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OZET

Bu ¢aliyma, dijital satis platformlari ile fiziki perakende magazalarindaki aymi iiriinlere iligkin fiyat
Sfarkliliklarin karsilagtirmali olarak incelemeyi amaglamaktadir. Dijitallesme siireciyle birlikte perakende
ticaretin mekdnsal simirlart biiyiik olgiide ortadan kalkmug; tiiketiciler hem dijital hem de fiziki satig
ortamlarinda farkl fiyatlama teknikleriyle karsi karsiya kalmistir. Bu fiyatlamalar tiiketici agisindan kalite,
ucuzluk ve ulasilabilirlik gibi farkli boyutlarda algilar olusturarak satin alma davranmisina yon vermektedir.
Arastirma, nitel arastirma deseninde tasarlanmis olup dokiiman incelemesi ve gorsel icerik analizi
tekniklerine dayanmaktadir. Amagl ornekleme yontemlerinden olgiit ornekleme kullanilarak, ayni marka,
icerik ve gramaja sahip iiriinlerin dijital satis platformlart ve fiziki perakende magazalarimdaki fiyatlarin
gosteren gorsel belgeler analiz edilmistir. Bulgular, dijital satis platformlarinda fiyatlarin fiziki magazalara
kiyasla belirgin bigimde daha yiiksek ve degisken oldugunu; fiziki magazalarda ise fiyatlarin daha sinirl
bantlar iginde ve kurumsal standartlara uygun bigimde sunuldugunu ortaya koymaktadir. Caligsma, dijital
perakende ortamlarinda fiyat olusumunun her zaman rekabetgi avantaj yaratmadigini gostererek, tiiketici
algisi ve piyasa diizeni tartismalarina kavramsal ve yontemsel katki sunmaktadir.

ABSTRACT

This study aims to comparatively examine price differences for identical products sold on digital sales
platforms and in physical retail stores. With the process of digitalization, the spatial boundaries of retail trade
have largely disappeared, and consumers are now exposed to different pricing strategies in both digital and
physical sales environments. These pricing practices shape purchasing behavior by creating perceptions
related to quality, affordability, and accessibility from the consumer’s perspective. The research is designed
within a qualitative research framework and is based on document analysis and visual content analysis
techniques. Criterion-based purposive sampling was employed, and visual documents presenting price
information for products with identical brand, content, and weight across digital sales platforms and physical
retail stores were systematically analyzed. The findings reveal that prices on digital sales platforms are
significantly higher and more variable compared to physical stores, while prices in physical retail stores are
presented within narrower ranges and in accordance with institutional standards. The study demonstrates
that price formation in digital retail environments does not invariably generate a competitive advantage and
offers conceptual and methodological contributions to discussions on consumer perception and market
regulation.
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1. GIRIS

Perakende ticaret, modern ekonomilerin hem tiiketim aliskanliklarin1 hem de piyasa diizenini
dogrudan etkileyen temel sektorlerinden biridir. Uzun yillar boyunca perakende faaliyetleri
biiyiik 6lciide fiziki magazalar araciligiyla yiiriitiilmis; fiyat olusumu, kurumsal yapilarin ve
yasal diizenlemelerin belirledigi sinirlar icinde sekillenmistir. Ancak son yillarda dijital

platformlarin perakende alaninda merkezi bir rol istlenmesi, fiyatlandirma siire¢lerini ve

tiiketici-satici iliskilerini kokli bigimde doniistiirmiistiir (Dawson ve Mukoyama, 2013).

Dijitallesme yalnizca iiretim ve tiiketim bigimlerini degil, aynt zamanda pazarlama
faaliyetlerinin drgiitlenmesini de koklii bicimde doniistiirmektedir. Ozellikle Facebook basta
olmak iizere sosyal medya ve dijital satig platformlarinin (Biger ve Ercis, 2020) ve bu sosyal
medya ortamlarindaki canli yayin, sohbet vb. iletisim yontemlerinin (Xia ve Lin, 2025)
yayginlagsmasiyla birlikte geleneksel perakende yapilarinin disinda kalan, teknolojik altyapili
yeni ticari satis alternatifleri ortaya ¢ikmistir. Dijitallesme siireci, perakende ticarette yalnizca
yeni satig kanallarinin ortaya ¢ikmasina yol agmamis; ayn1 zamanda piyasanin igleyisini de
yeniden tanimlamustir. Ozellikle dijital (¢evrim igi) satis platformlar:; fiyatlarin dinamik,
degisken ve cogu zaman standart dist bicimde belirlenmesine olanak tanimaktadir. Literatiirde
bu durum, bir yandan rekabetin artmasi ve tiiketici refahinin yiikselmesiyle iliskilendirilirken
(Acquisti ve Varian, 2005), diger yandan manipiilasyonlar ve piyasa dengesizliklerinin

derinlesmesi gibi sorunlar1 da beraberinde getirmektedir (Einav vd., 2016).

