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Türkiye’de Faaliyet Gösteren Çevrimiçi Market Alışverişi 
Uygulamaları İş Modelleri 

Nazan MADAK ÖZTÜRK*, Ahmet BARDAKCI**, Murat KANTAR**  

ÖZ
Amaç: Bu çalışma, Türkiye’deki çevrimiçi market alışverişi uygulamalarının iş modellerini Lueg’in (2022) sınıflan-
dırması bağlamında değerlendirmeyi amaçlamaktadır.
Yöntem: Türkiye’de faaliyet gösteren başlıca uygulama tabanlı eve teslim esasına göre çalışan perakendeci-
lerinin iş modelleri, şirketlerin web sitelerinden ve uygulamalarından (Apps) sağlanan verilerle, alışveriş türü, 
stok tutma birimi (STB) sayısı, teslim süresi, fiyat ve lojistik merkezi kriterleri kullanılarak betimsel (durum) analiz 
yöntemi ile incelenmiştir. 
Bulgular: Pazardaki firmalar satışa sundukları STB’leri kendi sahibi oldukları depolardan tedarik etmek yanında, 
franchising yöntemiyle kurdukları karanlık depolardan veya esnaflardan tedarik etmektedirler. Satışa sunulan 
STB sayıları dört bini bulabilmektedir. Anlık ihtiyaç olarak nitelenen tek bir ürün veya az sayıda ürün 15-30 
dk. Arasında teslim edilebilirken, motosikletli bir kuryenin taşıyamayacağı hacimde olan siparişler 2-4 saatlik 
zaman aralıklarında teslim edilmektedir. Platform temelli yöntemin nispeten ucuzluğu pandemi sürecinde gi-
rişimciler için cazip görünmüş, çok sayıda girişim ortaya çıkmış olsa da bunlar kısa sürede pazardan çekilmek 
zorunda kalmışlardır. Kurye sistemi hakkında sağlıklı bilgiler sunulmamış olsa da Gig Economy kapsamında 
esnaf kuryelerin yoğun olarak kullanıldığı bulunmuştur. Ulusal zincir marketlerin pazara girmesine bağlı olarak 
Getir Büyük bölümü hizmete alınmıştır, buna karşılık Migros, Migros Hemen ile Getir’e cevap vermiştir. Türkiye 
pazarın dinamizmini göstermesi ve dünyada bu pazarda ülkemizin önemini göstermesi açısından karşılıklı bu 
hamleler önemlidir.
Sonuç: Türkiye’deki işletmelerin Hızlı Teslimat, Platform Modeli ve Her Çeşit işletme modellerini kullandığı 
bulunmuştur. Bu haliyle Türkiye çevrimiçi market alışveriş pazarında faaliyet gösteren firmaların iş modelleri, 
Instacart kategorisi dışında Almanya pazarındaki iş modelleri örtüşmektedir. 
Özgün Değer: Çevrimiçi Market Alışverişi Uygulamaları hem dünyada hem de dünyanın biraz önünde olması-
na rağmen Türkiye’de yeni bir alandır. Bu bağlamda konu hakkındaki akademik araştırmaların oldukça sınırlıdır. 
Türkiye pazarı hem alanda dünyanın en büyüklerinden Getir ve Delivery Hero’nun sahibi olduğu Yemekse-
peti’nin kıyasıya rekabet ettiği nadir pazarlardan olması hasebiyle önemlidir. Türkiye pazarında bu alandaki 
firmaların iş modelleri bu anlamda dünyadaki diğer pazarlar için rol model olmaya adaydır. Bulgularımız Lueg’in 
(2022) tasnifinin uluslararası pazarda rakipleri sınıflandırmak için kullanılabileceğini göstermiştir.
Anahtar Sözcükler: uygulama temelli market perakendeciliği, market, market ürünleri teslîmâtı işletme mo-
delleri
JEL Sınıflandırması: M31, M13, M16

Business Models of Grocery Shopping Applications in Türkiye

ABSTRACT
Purpose: The aim of this study is to evaluate the business models of grocery shopping apps in Turkey utilizing 
Lueg’s (2022) classification. 
Method: The authors conducted a descriptive analysis based on criteria (i.e. shopping type, number of 
stock-keeping units (SKU), delivery time, items’ price, and logistic center) derived from the data which was 
gathered from the websites and apps of the companies.
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Findings: As much as 4000 SKUs are offered from dark stores or from independent stores that belongs to 
franchisees or third parties. While orders to fulfill spontaneous or instant which is generally constitute a small 
bundle of products, can be delivered within 15-30 minutes, weekly shopping orders are delivered within 2-4 
hours. The relative cheapness of the platform-based business model was seemed to attractive for entrepre-
neurs during the pandemic, and as a result, many startups emerged, but they had to withdraw from the 
market in a short time. Although accurate information about the courier system is not provided, it has been 
found that independent couriers who use their own vehicles and are paid per delivery are used extensively 
within the scope of the Gig Economy. Due to the entry of national supermarket chains (e.g., Migros, Şok, and 
Carrefoursa) into the market, Getir Büyük was introduced, and then Migros responded to Getir with Migros 
Hemen (instant delivery service of Migros). These mutual moves are important to evidence the dynamism of 
the Türkiye’s market and the importance of Türkiye based companies in the grocery app business in the world.
Conclusion: It is found that app-based grocery delivery companies in Türkiye adopt named Quick Delivery 
Model, Platform Model, and Full Range Model. In this regard, our findings mainly overlap with the business 
models of German market, only Instacart model constitute the difference.
Originality: Online grocery shopping app business is infant business for the academy. In this context, there is 
a dearth of scholarly research in this area. Türkiye is one of the exceptional markets since Getir -one of the big 
global players in the industry- and Yemeksepeti - a subsidiary of Delivery Hero- compete fiercely; that’s why 
carefully monitored by the industry stakeholders. Findings indicate that Lueg (2022) classification is a useful 
framework to examine the competition in international markets. 
Keywords: app-based grocery retailing, groceries, grocery delivery business models
JEL Codes: M31, M13, M16

1. Giriş

İş modeli kavramı kısaca; işletmelerin müşteri için değeri nasıl oluşturduğu-
na işaret etmektedir. Yeni iş modellerinin ortaya çıkmasında; teknolojik ilerleme-
ler önemli rol oynamaktadır. İnternetin, mobil cihazlar ile bireylerin avuçlarının 
içinde her an kullanılabilmesi, cihazların konumunun anlık olarak izlenebilmesi, 
mobil ödeme imkanlarının yaygınlaşması ve en nihayetinde mobil cihazlarla kul-
lanılabilen uygulamaların (Apps) bir araya gelmesi, perakendecilik alanında yeni 
iş modellerinin doğuşuna imkân sağlamıştır. Bu kapsamda çevrimiçi market alış-
verişlerinin uygulamalar üzerinden gerçekleştirilip, belirtilen adrese hızlı teslîmâtı 
esasına dayalı iş modelleri hem ülkemizde hem de dünyanın diğer gelişmiş ülkele-
rinde, COVID-19 pandemisinin de etkisiyle hızla yaygınlaşmıştır (Üner vd., 2021).

Dünyanın en büyük Çevrimiçi Market Alışverişi Uygulamalarından olan Ge-
tir’in anavatanı olan ve en büyüklerden olan Delivery Hero’nun iştiraki Yemek Se-
peti ile faaliyet gösterdiği Türkiye pazarı tarafımızca, incelenmeye değer nadir pa-
zarlardan birisi olarak değerlendirilmektedir. Her ne kadar, sokaklarda kuryeleriyle 
veya iletişim araçlarında reklamlarıyla sıkça karşılaşıyor olunsa da ilgili literatürde 
2020’den sonra belirmeye başlayan bu yeni iş modeli konusunda sektörel rapor-
lar veya medyada haberler bulunsa da akademik araştırmaların oldukça sınırlı 
olduğu kolaylıkla tahmin edilebilecektir (Üstünkardeşler ve Güzel, 2023; Pandu-
rang ve Daniel 2023). Bu bağlamda Türkiye’de faaliyet gösteren çevrimiçi market 
alışveriş uygulamaların iş modellerini ele alan bir çalışmaya ne TR-Dizin’de ne de 
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Google Akademik’de ulaşılamamıştır. Konunun yeni oluşuna bağlı olarak aslında 
bu tür bir sınıflandırma Lueg (2022) tarafından Almanya pazarındaki oyuncular 
için yapılmış, bunun dışında çalışmaya tarafımızca rastlanılmamıştır. Bu bağlam-
da, elinizdeki bu çalışma hem önde gelen rekabetçi pazarlardan Türkiye paza-
rındaki ilk inceleme olması hem de Lueg (2022) sınıflandırmasını kontrol etme 
niteliği bulunması açısından önemli görülmektedir. Çalışma, betimsel (durum) 
analizine dayanmaktadır.

Makale ilk olarak iş modeli kavramını incelenmektedir. İzleyen kısımda pe-
rakendecilikte teknolojinin iş modeli üzerindeki etkisine değinilmektedir. Üçüncü 
bölümde Lueg’in (2022) sınıflandırması tanıtılmaktadır. Son bölümde, ülkemizde 
bu alanda faaliyet gösteren firmaların iş modelleri ele alınmıştır.  

