi, Trendyol tarafindan
uygulanan kargo komisyon oranlar:1 2019 6ncesinde ytikselme egilimindeyken
2019 sonrasinda hizla disme egilimine girdigi, son olarak Hepsiburada
tarafindan uygulanan kargo komisyon oranlarinin 2019 o6ncesinde hizhi
yukselme egilimindeyken 2019 sonrasinda yukselmeye devam ettigi ancak
artis hizinin azaldig: izlenmektedir. (.....TICARI SIR.....)

Yukarida yer verilen bulgu ve aciklamalar cercevesinde, kargo komisyonunun
pazaryerinin, saticilarin daha uygun fiyatlarda kargo hizmetine erismesine
aracilik etmesi karsiliginda talep edebilecegi mesru bir bedel oldugu
dustnulmektedir. Kargo komisyonunu da dahil eden kargo hizmet bedellerine
yonelik haksiz ticari kosul iddialarinin saticilarin kullanacaklar1 kargo
hizmetini pazaryeri tarafindan sunulan ve kendi sahip olduklar: secenekleri
karsilastirmak suretiyle kararlastirmalar1 halinde 6nemli 6lctide ortadan
kalkacagi, bu suretle platform ici rekabetin etkinliginin de artacagi
degerlendirilmektedir. Bu baglamda her ne kadar saticilarin kendi kargo
anlasmalar tizerinden gerceklesen teslimat suireclerinde yasanan sorunlar e-
pazaryerinin marka imajina zarar verebilecek olsa da, bu sorunlarin satici

puanlarina da olumsuz yansiyacagindan tek tarafli dayatma seklinde bir

286 /354



(606)

(607)

(608)

cozimu gerekli kilmadig: distintlmektedir. Bu durumda pazaryerinin kendi
anlasmasini dayatmaktan ziyade, belirli hizmet standartlarini karsilayan
Ucuncu taraf kargo firmalariyla calisma sartini 6ngdérmesinin makul ¢6zim
olacagi degerlendirilmektedir.

Pazaryerinin platformdaki tim satis hacmi Uzerinden pazarlik yapmak
suretiyle uygun fiyatli kargo anlasmas: temin edebilecek durumda olmasi
halinde ise saticilarina pazaryerinin kargo anlasmasini kullanma sartini
getirebilecegi, ancak bu durumda da bu uygun fiyatlardan saticilarin da
yararlanmasi1 gerektigi dustnulmektedir. Bu durumda kargo komisyon
oranlarinin olabildigince dusuk ve saticilari kendi anlagsmalarindan daha
dezavantajli konuma  getirmeyecek duzeyde Dbelirlenmesi gerektigi

degerlendirilmektedir.

5.2.2.3. Odeme Vadelerine Iliskin Haks1z Ticari Uygulamalar
Pazaryerleri ile Giciincu taraf saticilar arasindaki ticari iliskide haksiz ticari
uygulamalar kapsaminda 6nem arz edebilecek bir diger husus, 6deme
streclerine yonelik hikiim ve kosullardir. Pazaryerleri, saticilar tarafindan
gerceklestirilen satislardan elde edilen gelirleri; komisyon, ilave hizmet
bedelleri (listeleme vb.) ve kargo ile reklam hizmetlerine iliskin bedeller
kesildikten sonra belirli bir vade icerisinde saticilara 6demektedir. S6z konusu
0deme vadelerinin ticaretin olagan akisina ve ticari teamule uygun olmayan
sekilde uzun sureli belirlenmesi ve/veya s6zlesmede kararlastirilan strelere
riayet edilmemesi haksiz ticari uygulama endisesine neden olabilecektir. Bu
nitelikte bir uygulama, saticilar1 orantisiz bir finansal belirsizlikle karsi
karsiya birakabilecek, saticilarin tim faaliyetlerini ve dolayisiyla rekabet
edebilirliklerini etkileyebilecektir. Nitekim satici anketi de, o6demelerin
vadesinde yapilmasinin saticilarin 6nemle uzerinde durdugu bir husus
oldugunu teyit etmektedir.

Saticilarin  %51’ine goére, “pazaryeri tarafindan d&demelerin vadesinde
yapiumast’, pazaryeri secimini etkileyen o©Onemli faktérler arasinda yer
almaktadir (bkz. Grafik 131, s.204) . Konunun Onemine binaen
pazaryerlerinden 6deme vadelerine ve surecine yOnelik bilgi talep edilmistir.
S6z konusu bilgi talebine gelen cevaplardan, pazaryerlerinin genel olarak

benzer bir usul ile calistigi anlasilmaktadir. Buna goére, saticilarin
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gerceklestirdikleri satislardan elde ettikleri gelirlerden, pazaryeri komisyon
Ucretlerinin ve satici ile yapilan anlasma kapsaminda yer alan diger hizmet
bedellerinin mahsup edildigi, Grtinlerin iadesi halinde ise ilgili Girtin tutarinin
satic1 hesabina borg olarak ve ilgili satisa ait komisyon 6édemesinin ise alacak
olarak islendigi ve tim mahsup islemleri sonrasinda saticinin carisinde kalan
tutarin, vadesine istinaden saticiya 6dendigi anlasilmaktadir.

(609) Ancak, s6z konusu 6deme vadelerinin her bir pazaryeri 6zelinde farkl: sekilde
belirlendigi anlasilmaktadir. Buna gore, saticinin carisinde kalan s6z konusu
tutar, Amazon Turkiye tarafindan her (.....) giinde bir, EpttAvm tarafindan
(.....) gin vade esasina godre, Morhipo tarafindan haftada bir, GittiGidiyor
tarafindan alici onayindan (.....) gin sonra, N11 tarafindan ilgili siparis
‘tamamlandil’ statisiine gectikten (.....) gln sonra saticilarin hesabina
aktarilmaktadir. S6z konusu bilgiler cercevesinde, pazaryerleri tarafindan
yurutilen 6deme sureclerinin genel anlamda benzerlik gdsterdigi ve 6deme
vadelerinin genel olarak bir aydan daha kisa sureli oldugu anlasilmaktadir.

(610) Pazaryerlerinin saticilarla akdetmis olduklari soézlesmelerde s6z konusu
vadelere yonelik bir htkim bulunup bulunmadigi satici tarafinda

arastirildiginda asagidaki grafikteki tablo ortaya cikmaktadir.

Grafik 163: E-Pazaryeri S6zlesmelerinde Odeme Vadesine Iliskin Hiiktim Bulunma Durumu

Bar
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Amazon |5 R TR ;-
N11 | -5 B S ¥R o
Aliexpress | - Tv Y R € N
Gittigidiyor I =N A T R -

Kaynak: Rekabet Kurumu Satict Anketi

(611) Grafige gore, genel olarak saticilarin %82,8’i pazaryerleri ile akdettikleri

s6zlesmede 6deme vadesine iliskin htikiim bulundugunu, %17,2’si ise bodyle
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(612)

bir htikim bulunmadigini belirtmektedir. S6z konusu oranlarin, pazaryerleri
dzelinde de benzer sekilde olustugu gériilmektedir. Ote yandan, pazaryerleri
ile akdettikleri s6zlesmelerde 6deme vadesine iliskin htiktiim bulundugunu
belirten saticilarin s6z konusu hukiimde yer alan surelere iliskin

degerlendirmelerine asagidaki grafikte yer verilmektedir:

Grafik 164: E-Pazaryerleri ile Yapilan Sézlesmelerde Belirtilen Odeme Stiresi

Kaynak: Rekabet Kurumu Satici Anketi

Grafige gore, CicekSepeti, Hepsiburada, EpttAvm, Trendyol, Amazon Turkiye,
N11 ve GittiGidiyor saticilarinin yaklasik %(.....)1, s6z konusu so6zlesme
hikmuyle getirilen vadenin (.....) ay arasinda oldugunu belirtmektedir.

Bununla birlikte, sézlesme hukmuyle duzenlenen s6z konusu Odeme
vadelerinin, Morhipo ve AliExpress 0zelinde biraz daha uzayabildigi
gorulmektedir. Bu noktada, 6deme vadesine iliskin fiili durumu analiz
edebilmek amaciyla, saticilarin 6deme vadelerine yonelik degerlendirmelerine

asagida yer verilmektedir:
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Grafik 165: E-Pazaryerlerinin Urtin Satis1 Sonrasinda Tiiketicilerden Aldigi Odemeleri Ne
Kadar Stire Sonra Hesaba Aktardig:

Kaynak: Rekabet Kurumu Satic1t Anketi

(613) Buna gore, pazaryerleri genelinde, ttiketicilerden alinan 6demelerin énemli bir

kisminin 11-30 glin iginde saticilarin hesaplarina aktarildigi anlasilmaktadair.

(614) So6z konusu surelerin 15 glin ve Uizerinde seyretmesinin ise tiketicilerin sahip
oldugu yasal 15 ginlik iade suUresinin beklenmesini ve bu sirada
gerceklesebilecek iade islemleri ile bu islemlerden dogacak alacak/borg¢
mahsuplasmalarinin tamamlanmasini temin etmeye, es deyisle uygulamada
kolaylik saglamaya, yonelik oldugu dusunulmektedir. Dolayisiyla,
pazaryerleri tarafindan saticilarla akdedilen soézlesmeler kapsaminda
belirlenen 6deme vadelerine iligkin yukarida yer verilen degerlendirmeler de
dikkate alindiginda, fiili olarak uygulanan O6deme vadelerinin sézlesme
hukumleriyle sinirli ve tutarl oldugu séylenebilecektir. Nitekim satici anketi
bulgular1 da saticilarin bu konuda sorun yasamadiklarini teyit eder
niteliktedir.
5.2.2.4. Aciklik ve Seffafliga iliskin Haksiz Ticari Uygulamalar

(615) Sozlesme hukumlerinin ve satici-pazaryeri etkilesim kosullarinin yeterince
acik ve seffaf olmamasi1 pazaryerleri ve saticilar1 arasindaki ticari iliskide
haksiz uygulama olarak giindeme gelebilen bir diger konudur. Bu uygulamaya

baglh olarak, saticilarin pazaryerlerinde seffaf olmayan ve tek tarafli dayatilan
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(616)

(617)

(618)

bir sistem icerisinde faaliyetlerini siirdiirmek durumunda kalmasi1 s6z konusu
olabilmektedir.

Pazaryerleri tarafindan saticilara yoneltilen so6zlesme huiuktmlerinin ve
etkilesim sureclerindeki uygulamalarin yeterince acik, seffaf ve éngodrtlebilir
olmasi, pazaryeri icindeki rekabetci stirecin daha saglikli ytrutulebilmesi ve
saticilarin  pazaryerindeki rekabet edebilirliklerinin olumsuz yo6nde
etkilenmemesi bakimindan énem arz etmektedir. Bu baglamda ticaretin adil
rekabet ortaminda, ticari faaliyetten dogan maliyet ve faydadan herkesin
hakca paymni aldigi bir dizende gerceklestirilmesi bakimindan “seffaflik”,
“aciklik” ve “6ngorulebilirlik” ilkeleri dogrultusunda bir ticaret ortaminin tesis
edilmesi kritik énemdedir.

Bu kapsamda saticilardan so6zlesme hukim ve kosullarinin acgiklik ve
seffafligini degerlendirmeleri talep edildiginde, asagidaki grafikteki yanit
dagilimi temin edilmis olup buna goére pazarin geneli bakimindan saticilarin

%82,9’'unun soézlesme hikim ve kosullarini acik buldugu gértlmektedir.

Grafik 166: E-pazaryerinin Uyguladigi Hiktim ve Kosullar1 Yeterince Acik Bulma Durumu

Baz
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Cigeksepeti
Trendyol | - = T - T = T
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EEvet, buluyorum B Hayir, bulmuyorum
Kaynak: Rekabet Kurumu Satict Anketi
Buna karsilik, saticilarin %17,1’inin ise bu konuda yeterli acikligin olmadigini
degerlendirdigi anlasilmaktadir. Pazaryerleri 6zelinde bakildiginda ise, gérece

daha ytksek pazar gliicine sahip olan Hepsiburada ve Trendyol bakimindan

bu sorunun daha belirgin hale geldigi gortilmektedir. S6zlesme hikim ve
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(619)

(620)

(621)

kosullarin1 acik bulmayan saticilara bunun nedenleri soruldugunda ise

asagidaki grafikteki yanitlar alinmistir:

Grafik 167: E-pazaryerlerinin Uyguladigi Huktm ve Kosullar1 Yeterince Acik Bulmama
Nedenleri

Faturalandirma sisteminin seffaf ve 70 4
(=
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Sozlesme e-pazaryerine tek tarafl .
B - . 43,8
degisiklik yapma halkk: tammasi
E-pazaryerinin sozlesme sartlarimi cok 34.8
stk degistirmesi o

Sozlesmede yazili olarak yer almayan
sart ve kosullarin uygulanmasi

Sozlesme degisiklerinin bildirilmemesi - 21,7

Kaynak: Rekabet Kurumu Satici Anketi

Buna gore, s6zlesme htuikiim ve kosullarini acik bulmayan saticilarin %72,4
oranindaki buyuk cogunlugu, pazaryerlerinin fiyatlandirma sistemlerinin
seffaf ve anlasilir olmadigini belirtmistir. Saticilar tarafindan ayrica,
pazaryerlerinin; so6zlesme sartlarinda tek tarafli degisiklik yapabilmesi
(%43,8), sozlesme sartlarini cok sik degistirmesi (%34,8), soézlesme
degisikliklerini bildirmemesi (%21,7) ve sézlesmede yer almayan hukim ve
kosullar uygulamas: (%32,2) gibi hususlar da acikligi zedeleyen sebepler
olarak dile getirilmektedir.

Pazaryerlerinin bu tUr davranislarinin ve uygulamalarinin, saticilar
bakimindan belirsizlik olusturdugu ve pazaryerlerinin saticilar karsisinda
sahip olduklar1 asimetrik pazarlik giicintin, s6zlesme htikkiim ve kosullarinin
belirlenmesi asamasina etki etmesinin, saticilar1 olas1 kétiiye kullanmalara
karsi savunmasiz birakabilecegi degerlendirilmektedir.

Sonuc olarak, pazaryerleri ile saticilar arasinda akdedilen sézlesmelerde yer
alan huikim ve kosullarin lafzinin acik olmas: ve soézlesme degisikliklerine
iliskin usullerin seffaf bir sekilde belirlenerek acikca soézlesmelere dahil
edilmesi ve uygulama sureclerinde etkilesimin de saticilarin yeterli diizeyde

bilgilendirilmesi esasina dayali sekilde yonetilmesi 6nem tasimaktadair.
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(622) Genellikle sozlesme kosullarina yoénelik belirsizliklerle iliskilendirilmesi
bakimindan satici hesaplarinin askiya alinmasi ve/veya kapatilmasi gibi
uygulamalara da deginilmesi 6nem arz etmektedir. Saticilarin hesaplari askiya
alindiginda veya kapatildiginda, saticilarin tUrtnleri listelenmemekte,
dolayisiyla satis yapmalari mimkuiin olmamaktadir. Bu uygulamalar, 6zellikle
alternatif satis kanallar1 bulunmayan veya zayif olan ktictik 6lcekli saticilar:
onemli Olctide etkileyebilmekte, bu saticilar 6zelinde énemli mali yansimalar
dogurabilmektedir. Benzer sekilde, pazaryerleri tarafindan sézlesme hiktim
ve kosullarinin habersiz sekilde degistirilmesi, saticilara degisen kosullarina
uyum saglamak icin gereken teknik ve/veya ekonomik degisiklikleri yapmaya
yetecek zaman birakmamakta ve satict hesaplarinin askiya alinmasi ve/veya
kapatilmasi neticesinde ortaya cikanlara benzer sonucglarin ortaya cikmasina
yol acabilmektedir. Bu kapsamda pazaryerlerinin, satict hesaplarina yénelik
askiya alma/kapatma islemlerine ve soézlesmelerde yapilan degisikliklere

yonelik bildirimleri 6nem tasimaktadir:

Grafik 168: E-Pazaryeri Tarafindan, Uygulanan Huktm ve Kosullarda Degisiklik Yapilmasi
ya da Saticinin Hesabinin Kapatilmasi veya Askiya Alinmasi Durumunda Bilgilendirme
Yapilma Durumu

Genel 82.6 17.4
Morhipo
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Ciceksepeti
N11 79.6 20.4
EPTTAVM 78.1 21.9
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Kaynak: Rekabet Kurumu Satict Anketi

(623) Yukaridaki grafikten izlenebildigi tizere, genel olarak, saticilarin %82,6°s1

pazaryerlerinin satic1 hesaplarina yonelik askiya alma/kapatma islemleri ve
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(624)

(625)

(626)

sozlesmelerde yapilan degisiklikler o6zelinde bilgilendirme yaptiklarini,
saticilarin  %17,40 ise bu yo6nde bir bilgilendirme yapmadiklarini
belirtmektedir. S6z konusu veriler, halihazirda saticilar nezdinde bu tir bir
endiseden bahsetme ihtimalinin dustk oldugunu goéstermektedir. Ote
yandan, pazaryerleri 6zelinde bakildiginda, genel olarak gérece daha yuksek
pazar glicliine sahip olan pazaryerlerinde, satict hesaplarina ydnelik askiya
alma/kapatma islemleri ve sozlesmelerde yapilan degisiklikler 6zelinde
bilgilendirme yapma oranlarinin dustigd goértulmektedir. Bu cercevede,
pazarda olas1 yogunlasma artislarn esliginde bu tiir uygulamalar beraberinde
rekabet endiselerinin artabilecegi hususu g6z ardi edilmemelidir.

Bu cercevede satict hesaplarina yonelik askiya alma/kapatma surecleri ve
sozlesmelerde yapilan degisikliklere iliskin suUrecler bakimindan, gerek
strecin yurutilmesi gerekse bildirimlerin yapilmasi1 bakimindan aciklik ve
seffaflik saglanmasinin ve bu yondeki uygulamalarin tutarlilikla ytrtatilmesi
onem tasimaktadir. Bu baglamda, saticilarin 6zellikle anilan sorunlar basta
olmak Uzere karsilastiklar1 tiim sorunlarda, pazaryerleri ile hizli bir sekilde
iletisim kurabiliyor olmalar: gerekmektedir.

Zira yasanan sorunlara iligkin olarak pazaryeri ile iletisim kurulamamasi,
saticilarin pazaryerindeki satislarini, es deyisle faaliyetlerini, zorlastiracak
ve/veya engelleyebilecektir. Pazaryeri ve saticilarin ticari iliskilerinde yeterli
dtizeyde seffaflik ve aciklik olmasi, taraflar arasindaki etkilesim ve iletisimin
saglikli sekilde yurtutilmesini saglayan zeminin yaratilmas: bakimindan kritik
onemdedir. Nitekim satici anketi bulgularina goére saticilarin %39,6 gibi
onemli bir kesimi “pazaryerleri ile iletisimde zorluk yasadigin” belirtmekte ve
bu “yuksek komisyon oranlarinin uygulanmasi’ni takip eden ikinci sorun
olarak belirmektedir (bkz. Grafik 163, s.288). Bu paralelde, saticilarin
%18’inin, pazaryerinin satici iliskileri yénetiminin basarili olmasini, pazaryeri
tercihindeki 6nemli faktdérler arasinda saydigi goérulmektedir (Grafik 131,
s.205).

Sonuc olarak, pazaryeri ve satilar1 arasindaki etkilesimin seffafligi, aciklig1 ve
tutarliginin saticilarin pazaryerleri ile yasadiklar1 sorunlar: hizli ve etkin bir

sekilde cozebilmeleri, platformdaki faaliyetlerinin ve rekabet edebilirliklerinin
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(627)

(628)

strdurtlebilmesi, dolayisiyla da platform ici rekabetin korunabilmesi

acisindan buyuiuk 6nem tasidigr degerlendirilmektedir.

5.2.3. Pazaryeri ve Saticilarin Topla-Dagit (Hub and Spoke)2°! Tipi
Kartellere Egilimi

Platform ici rekabet bakimindan endise kaynagi olabilecek bir diger konu,
pazaryerlerinin paralel dikey kisitlamalar yoluyla yatay anlasmalara, es
degisle topla-dagit tipi kartellere, yol acma ihtimalidir. Bu tur bir kartelin
ortaya cikabilmesi, merkez (hub) niteligindeki pazaryerinin, bir kartel
organizatéri ve uygulayicisinin fiili rollerini Gistlenerek, kendisine ait platform
Uzerinden Urlin ve hizmet saglayan veya s6zlesme yapan tedarikcilerin ve
saticilarin (spoke) ticari davranislarini koordine edebilmesi ile muUmkin
olacaktir.202 Soyle ki, merkez (hub), niteligindeki pazaryeri, alt pazarda hem
kendisinin hem de birbirinin rakibi olan birden cok satici (spoke) ile dikey
anlasmalar yapmakta olup bu dikey anlasmalarin butiini, rakip saticilar
arasinda yatay anlamda endiselere yol acabilecek ve topla-dagit tipi kartelleri
ortaya cikarabilecektir.