Dijital satis kanallarinin perakende sektoriinde yayginlagmasi, fiyatlama kararlarinin igleyisine
iliskin yerlesik varsayimlari yeniden tartismaya agmistir. Cevrim i¢i magazalarin diisiik
isletme maliyetleri, genis iiriin erisimi ve yiiksek fiyat seffafligi sundugu yoniindeki yaygin
kabul, dijital magazalarin fiziki perakende magazalarina kiyasla daha diisiik fiyatlar sunacagi
beklentisini beraberinde getirmistir (Brynjolfsson ve Smith, 2000). Ancak son yillarda artan
ampirik bulgular, dijital magazalarda sunulan fiyatlarin her zaman bu beklentiyle
ortlismedigini ve ayni irilinler i¢in fiziki magazalara kiyasla ayni yada daha yiiksek fiyatlarin

ortaya cikabildigini gostermektedir (Cavallo, 2017).

Yapilan aragtirmalarin 6nemli bir boliimi, dijital ve fiziki perakende fiyatlarimi biiyiik veri
setleri, ¢evrim ig¢i fiyat endeksleri ve zaman serileri tizerinden karsilastirmaktadir (Cavallo ve
Rigobon, 2016). Bu caligmalar, fiyat diizeyleri arasindaki nicel farklari ortaya koymakta
onemli katkilar sunsa da, fiyatin tiiketiciye nasil sunuldugu ve satig ortaminin bu sunumu nasil

bicimlendirdigi sorularmi siirli dlgiide ele almaktadir. Oysa fiyat, yalnizca sayisal bir
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degisken degil; perakende baglaminda miisterinin memnuniyet, 6deme ve kalite algisi ile

yakindan iligkili unsurudur (Homburg vd., 2005).

Dijital ve fiziki perakende ortamlarinda ayni iirlinlere iligskin fiyatlarin nasil sunuldugunu,
hangi gorsel ve baglamsal ¢ergeveler iginde tiiketiciye aktarildigini karsilastirmali ve nitel bir
yaklagimla ele alan ¢aligmalarin literatiirde sinirli olmasi, bu alanda belirgin bir arastirma
bosluguna isaret etmektedir. Oysaki dijital platformlarda fiyat, tipki gorsel metotlarda oldugu
gibi nesneyi anlamlandiran bir gdstergedir (Rose, 2016). Bu nedenle ¢aligmanin amaci, dijital
magazalar ile fiziki perakende magazalarinda satilan ayni iirlinlere ait fiyatlar1 ampirik olarak
karsilagtirmak ve bu fiyatlarin farkli satis ortamlarinda nasil sunuldugunu ortaya koymaktir.
Arastirma, fiyat bilgilerini igeren gorsel belgeleri nitel veri olarak ele alarak, dijital ve fiziki
perakende ortamlar1 arasindaki fiyat farklarini ve sunum bigimlerini karsilastirmali bir
cercevede analiz etmektedir. Bu yoniiyle ¢aligma, perakende fiyatlamasina iliskin mevcut
ampirik literatiire, fiyatin yalnizca “ne kadar” oldugu degil, “nasil sunuldugu” sorusunu da

dahil eden tamamlayici bir perspektif sunmay1 amaglamaktadir.
2. GELENEKSEL PAZARLAMADA FiZiKi MAGAZACILIK

Fiziki magazacilik perakende ticaretin en koklii ve kurumsallagmis bi¢imlerinden biri olup,
uzun yillar boyunca pazarlamanin temel mekansal tercihi olmustur. Uriinlerin sergilenmesi,
fiyatlandirilmasi, satig sonrasi hizmetler ve tiiketiciyle kurulan yiiz yiize etkilesim, fiziki
magazaciligin ayurt edici unsurlart arasinda yer almaktadir. Bu yoniiyle fiziki magazalar,
yalnizca ekonomik miibadele gorevi iistlenmemis, ayn1 zamanda sosyal etkilesimlerin, isletme
ve tiiketici iliskilerinin yon buldugu kurumsal alanlar olarak da faaliyet gostermistir (Levy ve

Weitz, 2013).

Literatiirde fiziki magazacilik, perakendeciligin en goriiniir temsilcilerinden biri olarak ele
alinmaktadir. Fiziki magazalar, yasal diizenlemelerle tiiketici koruma mekanizmalari
cercevesinde faaliyet gostermektedir. Bu durum, fiziki magazacilifi kurumsal giivenin ve
piyasa diizeninin somutlastig1 bir perakende modeli haline getirmektedir. Fiziki magazalar,
tiiketiciler tarafindan giivenilirlik, iiriin kalitesi ve satis sonrasi hizmetler acisindan referans

noktasi olarak algilanmaktadir (Uludag ve Tosyali, 2020).

Literatiiriinde fiziki magazaciliga iliskin ¢alismalar; magaza atmosferi, magaza imaji1 ve
tiiketici algis1 gibi kavramlara yogunlasmaktadir. Ornegin, Yaprakli ve Orhan (2020), magaza
tasariminin ve atmosferinin tiiketicinin satin alma davranisi tlizerinde anlamli bir etkisi

oldugunu ortaya koymustur. Karakasoglu ve Arslan (2016) ise, fiziki magazalarin
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hizmetlerindeki tutarlilik ve diiriistliigiin tiiketicide giiven duygusu olusturarak, magaza ile
bagimi kuvvetlendirecegini ve satin alma kararlarini hizlandiricr etkisini vurgulamistir. Bu
caligmalar, fiziki magazaciligin yalnizca iiriin satisina indirgenemeyecek cok boyutlu bir

yapiya sahip oldugunu gostermektedir.

