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ONSOZ

Bu tez, 25 yildir siirmiis oldugum yasamim igerisinde 19 yildir siiregelen egitim
hayatimin akademik bir siirecinin tamamlanmasit degil;, aym zamanda
hayatimda bana her amimda omuz olan iki 6zel kadinin sessiz kahramanligina

minnetimin ifadesidir.

Bitmek tikenmek bilmeyen mesakkatli merdivenlerin oldugu , vazgegcmenin de
secimlerinde, alismanin da savagmanin da bir yol oldugu yazilan yasadigimiz
ancak yazilanin da bir kismimi kendimizin yazdigmi bildigim bu yolda
hayattaki bazi durumlarin degismesi gerektigi diisiiyle degistirilmesi gerekenler
icin ¢iktigim bu uzun yolda, hayatin yiikii omuzlarinda olmasina ragmen yine
hayata kars1 dimdik durusuyla , yoruldugum anlarda dualariyla , hayatimin her

noktasinda bana kalbiyle, dualariyla liman olan anneme ;

Hayat yolunda her zaman yamimda olan, 6niimii géremedigimde yoluma 1s1k
olan, yolumu kaybettigimde yoluma pusula olan, kendimi dahi bulamadigim
donemlerde benim icimi benden daha iyi bilen ve beni bana bulduran can
yoldasim, sirdagim, kalbimin pargasi, tez siirecinde bana gostermis oldugu sabir

ilgi ve yardimlari i¢in sevgili ablam Miige Kosar’a;

Hayat boyunca bana kattiklariyla, destekleriyle, dualariyla yanimda olan bana
her animda omuz olan iki 6zel kadinin sessiz kahramanligina minnettarligimi

borg bilir, tesekkiir ederim...

Calismam siiresince yardimim esirgemeyen Saym Dr. Ogr. Uyesi Tugge Ezgi
SOYALTIN’ a katk1 ve destekleri i¢in tesekkiir ederim. Tez anket sorularinin
dogru verilerle tamamlanmasinda yardimci olan arkadaslarima tesekkiir

ederim.

Erhan KOSAR
Temmuz 2025
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Z KUSAGI TUKETICILERININ E-TiCARET (MASAUSTU) VE MOBIL
TiCARET UZERINDEN SATIN ALMA DAVRANISLARININ
KARSILASTIRMALI ANALIZI

Erhan Kosar

Bu calisma Z kusagi (18-25 yas arasi) kullanicilarin mobil ve masaiistii e-ticaret
platformlarinda sergiledikleri satin alma davramiglarimi karsilastirmali  olarak
incelemeyi amaglamaktadir. Arastirmada kullanici algilarina iliskin olarak {iriin
cesitliligi, kullanim kolayligi, gorsellik, yenilikgilik ve tuketici etkilesimi gibi
degiskenlerin etkisi analiz edilmistir. Bu c¢alisma Z kusaginin dijital alisveris
davraniglarina dair nesil temelli 6zgiin bir bakis agisi sunmakta; ayrica masadistii
platform ile mobil platformun karsilastirmali bir sekilde ele almasi agisindan

literatiirdeki bosluklara katki sunmaktadir.

Nicel arastirma yonteminin benimsendigi calismada IBM SPSS Statistics paket
programu (siirim 28) kullanilmustir. Veriler cevrim ici anket formu olan Google
Forms ile toplanmustir. Tiirkiye’de yasayan ve aktif internet kullanan Z kusagi olan
351 katiimcidan elde edilen veriler eslestirilmis 6rneklem t-testi ve yapisal esitlik

modellemesi ile analiz edilmistir.



Bulgular, mobil platform kullanicilarinin gorsellik ve kullanim kolayligi agisindan
daha olumlu algilara sahip oldugunu, ancak satin alma davranisi agisindan iki
platform arasinda anlaml bir fark bulunmadigini ortaya koymustur. Yapisal model
analizleri ise mobil platformda yenilik¢ilik algisinin satin alma davranigi tizerinde
pozitif etkili oldugunu, buna karsin gorsellik algisinin negatif yonde etkide
bulundugunu gdstermistir. Masaiistii ortamda ise kullanim kolaylig1 ve yenilik¢ilik,
satin alma davranisinin anlamli belirleyicileri olarak o6ne ¢ikmistir. Tiketici
etkilesimi degiskeninin her iki platformda da satin alma davranisi iizerinde anlaml
bir etkisi gozlenmemistir. Arastirma sonuglari, dijital ticaret ortamlarinda kullanici
deneyiminin nasil daha iyi hale getirilebilecegine yonelik Onemli ¢ikarimlar

sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: E-ticaret, Mobil Ticaret, Tuketici Davranisi, Satin Alma, Yapisal
Esitlik Modellemesi
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ABSTRACT

A COMPARATIVE ANALYSIiS OF GENERATION Z CONSUMERS'
PURCHASING BEHAVIORS ON E-COMMERCE (DESKTOP) AND MOBILE
COMMERCE PLATFORMS

Erhan Kosar

This study aims to comparatively examine the purchasing behaviors of Generation Z
users (aged 18-25) on mobile and desktop e-commerce platforms. The research
analyzes the impact of variables related to user perceptions, such as product variety,
ease of use, visual appeal, innovativeness, and consumer interaction. This study offers
a generation-based original perspective on the digital shopping behaviors of
Generation Z and contributes to the literature by addressing the comparative analysis

of desktop and mobile platforms—an area with limited existing research.

A quantitative research method was adopted, and data were collected through an
online survey via Google Forms. The data from 351 Generation Z participants residing
in Turkey and identified as active internet users were analyzed using IBM SPSS
Statistics software (version 28). Analytical methods included paired samples t-tests

and structural equation modeling (SEM).

Xii



Findings reveal that users perceive mobile platforms more positively in terms of visual
appeal and ease of use; however, no significant difference was found between
platforms regarding overall purchasing behavior. Structural model analyses indicated
that perceived innovativeness had a positive impact on purchasing behavior in mobile
platforms, whereas perceived visual appeal showed a negative effect. In desktop
environments, ease of use and innovativeness emerged as significant predictors of
purchasing behavior. No significant effect of social interaction was observed on
purchasing behavior in either platform. The results provide important insights into how

user experience can be enhanced in digital commerce environments.

Keywords: E-commerce, Mobile Commerce, Consumer Behavior, Purchasing,

Structural Equation Modeling
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1.GIRIS

Diinyada teknolojinin kartopu etkisiyle hizla ilerlemesi ve mobil teknolojilerin
yayginlagmasi, tiiketicilerin aligveris aliskanliklar1 ve davranislarinda KoOklG bir
degisime yol acmustir. Ozellikle e-ticaret ve mobil ticaret, giinimiizde tiiketicilerin
ihtiyag duyduklart {irin veya hizmetlere ulasma bigimlerini 6nemli &lglide
degistirmistir. Tiiketicilerin aliskanliklarin1 ve davraniglarin1 6nemli dlglide degistiren
e-ticaret ve mobil ticaret, geleneksel aligveris kanallarinin yerini almistir. Bu
doniisimiin sonucu, tiiketici davranislarimin hangi dijital platformda, ne sekilde
sekillendigini analiz etmek hem teorik hem de pratik agidan 6nemli hale gelmistir.
Dijital ticaretin bireylerin hayatlarinin bir parcasi oldugu 21.ylizyilda, e-ticaret siteleri

ve mobil ticaret uygulamalar, tiikketicilere farkli aligveris deneyimleri sunmaktadir.

Masaustl platformlar; kullanicilarina daha genis ekran, detayli iiriin bilgisi ve gorseli
ve kapsamli filtreleme seg¢enekleri sunarken, mobil uygulamalar; kullanicilarina daha
hizli bir arayliz, hiz, erisilebilirlik ve kisisellestirme segenekleri gibi avantajlar
sunmaktadir. ki platformda da kullanicilara sunulan imkanlar, 6zellikle teknolojiye
dogustan entegre olmus Z kusagi i¢in yasamlarinin vazgecilmez parcast haline
gelmistir. Z kusagi, teknolojiye yliksek diizeyde hakimiyet gdsteren ve cevrimigi
platformlarda aktif rol alan bir nesil olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu nedenle, Z kusag
tilketicilerinin dijital aligveris kanallarindaki davranmiglarim1 anlamak hem pazarlama
stratejileri gelistiren isletmeler hem de akademik g¢evreler i¢in oldukca Kkritik 6neme

sahiptir.

Literatiirde elektronik ticaret ve mobil ticaret alanlarinda bir¢ok ¢alisma bulunmakla
birlikte, masaiistii ve mobil platformlart Z kusagi 6zelinde karsilagtirmali olarak ele
alindigi arastirmalar sinirli oldugu gozlemlenmistir. Literatiirdeki eksiklik nedeniyle
bu calisma, Z kusag tiiketicilerinin masaiistii (web tabanli) ve mobil (uygulama
tabanl1) aligveris platformlar iizerindeki satin alma davranislarini karsilastirmali bir

sekilde analiz etmeyi amacglamaktadir.



Calismanin birinci giris  bollimiinde, arastirmanin amacina ve ©Onemine vurgu
yapilmustir. Calismanin ikinci boliimiinde, tiiketici satin alma kararlar1 ve davranislari
ele alinmistir. Bu boliimde, tiiketim, tiiketici, miisteri ve alici kavramlar: ile tlketici
davranislarini etkileyen kisisel, psikolojik, sosyal ve kiiltiirel faktorler incelenmistir.
Ayrica, tliketici satin alma karar siireci ve kusaklarin tiiketim {izerindeki etkileri de
detaylandirilmistir. Calismanin  U¢lincl  boliminde, elektronik ticaretin tanimu,
tarihgesi, tiirleri ve kullanilan araglar iizerinde durulmustur. Elektronik ticaretin

avantajlar1 ve dezavantajlar1 ile diinya ve Tirkiye'deki gelisimi de ele alinmistir.

Calismanin dordinct boliminde ise mobil ticaretin kavramsal cercevesi ortaya
konmus, mobil ticaretin gelisimi, avantajlari, dezavantajlar1 ve ¢esitli uygulamalar1
detayli bir sekilde agiklanmustir. Calismanin besinci bolim yontem kismu ise,
Tirkiye'de yasayan ve aktif internet kullanan Z kusagi bireylerinden olusan
katilimeilarin masaiistii ve mobil platformlarda sergiledikleri tiiketici satin alma
davranislarini incelendigi uygulama boliimiidiir. Bu bdliimde arastirmanin modeli ve
hipotezleri, arastirmanin evren ve 6rneklemi, veri toplama araglari, verilerin analizi ve
anket Olcegi bulunmaktadir. Yontem boliimiinden sonra da arastirma ig¢in yapilan
istatiksel analizlerin sonuglart sunulmus olup arastirma sonuglarina ise sonug

boliimiinde yer verilmistir.

Bu calismanin bulgularinin, dijital pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine katki
saglayacagi, ayni zamanda nesil temelli tiiketici davramislarina iligkin akademik
literatiirdeki bosluklar1 dolduracagi ongériilmektedir. Z kusaginin masaiistii ve mobil
platformlar iizerinden aligveris davranmiglarimi karsilastirmali bigimde ele alan bu

calisma, dijital ticaretin evrimine 151k tutmay1 hedeflemektedir.



2.TUKETICI SATIN ALMA KARARLARI VE DAVRANISLARI

2.1. Tiketim

Insanoglu hayatin1 dogdugu an ve yasamini yitirecegi an arasinda idame ettirmektedir
ve bu idame ettirmeyi saglarken dogduklar: ilk andan yasamlarinin son anina kadar
tiiketim olgusu yasamlarinin bir parcasi haline gelmektedir. Insanoglu ile biitiinlesmis
bir kavram olan tiiketim kavrami, psikoloji sosyoloji ve kiiltiirel birgok disiplin
tarafindan yaklagimlari olan bir kavram olarak karsimiza cikmaktadir. Tiiketim;
iktisadi, psikolojik ve sosyolojik agilardan degerlendirilen bir kavramdir. Cesitli
disiplinlere gore su tanimlar 6nem arz etmektedir:

Iktisadi baglamda tiiketim: “Belirli bir ihtiyacin tatmin edilmesi kapsaminda iiretilen
bir iiriinii ya da hizmeti edinme, ona sahip olma” anlamim tasidig ifade edilmistir

(Odabasi, 1999, s.4).

Toplum ve Kkiltiirel baglamda ise tiiketim; temel gereksinimlerin yoklugunu
gidermekten ziyade satin alinan {iriin veya hizmetin tliiketimini saglayacak olan bireyin
tilkketecegi iiriin ya da hizmetin kendisinde olusturacag: statii, durus, vermek istedigi
imaja yoOnelik cevreye mesaj iletebilme yonlyle hizmet eden bir kavram olarak
kargimiza ¢ikmaktadir (Utma, 2020, $.485).

Psikolojik baglamda tliketim; bireyin bulundugu toplum igerisinde kendini en iyi
sekilde ifade edebilmesine bireysel tarihini olusturabilmesine ve kendisini bulundugu
veya bulunmak istedigi sosyal gruplar igerisinde aidiyet duygusunu elde edebilmek
adina cevreye karsi toplumsal kimligini ifade edebilmenin en hizli yolunun tiiketim

tercihlerinin oldugu ifade edilmektedir (Kadioglu, 2013, s.106).