Topla-dagit tipi karteller; i) A perakendecisinin, gelecege yonelik fiyat bilgisini,
saglayic1 B’ye, B’nin bu bilgiyi pazar kosullarin1 etkileyecek sekilde
kullanabilecegini 6ngoérerek paylasmasi, ii) B’nin bu |bilgiyi, C
perakendecisine, (C’nin, bilginin B’ye A tarafindan saglandigini 6éngérdigi
kosulu altinda) iletmesi ve iii) Cnin bu bilgiyi kullanarak kendi gelecek
fiyatlarini1 belirlemesi suretiyle hayata gecirilmektedir. Boéylece A, B ve C
rekabeti kisitlayici nitelikte bir anlasma veya uyumlu eylemin tarafi
olmaktadir.203 Bu baglamda, topla-dagit tipi karteller, rakip perakendeciler
arasindaki dolayl iletisim nedeniyle ispatlanmasi zor karteller olarak
nitelendirilmektedir.204 Bunun bir diger nedeni de, rakiplerin eylemlerinin,
platform ve TUc¢lnct taraflar arasi1 bir seri dikey anlasma ile
uyumlulastirilabiliyor olmasi nedeniyle, topla-dagit tipi kartellerin, dogrudan

iletisimi gerektirecek yatay bir igbirligini gereksiz kilmasidir.205 Bu nedenle,

201 Titerattirde A-B-C bilgi degisimi/karteli olarak da bilinmektedir.

202 OECD, (2019), “Implications of E-commerce for Competition Policy-Background Note”, s.40.
203 Rekabet Kurulunun 07.11.2016 tarihli ve 16-37/628-279 sayili karari, para.233.

204 Nitekim bkz. a.g.k., para.237.

205 OECD, (2019), “Implications of E-commerce for Competition Policy-Background Note”, s.40.
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(629)

(630)

(631)

rakipler arasi koordinasyonun, pazarda acikca gozlemlenebilir nitelikteki
dikey kisitlamalardan kaynaklandiginin ortaya konulabilmesi 06nem
tasimaktadir.

Literatirde, topla-dagit tipi kartellerin iki farkli sekilde ortaya cikabilecegi
ongoérulmektedir:206 (i) ortak perakendecinin, merkez gorevi gorerek,
saglayicilar arasindaki bilgi degisimine aracilik etmesi, (ii) ortak saglayicinin,
merkez gorevi gorerek, perakendeciler arasindaki bilgi degisimine aracilik
etmesi. Dijital platformlara y6nelik ictihat incelendiginde, genellikle ikinci tip
topla-dagit kartellerinin daha yaygin oldugu gérilmektedir.

Nitekim ABD’de, Adalet Bakanlig: tarafindan Apple, Inc. (Apple)’ye kars1 acilan
davada, Apple’'in, Amazon da dahil olmak Uizere rakip e-ticaret platformlar:
Uzerinden satilan elektronik kitaplarin (e-books) fiyatlarini kitap yayimcilari
ile anlasarak arttirdigi iddias1 incelenmistir.207 Bu davadaki en temel endise,
Apple’in, ABD'deki bes buyuk kitap yayimcisinin toptan fiyatlandirma
davraniglarini koordine etmelerine imkan tanimis olmasidir. Zira Apple, hentliz
iBookstore uygulamasi piyasaya strilmeden, iBookstore’a208 icerik saglamak
Uzere sO0z konusu bes yayinevi ile anlastigini acikca bildirmistir. S6z konusu
davada, Apple tarafindan kitap tedarikcileriyle yapilan bir dizi dikey
sozlesmenin, elektronik kitaplara yonelik yatay bir fiyat belirleme
anlasmasina yol actig: dile getirilmistir. Benzer iddialar, Komisyon tarafindan
yurutilen Apple sorusturmasinda da ele alinmistir.209

Diger yandan, Avrupa Birligi Adalet Divani’nin benzer bir kararinda,210 bir
cevrim ic¢i seyahat rezervasyon platformu olan Eturas’in, platform Utizerinden
yapilan satislarda izin verilen maksimum indirim oranlarini belirlemeye
yonelik platform politikas1 hakkinda seyahat acentelerine gonderdigi
bilgilendirme amacl e-postalar degerlendirilmistir. ABAD, kararda, seyahat
acentelerinin, s6z konusu e-posta iceriginin farkinda olmalarinin, rekabet
karsit1i uygulamaya ortalt sekilde riza gosterdikleri anlamina gelecegine

hikmetmistir. Karardan yapilabilecek bir diger cikarim ise katilimci

206 Rekabet Kurulunun 16.12.2015 tarihli ve 15-44/731-266 sayili karari, para.37.

207 United States v Apple, Inc., 791 F. 3d. 290 (ad Cir. 2015)

208 jBookstore ile yayinevleri, bir acente modeli cercevesinde Apple lizerinden kitap satisi
yapabilme imkani bulmaktadir.

209 Case COMP/AT.39847—E-Books (OJ C 73/17, 13.3.2013)

210 Case C-74/14 Eturas EU:C:2016:42.
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(633)

perakendeciler /Grlin ve hizmet saglayicilar arasi rekabeti baskilamaya yonelik
kisitlamalar getiren dijital bir platforma katilmanin, ancak ve ancak,
katilimcilarin s6z konusu kisitlamalardan haberdar olduklarinin ve bu
kisitlamalara uygun sekilde davrandiklarinin ortaya konulabilmesi halinde
taraflar arasi dolayli koordinasyon olarak nitelendirilebilecegidir. Bu ttr bir
degerlendirmenin, her olay bazinda muinhasiran yapilmas: gerekeceginden,
herhangi bir is modeli veya dikey kisitlama ttirtintiin yatay koordinasyona yol
acabilecegi seklinde bir ¢cikarim yapmak mimkiin olmayacaktir.

Tam da bu noktada, pazaryerlerinin veya cesitli pazaryeri is modellerinin
koordinasyona yol acacagi yéninde otomatik bir varsayima gidilememesi
nedeniyle, pazaryerlerinin bu anlamdaki sorumluluklarinin ne zaman
baslayacagi veya neyi kapsayacagi gibi sorularin irdelenmesi 6nem
tasimaktadir. Bu baglamda, VM Remonts211 ve AC-Treuhand?12? davalarinin da
isaret ettigi tizere, platformu isleten tesebbtlistin, bu koordinasyondan/kartel
olusumundan sorumlu olabilmesi icin alt pazardaki kartel faaliyetinin
farkinda olmasi1 veya en azindan bu olasiligr makul bir sekilde 6ngorebilmesi
ve kendi davranislariyla, kartel taraflarinin rekabete aykiri hedeflerinin
gerceklestirilmesine katkida bulunmayr amacladiginin tespit edilmesi
gerekmektedir. Ayrica, platformu isleten tesebbiis, Urlin veya hizmet
saglayicilar1 arasindaki rekabete aykiri koordinasyonu bilerek kolaylastirirsa
(cartel facilitator), kendisi ilgili alt pazarda aktif olmasa bile s6z konusu yatay
anlasmaya katilmis gibi sorumlu tutulabilecektir.?213 Bu anlamda s6z konusu
sorumlulugun gerek hibrit yapidaki gerekse de hibrit yapida olmayan
pazaryerlerini kapsadigi aciktir.

Pazaryerlerinin, is modelinden bagimsiz olarak, saticilar arasinda
koordinasyon kurulmasina  ve/veya koordinasyon kurulmasinin
kolaylasmasina yol agcmalari olasidir. S6z konusu risk, Giciincu taraf saticilarla
akdedilen soézlesmeler butintnden dogabilecegi gibi, saticilarin platform
Uzerindeki faaliyetlerine yonelik olarak getirilen hiikiim ve kosullardan da

kaynaklanabilecektir. Bu tir bir senaryoda, yukarida degerlendirilen kosullar

211 Case C-542/14 VM Remonts EU:C:2016:578 .

212 Case C-194/14 AC-Treuhand EU:C:2015:717.

213 Case C-542/14 VM Remonts EU:C:2016:578, Case C-194/14 AC-Treuhand
EU:C:2015:717.
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cercevesinde, pazaryerlerinin de sorumlu olabilecegi 6énemle vurgulanmalidir.
Buradan hareketle, pazaryerlerinin, Oncelikle UclUnct taraf saticilarla
akdedilen sézlesmeler butintnin veya saticilarin platform Uzerindeki
faaliyetlerine yonelik olarak getirilen htikiim ve kosullarin koordinasyona yol
acacak sekilde diizenlenmemesi yontinde azami 6zeni géstermesi ve ticiincu
taraf saticilarin platformdaki faaliyetleri tizerinde azami gézetim ve denetim

yurutmesi 6nem arz etmektedir.

5.3. Tiiketicilere Yonelik Endiseler

E-pazaryerleri tiketicilerin aligveris imkanlarini énemli 6l¢ctide genisleten,
urdn ve hizmetlere ulasmay1 kolaylastiran bu itibarla alisveris deneyimini
zenginlestiren ve sonucunda tiiketici faydasi yaratan olusumlardir. Isbu
incelemenin konusunu olusturan ¢ok kategorili e-pazaryerlerinin COVID-19
salgin1 ile birlikte gindeme gelen kisitlamalar karsisinda tuketicilere
ihtiyaclarini ‘tek duraktan’ giderme imkani sunarak tuketici tercihlerinde
oynadiklar: roliin 6nemi daha da artmistir. Nitekim bu sutrecte gézlemlenen
kanal buyUmesi tiiketici taleplerini karsilamada gosterdikleri basari ve
yarattiklarn tiiketici faydasini gozler éntine sermektedir. Inceleme kapsaminda
gerceklestirilen tiketici anket calismasi1 da tuketicilerin %98,6’sinin e-
pazaryerlerinden gerceklestirdikleri alisverislerden genel olarak memnun
olduklarini ortaya koyarak yaratilan bu fayday teyit etmektedir.

Tuketiciler; kendilerine sagladigi zaman tasarrufu, daha genis yelpazede
Urtine daha uygun fiyatla ulasma imkéani, aranan Urlnlerin daha kolay
ulasilabilir olmasi1 ve benzer UrlUnler arasinda daha kolay karsilastirma
yapilabilmesi gibi nedenlerle giderek artan hizla e-pazaryerlerine yonelmekte
ve tuketimlerini bu kanallara kaydirmaktadir. Pazaryerleri tizerinde yer alan
urudnlere yonelik olarak puanlama yapma, yorum yazma; saticilarin,
gosterdikleri satis performansina yoénelik olarak puanlama yapma gibi
olanaklarin sunulmasi ile kargo ve teslimat stresi gibi bilgilerin sunulmasi,
tuketicilerin pazaryerleri Uizerinden gerceklestirdikleri alisverisleri daha az
riskli, daha o©ngorulebilir ve guvenli hale getirmektedir. Ek olarak,
pazaryerlerinin kosulsuz iade ve Urtin degisimi gibi imkanlar sunmasi,

pazaryerlerini tiketici géztinde daha cazip hale getirmekte ve hem aligveris
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esnasinda hem de alisveris sonrasindaki stlrecler bakimindan ttketicilerin

zamandan tasarruf etmelerini saglamaktadir.

Tuketici anketi bulgular1 e-pazaryerlerinin yukarida yer verilen faydalari
saglamada basarili bir performans sergiledigini, neredeyse tim tuiketicilere
sirayet eden genel bir memnuniyet diizeyinin yakalandigini géstermektedir.
Bu baglamda, tuiketicilerin %741 bugliine kadar e-pazaryerlerinden yaptiklar:
alisverislerde herhangi bir sorunla karsilasmadiklarini ifade etmistir.
Tuketicilerin %?26’sinca ifade edilen sorunlar ise asagidaki grafikte

sunulmaktadir:

Grafik 169: E-Pazaryeri Aligverislerinde Karsilasilan Sorunlar

Urtintin geg ulasmasi . 14,5
Urtnun hasarli teslim edilmesi . 12,0

Siparis verilen drtinden farkl bir

drtn gelmesi 9,2

3,1

Sitede gdsterilen orijinal trdn
yerine sahtesinin gelmesi

Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

Grafik172’den izlenebilecegi TUlizere, bu sorunlar O6nemli 06l¢ctide kargo
sureclerini yanlis/hatali irtin génderimlerini konu almakta olup bu sorunla
karsilasan tuketicilerin %74,4"0 sorunlarina e-pazaryeri tarafindan c¢cézim
saglandigini ifade etmistir. Bu cerceve dahilinde e-pazaryerlerinin ttketicilere
sunduklarn farkli fonksiyonlar ile sagladiklar ek fayda ve hizmetler, yasanan
sorunlarin hizli ¢6zimu ile birlestiginde, tiiketici memnuniyetinin oldukca
yuksek seyretmesinin olagan oldugu degerlendirilmektedir.

Diger taraftan, ttiketici refahi1 bakimindan giin gectikce 6nem kazanan bahsi
gecen faydalarin kisa ve uzun donemde azami kilinmasi geregine binaen e-
pazaryerlerinin davranislarinin ttiketiciler bakimindan olas1 kildig1 endiselerin

ele alinmas1 gerekmektedir. Bu kapsamda, e-pazaryeri platformlar1 pazari
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6zelinde tuketici refahina dogrudan etki etmesi muhtemel tesebbilis davranisi
kaynakli (i) fiyat, (ii) ttiketici bagimliligi1 ve sadakat uygulamalari, (iii) veri ve
(iv) inovasyon temelli endiselere bélimutn devaminda yer verilmektedir.
5.3.1. Fiyat Temelli Endiseler

Fiyat, tiketicinin satin alma kararina etki eden en 6nemli faktérlerden biridir.
Bu genellemenin e-pazaryeri platformlar: titketicileri bakimindan da son
derece isabetli oldugu inceleme bulgulari ile sabit gériilmektedir. Bu baglamda
“uygun fiyat” %60 gibi buiytikk bir oranla, ttiketicilerin internetten aligveris
yapma motivasyonlarinin en basinda gelmekte (bkz. Grafik 25, s.54), beklenti-
performans analizi de tiketicilerin e-pazaryerlerine ydnelik beklentilerinin en
yuksek oldugu alanin fiyat olduguna isaret etmektedir. Yine ayni1 dogrultuda
satin alinmasi planlanan markanin kendi internet sitesi yerine e-
pazaryerlerinin tercih edilmesinde de “uygun fiyat” tuketicilerin %54,6’s1
tarafindan belirtilen en 6nemli motivasyon unsuru goérulmektedir (bkz. Grafik
33, s.61). E-pazaryerlerindeki irin sorgularinda tuketicilerin %39,6lik en
buyuk kesimince “en dusuk fiyat/fiyata gére artan” siralamasinin tercih
edilmesi (bkz. Grafik 138, s.245) fiyatin tiketici tercihlerindeki énemine isaret
eden bir diger inceleme bulgusudur. Tuketiciler pazaryeri icindeki fiyat
seceneklerinin yani sira, fiyat karsilastirma sitelerini de aktif sekilde
kullanarak -tiketicilerin yalnizca %10u fiyat karsilastirma sitesi
kullanmadiklarin1 ifade etmistir- en uygun fiyata erisme egilimi
sergilemektedir. Tim bu veriler, e-pazaryeri tuketicilerinin fiyata olan
duyarhligini ortaya koymaktadair.

Bu cerceve dahilinde, pazarda basta pazaryerleri arasinda gerceklesen
(platformlar-arasi) rekabetin ve bundan beslenen pazaryeri dahilinde
gerceklesen (platform-ici) rekabetin etkinligi 6lctistinde tuketicilerin arzu
ettikleri ‘uygun fiyati’ temin etme imkaninin genisleyecegi aciktir.

Buna karsilik, pazarin yogunlasmasi ve /veya tuketicilerin artan bagimliliklar:
dogrultusunda, pazaryerleri karin1 artirmak Utzere platformundaki fiyatlarin
yukselmesine ydnelik uygulamalara girisebilecektir. Rekabetten kacinmanin
pazaryeri icin karl strateji halini aldig1 bu gibi durumlarda pazaryeri siralama

yonlendirmesi ile tuketicileri daha  yuksek fiyath saticilara
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yonlendirebilecegi?!4 gibi ticiincd taraf saticilarin kendi internet sitelerinde
ve/veya diger platformlarda daha dusutk fiyatlar talep etme kabiliyetlerini
sinirlayan EKM ve benzeri uygulamalarla da ttiketicilerin ytiksek fiyatlarla ytiz
yluze gelmesine neden olabilecektir.215

Bu cercevede, gerek EKM sartlari, gerekse pazaryeri Uzerindeki satici
listelemesinin calisma prensibi nedeniyle fiyatlarda yasanabilecek
yukselislerin, Oncelikle, asir1 fiyatlamaya yonelik endiseler dogurabilecegi
aciktir. Asin fiyatlama, ttketici yonuyle, Griintin algilanan degerine kiyasla
adil olmayan sekilde ytiksek olarak kabul edilecek fiyatlarin talep edilmesidir.
Pazaryerlerinin, cift tarafli yapisi, stibvanse etme yetenekleri, sifir fiyath
hizmetleri ve topladiklari verilerin karmasikligi dikkate alindiginda, asiri
fiyatlamanin e-pazaryerlerinin her iki tarafi bakimindan da ortaya cikabilecegi
degerlendirilmektedir.216 Ayrica bazi hizmetlerin Ucretsiz olarak sunuldugu
stfir fiyatli piyasa yapisindaki pazaryerlerinde, tesebbuslerin bazi
davranislarinin da asir1 fiyatlama anlamina gelebilecegi diisintlmektedir.217
Bu olasi risklere karsilik, e-pazaryeri platformlar: pazarinin mevcut gelisim ve
gorinimu cercevesinde asiri fiyatlamaya yonelik endise dlizeyinin, e-ticaretin
buytumesiyle birlikte artan fiyat rekabeti nedeniyle dtstik oldugu
degerlendirilmektedir (para.557-558).218 Dolayisiyla, Raporda yer verilen
detayli degerlendirmeler cercevesinde, fiyat rekabetinin yogun olarak
yasandigl e-pazaryerleri bakimindan asiri fiyatlamanin 6énemli bir sorun
haline gelmesinin, en azindan kisa vadede, muhtemel olmadig
sOylenebilecektir. Buna karsin, pazarin yapisal ve isleyis 6zellikleri nedeniyle
evrilmeye musait yapis1 dahilinde hizla gelisebilecek yogunlasma esliginde bu

sorunun gundeme gelebilecegi de belirtilmelidir.

214 https://som.yale.edu/sites/default/files/DTH-Amazon.pdf , (Erisim tarihi: 29.03.2021),
s.17.

215 https://som.yale.edu/sites/default/files/DTH-Amazon.pdf, (Erisim tarihi: 29.03.2021),
s.24.

216 MANDRESCU, D., (2017b), p.418-419. Asin1 fiyatlama, saticilar yénuyle isbu raporun
“Haksiz Ticari Uygulamalar” bashginda ele alinmaktadir.

217 https://papers.ssrn.com/sol3 /papers.cfm?abstract_id=3395024, (Erisim tarihi:
29.03.2021), s.19.

218 QECD (2018), “Implications of E-commerce for Competition Policy”, (Erisim tarihi:
29.03.2021), s. 38.
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Fiyatlara yonelik olarak pazaryerleri 6zelinde ortaya c¢ikan ikinci temel endise,
fiyat ayrimciligi vasitasiyla tuketicilerin sémurtlmesine iligkindir. Fiyat
ayrimciligl, 6ziinde, benzer konumdaki tiketici gruplarina ayni Urtin ic¢in
farkli fiyatlarin uygulanmasidir. Verinin yaygin sekilde toplanmasi ve
pazaryerleri tarafindan listeleme ve/veya fiyatlama gibi amaclarla kullanilan
algoritmalarin bu verilerle beslenmesi, pazaryerlerinin tuketicilere
kisisellestirilmis fiyatlar uygulamasina olanak tanimakta olup fiyat
ayrimciligl, e-pazaryerleri bakimindan énemli bir endise kaynagi olarak kabul
edilmektedir. Bu durumda, baz ttketiciler, ayni iriin i¢in diger ttketicilere
kiyasla daha fazla 6deme yapmakta ve pazaryerinin belirli satislardan, diger
satislarina kiyasla daha yuksek kar elde etmesini saglamaktadir.21® Bu
yondeki satislar ise gerekli sartlarin mevcut oldugu durumlarda asiri
fiyatlandirmaya sebep olabilmektedir. Diger yandan kisisel fiyatlandirma
rakiplerin piyasa disina itilmesi amaciyla da kullanilabilmekte ve yikici
fiyatlandirmaya yol acabilmektedir.