Fiziki magazacilikta giiven, merkezi bir kavram olarak 6ne ¢ikmaktadir. Tiiketiciler, tirtinleri
fiziksel olarak inceleyebilme, saticiyla yliz ylize iletisim kurabilme ve olasi sorunlarda
muhatap bulabilme imkan1 nedeniyle fiziki magazalara daha yiiksek diizeyde giiven
duyabilmektedir (Grewal vd., 2016). Yapilan ampirik caligsmalarda da tiiketicinin fiziki
magazalara olan giliven diizeyinin dijital kanallara kiyasla daha yiiksek oldugunu

goriilmektedir (Rahimov ve Tiimtiirk, 2023).

Bununla birlikte fiziki magazacilik, dijitallesme siireciyle birlikte yapisal bir doniisiim baskisi
altindadir. Artan maliyetler, degisen tiiketici beklentileri ve dijital magazalarin sundugu
avantajlar, fiziki magazalarin gelecegine yonelik tereddiitler olustururken, bircok isletme
farkli magazacilik alternatiflerine yonelmistir (Gezici vd, 2021). Bu baglamda fiziki
magazacilik, yerini dijital ortamlara birakacak mekansal ve orgiitsel bir doniisiim siireci
yasamaktadir. Her ne kadar tiiketicilerin belli bir kismi halihazirda fiziki magazalar1 daha

fazla tercih etse de gelecekte bu doniisiimiin kaginilmaz oldugu anlasilmaktadir.
3. DIJITAL PAZARLAMANIN YUKSELISI

Perakende magazacilik anlayisi, teknolojinin gelismesi ile hakimiyetini dijital ortamlara
birakmig ve tiiketici tercihi bu noktaya yogunlagmistir. Dijitallesmeyle pazarlamanin temel
varsayimlarinin ve uygulama alanlarmin kokli bicimde dontistiigii goriilmektedir. Geleneksel
pazarlama anlayisinda tek yonlii iletisim, kitlesel hedefleme ve standartlastirilmis mesajlar 6n
plandayken; dijital pazarlama etkilesim, kisisellestirme ve veri temelli karar alma siireclerini
merkeze almaktadir. Ozellikle internet teknolojilerinin, mobil cihazlarin ve sosyal medya
platformlarinin yayginlasmasi, pazarlama faaliyetlerinin mekan, zaman ve olgek sinirlarini

onemli dl¢iide ortadan kaldirmistir (Kotler vd., 2017).

Literatiirde dijital pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin teknolojinin imkanlarinin kullanilarak
(internet, mobil cihazlar, sosyal medya vb.) gerceklestirilmesi olarak tanimlanmaktadir
(Chaffey ve Smith, 2013; Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019; Desai, 2019). Ancak gerek
pazarlamanin giincel perspektifi gerekse de bireylerin pazarlamadan beklentisi gdz Oniine
alindiginda; dijital pazarlama, yalnizca teknolojik gelismeler baglaminda degil, ayn1 zamanda

sosyolojik, psikolojik ve ekonomik boyutlariyla da daha genis bir tanima ihtiya¢ duymaktadir.
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Teknik olarak, dijital pazarlama veri temelli bir yapiya sahiptir. Dijital ortamlar, tiiketicilerin
cevrim i¢i davraniglarina iligkin verilerin gercek zamanli olarak toplanmasina ve analiz
edilmesine olanak saglar. Bu durum, pazarlama kararlarinin tahminlerden ziyade analitik ve
Olciilebilir gostergelere dayandirilmasini miimkiin kilmaktadir (Wedel ve Kannan, 2016).
Bununla birlikte dijital pazarlamanin veri temelli yapisit etik ve hukuki tartigmalar1 da
beraberinde getirmektedir. Kisisel verilerin korunmasi, mahremiyet ve algoritmik seffaflik,
dijital pazarlamada daha fazla 6nem kazanan konular arasindadir (Tucker, 2014). Tiirkiye’de
ise Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu’nun (KVKK) yiiriirliige girmesiyle birlikte(2016),
dijital pazarlama uygulamalarmin hukuki sinirlar1 daha goriiniir hale gelmistir. Bu durum,
dijital pazarlamanin yalnizca ekonomik degil, ayn1 zamanda diizenleyici ve etik bir alan

olarak da degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir (Irmak,2025).

Dijital pazarlamanin altyapisinda yer alan diger bir unsur ise iliskisel pazarlamadir. iliskisel
pazarlama, miisteriyle uzun vadeli ve karsilikli faydaya dayali iligkiler kurmayi esas
almaktadir. Dijital ortamlar, bu iligkilerin siirdiiriilebilirligi acisindan O6nemli firsatlar
sunmaktadir (Gronroos, 2004). Yapilan aragtirmalar dijital kanallarin misteri baglilig1 ve
marka sadakati iizerindeki etkisini vurgulamaktadir. Ornegin dijital pazarlama uygulamalari,
tilketiciyle kurulan duygusal baglarn giiclendirmekte ve markaya yonelik algiy

doniistiirmektedir (Odabast ve Barig, 2019).