Tiiketim kavrami heterojen yapida olan ve bu sebeple ifade edilmesi gig¢ bir
kavramdir. Tiketim kavrami ge¢mis zamanlardaki olumsuz anlamlarindan siyrilarak
giinimiizdeki olusturdugu olumlu anlamlara kadar ¢esitli tanimlart mevcut olan bir
kavram olarak ifade edilmektedir. Tiiketimin ge¢misten giiniimiize tasidigr anlamlar
miisriflikten, ihtiyaca ihtiyagtan, iletisime birgok anlam baglaminda giliniimiize
geliserek evrilmis bir kavram olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu yoniiyle tek bir
tanimdan olusmayan tarihsel siiregle insanlik tarihiyle birlikte degisime ugramis olan
tilketim kavrami bireylerin yasamlari icerisindeki yeri onemsenerek zengin bir kavram

olarak tanimlanmustir (Karakas, 2001, s.15).
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2.2. Tiiketici, Miisteri ve Alict Kavramlari

Tuketici: “Kisisel ya da ailesinin ihtiyag, istek ve arzulart i¢in pazarlama bilesenlerini
satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan ger¢ek bir kisidir.” (Karabulut, 1981,
s.11). Tlketici kavrami, satin alimi yapilmis iiriin veya hizmetin son kullanicisini ifade
etmektedir. Miisteri ise belirli bir markadan, firmadan, diikkandan, isletmeden diizenli
bir sekilde alisveris yapan kisidir. Tiiketici ve miisteri, birbirine benzer kavramlar gibi
anlagilsa da miisteri kavramini tiiketici kavramindan ayiran husus devamliliktir.
Miisteri kavraminin bir diger yan unsuru olan ticari miisteri kavrami da bulunmaktadir.
Ornegin; biife sahibi bir kisinin, siirekli olarak toptanci bir markadan biife igin gerekli

urlnleri tedarik etmesi durumuna ticari miisteri olarak ifade edilmistir (Baris ve

Odabasi, 2017, s.20).

Miisteri olgusu, i¢c ve dis miisteri olarak da karsimiza cikan bir kavramdir. I¢
miisteriler, firmanin ¢alisanlarim ifade ederken; dis miisteri, ihtiyaglar1 dogrultusunda
firmadan {riin tedarigini gergeklestiren kisi ya da kurumlar ifade etmektedir. Alict
kavramu ise, ortaya ¢ikan ihtiyaclarin yerine getirilmesinde, kendi adina degil digerleri
adina satin alimi gergeklestiren kisi ya da kurumlar olarak ifade edilmektedir

(Altumisik ve Islamoglu, 2017, $.5-6).

2.3. Tiiketici Satin Alma Davranisi

Tiiketici satin alma davranisi, bireylerin hayat akislari igerisinde noksanlik hissettikleri
durumlar karsisinda, tercih etmek {izere bir iirlin veya hizmeti almalarina karar
vermeleri ile baslar. Karar vermeden Once; iirlin veya hizmetin tercih edilme 6ncesi,
satin alinmasi ve tiiketilmesi ile ilgili davranislar ile alakali bir olgudur. Tiiketici
davranislart bir siirectir ve bu siire¢ igerisinde bireyin kendisini var eden i¢ ve dis

faktorler, tiiketicinin davraniglarinda onemli derecede rol oynamaktadir (Ramya ve
Mohammed Ali, 2016, s.76).



2.4. Tiiketici Davramslarim1 Etkileyen Faktorler
2.4.1. Kisisel Faktorler
2.4.1.1 Yas

Farkli yas gruplarindaki tiiketicilerin satin alma davranislar farklilik gdstermektedir.
Bireyler yasamlar1 boyunca farkli evrelerden gegerler. Bu evreler bireyin
evlenmesinden, emekli olmasina kadar birgok farkli olayin gerceklestigi donemleri
icerisinde barindirir. Bu yas araliklarinda ise, her yasin ve evrenin bireyde farkli
ihtiyaclarin dogmasina neden olmaktadir. Pazarlamacilar agisindan tiiketicileri daha iyi
anlayabilmek ve pazar igerisinde daha saglikli stratejiler gelistirmek adina yas faktorii
tiketici satin alma davramigim etkileyen Onemli faktorlerden biri oldugu dile

getirilmistir (Armstrong ve Kotlerr, 2018, s.167).

2.4.1.2. Cinsiyet

Bireyin biyolojik ve fizyolojik 6zellikleriyle cinsiyet olgusu tanimlanabilir. Kadin ve
erkek cinsiyet olgusu sadece biyolojik ve fizyolojik olarak degil, toplumun erkek ve

kadin cinsiyetlerine yiikledigi anlamlarla da sekillenmektedir (Giidiicii, 2010, s.524).

Yapilan arastirmalar pazara sunulan iirlin veya hizmetlerin ¢ocukluk déneminden
baglayarak bazi triin veya hizmetlerin tercih edilmesinde erkeklerin etkisini
gosterirken bazi {irlin veya hizmetlerin ise kadinlarin belirleyici faktdr oldugunu
gortildiigi ifade edilmektedir (Solomon, 2015, 5.433-435). Bireylerin cinsiyet rollerine
ve toplumdaki statlilerine gore satin alma tercihleri sekillenmektedir (Aktuglu ve

Temel, 2006, s. 45).

2.4.1.3. Meslek ve Egitim Diizeyi

Tuketicilerin bir Granu tercih edip tlketebilmesi icin oncelikle maddi anlamda bir
gelirinin  olmasi1 gerekmektedir ve bu gelirleri icra ettikleri meslekler veya
bulunduklart is kollarina gore elde ederler ve gelirlerine gore tiikketimi gerceklestirirler.
Bireyler bir sektorde zorunlu egitimi tamamlamadan kalifiye bir eleman olarak
baslayip o meslekte kendini gelistirerek gelir elde edebilecegi gibi ilkokul, ortaokul,
lise, liniversite ve yliksek lisans gibi gerekli egitimlerin alinip kazamlan unvanlara

gore icra edilebilecek meslekler sayesinde de gelir elde edebilmektedir.



Bireyler, bir¢ok sekilde gelir elde edebilirler ve bu farkliliklardan o6tiirii bireyler
arasindaki egitim ve meslek diizeyi de farkliliklardan dolay: satin alma davranislar
degiskenlik gostererek oOnemli ve ciddi bir faktor olarak karsimiza c¢ikmaktadir

(Karaosmanoglu, 1995, s.29).

Bir kisinin meslegi ve egitim diizeyi satin alma davranisini etkileyen bir unsurdur.
Ciinkii, bir reklam ajansinin pazarlama miidiirii kendisi i¢in bulunacagl ortamin
prestijini gdz Oniine alarak {lizerine daha sik duracak ve toplum nazarinda prestij ve
statlstnl belli edecek markalara yonelerek bir takim elbise satin alma tercihlerinde
bulunurken, o fabrikanin hiyerarsik ve maas bakimindan miidiire gore gorece diisiik
gelirli olan bagka bir ¢alisan ise kendisine daha uzun yillar giyebilecegi dayanikli ve

daha uygun fiyath kiyafeti almay: tercih edecektir (B. Gajjar, 2013, 5.12).

2.4.1.4. Ekonomik Durum

Tiiketim, tiiketicilerin  iginde  bulunduklar1  ekonomik  durumlarina  gore
sekillenmektedir. Bireylerin egitim diizeylerinden elde ettikleri unvan ve statiileri
sosyo-ekonomik yapilarim1  belirlemekle beraber yasamim siirdiirdiigii  toplum
icerisindeki gelecek beklentileri satin alma davranislarini = sekillendirmektedir.
Bireylerin bulunduklar tilkenin ekonomik refahindaki artis ve azalma sonucu olusan
ekonomik dalgalanmalara gore tiiketim ve tasarruf tercihlerinin Gizerinde 6nemli etkiye

sahip oldugu ifade edilmektedir (Cennet ve Condur, 2021, s.64).

2.4.1.5. Yasam Tarzi

Yasam tarzi, bireyin yasamui igerisinde edinmis oldugu hobilerden, ilgilendikleri
alanlardan ve bireyin zaman icerisinde kendisi ile beraber gelisen degerleri, fikirlerini
yansittigt davraniglarini ifade etmektedir. Yasam tarzi bireylerin birbirleriyle
olusturduklart iligkileri ve olusturduklart bu iliski baginin sekillenmesini
saglamaktadir. Yasam tarzi bireyi dis ¢evresinin sartlarina gore degisebildigi ifade

edilmektedir (Madran ve Kabakg1, 2002, s.83).



Bireylerin farkli ekonomik ve sosyo-kiiltiirel siniflara dogmalariyla habituslari
sekillenmektedir. Bunun sonucunda, toplumda farkli ekonomik ve sosyo-kultlrel
yapilar, farkli sosyal siniflar1 olusturmaktadir. Bu farkli sosyal simiflarin habitusu,
sosyal hayatlar1 da farklilagtirmaktadir. Aynmi sekilde bu durum kiiltiirel ve sosyal
sermaye birikimlerine de yansiyabilmektedir. Sosyal siniflar habituslar1 tizerinden

farklilasabilmektedir (Erdogan, 2018, s.25).

Habitus bireyleri bicimlendiren ve igsellestiren yapilardir. Bireyler yer aldiklar
toplumsal siniflarin habitusuna gore begenilerini, se¢imlerini sekillendirmektedir.
Farkli sosyal smiflarin ayr1 yasam tarzlar1 ve smif habituslar1 var olmaktadir.
Bourdieu’nun habitus kavramina gore, habitus igindeki sermaye birikimleri sosyal
siniflarin yeme bi¢imlerini, tiiketim ve ifade bigimlerini ayristirmaktadir (Akargay ve
Sugur, 2015, s.13). Bireylerin yasam tarzini sekillendiren habituslari yansimasi
tiketim davranislarinda somut bir sekilde goriinlir olmaktadir. Yasam tarzi bireyin
kendisini topluma ifade ettigi ve bireyselligini ortaya koydugu bir kavramdir.
Bireylerin bos zaman faaliyetlerinden beden algilarina, dil kullanimlarindan yasam
alanlarina ve yemek tercihlerine kadar uzanan tercihleri; tiiketim kaliplar1 ve begenileri
araciliftyla yasam tarzlarinin ifadesine doniismekte ve tiiketim toplumunda anlamli
gostergeler olarak varsayilmaktadir. Bireylerin yasam tarzlari tiiketim davraniglarinda

kendini belli eden somut bir hale gelmektedir (Ozbolat, 2012, s. 119).

2.4.1.6. Kisilik

Kisilik kavrami bir¢ok anlami olan bir kavramdir ancak en anlasilir hali ile bireyin
kabiliyetleri ve donanimlariyla yasami igerisinde etkilesimde bulundugu toplumun
diger bireylerinden kendisini essiz kilan ozelliklerini tanimlayan bir kavram olarak
ifade edilmistir. Kisilik bireyleri farkli kilan o6zellikleridir. Tiiketici davraniglarim
biiytik 6l¢li de etkileyen bir kavramdir (Ozer ve Martinez, 2006).

Kisilik, pazara sunulacak iriinlerin konumlandirilmasinda, iiriin i¢in hazirlanacak
reklamin vermek istedigi mesajin iizerinde c¢alisilmasina aslinda tiiketicinin
siniflandirilmasinda 6nemli rol oynayan bir kavram oldugu ifade edilmektedir

(Altumisik ve Islamoglu, 2017, s. 155).



2.5. Psikolojik Faktorler

2.5.1 Algillama

Algilama kavrami basit anlamda disaridan bedenimize niifuz eden nesnel faktorlerden
fikirlere kadar bir¢ok faktorii anlamlandirabilmektir. Duyu organlari ile bireye nifuz
eden bilgi ya da fikir diisiinceyi birey ilk basta farkina varir ve hisseder ardindan bu
durumu yorumlar bdylelikle algilama faktorii gergeklesmis olur (Altumisik ve
Islamoglu, 2017, 5.96).

Schiffman ve Kanuk (2000) algilama faktorii icin “Bireyin dis diinyayr anlaml ve
kendi i¢inde uyumlu bir sekilde resmetmesi amaciyla disaridan gelen uyaricilari
se¢me, organize etme ve yorumlama siirecidir” seklinde yorumlarlar. Bireyler giinliik
hayatinda ¢esitli mesaj ve sembollere maruz kalmaktadir. Bireyin maruz kaldig1 bu
mesaj ve sembollerin hepsine algilama evreninde segmesi beklenemez. Birey gilinliik
yasamindaki yogun mesaj ve uyaricilart zihin siizgecinden gegilerek amaca yonelik
dikkatini vermesi algilamada segicilik olarak tanimlanmaktadir. Bir tiikketicinin kareli
beyaz bir gomlek satin almak i¢in ¢evrimigi satin alma uygulamalarindan veya fiziki
magazalardan satin alma eylemini gerceklestirirken sadece beyaz ve kareli gomlek
seceneklerini filtrelemesi veya bakmasi algilamada segiciligine Ornek olarak
verilebilir.

En kisa haliyle algilama kavrami, bireylerin giinliikk yasamlar: igerisinde ortaya ¢ikan
arzu ve ihtiyaclaria gore tiiketim tercihlerinde algilama siiregleri, bireysel tarihleriyle

birlikte dogduklar1 toplumun kiiltiirleri ve bulunduklar1 anin gerekliliklerine Gizerinden

aciklanmaktadir.

2.5.2 Gudu (Motivasyon)

Bireylerin yasantisi icerisinde birden fazla ihtiyact ortaya c¢ikabilmektedir. Bu
ihtiyaglar fiziki olabilecegi gibi mental ihtiyaglarda dahil olmak iizere ortaya
cikabilmektedir. Bireylerin acikip, susadigi gibi kendini bir yere ait hissetme, saygi
gorme, cevre tarafindan taminmak gibi ihtiyaglari da olabilmektedir. Bireyin
kendisinde hissettigi bu yoksunluk belirli bir seviyeye ulastigi zaman bu artik bir
giidiiye dontistir. Giidii kavrami bireyi ihtiyaglarini yerine getirip tatmin olma arayisina
yonlendirir (Armstrong ve Kotleer, 2018, s. 169). Guduler, bireyleri hedefledikleri bir
ama¢ i¢in eyleme geciren hedefler dogrultusunda bireylerin neleri yapip
yapmayacagini yonlendiren bir faktordiir. Bu sebeple bireyler agisindan satin alma
davramiginda giidii 6nemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Cunningham, 2008,
5.9-10).



2.5.3. Ogrenme

Ogrenme becerisi, insan1 insan yapan temel 6zelliklerden biridir. Ciinkii 6grenme
becerisi muhakemiyeti kavramayi gosterir. Bu unsurlar da insanoglunu diger
canlilardan ayiran en 6nemli yeteneklerden biridir (Odabasi ve Baris, 2017, s. 77).