Rekabet politikas1 acisindan bakildiginda kisisel fiyatlandirma, fiyat
ayrimciliglr seklinde ortaya c¢ikmadigi durumlarda genel olarak problemsiz
olarak kabul edilmektedir.220 Nitekim kisisel fiyatlandirmanin olumsuz
etkilerinin yani sira gerek tirtintin tek bir fiyattan satilmasinin éntine gecilerek
normal sartlarda tirtint satin alamayacak ttiketicilere daha uygun fiyatlardan
satin alma sansi sunulmasi gerek piyasaya yeni giren tesebbuslerin hedefe
yonelik indirimler araciligiyla gecis maliyetinin ytksek oldugu piyasalarda
dahi rekabet edebilmelerinin saglanmasi gerekse de oligopol piyasalarda
rekabetin attirilmasi ve yeni musteriler icin daha dustk fiyatlardan trtin
saglanmasi yOnleriyle rekabetci etkileri de bulunabilmektedir.221

Konu e-pazaryerleri 6zelinde ele alindiginda, ilk olarak tuketici ataletinin
besledigi sinirli kaynak erisimi egilimi ile ttiketicilerin belirli pazaryerlerine
kilitli hale gelmesine elverisli bir pazar yapisinin s6z konusu oldugu

belirtilmelidir. Ikinci olarak belirtilmesi gereken husus, kilitli tiiketicilerin

219 OECD (2018), “Implications of E-commerce for Competition Policy), s.38.

220 Dogan C., (2021), “E-Ticaret Platformlar Ozelinde Cok Tarafli Pazarlar: Rekabet Hukuku Ve
Iktisadt Acisindan Yaklasim”, Yayimlanmamis Doktora Tezi, s.9-29.

221 Dogan C., (2021), “E-Ticaret Platformlar Ozelinde Cok Tarafli Pazarlar: Rekabet Hukuku Ve
Iktisadt Acisindan Yaklasim”, Yayimlanmamis Doktora Tezi, s.9, 41-42.
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fiyat duyarlihigi goérece dusik olacagindan, pazaryerlerinin bu ttiketicilere
yonelik kisisel fiyatlandirma yéntemi ile ytiksek fiyatlar uygulama ve tiketici
rantini elde etme guduleri olabilecegidir. Bu ihtimal dahilinde kisisel
fiyatlandirmanin asiri fiyatlama kapsaminda ele alinabilecegi
degerlendirilmektedir.

Fiyata yonelik olarak yukarida degerlendirilen dogrudan endiselerin yani sira,
fiyat rekabetinin yapisindan kaynaklanabilecek bazi dolayli endiselere de yer
verilmesi gerekli gérilmektedir. Fiyat rekabetinin sinirli oldugu veya olmadigi
durumlarda, pazaryerlerinin, daha fazla musteri cekmeyi ve bu musteriler
Uzerinde bagimlilik yaratmayr amaclayan sadakat uygulamalarina
basvurmalar: s6z konusu olmaktadir. Bu uygulamalarin ise, pazardaki ¢coklu
erisimi zorlastirarak, pazarin yogunlasmasina katki saglamasi olasidir. Bu
cercevede, sadakat uygulamalarinin, tuketicilere yoénelik olarak
dogurabilecegi endiseler boyutuyla da degerlendirilmesi gerektigi

diustnudlmektedir.

5.3.2. Tiiketici Bagimlilig: ve Sadakat Uygulamalari

E-pazaryerlerinin is modeli cercevesinde aktif tiketici tabaninin, biytimenin
ve pazardaki giicli konumun anahtari niteliginde oldugu gértilmektedir. Bu
baglamda ttiketicilerin dikkatini ¢cekebilmek ve bu dikkati stirekli olarak canh
tutabilmek e-pazaryerleri acisindan kritik 6nem tasimaktadir. Pazaryerleri bu
dogrultuda platformlarinda indirim kampanyalar1 duiizenleyebilmekte, bu
kampanyalar kapsaminda dogrudan fiyat indirimleri giindeme gelebildigi gibi
hediye cekleri/kuponlari, kargo kampanyalar1 gibi dolayl fiyat indirimleri de
s6z konusu olabilmektedir. Pazaryerlerinin tiiketicileri kendilerine cekebilmek
icin siklikla basvurdugu bir diger yéntem ise sadakat programlaridir.
Sadakat programlar1 buyuk o6lctide benzerlik tasimakta ve tuketiciler bu
programlar vasitasiyla puan/hediye paracik veya hediye ceki/kuponu kazanip
ilgili pazaryerindeki alisverislerde harcayabilme, indirimlerden 6ncelikli olarak
haberdar olabilme, bedava kargodan yararlanabilme, musteri hizmetlerinden
oncelikli olarak faydalanabilme gibi ayricaliklara sahip olabilmektedir. S6z
konusu hususlarin, sadakat programlarinin tuketicileri ilgili pazaryerine
baglama glicinu goésterdigi ve bu cercevede tuketicilerin kilitlenmesi riskine

isaret ettigi degerlendirilmektedir. Nitekim Morhipo tarafindan, sadakat
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programindan yararlanan musterilerin, Morpass uygulamaya konulduktan
sonraki satin almalarinin diger musterilere oranla %.....) daha ytuksek oldugu
ifade edilmistir.

Bu noktada, kuresel olarak uygulanan bir 6rnek olmasi ve sadakat
programinin icerigi genisledikce tuketicileri baglama glicint goéstermesi
acisindan Amazon tarafindan uygulanmakta olan Amazon Prime’dan ayrica
bahsedilmesi gerektigi distiniilmektedir. Amazon Prime Uyesi tiketiciler, 6zel
indirimler, tekliflere erken erisim, hizli kargo gibi diger sadakat
programlarinda da sunulan avantajlara ek olarak, Amazon Prime Video
secenegi vasitasiyla poptler, 6dullu film ve dizi iceriklerine, bedava oyun ve
oyun kanali aboneliklerine erigsim gibi farkli avantajlara da sahiptir.222
Consumer Intelligence Research Partners LLP (CIRP) tarafindan hazirlanan
rapora gore223, Amazon Prime Uyelikleri glin gectikce artmaya devam etmekte
ve Uyelik sayis1 2019 yili Aralik itibariyla 150 milyon olup bu tyeliklerin
yaklasik 112 milyonu ABD’de yerlesik ttketicilerdir.224 Ayrica, diger sadakat
programlarindan farkli olarak Amazon Prime Uicret karsiligl sunulmaktadir ve
buna ragmen 2020 yili sonu itibariyla Amazon kullanicilarinin %52’si ilgili
programi avantajli bularak yillik tyelik satin almaktadir. Amazon, Amazon
Prime uygulamaya koyarken de gelir kaybetmistir. 2011 yilinda her bir
Amazon Prime abonesinin Amazon’a en az 90 dolara mal oldugu ve her bir
musteri icin yilda 11 dolar zarar edildigi tahmin edilmistir.225 Bu rakamlar
itibariyla Amazon'un sadakat programiyla kardan ziyade tuketici tabaninin
genisletilmesi amacini giitttigti anlasilmaktadir. Nitekim asagidaki grafikte yer
verildigi Uizere, Amazon’un satislarindaki artisa ragmen yillar boyunca kar

etmemesi hatta kurulusundan itibaren sekiz yil boyunca zarar etmesi de bu

222https:/ /www.amazon.com.tr/prime?tag=googlepcstdtr2 1 &hvadid=464450846288&hvpos
=&hvnetw=g&hvrand=10956718714221980801&hvpone=&hvptwo=&hvqgmt=e&hvdev=c&hv
dvemdl=&hvlocint=&hvlocphy=21080&hvtargid=kwd-

30362922671 1&ref=pd_sl 3xilucynys e, (Erisim Tarihi: 07.02.2021).

223 {lgili raporda yer alan verilere gére, ABD’de, 2014 yili itibariyle yaklasik 30 milyon Amazon
Prime t1yesi varken bu sayr 2018 yili itibariyle 100 milyona yaklagmistir.
https://www.cirpllc.com/blog/2018/9/25/amazon-prime-membership-growth-slows,
(Erisim Tarihi: 06.02.2021).

224 https:/ /www.statista.com/topics /4076 /amazon-prime/, (Erisim Tarihi: 06.02.2021).

2 Khan L.M, (2017), “Amazon’s Antitrust Paradox” The Yale Lax Journal,
https:/ /www.yalelawjournal.org/pdf/e.710.Khan.805 zuvifyyeh.pdf, (Erisim Tarihi:
06.02.2021), s.748.
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https://www.amazon.com.tr/prime?tag=googlepcstdtr21&hvadid=464450846288&hvpos=&hvnetw=g&hvrand=10956718714221980801&hvpone=&hvptwo=&hvqmt=e&hvdev=c&hvdvcmdl=&hvlocint=&hvlocphy=21080&hvtargid=kwd-303629226711&ref=pd_sl_3xilucynys_e
https://www.amazon.com.tr/prime?tag=googlepcstdtr21&hvadid=464450846288&hvpos=&hvnetw=g&hvrand=10956718714221980801&hvpone=&hvptwo=&hvqmt=e&hvdev=c&hvdvcmdl=&hvlocint=&hvlocphy=21080&hvtargid=kwd-303629226711&ref=pd_sl_3xilucynys_e
https://www.amazon.com.tr/prime?tag=googlepcstdtr21&hvadid=464450846288&hvpos=&hvnetw=g&hvrand=10956718714221980801&hvpone=&hvptwo=&hvqmt=e&hvdev=c&hvdvcmdl=&hvlocint=&hvlocphy=21080&hvtargid=kwd-303629226711&ref=pd_sl_3xilucynys_e
https://www.cirpllc.com/blog/2018/9/25/amazon-prime-membership-growth-slows
https://www.statista.com/topics/4076/amazon-prime/
https://www.yalelawjournal.org/pdf/e.710.Khan.805_zuvfyyeh.pdf
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amacin Amazon bakimindan genel strateji olarak benimsendigini teyit etmekte
olup Amazon Prime uygulamasinin da ttketici sadakati yaratmak suretiyle
kullanici tabaninin genisletilmesi anlaminda oldukca basarili bir 6rnek olarak

kendini gdsterdigi degerlendirilmektedir.

Grafik 170: Amazon’un Yillan itibariyla Gelir ve Kar Gelisimi
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Kaynak: Khan L.M, (2017), “Amazon’s Antitrust Paradox” The Yale Lax Journal,
https:/ /www.yalelawjournal.org/pdf/e.710.Khan.805 zuvfyyeh.pdf, (Erisim Tarihi:
06.02.2021), s.748.

Dolayisiyla, bir sadakat programi, bir pazaryeri tarafindan ne kadar
evleviyetle, ne kadar genis ve kardan feragat edilecek sekilde uygulanirsa, ilgili
pazaryerinin pazardaki gliclinli o 6l¢ctide artirabilecektir. Yerlesik pazaryerinin
sadakat programlari kapsaminda sundugu indirim ve/veya kampanyalar,
bedava kargo hizmeti gibi avantajlar ttiketiciler icin gecis maliyetlerinin daha
da artmasina, boylelikle tiiketicilerin alternatif aramaktan veya coklu erisim
tercihlerinden caymalarina neden olabilecektir. Diger yandan ilgili programlar
degerlendirilirken, tiketicilere sagladiklar: faydalar da g6z ard: edilmemelidir.
Yukarida yer verilen bilgiler, sadakat programlarinin 6ncelikle ve kapsaml
sekilde bu uygulamaya girisen yerlesik pazaryeri elinde tuiketici tizerinde en
fazla etkiyi dogurma potansiyeline sahip olacagina isaret etmektedir. Bu
baglamda sektdér incelemesi kapsaminda ele alinan c¢ok kategorili e-
pazaryerleri arasinda Trendyol'un, sadakat programlar1 ile One c¢iktigi
gorulmektedir. Ttketici anketi sonuclarina gére, ‘moda’, %69,2 gibi biiytk bir

oranla, internet kanalindan en fazla aligveris yapilan Urin grubunu
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olusturmaktadir. (Trendyol tarafindan uygulanan sadakat programi olan
‘Trendyol Elite’ araciligiyla tiye tiketicilere saglanan %20 oranindaki indirim;
yalnizca moda kategorisine iligkin olup yalnizca Trendyol'un kendi markasi
olan TrendyolMilla ve TrendyolMan trtinlerinde gecerlidir ve kullanicilara tim
kategorilerindeki alisverislerde kargo hizmeti ticretsiz olarak saglanmaktadair.
Ilgili uygulamanin Trendyol’'un musteri tabanini genislettigini destekleyen,
2021 yilinda Ketchup tarafindan gerceklestirilen Turkiye Sadakat Programlari
ve Platformlar Arastirmasi’nin sonuclarina goére, 2018-2019 déneminde her
100 kisiden (.....)’s1 Trendyol Elite Programi tiyesi iken, 2020-2021 déneminde
pandemi etkisiyle birlikte bu sayinin iki katina ¢ikmakta ve her 100 kisiden
(.....)0 Trendyol Elite Programinin Uiyesi haline gelmektedir.

Nitekim sadakat programlarinin, pazaryerine tiiketici kazandirma basarisini
onaylar sekilde, Trendyol'un ardindan, Morhipo ve Hepsiburada da, sirasiyla
2019 ve 2020 yillarinda kendi sadakat programlarini uygulamaya koymustur.
Pazaryerlerinden elde edilen bilgilerden, cevrim ic¢i pazaryerlerinin, sunduklar:
sadakat programlari ile tiketicilere oldukca benzer avantajlar sagladiklari
anlasilmaktadir. Dolayisiyla ilgili pazaryerlerinden ilk kez aligveris yapacak
tuketicilerin, sadakat programlari bakimindan pazaryerleri arasinda kayitsiz
kalmas: muhtemel goértilmektedir. Benzer sekilde, pazaryerlerinden elde
edilen veriler kapsaminda226 sadakat programlarinin sagladigi avantajlarin
pazaryerleri nezdinde maliyet dogurmakla birlikte bunun ttiketicilere yapilan
satiglarla telafi edilen dtizeyde, dolayisiyla karli oldugu anlasilmaktadir.
Buna karsilik yapilan arastirmalar sadakat programlarinin kullanicilari
uzerindeki etkilerinin farklilastigina isaret etmektedir. Bu kapsamda 2021
yilinda gerceklestirilen Sadakat Programlari Arastirmasi’nin?2? sonuclarina

asagida yer verilmektedir.

226 Sadakat programlarina dahil olan ttiketicilerden elde edilen ortalama gelir ve katlanilan
ortalama maliyete iliskin veriler Trendyol, Hepsiburada, GittiGidiyor ve Morhipo tarafindan
saglanmaistir.

227 Ketchup tarafindan gerceklestirilen Turkiye Sadakat Programlar1 ve Platformlar
Arastirmasi. S6z konusu arastirma, pandeminin sadakat programlari ve dijital satin alma
platformlar: tizerindeki etkilerini analiz etmek amaciyla yturtittilmutis olup 1750 tiketici ile 16
sektort kapsayacak sekilde gerceklestirilmigtir.
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Grafik 171: Sadakat Programlarinin Satin Almalarda Etkililik Orani

Kaynak: Ketchup Sadakat Programlari Arastirmasi (2021)

Grafik 172: Aktif Olarak Kullanilan ve Vazgecilemez Olarak Goértilen Sadakat Programlar:

Kaynak: Ketchup Sadakat Programlari Arastirmasi (2021)

Grafik 173: Sadakat Programlarinin Kisisellestirilmis Fayda/Firsat/Kampanya Sunma
Oranlar1

Kaynak: Ketchup Sadakat Programlar: Arastirmasi (2021)

(656) Buna goére, Grafik 174’ten de izlenebildigi tizere, tiketicilerin %(.....) ila %(.....)
arasinda degisen oldukca buytuk bir kismi, dahil olduklari sadakat
programlarinin satin alma kararlarina etki ettigini belirtmekte olup en ytiksek

orana Amazon Primein ardindan Trendyol Express’in sahip oldugu
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gorulmektedir. Ayrica, Grafik 175ten izlendigi tizere, bir sadakat programini
kullanan tuketicilerin en az (.....), o sadakat programindan vazgecemeyecegini
ifade etmektedir. Bu oran Trendyol Elite sadakat programini kullanan
tuketicilerde %(.....)’e, Amazon Prime sadakat programini kullanan
tuketicilerde ise %f(.....)’e ulasmaktadir. Bununla birlikte, Grafik 176’dan
goruldiugt Utzere, bir sadakat programini kullanan tuiketicilerin yarisindan
fazlasi, ilgili sadakat programinin kendilerine 6zel/kisisellestirilmis faydalar
ve kampanyalar sundugunu belirtmekte, bu oran Trendyol icin %(.....)ya
Hepsiburada ve GittiGidiyor icin ise %(.....)’e kadar cikmaktadir.

Tam bu veriler 1s18inda, sadakat programlarinin pazaryerleri tarafindan
tuketici bagimliligini saglamak adina aktif sekilde kullanilan birer ara¢ oldugu
ve tuketicilerin sadakat programlarindan fayda sagladiklar1 gérilmektedir.
Sadakat  programlarinin  tuketicilerin  gecis maliyetlerini  artirma
potansiyellerinin ise kapsamlar: ile paralel oldugu, halihazirdaki uygulama

bakimindan bu riskin diistik oldugu degerlendirilmektedir.
5.3.3. Veri Temelli Endiseler

5.3.3.1. ‘Ucretsiz Hizmet’ Yanilsamasi

E-pazaryerleri, is modellerinin geregi olarak, pazarin her iki tarafindaki
kullanicit gruplarini platformuna dahil etmek durumundadir. Bu kapsamda
ozellikle, pazardaki ag etkilerini isler kilmakta kritik 6nemdeki tuketiciler
bakimindan ‘sifir fiyatli’, esdeyisle “Ucretsiz hizmetler’ (zero price services)
giindeme gelmektedir.228 Bu kapsamda pazaryerleri, tiketicileri platformuna
cekmek icin bazi hizmetleri parasal bir bedel talep etmeden, yani “cretsiz’
sekilde sunma yoluna gidebilmektedir. Ancak burada kullanilan ‘cretsiz
hizmet’ ifadesi genel olarak yaniltici kabul edilmektedir. Bunun nedeni, bahsi
gecen cevrim ic¢i hizmetlerin, geleneksel parasal bir Ucret’ten farkli bir TUcret’
karsiliginda sunuluyor olmasidir. Bahsi gecen Tcret’, tuketici verileri olup

platformlar, Ucretsiz’ olarak sunduklar: hizmetlerin karsiligini ttiketici verileri

ile temin etmektedir. Dolayisiyla tuketiciler bu hizmetleri temin etmeleri

228 Sz konusu aciklamalar sadakat programlari kapsaminda 6denen Ucretler dikkate
alinmaksizin yapilmistir. Bu kapsamda hizmet karsiligi ticret alinan tek uygulama ise Amazon
Prime’dir.
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karsiliginda parasal bir 6deme yapmasalar da esasen verileri ile bir 6deme
yapmaktadir.

Bu cercevede, platformlar bakimindan ttiketici verileri, parasal karsilig1 olan
bir varliktir. Platformlar, topladiklar tiketici verisi arttikca, hem tuiketicilerin
tercihlerini daha dogru tahminlenmek suretiyle pazarlama stratejilerini
gelistirebilmekte, hem de tuketicilere yonelik reklamlar1 daha hedefli hale
getirebilmektedir. Béylece, reklam verenlerin, daha hedefe dénuk reklam
alanlar1 icin 6deme yapma istekliligi artmakta, platformlar da s6z konusu
reklamlar yoluyla gelir elde etmektedir. Tuketici verilerinin platform
tarafindan cesitli yollarla gelire donusttrtlebilmesi, cevrim ic¢i platformlari,
s6z konusu ‘sifir fiyat’ (zero pricing) modeli altinda tiiketici verilerini toplamak
yonunde tesvik etmektedir.229

Hizmetlerin ‘sifir fiyatli olmas:i platformlar bakimindan rekabetin niteligini
degistiren 6nemli bir unsur olup bu hizmetler bakimindan rekabette ‘kalite’

odak parametre haline gelmektedir.