2. İş Modeli Kavramı Üzerine

İş modeli (business model) konusunda en fazla iktibas edilen yazarlardan 
birisi olan Teece’ye (2010 ve 2018) göre iş modeli: “işletmenin müşterileri için na-
sıl değer oluşturduğunun ve bunu müşterisine nasıl teslim ettiğinin ifadesidir ve 
değere bağlı olarak ortaya çıkan gelirlerin, maliyetlerin ve kârların mimarisini de 
ana hatlarıyla belirtir. Bu halde iş modeli kavramı, işletmenin müşterilere sunacağı 
fayda, bu faydanın müşteriye sunulması için gereken süreçlerin organizasyonu 
ve sunulan değer karşılığında alınan ödemenin bir kısmını kâr olarak işletmede 
kalması ile ilgilidir. İyi bir iş modeli müşterisine kıymetli bir değer sunacak ve uy-
gulayıcısına kabûl edilebilir bir kâr bırakacaktır. Kavram, işletmenin müşterilerine 
bir değer sunma, müşterilerini sunduğu değer karşılığında ödeme yapmaya ikna 
etme ve bu ödemeleri kâra dönüştürme uygulamalarına işaret etmektedir (Teece, 
2010). Ayrıca Teece (2010 ve 2018) iş modeli kavramını mübadele maliyeti1 ile de 

1 Coase (1937) tarafından öncülüğü yapılan mübadele maliyetleri (Transaction cost) teorisi, bir 
firmanın tam olarak “firma içerisinde ilâve bir işlem organize etmenin maliyetinin, aynı işlemi açık 
piyasada bir takas yoluyla gerçekleştirmenin maliyetine eşit olduğu” noktaya kadar genişleme 
eğiliminde olacağını öne sürmektedir (Coase, 1937; Lee, 2001). Teori, bir müşterinin bir mal ve/
veya hizmete sahip olmak için araştırma, ulaşım, müzakere ve performans izleme gibi giderlere 
katlandığını ve pazar veya firma içinde işlemleri farklı düzenlemelerin maliyetleri farklılaştıraca-
ğını iddia etmektedir (Coase 1937). Bu teori, firmalar için mübadele maliyetinin “yapmak” veya 
“dışarıdan satın almak” kararında etkili olduğunu belirtmektedir (Williamson 1985). Mübadele 
Maliyeti Teorisi firmaların bir değer ortaya koyabilen bütün faaliyetleri kendileri gerçekleştirmek 
zorunda olmadığına işaret etmektedir. Tedarikçiler tarafından rekabetçi bir şekilde sunulan faali-
yetler, mal veya hizmetler dış kaynak kullanımına tabi tutulmalıdır (Cooper vd., 1997), firmanın 
tedarikçiyle ilişkileri etkin şekilde yönetecek yeterli kurum içi kaynağının var olması yeterlidir.

 Teorinin özü oldukça sezgisel gibi gözükse de etkileri büyük olmuştur. Bugüne kadar mübadele 
maliyeti alanında çalışan üç farklı akademisyen-Ron Coase, Douglas North ve Oliver Williamson-, 
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ilişkilendirmektedir. Bir diğer yazar Magretta (2002); iş modelini müşterilerin ta-
nımlanması, nelere değer verdiklerinin tespiti, bu değeri müşteriye sağlarken nasıl 
gelir elde edileceğinin açıklandığı mantıksal bir hikâye olarak değerlendirmekte-
dir. Literatürde iş modeli kavramı konusunda bunlardan farklı tanımlara rastlamak 
da mümkündür. İş modeli konusundaki detaylı çalışmalarında Berk ve Varoğlu, 
(2013) kavram üzerinde uzlaşılmış bir tanımın olmadığını ifade etmektedirler. 

Bir iş modelinin sürdürülebilir bir rekabet avantajı sağlayabilmesi için, önce-
likle pazardaki karşılanmamış ihtiyaçları karşılayabilmesi gerekir. İkinci olarak, iş 
modelinin bir taraftan belirli açılardan taklidinin zor olması ama aynı zamanda 
etkili ve verimli bir mimariye sahip olması gerekmektedir (Teece, 2010). Rakiplerin 
taklit edebileceği bir iş modeline öncülük eden firma, yeni bir değer önerisini 
pazara öğreterek kârlı bir hedefe dönüştürdüğü pazarı, izleyici pozisyonundaki 
rakipleri için cazip hale getirmiş olacaktır. Bu nedenle bir iş modelinin sadece 
öncülüğünü yapmak, sürdürülebilir bir rekabet avantajını garanti etmemektedir, 
iş modelinin icadı kadar güncellenmesi, geliştirilmesi ve iyileştirilmesi de önemli-
dir (Teece, 2018). Örneğin, konteyner taşımacılığına 1950’lerin sonlarında ABD 
firması Sea-Land Service öncülük etmesine rağmen, 20 yıl kadar sektör standart-
larının ve teknolojisinin olgunlaşmasını bekledikten sonra konteyner taşımacılığı-
na başlayan Danimarka’lı Maersk Line, 1970’li yıllarda konteyner taşımacılığına 
uygun büyük gemiler ve limanlar inşa ederek, kararlı bir şekilde bu iş modeline 
geçiş yapmış, 1999 yılında da Sea-Land Service’yi satın alarak en büyük kontey-
ner taşımacısı haline gelmiştir (Pedersen ve Sornn-Friese, 2015). 

Sorescu vd. (2011) perakendecilik iş modeli inovasyonu’nu; iş modelinin 
en az bir unsurunda (örn. perakendecilik formatı2, faaliyetleri ve yönetişimi) ve 
bunlar arasındaki bağlantılarda halihazırdaki uygulamaların ötesinde bir deği-
şiklik olarak tanımlamıştır. Sorescu vd.’ne (2011) göre perakendecilik iş modeli 
inovasyonunun üç unsura sahip olması gerekmektedir. Birincisi, perakendecilik iş 
modelli inovasyonu, sistemin genelinde değişikliğe neden olmalıdır. Bu değişiklik 

Nobel Ekonomi Ödülü’nü kazanmıştır. Mübadele maliyeti teorisi başta pazarlama, operasyon yö-
netimi ve uluslararası işletme olmak üzere ekonomi ve kamu politikası dahil çeşitli akademik alan-
larda yüz binlerce atıf almış, pazarlama kapsamında; kanal ilişkileri, dikey entegrasyon ve yabancı 
pazara giriş gibi çok çeşitli konulara uygulanmıştır (Rindfleisch, 2019).

2 Perakendecilik formatı, Levy ve Weitz (2008) tarafından ürün çeşitliliği, fiyatlandırma stratejisi, 
konum, müşteri arayüzü v.b. perakendecilik karmasının her bir unsurunun belirli seviyelerinin bir 
kombinasyonu şeklinde tanımlanmıştır. Formatın bu tanımına göre; bakkal, market, depo mağa-
zaları veya çevrimiçi marketler birer perakende formatıdır (Sorescu vd., 2011). 
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iş modelinin sadece bir unsurundan kaynaklanıyor olsa bile; sistemin diğer unsur-
larındaki değişiklikleri tetiklemelidir. İş modeli unsurlarından birinde meydana ge-
len ve diğer unsurları etkilemeyen izole bir değişiklik perakendecilik inovasyonu 
olarak değerlendirilmemelidir. İkincisi, iş modeli inovasyonu, firmanın değer orta-
ya çıkarma felsefesini de önemli ölçüde değiştirmelidir. Üçüncüsü, ortaya çıktığı 
tarihte, rakiplerce henüz uygulanmayan bir iş yapma yöntemi olmalıdır. 

Hayatın her alanında devrimsel etki yapan teknolojik ilerlemeler, ürün ve hiz-
met inovasyonlarının yanı sıra, yeni iş modellerinin veya iş modeli inovasyonlarının 
ortaya çıkmasında da büyük rol oynamıştır (Teece, 2010; Grewal, vd., 2020). 
Daha önceki yüzyıllarda örneğin demiryolları ve radyo, üretim ölçeği, iletişim ve 
pazar kapsamı üzerinde, 1990’larda bilgisayarlar; CAD ve CAM sayesinde, üre-
tim süreçleri üzerinde, derin etkiler yaparak yeni iş modellerinin ortaya çıkmasına 
neden olmuştur (Chandler, 1990; Pine, 1993; Bardakcı, 2004). Son dönemlerde 
de İnternet işletmenin hemen her alanında inovasyon dalgasını tetiklenmiştir. Bu 
bağlamda, sektörleri kısmen ya da tamamen aracısız hale getiren arabam.com 
sahibinden.com, ve Letgo gibi yeni iş modellerini ortaya çıkarmıştır.  

İşletme veya pazarlama literatüründe döneminin teknolojisini rakiplerden 
önce benimseyen veya teknolojiyi ortaya çıkaran firmaların oyunun kurallarını 
değiştirdiğine dâir oldukça fazla örnek bulunabilir. Bir dizi teknolojik yeniliği ra-
kiplerden önce benimseyerek başarıya ulaşma konusunda Amazon incelenmesi 
gereken iyi bir örnektir. Örneğin Amazon robotik teknolojilerle donatılmış sipariş 
karşılama merkezleri sayesinde hem verimliliğini artırmış hem de maliyetlerini dü-
şürmüştür (Grewal vd., 2020). Perakendecilikte devrim niteliğinde olan Amazon 
Go mağazaları da perakendecilik iş modeli konusuna gösterilebilecek örnekler 
arasındadır. 

İnternetin ve sonrasında dijitalleşmenin ortaya çıkardığı fırsatları değerlendi-
ren başarılı girişimlere Amazon’un yanı sıra, Ebay, Airbnb, Uber, Letgo, sahibin-
den.com, Yemek Sepeti, Çiçek Sepeti ve Getir gibi çok sayıda örnek gösterilebilir. 
Perakende alanında başarılı firmaların ortaya çıkarak farklı bir değeri müşteriye 
sunmaları, sektörlerinde bir dönüşüme neden olduğu gibi, zaman içerisinde tü-
keticilerin alışkanlıklarını da değiştirmiştir. Meselâ, Ülkemizde Letgo, dolap.com 
ve sahibinden.com gibi markaların başarıyla devam ediyor olması; tüketicilerin 
ikinci el eşyaya karşı tutumlarında ve alım satım davranışlarında bir değişikliğe 
işaret etmektedir. Bu süreçte, konum paylaşma ve Google Maps uygulamaları 
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sayesinde, adres sorma geleneği geçmişte kalmıştır. Mahalle bakkalı veya süper-
market kapanmadan süt, bebek maması veya bebek bezi satın almak da artık bir 
zorunluluk olmaktan çıkmıştır. 1001 Gece Masallarındaki “Alâddîn’in sihirli lâm-
bası” günümüzdeki yansıması cep telefonu ve donatıları perakendecilikte devrim 
yapılmasına imkân sağlamıştır. Günümüz perakendecileri müşterilerine günün 
her anında evden market alışveriş imkânı sunmakta ve siparişlerini yaklaşık 30dk 
içerisinde kapılarında teslim edebilmektedirler. 