Ogrenme kavrami, bireyin yasami igerisinde siire¢ ile beraber deneyimler sonucu
olusan kalici degisiklikler olarak tanimlanmaktadir. Ogrenme bir plan dihilinde
olusabilecegi gibi yasam igerisindeki farkli konularda elde ettigimiz deneyimler
sonucu da Ogrenme olabilen bir kavram oldugu dile getirilmistir (Altunisik ve

islamoglu, 2017, 5.114).

2.5.4. Tutum ve inanclar

Tutum ve inanglar, tiiketicilerin yasam boyu elde ettikleri deneyimler ve aldig
egitimler ile beraber bireyin kisiligi ve ailesinin yaninda, dis ¢evresi ile birlikte dogru
ya da yanlis bir sekilde bigimlenir. Bu sebeple bir {iriin ya da hizmetin satin alinmasi
davramisim etkileyen onemli faktorlerden biri olarak ifade edilmistir (Mucuk, 2007,
§.71-72). Tutum ve inanglar baglamindan Miisliiman bir tiikketicinin dini degerlerine
bagli olarak helal sertifikali tiriinleri tercihe etmesi veya Yahudi bir tiiketicinin Kosher
(Koser) sertifikali iirtinleri tercih etmesi, Hindu ve Budist tiiketicilerin hayvansal

tirlinler tercih etmemeleri tutum ve inanglar bakimindan 6rnek verilebilir.

2.6. Sosyal Faktorler

Tiiketicilerin davramis1 danisma gruplan (referans gruplari), aile, sosyal roller ve

statiiler gibi sosyal faktorlerin etkisi altindadir.

2.6.1. Referans (Danisma) Gruplari

Bireyler bir iirlin veya hizmetin tercihini yapmadan once aile, is arkadaslari, okul
arkadaslar1 veya yakin cevresi ile istisare ederek {iriin ve hizmetlere karsi tercihlerde
bulunurlar ve bu karar alma evresinde reklamlardan daha ¢ok bu gruplarin etkisi daha
fazla oldugu dile getirilmistir. Birebir yiiz yiize muhatapligi olmayan gruplardan da
tiikketiciler etkilenmektedir. Bunlar; tnliiler, sporcular, sarkicilar bir kitle tarafindan
durus diisiince, moda yoniinden kitleleri etkileyen kisiler 6rnek alinan kisilerdir
(Arslan, 2003, 5.92).

Siklikla karsilastigimiz, donemin popiiler olan dizilerinde basrol alan oyuncularin;
televizyon ve sosyal medya reklamlarinda boy gdstermeleri, bu duruma ornek

gosterilebilir.



2.6.2. Aile

Tiirk Dil Kurumundaki anlamiyla aile, “Evlilik ve kan bagina dayanan, kari, koca,
cocuklar, kardesler arasindaki iliskilerin olusturdugu toplum igindeki en kiigiik birlik;
ev, familya.” demektir (Tlrk Dil Kurumu, ty.). Ancak aile ¢ekirdek diizeyde bir
toplumu ifade eder. Her ne kadar aile icindeki bireylerin arasina biyolojik birlik
mevcutsa ve gergek ise aile kavraminin biyolojik birlik ve beraberlikten daha &te de
derin anlamda psikolojik ve sosyolojik bir gergekligi oldugu ifade edilmektedir. Bu
yontiyle aile bireylerin karar alma ve davraniglarin1 gergeklestirme durumunda oldukga
etkili bir yap1 olarak karsimiza g¢ikmaktadir (Dogan, 2016, s. 187). Aile kurumu
bireylerin yasantilarim1 sekillendiren ve tiiketici aligkanliklarina da etki eden bir

faktordir.

Bireylerin bir Uriin ya da hizmet alma tercihlerinde aile kurumu énemli bir faktordur.
Hem bireysel satin almalarda hem de aile i¢i satin almalarda aile bireyleri birbirlerinin
tercih siireglerini etkilemektedir. Bazi iiriin veya hizmetlerin satin alma siireclerinde

aile kurumu karar mercii olarak ifade edilebilmektedir (Odabasi, 2006, s. 245).

2.6.3. Rol ve Statller

Statii, makam ve mevki konum anlamlarina gelmekle beraber bireylerin isgal ettikleri
konumlardir ve bireyler isgal ettikleri bu konumlara gore davranis sergilemektedirler.
Statiiler dogum ya da kisisel yetenek ve istikrar sonucu elde edilir. Dogumla kazanilan
statiilere 0rnek olarak bireyin cinsiyeti bulundugu yasi, icerisine dogdugu aile ve soyu
gibi unsurlar birer ornektir. Egitim meslek gibi unsurlar kisisel gayretle olusan
statlerdir (Dogan, 2016, s. 136-138).

Rol, bireyin igerisinde bulundugu gruplar igerisinde diger bireylerin kendisi igin
tizerine diisen ve yerine getirmesi beklenen vazifelerden olusur. Her rol, bireyin
icerisinde yasadigi toplum tarafindan bireye verilen genel sayginligi gosteren bir statii
tasir (Armstrong ve Kotler, 2018, 5.166).

Toplumun igerisine dogan bireyin, toplumlasma yani sosyalizasyon siirecinde
bireylerin sosyal statiilerine bagli sosyal roller sergilemesi beklenmektedir. Bu sosyal
roller cesitlilige sahiptir. Birey ailesinin igerisinde anne, baba, kardes rolii, igyerinde
miidiir, ¢alisan, sosyal iliskilerinde arkadas, sevgili, es veya bir magazanin miisterisi

gibi ¢esitli rollere sahiptir (Ercan, 2010, s. 68).
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2.7. Kiultirel Faktorler

2.7.1. Kultar

Kiiltiir, toplumun igerisinde yeseren ve degisim- doniisiimden etkilenen bir olgudur.
Kiiltiir olgusu karmasik ve soyut bir kavram olarak icerisinde ¢ok anlamli bir yapiy1
barindirmasindan dolay1 tanimlamast zor bir olgudur. 1871 yilinda bilimsel olarak
antropolog Edward Burnett Tylor tarafindan kiiltiir kavrami ele alinmistir. Ona gore;
“Kiiltiir ya da wuygarlik, bir toplumun iiyesi olarak, insanoglunun o&grendigi
(kazandigy) bilgi, sanat, gelenek-gorenek ve benzeri yetenek, beceri ve aliskanliklar
i¢ine alan karmagik bir biitiin' diir.” (Akt. Glveng, 1979, s.102).
Bu acgidan kiiltiir kavrami bireylerin bir iirin ya da hizmeti tercih ederken ki
davranislar tiiketici davraniglart agisindan g6z ardi edilemeyecek bir kavram olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

2.7.2. Alt kaltar

Mevcut durumda agirligt olan toplumun kritik noktalarimi koruyan ana kiiltiirle
yollarin1 ayirmadan fakat ana kiiltiirden ayr1 sekillenmis olan bu kiiltiir olusturmus
oldugu hayata karst duygu, diisiince gibi tutumlarim1 da koruyan kiiltiirel bir
modellemedir (Dogan, 2016, s. 433).

Alt kiiltdr, ana kaltirden farklilasarak olusan kiigiik bir insan grubunu temsil eden bir
kavramdir. Ana kiiltiirii koruyarak alt kiiltiir kendini var etmektedir. Alt kiiltiiriin
kendine 6zgli normlari bulunmaktadir. Kendi iglerinde olusturduklart kiiltiire ve
politikalara sahiptirler. Hakim kultlriin bir par¢asi aym zamanda kendine has

ozelliklerini koruyan kiigiik gruplar1 temsil eder (Scot, 2022).

2.7.3. Sosyal Simif

Sosyal sinif, bireylerin iktisadi olarak var olan gli¢lerine gore birbirleriyle ortak payda
da benzer davranislar1 olan bireylerin olusturdugu bir grubu temsil eder. Ancak, sosyal
sinif ¢cok boyutlu bir kavramdir. Sadece maddi anlamdaki gii¢ ile belirlenmez. Bazi
durumlarda icra edilen meslek gibi farkli faktorlere gore de sosyal sinif belirlenebilir.
Pazarlama agisindan pazarlama uzmanlarina segmentasyon saglamak amaci i¢in

onemli bir faktor oldugu aktarilmistir (Agikalin ve Giil, 2006, $.18-22).
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2.8. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

2.8.1. Sorunun Belirlemesi

Bireyler yasamlari siirdiirdiikleri sirada kendilerinde bir noksanlik hissettiklerinde
tilketici karar alma siireci baslar. Bu siire¢ i¢sel ve dissal uyaricilarla ortaya
cikmaktadir. igsel uyarici, actkma, susama veya cinsellik gibi temel fiziksel ihtiyaglar
ile beraber Maslow’un kendini gerceklestirme piramidindeki unsurlar da dahil olmak
tizere bu tarz igsel uyaricilar sayesinde Dbireyler ihtiyacin  varligini
algilayabilmektedirler. Dissal uyaricilar, bireyin sosyal medya veya televizyonda denk
geldigi bir reklam, arkadas grubu icerisindeki bir sohbet sonucu bir iiriin veya hizmetin
satin alma karar siirecini baslatan uyaricilar oldugu ifade edilmektedir. Sorunun
belirlenmesi bu agidan satin alma karar siirecinin ilk asamasi olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Munthru, 2009, s.28). Tiiketici aligveris yapmak i¢in kullandig1 ¢evrimigi satin alma
uygulamasinda ihtiyacimi alirken bagka bir iirliniin indirim bildirimini gérmesiyle o
irlinii ihtiyaci oldugunu hissetmesiyle o {iriinii satin alma tutumunu sergilemesi dissal

uyaricilarin bir drnegidir.

Bu ilk evre tiiketiciler kadar pazarlamacilar acgisindan da 6nemlidir. Cilinkii tiiketici
icsel ve digsal uyaricilar araciligiyla bulundugu durum ile ideal durum arasinda bir
farki hissettiginde eyleme ge¢me karari vermektedir. Bu acidan pazarlamacilar
tlketicilerin alma reflekslerini arttirarak tiikketme potansiyellerini ortaya ¢ikarmaktadir

(Singh, 2018, 5.306).

2.8.2. Bilgi ve Seceneklerin Aranmasi

Tiiketiciler ortaya ¢ikan ihtiyaglarin1 karsilamak maksadiyla tercih edecekleri iiriin
veya hizmet igin bu kez de bilgiye ihtiyag duyarlar. Bu durumda bireyler iki tir
kaynaktan bilgi edinimi yaparlar. Bunlar igsel ve dissal arayis olarak adlandirilir. I¢sel
arayls, bireyin hayatinda daha oOnceden deneyimledigi ve hafizasinda yer edinen
bilgilere gore se¢im yapmasidir. Bununla birlikte bireylerin daha 06nceden
deneyimledigi iiriin veya mallar ya da markalar tercihlerinde hizli karar vermesini
saglar. Digsal arayis ise bireylerin hayatlar1 boyunca daha 6nceden tercih etmedigi
iriin veya hizmetlerin ya da bir markanmin hakkinda internetten diger bireylerin
yorumlarini, agizdan agiza iletisim yoluyla edindikleri bilgiler ve sosyal medyalarda
cekilen bilgilendirici videolar gibi unsurlarla bilgi edinimi yapmasidir (Odabast ve

Barig, 2017, 5.357-363).
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2.8.3. Segeneklerin Degerlendirilmesi

Bilgi edinimi sonucunda bireylerin alternatifleri olusur ve bu alternatifler birbirleri
arasinda  kullammlar1  acgisindan  gorsel ve sembolik ozellikler acgisindan
degerlendirilerek bireyler kendileri i¢in en optimum karar1 vermeye calistiklar1 evre

olarak tanimlanmaktadir (Yalvag ve Sop, 2021, s.84).

Segenekler degerlendirilirken bir¢ok faktor ele alindigr bilinmektedir. Potansiyel
alicilar ti¢ farkli kiime olusturur. Birinci kiime, uyaran veya dikkate alinan kiime
olarak adlandirilir. Bu kiime, alicinin farkinda oldugu ve karar siirecinde dikkate
alacag: {iriin veya markalar1 kapsar. Ornegin, bir tiiketici kozmetik iiriinii alma
asamasinda ise bu kiime tiiketicinin iirlin veya hizmetlerinden giiven duydugu
kozmetik markalarin1 kapsar. Bu kiimenin segeneklerin degerlendirilmesinde rol
oynadig1 ifade edilmektedir. ikinci kiime ise, yararsiz kiime olarak adlandirilir tiiketici
tarafindan ilgisinin olmadig1 dikkatini ¢ekmeyen igini gérmeyecek olumsuz izlenime
sahip triinler olabilmektedir. Bir teknoloji magazasina evi i¢in bir televizyon almak
isteyen bir tliketici olumsuz yonlerle ¢agrisan bir x marka televizyonu, ihtiyacini
karsilamayan belirli boyutlardaki bir televizyonu tercih etmemesi bu iiriinlerin liste
dist kaldig1 kiime olarak karsimiza cikar. Uciincii kiime ise atil kiimedir. Bu kiime
tilketicilerin dikkatini ¢ekemeyen ihtiyaglar1 karsilamakta zorluk c¢eken {iriinleri
kapsar. Bu kiimeye verilebilecek bir 6rnek olarak, bir tiikketicinin akilli televizyonlarin
oldugu bir donemde eski teknolojide kalmis baska bir televizyona karsi kayitsiz

kalmas1 gibi durumlar1 kapsayabilmektedir.

Son olarak, farkinda olunmayan kiimede mevcuttur. Bu kiime, tiiketicinin goziinden
kagan denk gelmedigi bilmedigi iiriin ya da hizmetleri kapsamaktadir. Bu kiimeler,

potansiyel alicilarin satin alma kararlarini nasil sekillendirdigini anlamak agisindan

kritik 6neme sahiptir (Reisinger, 2009, s.309-313).