Deneyimsel pazarlama da dijital pazarlamanin temellerinde yer alan diger bir unsurdur. Dijital
pazarlama yalnizca iiriin ya da hizmet tanitim1 degil; anlam, deneyim ve hikaye ingasi siireci
olarak da degerlendirilmektedir. Deneyimsel pazarlama perspektifinde, dijital ortamlarin
sundugu etkilesim ve duyusal wuyaricilarin tiiketici deneyimi {izerindeki etkisine
odaklanilmaktadir. Sanal gerceklik, artirilmis gergeklik ve etkilesimli icerikler gibi dijital
uygulamalar, tiiketicilerin markalarla daha saglam baglar kurmasini saglamaktadir (Barrera ve
Shah, 2023). Deneyimsel pazarlama iizerine yapilan ¢aligmalar, dijital deneyimlerin marka
baglilig1 ve memnuniyet iizerinde olumlu etkiler yarattigini ortaya koymaktadir (Deligéz ve

Unal, 2017).

Dijital pazarlamanin satin alma niyetine etkisi yapilan arastirmalar neticesinde ortaya
konulmustur. Algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi ve sosyal etki gibi degiskenler,
dijital pazarlama uygulamalarinin etkinligini dogrudan etkilemektedir. Ozellikle sosyal medya
pazarlamasi ve mobil pazarlama uygulamalarinda bu degiskenlerin, satin alma niyeti iizerinde

anlaml etkiler yarattigin1 gostermektedir (Yildirir ve Kaplan, 2019; Salbab vd., 2023).
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Tiim bu olumlu gostergelerin yaninda dijital magazalarda fiyat farkliliklar1 tiiketicinin farkli
algilar olusturmasina neden olmaktadir. Bir grup tiiketici yiiksek fiyatin kaliteli iiriin anlamina
geldigini, diisiik fiyatin malda kalitesizlige isaret ettigini savunurken; bir grup tiiketici ise
yiiksek fiyatlarin tiiketiciyi kandirmaya yonelik oldugunu, diisiik fiyatin tiiketici agisindan
daha mantikli bulundugunu diisiinmektedir (Pirtini ve Tigl, 2004). Calismanin bundan
sonraki kisminda fiziki magazalar ile dijital magazalarin fiyatlar1 karsilagtirilarak tiiketici

yonlii algilara anlam kazandirilacaktir.
4. YONTEM

Bu c¢aligma nitel arastirma deseninde tasarlanmis olup, teknik olarak dokiiman analizi ve
gorsel icerik analizine dayanmaktadir. Arastirmanin veri setini, dijital satis platformlar ile
fiziksel perakende magazalarinda sunulan fiyat bilgilerini igeren gorsel belgeler
olusturmaktadir. Bu gorseller, fiyat tespitlerindeki orantisizliklari ortaya koymak amaciyla

tematik olarak analiz edilmistir.

Calismada, dijital magazalar ile fiziksel magazalarin fiyat sunum bicimlerini karsilastirmali
olarak incelemek amaciyla amagli ornekleme yontemlerinden Olgiit (kriter) ornekleme
kullanilmistir. Olgiit &rnekleme, arastirmanin amacina uygun olarak 6nceden belirlenmis
Olciitleri karsilayan durumlarin 6rnekleme dahil edilmesini esas alan amagli 6rnekleme
yontemidir (Patton, 2015). Gorsel veriler, ayni iiriinlerin hem dijital satis platformlarinda hem
de fiziksel perakende magazalarinda sunulan fiyat bilgilerini iceren gorsel belgelerden
olusmaktadir. Ornekleme dahil edilen gorsellerin secimi, iiriinlerin marka, igerik ve gramaj
acisindan birebir ayni olmasi; fiyat bilgisinin gorsel tizerinde agik ve okunabilir bigimde yer
almasi; dijital ve fiziksel satis kanallarmin net bigimde ayirt edilebilir olmasi Slgiitlerine
dayanmaktadir. Gorsellerin dogrulama siireci hem web sayfast hem APK uygulamasi hem de

magaza etiketlerinden kontrol edilerek teyit edilmistir.

Arastirmada Oncelikle tiiketicilerin en yogun sekilde tercih ettigi disiiniilen 5 temel
kategoriden (yiyecek, i¢ecek, temizlik, kirtasiye ve elektronik) 10 farkli iiriin belirlenmistir.
Uriinlerin segiminde tiiketicilerin en ¢ok ihtiya¢ duydugu ve en fazla tedarik¢ide bulunmasi
kriterleri g6z oniinde tutulmustur. Bu iiriinlere ait fiyatlar, {ilkede en fazla ziyaret edilen dijital
aligveris platformlarindan olan trendyol.com (2025 Gemius Audience verilerine gore) ve
fiziki magazalarindan olan Migros (Ticaret A.S. magazalar1) tespit edilerek, Ocak 2026
doneminde veri olarak toplanmistir. Analize dahil edilen fiyat verileri; ayni cins, marka ve