2.1. Perakendecilik İş Modellerinin Gelişim Süreci 

Hayatın her alanında olduğu gibi, perakendecilik formatları da zaman içe-
risinde evrim geçirmiştir (Gauri vd., 2021). 18. yy. ortalarına kadar müşteriler ve 
ürünler arasında tezgâhtarların çalıştığı, küçük aile işletmeleri şeklinde yapılanan 
genel mağazalar, 1850’lerden sonra herkes için tekdüze fiyatı garanti eden eti-
ketler kullanılarak satış yapılan, geniş ürün yelpazesine sahip büyük genel mağa-
zalara ve departmanlı mağazalara evrilmeye başlamıştır. 20. yy. başlarında, ürün-
lerle müşterileri doğrudan birleştirerek, tezgahtarları yok eden süpermarketler 
ortaya çıkmıştır (Gauri vd., 2021). Tezgahtarların rolü ilk akla geldiği şekilde, sa-
dece arzu edilen ürünü raftan indirip, tüketiciye teslim etmek değildir. Geçmişte 
tezgahtarlar, müşteri ile pazarlık ettikten sonra stoklarında büyük hacimde bulu-
nan ürünleri müşterinin arzu ettiği miktarlarda hazırlayıp paketler ve alıcıya tes-
lim ederlerdi. Tezgahtarların ortadan kalkması için, ürünlerin bireysel kullanıma 
uygun miktarda paketlenmesi gerekiyordu. Tek bir çatı altında çok fazla sayıda 
özellikli mağazaya erişim imkânı veren ilk alışveriş merkezi 1930 yılında açılmıştır 
(Micu, 2020)3. Uzun çalışma saatleriyle (07.00-23.00) kendini farklılaştıran 7-Ele-
ven, ilk mağazasını 1946’da açmıştır. İndirim mağazacılığının öncülerinden Wal-
mart 1962’de faaliyete başlamıştır. Home Shopping Network 1985 yılında TV ve 
alışverişi bir araya getirerek teknoloji tabanlı, fiziksel mağaza dışındaki ilk formatı 
ortaya çıkarmıştır. Amazon, 1995 yılında ilk kitabını internet üzerinden satarak 
e-perakendecilik devrimini gerçekleştirmiştir (Braun, 2015). 

Özet olarak bahsedilen perakende gelişim sürecinde her halef perakendeci 
formatı, selefi üzerinde bir değişim baskısı oluşturmuştur. Departmanlı mağaza-

3 Dünyanın bilinen ilk AVM’sinin İstanbul Kapalıçarşı olduğunu iddia eden çalışmalar da mevcuttur 
(Micu, 2020) ve bu makalenin yazarları da bu kanıdadır. Nuruosmaniye, Mercan ve Beyazıt ara-
sında yer alan 64 cadde ve sokağı, iki bedesteni, 16 hanı, 22 kapısı bulunan Kapalıçarşı’da 4000 
dükkân bulunmaktadır. Yaklaşık 30.000m2 üzerine kurulu Kapalıçarşı hâlâ dünyanın en büyükle-
rindendir. https://en.wikipedia.org/wiki/Grand_Bazaar,_Istanbul
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lar, küçük aile mağazalarına; indirim mağazaları, departmanlı mağazalara; çev-
rimiçi mağazalar da indirim mağazalarına karşı hep bir tehdit ortaya çıkarmıştır. 
Selefler bir başka ifade ile “geleneksel” olarak nitelendirilen perakendeciler, ha-
lefi olan formatta ortaya çıkan oyuncularla rekabet edebilmek için kısmen de olsa 
yeni formatların özelliklerini ve teknolojilerini benimsemek zorunda kalmışlardır. 
Bilgisayarların ve internetin yaygınlaşmaya başlaması ile Amazon önderliğinde 
ortaya çıkan çevrimiçi perakendecilik, ödeme sistemlerindeki ve kargo hizmet-
lerindeki gelişmelerle birlikte hızla yaygınlaşmıştır. Geleneksel perakendeciler de 
sadece çevrimiçi satış yapan yeni rakipleri ile aynı düzlemde rekabet edebilmek 
için faaliyetlerinin en azından bir kısmını internete taşımak zorunda kalmışlardır. 
Bir yandan çevrimiçi perakendeciliğin sunduğu fırsatlar, çevrimdışında kalan pe-
rakendecilerin çevrimiçi kanallarda kendilerine yer aramalarına neden olurken; 
öte yandan, çevrimiçi perakendeciler de belirli ürün kategorilerinde (örn. hazır 
giyim) fiziksel mağazalar açmaya başlamışlardır. Perakendecilerin aynı anda farklı 
kanallardaki etkin rekabeti, müşterilere farklı kanallar arasında sorunsuz bir alış-
veriş deneyimi sağlamıştır (Bhatnagar ve Ghose, 2004). Perakendecilerin farklı 
kanallar üzerinden müşterilerine ulaşmaya başlaması, literatürde “çapraz kanal” 
(cross-channel), “çok kanallı” (multi-channel), ve “Omni kanal” (omni-channel) 
gibi kavramların doğuşuna neden olmuştur (Hokkanen vd., 2020). Çoğunlukla 
birbiri yerine kullanılan bu kavramları anlayabilmek için, Ailawadi ve Farris, (2017) 
tarafından yapılan çok kanallı perakendecilik tanımı ele alınabilir. Buna göre çok 
kanallı perakendecilik; birden fazla kanalın aynı anda kullanılması ve faaliyetlerin 
kanallar içinde ve kanallar arasında bütünleştirilmesidir. Perakendecilik literatü-
ründe “kanal” firma ve müşterilerinin etkileşime geçtiği, hizmetini sunduğu ve iş-
lemin tamamlandığı ortama işaret etmektedir (Neslin vd., 2006; Berry vd., 2010). 
Farklı kanal alternatifleri için Dennis vd., (2014) (a) geleneksel veya fiziksel kanal 
(fiziksel mağazalar, otomatlar, kiosklar, kataloglar, vb.) (b) web tabanlı, bilgisayar 
etkileşimli kanal (çevrimiçi mağazalar) ve (c) mobil cihazlarla erişilen, mobil kanal 
(çevrim içi mağazalar, uygulamalar) olarak üç tür kanala işaret etmektedir. Son-
radan, Levy vd., (2019) çalışmasında olduğu gibi, sosyal medya sitelerini ayrı bir 
kanal olarak kabûl eden çalışmalar da yayınlanmıştır. 

Çoklu kanal kullanan perakendecilerin farklılaşan maliyet yapılarına bağlı 
olarak ortaya çıkan fiyat farklılıkları, müşterilerin aynı ürünü farklı satıcılarda ve 
kanallarda kolaylıkla sipariş edebilme imkânı; “showrooming” (bir ürünü fiziksel 
bir mağazada keşfedip, deneyip satın alma sürecine çevrimiçi olarak da devam 
etmek) ve “webrooming” (ürünü çevrimiçi keşfedip, sürece çevrimdışı devam 
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etmek) gibi kavramların doğmasına da neden olmuştur (Jocevski, vd., 2019). İlgili 
literatürlerde tüketicilerin hem fiyat hem de bilgi ihtiyacı için; neredeyse her satın 
alma sürecinde cep telefonlarını kullanmaya başlamalarının, satın alma karar sü-
recinde birtakım değişikliklere neden olduğuna dâir de birçok kanıt sunulmuştur 
(Grewal vd., 2017). Aynı ürün için farklı fiyatların büyük bir çaba sarf edilmeden 
izlenebilmesi, ihtiyacını tatmin edebilmek için cimri.com, pricespy.co.uk, price.
com gibi web sitelerinin doğması da doğal olarak tüketiciyi en ucuza yöneltmiş-
tir (Bardakcı, 2004). Bu baskıdan kaçmak için bazı perakendeciler, müşterilere 
en uygun konumda olmak, fiziksel mağazaları çevrimiçi mağazalara dönüştür-
mek ve yeni teslîmât seçenekleri oluşturmak konularında hızlı hareket etmişlerdir. 
(Grewal vd., 2021).

Varadarajan, vd. (2010)’a göre perakende stratejisi, bir perakendecinin pa-
zarda nasıl rekabet ettiğini ve hedef pazarlarına nasıl hizmet ettiğini göstermek-
tedir. Bu kapsamda hedef pazara ulaşmak için perakendecinin seçtiği kanallar, 
perakende stratejisi kapsamında ele alınmalıdır. Perakendeci, farklı kanallarda 
ayrı ayrı var olmak yerine, çapraz kanal stratejisi uygulayarak hedef pazarındaki 
müşterilerine daha fazla değer sağlayabilir. Varadarajan, vd. (2010)’a göre çoklu 
kanal stratejisi, hedef pazardaki tüketicilere daha fazla rahatlık, kontrol, yardım 
ve kişiselleştirme sunmak yanında daha yüksek düzeyde güvenlik hissi de sağla-
maktadır. Başarılı çoklu kanal uygulamaları, farklı kanalardaki faaliyetlerin bütün-
leştirilmesini gerektirmektedir. Bu bütünleşme müşteriye farklı kanallar arasında 
özgürce hareket imkânı sağlayacaktır. Bunun bir yansıması ürün iâde politikasın-
da görülebilir; ürünün satın alındığı kanaldan bağımsız olarak, iâdeleri çevrimiçi 
veya çevrimdışı kabûl etmek, çevrimiçi alışverişin iâdesini çevrimdışı mağazada 
kabûl ederek, bedelini nakit olarak ödemek başarılı çoklu kanal uygulamalarına 
örnek gösterilmektedir (Murfield vd., 2017; Gawor ve Hoberg, 2018). 