5.3.3.2. Kalite Rekabeti

Temel hizmetin veya belirli hizmetlerin Ucretsiz olarak sunuldugu cevrim ici
pazaryerlerinde, kalite, rekabetin 6nemli bir boyutunu olusturmaktadir.
Fiyata dontk herhangi bir etki olmaksizin dahi, sunulan hizmetin veya
Urltnlerin kalitesinin diismesi suretiyle tiiketici refahina zarar verilebilecektir.
Bu kosullar altinda, fiyat merkezli bir yaklasim, tiiketici zararini tanimlamada
basarisiz olacaktir.230 Bu sebeple, Uicretsiz hizmet sunumunun s6z konusu
oldugu pazarlarda kalite rekabeti 6nem kazanmakta olup s6z konusu
hizmetlere iliskin  birlesme/devralma islemlerinin veya  tesebbls
davranislarinin tiketiciler tizerinde herhangi bir zarara yol ac¢ip acmadiginin
anlasilmasinda birincil 6l¢ut kalite olmaktadir. Pazaryerlerinin sifir fiyath
hizmetler sunmalarinin ardinda yatan ve yukarida degerlendirilen saikler,

pazardaki kalite rekabetinin farkli boyutlarini belirlemede baslangic noktasi

229Miriam Caroline Buiten, (2020), “Exploitative Abuses In Digital Markets: Between
Competition Law And Data Protection Law”, Journal of Antitrust Enforcement, 2020, (Erisim
Tarihi: 09.02.2021), s.14.

230 The European Consumer Organisation-BEUC (2019), The Role of Competition Policy in
Protecting Consumers’ Well-being in the Digital Era, https:/ /www.beuc.eu/publications/beuc-
x-2019-054 competition policy in digital markets.pdf , (Erisim Tarihi: 09.02.2021), s. 17.
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olmaktadir.23! Buradan hareketle, kaliteye iliskin olarak; gizlilik ve veri
guvenligi, reklam icerigi, tamamlayic1 secenekler ve tlketiciler icin gecis

kolaylig1 gibi boyutlar éne cikmaktadir.

5.3.3.3. Asir1 Veri Toplanmasi ve Gizlilik

Verinin, platformlara iliskin yukarida yer verilen isleyis dahilinde, dijital
diinyanin parasi haline geldigi gértilmektedir. Isbu raporun “E-Pazaryerlerinin
Pazar Gtictine Katki Sunan Pazar Yapis: ve Isleyis Ozellikleri” baslhigi altinda
ifade edildigi tizere, platformlarin veri temelli isleyisi, yerlesik tesebbuslere
muazzam bir pazar gicu ve konumu verebilmektedir. Veri platformlar
bakimindan bu denli kritik 6nemdeyken, bu verinin kaynag: olan tuiketiciler
bakimindan ayni durumdan bahsetmek mumktn degildir. Zira ttketiciler,
parasal bir bedel alinmadan sunulan hizmetlerin cazibesine kapilip verilerini
paylasma noktasinda duyarliliklarini kaybedebilmektedir. Dolayisiyla
6demenin veri ile yapildigi durumdaki veri duyarhiligi, parasal bir bedelle
0deme yapildigi durumdaki fiyat duyarliligina goére c¢ok daha dusuk
olabilmektedir. Haliyle de, nasil ki fiyat duyarliliginin, yani esnekliginin diigstik
olmasiyla sirketlerin fiyat artirma imkanlar1 genisliyorsa, veri esnekliginin
diistik olmasi durumunda da sirketlerin veriyi temin etme imkanlari
genisleyecektir. Bu durumda ttiketicilerin sémurilmesi noktasinda geleneksel
pazarlardaki ‘asir1 fiyat’ kaygisinin yerini platformlar bakimindan ‘asiri veri
toplanmas1’ (excessive data collection) almaktadir. Es deyisle, sémuricu
uygulamalarin basinda gelen asir1 fiyatlama, hizmetin “Ucretsiz’ olarak
sunuldugu ve verinin kritik éneme sahip oldugu s6z konusu platformlarda
‘asir1 veri toplanmasi’ (excessive data collection) sekline burinmektedir.232
Yerlesik tesebbtistin, tiiketicilerin ihmalkarligindan veya kacinamamasindan
faydalanarak, rakiplerince temin edilmesi zor, giiclli bir pazar pozisyonunu

elde etmek tizere asir1 veri toplamaya yénelmesi ttiketicileri, kalite rekabetinin

231 QECD, (2018), “Quality Considerations in Digital Zero-Price Markets”,
https://one.oecd.org/document/DAF/COMP(2018)14 /en/pdf, (Erisim Tarihi: 05.02.2021),
ss. 7-10.

232Marco Botta ve Klaus Wiedemann, (2019), “Exploitative Conducts in Digital Markets: Time
for a Discussion after the Facebook Decision”, s.466.
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bir boyutu olarak kabul edilen tiiketici mahremiyetinin ihlal edilmesiyle zarar
gormeleri endiselerini beslemektedir.233

Pazaryerleri tarafindan toplanan ttiketici verilerinin icerigi ve boyutunun, s6z
konusu verinin asir1 veri toplanmasi olarak nitelendirilip nitelendirilemeyecegi
noktasinda pazaryerlerinden, bliinyelerinde toplanan veriye iliskin bilgi talep
edilmistir. E-pazaryerlerinden elde edilen bilgilere gore; tiye tuketiciler, tiye
olmadan alisveris yapan kullanicilar, cevrim ici ziyaretciler, satin alinan
Urinin adina teslim edilecegi kisi, satici/tedarikci/satici adayi/satici ve
tedarikci calisani/yetkilisi olmak tizere farkli veri kategorileri bulunmakta ve
her kategoriye gore islenen veriler farklilasmaktadir.

Pazaryerleri, ttiketicilerden; ad ve soyadi, e-posta adresi, telefon numarasi,
adres bilgisi, dogum ginu, tanisma yildéntimu, evlilik yildéntimu, nisan
yildénUimu tarihleri, banka hesap numarasi, kredi karti numarasi, IBAN
numarasi, ses kayitlari, arama kayitlari, yazisma kayitlari, sosyal medya
yazisma kayitlari, sikayet kayitlari, IP adresi bilgileri, internet sitesi giris ¢ikis
bilgileri, sifre ve parola bilgileri, tiyelik tarihi, aligveris gecmisi, anket ve cerez
(cookie) kayitlar: temel olmak Ulizere oldukca genis ve hatta genisletilebilecek
bir yelpazede veri toplamaktadir. Pazaryerleri tarafindan, s6z konusu verilerin,
cogunlukla, siparislerin teslim edilebilmesi, musteri deneyiminin
iyilestirilebilmesi, hedefli reklamcilik faaliyetlerinin strdurulebilmesi, CRM
kurgularinin isletilebilmesi?34, Funnel analizi?35 yapilabilmesi gibi amaclarla

toplandig: belirtilmistir.

233 Miriam Caroline Buiten, (2020), “Exploitative Abuses In Digital Markets: Between
Competition Law And Data Protection Law”, Journal of Antitrust Enforcement, s.14.

234 CRM, ‘Customer Relationship Management’ ifadesinin kisaltmasi olup ‘Muisteri Iliskileri
Yonetimi’ anlamina gelmektedir. Bir dizi teknoloji, strateji ve uygulamalar btitinti olan CRM,
temelde musteri/potansiyel musteri etkilesimlerinin ele alindigi bir strectir. CRM ayrica,
organizasyon sureclerinin dlizene sokulmasina, musteri iliskilerinin kurulmasina, satislarin
ve karliligin artirilmasina, musteri hizmetleri sunumunun iyilestirilmesine de yardimci
olmaktadir. (https:/ /www.eticaret.gov.tr/cevrimiciegitim /crm-entegrasyonu-38, (Erisim
Tarihi :31.03.2021), https://www.creatio.com/page/what-is-crm, (Erisim Tarihi:31.03.2021)
235 Funnel analizi, bir web sitesinde bir sonuca ulasmak icin gereken adimlar: ve bu adimlarin
her birinden ka¢ kullanicinin gectigini anlamanin bir yontemidir. Kullanicilarin
gerceklestirdikleri akis1 gorsellestiren tipik sekil huniye benzedigi icin ilgili adimlar kiimesi
huni olarak adlandirilmaktadir. Funnel analizi, kullanicilarin aligverise dontisime giden
yolda aligverisi nerede biraktiklarini anlamak amaciyla kullanilan bir aractir.
(https://chartio.com/learn/product-analytics /what-is-a-funnel-analysis/, (Erisim Tarihi:
31.03.2021).
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Pazaryerleri, Giciincd taraf saticilarin, tiketicilere sattiklar: tirtinler hakkinda
bilgi sagladiklarini ve tlketicilerin satin aldiklar1 veya satin alabilecekleri
Urtinler hakkinda bilgi topladiklarini belirtmektedir. Pazaryerleri ayrica,
Ucuncu taraf saticilar araciligiyla sektértiin dort bir yanindan satis verileri elde
etmekte, sadakat programlari sunmakta, ttiketicilere tercihlerini dogrudan
sormakta veya musteri egilimlerine iliskin bircok Ui¢clincu tarafca saglanan
bilgilerden yararlanmaktadir. Ayrica s6z konusu bilgiler kullanilarak, poptler
Urunler, tuketicilerin kolayca bulabilecegi ve satin almaya tesvik edilebilecegi
sekilde konumlandirilmaktadir.

Pazaryerlerince toplanan veriler araciligiyla platform tUzerinden sunulan
hizmetlerin iyilestirilmesi ve yeni hizmetlerin gelistirilmesi gibi faydalar
saglanabilmektedir. Ote yandan, tiiketici gizliliginin dijital pazarlarda giderek
buyluyen bir endise kaynagi haline gelmesiyle birlikte veri temelli ihlaller,
rekabet otoriteleri tarafindan yakindan takip edilmeye baslamistir. Bunun
sonucu olarak bazi kararlarda, ttiketici mahremiyeti, yukarida bahsedildigi
Uzere, kalite rekabetinin bir boyutu olarak ortaya cikmaktadir.236 Bu noktada,
tuketicilerin satin alma karari verirken gizliligi g6z 6ntinde bulundurup
bulundurmadiklar1 ve tesebbuslerin sunduklari mahremiyet derecesi ile
rekabetci baskiya yanit verebilme kabiliyetleri 6nem kazanmaktadir.
Dolayisiyla bu anlamda ‘kalite’, ttiketicilerin kendi verilerinin toplanmasi
Uzerinde ne duzeyde hassasiyetleri oldugu ve ne kadar kontrol sahibi
olduklar1 noktalarinda kendini g6stermektedir. Buradan hareketle,
tuketicilerin kendi verilerine yonelik hassasiyetleri ve bunlar tzerinde ne
kadar kontrol sahibi olduklarinin analiz edilmesi 6nem kazanmaktadir.

Bu baglamda 6ncelikli olarak tilkemizdeki internet kullanicilarinin, sirketlerin
kisisel verilerini kétiiye kullandigi endisesi bakimindan dunyada 47 tulke
icinde 41. sirada oldugu (bkz. Grafik 10, s.29), buradan hareketle tilkemizdeki
tuketicilerin dijital alanda genel itibarla diger pek cok tilkeden daha dusuk
veri duyarliligina sahip oldugu, bu durumun olasi1 maruziyet riskini artirdigi

belirtilmelidir.

236 Microsoft/Linkedin Karari.,
https://ec.europa.eu/competition /mergers/cases/decisions/m8124 1349 5.pdf, (Erisim
Tarihi: 31.03.2021).
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(669) Tuketici anketi bulgular itibariyla ortaya cikan tablo ise su sekildedir:

- Internet Uzerinden aligveris yapmay: zorlastiran unsurlar olarak
tuketicilerin %20,3a kisisel verilerin paylasilmasina yonelik endiselere,
tuketicilerin %14,2’si ise satin alinan Urdnun gizliligine yo6nelik
endiselere isaret etmektedir (bkz. Grafik 26, s.55).

- Tuketicilerin %58,2 oranindaki buyuk bir kismi, kisisel bilgilerini ve
kart bilgilerini c¢cok sayida pazaryeriyle paylasmak istemedigini,
tuketicilerin  %11,2°’si ise diger pazaryerlerine guvenmedigini
belirtmektedir.

- Tuketicilerin  %71,2’i alisverislerinde sinirli sayida pazaryerini

kullanmaktadir (bkz. Grafik 42, s.78).

(670) Bu bulgular giivenlige, esas olarak da bilgi giivenligine, yonelik endiselerin

tuketicilerin yaklasik %70’ini etkiledigini géstermekte olup tuiketicileri sinirh

sayida pazaryeri kullanmaya ydneltiyor gériilmektedir.

(671) Diger taraftan tuketiciler, her ne kadar mahremiyete énem verdiklerini ifade

etseler de buna uygun davranmayabilmektedirler.237 Veri duyarhliginin,
yukarida aciklandigi tizere, fiyat duyarliligindan dtistik olmasina bagl olarak
gerek arama motorlari, gerekse de cevrim ici bankacilik ve sosyal aglar gibi
dijital hizmetlere hicbir ticret 6demeden veya cok dusuk bir Uticretle/maliyetle
erismek ve bu hizmetleri optimize etmek amaciyla kisisel bilgilerini kolaylikla
paylasabilmektedirler.238 Bu durum ise gizlilik paradoksu (privacy paradox)
olarak adlandirilmakta olup Ttulkemiz pazaryeri platformu ttketicileri
bakimindan da kendini hissettirmektedir. Gtivenlik endisesi bildiren ttiketici
grubu %70 seviyesindeyken, asagidaki grafikten izlenebildigi uzere, e-
pazaryerlerinin verilerin toplanmasi, islenmesi ve kullanilmasina iliskin
sorumluluklar: ve bu kapsamda sahip olunan haklar hakkinda bilgi sahibi

oldugunu belirten kesim ancak %50 seviyesindedir.

237 Miriam Caroline Buiten, (2020), “Exploitative Abuses In Digital Markets: Between
Competition Law And Data Protection Law”, Journal of Antitrust Enforcement, (Erisim Tarihi:
09.02.2021) s.17.
238 QECD, (2020), “Consumer Data Right and Competition- Note By Biac”,
https://one.oecd.org/document/DAF/COMP/WD(2020)46/en/pdf, (Erisim Tarihi:
09.02.2021) s.5.
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Grafik 174: E-Pazaryerlerinin Verilerin Toplanmasi, Islenmesi ve Kullanmasina Iliskin
Sorumluluklarindan ve Bu Kapsamda Sahip Olunan Haklardan Bilgi Sahibi Olma Durumu

Onemsemiyorum
17,8%

Hayir, bilmiyorum
31,6%

Evet, biliyorum Baz: 1860

50,6%

Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

(672) AB uygulamasinda, asir1 veri toplanmasi, asiri fiyatlama kadar sémuirticti bir
kotiye kullanma davranisi olarak gorilmektedir. Ancak, verinin asiri
kullanimina yonelik analizlerde, asir1 fiyatlamaya benzer sekilde, asiriligin
tespiti oldukca zordur ve bu yoénde yapilacak bir tespit yaniltici da
olabilmektedir. Verinin, 6élctilebilir bir fiyata aktarildig: varsayilmakla birlikte,
asir1 veri toplanmasi davranigsindaki asiriligin, verilerin aktarildig: fiyata gére
tespit edilip edilemeyecegi de tartismalidir.239® Bunun nedeni ise, verinin
degerinin, veri sahibi kisilere ve ilgili verinin tirtine goére degisebilmesi ve
verinin, parasal olarak oOlctlemeyen gizlilik ve ahlak gibi degerleri de
icerebilmesidir.240 Dolayisiyla, asir1 veri toplanmasi iddialarina yonelik
incelemeler, verilerinin asiriligl yerine kullanicilarin ilgili veriler tizerindeki
kontroli kaybetmesi ve bu durumdan dogrudan zarar gérmesi noktasina
yogunlasmaktadir.24l Bunun nedeni, tuketiciler platform ile verilerini
paylasmak suretiyle belli avantajlardan faydalanabilseler dahi, bu

paylasimdan platformun sagladigi faydanin kiyasen cok daha agir basmasidir.

239 OECD, (2013), ‘Exploring the Economics of Personal Data: A Survey of Methodologies for
Measuring Monetary Value’, s.6.

240 Miriam Caroline Buiten, (2020), “Exploitative Abuses In Digital Markets: Between
Competition Law And Data Protection Law”, s.7.

241 Miriam Caroline Buiten, (2020), “Exploitative Abuses In Digital Markets: Between
Competition Law And Data Protection Law”, s.7., Bundeskartellamt/Facebook karari,
https:/ /www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Entscheidung/EN/Fallberichte /Missbrauc
hsaufsicht/2019/B6-22-16.pdf? blob=publicationFile&v=3 , (Erisim Tarihi: 09.02.2021).

314 /354


https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Entscheidung/EN/Fallberichte/Missbrauchsaufsicht/2019/B6-22-16.pdf?__blob=publicationFile&v=3
https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Entscheidung/EN/Fallberichte/Missbrauchsaufsicht/2019/B6-22-16.pdf?__blob=publicationFile&v=3

(673)

(674)

Dolayisiyla, pazaryerlerinin, tiketicilerden toplanan veriye karsilik, bu degeri
yansitmayan bir hizmeti ttiketicilere sunmalari durumunda s6z konusu
davranis, etkileri  itibariyla  tudketiciler icin sémuricu olarak

gorulebilecektir.242

5.3.3.4. Hedefli Reklamcilik

Hedefli reklamcilik, tiketicilerin 6zelliklerini, ilgi alanlarini ve tercihlerini
temel alan bir dijital reklamcilik tirtdur. Dijital platformlarin, pazaryerlerini
de icerecek sekilde tamamina yakini, dijital reklamcilik faaliyetleri icin alan
sunumu hizmetlerini saglamakta olup s6z konusu dijital reklamcilik
faaliyetlerini  hedefli  reklamcilik (targeted  advertising) temelinde
yurutmektedirler.243

Hedefli reklamcilik, temel olarak, ilgili platform tarafindan tuketicilerin
ozelliklerine, tercihlerine ve ilgili alanlarina yoénelik olarak toplanan verilere
dayanmakta olup bu veriler, genellikle, tuketicilerin internetteki
davraniglarini ve aligveris kararlarini kaydeden ‘cerezler’ vasitasiyla, arama
motorlar: izerinden yapilan ttketici aramalarina yonelik analizler vasitasiyla
veya diger sosyal medya platformlarina tiketicilerce saglanmasi suretiyle elde
edilmektedir. Bu sekilde toplanan veriler sayesinde, platform, ttiketicilerin
genel karakteristiklerini ve cevrim ic¢i davranis kaliplarini 6grenmekte, bu
dogrultuda  ilgili  tuketiciyi  hedefleyen  reklamlar1  platformunda
gosterebilmekte, diger dijital reklamcilik mecralarinda goésterilebilmesi icin de
s6z konusu verileri paylasabilmektedir.244 Bu imkan, s6z konusu platformlara
hem hizmetlerini ttiketicilerin ilgilerine ve tercihlerine goére uyarlama ve
satislarin1 artirma firsati tanimakta hem de platformlara rakiplerine karsi

ustunliik kazandirmaktadir.245

242 Miriam Caroline Buiten, (2020), “Exploitative Abuses In Digital Markets: Between
Competition Law And Data Protection Law”, s.7.
243 “Are we all Amazon Primed? Consumers and the Politics of Platform Power”

https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/0010414019852687, (Erisim Tarihi
:05.02.2021).
244 https:/ /sendpulse.com/support/glossary/targeted-advertising, (Erisim Tarihi:
01.04.2021).
245 Stigler G.J., Committee for the Study of Digital Platforms Market Structure and Antitrust
Subcommittee Report, https://research.chicagobooth.edu/-

/media/research/stigler /pdfs /market-structure---report-as-of-24-june-
2019.pdf?la=en&hash=872E4CA6B09BAC699EEF7D259BD69AEA717DDCF9, s.20.
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(675)

(676)

(677)

Bu noktada, kullanicilarin aramalarina, ilgi alanlarina ve demografik
ozelliklerine ulasabilme o6zellikleri birbirine benzeyen pazaryerleri, sosyal
medya platformlar1 ve arama motorlar1 gibi farkli platformlar, topladiklar
veriler sayesinde tuketicilerin ¢evrim ici satin alma aliskanliklarini herkesten
daha iyi bilmektedirler. Dolayisiyla da reklam verenler, s6z konusu
platformlarin reklam alani sunum hizmetleri araciligiyla potansiyel
musterilere ulasmakta olup s6z konusu reklam alanlarina olan talep strekli
artmaktadir.

Bu cercevede, pazaryerleri Uizerinden sunulan dijital reklamlar, e-ticaretin
ayrilmaz bir parcasi olarak kabul edilmektedir. Platformlar ve 6zellikle de
pazaryerleri tarafindan toplanan kullanici verileri, reklam verenlerin yani sira
Uclncu taraf saglayicilarin erisimine de acilabilmekte olup ilgili taraflarca da,
gerek platform TtUzerinde gerekse baska platformlarda gerceklestirilecek
reklamcilik faaliyetlerinde kullanilabilmektedir. Bu durum ise, pazaryerlerinin
topladiklar1 verinin buyudkligi ve glct O6lcistinde, dijital reklamcilik
pazarinda da belli bir gtic elde etmelerine neden olmaktadir.