Tiiketici karar verme siirecinde degerlendirmenin bir diger yonii ise degerlendirme
yogunlugudur. Bu yogunluk ii¢ faktor ile sekillenir. Ilk faktor tiiketicinin farkina
vardigr ihtiyacinin aciliyet derecesidir. Aciliyet derecesi tiiketici agisindan oldukca
fazlaysa, tiiketici iiriin veya hizmet i¢in daha az degerlendirme yapar. Ikinci faktor ise
{iriiniin veya hizmetin ¢ok ya da az ilgilenilen iiriin olmasiyla ilgilidir. Uriin veya
hizmet tliketici tarafindan yiliksek bir ilgi igeriyorsa bu iiriine degerlendirme
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asamasinda cok fazla mesai harcanabilmektedir. Uciincii faktdr ise, seceneklerin
tekniksel opsiyonlarmin fazla olmasiyla alakalidir. Bu sebeple degerlendirme

yogunlugu artabilmektedir (MEB, 2014).

2.84.Satin Alma veya Almama Kararinin Verilme ve Satin Almamn
Gerceklestirilmesi

Tiiketici ortaya ¢ikan ihtiyaci sonucu satin alma niyetiyle belirli agamalar sonucu igsel
ve digsal etkilere bagl olarak satin alim veya almama kararini verir. Tiiketici bireysel
anlamda, ekonomik sartlar1 ile beraber temin edecegi iiriin ya da hizmetin kendi
ihtiyacinm karsilama konusundaki yeterliligine ve iiriin ya da hizmetin sundugu konfora
bir tiiketici olarak tatminlik hissederse ise satin alim eylemini gergeklestirir. Satin alim
sadece bireysel kararlar degil aile, sosyal ¢evrenin de bir {iriin, hizmet veya markaya
kars1 olumlu olumsuz tutumlar1 da tiiketicin satin alma ya da almama kararin etkiler

ve tiiketici buna gore aksiyon sergiler (Ozen, 2020, s.28).

2.8.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirmeler

Pazarlama, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 kavrayip ortaya ¢ikardiktan sonra, {iriin
veya hizmetlerini pazara sunarken ve satis esnasinda veya satis sonrasinda tiiketicilerin
daha Once dile getirilen istek ve ihtiyaglarimin tiketiciler i¢in fayda saglayip
saglamadig1 ve miisterilerin tatminlik seviyelerini &lgmektedir (Parilti ve Oztiirk,

2002, 5.103-110).

Tiiketiciyle iiriinli pazara sunanlar arasindaki iliski Uriiniin tiiketici tarafindan satin
alinmasiyla son bulmamaktadir. Bu siire¢ tiiketicinin  memnuniyeti  ve
memnuniyetsizligi olarak iki tarafli degerlendirilir. Eger tiiketici memnun olduysa
aldigr irinii agizdan agiza iletisimle etrafina anlatir veya ¢evrimigi satin alma
uygulamalarinda satici ve iirlin hakkinda olumlu yorumlar yaparak {irliniin ragbet
gormesini saglayabilir. Tiiketicinin bu memnuniyeti sonucu iirline, hizmete ve
markaya bagliligi olugsmasi séz konusu olmaktadir. Tiiketicinin {iriin, hizmet veya
markaya karsi memnuniyetsizlik yasamasi durumunda ise tam tersi bir durum s6z
konusu olmaktadir (Qazzafi, 2019, s.133).
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2.9. Kusaklar

2.9.1. Kusak Kavramm

Kusak kavraminin tanimi TDK’ye gore, “yaklasik olarak ayni yillarda dogmus, ayni
cagin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylagmis, benzer
odevlerle yiikiimlii olmus kisilerin toplulugu” seklindedir (Turk Dil Kurumu, t.y.).
Toplumbilim terimleri sozliigiinde ise kusak kavrami, “yaklasik olarak 25-30 yillik yas
kiimelerini olusturan bireyler 0begi” olarak ele alinmistir (Ozankaya,1975, s.67).
Kusak kelimesi Latincede ise “generatio” olarak gecmektedir ve bu kelime Ingilizce’
ye ‘generation’ olarak ge¢mistir (Dictionary.com, t.y.). Guniimizde kusak kavraminin

es anlami olan jenerasyon kavrami da kullanilmaktadir.

1952 yilinda Problem of Generations adli ¢alismasiyla kusak kavraminin ilk bilimsel
olarak kullanimimi ele alan sosyolog Karl Mannheim’a gore kusak kavrami ise,
toplumsal kusak olgusu, belirli yas gruplarini kapsayan ve bu gruplarin tarihsel-
toplumsal siireg igerisinde edindikleri ortak konumsallig1 ifade eden 6zgiin bir aidiyet
bicimidir (Genger ve Altun, 2022, s.338). Kisilerin ekonomik olarak ve bulunduklar
toplumun igerisindeki konumunu belli eden smifsal konum ekonomik ve toplumsal
kosullarla ifade edilebilirken, kusak konumu kusaklar arasi ge¢isin dogal
dinamiklerinden kaynaklanan ortak deneyim ve diislince kaliplarinin bi¢gimlenmesiyle
olusur (Mannheim,1952, s.292). Toplumun igerisinde yer alan belirli yas gruplarinin
deneyimledikleri olaylar sonucu olusan ortak bilince vurgu yapilmaktadir (Genger ve
Altun, 2023, 5.338).

Jean M. Twenge’nin Ben Nesli adl kitabinda yer alan “Insan iginde yasadig1 caga
babasina benzediginden daha ¢ok benzemektedir.” atasozii kusaklarin tarihsel-
toplumsal siire¢ igindeki ortak bilincine ve ortak algisina vurgu yapmaktadir (Twenge,
2013, s.15). Ortak biling ve ortak algiyla davramis, tutum, egilim ve tercihleri

yapilandirmaktadir.

Her kusak kendi igerisinde kendine 6zgii karakteristik ozellikleri ve deger yargilarini
barindirmaktadir. Bu durumdan otiirii bireyler icine dogduklari kusak gruplarina
benzer davramiglar gOsterirken, diger kusaklara gore de farkli Gzellikler
gostermektedirler (Chen, 2010, s.132).
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Unlii Tarihgi Pierre Nora kusaklar1 ‘hafiza mekanlar’ olarak kavramlastirmaktadir.
Hafiza mekanm olarak kusaklar1 agiklamasinin nedeni, sadece ortak deneyimlerin
olusturuldugu bir diinya degildir. Ayn1 zamanda ge¢misin, tarihsel etmenlerin ve bu
etmenlerin etkisinde sekillenen tanikliklarin bir arada var oldugu dinamik toplumsal
yapilardir. Bu yoniiyle kusaklar, toplumsal bellegin hem tasiyicist hem de yeniden
ureticisi olarak gorulmektedir (Nora, 2006, s. 223). Hem tasiyict hem de yeniden
ireticisi olarak goriilen kusaklar, aynm1 zamanda igerisinde var olduklar1 zamanin

ruhunu da temsil etmektedir.

Kendine has ozellikleriyle farklilasan kusaklar siiflandirmalar1 yil araliklarina gore
cesitlilik gostermekle beraber 5 temel smiflandirmadan olusmaktadir. Bunlar ise,
Sessiz Kusak (Silent Generation), Baby Boomers (Bebek Patlamasi Kusagi), X
Kusagi, Y Kusagi ve Z Kusagi’dir.

2.9.2. Sessiz Kusak (Silent Generation)

S6z konusu siiflandirmadan yer alan ilk kusak Sessiz Kusak (Silent Generation)
olarak tanimlanmaktadir. Diger bir ad1 ise Gelenekselciler olarak gegmektedir. 1900’10
yillarda dogmus kusaklari kapsayan kusaktir. I. Diinya Savasi, 1929 Ekonomik
Buhrani ve Il. Dlinya Savasi gibi diinyay: etkileyen bu olaylar bu zamanin igerisinde
dogmus olan sessiz kusag1 donemin toplumsal ve sosyolojik sartlarindan etkilenmis
kusak olarak karsimiza c¢ikarmaktadir. Kuzey Amerika ve Avrupa’da ortaya c¢ikan
ekonomik buhran tiim diinyayr etkisine alarak o donemde biiyiik issizlik tufanina
neden olmustur. Sessiz kusagin ebeveynleri ekonomide gergeklesen bu buhranla issiz
kalmis ve sessiz kusagin ¢cocukluk donemleri zorluklar ve miicadele ederek ge¢mistir
(Ding, 2019, s. 44). Zor sartlar altinda yasamis olan sessiz kusak ortak karakterleri de
yasadiklar1 donemin kosullarina gore sekillenmistir. Bu yilizden bu kusak yokluk ve
savas yillar igerisinde gegirdikleri donemin etkisiyle askeri bir otorite ve disipline
sahip olan kusak 6zelliklerini tasimaktadirlar. Bu yilizden sessiz kusak daha geleneksel,

otoriteye bagli, degisimi sevmeyen ve kanaatkar 6zellikleriyle tanimlanan bir kusaktir.

2.9.3. Baby Boomers (Bebek Patlamasi1 Kusag)

Ikinci kusak olarak Baby Boomers (Bebek Patlamasi Kusagi) 1946-1964 yillari
arasinda diinyaya gelen kusaklardir. Adin1 Il. Dlnya Savasi sonrast diinya genelinde
niifusun azalmasindan sonra savasin bitmesiyle insanlar normal hayatlarina dondiikleri
donem igerisinde bebek dogumlarin artmasi sonucu bu dénemde dogan kusaga “Baby

Boomers” kusagi olarak adlandirilmistir (Catalkaya, 2014, s.18).
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Bu kusagi olusturan bireyler bulunduklar1 tlkelerin kemer sikma politikalarin
gevsetmesi sonucu savas donemine nazaran artan refah atmosferi sonucu bu kusagin
bireylerinin  Onceligi kendi mutluluklar1 olmus ve bu yonde tliketimler
gergeklestirmistirler (Buytikuslu, 2017, s. 7). Baby boomer kusaginin bu yonelimleri
onlar1 ¢ok tiiketen ve az tasarruf bilincine sahip bir kusak olarak anilmalarina neden

olmustur (Ding, 2019, s. 46).

2.9.4. X Kusagi

1965-1979 yillarinda dogan bireyleri kapsamaktadir. Kendi dnceki kusakta yasanan
ani niifus artis1 sonucu olumsuz etkilenen kusak olmustur. Artan niifus artis
neticesinde olusan kaynak yetersizligi bu kusagi maddi ve manevi yonden olumsuz
etkilemistir. Bu kusak gelecek endise nedeniyle daha ¢ok calismay1 bu ¢alisma sonucu
daha fazla para kazanmayi ve kariyer hedef odakli bir yasami benimsemislerdir
(Altuntug, 2012, 5.205-206). Bu kusak kendinden 6nceki Baby boomer kusagi ile
teknoloji merkezli Y Kusagi gibi iki refahi yiiksek olan parlak kusaklar arasinda
kaldigindan dolay1 gegis, kayip veya sandvig kusagi olarak isimlendirilmektedir (Kara,
2022, s.7).

2.9.5. Y Kusagi

Y Kusag ise, 1980-1999 yillarinda dogmus bireylerden olusmaktadir. Bu kusagi
internet ve teknolojinin igine dogan kusaklar olduklarindan dolay: “Internet Kusag1”,
“Echo Boomers”, “Millenial” ve “Nexters” gibi adlarda verilmektedir (BlyUkuslu,
2017, s. 10). Bu kusak icin teknoloji temel ihtiyaglar kadar dogal karsilanan bir
kavramdir. 'Y Kusagi icin bilgisayarlar, video oyunlari, cep telefonlar1 ve mp3
oynaticilar1 kullanarak biiylimiis bir kusaktir. X kusagi bilgisayar nesli igerisinde yer

alirken, Y kusagi ise internet nesli olarak gortlmektedir (Tasova, 2019, 5.22).

Y kusagi biinyesinde yer alan bireyler bir karar verme sz konusu oldugunda
arkadaslarina danismadan karar vermekte zorlanan bireylerden olusmaktadir (Lyons
vd., 2012). Bu kusak onceki kusaklara gore daha varlikli, kalabalik, egitimli bir kusak
oldugu ifade edilmistir (Strauss ve Howe, 2000). Bu kusak i¢in galismadan ¢ok
yagsamlar1 daha énceliklidir. Y kusagi ufak yaslardan itibaren teknoloji ile yasadigi i¢in
onceki kusaklara gore uzak olan bilgi edinme ve haberlesme yontemleri bu kusak igin
vazgecilmez bir unsur olmustur (Mitchell, 2015). Ulkemizdeki Y kusag1 eglenmekten
gezmekten yeni deneyimlerde bulunmaktan aligveris yapmaktan ve hayalleri pesinden

kosmaktan ve sorgulamayi seven bir kusaktir (Tufur, 2011).
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2.9.6. Z Kusag

2000 sonras1 doganlar bu kusak grubunun igerisinde yer almaktadir. Z kusagi grubu
icin cesitli isimlendirmeler mevcuttur. Bunlar ise, “com kusag1”, “kristal kusak”
“medya kusag1”, “yeni sessiz kusak”, “net kusag” ve “dijital yerliler” gibi
isimlendirmeler yapilmistir (Celik, 2020, s.35). Z kusaginin internet ve teknolojiyle
kiiciik yaslardan itibaren tanigmalarindan dolay1 iletisimlerini uzaktan fiziki ortama
gerek duymadan gergeklestirebildikleri i¢in bu kusak asir1 bireysellesmesi yoniiyle
“Yeni Sessiz Kusak” olarak adlandirilmaktadir (Strauss ve Howe, 1991, s.335). Bu
kusak ayni zamanda birden fazla is yapabilme becerisi yani ¢oklu is becerisine sahip
olmalarindan dolay1 “multitasking” denilen kavramin bas harfinden gelen M kusagi
olarak anilmaktadir (Toruntay, 2011, s.82). Z kusagi onceki kusaklar gibi teknoloji
olusurken veya gelisirken degil, tam internet ve teknolojinin ortasina dogmus bir
nesildir. Bu sebeple bu kusaga “Dijital Yerliler” ve Apple sirketinin Z kusaginin
dogmaya basladigr 2000 yilindan itibaren pazara sundugu teknolojik {iriinlere atifta

bulanarak “iGen” adlarla Z kusag1 6zdeslestirilmistir (Berkup, 2015, s.110).