Olciilerde tiriinlere aittir.
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Toplanan verilere hem gorsel olarak yer verilmis hem de tablolastirilarak {iriin yorumlaria da
yer verilmistir. Bulgular kisminda iiriin fiyatlari ile ilgili daha genis perspektifte agiklamalara
yer verilecektir. Bu veriler 1s18inda fiziki ve dijital magazalarin fiyat esneklikleri ve

tutarliliklart yorumlanacaktir.
5. BULGULAR

Calismada elde edilen veriler neticesinde magazalardaki 10 farkl: iiriinden elde edilen fiyat
karsilastirma gorselleri asagida sunulmustur (sol taraftaki gorsel dijital magazadan, sag

taraftaki gorsel ise fiziki satis magazasindan derlenmistir):

Yudum Aycicek yag 5 litre Yudum Aycicekyadi 5 L (Késeli Pet)
! Yudum

iyl Fyat
469,951

Adet

Resim 1. Siv1 Yag Kategorisindeki Uriiniine Ait Fiyat Gorselleri

Ilgili gorsel incelendiginde dijital platformda satisa sunulan iiriiniin fiziki magazada satilan
ayni Ozellikteki iiriine gore daha yiiksek fiyatlandirildig: (yaklagik 3 kat1) goriilmektedir. S6z
konusu fiyat dalgalanmasina dijital satis ortamlarinda daha fazla rastlanabilmektedir. Bu {iriin
ozelinde; dijital magazada ¢ok farkli fiyat seceneklerine rastlanirken, fiziki magazada tek bir
iriin segenegi bulunabilmistir. Bu durum fiyat esnekliginin fiziki magazada daha sinirh

oldugunu isaret etmektedir.

Nuh'Un Ankara Spagetti Makarna 500 G
Nuh'un Ankara Makarna Firin Makarna 500 Gr x 1 Adet =
Nuh'un Ankara

30,95

MAKARNASH

| Na Dz

Resim 2. Makarna Kategorisindeki Uriine Ait Fiyat Gorselleri
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Ilgili gorsel incelendiginde dijital platformda satisa sunulan iirliniin fiziki magazada satilan
ayni Ozellikteki iiriine gore daha yiiksek fiyatlandirildigr (yaklasik 4 kati) goriilmektedir.
Dijital magazadaki saticinin bu fiyat sunumundaki muhtemel kriterleri ileriki bdliimde

degerlendirilecektir.

Pinar Laktozsuz Denge Suit 1 Lt

Pinar Denge Laktozsuz St 1L
45 158 - o
— Pinar
Kullanicilar Begeniyor! Yorumlan Incele =7 S _AI
o e 66,50
 20TL Kupon Firsat!
@ Sevilen Griin! 451 kigi favoriledi! ,{ %;\
-
PINAR L
149,90 TL Ek‘
= N g
e o
\g LAKTOZSUZ
B o
\ LAKTOZSVZ o
AL \ Adet

fupontar \

Resim 3. Siit Kategorisindeki Uriine Ait Fiyat Gorselleri

Bu iirlinde 2 katindan fazla bir farka rastlanmakla beraber pahali {iriine yiiksek puan verilmesi
ve yorum yapilmast oldukca dikkat cekicidir. Yorumlar incelendiginde; ayni {iriiniin farkli
saticilarindan indirim donemlerinde alindigi ve o yorumlarin bu iirlin sayfasinda da
listelenebildigi gorilmiistiir.

Erikli Su 12x500 MI -
Erikli Su12 x 500 MI
= 5o —

Erikli
1 207U Kupen Frsati!

18500+
249,90 TL 85,00

Adet

Resim 4. Su Kategorisindeki Uriine Ait Fiyat Gorselleri

Insan icin en hayati iiriinlerden biri olmasina ragmen dijital magazada ciddi fiyat farkiyla
satilan bu tiriiniin fiyatlama karar etik tartismaya agik olsa da dijital ortamlarda fiyat karar ve

sunumlariin farkl kriterlerle gerceklestirildigi anlagilmaktadir.
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Duru Sivi Sabun - Lavanta - 500 ml Kozmetik, Saglik Dus, Banyo, Sabun Sabun Swi Sabun Duru Sivi Sabun Lavanta SOOMI

sani 47

Duru Sivi Sabun Lavanta S00MI

=@ Son 1 Urin!

199,50 TL ) b

83,9511
e

@  Tahmini Kargoya Testim: 2 gun iginde kargoda Adet

Tahmin
9 pgresini

m:
e zaman testim edileceini ofrent

Resim 5. S1vi Sabun Kategorisindeki Uriine Ait Fiyat Gorselleri

Ilgili gorsel incelendiginde dijital platformda satisa sunulan iiriiniin fiziki magazada satilan
ayni Ozellikteki iiriine gore daha yiiksek fiyatlandirildigr (yaklagik 2 kati) goriilmektedir.
Dijital magazada ¢ok fazla fiyat alternatifi olan bu {irlinde saticinin kriterleri degerlendirilerek

bu fiyat sunumun gerekgesi daha iyi anlagilabilir.

Fairy Limonlu Sivi Bulasik Deterjani 650 ml . Fairy

P Hendz Yorum Yazimanis

2@ Tikeniyor! 99,95 1L

. 159,90 TL 376 TULive
b m i
Sepete Ekle
@5 13 saat 11 dakika iginde siparig verirsen en geq y.
Tahmini Testim:
> @ pdcesiniseg e zaman testi edlecogini rent

Resim 6. Bulasik Deterjam Kategorisindeki Uriine Ait Fiyat Gorselleri

Ilgili gorsel incelendiginde dijital platformda satisa sunulan iiriiniin fiziki magazada satilan

ayni Ozellikteki lirtine gore daha yiiksek fiyatlandirildig: (yaklasik 2 kati) goriilmektedir.