Dolayisiyla, pazaryerlerinin hedefli reklamcilik faaliyetlerinin analiz edilmesi
onem tasimaktadir. Bu nedenle e-pazaryerlerinden, tiiketici tercihlerini ortaya
koyan verilerin ne sekilde toplandigina iliskin bilgi talep edilmistir. Elde edilen
bilgilerden; tiketicilerin pazaryerinde gezerken meydana getirdikleri dijital
ayak izlerini (clickstream), alisveris tercihlerini, begeni ve aliskanliklarini
ortaya koyacak verilerin toplandigi anlasilmaktadir. Bu kapsamda, mobil
uygulama, web sitesi ve mobil-web sitesi olmak tUzere cesitli kanallar
uzerinden, sayfa goéruntileme, Urtuin gorintlileme/secme/begenme, UuUrun
Oneri goéruntileme/secme, Urtn listeleme, Girin arama, sepet goértintileme,
sepete urin ekleme, siparis sonug gérunttleme, liste
olusturma/gérunttileme, musteri girisi ve benzeri tuketici davranislarinin
izlenmesi suretiyle tuketicilerin internet sitesi veya mobil uygulama
kullanimina yonelik tercihlerini ve gezinti gecmislerini yansitan verilerin
toplandig1 anlasilmaktadir. Bu sekilde elde edilen verilerin ise reklamcilik
faaliyetlerinin yurttulebilmesi, tuketici segmentasyonu yapilabilmesi ve
tiketici begenileri ile tercihleri dogrultusunda iletisime gecilebilmesi amaciyla

hizmet saglayicilar ve cerez hizmeti alinan yurt i¢i/yurt disinda bulunan is
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ortaklar ile paylasildig1 anlasilmaktadir. Uctincii taraflara yapilan s6z konusu
veri aktariminin ise gtivenli kanallar araciligiyla ve alinan hizmetin niteligine
gore, tiketicilerin kisisel verilerinin aktarimina gerek olmayan hallerde takma
adli veri (Pseudonymised Data) kullanilarak gerceklestirildigi belirtilmektedir.
Pazaryerlerinin hedefli reklamciliga yoénelik s6z konusu faaliyetleri
kapsaminda tuiketicilerin bilin¢ duizeyi 6nem tasimaktadir. Bu kapsamda,
tiketici anketine goére, tuketicilerin %359,5 oranindaki cogunlugunun, e-
pazaryeri tarafindan gOsterilen arama/sonu¢ siralamasinin reklam
icerdiginden haberdar oldugu (bkz. Grafik 141, s.251) ve s6z konusu
sonuclarin reklam icermesinin, tuketicilerin %68,6 oranindaki buyuk
cogunlugunun secim kararini etkilemedigi (bkz. Grafik 142, s.253)
anlasilmaktadir. Ayrica, reklam iceren sonucglarin secim kararini etkiledigini
ifade eden geriye kalan tuketicilerin %20,1’i, kararlarinin olumlu yoénde,
%11,30 ise olumsuz yonde etkilendigini belirtmektedir (bkz. Grafik 142,
s.253).

Bu noktada, tiiketicilerin pazaryerlerinden aligveris yapmaya baslamalarinda

etkili olan faktorlere de deginilmesinde fayda goértilmektedir:

Grafik 175 : E-Pazaryerleri Araciligiyla Alisveris Yapmaya Baslamada Etkili Olan Faktorler

Sosyal medyadaki reklamlar/tanitimlar

Internet sitelerindeki
reklamlar/tanitimlar

Arkadas / yakin ¢evre Onerisi
Internetteki yorumlar

TV reklamlari

Sosyal medyadaki yorumlar
Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

Grafik 178’den izlenebildigi Uzere, tuketicilerin %48,2’si sosyal medyadaki
tanitim ve reklamlarin ve yine %48,2’si internet sitelerindeki reklam ve
tanitimlarin pazaryerleri aracilig ile alisveris yapmaya baslamada etkili olan
faktérler olduklarini belirtmektedir. Dolayisiyla, s6z konusu tanitimlarin
tuketicileri pazaryerlerine cekmede buyuk 06lctide etkili oldugu

anlasilmaktadir. Ote yandan, tiiketicilerin asir1 reklama maruz kaliyor
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olmalari ve ilgili reklamlarin zaman kaybina yol acmasi gibi hususlar siklikla
sikayete konu olmaktadir.

Onceki béltiimlerde de vurgulandig tizere, e-pazaryerlerinin, pazar dzellikleri
nedeniyle evrilmeye egilimli olduklar1 ve dolayisiyla orta-uzun vadede
pazardaki oyuncu sayisinin ve rekabetin azalmasi riskinin bulundugu kabul
edilmektedir.

Pazaryerleri, tuketicilere sagladiklari pek cok faydaya ragmen, bu risk
nedeniyle tuketiciler icin orta-uzun vadede beklenenin altinda sonuc
dogurabilecek olup, reklamlara iliskin endiseler de bu cercevede
degerlendirilmelidir. Hedefli reklamcilik, ttiketicilerin olasi ilgisine yoneldigi
icin, tuketicilerin daha az reklama maruz kalmalarini (ilgilenmedikleri
reklamlarla karsilasmamalarini) ve karsilarina c¢ikan reklamlardan daha az
rahatsiz olmalarini (ilgilendikleri Urtnler/konular hakkinda bilgi sahibi
olmalarini) saglayabilecektir. Ayn1 zamanda, reklam verenlerin, reklamlarini
dogrudan ilgili hedef kitleye ulastirabilmis olmak nedeniyle yatirimlarindan
daha buyltk doéntis almalar1 beklenmektedir. Bunun nedeni, daha ilgili ve
hedefli reklamlarin, satiglari ve sonuc¢ olarak hem tliketici hem de Uretici
refahini artirmasidir. Bununla birlikte, reklam alani saglamaya yonelik s6z
konusu surecler, tuketicilerin iradesi disinda ve pazaryeri ile saticilar
arasindaki ticari iligkileri sonucunda ortaya c¢ikmakta, tliketiciler ise kendi
verilerine dayaniyor olmasi nedeniyle hedefli reklamcilik faaliyetinin hem
girdisi hem de hedefi konumuna yerlestirilmektedir. Dolayisiyla, ttiketiciler,
kisisel verilerinin giderek artan seviyelerde islenerek karsilarina olas: talepleri
icin reklam olarak getirilmesinden rahatsizlik duyabilmektedirler.

Inceleme bulgularina gére (bkz. Grafik 26, s.55; Grafik 177, s.327),
tuketicilerin kisisel verilerinin korunmasina atfettikleri énem heterojen bir
yap1 sergilemektedir. Ancak bu heterojenlik, tiiketicilerin/kullanicilarin daha
dustuk duzeyde veri korumasindan memnun olmalarindan degil, 6dtinlesim
tercihlerinin farklihgindan kaynaklanmaktadir. Ytksek seviyede veri guvenligi
ve korumasi saglamanin pazaryerlerine yaratacagi maliyetin daha fazla
reklam alani sunumu seklinde karsilanmasi s6z konusu olabilecektir. Bu
nedenle, pazaryerlerinin yasal olarak saglamakla yukumlt olduklar: veri

koruma politikalarinin 6tesinde bir koruma saglamaya baslamalarinin ancak
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ve ancak pazardaki oyuncular arasinda bu anlamda yasanacak rekabet
vasitasiyla olabilecegi degerlendirilmektedir. Bu noktada, ttiketici verilerinin
korunmasi ve bu verilerin hedefli reklamcilik vasitasiyla tuketici refahini
azaltacak sekilde kullanilmamasi pazaryerlerinin sundugu hizmetlere iliskin
kalitenin bir boyutunu olusturacaktir.?46  Sonu¢ olarak pazaryerleri
arasindaki rekabetin artmasi Oncelikle pazaryerleri arasindaki kalite
rekabetini, veri guvenligi boyutuyla birlikte artiracak, dolayli olarak da
tiketicilerin kendi verilerin girdi oldugu hedefli reklamlara makul 6l¢ctide
maruz kalmalarini ve daha kaliteli reklamlarla karsilagsmalarini saglayacaktir.
Ancak etkin rekabetin olmadigi bir durumda, reklam verenler, yayincilar,
reklam aracilar1 ve icerik saglayicilar daha dustik kalitede hizmetler, daha
yuksek fiyatlar ve daha duistik gelirlerle karsilasabilecek ve bu etkileri dolaylh
olarak tuketicilere yansitabilecektir.247 Esasen, pazar glclne sahip bir
pazaryerinin reklam alanlarini yiksek fiyatlarla sunmasi, reklam maliyetlerini
arttirarak reklam verenlerin sOmurilmesine, bu etkinin bertaraf edilmesi
amaciyla da s6z konusu maliyetlerin ttiketicilere yansitilmasina neden
olabilecektir. Benzer sekilde, icerik saglayicilarin daha az reklam geliri elde
etmesine neden olunmas: halinde ise icerik saglayicilarin yeni icerikler
saglamak yo6ntndeki guduleri zayiflayacak, saglanan iceriklerin kalitesi
dtisebilecektir.24® Bunlara ek olarak, pazaryerinin, sahip oldugu pazar
guiciinu dijital reklamcilik pazarina tasiyarak rakiplerine kiyasla avantaj elde
etmesi ve uzun vadede yeniligi frenlemesi olas1 goériilmektedir.249 Dolayisiyla,
pazardaki rekabetin azalmasi durumunda o6ncelikle pazaryerleri tarafindan
sunulan hizmet kalitesinin azalabilecegi ve bunun da o6zellikle, karsilasilan

reklamlarin sayisi ve sikligi ile s6z konusu reklamlarin organik icerikten ne

246 OQECD, (2018), “Quality Considerations in Digital Zero-Pricer Markets”,
https://one.oecd.org/document/DAF/COMP(2018)14 /en/pdf, (Erisim Tarihi: 05.02.2021),
s. 8.

247 CMA, (2020, “Online platforms and digital advertising”
https://assets.publishing.service.gov.uk/media/5fa557668fa8f5788db46efc/Final report D
igital ALT TEXT.pdf, (Erisim Tarihi: 02.04.2021), s. 70.

248 CMA, (20209, “Online platforms and digital advertising”
https://assets.publishing.service.gov.uk/media/5fa557668fa8f5788db46efc/Final report D
igital ALT TEXT.pdf, (Erisim Tarihi: 02.04.2021), s. 70.

249 CMA, (2020, “Online platforms and digital advertising”
https:/ /assets.publishing.service.gov.uk /media/5fa557668fa8f5788db46efc/Final report D
igital ALT TEXT.pdf, (Erisim Tarihi: 02.04.2021), s. 71.
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(685)
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kadar acikca ve kolayca ayirt edilebilecegi noktalarinda olumsuz etki
dogurabilecegi ve bu etkilerin fiyatlara yansitilmasi halinde tiketicilerin ayni
nedenden o6turd bircok yénden zarara ugramasina neden olunabilecegi

degerlendirilmektedir.250

5.3.3.5. Bilgi Asimetrisi, Tiiketici Savunmasizlig: ve Seffaflik

Veri, dijital ekonomide basta reklamecilik, analiz ve hedefleme gibi faaliyetlere
glic katan ve bu faaliyetler vasitasiyla satislar ile karliligin artirilmasini
saglayan merkezi bir role sahiptir. Bu merkezi rolu itibariyla; sirketlerin
kullanic1 verilerinin gizlice toplanmasi, cevrim ici ve cevrim disit verilerin
birlestirilmesi ve gelismis veri analizi yapilmasi ¢cabalarinin artmakta oldugu
gorulmektedir. Dolayisiyla, cevrim ici hizmet saglayicis1 platformlarda
tuketiciler tarafindan gerceklestirilen islemlere yonelik veri toplanabilmesi i¢in
Ucuncu taraf izleme ve veri toplama araclar1 artan bir sekilde kullanilmaya
baslanmistir. Ancak bu araclarin kullanimi, tlketicilere, acik riza ile veya
kullanim kosullarina entegre edilmek suretiyle dayatilmakta oldugu icin
pazar, bilgi asimetrisi ve opaklikla karakterize olmaktadir.251 Bu durum,
tiketicilerin 6zerkligini olumsuz etkilemekte ve tiiketicileri maniptilasyona ve
sémurlye acik hale getirmektedir.

Kullanicilar, bir ¢cevrim ici hizmeti kullanmaya basladiklarinda, kisisel verileri,
davranigsal verileri, IP (Internet Protokol) bilgileri, konum izleme ve ticari iglem
verileri gibi ¢ok cesitli verileri de ilgili platform hizmeti saglayicis1 tarafindan
toplanmaya baslamaktadir. S6z konusu veriler, ilgili hizmet saglayicisi
tarafindan kullanilabildigi gibi Ug¢lUnct taraflara da aktarilabilmektedir.
Ancak, tuketiciler, kendileri hakkinda toplanan verilerin kapsami ve boyutu,
bu verilerin tam olarak nasil toplandig: ve kullanildigi ile s6z konusu verilerin
Ucuncu taraflarla paylasilip paylasilmadigi hakkinda Dbilgi sahibi
olmamaktadir.

Ortaya cikan bu bilgi asimetrisi sorununu c¢ézebilmek amaciyla ‘veri’ye iliskin

yasal duzenlemelerle gizlilik politikalarinin ve genel islem kosullarinin

250 CMA, digital advertising, p.69

251 The European Consumer Organisation-BEUC (2019), The Role of Competition Policy in
Protecting Consumers’ Well-being in the Digital Era, https:/ /www.beuc.eu/publications/beuc-
x-2019-054 competition policy in digital markets.pdf, (Erisim Tarihi: 05.02.2021). s.9.
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getirilmesi zorunlu tutularak tuketicilerin gerekli sekilde bilgilendirilmesi
saglanmaya calisiimaktadir. Ancak s6z konusu kosullar, genellikle karmasik
bir sekilde ifade edildigi ve kapsaml bir yekun teskil ettigi icin, kullanicilarin
bu kosullar1 okuyup anlamak icin yeteri kadar zaman ayirmasi
gerekmektedir.252 Hizmet saglayicilarin, gizlilik politikalarini belirsiz tutmalar:
ve gerektigi 6lctide bilgilendirmeyen ylzeysel ve genel ifadeler kullanmalari;
tiketicilerin  sunduklar1  verinin kapsamini ve gercek degerini
degerlendirmelerini zorlastirabilmektedir.

Bu noktada, okunup anlasilabilmesi icin yeterli zaman ayrilmasi gereken s6z
konusu sartlarin, zaman ayrilmaksizin kabul edilmesi, ttketicilerin anlik
olarak hizmeti kullanmalar1 yéntinden fayda saglamakta ancak orta uzun
vadede ortaya cikabilecek maliyetleri de farkinda olmadan kabullenmelerine
neden olmaktadir.253 Bu cercevede, sektdér incelemesi kapsaminda
gerceklestirilen tuketici anketinde yoéneltilen, pazaryerlerinin verilerin
toplanmasi, islenmesi ve kullanmasina iliskin sorumluluklarindan ve bu
kapsamda sahip olunan haklardan bilgi sahibi olunup olunmadigina iligskin
soruya, tuketicilerin %31,6’sinin olumsuz cevap verdigi, %17,8’inin ise bu
konuyu énemsemedigi cevabini verdigi gérulmektedir (bkz. Grafik 177, s.327)
Bu kapsamda, tuketicilerin yarisinin, maniptilasyona veya sémurtlmeye acik
oldugu anlasilmaktadir.

Ayrica ¢cogunlukla, pazaryerleri ve Uiclincu taraf saticilar, mevcut huktim ve
sartlar (terms and conditions) hakkinda tuketicilerden daha fazla bilgi
sahibidir. Ttketiciler her ne kadar s6z konusu htikiim ve sartlara erisebilseler
de, pazardaki rekabetin zayif olmasi halinde kendilerine sunulan htuikim ve
kosullar1 kabul etmekten baska careleri yoktur. Tuketici refahini1 hedef alan
bu riskin, ancak pazardaki rekabetin artmasi ile ortadan kalkabilecegi
degerlendirilmektedir.254

Ancak bilgi asimetrileri, pazar gliciintin olmadig1 ve rekabetc¢i pazarlarin s6z

konusu oldugu durumlarda dahi ttiketicilerin sémurilmelerine yol acabilecek

252 QOECD, (2016), “BIG DATA: BRINGING COMPETITION POLICY TO THE DIGITAL ERA”, Big
data: Bringing competition policy to the digital era - OECD, (Erisim Tarihi: 07.02.2021), s.25.
253 OECD, (2016), “BIG DATA: BRINGING COMPETITION POLICY TO THE DIGITAL ERA”, Big
data: Bringing competition policy to the digital era - OECD, (Erisim Tarihi: 07.02.2021), s.25.
254 Miriam Caroline Buiten, (2020), “Exploitative Abuses In Digital Markets: Between
Competition Law And Data Protection Law”, Journal of Antitrust Enforcement, 2020, ss.16
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hiukim ve kosullar1 kabul etmelerine sebep olabilmektedir.255> Bu cercevede,
bilgi asimetrisi, tiketicilerin arama maliyetlerini artirabilecegi gibi olmasi
gerekenden yuksek fiyatlarla karsilasmalarina da neden olabilecektir. Ancak
ilgili hiikiim ve sartlarin belirli ve seffaf oldugu durumda ttiketiciler, pazarda
yer alan tiim pazaryerlerini arastirabilecek, fiyat ve diger kosullar bakimindan
karsilastirma yapabilecek ve kendileri icin en uygun alternatifi secebilecektir.
Nitekim kullanim kosullarinin, toplanacak verinin boyutu ve kapsami
itibariyla anlasilmasinin zor olmasi halinde, ilgili hizmete erisim icin bir 6n
kosul olarak sunulmasinin sorun dogurabilecegi hususu rekabet
otoritelerinin kararlarinda da yer bulmaktadir.25¢ Bununla birlikte,
tuketicilerin s6z konusu bilgi asimetrilerinin giderilmesi hususunda, farkl
devlet politikalarinin da isletilmesi her zaman ek bir fayda saglayacaktir.

Tam bu hususlara ek olarak, dijital platformlar tarafindan ttketicilerin bilgi
asimetrisinden yararlanilarak kullanilabilen ve dark pattern olarak anilan
tasarimlar da endise yaratmaktadir. S6z konusu tasarim kaliplari,
tuketicilerin verilerini korumalarini zorlastirmak veya engellemek ya da izin
verilenin Otesinde veri toplanmasini ve islenmesini saglamak amaciyla
kullanilmaktadir. Bu noktada, pazaryerlerindeki ttiketiciler deneyimsizlikleri
nedeniyle, veri ve veri islenme sUreclerinin tliketim kararlarini nasil
etkiledigini fark etmemektedirler.257 Dolayisiyla tuketicilerin bilgisizligi ve
savunmasizligl, yine tuketicilerin gecis maliyetlerini arttirmak, ilgili
platformdaki tiketim kararlarini etkilemek ve rakip platformlara gecislerini
zorlastirmak amaciyla da kullanilabilmektedir. Sonuc¢ olarak ttketiciler
0zelindeki bilgi asimetrisi ve savunmasizlik, pazaryerleri tarafindan, pazardaki
rekabete etki edebilecek sekilde kullanilabileceginden, s6z konusu
kavramlarin rekabet degerlendirmelerine dahil edilmesi ©nemli rol

oynayabilecektir.

255 Miriam Caroline Buiten, (2020), “Exploitative Abuses In Digital Markets: Between
Competition Law And Data Protection Law”, Journal of Antitrust Enforcement, 2020, ss. 11
256https:/ /www.bundeskartellamt.de /SharedDocs/Meldung/EN/Pressemitteilungen/2019/
07 02 2019 Facebook.html , (Erisim Tarihi:08.03.2021).

257 The European Consumer Organisation-BEUC (2019), The Role of Competition Policy in
Protecting Consumers’ Well-being in the Digital Era, https:/ /www.beuc.eu/publications/beuc-
x-2019-054 competition policy in digital markets.pdf, (Erisim Tarihi:08.03.2021) s.18.
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Ancak 6nemle belirtilmelidir ki, ttiketicilerin s6z konusu bilgi eksiklikleri ve
bu eksikligin farkinda olmadan hareket etmeleri, pazardaki rekabet
eksikliginden de kaynaklanabilecektir. 258 Pazardaki rekabetin yogun olmasi
halinde, daha kaliteli bir hizmet sunmak suretiyle tuketicileri cekmek
isteyecek olan pazaryerlerinin daha belirli ve seffaf nitelikte gizlilik politikalar:
ve kullanim kosullar1 sunma gudutistine sahip olacaklar1 diistintilmektedir.
Aksi halde, pazaryerleri arasindaki rekabetin az olmasi veya bir pazaryerinin
digerlerine kiyasla Ustliin bir pazar glclne sahip olmasi halinde, kalite
rekabetinin de azalmasi1 ve tuketicilere bilgi asimetrisinden yararlanmaya

donuk belirsiz kosullarin sunulmasi riski dogacaktir.