Z kusagimi olusturan bireylerin kisisel karakter gelisimlerinde en etkili faktor
teknolojiye olan yatkinliklar1 olmustur. Z kusagi iletisim, egitim ve aligveriste
teknolojinin sunmus oldugu platformlarda istek ve ihtiyaclarina 7/24 wulagma
kolayligiyla ulagabilmektedir. Bu durum onlarin giindelik yasaminin dogal bir parcasi
haline gelmistir. Onlar i¢in teknolojisiz bir diinya diisliniillemez. Hizli bir sekilde
ilerleyen teknolojiye hizli bir sekilde uyum gostermesi olumlu bir 6zellikken her seyin
hizlica gelistigi ve yasandigr bir diinyada bu hizlilik Z kusagina olumsuz bir 6zellik
olarak sabirsiz bir nesil olarak goriilmektedir (Berkup, 2015, s.111).

Duyu organlart ve motor becerileri ile arasindaki senkronizasyon en gucli nesil olan Z
kusagi sonu¢ odakli, tatminkadr olmayan, kararlarini vermekte zorlanan ve dogustan
tilkketiciler olduklar1 sdylenmektedir. Ayrica bireyselliklerine diiskiin olan bu kusak
yalniz yasamay1 tercih etmektedir (Tas vd., 2017, s.1037).

Z kusag gozlerini hizli degismekte olan bir diinyaya agtiklarindan dolay1 yeniliklere
ve degisim doniisiimlere acgik ve bu yeniliklerde dahil her seyi hizli ve pratik olacak
sekilde gerceklestirmeye odakhidirlar. Bu kusaktakiler fiziki ortamlardan c¢ok sanal

ortamlarda sohbet etmeyi, oyun oynamay1 ve aligverislerini ger¢eklestirmeyi tercih
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etmektedirler (Kavalci, 2015, s. 91-92). Z kusag giinlik islerini, ihtiyaglarini internet
tizerinden gergeklestirmektedir. Z kusaginin bu yonelimi onlar1 internet iizerinde
yaptiklart aligveriglerde daha arastirmaci karsilastirmact yonleriyle Grlnlerin fiyat-
performans, satict aldigt puan ve miisteri yorumlarina dikkat ederek aligveris

egilimlerini gerceklestirirler (Ugur, 2023, s.17).

2.9.7. Z Kusag ve Tuketim

Gegmis donemdeki kusaklarin genglerine gore daha hizli bir yasanti i¢erisinde bulunan
Z kusag bu hizliligim igerisine bircok sey sigdirmak istemektedirler. Bu durum satin
alacaklari {iriinlere de yansimaktadir. Ornegin, iiriin tercih ederken o driiniin onlar igin
ne kadar islevsel oldugu veya alacaklar iriinlerin eglenceli ve kendilerine 6zgun bir
tiriin olup olmamasina dikkat etmektedirler (Altintug, 2012, s.209-210). Bu agidan Z
kusaginin tiikketimde onlar1 harekete geciren unsur kaynagi eglence oldugu
sOylenmektedir (Akin, 2024, s.55). Z kusagi kisisellestirilmis, kendine has ve imaja
yonelik tiiketim gergeklestiren bir profil ¢izmektedir. Kendinden 6nceki kusaklara
gore daha donanimli olan Z kusagi ihtiya¢ duyduklari triinleri hemen satin almak,

tilketmek ve ardindan yeni tiikketim deneyimine gegmek istemektedir (Altintug, 2012,
5.209).

Z kusaginda aligveris satin alma oncesi Google gibi arama motorlarindan alacaklari
tiriinlerinin kullanict yorumlarina, iriintin estetikligine ve fiyat karsilastirmalarina
bakarak bir¢ok parametreyi degerlendirmektedirler (Akin, 2024, s.55). Z kusagi satin
alma Oncesi alacag iirlin ve hizmet hakkinda %82,1’lik oranla ilk internet mecrasinda
edindigi goriisleri ardindan, %60 oraninda aile liyelerinin ve arkadaslarinin fikirlerini
almakla beraber %15,6 oraninda {iriin kataloglari, %11,3 oraninda brosiirler ve %6,7

oraninda ise saticilardan saglamaktadirlar (Hidvegi ve Kelemen-Erdos, 2016, s.179).

Yapilan bir aragtirmaya gore, Z kusaginin diger kusaklara gore aligveris merkezlerinde
daha cok aligveris yaptig1 ve bununla beraber internette en ¢ok vakit geciren kusak
oldugu ve iiriinlin fiyatina en fazla dikkat eden kusak oldugu arastirma sonucu ortaya

¢ikmustir (Sar1 ve Harta, 2018, s.979).
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Baska bir arastirmada ise Z kusaginin Y kusagina gore daha miikkemmeliyetci,
diisinmeden/dikkatsiz aligveris, moda, marka ve interneti aktif kullanmalar1 sebebiyle
¢ok fazla bilgi aktarimina maruz kalmalar1 nedeniyle bilgi karmasasi gibi durumlarla
kars1 karsiya kalmalari, aligveristen kaginma odakli tiiketici karar verme yoneliminde
oldugu bilgisi verilmektedir (Ozden, 2019, s.17). Z kusagimin kadin bireyleri erkek
bireylerine gore aligveris yapmayi daha ¢ok sevdigi arastirmalar sonucu belirtilmistir
(Smalej, 2017, 5.334).

Her ne kadar sansli kusak olarak tanimlansalar da 11 Eyliil saldirilari, depremler,
tsunamiler, kuresel gaptaki terdr olaylart ve yasanan ekonomik krizler bu jenerasyona
“korku kusag1” olarak da tanimlamistir (Ucgkan, 2007). Bundan dolay1 bu kusaktaki
bireylerin yasamis olduklari korkulari, kaygilari, Kimlik sorgulamalar1 arasindaki
yagsamlar1 onlara kagis yollarim aratmakta kisa siireli ger¢eklerden kagislara gebe
olmakta ve bu durumun o nesilleri daha da yalanci diinyalarin igerisine ¢gekmekte ve
kimlik kaybimi kaygilar1 gibi yaralarin1 daha da derinlestirerek daha fazla tiuketime
yonlendirmektedir (Duhm, 2009, akt. Altintug, 2012, 5.210).

Z kusag tiiketici davraniglarinda marka sadakati gegmis kusaklara gore daha diistik
ancak markalardan beklentileri oldukg¢a yiiksek olmasiyla beraber deneyimleri de
onemli Olglide dikkate alan bir nesildir. Bu yoniiyle Z kusagi tiiketimi dnemseyen,
seven bir kusak olmakla beraber bir markaya uzun siireli baglilik gdstermeyen bir

tarafi olan da bir nesildir (Berkup, 2015, s.11).

3. ELEKTRONIK TiCARET
3.1.Elektronik Ticaretin Tanim ve Kapsam

Ticaret, pazara sunulmus olan iiriin veya hizmetlerin satisinin yapilmasi ya da satin
almmasidir. Ticaret kavraminin temelinde yatan anlam satis islemini gergeklestiren ve
satin alma islemini gergeklestiren olmak {izere iki faktor tizerinden sekillenmektedir.
Satin alma islemini gergeklestiren taraf memnuniyet ve tatmin olma amacini giider,
satis1 gerceklestiren taraf ise kar elde etme amaci giitmektedir. Bahsedilen bu siireg
yani ticaret internet iizerinden elektronik ortamda gerceklesmesi sonucu elektronik

ticaret kavramini ortaya ¢ikarmaktadir (Parlakkaya, 2005, 5.168).

Bilgisayar, internet ve iletisim teknolojilerinin diinden bugiine her gecgen giin lizerine

koyarak kartopu etkisi seklinde gelismesi sonucu ag ekonomisi olarak ifade edilen bir
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ekonomik yapinin olusumu kaginilmaz olmustur. Ag ekonomisini ortaya cikaran
nedenler gibi ag ekonomisi de mobil cihazlar ve bilgisayar vasitasiyla gerceklestirilen

elektronik ticareti dogurdugu dile getirilmektedir (Ozmen, 2012, s.1).

Elektronik ticaret, internet ve mobil uygulamalar vasitasiyla kuruluslar ve bireyler
arasinda fiziksel degil, dijital bir ortamda iirlin ve hizmet aligverisinin gergeklesmesi

durumunu ifade eder (Toader, 2020, 5.598).

Elektronik ticaret kavrami yasadigimiz diinyanin yasam seyrini degistiren sanayi
devrimi ve matbaanin bulunmasi gibi kritik ve o6nemli bir gelisimi simgeledigi

gorilmektedir (Canpolat, 2001).”

Ulusal ve uluslararasi alanda bir¢ok tanimi mevcut olan elektronik ticaret kavrami tek
bir tamimdan olusmayan bir kavram olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Diinya Ticaret
Orgiitii’ne (World Trade Organization) gore;

“Elektronik ticaret basitce, iiriinlerin telekomiinikasyon aglart araciligiyla
tiretilmesi, tamitilmasi, satilmast ve dagitilmast olarak tanimlanabilir” olarak ifade

edilmistir.

Ekonomi Is birligi ve Kalkinma Teskilat: (Orgamization for Econonmics CO-operation
and Development-OECD) tarafindan yapilan bir raporda ise e-ticaret;

“Internet iizerinden is yapmak, cevrimdisi olarak teslim edilen mal ve
hizmetlerin yani sira bilgisayar yazilimi gibi ¢evrimici olarak "dijitallestirilebilen” ve
teslim edilebilen iiriinleri satmak anlamina gelir. Ticaret, isletmeler arasinda veya
isletmeler ve tiiketiciler arasinda olabilir. Ancak Internet, daha genis bir potansiyel

ticari faaliyet ve bilgi aligverisi yelpazesini de kapsar.” olarak ifade edilmistir.

Avrupa Birligi istatistik ofisi Eurostat’a gore, e-ticaret; bireyler, bireylerden olusan
hane halklar1 ile 6zel sektoriin ya da kamunun birbirleri ile tercih edilen mal ve
hizmetlerin, internet ya da diger ¢evrimigi iletisim araglar1 vasitasiyla elektronik

islemler ile satin alimlarin gergeklesmesi siireci olarak ifade edilmektedir (Eurostat,

ty.).
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Ulkemizde ise e-ticaret, 6563 sayili Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda
Kanunda ‘fiziki olarak karsi karsiya gelmeksizin, elektronik ortamda gerceklestirilen
cevrimici Iktisadi ve ticari her tiirlii faaliyet” olarak tanimlanmaktadir (T.C. Ticaret

Bakanlhigi, t.y.).

Elektronik ticaret basit anlamda internet vasitasiyla bir iiriinii ya da hizmeti satin alma
gibi durumlarla gergeklesen ticari eylemleri ifade eden bir kavram olarak ifade

edilmistir (T.C. Ticaret Bakanligy, t.y.).

Elektronik ticaret bir¢ok faktore bagh degisimlere tabidir. Elektronik ticaret ekonomik
faaliyetlerin gerceklestirilebildigi  biitiin  elektronik baglantilar1  kapsamaktadir.
Elektronik ticaret elektronigin i¢inde bulundugu biitiin sistemler ve hiyerarsileri
icerisinde bulundurdugu, elektronik acgidan desteklenen bir is birligi {izerine

diizenlemelere sahip bir kavram olarak ifade edilmistir (Wigand, 1997, s. 1-2).

Elektronik ticaret kavrami dijital sanal alanlar iizerinden ger¢eklesen yayinlanan
reklam filmlerinden 6zel kamu bankalarmin miisterilerine hizmet i¢in sunmus oldugu
internet subeleri iizerinden gerceklesen tiim banka islemlerine kadar genis bir
yelpazeyi olusturan kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Oguztiirk ve Alparslan,

2011, s. 150).

Elektronik ticaretin kapsami, bir iirlinlin satisindan daha fazlasini icermektedir.
Ornegin fiziksel iiriinler kadar dijital {iriinlerinde alim satimmin gergeklestirilmesi,
trlinlerin dijital ortam igerisinde direkt tliketiciyle bulusturulmasi, liriinlerin tanitim
faaliyetlerinin yiiriitiilmesi, isletmelerin kendi aralarinda oldugu gibi tiiketici isletme
arasindaki sozlesmelerin gerceklestirilmesi ile birlikte dijital ortamda ihaleler ve teklif
stireglerinin gerceklestirilmesi, ticari kayitlarin depolanmasi, dijital banka islemlerinin
yiiriitilmesine hatta kamu ve 6zel kurumlarinin hizmetlerinden yararlanmaya kadar
elektronik ticaretin ¢ok genis bir yelpazesi bulunmaktadir (Elibol ve Kesici, 2004,
s5.306-307).
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3.2. Elektronik Ticaretin Tarihi

Elektronik ticaret isletmeler tarafindan kullanilmaya baglanilmast 1996 yilina tekabiil
etmektedir. Ancak 1996 yili oncesinde de elektronik ticaret uygulamalarmin var
oldugu bilinmektedir. 1996 yili 6ncesi i¢in bahsedilen elektronik ticaret uygulamalari
“intranet” ad1 verilen sirketlerin i¢ iletisiminde kullanilan veya sirketlerin birbirleri ile
ticari maksatli kurduklar iletisim ag1 olarak “ekstranet” olarak adlandirilan disaridan
tiglincii sahislarin dahil olmadig uygulamalardir. Bu teknolojiler EDI (electronic data
interchange) olarak isimlendirilen bir yontem ile bu uygulamalar kullanilmistir. EDI
(Electronic data interchange) Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa bolgesinde 90’1

yillarm ikinci ¢eyreginde kullamlmaya baslamldig1 goriilmektedir (ince, 1999, s.1-2).