Copierbond A4 Fotokopi Kagidi . 500 Lii /1 Paket / 80 Gram

ey vy B
TS A V.
W/y’i"’ PN 54
Nl 2 A’,s ¢ : N7 SN C "»‘f&?,
VYL VYL
‘ IJ%\’* > “v«{ﬁ\-/l
SRR 4 N e
%‘ /} & ﬁ\.-h . é S
YL DI o3
d' ""’.‘"‘ 'ﬁ‘"/ : «a&;‘s 2 j‘. Y

S vy

Resim 7. A4 Kagid1 Kategorisindeki Uriine Ait Fiyat Gorselleri
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Ilgili gorsel incelendiginde dijital platformda satisa sunulan iiriiniin fiziki magazada satilan
ayni Ozellikteki iiriine gore daha yiiksek fiyatlandirildigr (yaklasik 4 kati) goriilmektedir.
Kirtasiye grubunda cok fazla alternatifi olan bu {iriinde dijital saticinin bu kadar yiiksek bir
fiyat sunmasi, ¢aligmanin temel amacini yansitan énemli bir gorselin ortaya ¢ikmasina neden

olmustur.

Faber Castell 1425 Renkli Kalem 5 Li Set (2 Mavi.1 Kirmizi 3 _ .
Siyah) Faber Castell 1425 Renkli Tikenmez Kalem 5Li

a1 10 - Faber Castell

109,95
@ Money e

65,971

Resim 8. Kalem Kategorisindeki Uriine Ait Fiyat Gorselleri

Ilgili gorsel incelendiginde dijital platformda satiga sunulan iiriiniin fiziki magazada satilan
ayn1 Ozellikteki iirline gore daha yiiksek fiyatlandirildig: (yaklasik 3 kat1) goriilmektedir.

Arzum AR3143 TeaCharm 2200W Celik Cay Makinesi

Arzum Teacharm Cay Makinesi Inox
4.6 267 -

Kullanicilar Beggeniyor! ¥ an Ince Arzum

© Son 1 Grint

3.999,95 1L
@ Money ile

3.499,95

Adet

Resim 9. Elektrikli Mutfak Aleti Kategorisindeki Uriine Ait Fiyat Gorselleri

llgili gorsel incelendiginde dijital platformda satisa sunulan iiriiniin fiziki magazada satilan
aym Ozellikteki iiriine gore fiyat farkinin cok fazla olmadig: goriilmektedir. incelemeye dahil
edilmeyen tirlinlerde de fark edildigi tizere; yiiksek fiyatl {iriin gruplarinda fiyat farki, diisiik

fiyatl tirlinlere gore ¢cok daha azdir.
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Arzum Steampro Plus Seramik Taban Buharli Utii 2400W Siyah Arzum Steampro Plus Buharl Ut ARG000

- AR6000
40 + 531 Deerlendirme g + 48 Soru-Cevap Arzum
=0 Son20ri 2.899,95 1
W Sevilen iiriin! 7,38 kigi favoriledi!  Mosey e
2.199TL 1,999,951
Pegin Fiyatina 3 Taksit - 3x 7331

Adet

B = -

1520025 doki inde siparg v en geg o argoda

Tahmini Teslim:
Adresinise ne zaman tesim edileceini ojren

1

Resim 10. Utii Kategorisindeki Uriine Ait Fiyat Gorselleri

Ilgili gorsel incelendiginde dijital platformda satisa sunulan iiriiniin fiziki magazada satilan

ayni ozellikteki lirtine gore fiyat farki ¢cok dugiiktiir.

Gorsellere yonelik igerik incelemesi neticesinde ulasilan sonuglara asagidaki tabloda yer

verilmistir:
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Tablo 1. Dijital Magazalar ve Fiziki Magazalar Arasi Fiyat Karsilagtirma Tablosu