5.3.3.6. Uriin Yorumlar:

Tuketicilerin satin alma kararlarinin sekillenmesinde Girtin ve satict yorumlari
buytik o6nem arz etmektedir. Nitekim bu yoénde gerceklestirilen tuketici
anketleri ve calismalar, tiketicilerin cogunlugunun, satin alma 6ncesinde
Urdn yorumlarini okudugunu ve yorumlar: satin alma kararina yonelik énemli
bir kriter olarak gorduiklerini ortaya koymaktadir. Urtin yorumlari; daha hizl
satin alma karar1 verebilmeleri ve aramalarini daraltmalarinin yani sira,
saticilar arasi1 rekabetin Urtn kalitesini artirmasi ve Urlin yelpazesini
genigletmesi suretiyle de tiketicilere bircok fayda saglamaktadir.

Ancak, cogu cevrim ici bilgi denetime ve filtrelemeye tabi olmadig icin
tiketicilerin, glincel olmayan, eksik, yanlis veya yaniltici bilgilerle karsi
karsiya kalma ihtimalleri de bulunmaktadir.259 Ayrica, tiketici beklentilerinin
farkhilastigi durumlarda Urtin yorumlari, ttiketicileri yanlis kararlara da
yonlendirebilecektir. Son yillarda, trtiin yorumlari, 6zellikle sahte ve/veya
yaniltict yorumlar 6zelinde sikca tartisilir hale gelmistir. Bu cercevede, sahte
yorumlarin, adil olmayan ticari uygulamalar olarak degerlendirildigi kararlar
da bulunmakta ve AB tarafindan hazirlanan Dijital Hizmetler Yasa
Tasarisi’'nda kullanici yorumlarina iliskin olarak platformlara cesitli

sorumluluklar ytklenmektedir. Ayn1 dogrultuda, internet sitelerinde isletilen

258 Miriam Caroline Buiten, (2020), “Exploitative Abuses In Digital Markets: Between
Competition Law And Data Protection Law”, Journal of Antitrust Enforcement, 2020, ss. 13
259 “Online consumer reviews The case of misleading or fake reviews”,
https:/ /www.eesc.europa.eu/resources/docs/online-consumer-reviews---the-case-of-
misleading-or-fake-reviews.pdf , (Erisim Tarihi: 09.03.2021) s.4.
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urdn ve satici yorumlarina iliskin denetim, filtreleme ve yayin streclerinin
nasil gerceklestigini anlamaya yonelik calismalar da yurtttilmektedir.260 Bu
durum, Urtn ve satict yorumlarinin dogurabilecegi tiiketici zararina yonelik
endiselerin yuksek olduguna isaret etmektedir.

So6z konusu endiseye yonelik bir analiz 6ncesinde pazaryerlerinin halihazirda
Urin yorumlarina yonelik uygulamalarina yer verilmelidir. Bu kapsamda
pazaryerlerinden talep edilen bilgilere gore, tuketicilere filtreleme yoluyla
aramalarini daraltmalar1 veya onceliklendirmeleri amaciyla sunulan
secenekler arasinda; yorum sayisi, Urdin degerlendirmeleri ve satici
performansi1 gibi kriterlerin de yer aldigi ve tUrUnlerin; en yuksek puanl
Urtnler, en yuksek puanli saticilar, en c¢ok begenilenler ve en cok
degerlendirilenler gibi filtreler kullanilarak siralanmasinin mimkin oldugu
anlasilmaktadir. Ayrica, pazaryerleri tarafindan sunulan bilgilere gére; tirin
yorumlari, gerekli kontrol asamalarindan (argo kelime kullanimi, Kisisel
Verileri Koruma Kanunu’nun ihlaline neden olabilecek hususlar vb.) gectikten
sonra satici ve tiiketiciler dahil herkese acik sekilde yayinlanmakta olup ilgili
yorumlara saticilar basta olmak Uzere herkes, TUcretsiz erisim
saglayabilmektedir.

Ote yandan, pazaryerleri, kullanicilar tarafindan yapilan yorumlarin, ilgili
Urdne ve pazaryerine guvenilirligi artiracagi ve dolayli olarak da satislari
artiracagl inanciyla, tiiketicileri yorum yapmaya yonlendirmektedir. Benzer
sekilde, Girlin ve satict yorumlari, potansiyel muisterilerin dikkatini cekebilmek
icin bir arac¢ olarak gortulmekte olup 6zellikle bilinirligi daha az olan ve/veya
ktictk 6lcekli saticilar icin ¢cok daha buiytk bir fark yaratabildigi icin oldukca
6nemli hale gelmektedir. Diger yandan, kendiliginden yorum yapma
egiliminde olan tuiketici sayisi ve bu sekilde olusturulan yorum sayisi oldukca
azdir. Dolayisiyla gerek pazaryerleri gerekse de ucuncu taraf saticilar,
Urunlerine yapilan yorumlar: arttirma giidiistiine sahip olmakta ve ttiketicileri
yorum yapmaya yonlendirmek amaciyla, yorumlar icin indirim veya hediye

ceki gibi firsatlar sunabilmekte, farkli isimler altinda 6demeler yapabilmekte

260 “Consumer  Rights and Online User  Reviews: Need  For  Action”
https:/ /www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Publikation/EN/Schriftenreihe Digitales V
[I.pdf? blob=publicationFile&v=2 , (Erisim Tarihi: 15.03.2021), s.4.
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ve hatta gerekli gortildigt hallerde yorumlarin yénetimi amaciyla personel
istihdam edebilmektedirler. Ancak, bu tir yonlendirmeler cercevesinde
yapilacak yorumlarin; pazaryerince 6nerilen veya kampanyali olarak sunulan
Urlunlere iliskin olmasi ya da yorum yapan tuketicilere cekilise katilhim hakki
veya hediye ceki kazandirmasi, ilgili irtin yorumlarinin riskli addedilmesine
neden olabilecektir. Bunun en temel nedeni, ilgili yorumlar: temel alarak satin
alma karar1 verebilecek olan tuketiciler icin s6z konusu yorumlarin hangi
kosullara tabi olarak yapildigi, denetlendigi ve yayinlandigi hususunun seffaf
olmamasidir.261

Yeterli seffafligin bulunmamasina ek olarak tirtinler hakkinda dogru olmayan
olumsuz veya olumlu yorumlar olarak ortaya cikan sahte yorumlar da
tiketicileri yaniltabilecek unsurlardandir. Bu cercevede sahte yorumlar,
pazarin isleyisi izerinde olumsuz etki dogurmanin yanai sira tiketicilerin tirtin
ve hizmet secimlerini yaniltici sekilde etkilemekte ve nihai olarak tuketici
zararina ve tuketicilerin internete ve sektdre olan guivenlerinin azalmasina
neden olmaktadir.262 Bu noktada UuUrtin yorumlarina yoénelik tuketici

aliskanliklarinin tespiti 6nem tasimaktadir:

261 “Consumer  Rights and Online User  Reviews: Need  For  Action”
https:/ /www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Publikation/EN/Schriftenreihe Digitales V
[I.pdf?__blob=publicationFile&v=2, (Erisim Tarihi: 15.03.2021), s.6.

262 “Online consumer reviews, The case of misleading or fake reviews” |,
https:/ /www.eesc.europa.eu/resources/docs/online-consumer-reviews---the-case-of-
misleading-or-fake-reviews.pdf, (Erisim Tarihi: 09.03.2021), ss.4-5.
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Grafik 31: (tekraren): E-Pazaryerlerinin Fonksiyonlarinin Onemi (%)
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yorumlarina bakma
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yararlanma

mCok énemli ®Onemli ®Ne énemli ne énemli degil = Onemli degil ®Hic¢ 6nemli degil

Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

Grafik 31’e gore, tuketicilerin %92,6’s1 pazaryerleri Uzerinden Urin
arastirmay1 veya Uruin hakkinda bilgi edinmeyi cok 6nemli veya 6nemli
gormekte, tuketicilerin %92,2°si Girtin yorumlarini okumayi cok énemli veya
onemli gdrmekte, tiketicilerin %91,4 ise satici puanina ve/veya yorumlarina
bakmay1 cok o6nemli veya o6nemli goérmektedir. Buna gore, tuketicilerin
tamamina yakini icin Urtin ve satici puanlarina bakmak oldukca 6nemli
unsurlar olarak ortaya cikmaktadir. Ttiketicilerin bu derece 6nem atfettikleri
Urltnleri okuma sikligini ve irtin yorumlarini okuduklar: pazaryerinden tirtin

alma sikligini gosterir grafiklere ise asagida yer verilmektedir:

Grafik 176: E-Pazaryerlerinden Yapilan Alisverislerde Urlin ve Magaza Yorumlarini Okuma
Siklig1

Her zaman - 25,3
Cogu zaman _ 45,2

Bazen 27,1
Hichir zaman I 2,4

Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi
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Grafik 177: Yorumlarin Okundugu E-Pazaryerinden Urtin Satin Alma Siklig

Her zaman 18,0
Cogu zaman 53,4
Bazen 26,4

Higbir zaman I 2,2
Kaynak: Rekabet Kurumu Tuketici Anketi

(698) Ilgili grafiklerden, tiiketicilerin %70,5%nin tirtin ve magaza yorumlarini ¢cogu
zaman okuduklari, benzer sekilde ttketicilerin %71,4Untin c¢cogu zaman
yorumlarin okundugu e-pazaryerinden urun satin aldiklar: anlasilmaktadir.

(699) Tum bu veriler 1s181nda, Urdin yorumlarinin tiketiciler icin ne denli 6nem
tasidigr aciktir. Ote yandan, pazaryerlerindeki Uirtin yorumlari; yorumlarin
yaymmlanmamasi, olumsuz yorumlarin yaymnlanmamasi veya olumlu
yorumlara nazaran daha dusik oranda yayinlanmasi, yorumlarin denetimi ve
yayinlanmasina yoénelik sUreclerin belirsiz olmasi gibi yodnlerden sikayete
konu olmaktadir. Urlin ve saticit yorumlarinin tiiketici cekme yontyle tasidigi
6nem nedeniyle pazaryerlerinin platformlarinda daha fazla olumlu yorum
bulundurma ve olumsuz yorumlar:i minimize etme egiliminde olabilecekleri
degerlendirilmektedir. Buna eslik eden bir diger endise ise hibrit
pazaryerlerinin, kendi urtnleri icin yapilan yorumlar 6zelinde lehe bir
filtrelemeye giderek ve daha fazla yorum ve degerlendirmeye yer vermesi
ihtimalinde ortaya cikmaktadir. Bu ikinci ihtimalde, pazaryerinin kendi
Urdnlerini, Uc¢lnct taraf saticilarin Urtnlerine oranla avantajli konuma
getirmesi ve kendini bu sekilde kayirarak satislarini ve karliligini artirmasi s6z
konusu olabilecektir. Benzer bir durum, pazaryerlerinin yorum yapilmasi
karsiliginda indirim veya hediye c¢eki sunmasinda ve/veya kendi
Urinlerine/6nerilen Urldnlere yorum yapilmas: kaydiyla farkli tesvikler
sunmasi halinde de olusabilecektir. Ancak her haltikarda, nihai olarak
tuketicilerin yanmiltilmasina ve yanlis yo6nlendirilmesine neden olunacagi

aciktir.
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Bu nedenle, Urtin yorumlar1 bakimindan ortaya cikan en 6nemli sorun,
sUrecin isleyisi bakimindan yeterli seffafligin bulunmamasidir. S6z konusu
sorunun bertaraf edilmesi amaciyla, yorumlarin ttketicilerce yapilmasi, bu
yorumlarin pazaryerince denetlenmesi ve filtrelenmesi ile nihai olarak
yayimlanmasi asamalarinin yeterince seffaf bir sekilde yapilandirilmas: ve
acik bir sekilde platformun tim taraflari ile es oranda paylasilmas: gerektigi
degerlendirilmektedir. Ttuiketicilere yonelik endiseleri hafifletebilmek amaciyla
bu seffafligin; yorum yapilmasi1 karsiliginda tuiketicilere sunulan tesvikleri,
yorumlarin denetlenmesi ve filtrelenmesi bakimindan uygulanan kriterler ve
denetim mekanizmalar: ile bunlarin sahip olduklar1 agirliklari, yorumlarin
yayimi sonrasinda gelen sikayet ve itirazlar lizerine yurutulen sturecleri de

aydinlatacak 6lctide saglanmasi gerektigi aciktir.

5.3.4. Inovasyonun Azalmasi

Inovasyon, artik tizerinde goériis birligi oldugu tizere, hem rekabetin arzu
edilen bir sonucu, hem de tesebblsler arasi rekabetin 6énemli
parametrelerinden biridir. Gintumuzde etkin bir rekabetin, dusuk fiyatlar,
yuksek kalite, genis bir Urtn cesitliligi gibi statik boyutlarina ek olarak
inovasyon gibi dinamik boyutlari263 da icerdigi kabul edilmektedir. Inovasyon,
doguracagi yeni Uirtiin ve hizmetler ile bu Grtin ve hizmetlerin sunumundaki
iyilesmeler vasitasiyla etkinlik saglamakta olup basta tiiketici refahi1 olmak
Uzere toplumsal refahin gerceklestirilmesi bakimindan merkezi bir konumda
yer almaktadir. Ancak, fiyat ve arz gibi statik 6lctitlere oranla dinamik bir yap1
sergileyen ‘inovasyon rekabeti’, degerlendirilmesi zor bir yap1 sergilemektedir.
Bunun o6ncelikli sebebi, statik rekabet Olctitlerinin, rekabet ihlallerinden ilk
etapta etkilenmesi ve rekabet otoritelerine olasi bir etkiyi gbzlemleme ve tespit
etme olanagini saglamasidir. Ancak dijital pazarlar, fiyat rekabetinden cok
inovasyon rekabeti ile karakterize olmaktadir. Bu pazarlardaki tesebbuslerin
davranislarn ise ilk etapta statik rekabet oOlctitleri tizerinde etki yaratmayip
gelecege donuk belirsiz bir 6ngdrii/olasilik dogurmaktadir. Bu durumun ise,
rekabet otoritelerinin bu pazarlardaki rekabete yonelik analizlerini

zorlastirdig: aciktir.

263 HMG, para. 8.
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Dijital pazarlar, dogalar1 geregi surekli bir degisim ve déntstm icindedir.
Bununla birlikte, pazardaki yogunlasma seviyeleri, pazar gicu, ag etkileri,
veri Uzerindeki kontrol gibi pazar dinamiklerinde yasanacak olasi bir degisim,
pazarlarin gicli yerlesik tesebbuisler lehine evrilmesine yol acabilmektedir.264
S6z konusu yogunlasma ve evrilme arttikca, rekabetin yapisi, pazardaki
rekabetten pazar icin rekabete dontismektedir. Bilindigi tizere, bu noktada,
pazar lideri tesebblstn elde ettigi kar, inovasyonu tesvik edebilmekte ve
potansiyel rakiplerin pazara girmeleri, 6nemli sayilabilecek derecede yeni bir
Urtin/hizmet sunmalar1 ile mumkin olabilmektedir. Bu teorik acidan
bakildiginda, pazarin yogunlasarak evrilmesinin tiiketici faydasini artiracagi
dusutntlebilecektir. Ancak bunun gerceklesebilmesi icin pazara girisler ile
pazarda buylumenin 6nlinde herhangi bir engel bulunmamas: ve giriglerin
devamliliginin korunmasi kritik énemdedir. Aciktir ki, pazara daha fazla giris
yapilmasi; ttiketiciler icin daha fazla secenek sunulmasini, yerlesik firmalarin
daha uygun fiyatl Girtin ve hizmetler sunmasini, yeniliklerin artmasi ile daha
kisa surelerde hataya gecirilmesini ve inovasyona dayali kalitenin artmasini
saglayacaktir.265

Diger taraftan, hakim durumda olan veya 6nemli bir pazar glicline sahip
tesebbuislerin musterilerini koruma gtidileri ve bununla dogru orantili olarak
inovasyon guduleri, rakiplerini dislayabildikleri 6lctide, azalmaktadir.266
Pazaryerleri gibi veriyle beslenen pazarlarda, verinin yenilik¢ci ve yaratici
amaclarla (data driven innovation) kullanilmasi, bireysel ttiketicilerin
anlasilmasini ve hedeflenmesini, dolayli olarak da tUurtiin kalitesinin
iyilestirilmesini ve yeni hizmetler gelistirilmesini saglayabilecektir.267 Ancak
O0te yandan, pazarda veriyi elinde tutan tesebbusler, rakiplerine gére, hangi
tesebbusleri satin almalari, hangilerini engellemeleri veya stratejik olarak

nasil buyumeleri gerektigi yéntinde daha fazla bilgi sahibi olabilmektedir.268

264 Stigler G.J., Committee for the Study of Digital Platforms Market Structure and Antitrust
Subcommittee Report, https:/ /research.chicagobooth.edu/ -
/media/research/stigler /pdfs /market-structure---report-as-of-24-june-
2019.pdf?la=en&hash=872E4CA6B09BAC699EEF7D259BD69AEA717DDCF9, s.32.

265 George J. Stigler, s. 12,

266 George J. Stigler, s.34,

267 OECD, (2016), “BIG DATA: BRINGING COMPETITION POLICY TO THE DIGITAL ERA”, Big
data: Bringing competition policy to the digital era - OECD, (Erisim Tarihi: 07.02.2021), s.7.
268 George J. Stigler, s.50,
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Dolayisiyla, pazarda 6énemli bir glice sahip olan dijital platformlarin, mevcut
statiilerini korumak adina, veri sahipligi avantajini da kullanarak, yeni
girisimleri devralmak suretiyle potansiyel rakiplerini ilk asamada ortadan
kaldirdiklari, potansiyel yenilikcilerin pazara girislerini caydirdiklar: ve 6lim
alanlar26® (kill zones) olusturduklar1 yéntiinde endiseler bulunmaktadir.270
S6z konusu o6lim alanlari; potansiyel rakiplerin devralinmasi, diger olasi
girislerin engellenmesi ve sonuc¢ olarak inovasyonun, yerlesik tesebbusleri
‘diken Ustinde’ tutmaya yarayan rekabetci tehdit olmaktan cikarilmasi
suretiyle platformlarin kendi faaliyetleri etrafinda olusturduklar1 korunakl
alanlar olarak tanimlanabilir.271 Aciktir ki, pazaryerlerinin bu tir 6lim
alanlar1 yaratma riski tasiyan islemleri, rekabeti kisitlayabilecektir. Rekabetin
azalmas: ise ilgili pazardaki yatirimlarin ve sonuc¢ olarak inovasyonun
azalmasi1 ihtimalini dogurmaktadir.2’2 Bu noktada yuksek giris engelleri
barindiran dijital pazarlarda inovasyonun pazara giris bakimindan son derece
6nemli bir ara¢c oldugu, bunun da sinirlandirilmas: halinde pazara yeni
giriglerin 6ntintin buitinuyle kapanabilecegi belirtilmelidir.

Bununla birlikte, dijital platformlar tarafindan gerceklestirilen devralmalarin
bircok farkli nedeni olabileceginden s6z konusu satin almalarin, 6ldirtct
yogunlasma (killer acquisitions) olup olmadiginin ve devralmanin ardinda yatan
niyetin ayirt edilebilmesi énem kazanmaktadir.273 Oldurtcti yogunlagmalar,
“yenilik¢i bir hedefin/gelismekte olan rakiplerin, mevcut veya olast inovasyon
projelerinin sonlandirilabilmesi amactyla devralinmast ve bu suretle gelecekteki
rekabetin 6nceden engellenmesi?’ olarak tanimlanabilmektedir.274 Bu tur

islemler, yerlesik tesebblistin, devralma sonrasi, devralinan tesebbulistin

269 Olim alani; dev bir teknoloji sirketinin halihazirda faaliyet gosterdigi ya da gelecekte
faaliyet gostermesi muhtemel bir pazara hentiz girmis bulunan girisim sirketlerinin karsi
karsiya kaldig: riskli durumu ifade etmektedir. (The Economist 2017, Heath 2017).

270 Unlocking Digital Competition, Report of the Digital Competition Expert Panel (Furman
Report) (2019, s.40
https://assets.publishing.service.gov.uk /government/uploads/system/uploads/attachmen
t data/file/785547 /unlocking digital competition furman review web.pdf

271 “Kill Zone”, Sai Krishna Kamepalli, Raghuram Rajan, and Luigi Zingales NBER Working
Paper No. 27146 May 2020, Revised February 2021.