Stolze vd., (2016), çoklu kanalı kullanan perakendecilerin, yüksek kalitede 
bir alışveriş deneyimi ve üst düzey bir lojistik hizmeti bekleyen bir pazar bölümü-
ne hitap ettiklerini ifade etmektedir. Doğal olarak bu tür müşteriler, perakende 
ortamını değiştirecek nitelikte yeni ürünler ve hizmetler sunmaları için peraken-
decilerden daha yoğun bir talepte bulunmaktadır (Gawor ve Hoberg, 2018).

2.2. Çevrimiçi Market Alışverişi Uygulamaları İş Modelleri 

Dijital ortamın sunduğu imkanlardan istifâde ederek market ürünlerini bü-
yükşehirlerde adrese teslim etme fikri 21. yüzyılın başından itibaren fiilen uygu-
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lanmaya başlanmıştır (Birkes, 2020). Bulabildiğimiz kadarıyla; bu kapsamdaki 

öncü girişimlerden birisi ABD’de 1996 yılında Peapod Online Grocer adıyla fa-

aliyete başlayıp günümüzde Royal Ahold çatısı altında faaliyetine devam eden 

Peapod firmasıdır (Wikipedia, 2023a). 1996 yılında ABD’de faaliyetlerine başlayıp 

2001 yılında iflas eden Webvan firması da bu konudaki öncülerdendir. Webvan 

market ürünleri siparişlerini çevrimiçi olarak alıp, rekabetçi bir fiyattan ve sadece 

30 dakikada adrese teslim etmekteydi (Wikipedia, 2023c). Webvan’ın iş modeli, 

iki aşamalı bir lojistik sistemine dayanmaktaydı. Birinci aşamada, siparişler olabil-

diğince mekanikleştirilmiş olan dağıtım merkezlerinde hazırlanıp büyük teslîmât 

kamyonlarıyla yerel dağıtım istasyonlarına sevk edilmekteydi. İkinci aşamada, si-

parişler tüketicilerin adreslerine teslim edilmek üzere kamyonlardan, minivanlara 

aktarılmaktaydı. Webvan iş modeli, bir çalışanının, saatte 450 ürünlük sipariş ha-

zırlayabileceği varsayımına dayandırılmıştı. Bu hız, sıradan bir müşterinin alışveriş 

hızından 20 kat daha yüksektir, çalışanlar bu zorluğun üstesinden gelemedikleri, 

bu yüzden firmanın battığı raporlanmıştır (Delaney-Klinger vd., 2003). 

1999’da kurulan ve 2000’de kapanan iki dot.com şirketi, Kosmo ve Urban-

fetch sırasıyla Manhattan ve Londra’nın (London, Ohio) belirli bölgelerinde, DVD, 

kitap, atıştırmalıklar, hediyelik vb. ürünlerin çevrimiçi olarak sipariş edilebilmesi ve 

bir saatten daha kısa sürede bisikletli bir kurye tarafından teslim edilmesine dayalı 

bir iş modelini hayata geçirmiştir (Wikipedia, 2023b). Atlantik’in doğu yakasında 

Avrupa’da adrese teslim esasına dayalı çevrimiçi süpermarket alışverişinin öncüsü 

Auchan olmuştur. Firmanın Fransa’nın Lille şehrinde, 2000 yılında hayata geçirdi-

ği modelde, çevrimiçi siparişler, müşterilerin adreslerine teslim edilmekteydi. Çok 

sayıda ürünü sipariş etme olanağı sunan Auchan modelinde, siparişler en geç 2 

saatte teslim edilmekteydi ve teslîmât için bir ek ücret alınmıyordu (Fast Com-

pany Türkiye, 2021). İngiltere’de ise Tesco süpermarketler zinciri Tesco Direct ile 

ilk olarak 1996 yılında market alışverişlerinin eve teslîmâtı hizmetine başlamıştır 

(Üstünkardeşler ve Güzel 2023). 

Türkiye’nin ilk çevrimiçi süpermarket alışveriş hizmeti, 1997 yılında Migros 

Sanal Market adıyla hayata geçirilmiştir. Önce İstanbul’da, sonra İzmir ve Anka-

ra’da kullanılmaya başlanan model 40.000 kayıtlı müşteriye ulaşmıştır. Migros 

Sanal Market 5.000 stok tutma birimini (STB) çevrimiçi olarak satışa sunmuş ve 

teslimatlarını belirli saat aralıklarında gerçekleştirmiştir (Hürriyet, 1999; Barış ve 

Yılmaz, 2022).
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Geride bıraktığımız 20 yılda e-ticaret, müşterilerin alışveriş davranışlarını 
değiştirmiş, başta ABD olmak üzere birçok ülkede ve ülkemizde perakendeciler 
geleneksel tekli kanallarını çoklu kanallara dönüştürmüştür. Ancak çevrimiçi mar-
ket kategorisi COVID-19 öncesine kadar dijitalleşmeden en az etkilenen katego-
ri olarak dijital dönüşüme karşı büyük ölçüde bağışıklık kazanmıştır (McKinsey 
Company, 2020). Bu yüzden çevrimiçi perakendecilik akımı karşısında geleneksel 
perakendeciliğin son kalesi olarak gıda perakendeciliği gösterilmiştir (Jindal vd., 
2021). Ancak, COVID-19 pandemisindeki kapanmalar, dünyanın çoğu ülkesinde 
tüketicileri çevrimiçi alışveriş deneyimine yönlendirmiş, 2010’lu yıllarda kurulan 
Instacart, Delivery Hero ve Getir gibi uygulama üzerinden market ürünlerinin sa-
tışını ve adrese teslimini gerçekleştiren firmaların hızla büyümeleri için inanılmaz 
bir fırsat ortaya çıkarmıştır. Dünyanın her tarafında gıda perakendecileri de bu 
gelişme karşısında çok hızlı şekilde çoklu kanal stratejileri benimsemek zorunda 
kalmışlardır. Firmayla etkileşimin cep telefonları üzerinden sağlandığı ve çevrimiçi 
market uygulaması olarak nitelendirilen iş modeli bazı kaynaklarda e-ticaretin bir 
parçası olarak değerlendirilmektedir (Driediger ve Bhatiasevi, 2019; Bruwer vd, 
2022; Pandurang ve Daniel, 2023). Bu bağlamda konunun yeni ortaya çıkmasına 
bağlı olarak bu makalede Çevrimiçi Market Alışverişi Uygulaması olarak (Online 
grocery market app) adlandırdığımız iş modelinin Quick Commerce, kısa adıyla 
Q-commerce olarak da adlandırıldığı (Pandurang ve Daniel, 2023) burada belirt-
mek gerekmektedir.

Geleneksel market alışverişlerinin aksine, çevrimiçi market uygulamasında 
alışverişler yalnızca çevrimiçi olarak yapılmaktadır, siparişler belirli bir zaman dili-
mi içerisinde adrese teslim edilmekte veya mağazadan müşteri tarafından teslim 
alınmaktadır (Seitz vd., 2017). Bu iş modeli, bir sipariş firmaya ulaştıktan sonra 
başlayan siparişi bir araya getirme (toparlama), nakliye ve ürünün teslîmâtını içe-
ren bir dizi lojistik işleve işaret etmektedir (Durand vd., 2012). 

Çevrimiçi market uygulamaları iş modelinde de harika ve tutarlı bir müş-
teri deneyimini en hızlı şekilde sağlayanların kazanması olasıdır. Davies ve diğ., 
(2018) ve Viebahn ve diğ., (2020) optimum müşteri deneyiminin en kusursuz 
şekilde tıkla ve topla (click & collect) deneyimi sunmakla mümkün olabileceğini 
öne sürerken, Üner vd., (2021) hızlı teslîmâtın optimum müşteri deneyimi için 
en önemli husus olduğunu öne sürmektedir. Amazon ve Walmart örneklerinden 
hareketle çok kanallı perakendeciliği ele aldıkları çalışmalarında Jindal vd. (2021) 
hızlı teslîmât vaadinden çok, vaat edilen zamanda teslîmâtın önemli olduğunu 
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bulmuştur. Bu bulgu stokların, kuryelerin ve rota üzerindeki trafiğin dikkatli ana-
lizi sonrasında yapılacak gerçekçi teslîmât süresi vaadinin ve vaktinde yapılacak 
teslîmâtın önemli olduğuna işaret etmektedir. 

Her ne kadar COVID-19 sürecinden, çevrimiçi market uygulamalarının be-
nimsemesi açısından bir katalizör olarak bahsetmiş olsak da eve kapanmalardan 
önce uygulamaya konulmuş olan ve sonrasında da büyümeye devam eden çev-
rimiçi market uygulamaları iş modeline duyulan ihtiyacın temelinde, büyük şehir-
lerde kullanılabilir zamanın azalması olduğu öne sürülmektedir (Üner vd., 2021; 
Deliçay, 2021). Avrupa’nın en kalabalık şehri İstanbul başta olmak üzere büyük 
şehirlerde mesafelerin uzak ve trafiğin oldukça yoğun olması, şehrin sakinleri-
nin iş dışında kalan zamanlarını azaltmaktadır. Bu sebeple insanlar günlük işlerini 
kolaylaştırmak ve yaşam tarzlarına uyarlamak için yeni alternatifler aramaktadır 
(Cortinas vd., 2019). Bu halde büyük şehirlerde zamandan tasarruf ettiren çözüm-
lere rağbet edilmesi doğaldır. Bu tür şehirlerde mesai bitiminde süpermarketlerin 
otoparkında yer aramak, alışveriş listesindeki ürünleri toplamak ve kasalarda sıra 
beklemek yerine daha kıymetli işlerle ilgilenmeyi tercih eden insanlar için zaman 
tasarrufu sağlayan tekliflerin değerli hale geldiğine dâir iddialar bulunmaktadır 
(Başlangıç Noktası, 2019). Bu bağlamda, insanlar, özellikle son kilometre lojistik 
hizmetleri gibi inovatif çözümler sunan hizmetlere büyük bir ilgi göstermektedir. 
Bu tür hizmetler, e-ticaret paketlerini müşterilerin temassız teslîmât noktalarına 
yerleştiren lojistik hizmet sağlayıcıları gibi, büyük şehirlerde yaşayanların gün-
lük yaşamını kolaylaştırmak ve zamanlarını daha etkili bir şekilde kullanmak için 
önemli bir rol oynamaktadır (Wang vd., 2019).