) i Dijital Perakende Uriine Ait Detaylar
Uriin Tiirii Uriin Ad1 Magaza Magaza Sonug
Fiyati Fiyat Dijital Magaza Fiziki Magaza
- Indirim kuponu Temel bir tiikketim maddesi olmasina ve tiiketici
- Hizli kargo ‘. .. . . . -
e - lyi fiyat garantisi tarafindan cok tercih edilmesine ragmen 3 katina
- Tuketici yorumu yok - Tiiketici yorumu yok akin fiyat farki gozlemlenmistir. Bu kadar tale
Yiyecek Grubu Siv1 yag 1.397,40 469,95 - Magazada daha uygun fiyath uketicl yorumu y ya yat fari g mustir. Bu P
secenekleri var - Magazada . daha uygun goren bir {irlin olm_asma ragmen dl.JlFal platform
- fiyath segenegi yok satis fiyat1 gercek¢i olmayip tiiketici tarafindan
- Uygun fiyath {riinlerde A S A .
. tercih edilecegi diisiiniilmemektedir.
yiiksek puanlama ve yorum
- Tiiketici yorumu yok Bu temel tiiketim maddesi de tiiketici tarafindan
- Magazada daha uygun fiyath - Tiiketici yorumu yok siklikla talep gdrmesine ragmen ortalama piyasa
Yiyecek Grubu Makarna 129,88 30,95 secenekleri var - Magazada daha uygun fiyatinin 4 katinin iizerinde gerceklesen fiyatlama
- Uygun fiyath driinlerde fiyath segenegi yok sebebiyle satin alinmasi muhtemel
yiiksek puanlama ve yorum goriilmemektedir.
- Indirim kuponu
- 158 titketici yorumu - Sepette indirim firsati
) - 4,5 tiiketici puan ) Tﬁllletici orumu vok Talebi yiiksek bir {iriin olan siitte iirtin 6zelligi
Igecek Grubu Stit 149,90 66,50 - Magazada daha uygun fiyath Hety Y arttikga fiyat diizeyleri arasindaki makasin ciddi
. - Magazada daha uygun . S )
secenekleri var fivatli secenedi vok sekilde arttig1 gozlemlenmektedir
- Uygun fiyath driinlerde ¥ genegLy
yiiksek puanlama ve yorum
- Indirim kuponu
- 1 tiiketici yorumu
- 5 tiiketici puani - Tiiketici yorumu yok Temel ve hayati bir tiiketim maddesi olan suda,
fcecek Grubu Su 249,90 185,00 - Magazada daha uygun fiyath - Magazada daha wuygun dijital magazada ¢ok farkli alternatifler ve fiyat
secenekleri var fiyath segenegi yok seviyeleri dikkat cekmektedir.
- Uygun fiyath driinlerde
yiiksek puanlama ve yorum
_Tuk?f.t 1c1 yorumu yok Temizlik malzemesi iirlin grubunda, tiiketiciye
- 4,7 tiiketici puan O .. . . e
. 5 - Tiiketici yorumu yok kisisel temizlik boyutunda hitap eden bu iiriinde 2
Temizlik - Magazada daha uygun fiyath < ..
. S1v1 sabun 199,50 83,95 . - Magazada daha uygun katindan daha yiiksek dijital ortam fiyat,
Maddesi Grubu secenekleri var .. e s o
fiyath segenegi yok tilketicinin satin almaktan kaginacagi bir durum

- Uygun fiyath {riinlerde
yiiksek puanlama ve yorum
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Temizlik

Maddesi Grubu

Kirtasiye
Grubu

Kirtasiye
Grubu

Elektronik
Grubu

Elektronik
Grubu

Bulagik
deterjani

A4 kagidi

Tikenmez
kalem

Elektrikli
mutfak aleti

Utii

159,90

550,00

215,37

4.749,00

2.199,00

99,95

139,95

65,97

3.499,95

1.999,95

- Hizli kargo

- Tiiketici yorumu yok

- Magazada daha uygun fiyath
segenekleri var

- Uygun fiyath driinlerde
yiiksek puanlama ve yorum

- Tiiketici yorumu yok

- Magazada daha uygun fiyath
segenekleri var

- Uygun fiyath driinlerde
yiiksek puanlama ve yorum

- Indirim kuponu

- Sepette indirim firsat

- 10 tiiketici yorumu

- 4,1 tiiketici puan

- Magazada daha uygun fiyath
secenegdi yok

- Hizli kargo

- Taksit imkani

- 267 tiiketici yorumu

- 4,6 tiiketici puant

- Magazada daha uygun fiyath
secenegdi yok

- Taksit imkéan

- 531 tiiketici yorumu

- 4,0 tiiketici puan

- Magazada daha uygun fiyath
segenekleri var

- Uygun fiyath driinlerde
yiiksek puanlama ve yorum

- Tiiketici yorumu yok
- Magazada daha uygun
fiyath segenegi yok

- Tiiketici yorumu yok
- Magazada daha uygun
fiyath segenegi yok

- Sepette indirim firsat

- Tiiketici yorumu yok

- Magazada daha uygun
fiyath segenegi yok

- Sepette indirim firsat

- Tiiketici yorumu yok

- Magazada daha uygun
fiyath segenegi yok

- Sepette indirim firsat

- Tiiketici yorumu yok

- Magazada daha uygun
fiyath segenegi yok
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Gilinliik temizlikte ¢ok sik kullanilan bu {iriin
grubunda ¢ok farkli iirlin segenegi ile yogun
rekabetin yasandif1 piyasada 2 katina yakin fiyat
farki, dijital ortamdaki {irtiniin tiiketici tercihi
olmaktan ¢ikmasina yol agacaktir.

Bu {irlin genel olarak ¢oklu alimlarda tercih edilen
bir iiriin olsa da magaza ortamlarinda tekli satigina
da rastlanmaktadir. Anormal fiyat farklilig1
gbzlemlenen iiriinlerden biridir.

Bu {iriin grubu donemsel talep artis1 yasayan bir
iiriindiir. Ozellikle okullarin agildigi dénemlerde
fiyat farkliliklarmin daha gézlemlenebilir olacagi
diistiniilmektedir.