272 George J. Stigler, s.8,

273 Uygur M. S., Rekabet Dergisi, “Protecting innovation in digital markets: how does it fit in the

picture?”, https:/ /www.rekabet.gov.tr/Dosya/rekabet-dergileri/web-rekabet-dergisi-cilt-
20 sayi-2 2019-20200915174546772-pdf (Erisim Tarihi: 03.04.2021) s.146.
274 Cunnigham C., Ederer F., Ma S., (2021) “Killer acquisitions”

https:/ /papers.ssrn.com/sol3 /papers.cfm?abstract id=3241707 s.1.
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inovatif projelerine devam edip etmeyecegi yontindeki endiselerin yani sira,
yaratilan 6lim alanlarindaki faaliyetler bakimindan rekabetin kisitlanmasi
yonuyle de endise dogurmaktadir. Yenilikci veya gelismekte olan (nascent)
tesebbtslerin, halihazirda ag etkileri ve edinilmis tuketici verileri gibi
avantajlara sahip olmamalari nedeniyle bu tur 6lim boélgelerinde faaliyet
gostermeleri oldukc¢a zordur.275

Ote yandan, inovasyon projeleri yerlesik tesebbtisler tarafindan kolayca
kopyalanabilmekte ve pazara yeni giren tesebbusler, halihazirda zaten
avantajli olan tesebbuslerle rekabet etmek durumunda kalabilmektedir.
Dolayisiyla pazara yeni giren tesebbusler, sunduklari yeni Girtin ve hizmetleri
yerlesik tesebbuslere satma beklentisiyle de yenilik yapabilmektedir. Tim
bunlara ek olarak, yeni giris yapan tesebbusler, yerlesik tesebbusler
tarafindan yok edilme riski nedeniyle ilk etapta 6liim alanina girmemek ve
rekabet etmemek gibi tercihlerde de bulunabilmektedir. Bu cercevede,
inovasyonun devamliligi bakimindan risk teskil eden o6ltim alanlarinin,
devralan tesebblistin niyetinden bagimsiz olarak belirlenmesi, hedef
tesebblistin gelecekteki olasi ‘inovasyon rekabeti’ acisindan énemli bir rakip
olma yeteneklerini/potansiyelini belirlemekten daha énemli hale gelmektedir.
Bu gortise gore, yerlesik dijital platformlar tarafindan, gelismekte olan
tesebbuslerin (nascent/start-up) devralinmas: durumunda, bir zararin
olustugu, yasal olarak varsayilmalidir.276

Dolayisiyla, pazarin mevcut yapisi itibariyla, pazaryerleri tarafindan gelecekte
gerceklestirilecek olasi devralma islemlerinin, ‘inovasyon rekabetine dénuk
muhtemel sonuclari bakimindan da degerlendirilmesinin 6énemli oldugu
dusunulmektedir. Bu anlamda, ag etkileri ve veri gibi avantajlara sahip olan
pazaryerlerinin, ayni avantajlara sahip olmayan baskaca rakip/olasi rakipleri
devralmak suretiyle 61im bélgeleri yaratmasinin ve s6z konusu devralma riski
nedeniyle 6lim boélgelerine ileride baska tesebbtlslerce giris yapilmamasi
durumunda basta inovasyonun akabinde pazardaki rekabetin azalacagi

degerlendirilmektedir. Bu nedenle, gelismekte olan tesebbuslerin

275 Uygur M.S., s.147.

276 Valletti, “Shaping  Competition Policy In The Era Of Digitisation”
https:/ /webcast.ec.europa.eu/shaping-competition-policy-inthe-era-of-digitisation#
(E.T:06.04.2021).
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(nascent/start-up) devralinmasinin zarar doguracag yoénuUndeki yasal bir
varsaylm, pazara yeni giris yapacak tesebbuslerin bu o6lim bélgelerini
hedefleyerek giris yapmaya ve organik biiytime veya birlesmeler yoluyla pazar
gliicu kazanmaya tesvik edebilecek ve yerlesik tesebbtuislerin bu yeni yeseren
inovasyon  rekabetini ortadan = kaldirmaya = yo6nelik  devralmalan
engellenebilecektir.2?7 Bununla birlikte, bu tir bir varsayimla hareket etmenin
olumsuz sonuclar dogurmasi ihtimali de bulunmaktadir. Bunun en temel
nedeni, devralmalar ile inovasyon arasindaki iliskiyi aciklayan teorilerin
henliz yeterince kapsamli hale gelmemis ve yaygin olarak kabul gérmemis
olmasidir. Ayrica, inovasyonu arttiran ve azaltan birlesmeler arasindaki ayrim
heniliz tam olarak oturmamis oldugundan kér mtidahaleler yanlis pozitiflere
yol acabilecektir. Diger yandan, bu tir bir varsayimin, yeniliklerini satmak
amaciyla inovasyon yapan firmalari caydirarak inovasyona ket vurma riski de
bulunmaktadir. Béyle bir mtidahalenin sosyal maliyetlerinin ve faydalarinin
hesaba katilmasi?2’® gerekeceginden her devralmanin kendi kosullan
cercevesinde degerlendirilmesi daha isabetli sonuclar dogurabilecektir.
Yukarida yer verilen dengelerin go6zetilmesi noktasinda, dijital pazarlar
bakimindan gecit bekcisi niteligindeki platformlarin devralma islemlerinin
yakindan takip edilmesinin, 6zellikle de bahsi gecen devralmalarin bildirim
esikleri altinda kalma ihtimali dikkate alindiginda, fayda saglayacag:
dustnulmektedir.

Inovasyon rekabeti bakimindan pazaryerleri 6zelinde ortaya cikan bir diger
endise, pazaryerinde yer alan saticilara yéneliktir. Buna gore, pazaryerlerinin,
platformu kullanan tg¢lncu taraf saticilar tizerindeki asimetrik pazar guiicy,
s6z konusu Ucuncu taraf saticilarin, kendi tirtin veya hizmetlerini gelistirme,
buytutme ve nihai olarak da doénustirtici bir yenilige yatinm yapma
becerilerini kisitlayabilmektedir.279 S6z konusu riskin kuctk oOlcekli saticilar
bakimindan doguracag: etkilerin daha endise verici oldugu aciktir. Sonucg¢
olarak, inovasyonun bu sekilde azalmasi ise ttiketicilerin daha ytiksek fiyatlar,

daha az yenilik ve daha az secenek ile karsi karsiya kalmasina neden

277 Uygur M. S., s.148.
278 Uygur M. S., s.148.
279 Furman Report, (2019), s.48
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olacaktir. Pazaryerlerinin, Uc¢linct taraf saticilarin inovatif gidulerini ve
becerilerini kisitlamamak adina atabilecegi adimlar mevcuttur.280 Buna gore,
oncelikle, pazaryerinin ac¢ik ve moduler bir yapida tasarlanmasinin ticinci
taraflarca gerceklestirilebilecek inovasyonu tesvik edecegi
degerlendirilmektedir. Ayrica pazaryerlerinin, platformun iki tarafinda da yer
alan kullanicilara esit mesafede durmasi ve her iki tarafla iliskilerini dikkatle
yonetmesi, platformun isleyisi bakimindan alinacak kararlarda kullanicilarin

g6érisinu almasi, inovasyonun baskilanmasini 6nleyecektir.

6. Sonuc ve Politika Onerileri

Isbu sektér incelemesi COVID-19 salgini ile birlikte hizli biiytime egilimine
giren ve ulkemizde e-ticaretin basat aktdrleri halini alan ¢cok kategorili e-
pazaryerlerinin tiketiciler ve saticilar nezdinde yaratmakta oldugu faydalarin
uzun dénemde de korunmasini teminen sektérdeki olasi rekabet sorunlarinin
tespit edilmesini ve bunlarla mucadelede etkin politika aracglarinin
belirlenmesini amaclamaktadir. Bu amac¢ dogrultusunda hazirlanan On
Rapor, inceleme strecinde gerceklestirilen calismalarda elde edilen bulgulara
dayal1 tespit ve degerlendirmeler ile bunlardan hareketle olusturulan politika
onerilerini kamuoyunun goérus ve degerlendirmelerine acmaktadir.

Kamuoyunun, On Raporun bulgu, tespit, degerlendirme ve politika 6nerilerine

vOnelik gdriisleri dikkate alinarak rapora ve asagida sunulacak olan politika

Onerilerine nihai hallerinin verilmesi planlanmaktadir.

Isbu On Raporda yer verilen rekabet endiselerine yénelik politika énerilerinin,
Uclti sacayagi Uizerine insa edilmesinin uygun olacagi degerlendirilmektedir.
Bunlar; (i) mevcut rekabet hukuku kurallarinin platformlar bakimindan
uygulanmasindaki belirsizlikleri ortadan kaldirmak ve uygulamay:
glclendirmek Uzere ikincil mevzuatin gézden gecirilerek glincellenmesi (ii)
sektdériin geneline hakim asimetrik pazarlhik giclne yoOnelik olarak ikili
iliskilerde referans teskil etmek TtUzere bir “Platform Davranis Kodu”
dizenlemesinin hayata gecirilmesi ve (iii) gecit bekcisi niteligindeki
tesebbuslerin  belirlenerek, bunlarin kacinmakla yukdmld olduklarn

davraniglarin 6nctil (ex-ante) bir yasal diizenleme ile hayata gecirilmesi.

280Annabelle Gawer, Michael Cusumano, Industry Platforms and Ecosystem Innovation,
https://core.ac.uk/download /pdf/78063781.pdf, (Erisim Tarihi: 06.04.2021), s.18.
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(713) Bahsi gecen politika 6nerilerinin detayina gecmeden énce On Raporun, e-

pazaryeri platformlar1 pazarina ait teorik cerceveye ve pazarin mevcut

géoruntimune yonelik temel tespitlerine, akabinde de rekabet endiselerine

yonelik temel tespitlerine yer verilmesinin uygun olacagi

degerlendirilmektedir.

6.1. Teorik Cerceve ve Mevcut Goriiniime Yonelik Temel Tespitler

(714) Sektoér incelemesi kapsaminda gerceklestirilen calismalar sonucunda On

Raporda ulasilan temel tespitler asagida 6zetlenmektedir:

Teorik Cerceveye lliskin Tespitler

E-pazaryerleri, cok tarafli pazar niteligi tasiyan bir platform is modelidir.
E-pazaryerleri sahip olduklari iktisadi yapi1 ve isleyis ozellikleri ile
geleneksel pazarlardan farklilasan bir rekabet dlizeni ve gelisimine
sahiptir.

Platformlarin guc¢li ag etkileri, oOlcek ve kapsam ekonomileri ile
tek /sinirh kaynak beslemesi, veri temelli isleyis gibi iktisadi 6zellikleri,
pazara giris ve pazarda tutunma o6nlnde yuksek giris engelleri
olusturabilmektedir.

Giris ve gelisme 6nuindeki yuksek giris engelleri, pazarin kendi kendini
dizeltme ihtimalini 6nemli 6l¢ctide ortadan kaldirmakta; pazarda, sinirh
sayidaki yerlesik tesebbtiis lehine kendi kendini besleyen bir pazar gticti-
yogunlasma dénglistine neden olabilmektedir.

Bahsi gecen déngl, “pazar ici rekabeti” kisa zaman zarfinda “pazar icin
rekabete” dontstirebilmekte, bu rekabet dahilinde “kazananin hepsini
aldig1” bir rekabet dlizeni ortaya cikabilmektedir.

Dolayisiyla platform is modelinin yapisal ve isleyis o6zelliklerinden
kaynakli olarak pazarin evrilmesi, yani tekellesmesi s6z konusu
olabilmektedir.

Yapisal aksakliklarin besledigi, dayanikli pazar guct, yerlesik
tesebbuslere rakiplerini pazardan dislama gidu ve imkam sagladigi
gibi, platformda yer alan satici ve tiketicilerin de adil olmayan sartlar

altinda rekabet karsiti etkilere maruz kalmasina zemin hazirlamaktadair.
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Yuksek giris engelleri ve dinamik pazar yapisi platform pazarlarina
girisin o6nemli o6l¢ciide inovasyona bagh girisler olmasina neden
olmaktadir.

Yukarida yer verilen teorik cerceve dahilinde, rekabet¢i diizeni tehdit
eder nitelikte yapisal aksakliklara gebe e-pazaryeri platformlar:
pazarinda, bu aksakliklarin tesebbusler eliyle daha da agirlasmasinin

zamanlica 6ntine ge¢cmek kritik 6nem kazanmaktadair.

Pazarin Mevcut Gortintimiine Iliskin Tespitler

E-pazaryeri platformlar1 pazarinin Utlkemizdeki mevcut durum ve
gelisimi incelendiginde, pazarin COVID-19 salgini ile birlikte hizlanan
bir bliylime egilimine girdigi, bu bliiyiimeden en fazla pay: almak Utizere
pazaryerleri arasindaki rekabetin arttigi gérulmektedir.

E-ticarette tilkemizin yluksek potansiyele sahip oldugu, bu potansiyelin
gerceklesmesinde cok kategorili e-pazaryerlerinin O6nemli bir rol
oynayacagi degerlendirilmektedir.

Tuketicilerin goéziinde e-pazaryeri platformlari pazari genel itibarla
fiziksel magaza ve markalarin internet sitelerinden ayr1 bir pazar teskil
etmektedir.

Pazaryerleri arasindaki rekabetin, tiketici tabaninin genisletilmesi
odaginda gerceklestigi, pazardaki konumda temel belirleyicinin aktif
tiketici tabani genisligi oldugu anlasilmaktadir.

Tuketicilerin alisveris davranis ve egilimleri dogrultusunda ttketici
ataleti ve 6nyargilarinin gecis maliyetlerini yukselttigi, buna bagli olarak
pazarin tuketici tarafinda sinirli kaynak erisiminin s6z konusu oldugu
gorulmektedir.

Tuketicilerin aligverislerinde sinirli sayida pazaryerini tercih etmeleri ile
pazarin yapisindan kaynaklanan pazar gucli-yogunlasma egiliminin
guc¢ kazanmakta oldugu gérulmektedir.

Gerek toplam gerek kategori bazli gerekse aracilik islem hacimleri
gelisimleri 2018 yilindan itibaren Trendyol'un rakiplerini geride birakan

bir bliyime trendine girdigini géstermektedir. Tuketici tabani, ziyaret
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sayis1 ve alisveris sayis1 gibi parametrelerdeki gelismeler de bunu teyit
eder niteliktedir.

Trendyol'un pazardaki hizli yukselisinde kuiresel 6lcekte 6nemli bir
oyuncu olan Alibaba’nin 2018 yilinda Trendyol’a ortak olmasinin etkili
oldugu, s6z konusu ortaklikla birlikte Trendyol'un pazarlama faaliyet ve
yatirimlarinda yogunlasma yasandigi gézlenmektedir.

Pazarda Hepsiburada basta olmak tizere N11 ve Gittigidiyor diger 6nde
gelen pazaryerleri olup kuresel 6lcekte bir diger 6énemli oyuncu olan
Amazon, 2018 yilinda Turkiye pazarina girmis yapmakla birlikte
girisinden bu yana énemli bliyime kaydedememistir.

Pazarin ulkemizde blyltme evresinin henliz baslarinda genc bir pazar
olmasina bagh olarak yogunlasma duzeyinin gelismis tulkelerin
gerisinde oldugu, onumuzdeki dénemde yogunlasmanin
birlesme/devralma islemleri veya ig¢sel buylume yoluyla artacagi
beklenmektedir.

Cok kategorili pazaryerleri agirlikli olarak hibrit yapida olmakla birlikte,
platformlarindaki satislar bakimindan Trendyol, Hepsiburada ve
Amazon Turkiye’nin satici rolil oldukca belirgindir.

Hibrit yapi, pazaryerine faaliyetlerinde 6nemli esneklik saglamakta ve
pazaryerinin U¢liincl taraf saticilara olan ihtiyacini azaltmaktadir.
Hibrit pazaryerleri, ticincil taraf saticilar karsisinda ayni zamanda
rakip konuma gelmektedir. Bu esanli rol itibariyla ortaya cikan cikar
catismalari, pazaryerinin kendini kayirmasina yonelik rekabet
endiselerini beslemektedir.

Pazaryerlerinin faaliyetlerini iligkili pazarlara genisletmesi de benzer
sekilde cikar catismasi alanlar1 dogurmakta, bu durum hem saticilar
hem de bu pazarlarda yer alan tesebbusler bakimindan rekabet
endiselerini gindeme getirebilmektedir.

Pazaryerlerinin pazardaki o6lcek ve kapsam ekonomileri imkanlar:
dogrultusunda, kendi ekosistemlerini olusturmak Uzere faaliyetlerini
kargo/lojistik ve 6deme sistemleri gibi iligkili pazarlara genisletme
cabalarinin bulundugu ancak, ulkemizde, iliskili pazarlara ntfuz

diizeyinin heniiz sinirh oldugu gértilmektedir.
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- Cok kategorili e-pazaryerlerinde yer alan saticilarin, ortalama 17,4
calisana sahip ve yaklasik yarisinin kisi isletmesi niteliginde oldugu
gorulmekte olup bu itibarla saticilarin oldukc¢a ktiictik 6lcekli isletmeler
oldugu anlasilmaktadir.

- Cok kategorili e-pazaryerlerinin Uc¢lnci taraf saticilarin geneli
karsisinda asimetrik pazarlik glictine sahip olduklar1 goértilmekle
birlikte, saticilarin yaklasik yaris1 bakimindan, pazardaki higbir
pazaryeri ‘vazgecilmez ticari ortak’ statiistinde degildir.

- Saticilarinin  %48,9'u Trendyol'u ‘vazgecilmez ticari ortak’ olarak
tanimlarken, Trendyol’u takiben en yulksek orana sahip Hepsiburada
icin bu oran %27,3 seviyesindedir.

- Pazaryerlerinin, asimetrik pazarlik gicu oOlcisiinde, Uclncu taraf
saticilara ticaret kosullarini tek tarafli dikte etme imkani dogmakta olup
buna bagh olarak saticilarin sémurilmesi endiseleri giin yUzlne
cikmaktadir.

- Saticilar1 asimetrik pazarlik giicinin olas: etkilerinden pazaryerleri
arasindaki rekabetin korudugu buna bagl olarak satici tarafinda ¢coklu
erisimin s6z konusu oldugu goértilmektedir.

6.2. Rekabet Sorunlarina Yonelik Temel Tespitler

E-pazaryerlerine yonelik olarak yurutulen isbu sektér incelemesi, gerek
literatirde gerekse uygulamada gin gectikce daha fazla dillendirilen,
geleneksel rekabet hukuku araglariyla mtidahalesi gii¢ rekabet kaygilarina
yonelik olarak baslatilmistir. Bahsi gecen guliclik, gerek mevcut araclarin
platform yapis: ve igleyisine uygunsuzluguna, gerekse mevcut kurallarin bu
isleyis dahilinde ortaya cikan sorunlarin zamanli ¢6zimulinde yetersiz
kalabilmesine iligkindir. Bu tartismalarin merkezinde ise pazarin yapisal
ozelliklerinden beslenen, evrilmeye yatkin yapisinin, yerlesik tesebbuslere
dayanikli pazar glici yani sira ‘pazari kazanmak’ Uzere rekabet karsiti
davranma gidu ve yetenegi sunmasi yatmaktadir. Rekabet karsiti davranma
gudusu ve imkaniyla birlikte pazarda zaten aksak igleyen rekabet, tesebbtsler
eliyle tamamen islemez hale getirilebilmekte, pazar glicii-yogunlasma
dongust hiz kazanabilmekte ve nihayetinde pazar cok daha hizli sekilde

tekellesebilmektedir.
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(716) Sektor incelemesi kapsaminda cok kategorili e-pazaryerlerinden temin edilen

bilgiler ile e-pazaryeri tuketicileri ve bu platformlarda yer alan saticilara

yonelik gerceklestirilen anketlerden elde edilen bulgular dogrultusunda (i)

platformlar arasi rekabet (ii) platform ici rekabet veya (iii) tiiketiciler boyutuyla

rekabet endisesi doguran ve Raporun devaminda yer verilen politika

Onerilerine konu edilen tesebblis davranis ve uygulamalarina yoénelik

degerlendirmeler asagida 6zetlenmektedir:

Platformlar Arast Rekabet Bakimindan Temel Endiseler

E-pazaryerlerinin kullanicilar1 (ttiketiciler ve saticilar) nezdinde
yaratmakta oldugu faydalarin korunmasi bakimindan platformlar arasi
rekabet kritik 6nemdedir.