Elektronik ticaret 1960’11 yillarda sirketlerin evrak gibi kagit islerini bilgisayarlar
aracilifiyla paylagsmasina olanak saglayan Elektronik Veri Degisimi (EDI) sistemiyle
baslamistir. Ilerleyen donemlerde 90’11 yillarda internetin gelismesiyle birlikte
elektronik ticaret oldukca gii¢lii ve biiyiik bir ivme kazanmasiyla beraber, Amazon ve
e-Bay gibi sirketler ¢cevrim i¢i ticareti alaninda liderlik ederek olmuslardir. 1995-2000
yillar1 arasinda ise elektronik ticaret hizli bir biiyime yasasa da her zaman dlnya
izerinde popiilerlesmenin sonucu olusan balon etkilerine bir 6rnek olarak 2000 yilinda
dot-com balonu olusmus ve sonunda bu balon patlamistir. Bu nedenle birgok internet
sirketi iflas etmistir ancak patlayan balona ragmen elektronik ticaret satislari yukar
yonlii hareket saglamaya devam etmis ve elektronik ticaret sektorii gelisimine olumlu
pozitif yonlii gelismelerle tizerine koyarak daha da giiglenerek biiytimiistiir (Tian ve
Stewart, 2008, s.2-5).

2000’li yillardan giiniimiize kadar elektronik ticaret hem diinya hem de Glkemizde
yakaladif1 ivmeyi hi¢ azaltmadan iizerine koyarak ilerletmistir. Ozellikle {ilkemizde
son yillarda yapilan arastirmalar da elektronik ticaretin bulundugu noktayi gozler

ontine sermektedir.

Ulkemizde 2019-2023 yillar1 arasinda elektronik ticaret ve perakende ticaret
islemlerinde istikrarli bir artis gézlemlenmistir. Ulkemizde elektronik ticaret hacminin
genel ticaret hacmine oran1 2019 yilinda %10,1 olarak gerceklesmistir. %10,1°lik oran
her yil artig gostererek 6zellikle Covid-19°un da etkisiyle gézle goriiliir biiyiik artislar
gostermis ve 2023 yilinda %20,3 olmustur (T.C. Ticaret Bakanligy, t.y.).
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3.3.Elektronik Ticaret Turleri

E-ticaret, gergeklesen ticari faaliyetine ve taraflarina gore; Dogrudan ve dolayli, B2B
(isletmeler arasi), B2C (isletmeden tiiketiciye), C2C (tiiketiciler arasi), C2B
(tiikketiciden isletmeye) ve B2G (isletmeden devlete), B2E (isletmeden ¢alisana), G2B

(devletten isletmeye) olmak iizere birden fazla ve farkli e-ticaret tiirti bulunmaktadir.

3.3.1.Faaliyetlerine Gore Elektronik Ticaret

3.3.1.1. Dolayh Elektronik Ticaret

Dolayli elektronik ticaret, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 giderebilmek adina cevrimigi
platformlar tizerinden vermis olduklart siparislerinin teslimat seklinin fiziki teslim ile

yapilmasi gibi geleneksel yontemlerle yapildig: bir ticaret tiiriidiir (Ozel, 2013, s. 4).

3.3.1.2. Dogrudan Elektronik Ticaret

Tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamast adina ¢evrimigi platformlardan siparis verdigi ve
verdikleri siparislerin teslimati ve hizmetin 6deme sekline kadar biitiin siirecin dijital

ortam iizerinden gerceklestigi bir elektronik ticaret tiiriidiir (Ozel, 2013, s. 4).

3.3.2. Taraflarina gore E-Ticaret Turleri

3.3.2.1. Isletmeden isletmeye E-Ticaret(B2B)

Internet araciligiyla isletmelerin birbirleriyle gerceklestirdikleri her tiirlii ticari islemin
her birisi olarak tanimlanmaktadir. Isletmeden isletmeye elektronik ticaret tiirii,
hammaddeyi tedarik eden sirketlerden firetici sirketlere, iiretici sirketten toptanci
konumundaki sirketlere ve ardindan perakendeci sirketlerin birbirleri aralarinda
gergeklestirdikleri aligveris ticaretinin dijital bir sekilde uygulandigi elektronik ticaret
tiiri olarak ortaya ¢ikmaktadir (T.C. Ticaret Bakanligi, t.y.)

Isletmeler arasi (B2B) elektronik ticaret, isletmelerin kendi aralarinda mal veya
hizmetin elektronik ortam igerisinde alim ve satimi1 gerceklestirmelerine ve birbirleri
ile bilgi aligverislerini de paylagsmalarina internet tabanli teknolojilerle
gerceklestirmelerini  ifade etmektedir. B2B elektronik ticaret tirtiniin igerisinde
bulundugu Pazar B2C pazarina kiyasla daha biiyiiktiir. Bu yoniiyle B2C elektronik
ticaret tiirline gore daha karli bir noktada oldugu ve B2B elektronik ticaret tiiriiniin
zay1f ekonomilerde isletmelerin devamlilig: istikrar1 biiylimesi gibi faktorler agisindan

kritik bir elektronik ticaret tiirii olarak tanimlanmistir (Mohtaramzadeh vd., 2017, s. 1).
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3.3.2.2. isletmeden Tiiketiciye E-Ticaret(B2C)

Isletmeden tiiketiciye (B2C) elektronik ticaret tiirii, fiziksel magaza igerisinde
cevrimici teknolojiler, elektronik posta, hizli yamit QR (Quick Response) kodlar
vasitasiyla erisim saglamaya yarayan teknolojik cihazlar1 mevcut olan hem tiiketici
hem isletmeler arasindaki biitlin ¢evrimici islemleri kapsadigi ifade edilmektedir

(Van Den Bossche vd., 2017, s. 11).

B2C (Business to Consumer) e-ticaret modeli, iiriin veya hizmet sunan kurumlarin
sunmus olduklar: tiriinleri hizmetleri dijital platformlar araciligiyla tiiketicilerle iiriin
ve hizmetlerini bulusturan bir elektronik ticaret tiiriidiir. Bu elektronik ticaret tiiriinden
tiiketiciler ihtiyaglar1 olan iirin ve hizmetler icin {irlin arama, se¢cim yapma, siparis
olusturma, 6deme tamamlama ve satis sonrasi hizmetler gibi bir¢ok unsur araciliiyla
satin alma islemini saglamaktadirlar. Bu model sayesinde tiiketiciler geleneksel
ticaretten farkli olarak 7/24 aligveris imkanim kolay 6deme yontemlerini tiiketicilere
sunmaktadir. B2C tiiketicilere zaman mekan kisitin1 ortadan kaldiran hizli giivenilir
0deme yontemleri ve Kkisisellestirme imkani taniyan miisteri memnuniyeti ve

sadakatini insa eden modern bir ticaret tlrudur (Singh, 2002, s.439).

3.3.2.3. Tuketiciden Tuketiciye E-Ticaret(C2C)

Tiiketiciden tiiketiciye elektronik ticaret tiirli, bireylerin herhangi bir zamanda bagska
bireylerle ¢evrimi¢i olarak birbirleriyle islemleri gerceklestirmesine olanak
saglamaktadir ve bu islemler {igiincli taraf listelemeler, web forumlar1 ve benzeri
platformlar araciligiyla ger¢eklesmektedir. Bu sistemde alici da satici1 da aslinda
tlketici olan kendine has bir elektronik ticaret tlr( olarak ifade edilmektedir (Jones ve
Leonard, 2016, s. 26).

3.3.2.4. isletmeden Devlete (B2G)

Ozel kurumlar ile kamu kurumlar1 arasindaki ticari ve diger siirecleri icerisinde
barindiran elektronik ticaret tiiriidiir. Bu modelde sirketler firmalar satici
konumundayken kamu kuruluslar alict konumunda bulunmaktadir.

Isletmelerle devlet arasindaki e-ticaret (B2G); sirketlerin devletlere vermekle yiikiimlii
oldugu vergi Odemelerinde, calisanlart i¢in sagladiklart sosyal giivenlik sistem

O0demelerine, istatistik ve izinlerin veya olusacak ihalelerin takibi ve basvuru
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sireclerini elektronik yoldan takip edilmesi ve gereken diizenlemelerin yapilmasi gibi

durumlar kapsayan bir elektronik ticaret tiiriidiir (Ileri ve Ileri, 2011, s.113).

3.3.2.5. isletmeden Calisana (B2E)

Isletmeden c¢alisana (B2E) elektronik ticaret, sirketlerin biinyesinde calistirdiklar:
bireyler icin iiriin ya da hizmet servis edebilmeleri adina imkan saglayan sirket i¢i bir
ag kullanilmasidir. Cogunlukla sirketler biinyelerinde c¢alisan bireylerin sigorta polige
yonetimlerini, ¢evrimi¢i malzeme taleplerini, calisan bireylerin emeklilik plan
yonetimleri gibi hizmetlerle birlikte sirket i¢i duyurularin yayilmasi ¢alisanlara 6zel
teklifler gibi siirecleri hizlandirmak ve kolaylastirmak admna isletmeden calisana

elektronik ticaret tirind tercih etmektedirler (Nemat, 2011, s.101).

3.4.Elektronik Ticaretin Araglar:
3.4.1. Geleneksel Araclar
3.4.1.1. Telefon

Elektronik ticaretin gelisiminden ve daha genis alana niifuz etmesinden Onceki
donemler igerisin de de kullamilan ve popiiler olan bir ara¢ olarak karsimiza
cikmaktadir. Telefon kullanisli ve karsilikli iletisimi saglayan bir cihaz olarak
tanimlanmaktadir (Elibol ve Kesici, 2004, s.313). Gecmis zamanda gergeklestirilen

ticaret islemlerinde de aktif rol alan bir aragtir.

3.4.1.2. Faks

Gegmis donemler icerisinde olduk¢a fazla kullanilan yazili iletisimin zorluklarimi
gideren problemlere ¢oziim olan bir aragtir. Bu arag¢ sayesinde bilgi transferi kolayca
saglamasi bu sebeple elektronik ticaretin bir araci olarak kullanildigi goriilmektedir.
Ancak donem igerisinde pahaliligi sesli iletisime olanak saglamamasi g¢ok yonlii
iletisimi gerceklestirememesi gibi nedenlerle yakin dénemde Onemini kaybedecegi
Ongoriilmiistiir ve glinlimiiz caginda ise bu 6ngorii belli oranda dogrulanmistir (Elibol

ve Kesici, 2004, 5.313).
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3.4.1.3. Televizyon

Televizyonun diinya iizerinde yaygin olarak var olmasi avantaj olarak goriilmiis ancak
tek yonlii bir iletisim araci olmasi ise sinirliliklart olan dezavantajli tarafinin oldugu bir
ara¢ olarak bildirilmistir (Dogan ve Hamsioglu, 2002, s.87). Bireyler televizyonlar
sayesinde zihinsel aktivitelerinde isitsel ve gorsel anlamda reklamlarin akilda kaliciligi
ile elektronik ticaret acisindan 6nem arz etmis olsa da tiiketicilerin siparigleri faks ve
kredi karti ile 6deme yapmast gibi kolaylik yoniinden eksik kalmis oldugu dile
getirilmistir (Elibol ve Kesici, 2004, 5.313).

3.4.1.4. internet

Internet kavram bilgi otobam olarak adlandirilmistir (Cilkoparan, 2000, s.213). Bunun
nedeni internetin bilgi aktarimi konusunda bireylere saglamis oldugu esneklik, hizlilik,
sireklilik ve sadeligin getirmis oldugu pratiklik diger elektronik araglari telefon, faks
ve televizyon gibi araglarin hepsini tek basma kapsamasiyla diinya da bilgi
aligverisinden elektronik ticaretin en Onemli aract olma derecesine ulagsmis bir arag

oldugu ifade edilmektedir (Elibol ve Kesici, 2004, 5.314).

3.4.1.5. intranet

Internetin baska bir tiirevi olan “IntraNetwork” intranet olarak kisaltilmistir (Clinton
ve Gore, 2000, s.68). Sirketlerin kendi iglerindeki i¢ iletisimlerini kendi i¢lerindeki
bilgi aligverisini saglikli kontrollii ve sade bir sekilde gergeklesmesini saglayan web
tabanli sirket i¢i gelismis bilgisayarlar aginin bir modeli olarak tanimlanmaktadir

(Dolanbay, 2000, s.14).

Internetin bir tiirevi olan ve “IntraNetwork™ ifadesinin kisaltilmasi olarak bilinen
Intranet, orgiit icerisindeki gelismis bilgisayar aginin bir modelidir. Web teknolojisi
sayesinde ortaya ¢ikan Intranetler, orgiit dahilindeki enformasyon akisi iizerinde siki
kontrol politikasin1 gergeklestirmesinin yani sira veri erisimini de basitlestirmistir

(Clinton ve Gore, 2000, s. 68).

En sade anlatimiyla intranet herkes tarafindan bilinen internetin kisi ya da sirkete 6zgii
halini ifade etmektedir. Internette var olan web sayfasina herkes girebilirken web
ortaminda bulunan intranete herkes giremez sadece belirlenmis onaylanmis kisiler ve
bu kisilerin sahip olduklar1 kullanici adlar1 (username) ve belirledikleri sifreleri
(password) ile giris saglanan bir yap1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Baltaci, 1999,

s.44).
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3.4.1.6. Extranet

Extranet, bir isletmenin ¢evresini olusturan tedarik¢ilerden, miisterilere ya da amaglari
icin ortak paydada olan diger isletmelere kadar bu unsurlari isletmeyle birbirine
baglayan bu siireci igleten bir sistemdir. Extranet, internetin bir alt sistem olarak

tanimlanmaktadir (Tokat ve Oncel, 2001, s.4).

Extranet sistemleri, internet sistemleri ve 6zellesmis yapida olan intranet sistemleri

arasinda koprii vazifesi goren bir sistem olarak tanimlanmistir (Dolanbay, 2000, s.16).

3.4.1.7. Elektronik Veri Degisimi (EDI) ve is Akislarina EtKkisi

Elektronik Veri Degisimi (EDI), isletmeler arasinda is belgelerinin otomatik olarak
iletilmesini ve islenmesini saglayan bir teknolojidir. Is diinyasinda giinliik
operasyonlar, faturalar, satin alma siparisleri ve sevkiyat formlar1 gibi belgelerin
diizenli olarak paylagimini zorunlu kilmaktadir. Geleneksel yontemlerde bu belgeler
genellikle kagit ortaminda veya e-posta ekleri araciligiyla sirket temsilcileri arasinda
aktarilmakta, ardindan s6z konusu belgeler, kurumlarin veri yonetim sistemlerine
manuel olarak girilmistir. Bu siire¢, zaman kaybina ve insan hatasina agik bir yapi

meydana getirmektedir.