Zaman içinde başta Avrupa olmak üzere faaliyete geçen çevrimiçi market 
uygulamalarının çoğu gelişmiş ülkede sokağa çıkmanın yasaklandığı COVID-19 
pandemisi sürecinde bir patlama yaşamış olsa da pandemi sonrası süreçte hem 
dünyada hem de ülkemizde Getir gibi, sadece güçlü firmalar ayakta kalabilmiştir. 
Bu süreçte McKinsey Company, (2020) Asya pazarlarında çok kanallı perakende-
ciliğin hızlı dönüşümüne dikkat çekerek, ABD’li gıda perakendecilerini, dijital dö-
nüşümleri için dünyanın dört bir yanını taramaları konusunda uyarmıştır. 2015 yı-
lında Türkiye’de faaliyetlerine başlayan Getir’in, 2021 yılında İngiltere, Hollanda, 
Almanya, Fransa, İtalya, Portekiz İspanya ve ABD’de faaliyete geçmesi ve 2022 
yılının son günlerinde Alman rakibi Gorillas’ı satın alarak, hızla bu alandaki en 
önemli küresel oyunculardan birisi haline gelmesi, McKinsey’in öngörüsünün ne 
kadar isabetli olduğunu göstermesi açısından değerlidir. 
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2.2.1. Çevrimiçi Market Uygulamaları İş Modelleri: Kuramsal Çerçeve

Lueg, (2022) Almanya e-gıda pazarındaki çevrimiçi market uygulamaları iş 
modellerini dört kategoriye ayırmıştır. Birinci kategori çok çeşitli ürünler sunan 
“Her Çeşit” (full range) kategorisidir ve REWE, Picnic veya Knuspr gibi peraken-
decileri ihtiva etmektedir. Bu kategoride REWE gibi fiziksel mağazaları da olan 
perakendeciler yanında Picnic ve Knuspr gibi sadece çevrimiçi hizmet veren pera-
kendeciler de bulunmaktadır. Her çeşit perakendeciler, müşterilerinin toplu alış-
verişlerine veya haftalık alışverişlerine cevap verebilecek çeşitte STB bulundurmak 
yanında, siparişleri 2-3 saatlik bir zaman diliminde adrese teslim etmektedirler. Bu 
firmaların kendilerine ait sipariş karşılama merkezleri mevcuttur ve siparişler bu 
merkezlerde hazırlanır. Bu modelde alışveriş sepetleri genellikle yüksek tutarlıdır. 
Almanya’da bu kategoride incelenen firmaların teslîmât filoları kendilerine aittir, 
sürücüler de çalışanlar da firmanın elemanlarıdır.

Her çeşit kategorisinde yer alan Hollanda kökenli Picnic, rakiplerinden farklı 
bir iş modeli geliştirmiştir. Herhangi bir fiziksel mağazası olmayan Picnic sadece 
uygulama üzerinden sipariş almaktadır. Picnic uygulamasını kullanan müşteriler 
yaklaşık on bin STB arasından süpermarket alışverişi yapabilmektedir. Picnic’in 
satışa sunduğu STB’lerinin önemli bir kısmı Almanya’nın en büyük süpermarket 
işletmecilerinden olan Edeka Rhein Ruhr firmasından tedarik edilmektedir. Bu sa-
yede Picnic bilindik ulusal markaları satışa sunmaktadır. Günlük pastane ürünleri 
ve taze et siparişleri için, yerel pastaneler ve mezbahanelerle iş birliği yapılmıştır. 
Picnic’i rakiplerden ayıran önemli özelliklerden birisi de teslîmâtın “sütçü prensibi” 
(Milkman Principle) temelinde yapılmasıdır. Bu prensibe göre dağıtım aracı bir cad-
deden günde bir kez geçmektedir (Lueg, 2022; Belluomo, 2019). Sistemde saat 
22.00 sonrası alınan siparişler ertesi gün değil daha sonraki gün teslim edilmekte-
dir. Siparişlerin teslîmât süreci depolarda başlamaktadır. Sipariş edilen ürün stokları 
sabah erken saatlerde toplu olarak depolara ulaşmaktadır. “Alışverişçi” (shoppers) 
olarak adlandırılan depo çalışanları her bir siparişi özel bir plastik kasaya yerleşti-
rerek, teslîmât bölgesine gidecek, firma için özel olarak üretilmiş elektrikli Goupil 
markalı kamyonetlerin sipariş yükleme alanına teslim etmektedir.  Burada “dağıtı-
cı” olarak adlandırılan sürücüler, kendi bölgeleri için hazırlanmış kasaları araçlarına 
yükleyerek dağıtıma çıkmaktadır. Yaklaşık 24.000 müşteriye teslîmât için yirmişer 
dakikalık aralığı olan üç seçenek sunulmaktadır. Bunlardan birini seçen müşteri, 
Picnic uygulaması üzerinden dağıtım aracını izleyebilmektedir. Picnic Almanya ge-
nelinde yaygın değildir (Belluomo, 2019; https://picnic.app Picnic.app).
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İkinci kategoride “Hızlı Ticaret” işletmeleri bulunmaktadır. Bu kategorideki 
firmalar sadece çevrimiçi sipariş almaktadır ve rekabet avantajları çabucak teslim 
etmek üzerine kurgulanmıştır. Bunlara örnek olarak Flink, Gorillas ve Getir gös-
terilmiştir. Bu hızlı ticaret firmaları STB’lerini plansız (impulse) veya anlık (spon-
taneous) ihtiyaçları tatmin etmek üzere oluşturmuşlar. Bu nedenle nispeten az, 
yaklaşık iki bin STB tutarlar. Bu kategorideki firmalar karanlık depo (Dark Store) 
(Buldeo Rai, 2023)iş modelinin mucitleridir. Karanlık depo şehrin ara sokaklarında 
kurulu bulunan ve sadece online gelen siparişlerin karşılandığı depolardır. Hızlı 
ticaret firmalarının siparişlerini söz verdikleri hızda müşterilerine teslim edebilme-
sinin anahtarı sahip oldukları karanlık mağaza ağıdır.

Üçüncü kategori “Instacart” modelini kullanan işletmeleri barındırmaktadır. 
ABD ve Kanada’da faaliyet gösteren Instacart şirketince icat edilen ve bu şirketin 
ismiyle anılır hale gelen Instacart modelinin temelinde müşteri adına ürünleri se-
çip, listelenen alışverişi yapıp sepeti müşteriye teslim eden “kişisel bir alışverişçi” 
bulunmaktadır. Instacart müşterileri, uygulama aracılığıyla, sisteme üye yerel sü-
permarketlerden alışveriş sepetini oluşturur. Platformdaki her süpermarkette ha-
zır bulunan kişisel alışverişçi, müşterinin oluşturduğu alışveriş listesindeki ürünleri 
bu perakendeciden bizzat seçer ve satın alır. Instacart firması market ve manav 
ürünlerini gün içinde yaklaşık beş saatlik bir zaman diliminde müşterisine teslim 
etmektedir. Müşteriler, alışverişin yapıldığı mağazaya gidip ürünleri Instacart nok-
talarından teslim alabilecekleri gibi, isteğe göre kişisel alışverişçisi ek ücret karşı-
lığında teslîmâtı adrese de gerçekleştirebilmektedir (Krstic, 2020). Bu modeldeki 
oyuncuların kendileri herhangi bir mal arz etmediklerinden, kendilerine ait bir 
depoları yoktur. Instacart modeli bu nedenle riski ve maliyeti düşük bir modeldir. 
Türkiye’de eskiden beri kullanılan ve hatta filmlere4 bile konu olan bu uygulama 
ABD’de yüksek düzeyde kabûl görmüştür (Lueg, 2022; Krstic, 2020). ABD’de 
Aldi, Wegmans, Kroger, Safeway, Giant gibi ABD’deki ulusal süpermarket zincir-
leri yanında, Food Lion, Harris Teeter ve Publix gibi bölgesel zincir süpermarketler 
de Instacart’la iş birliği yapmışlardır. Yerel market zincirleri yanında küçük esnaf-
lar da Instacart platformuna dahil olabildiklerinden, iş birliği yapılan mağazalar 
bölgelere göre farklılık göstermektedir. Instacart ayrıca Costco, BJ’s Wholesale ve 
Sam’s Club gibi sadece üyelik sistemi ile çalışan ve toptan satış yapan zincirlerle 

4 Kemal Sunal’ın başrolünü oynadığı Kapıcılar Kralı filminden hatırlanacağı gibi kapıcının daire sa-
kini adına mahalle esnafından alışveriş yapıp, bunu bir bahşiş karşılığında adrese teslim etmesi bir 
Instacart örneğidir.
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de iş birlikleri yapmıştır. Müşteriler bireysel olarak bu mağazalara üye olmadan, 
Instacart platformu üzerinden alışveriş yapabilmektedir. Instacart, ABD ve Kanada 
genelinde 5.500 şehirde faaliyet göstermektedir (Krstic, 2020). 

“Platform” modeli olarak adlandırılan dördüncü kategori, farklı çeşitli iş 
modellerini tek bir çatı altında bir araya getirebilen kapsamlı bir iş modeline işaret 
etmektedir. Buradaki amaç, uygulamayı bir platform olarak kullanıp, müşteriye 
çok çeşitli ürün teklifleri sunarak, her tür satın alma durumunu karşılayabilmektir. 
Uygulama, komisyon temelli bir platform olarak arz ile talep arasında aracılık rolü 
oynamaktadır. Alanda operasyona dâir süreçlerin bir kısmı platforma dahil olan 
iş ortakları tarafından yürütülmektedir. Örneğin platformdaki iş ortakları sipariş-
lerinin teslîmâtını kendileri yapabilmektedir. Platform modeline uluslararası bir 
örnek, ABD’de bir restoran teslîmât hizmeti olarak başlayan ve şimdi Instacart ve 
Q-Commerce modellerini platformuna entegre eden Doordash’tır. Almanya’da 
da Lieferando veya Doordash platform modelleri olarak değerlendirilmiştir (Lueg, 
2022). 