Pazarin, temelde, yliksek Olcege gore getiri ve ag etkileri barindirmasina
baglh olarak, gecit bekcisi niteligindeki yerlesik tesebbus(ler) lehine
yarattigi gicli ve dayanikli pazar konumunun, fiili ve potansiyel
rakiplerce etkin ©6lcegin temin edilmesini guclestirdigi dikkate
alindiginda; o6zellikle gecit bekcisi tarafindan ortaya konulan rekabet
karsit1 davranislarin, rakiplerinin zaten sinirli olan rekabet edebilirligini
tamamen ortadan kaldirabilecegi degerlendirilmektedir.

E-pazaryeri platformlar1 pazar1 bakimindan EKM ve mulinhasirlik
kosullar ile verinin tasinabilirliginin engellenmesinin platformlar arasi
rekabeti hedef alabilecek temel uygulamalar oldugu
degerlendirilmektedir.

Fiyat ve diger satis kosullarina yonelik olarak saticilara, 6zellikle gecit
bekcisi niteligindeki pazaryerlerince getirilecek genis EKM kosulunun,
pazarda komisyon oranlarina dayali rekabeti azaltmak suretiyle fiyat
katiligina neden olabilecegi, pazara girisi ve pazarda buyumeyi
engelleyebilecegi degerlendirilmektedir.

Platform EKM sartinin, pazarin perakende seviyesine iliskin olmasinin,
olas1 rekabet karsiti etkiyi giclendirdigi ve uygulamaya bagl tuketici

refah kaybinin da bu 6él¢ctide artacag: degerlendirilmektedir.
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Genis EKM kosulunun gecit bekcisi pazaryer(ler)ince kullanilmasi
durumunda yaratilmasi muhtemel rekabet karsiti etkinin, olas1 etkinlik
kazanimlar ile telafisinin mtimkuiin olmadigi degerlendirilmektedir.
Buna karsilik, dar EKM ve fiili/s6zlesmesel mtinhasirlik kosullarinin da
gecit bekcileri tarafindan uygulanmasi halinde, rekabeti kisitlayici
etkilerinin daha fazla olacagi ancak, bu uygulamalarin mesruiyeti
noktasinda dosya bazinda degerlendirme yapilmasinin daha uygun
oldugu dusunulmektedir.

Gecit bekcisi niteligindeki pazaryer(ler)inin erisiminde bulunan,
saticilarina ve tiketicilerine ait veriler, pazaryerine rekabette 6nemli bir
avantaj ve gluc saglayabilmektedir. Gecit bekcisi pazaryer(ler)inin,
tiketici ve saticilarin coklu erisim imkanlarini kisitlamamak adina,
verilerine erisim ve bunlarin baska platformlara tasinmasi 6éntinde
teknik veya davranissal engel yaratmamasi gerektigi

degerlendirilmektedir.

Platform Ici Rekabet Bakimindan Temel Endiseler

E-pazaryeri platformlarinin ve bu platformlarda yer alan saticilarin
Olcekleri dikkate alindiginda, pazaryerlerinin, Ui¢clincl taraf saticilar
karsisinda asimetrik pazarlik glictine sahip oldugu gértilmektedir.
Asimetrik pazarlik glcl, pazaryerlerine ticaret kosullarini tek tarafl
belirleme imkan ve yetenegi verirken; buna maruz kalan saticilar,
onemli bir belirsizlik ve ticari riskle karsi karsiya kalabilmektedir.

Adil rekabetin esas oldugu, ticari faaliyetten dogan maliyet ve faydadan
herkesin hakca paymi aldigi, “objektiflik”, “seffaflik”, “aciklik” ve
“ongorulebilirlik” ilkeleri dogrultusunda isleyecek bir ticaret ortaminin
tesis edilmesi kritik 6nemdedir.

E-pazaryerlerinin, kendi platformlarinda satici olarak da yer almalarina
bagl olarak gelisen, pazaryerinin, Giciincu taraf saticilar karsisinda ayni
zamanda rakip olmasina yol acan esanh rolt; 6zellikle gecit bekcisi
pazaryer(ler)i bakimindan, ‘%kendini kayirma’ ekseninde rekabet

endiselerini gindeme getirmektedir.
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Benzer catisma alanlar1 ve kaygilar, e-pazaryerlerinin faaliyetlerini
iligkili pazarlara genisletmesi durumunda da ortaya cikabilmektedir.
E-pazaryeri platformlar1 pazarinda kendini kayirma davranislarina
yonelik olarak “listeme ve swalamalarda kendi Ttrtintine o6ncelik
saglama”, “satict verilerinin kullanulmast ile kendi saticist oldugu
tirtinlerde haksiz avantaj temin etme” ve “iliskili hizmetlerinden
faydalanan saticlara, diger saticilara oranla haksiz avantaj temin etme”
konular1 6n plana c¢cikmaktadir. Bu alanlarda pazaryeri lehine 6nemli
bilgi asimetrisi ve opaklik s6z konusu olabilmektedir.

Taraflar arasinda, bahsi gecen bilgi asimetrisi ve opakligin giderilmesi
noktasinda, “listeleme, siralama, iliskili hizmet kullanim” kosullarinin
“objektif” sekilde belirlenmesi ve “acik”, “anlasilir” bir dilde, “seffaf” ve
“kolaylikla erisilebilir” sekilde saticilarla paylasilmasinin fayda

saglayacagi degerlendirilmektedir.

Ttiketiciler Bakimundan Temel Endiseler

E-pazaryeri platformu pazar1 bakimindan tiketicilerin, diger platform
pazarlarinda oldugu gibi, TUcretsiz hizmet yanilgisi’na dtisebildikleri, bu
durumda para karsiliginda sunulan hizmetler bakimindan gésterdikleri
duyarlilig: verileri ile 6deme yaptiklarinda gostermedikleri, bu egilimin
tuketicileri asir1 veri toplanmas: ve gizliligin ihlal edilmesi gibi
sémurulere acik hale getirdigi degerlendirilmektedir.

Asin veri toplanmasi ve gizlilik ihlallerinin, pazaryerinden temin edilen
hizmetin kalitesini azaltabilecegi ve “kalite’nin 06zellikle TUcretsiz
sunulan hizmetler bakimindan rekabetin 6nemli bir boyutu haline
geldigi degerlendirilmektedir.

Tuketicilerin, pazaryerlerince hangi verilerinin toplandigi, ne sekilde
kullanildigi ve nasil sunuldugu noktasinda bilgi asimetrisinden ve
opakliktan muzdarip oldugu, bunun tuketicilerin 6zerkligini olumsuz
etkiledigi ve tiiketicileri manipuiilasyona ve sémuriiye acik hale getirdigi
degerlendirilmektedir.

Tuketici tercihlerinin manipuilasyonu riskini asgari kilmak ve

tuketicilerin bilgiye dayali tercih yapmasini tesvik etmek tzere,
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pazaryerlerince listeleme, siralama ve Urlin yorumlarn gibi
manipuilasyona ve sémuruye acik alanlarda “objektif” kriterlere bagh
“acik”, “seffaf”, “kolaylikla erisilebilir” ve “tercihlere gére dtizenlenebilir”
tuketici politikalarinin benimsenmesinin faydal olacagi
degerlendirilmektedir.

- Yapisal olarak yuksek giris engelleri nedeniyle énemli 6l¢tide daralan
yeni girislerin, 6ldUrticti devralmalar ile daha da sinirlandirilabilecegi
degerlendirilmektedir.

6.3. Politika Onerileri

Sektér incelemesinin On Rapor stirecinde elde edilen bulgular cercevesinde
one cikan rekabet sorunlarina yonelik olarak, pazarin rekabetciligini temin
etmek Uzere, birbirini tamamlayici nitelikte Utic politika 6nerisinin hayata
gecirilmesinin uygun olacagi disunulmektedir. Bahsi gecen Uiclti sacayaginin
ilki platformlara y6nelik olarak 4054 sayili Rekabetin Korunmasi1 Hakkinda
Kanun'un (4054 sayili Kanun) uygulanmasina agiklik getirmek ve uygulamay:
glclendirmek adina ikincil mevzuatin gézden gecirilerek gliclendirilmesini,
ikincisi pazarin geneline hakim asimetrik pazarlik giiciine yonelik olarak
pazarin katilimcilarin tamama i¢in adil sonuclar tGiretmesini teminen ve ikili
iliskilerde referans teskil etmek Uzere “objektiflik”, “seffaflik”, “aciklik” ve
“ongodrulebilirlik” temelinde bir “Platform Davranis Kodu”nun hayata
gecirilmesini ve Uclncusu ise pazarda tuketicilere erisimde gecit bekgisi
niteliginde olan pazaryer(ler)inin belirlenerek, bunlarin kacinmakla yuiktmla
olduklar1 davranislarin 6nctl (ex-ante) bir yasal duzenleme ile hayata
gecirilmesini konu almaktadar.

Bahsi gecen rekabet sorunlarinin niteligi dikkate alinarak, ilgili politika
Onerilerinden hangisine/hangilerine konu olacagi noktasinda olusturulan

Ozet tablo asagida sunulmaktadir:
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Tablo 48: Rekabet Sorunlari ve Politika Onerileri

Rekabet Rekabet Sorunu Rekabet Hukuku | Platform | Gecit
Boyutu Ikincil Mevzuatinin | Davranis | Bekgisi
Giiclendirilmesi Kodu Diizenlemesi
Platformlar | Genis EKM v v
Arasi Dar EKM v
Rekabet Miinhasirlik v
Veriye Erisim/ Veri v v
Tasinabilirligi
Platform Listeleme/Siralamada v

Ici Rekabet | Kendini Kayirma

Saticilarin Verileri ile
Kendi Urtintine v
Avantaj Saglama

Haksiz Ticari v v
Uygulamalar

Platform Seffaflig v

Tuketiciler | Asir1 Veri Toplama ve v
Gizlilik

Bilgi Asimetrisi- v v
Manipuilasyon

Oldurict
v v
devralmalar

(719) Tablo 48’da 6zetlenen rekabet endiselerine yonelik 6énerilen politikalar asagida

basliklar halinde aciklanmaktadair:

Rekabet Hukuku Ikincil Mevzuatinin Giiclendirilmesi

(720) E-pazaryeri platformlar1 pazari, mevcut rekabet kurallarinin tizerine insa
edildigi geleneksel piyasalardan, yapisal ve isleyis 6zellikleri itibariyla énemli
O0lciide ayrismaktadir. Bu piyasalardaki hizli yogunlasma egilimi, yerlesik
tesebbuslere, diger fiili veya potansiyel rakiplerce yakalanmasi zor bir pazar
gicti ve konumu vermektedir. Buna baglh olarak bu piyasalar bakimindan
rekabet hukuku kurallarinin, genel olarak, daha muhafazakar ve sert sekilde
uygulanmasi ihtiyaci dogmaktadir. Bu ihtiyaca binaen, rekabet hukuku
kurallarinin nasil uygulanacagini duiizenleyen ikincil mevzuatin platform
ekonomisi bakimindan gézlemlenen belirsizlikleri ortadan kaldiracak sekilde
glclendirilmesi gerektigi degerlendirilmektedir.

(721) On Rapor bulgulari, platformlarca kullanilan EKM ve muinhasirlik
uygulamalar1 bakimindan bu kapsamda bir ihtiyacin bulundugunu ortaya
koymaktadir. Platform EKM ve munhasirlhik uygulamalarinin, 4054 sayili

Kanun'un 4. maddesi veya 6. maddesi kapsaminda degerlendirilebilecek
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olmakla birlikte gerek nitelikleri gerekse de uygulama esaslari bakimindan
gliclendirilmesi gerektigi degerlendirilmektedir. Ornegin, kendisi de satici
olabilen pazaryerinin, platformundaki saticilarla akdettigi EKM kosulunun,
dikey bir sinirlama olarak, Dikey Anlasmalar Tebligi'ne tabi olup olmayacagi
veya hangi durumlarda tabi olacagi konusunun belirsizlik icerdigi
dustunulmektedir. Benzer sekilde sektér incelemesinde yer verilen tespitler,
Platform EKM ve munhasirlhik kosullarinin rekabet Uzerinde, geleneksel
EKM’den daha sinirlayici etkilerinin olabilecegini ortaya koymaktadir. Bu
nedenle etkin bir mutidahale bakimindan ikincil dtizenlemelerde, hem
mudahale esiklerinin dustrilmesinin hem de yaklasim esaslarinin
degistirilmesinin fayda saglayabilecegi degerlendirilmektedir.

On Rapordaki tespitler dogrultusunda ikincil mevzuatin glclendirilmesi
gerektigi degerlendirilen bir diger alan, platformlarin sémuriict nitelikteki
uygulamalarina iliskindir. Bu kapsamda 6rnegin, platform ekonomilerinde
cogu hizmetin parasal bir Uicret talep edilmeden sunulmasi ve bu kapsamda
fiyatin yerini verinin almasiyla kavramsal bir déntisiim yasanmaktadir. Bu
dontistim dahilinde ‘asir1 veri toplanmasi ve gizlilik’ konulari, rekabetin 6nemli
bir boyutu haline gelmektedir. Benzer sekilde, tliketicilerin bilgi asimetrisi
nedeniyle savunmasiz hale gelmesi ve dogru bilgiye dayali tercihte
bulunmasinin sinirlanmasi da somurt endiselerini artirmaktadir. Bunun
yani sira, geleneksel rekabet hukukunda kayda deger uygulamasi olmayan
‘haksiz sozlesme sartlari/haksiz ticari uygulamalar’ da platform
ekonomilerinde sémurlticii niteligiyle daha sik glindeme gelmektedir. Bu
konularin 4054 sayili Kanun'un 6. maddesi kapsamindaki degerlendirmelere
nasil yansiyacagina iliskin olarak hazirlanacak ikincil ~mevzuat
diizenlemesinin  rekabet hukuku  uygulamasina  katki  sunacagi

degerlendirilmektedir.

Platform Davranis Kodu Diizenlemesi

Sektdér incelemesi kapsaminda gerceklestirilen calismalar, e-pazaryeri
platformlarinda yer alan saticilarin oldukca kuictik 6lcekli isletmeler oldugunu

ortaya koymaktadir. Bu durum, pazaryerleri lehine asimetrik pazarlik gliciine
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isaret etmekte olup yogunlasma egilimi ile birlikte s6z konusu pazarlik gticti
dengesizliginin daha da derinlesebilecegi degerlendirilmektedir.
Bahsi gecen asimetrik pazarlik giici, e-pazaryerlerinin ticaret kosullarini tek
tarafli belirleyebilmesine imkan saglarken, karsiliginda saticilar bakimindan
Ongoérilemez ve ticari riskin orantisiz sekilde Ustlenildigi bir ticaret ortami
yaratmaktadir. Maliyet ve faydanin hakca paylasilmadig: bir ticaret ortaminin
sturdurilmesi toplumsal bir maliyet yaratmaktadir. Bu nedenle adil rekabetin
esas oldugu, ticari faaliyetten dogan maliyet ve faydadan herkesin hakca
paym aldigi, ‘seffaflik’, ‘aciklik’ ve ‘6ngoérulebilirlik’ ilkeleri dogrultusunda
isleyecek bir ticaret ortaminin tesis edilmesi kritik 6nemdedir.

Bu cercevede pazarin geneline hakim olan asimetrik pazarlik glictinin,

pazardaki katilimcilarin tamamai icin adil sonuclar Giretmesini teminen ve ikili

iliskilerde referans teskil etmek uUzere °‘objektiflik’, ‘seffaflik’, ‘aciklik’ ve

‘Ongorulebilirlik’ temelinde bir ‘“Platform Davranis Kodunun hayata

gecirilmesinin uygun olacag: degerlendirilmektedir.

Bu dogrultuda Platform Davranis Kodunun asagida genel itibarla sunulan

huktimleri icermesinin uygun olacag: degerlendirilmektedir:

v' Sozlesme kosullar acik ve anlasilir bir dilde yazili ve saticilar bakimindan
her asamada kolayca erisebilir olmalidir.

v' Saticinin hesabinin hangi durumlarda askiya alinacagi veya ne tur
kisitlamalarin ne zaman, hangi kosullar altinda ve nasil uygulanacag:
hususlar1 gerekceleriyle birlikte soézlesme hukiim ve kosullarinda
aciklanmalidir.

v' Sozlesme kosullarinda yapilmasi planlanan degisikliklere iliskin olarak,
saticilar makul stire 6ncesinde bilgilendirilmeli ve saticinin ilgili degisiklik
nedeniyle sézlesmeyi hakli sebeple sonlandirma hakk: bulunmalidir.

v Sozlesme kosullar: geriye dontik sekilde degistirilmemelidir.

v Saticiyla iligkilerin dondurulmasit veya sonlandirilmasi durumunda
bilgilendirme, 30 gtin éncesinde ve gerekceleriyle birlikte yapilmalidir.

v' Pazaryerinin listeleme/siralamada dikkate aldig1 kriterler ve bu kriterlerin
Onemi, saticilara, s6zlesme ve kosullar dahilinde agiklanmalidir.

v' Pazaryerinin, kargo gibi yan hizmetleri sunmasina iliskin kosul ve sartlar,

s6zlesme hiikiim ve kosullarinda acgikca yer almalidir.
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v' Pazaryerinin saticilardan talep ettigi bedel ve Ucretlere iliskin genel Ucret
tarifesi seffaf bir sekilde saticilarin erisimine acik olmalidir. Bu tUcretlerin,
saticilar bakimindan hangi durum ve sartlarda farklilasacagi hususu da
ilgili s6zlesme huikim ve kosullarinda agiklanmalidir.

v' Pazaryerleri, tliketici ve saticilarin pazaryerine sagladiklar1 verilere
erisimlerini saglamalidir.

v' Pazaryerleri, satici sikayetlerine yonelik olarak saticilarin kolayca
ulasabilecegi, ticretsiz ve makul stirede ¢6zim sunan bir dahili bir birim

kurmalidar.

Gecit Bekcisi Diizenlemesi

Bilindigi Uzere, dijital piyasalara yo6nelik bir mevzuat calismasi

yurutilmektedir. Bahsi gecen calisma, 6zt itibariyla, temel platform

hizmetleri niteligindeki dijital piyasalarda yer alan gecit bekg¢isi niteligindeki

tesebbtislerin ve bunlarin kacinmakla ytiktmli olduklar: davranislarin tespit

edilmesini ve kacinilmasi gereken bu davranislara iliskin 6éncil bir yasal

diizenlemesinin hayata gecirilmesini amaclamaktadir.

E-pazaryeri platformlari, bahsi gecen yasa calismasinda ele alinan temel

platform hizmetleri gruplarindan ‘cevrim ic¢i aracilik hizmetleri’ altinda yer

almaktadir. Sektér incelemesinde yer verilen Dbulgu, tespit ve

degerlendirmelerine dayanilarak alti cizilen, gecit bekcilerinin kacinmasi

gereken davraniglarin duzenlenmesine yo6nelik ihtiyacin, ilgili mevzuat

calismasi kapsaminda karsilanabilecegi degerlendirilmektedir.

Isbu On Raporda éne cikan rekabet endiselerine yénelik olarak gecit bekcisi

olarak tayin edilecek tesebbuis(ler)e asagidaki yukumluliklerin getirilmesinin

uygun olacag: degerlendirilmektedir:

Gecit bekcisi pazaryeri, temel olarak,

v’ saticilarina sozlesmesel veya fiili genis EKM kosulu getirmemelidir.

v saticilarinin pazaryeri ile yasadigi sorunlara yonelik olarak ilgili kamu
otoriteleri ile iletisime gecmesini engelleyecek veya kisitlayacak

davranislarda bulunmamalidir.
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saticilarin faaliyetleri dolayisiyla edindigi kamuya acik olmayan veriyi bu
saticilarin UrlUnleriyle rekabet halindeki kendi tirinlerinde kullanmaktan
sakinmalidir.

platformundaki siralamalarda kendi veya grubuna ait firmalarin Girintine
avantaj saglamamalidir.

saticilarina, platformdaki satiglarinin karliligini takip edebilmeleri
bakimindan performans araclarina ucretsiz, etkin, kaliteli ve gercek
zamanl erisim saglamalidir.

saticilarinin veya tuketicilerin pazaryerine sagladiklar1 verileri baska
platformlara tasinmasi ©6ntnde teknik veya davranissal engel
yaratmamalidir.

saticilarina, veya saticilarca yetkilendirilmis ticiinci taraflara, saticinin
pazaryerine sagladigi verilere ve bu veriden Uretilen verilere Uicretsiz, etkin,
kaliteli ve gercek zamanl erisim saglamalidir.

gerceklestirdigi tiim devralmalari, 2010/4 sayili Rekabet Kurulundan Izin
Alinmas1 Gereken Birlesme ve Devralmalar Hakkinda Teblig’de yer verilen

bildirim esiklerinden bagimsiz olarak Rekabet Kurulu’na bildirmelidir.
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