EDI teknolojisi, is akislarini dijitallestirerek s6z konusu belgelerin kurumsal sinirlar
Otesinde, insan miidahalesine gerek kalmadan dogrudan sistemler arasinda
paylasilmasina ve islenmesine olanak tanimaktadir. Bu sayede, isletmeler bilgi
teknolojileri (BT) sistemlerini diger kuruluslarin sistemleriyle B2B (business-to-
business) aglar lizerinden entegre ederek, islem siirelerini kisaltmakta ve manuel veri
girisinden kaynaklanan hata risklerini onemli 6l¢iide azaltmaktadir (Amazon Web

Services, t.y.)

28



3.5. Elektronik Ticaretin Yeni Araclar:

3.5.1 WWW (World Wide Web)

Diinya iizerinde televizyonun icadinin ardindan baska higbir ara¢ internet kadar
kullanilabilir, kolay ve hizli bir ilerleme goésterememistir. Bilgisayar teknolojilerinin
hizl1 gelisimi ve insanlarin bilgi arayis1 neticesinde bilgiye ulagsma arzusunun zorunlu
hale gelmesiyle bu gelisim kaginilmaz olmustur. Tiirk¢e *de “diinyay1 saran ag” olarak
adlandirilan “World Wide Web” sistemi ilerleyen zaman igerisinde reklam ve
pazarlama iletisimi ile ilgilenenler tarafindan da kesfedilmistir ve onemli imkanlar
sunmustur. 20.yiizyilin sonlarina dogru bilgi arayismin hizli zahmetsiz bir sekilde
giderilmesinin ve diinya toplumlarinin hizla kiiresellesmesi ile birlikte web grafik
goriintiileme, fotograf, istmetin (hypertext) gibi 6zellikleriyle ciddi imkanlar sundugu

ortaya ¢ikarilmistir (Bozoglu, 2019, s.14).

3.5.2 Elektronik Posta

Elektronik posta servisi ve internet kullanicisi olan bireyler, mevcut konumlari nerede
olursa olsun iletmek istedikleri mesajlar1 karsi taraftaki diger bireye ¢ok hizli bir
sekilde iletisini gonderebilmektedir. Kitalararasi gerceklesen telefon goriismelerin
maliyetlerinin pahali olmasi sebebiyle elektronik posta ucuz hizl bir iletisim araci

olarak kabul edilmektedir (Bozoglu, 2019, s.14-15).

Elektronik posta ve internet, Web var oldugu zamandan bu yana beraber
gelismislerdir. ilk e-posta internetin baslangicindan iki yil sonra gdnderilmesi
gergeklesmistir. Elektronik postanin o zamanlardan giiniimiize korumus oldugu “kime,
konu, mesaj” alanlarinin bulunmasi, elektronik postanin teknolojinin hizla degismesine
ragmen degisime her zaman ayak uydurmus ve basarili olabilmis bir web araglarindan
bir tanesidir. Giinlimiizde bu sebepten &tiirii elektronik posta pazarlamasi kavrami gibi
kavramlar ortaya ¢ikmustir. Bu yoniiyle elektronik posta dijital stratejilerin favori

araglarindan biri durumundadir (Rolan ve Otero, 2016, s.53).
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3.5.3. Dosya Tasima Protokolii (FTP)

Dosya tasima protokolii, internet tarafinda bulunan bilgisayarlar arasindaki dosya
dolasiminin gergeklesmesini saglayan bir aractir. Internetin ilk zamanlarindan bu yana
temel olanaklardan biri olan dosya tasima protokolii (FTP), ge¢misten giiniimiize

trafigi yiikksek olan araglardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bozoglu, 2019, s.15).

3.5.4. Haber Aglar1 (USENET-NETNEWS)

Haber aglari, ABD’de 1979 yilinda Tom Truscott ve Jim Ellis iki yiksek lisans
Ogrencisinin yaptiklar1 ¢alismalar sonucu ortaya ¢iktigi dile getirilmektedir. USENET
diinyanin her yerinde 5000 civar1 olan haber gruplarinin igerisinde yer alan
kullanicilarin birlikte farkli haberleri paylastig1 ve iizerine tartistigi alandir. USENET
internet disinda tim aglarda calismaktadir. Farkli aglar araciligiyla diinyaya birgok

konu hakkinda bilgi akis1 saglamaktadir (Yurgiden, 2023, s.26).

Network News Transfer Protocol (NNTP) adli bir sistem araciligiyla mesajlar
iletilmektedir. Gonderilen ileti, belirli bir hiyerarsi iginde dagitilarak diinya

genelindeki internet kullanicilarina, Usenet servis saglayicilari iizerinden erisebilir hale

gelir (Bozoglu, 2019, s.15).

3.6. Elektronik Ticaretin Kullamildig1 Alanlar

Elektronik ticaret giiniimiizde bulundugumuz ¢agin teknoloji ¢agi olmasi sebebiyle
insanlarin olusturdugu biitiin alanlarda mevcuttur bu alanlar; pazarlama, satis,
tageronluk, finans sektorii sigortacilik satis, taseronluk iiriin gelistirme ve calistirma
modellerinde, siparis teslimat stireclerinde kamusal stregler gibi birgok alan icerisinde

varligini hissettirmektedir.

Bununla birlikte bircok ekonomik siirece katkida bulunmaktadir. Ornegin, kiiciik orta
boy isletmelerin biiyiik markalarla rekabet edebilmesine ve pazar paymnda yer
edinebilmelerinden pazarlama siire¢ ve stratejilerin iyilestirilmesine katkida bulunan

bir kavramdir.
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3.7. Elektronik Ticaret Odeme Yontemleri

3.7.1. Kredi Kart

Bugiin kullandigimiz kredi kart1 sistemlerinin fikir atas1 olarak Edward Bellamy’ nin
1887 yilinda kaleme aldig1 bilim kurgu romam olan “Looking Backward or Life in
The Year 2000” adli eserinde gelecekte 2000°li yillarda bireylerin bir aligveris
esnasinda yapacaklari 6deme seklinin bir kart izerinden koparilan pargalar araciligiyla
yapilacagi ve bu parcalar bitene kadar aligverisin siirebilecegini bilim kurgu romaninda
dile getirmistir. Bu fikrin ortaya ¢ikisindan sonra kredi kartlarinin ana vatani olarak
bilinen Amerika Birlesik Devletleri’nde ilk kez 1894 yilinda kredi karti sistemini
cikaran Hotel Creddit Letter Company olmustur. Bu atilimin ardindan “simdi al sonra
0de” slogani ile Western Union Bank kredi kullandirma 6zelligi de bulunan kredi
kartlarma 1914 yilinda iiretime ge¢mistir. Bu atilimin ardindan bir¢ok sektor kendi
alanlar1 gergevesinde kredi karti ¢ikarma tiretme evresine gegmistir (Kaya, 2009 s.9).
Amerika Birlesik Devletleri’nde kredi kartt uygulamasinin popiilerlesmesi sonucu
yayginlagmasiyla birlikte bu kartlar1 piyasaya siiren bankalara yiiksek karliliklar
olusturmasi diger bankalarinda dikkatini ¢ekmistir ve yakindan ilgilenmelerine sebep
olmustur. 1951 yilinda konumu New York’ da olan Franklin National Bank, bugiinkii
anlamda gercekten kredi kart1 olan ilk kredi kartini iiretmistir ve bu siirecle birlikte
1956 yillarina gelindiginde yiizden fazla banka kredi kartlarini piyasaya slirmiistiir
(Kaya, 2009).

Diinya capinda kredi kartlarinin 6deme sistemleri belirli bir standart icerisinde yer
almasi ve genis kitlelerce aktif bir sekilde kullanilmasindan 6tiirii elektronik ticarette
kullanilan ve en ¢ok tercih edilen 6deme yontemi sistemlerinden biri olmustur (Erdem

ve Efiloglu, 2005, s.10).
3.7.2. Elektronik Para

Gilindelik hayatta her bireyin kullandig: fiziki paralarin sanal olarak internette karsilig
e-para olarak tanmimlanmaktadir. Elektronik paranin bireylere isletmelere birgok
kolaylik sundugu gériilmektedir. Ornegin sistem igerisine oldukg¢a basit bir sekilde
para yiiklenebilmesi, yiiklenen paralarin bireyler ve kurumlar arasi oldukca hizli ve
kolay bir sekilde transferinin yapilmasi ile fiziki paranin elektronik paraya
cevrilebilmesi ve bu paralar ile hizli ve giivenilir bir sekilde aligverislerin

yapilabilmesi gibi bir¢ok olumlu avantajlari mevcuttur.
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Diinya da Digital Cash, Cyber Cash ve First Virtual gibi firmalar araciligiyla
poptilerlesen ve genis kitlelere ulasan elektronik para iilkemizde de yayginlagsmaya

baslamistir (Ozbay ve Devrim, 2000, akt., Babaoglu, 2020, s.38).

3.7.3. Akilh Kart

Kredi kartlarina nazaran daha fazla bilgi i¢eren akilli kartlar, kendine ait 6zel sifreleme
yontemleri mevcut olmasi nedeniyle oldukca giiven arz etmektedir. Bu kartlar
sahiplerinden bagkasi kesinlikle kullanmasi zordur. Sayet calinma, kaybolma gibi
durumlarla kars1 karsiya kalinirsa da kart sahibini tehlikeye atacak bir durum teskil
etmemektedir. Odeme yontemlerinden biri olan akilli kartlar araciligiyla elektronik
ticaret igerisinde aligveris gerceklestiren bireyler akilli kart okuyuculu klavyeleriyle

O6demelerini tamamlamaktadirlar (Erdem ve Efiloglu, 2005, s.12).

3.7.4. Sanal Kredi Kart1

Fiziksel bi¢cimi mevcut olmayan ve yalnizca dijital aligveris platformlarinda kullanilan
bir kredi kartidir. Sanal kredi kartinin manyetik alan1 bulunmamaktadir. Sadece
giivenlik numarast bulunan kart sahibinin banka hesabina bagli limitinin tiikketicinin
kendisinin ayarladigi ve yalnizca internet ilizerinden gergeklestirilen aligverislerde

kullanilan bir kart olarak tanimlanmaktadir (Erdem ve Efiloglu, 2005, s.11).

3.7.5.Elektronik Cuzdan (E-Wallet, E-Clizdan)

Internet aligverislerinde kullamlmak {izere olusturulmus yazilimlardir. Bu yazilimlar
kullanic1 bilgisayarlarina yiiklendikten onem arz eden bilgiler bir defaya mahsus
olmak flizere tanimlanir ve bdylelikle bir tiiketicinin internet ortaminda islemesi
gereken bilgileri her defasinda tekrarlamasina ihtiya¢ kalmaz. Tiiketiciler e-clizdanlari
kendi bilgisayarlarinda kullanabilmekle birlikte firmanin web sitesi araciligiyla da

islemleri gergeklestirebilir (Erdem ve Efiloglu, 2005, s.12).

32



3.8. Elektronik Ticaretin Avantaji ve Dezavantajlar:

Elektronik ticaret giinlik hayatta isletmelerin veya bireylerin gergeklestirdigi bilgi ve
belge paylasimlarina standart formati ticaret giinliilk ortamda daha diisiik maliyetler ve
diisiik hata paylariyla gerceklesmesini saglar. Uretimden tiiketime kadar uzanan
zincirde fiziksel temasi ortadan kaldirarak maliyetleri azaltir. Ayrica aracilarin yerini
dijital platformlar alarak pazardaki rekabetin artmasi olusan bilgi akisinin hizlanmasi
ve bunu yaninda isletmelerin maliyetlerinin diismesi igletmelerin verimliligini arttirir.

Tuketicilerin sorularina daha hizli yanit verilmesi tiiketicilerin Griinlerini bulunduklar

konuma kadar teslim alabilmeleri gibi olumlu yonleri bulunmaktadir.

Bu olumlu yonler hem tiiketici hem de isletmeler agisindan ulasilabilirlik, kolaylik,
zaman tasarrufu maaliyet azaltma ve hizli bilgi aligverisi saglamasiyla elektronik

ticaret piyasasini doniistiirmektedir.

Elektronik ticaretinin sahip oldugu avantajlar yaninda online sistemlerinin giivensiz
olusu, olusturulan internet sitelerinin tasarimlarimi yetersiz kalmasi internet sitesinde
bulunan tiriinlerinin benzer alternatiflerle kolay ulasilabilir olmasi, internette satilacak
triiniin hedef kitlesinin oranin diisiik olmasi ya da internet kullanmamasi gibi
durumlar elektronik ticaretin dezavantajlari arasinda yer almaktadir.

3.9. Diinya’da ve Tiirkiye’de Elektronik Ticaret

3.9.1. Diinya’da Elektronik Ticaret

Internetin dogdugu iilke olarak tamimlanan Amerika Birlesik Devletleri bu dzelligiyle
diinyada en aktif internet kullanan iilkelerinden biri olmasi sebebiyle elektronik
ticarette pazar paynin yiiksek rakamlar olmasi sasirtmayan bir durum oldugu ifade

edilmistir (Karaca, 2016, s.39).

Ardindan Avustralya’ da elektronik ticaret bilgisayar kullaniminin fazla olmasi ve
teknolojilerin hemen benimsenmesi sebebiyle elektronik ticaret aktif bir pazar
olusturmustur. Elektronik ticarete hemen adapte olan bir diger baska iilke ise
Japonya’dir. Bunun nedeni ise kagit para yerine elektronik paraya odaklanmalari
elektronik ticaretin gelisimini ve 6zellikle elektronik ticaretin giivenlik teknolojik ve
yasal mevzuatlarinin gelisimi kaginilmaz olmustur (Yurgiden, 2023, s.46). Avrupa
Birligi de tipki Japonya gibi yasal mevzuatlar giivenlik ile alakali bir¢ok calisma

yapmasi sonucu elektronik ticaret bu bolgede de gelismistir (Karaca, 2016, s.34).
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Yakin gegmisten giinlimiize teknolojik gelismeler teknolojik girisimler her gegen giin
istiine gelistirilen teknolojiler ortaya c¢ikarilan yeni fikirler nedeniyle bu yeni
teknolojilere ve fikirlere sahip iilkeler arasinda elektronik ticaret pazarinin pasta pay1
oranlar1 da degismektedir. Yeni donemde ise bu pazar payini elinde tutan giic Cin ve

Amerika Birlesik Devletleridir.