3. Yöntem

3.1. Araştırmanın Yöntemi

Çalışmada nitel araştırma yöntemlerinden biri olan betimsel (durum) analizi 
kullanılmıştır. Nitel araştırma yöntemlerinden birisi olan Betimsel (durum) Analiz, 
önceden belirlenen temalara göre verilerin özetlenip yorumlandığı bir süreçtir, 
analiz sağlanan verilerin bir tematik çerçeve doğrultusunda işlenmesi ve düzen-
lenmesi esasına dayanır (Yıldırım ve Şimşek, 2013). Bu bağlamda ülkemizdeki 
Çevrimiçi Market Uygulamaları; satışa sundukları STB sayısı, teslîmât süresi, lo-
jistik merkezi niteliği, fiyatlar ve çalışma saatleri kriterleri kullanılarak, Lueg’in 
(2022) sınıflandırması temel alınarak sınıflandırılmıştır.

Google arama motorunda çevrimiçi market uygulamalarını farklı anahtar 
kelimelerle aradığımızda Kap Gel, Yolluyo, Bakkaldan, Bikoshu, Mahallem, Mar-
ketimgel, Marul.com, Marketpaketi.com, Marketsenin, Bakkal Abi, Çarşı Cepte, 
BiSU, İsteGelsin, Entazem, Yemeksepeti Mahalle, Yemeksepeti Market, Tamam, 
FiyatSor, Yanbakkal, Bi’Market, Jetgel, Migros Hemen, Migros Sanal Market, Ge-
tirheri, Getir, Getir Büyük, Getir Su, Getir Çarşı, A101 Kapıda, Cepte ŞOK, Carre-
fourSA Online Market, Yanbakkal,, Trendyol olmak üzere otuz iki adet uygulama 
tespit edilmiştir. Tespit edilen bu uygulamalar Google Playstore ve Appstore’da 
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aratıldığında aktif olarak faaliyet gösteren on beş uygulama olduğu görülmüş-
tür. Bu kapsamda araştırmanın ana kütlesini Google Playstore ve Appstore’da 
bulunan ve Eylül 2023 itibariyle Türkiye’de aktif olarak faaliyet gösteren on beş 
uygulamadan oluşmaktadır ve çalışma bu anakütle üzerinde gerçekleştirilmiştir. 

4. Bulgular 

Türkiye’de hızlı teslîmât esasına dayalı çevrimiçi market uygulaması iş mode-
linin ilk uygulayıcısı Getir firmasıdır. 2015 yılında kurulan ve “10 dakikada teslim” 
vaadiyle yola çıkan firma, Türkiye’de sektörün öncüsü olmak yanında (Fast Com-
pany Türkiye, 2021) kısa zamanda bu alanda dünyanın en önemli oyuncularından 
birisi haline de gelmiştir (Üner vd., 2021). Özellikle COVID-19 pandemisi sürecin-
de tüm dünyada popüler hale gelen hızlı teslîmât esasına dayalı çevrimiçi market 
uygulamaları iş modeli oyuncularının sayısı; eve kapanmaların yaşandığı gelişmiş 
ülkelerde hızla artmıştır. Bize göre bu hızlı artışın en önemli nedenlerinden biri-
si; birtakım firmaların uygulama geliştirip veya satın alıp, halihazırda geleneksel 
yöntemlerle çalışan yerel süpermarketlerle platform temelinde bir iş birliğine da-
yalı iş modelinin, nispeten düşük yatırımlarla gerçekleştirilebilmesidir. Bu tür bir 
iş modelinin ülkemizdeki ilk uygulayıcılarından birisi Marketyo firması olmuştur 
(Fast Company Türkiye, 2021). Marketyo gibi firmaların iş modeli oldukça basittir. 
Bunlar, halihazırda geleneksel yöntemle faaliyet gösteren yerel süpermarketler 
veya süpermarket zincirleri ile iş birliği yapmaktadırlar. İş ortaklarının satışta olan 
ürünlerini kataloglayıp, çevrimiçi ortamlarda veya uygulamalar üzerinden satışa 
çıkarmaktadırlar. Siparişler, müşterilere Gel-Al olarak mağazalardan teslim edi-
lebildiği gibi, siparişi hazırlayan iş ortaklarınca müşterilerin adreslerine de teslim 
edilebilmektedir. Ödemeler çevrimiçi yapılabileceği gibi kapıda nakit veya kapıda 
kredi kartı ile de yapılabilmektedir. Aynı bölgede birden fazla anlaşmalı iş ortağı 
yerine bir bölge için genellikle bir iş ortağı ile hareket edilerek, ortaklar arasında 
oluşabilecek kapsam çatışmasının önüne geçilmiştir. Uygulama sahibi, iş ortak-
larından, uygulama üzerinden yapılan satışa bağlı olarak komisyon almaktadır. 
Kaba hatlarıyla ortaya koyduğumuz bu model aslında Türkiye pazarında uzun 
süredir Yemeksepeti tarafından kullanılan iş modelidir. Süpermarketlerle iş birliği 
noktasından yakaladığı başarı, Marketyo’nun 2021 yılında Yemeksepeti’nin de 
sahibi olan Delivery Hero’ya satılması ile sonuçlanmıştır. Delivery Hero bu satın 
alma sonrasında “Yemeksepeti” uygulamasına “Yemeksepeti Mahalle” modülü-
nü eklemiştir (Ulukan, 2021). Bu iş modeli daha sonraları Trendyol tarafından da 
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benimsenmiştir. Günümüzde Trendyol Hızlı Market adıyla uygulanan iş modeli de 
yerel marketler ve esnaflarla yapılan iş birliklerine dayanmaktadır. Tıpkı Trendyol 
Yemek uygulamasında olduğu gibi Trendyol bir platform olarak siparişi ilgili es-
nafa veya süpermarkete iletmektedir. Siparişi alan mağaza da kendi kuryesi veya 
Trendyol Go kuryesi ile siparişleri 20-45 dk. içerisinde müşteriye ulaştırmaktadır. 
Trendyol Hızlı Market uygulamasında bazı Migros ve Carrefour şubeleri de yer 
almaktadır.

Tablo 1. Mobil Uygulama Kullanan Süpermarket İşletmelerinin 
Lojistik Merkezleri Sahipliği Açısından Sınıflandırması

Lojistik merkezi

Bağlı işletme Bağımsız işletme

Uygulama Olarak 
Doğanlar

Getir, Getir Büyük, Getir 
Su, İsteGelsin, Yemeksepeti 
Market

Marul.com, Yanbakkal

Sonradan Uygulama 
Olanlar

A101 Kapıda, Cepte ŞOK, 
Migros Hemen & Migros 
Sanal Market, CarrefourSA 
Online Market

Trendyol, Yemeksepeti 
Mahalle, Getir Çarşı

Kaynak: Yazarlar tarafından oluşturulmuştur.

Türkiye’deki market uygulamaları işletmelerini lojistik merkezlerinin sahipli-
ği temelinde Tablo 1’de gösterildiği şekliyle iki ana gruba ayırmak mümkündür. 
İlk grup uygulama temelinde doğmuş firmaları ihtivâ ederken, ikinci grup esas 
olarak uygulama temelinde doğmamakla birlikte, sonradan bu işe dönüşen iş-
letmeleri ihtivâ etmektedir. Market uygulamaları kapsamındaki firmalar lojistik 
merkezleri açısından da incelenebilir. Burada lojistik; bağımsız perakendecilerden 
veya bağlı işletmelerden sağlanmaktadır. Çevrimiçi market uygulama iş modelini, 
halihazırdaki işlerine uyarlayarak çoklu kanal stratejilerini uygulamaya başlayan 
işletmeler arasında çoğunlukla ulusal süpermarket zincirleri bulunmaktadır. Es-
nekliğin nispeten zayıf olduğu bu dönüşümde ulusal zincirlerin geleneksel şube-
lerini birer lojistik merkezine dönüştürerek pazara nüfuz etme stratejisini izledik-
leri anlaşılmaktadır. 

Lojistik merkezi bağımsız olan marul.com, Yanbakkal, Trendyol, Yemeksepeti 
Mahalle veya Getir Çarşı birer Çevrimiçi Market Uygulama platformu olmanın 
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ötesine geçmemektedir. Bu platformlar bilinirlikleri sayesinde rakiplerine üstünlük 
sağlamak çabasındadırlar. Bilinilirlik düzeyi rakiplerinkinden daha yüksek olma-
yan platformların sağladığı indirimler, kullanım tercihi açısından önemli olmakta-
dır. Kendilerine özgü bir iş modeli olmayan bu oyuncuların fiyat indirimlerini nasıl 
sağladıkları bu araştırmanın kapsamı dışındadır. Tüketicilerin en azından bir kıs-
mının birden fazla uygulama içerisinde en düşük teklifi sunan platform üzerinden 
sipariş verdiği tarafımızca müşahede edilmiştir. Aynı paralelde aynı anda farklı 
platformlarda yer alan esnafların da bulunduğu, farklı platformlardaki gezinme-
lerimizde tarafımızca müşahede edilmiştir.  

Sonradan uygulama olan ulusal zincirler birbirleriyle aşağı yukarı aynı iş mo-
delini kullanmaktadır. Sadece, sipariş ekleme, alışveriş sepetinden ürün çıkartma, 
sepet güncelleme, iade süreçleri gibi; siparişe dâir detaylarda farklılıklar tespit 
edilmiştir. Ayrıca gözlemleyebildiğimiz kadarıyla çok kanallı bu perakendeciler, 
birbirlerinin uygulamasını hızlıca kopyalamaktadır. Bir habere konu olan veya bu 
perakendecilerden birinin web sitelerinde sadece kendi uygulamasına aitmiş gibi 
duran uygulama özelliklerinin, rakiplerin uygulamasında da bulunduğu veya kısa 
bir süre içerisinde eklendiğine makalenin yazarları şahit olmuştur. 