Bu 2 iiriin grubu, incelenen fiziki magazada satis1
¢ok fazla tercih edilmeyen iiriin gruplarindan olup
garanti, teknolojik yenilik ve marka tercihi
sebepleri  ile tiiketicilerce  fazla  tercih
edilmemektedir. Dijital magazada bu fiyat seviyesi
ile rekabet edecek tiriinler mevcut olsa da tiiketici
daha ¢ok yeni modellere yonelecektir.
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6. SONUC VE TARTISMA

Bu calismada elde edilen bulgular, dijital satis platformlar ile fiziki perakende magazalar
arasindaki fiyatlandirma pratiklerinin yapisal olarak farklilastigini ortaya koymaktadir. Analiz
edilen gorsel veriler, dijital platformlarda ayni {riinlerin fiziki magazalara kiyasla belirgin
bigimde daha yiiksek fiyatlarla sunuldugunu gostermektedir. Ozellikle temel tiiketim
maddelerinde gozlemlenen bu fiyat farklari, dijital perakendenin her kosulda tiiketici lehine

bir fiyat avantaji sagladig1 yoniindeki yaygin kabulleri sorgulanabilir hale getirmektedir.

Fiziki magazalarda fiyatlarin daha dar bantlar icinde seyretmesi, bu magazalarin kurumsal
maliyet yapilar1 ve yasal diizenlemelerle smirlandirilmig fiyatlama stratejilerine sahip
oldugunu gostermektedir. Bu durum, tiiketiciler acisindan fiyat seffafligini ve giiven
duygusunu gii¢lendirmektedir. Dijital platformlarda ise bireysel saticilarin ve farkli
tedarik¢ilerin varligi, fiyatlarin daha esnek ve kontrolsiiz bigimde belirlenmesine yol
acmaktadir. Bu bulgu, dijital perakende ortamlarinin piyasa diizeni agisindan daha kirilgan bir

yaptya sahip oldugunu diistindiirmektedir.

Bu ¢aligsma, dijital satig ortamlarinda fiyatlarin her zaman rasyonel piyasa kosullartyla uyumlu
olmadigini ortaya koyarak, dijital perakendeye yonelik daha elestirel bir bakis gelistirilmesi
gerektigini gostermektedir. Literatiirde dijital pazarlamanin tiiketiciye hiz, kolaylik ve fiyat
avantaji sundugu siklikla vurgulanmaktadir. Nitekim bulgular, literatiirdeki dijital
pazarlamada fiyatlarin daha diisiik olacagi beklentisi ile (Brynjolfsson ve Smith, 2000;
Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019) ortiismektedir.

Calismadaki gorsel bulgular, dijital magazada sunulan iiriin fiyatlarimin fiziki magazadaki
muadillerine kiyasla belirgin 6l¢iide daha yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Bu fiyat
farklilig1, dijital satig ortamlarinda fiyatlarin yalnizca maliyet temelli degil; platformun yapisi,
saticinin  fiyatlandirma stratejisi ve iriine erisilebilirlik gibi unsurlar cergevesinde
belirlendigine isaret etmektedir. Fiziki perakende magazasinda ise fiyatin daha diisiik ve
standartlastirilmis bir bi¢imde sunulmasi, bu ortamda fiyatlandirmanin rekabet, yasal mevzuat
ve yerel perakendecilik kurallar1 dogrultusunda sekillendigini gostermektedir. Bu durum,
dijital ve fiziki perakende ortamlar1 arasinda fiyat mekanizmalarinin yapisal olarak

farklilagtigini gosteren ampirik bir 6rnek sunmaktadir.

Dijital magazada saticinin iiriinlere yliksek fiyat sunumu yapmasinin gerekgeleri asagidaki

sekilde yorumlanmustir:
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- Tiketicinin kaliteli tirtinde yiliksek fiyat algisini degerlendirerek {irlinii en yiiksek
fiyattan satma istegi,

- Fiyat artis1 beklentisi ile yiiksek fiyat sunumu ile iiriin satigindan kaginma,

- Indirim dénemlerinden énce (yilsonu, muhtesem Cuma vb.) yiiksek fiyattan ciddi bir
indirim yapildig: algisi olusturma,

- Uriine erisilebirligin yetersiz oldugu dénemlerde fiyat yiikselterek firsatgilik yapma.

Arastirmada karsilasilan bir diger durum ise, ayni iirliniin farkli saticilardaki yorumlarinin
birlestirilerek listelenmesidir. Bu listeleme seklinin tiiketiciyi yanlis yoOnlendirebilecegi
ihtimali, dijital magazalarin {irlin degerlendirme ve yorum goriintiileme sistemlerini yeniden

gbzden gegirmesini gerekli kilmaktadir.

Sonug olarak bu c¢alisma, dijital ve fiziki perakende ortamlar1 arasindaki fiyat farkliliklarini
gorsel icerik analiziyle inceleyerek, perakende literatiiriine yontemsel ve kavramsal bir katki
sunmaktadir. Dijitallesmenin perakende sektoriinde yarattigr doniisiimiin, yalnizca teknolojik
degil, ayn1 zamanda ekonomik ve diizenleyici boyutlartyla ele alinmasi gerektigi ortaya
konulmustur. Gelecek caligmalarin, daha genis iiriin gruplar1 ve farkli dijital platformlar

iizerinden nicel ve karma yontemlerle bu bulgular1 derinlestirmesi dnerilmektedir.
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