İzleyen kısımda lojistik merkezi, ürün çeşitliliği, teslim süresi, satın alma du-
rumu ve kurye sistemi açısından çevrimiçi market uygulamaları ele alınacaktır. 
Bulgular bir bütün halinde Tablo 4’te sunulmuştur.

Lojistik Merkezi 

Migros Hemen, Migros Sanal Market, Cepte ŞOK, A101 Kapıda, Carrefour-
SA Online Market uygulamalarının tamamında teslîmât adresine en yakın fiziksel 
mağaza aynı zamanda bir lojistik merkezi olarak hizmet sağlamaktadır. Bu yüzden 
uygulamaya girildiğinde ilk olarak ürünlerinin teslîmâtının istendiği adresin belir-
tilmesi gerekmektedir, zira bu aşama sonrasında müşterinin ekranına, teslîmâtın 
yapılacağı fiziki mağazanın stokları ve fiyatları yansıtılmaktadır. 

Getir, franchising yöntemiyle kurduğu, İsteGelsin ve Yemeksepeti Market 
ise tamamen kendine ait olan hayalet depoları birer lojistik merkez olarak kul-
lanmaktadır. Marul.com, Yanbakkal, BiMarket, Getir Yemek, Getir Çarşı, Getir 
Su, Trendyol Hızlı Market ve Yemeksepeti Mahalle uygulamalarında; uygulamaya 
dahil bağımsız işletmeler birer lojistik merkezi olarak hizmet sunmaktadır. Bu bağ-
lamda formatı ister geleneksel isterse hayalet olsun; ticari olarak faaliyet gösteren 
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tüm anlaşmalı çevrimiçi market (ve gıda) işletmelerin halihazırda, çevrimiçi mar-
ket uygulamaları kapsamında olduğu iddia edilebilir. Hatta Yemeksepeti Mahalle, 
kapsamına semt pazarlarını da eklemiştir. İstanbul’da ve İzmir’de toplam 138 Pa-
zar esnafı Yemeksepeti Mahalle üzerinden sipariş almakta ve teslîmâtı sağlamak-
tadır (Büyükdumlu, 2022).  

Ürün Çeşitliliği

Türkiye pazarındaki en büyük oyuncu Getir, başlangıçta ürün çeşidini ço-
ğunlukla plansız alışverişleri dikkate alarak oluşturmuştur. Müşteri son anda şarj 
aletinin bozulduğunu veya çorabının kaçmış olduğunu; çayın, kahvenin veya ke-
disinin, köpeğinin mamasının bittiğini fark ettiğinde, yağmur başladığında şem-
siyesini, eli kesildiğinde yara bandını bulamadığında vb. “dakikalar içinde gerekli 
olabilecek” ürünleri sağlamak üzere yola çıkmıştır. Getir, kullanıcılarından aldı-
ğı dönütlere dayalı olarak ürün çeşidini güncellemektedir. Uygulamada aradığı 
ürünleri bulamayan kullanıcılar, uygulama üzerinden sisteme öneride bulunabil-
mektedir. Bir örnek olarak “Yerli Organik Yumurta” ürün portföyüne eklenmiştir 
(Hürriyet, 2018; Başlangıç Noktası, 2019). 17 Şubat 2023 itibarıyla kendine ait 
birer iş modeli bulunan Getir, Yemeksepeti Market ve İsteGelsin ürün kategorileri 
ve kategori içinde satışa sunulan ürün çeşidi sayıları Tablo 3’te gösterilmiştir. Bu 
haliyle Getir 2636, İsteGelsin 3912 ve Yemeksepeti Market 3951 STB bulundur-
maktadır. Burada farklı uygulamalardaki kategori isimlerinin farklı olduğu ve aynı 
ürünün farklı uygulamalarda farklı kategoriler içerisinde yer alabildiği ve bu liste-
lerin son derece dinamik olduğu hatırda tutulmalıdır.
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Tablo 2. Getir, Yemeksepeti Market ve İsteGelsin Ürün Kategorileri 
ve Kategori İçinde Satışa Sunulan STB sayıları5

Kategori Getir İsteGelsin Yemek sepeti Market
Su & İçecek 370 192 246+519
Meyve & Sebze 46 2327 62
Fırın & Pastane 83 134
Temel Gıda 2838 473 438
Atıştırmalık  466 553 807
Dondurma & Tatlı 60 15 1209

Süt Ürünler 221 135
394

Kahvaltılık 227 257
Yiyecek 147 -- --
Fit & Form/Sağlıklı yaşam 195 -- 190
Kişisel Bakım 166 343 355
Ev Bakım & Temizlik, Deterjan 160 294 199
Ev & Yaşam 96 88 146
Teknoloji 21 128 --
Evcil Hayvan 25 102 49
Bebek 52 117 69
Cinsel Sağlık 18 -- 26
Et Tavuk Balık -- 152 140
Donuk Hazır Gıda -- 144 56
Pasta ve Malzemeleri -- 51 --
Çay Kahve -- 186 --
Vitamin, Dermokozmetik -- 58  --
Kitap, Dergi -- 258 --
Hazır yemek -- -- 58
Everyday Roastery -- -- 125
Taze yemek -- -- 49
Kozmetik -- -- 125
Toplam 2636 3912 3951

Kaynak: İlgili uygulamalardan yazarlarca sayılmıştır. (Ağustos 2023)

5 Not: Yemeksepeti Market ve İsteGelsin bölgemizde hizmet vermediğinden teslimat adresi olarak 
İstanbul’da rastgele adresler kullanılarak 17.02.2023 tarihinde sayılmıştır.

6 Su ve içecek ayrı ayrı kategorilere ayrılmıştır.
7 Kuruyemiş bu kategoriye dahil edilmiştir.
8 Et tavuk balık bu kategoride bulunmaktadır.
9 Bu kategoride sadece dondurma bulunmaktadır.
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Teslîmât süreleri 

Yemeksepeti Mahalle 15 dk’da teslim ederken Getir ve Migros Hemen 
30dk’dan daha az sürede teslim etmektedir. GetirBüyük ve GetirÇarşı minimum 
30dk ve maksimum iki buçuk saat içinde müşterilerin siparişlerini teslim etmek-
tedir. Marul.com’da ise teslîmât ile ilgili belirli bir süre belirtilmemekte, sürenin 
markete ve çevresel koşullara göre değişebileceği ifade edilmektedir. İsteGelsin, 
Cepte ŞOK, A101 Kapıda, Migros Sanal Market ve CarrefourSA Online Market 
teslîmât zamanını, belirli saat dilimleri içerisinde müşteriye bırakmak yanında fi-
ziksel mağazaları olduğu için yine zamanını müşterinin belirleyebileceği Gel-Al 
seçeneklerini sunmaktadırlar. Yemeksepeti Market 30dk teslim süresinin yanı sıra, 
müşterinin seçeceği zaman dilimlerinde de teslîmât seçeneği sunmaktadır.  

Teslîmât süresi dikkate alındığında Getir ve Migros, rakiplerinden farklı ola-
rak Getir Büyük ve Migros Sanal Market markaları altında az çeşit hızlı teslim 
ve çok çeşit daha uzun sürede teslim seçeneklerinin ikisini birden kullanmak-
tadır.  Migros Sanal Market ve ŞOK, belirlenmiş zaman dilimlerinde, teslîmâtını 
gerçekleştirebileceği sayıda siparişi kabûl etmektedir (Positive, 2020). Bu nedenle 
teslîmât süresi, sırada bekleyen sipariş sayısına ve bölgeye göre farklılık göste-
rebilmektedir. Arzu edilen zaman aralığında teslîmâtı yapılamayacak kadar faz-
la sipariş gelmesi halinde, sistem tarafından müşteri teslîmât için bir başka saat 
aralığının veya bir başka günün seçilmesi gerektiği konusunda uyarılmaktadır. 
Migros Sanal Market, kısa sürede siparişlerini teslim almak isteyen müşterilerini, 
bölgede varsa, Migros Hemen’e yönlendirmektedir. Cepte ŞOK, müşterinin sipa-
rişi hazırlandığında bir bilgilendirme mesajı göndermektedir.  

Satın Alma durumu 

Tablo 3’ten de görüldüğü gibi hayalet depolarla çalışan uygulamalar bile 
ortalama bir süpermarket kadar STB barındırmaktadır. Bu yüzden müşteriler or-
talama süpermarket ihtiyacını süpermarket zincirlerinin uygulamaları üzerinden 
karşılayabilecekleri gibi Getir, Yemeksepeti Market, Migros Hemen veya İsteGel-
sin gibi çevrimiçi market alışveriş uygulamalarından da karşılayabilirler. Ancak 
motosikletli bir kuryelerin taşıyabileceği ağırlığa bağlı olarak haftalık veya aylık 
alışverişler için Getir; Getir Büyük ile, Migros; Migros Sanal Market ile hizmet 
vermektedir. Getir, Yemeksepeti Market ve Migros Hemen hızlı teslîmât firması 
olduğundan anlık ve plansız alışverişler bu uygulamalar kullanılarak yapılırken, 
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teslim zamanı konusunda müşterinin çabukluk arzulamadığı türden alışverişler, 
diğer uygulamalar üzerinden gerçekleşebilmektedir. 

Eve teslîmâtların ciddi bir lojistik maliyeti ortaya çıkarması nedeniyle, çevrimi-
çi market alışveriş uygulaması firmaları, ücretsiz sipariş için belirli bir sipariş eşiği 
belirleyebilir (Kämäräinen vd., 2020) veya sipariş eşiği altında kalan tutarlardaki 
siparişler için ek bir teslîmât ücreti talep edebilirler. Araştırmanın yapıldığı zaman 
için firmaların ücretsiz sipariş eşikleri ve ilave olarak talep ettikleri teslîmât ücret-
leri, Tablo 4’te gösterilmiştir. 

Kurye Sistemi 

Çevrimiçi market uygulamalarında, müşteri ile firma arasındaki arakesit kur-
yelerdir. Kuryeler, firma tarafından istihdam edilebileceği gibi dış kaynak kullanımı 
(outsourcing) şeklinde bir hizmet alımı da söz konusu olabilmektedir. Hem ülke-
mizde hem de dış dünyada son dönemlerde yaygınlaşan “Gig Economy”, “Gig 
Workers”10 gibi kavramlar, kendi bisikleti, motosikleti veya aracı ile kuryelik yapan 
esnaf kuryelere işaret etmektedir. Esnek ekonomi çalışanlarına sadece teslîmât 
başına bir ücret ödenmektedir, bunun dışında çalışanlar için ödenmesi gereken 
vergiler, harçlar, SGK primlerinin yanı sıra diğer yasal yükümlülükler, uygulamanın 
sahibi firmanın sorumluluğunda değildir. Bu tür yükümlülükler esnek ekonomi 
çalışanı tarafından yerine getirilmektedir. Bunların yanı sıra çalışanların izin ve tatil 
zamanlarını düzenlemek için uğraşılmamaktadır. İşletmeye sağladığı bu avantaj-
lar nedeniyle; Getir “Esnaf Kurye”, Yemeksepeti “Patron Kurye” (Youtube, 2021) 
Trendyol Go “iş ortağı” adıyla kuryelik işini dış kaynaktan sağlamaktadır. İnter-
nette bazı sitelerde kuryelerin hizmet kalitesi üzerindeki önemli rolüne istinaden, 
kuryelerini olabildiğince firmalarca istihdam edildiği (Gözütok-Ünal, 2021; Kiralık 
Başvuru, 2023), hatta kuryelere başta güvenli motosiklet kullanımı olmak üzere 
eğitim verildiği yazıyor olsa da (Inbusiness, 2022), firmaların esnaf veya patron 
kurye hizmeti aldıkları kendilerini kurye istihdam etmediklerine dâir çok sayıda 
haber ve video İnternet’te kolaylıkla bulunabilmektedir (Evrensel, 2022; Alyanak 
& Karlıdağ, 2023). A101 Kapıda, Migros Sanal Market, Cepte ŞOK, CarrefourSA 
Online Market kuryelerinin kendi çalışanları mı yoksa esnaf kurye mi olduğuna 
dâir bir bilgiye ulaşmak mümkün olamamıştır. 

ŞOK marketler zinciri diğer ulusal zincirlerden farklı olarak yaya, bisikletli 

10 Kavramı Türkçe’ye esnek ekonomi olarak çeviren çalışmalar bulunmaktadır. 
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kurye ve elektrikli triportör ile teslîmât gerçekleştirmektedir. Teslîmât açısından 
bakıldığında ŞOK’un nispeten geniş bir filo oluşturma gayreti içinde olduğu an-
laşılmıştır. Migros Sanal Market, Cepte ŞOK, CarrefourSA Online Market uygu-
lamalarında mağazadan Gel-Al teslim seçeneği de sunulmaktadır. Migros Sanal 
Market uygulamasından anlayabildiğimiz kadarıyla Gel-Al hizmeti her Migros 
şubesinde bulunmamakta sadece Migros Hemen hizmeti sunan şubelerde sunul-
maktadır. 

Yanbakkal’da kuryelerini dışarıdan temin eden bir uygulamadır. Esnaf mo-
torlu kuryelerin yanında öğrenciler, emekliler, ev hanımları ve apartman görevlile-
rini de sistemine katmayı hedefleyen Yanbakkal web sitesinde, kapıcıların kendi 
binaları dışında komşu binalara da sipariş teslim edebileceklerini belirtmektedir. 
Yanbakkal uygulaması sanki yarı zamanlı bakkal çırağı olarak bireyleri sistemi-
ne dahil etmektedir. Ancak bu istihdama ilişkin yasal mevzuata değinilmemiştir. 
Muhtemelen kısmi zamanlı çalışanları kayıt dışı istihdâm edilmektedir.
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5. Sonuç

Teknolojik ilerleme hayatın her alanında olduğu gibi iş modellerinin de tekâ-
mülüne sebep olmaktadır. Günümüzden yaklaşık çeyrek asır önce ABD’de ortaya 
çıkan market ürünlerinin çabucak adrese teslimatını ihtiva eden iş modeli, yıkıcı 
inovasyon niteliğinde 2015 yılında Türkiye’de Getir firmasınca revize edilmiş ve 
lojistik merkezi olarak hayalet mağazalar sektörde ilk kez kullanılmaya başlanmış-
tır. Batı pazarlarında hızlıca taklit edilen hayalet mağaza buluşu, uluslararasılaşma 
merdiveninde Getir firmasını hızla üst basamaklara taşımıştır. Başarıyı takdir et-
mek için henüz çok erken olsa da uluslararası melek yatırımcıların Getir’e yüksek 
düzeyde güven duydukları aşikardır (Ahuja vd., 2021). Sektördeki oyuncuların 
hızla parlamasına bağlı olarak haber ve rapor niteliğinde yayınlar olsa da akade-
mik kapsamdaki araştırmaların henüz belirmeye başladığı alanda, bu sektörde 
dünyanın en rekabetçi pazarlarından birisi olarak değerlendirdiğimiz Türkiye pa-
zarındaki oyuncuların iş modellerini ele alan bu çalışma; Türkiye’de ilk olmasının 
yanı sıra, Lueg (2022) tarafından yapılan sınıflandırmanın farklı pazarlar için ge-
çerliliğini ilk kez test etmesi açısından da önemlidir.

Getir, Yemeksepeti, Trendyol Hızlı Market gibi uygulama olarak doğan-
lar yanında sonradan uygulama olan ulusal zincirler Türkiye pazarını bu alanda 
dünyanın en rekabetçi pazarlarından birisi haline getirmiştir. Bu nedenle Türkiye 
pazarındaki rekabet dünya tarafından yakından izlenmektedir. Son iki yılda batı 
pazarlarında yaşanan şirket kapanmalarına, ele geçirmelere ve uygulama indirme 
sayılarına dayalı olarak çevrimiçi market alışveriş uygulamalarının cazibesinin yok 
olmaya başladığına dâir sektör raporları belirmeye başlamış olsa da (Nott, 2022) 
Türkiye’de kapanma veya ele geçirme yaşanmamıştır. Bu bağlamda Türkiye’deki 
çalışmaların literatüre katkısı önemlidir.

Çalışma Türkiye’de çevrimiçi market alışveriş uygulaması (online grocery de-
livery app) olarak nitelendirdiğimiz, literatürde q-commerce olarak da belirmeye 
başlayan, yeni perakendecilik türünde faaliyet gösteren firmaların iş modellerini, 
Lueg (2022) tarafından ortaya konulan sınıflandırma kapsamında ele almaktadır. 
Bulguların gösterdiğine göre Türkiye’de faaliyet gösteren çevrimiçi market alışve-
riş uygulamaları, Instacart kategorisi dışında Almanya’daki sınıflandırma ile bire-
bir örtüşmektedir. Bu bulgu, Almanya’da ve Türkiye’de iş modellerinin birbirlerine 
çok benzediğine işaret etmektedir. İş modelinin COVID-19 pandemisi sürecinde 
hızla yayılmış olması belki de başarılı olduğu düşünülen modelin birebir kopyası 
veya küçük değişikliklerle uyarlanması şeklinde ortaya çıkmış olabileceği gibi; iş 
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modelin üzerinde daha başka değişikliklerin yapılamıyor olması da böyle bir so-
nucu ortaya çıkarmış olabilir.

Çevrimiçi alışveriş uygulamalarının, geleneksel perakendecilerin müşterileri-
nin bir kısmını hedefliyor olmasına bağlı olarak; sonradan uygulama olan A101 
Kapıda, Cepte ŞOK, Migros Hemen & Migros Sanal Market, CarrefourSA Online 
Market gibi ülkemizdeki süpermarket zincirleri de çevrimiçi market alışveriş uygu-
laması olarak doğan rakiplerine cevap verebilmek için uygulama esaslı iş modeli 
inovasyonları benimsemişlerdir. 

Lojistik merkezler firmaya ait olabileceği gibi, franchise işletme veya bağım-
sız işletme şeklinde de olabilmektedir. Bağımsız işletmeleri lojistik merkez olarak 
kullanan platformların kategoride çokça bulunmasının yanı sıra bu kategori kap-
samında faaliyete başlayıp, yok olan çok sayıda firma bulunduğu anlaşılmıştır. Bu 
bulgumuz, bir yazılım geliştirmenin veya yazılımı edinmenin kolaylığının cazibe-
sine kapılarak, operasyon ve tüketici boyutunun ihmal edilmesinin başarısızlıkla 
sonuçlandığına işaret etmektedir.

Çevrimiçi market alışveriş uygulamaları rekabetinde; Migros Hemen gibi 
operasyonun sürecinin her aşamasının uygulama sahibine ait olduğu iş modeli 
ile, süreçte kendine ait hiçbir öğe olmadan süreçlerin koordinasyonunu yürüten 
Trendyol Hızlı Market iş modeli, pazardaki iki aşırı uca işaret etmektedir. Bu iş mo-
dellerinin her birinin kendilerine has özellikleri ortaya çıkarmayı amaçlayan çalış-
maların, alandaki boşluğu doldurmak açısından önemli olduğu düşünülmektedir.

Bu çalışma, internette erişilebilen verilerle oluşturulmuş nitel bir çalışmadır. 
Metin içerisinde de değinildiği üzere, araştırmacıların da merak ettiği bazı hu-
suslara dâir veri bulmak mümkün olamamıştır. Bu kısıtı yok etmek üzere gelecek 
çalışmaların, firmaların içinden veri sağlaması önemli görülmektedir. Türkiye pa-
zarının rekabetçiliği nedeniyle, bu alandaki tüketici araştırmalarının da literatüre 
önemli katkı sağlayacağı düşünülmektedir.
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