Istanbul Sanayi Odasi verilerine gore 2020 yili icerisinde kiiresel ¢apta elektronik
ticaretin olusturdugu pazar 3,9 trilyon dolara ulastig1 aciklanmistir. Bu pazar da Cin’in
varlig1 %53,3 oranina varirken pazar degeri ise 706 milyar dolar olarak kaydedilmistir.
Cin’1 takip eden lilke ise ABD’dir ve bu iki lilke elektronik ticaret pazar payinin
%71,4’iine hakim olduklar1 ve bu iki biiyiik pazar payina sahip iilkeyi Ingiltere takip
ettigi ifade edilmistir (iSO, 2021).

Tablo 1: Kiiresel E-Ticaretin Gorinimu

Kuresel E-Ticaretin Bolgesel Dagilim
(milyar $,2020)
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Pasifik Amerika Avrupa Dogu Amerika

Avrupa

Kaynak: Diinyada E-Ticaretin Gelisimi ve Cin’de E-Ticaretin incelenmesi (ISO)

Diinya genelinde perakende elektronik ticaret 2018 ve 2023 yillar1 igerisinde %15,8
oraninda biliylime gergeklesmistir. 2023 ve 2027 yillar1 arasinda ise biiylime oraninin
%09,5 civar1 bir oranda olacag tahmin edilmektedir. Elektronik ticaret pazarinin
bugiinii i¢in yapilan degerlendirme olarak ge¢mis zamanlarin ardindan olgunlagmis bir
vaziyette oldugu diistiniilmektedir. Perakende elektronik ticaretin toplam perakende
icerisindeki yeri 2027 yilina kadar her gegen yil artacagr diistiniilmektedir ve
perakende elektronik ticaretin toplam perakende ticaretin igerisinde yer alacagi payin

%24,88 oranina varacagi beklenmektedir.
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Kiresel ¢apta Covid-19 pandemisi ile birlikte ¢evrim i¢i aligverise olan ihtiyag artmus
ve bu ihtiyagla tiiketiciler cevrim i¢i aligverise biiylik bir yonelim gostermistir. Bu
sebeple elektronik ticaret pazari oldukg¢a biiylimiis iyi bir ivme kazanmistir ancak
giiniimiizde kiiresel ¢apta mevcut olan yiiksek enflasyon ve bu yiiksek enflasyona karsi
olusturulan siki para politikalar elektronik ticaret pazarmin kisitlanmasina sebep olan

unsurlar arasindadir (TUSIAD, 2024).

Kiiresel capta en biiyiik perakende elektronik ticaret pazarini elinde bulunduran Cin,
elinde bulundurdugu bu birinciligi genis niifusuna ve bu var olan niifusun yiiksek bir
oranda ¢evrim i¢i kanallardan aligveris yapmasina borglu oldugu sdylenebilir. Cin’de
2018 ve 2023 yillarn arasinda perakende elektronik ticaret %16,7 oraninda
bliylimiistiir. Bu durumla beraber Cin’de perakende elektronik ticaretin payinda
yavaslama s6z konusudur bu durum kiiresel olarakta pazarin ortalamasini geriye
cekmektedir ancak bu durumun nedeni elektronik ticaret pazarinin gegmisten
giiniimiize olusturdugu gelisimleri tamamlamasi ile olgunluk déonemine geldigi ayrica
ilke igerisindeki kosullarin ve covid i¢in alinan politikalar ile beraber geng issizlik gibi

durumlarin etkisi oldugu gériilmektedir (TUSIAD, 2024).

2018-2023 yillar1 arasinda diger iilkelere gore One ¢ikan iilkeler ilk on bir iilke
arasinda sirayla, Cin, ABD, Birlesik Krallik, Gliney Kore, Japonya, Almanya, Rusya,
Hindistan, Endonezya, Kanada, Fransa bulunurken bu iilkeler arasinda perakende
elektronik ticaret alaninda en fazla sigrama yapan iilke Endonezya olurken
Endonezya’y: takip eden diger iilke ise %31 ile Rusya olmustur. Endonezya, 2018-
2023 yillart arasinda %38,2 ile en yiiksek yillik ortalama biiylime hizina sahip olan
perakende e-ticaret pazarina sahiptir. Onu %31 ile Rusya takip etmektedir (TUSIAD,
2024).
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Tablo 2: Perakende E-Ticaret Pazarinda One Cikan i1k 11 Ulke ve Tiirkiye

Sira Ulke Hacim Pazar Pay:
(Milyar $) (%)
1 Gin 1.330,91 %16,7
2 = ABD 1.186,30 %15,6
3 5«; !f: Birlesik Krallik 159,46 %10,5
4 4’." Guiney Kore 151,83 %11,9
N
5 ® Japonya 126,55 %3,3
6 | s | Almanya 94,44 %6,2
7 . Rusya 90,81 %31,0
8 - Hindistan 63,05 %:20,0
| |
9 [ ] Endonezya 60,37 %38,2
10 Iﬂ Kanada 55,30 %20,3
11 I I Fransa 55,30 %5,9
19 Turkiye 23,09 %27,1

Kaynak: E-Ticaret Lojistiginde Sorunlar ve Politika Onerileri (TUSIAD)

Kiiresel capta aligveris i¢in iiriin kategorilere bakildiginda 2023 yil1 igerisinde spesifik
acidan kategoriler agisindan en biiyiik pazar payr %50’sini tiiketici elektronigi alani
satiglart yer almaktadir. Elektronigi 617 milyar dolar ile moda kategorisi takip
etmektedir ve bu kategorini alt kategorileri olan giyim ve ayakkabimnin pay1 487 milyar
dolar biiyiikliige sahiptir. Biitiin kategoriler igerisinde en hizli biiyliyen kategori ise
%23’lik biiyiimeyle gida kategorisi olmustur. 2023-2027 yillar1 arasinda en hizh
biiyiiyecek kategorinin yilda %9,7’lik bir oranla “Icki ve Tiitiin Uriinleri” olacag
ongoriilmektedir (TUSIAD, 2024).

2018-2023 yillar1 arasinda gergeklestirilen ¢evrim i¢i pazaryeri lizerinden gerceklesen
e-ticaret satiglarinin paydaki yeri olduk¢a artmistir. Bu oran 2018 yilinda %54 iken
2023 yili sonunda bu oran %62 oranina yiikselmistir. Tiiketicilerin aradiklar1 ve satin
aldiklar1 trtinler hakkinda yorum yapabilmesi ve bu yorumlar1 degerlendirebilmesi
elektronik ticaretin yayginligini artirmistir. 2018 yilinda %91 olan adrese teslimat olan
siparislerin oram1 2023 yilina gelindiginde %86 gibi bir orana diismiistir ve

gelecekteki yillarda %85 oranina diisecegi diistiniilmektedir.
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Markalar tarafindan “gel al” konsepti 6n plana ¢ikmaktadir. Bunun nedeni markalarin
maliyetleri diisiirmek igin olusturduklart kilit depo sistemidir boylelikle markalar
miisterilerine indirim saglamakta hem de maliyetler diistiriilmektedir. “Gel al”
sipariglerin yayginlagsmasinin altindaki neden hem siirdiiriilebilir hem de ¢evre dostu
olmasidir. Bu sayede hem yakit tasarrufu hem de karbon salinimi azaltilmaktadir
(TUSIAD, 2024).

3.10. Tiirkiye’de Elektronik Ticaret

Tiirkiye iizerinde ilk internet kullanimi 1993 yilinda ODTU’niin kurmus oldugu ilk
baglantiyla gerceklesmis ve 199011 yillarin ortalarina dogru diger iiniversiteler ve 6zel
sitelerinde katilimiyla yayginlagsmaya baslamistir. 1997 yilinda Bilim ve Teknoloji
Yiiksek Kurulunun liderliginde elektronik ticaretin gelisimine yonelik ¢aligsmalara
baslangi¢ isareti verilmis, Dis Ticaret Miistesarligi ve TUBITAK koordinasyon
gorevlerini ortak calismalarla gorev almiglardir. 2001 yilinda olusturulan “e- Tiirkiye”
projesi sayesinde kamu is birlikleri artirtlmistir. 2003-2004 eylem plani hazirliklar
tamamlanmistir. 2007°de AB’nin TAIEX programi kapsaminda mevzuat uyumu
amaglanmis ve 2008 yilinda Elektronik Ticaret Direktifi Calisma Grubu kurulmustur.
Bu gelismeler neticesinde, 6563 sayili “Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda
Kanun” 2014 yilinda kabul edilmis 2015°te yiiriirliige girmistir. ilgili diizenlemeler
Glumriik ve Ticaret Bakanligi tarafindan yayimlanan yonetmeliklere gore

bi¢imlendirilmistir (Demird6gmez, Gultekin ve Tas, 2018, 5.2222-2223).

Gegmisten gliniimiize atilan girisim adimlart ve caligmalar1 ile glinimiizde ise
ulkemizde elektronik ticaret hacimsel ve etkin anlamda oldukca buyuk oranlarda niifuz
etmis ve yaygmlasmistir. Ulkemizde elektronik ticaret 2023 yilinda 2022 yilina gore
%115,15 artarak 1,85 trilyon TL’ ye ulasmistir bu artisla beraber islem sayisi da
%22,25 artis gostererek 5,87 milyar adet islem sayisina ulasiimustir. Ulkemiz 2019-
2023 yillar1 arasinda elektronik ticaretin hacim olarak biylimesi %93,17 olarak
aciklanmigtir. 2024 yilina gelindiginde ise e- ticaret hacmi 2023 yilina gore %61,7
artarak 3 trilyon TL’ye islem adedi 5,91 milyar adede ulasmistir. 2019-2024 yillari
arasinda iilkemizde e-ticaret hacmi hem perakende hem de e-ticaretin hacminde artis
goriilmiistir. E-ticaret hacmi %85,66'ya ulasirken perakende e-ticaret hacmi hacminin

yillik bilesik bliylime orani ise %90,82'ye ulagmistir (T.C. Ticaret Bakanhig, t.y.).
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Ulkemiz igerisinde gerceklesen elektronik ticaret hacminin 2023 yili kapsaminda 26
trilyon 276 milyar 307 milyon Tiirk lirasi olarak kayda gecen elektronik gayrisafi
yurti¢i hasila) GYSH 2022 yilina oranla %33,3 oraninda artis gostererek %6,8 olarak
gerceklestigi ifade edilmistir. Genel olarak yillik bilesik biiylime orani ise %25,97
olarak kayda ge¢mistir. 2024 yilinda, Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan 43
trilyon 410 milyar 514 milyon TL olarak aciklanan gayri safi yurt i¢i hasila (GSYH)
icindeki payinin %6,5 olarak agiklanmustir (T.C. Ticaret Bakanligi, t.y.).

Tablo 3: E-Ticaretin Gayrisafi Yurti¢i Hasila Igindeki Pay1 (%)

Yil Pay (%)
2024 6,5
2023 6,8
2022 5.1
2021 5.1
2020 4.1
2019 2.7

Kaynak: Tiirkiye’de E-Ticaretin GOrlintimu- Mayis 2025

Ulkemizde elektronik ticaret hacminin genel ticaret hacmine oran1 2019 yilinda %10,1
oraninda iken kiiresel ¢apta etkisini gosteren Covid-19 pandemisinin etkisiyle oldukca
ciddi bir oranda gelisim gostermistir ve 2023 yilina gelindiginde bu oran %20,3 olarak
kaydedilmistir. Perakende ticaretin elektronik perakende elektronik ticarete orani
2019-2023 yillar1 araliginda yukart yonli artis performansi gostermistir. E-ticaretin
2024 yili igerisindeki genel ticaret i¢indeki payr %19,1 olarak gergeklesmistir. E-
ticaretin genel ticaret icerisindeki pay1 2024 yil1 igerisindeki donemlerde degisiklikler
gostermistir. Yilin ilk ¢eyreginde yliksek, ikinci ve tigiincii ¢eyreginde duragan, son
ceyrekte ise kampanyalarin etkisiyle tekrardan yiikselise ge¢mistir. Ancak yilin son

ayinda ise diisiis gozlemlenmistir (T.C. Ticaret Bakanligy, t.y.).
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2024 yili verilerine gore, e-ticaret harcamalarindaki yas grubu ve cinsiyet profillerine
gore kadin ve erkek kullanicilar acisindan en yiliksek oranlar 25-34 yas araliginda
goriilmiistlir. 25-44 yas aralig1 her iki cinsiyet i¢in toplam harcamanin en yogunlastigi
donem olarak goriilmiistiir. 35-39 yas araliginda her iki cinsiyetin de harcamalarin
azalmaya basladig1 goriilmiistiir. ilerleyen yaslarda yani 50 yas ve iizeri yas
gruplariin harcamalarinin, toplam harcamalar i¢indeki oram gozle goriiliir bir sekilde
diismekte; 65 yas ve lizeri gruplarda ise %2’nin altina inmektedir. Genel perspektiften
bakildiginda, kadin kullanicilarin 20-34 yas araliginda erkek kullanicilarin tizerinde bir
harcama oranina sahip oldugu goriirken, ancak 35 yas ve lizerindeki gruplarda bu
farkin azaldig1 ve erkek kullanicilarin kadin kullanicilara gore harcama oraninin daha

yiiksek oldugu goriilmiistiir (T.C. Ticaret Bakanligy, t.y.).

2024 yili igerisinde gergeklestirilen e-ticaret harcamalarinin %58°1 kadin kullanicilar

olustururken, %42’lik kismu erkek kullanicilar tarafindan olusturulmustur.

E-Ticaret Harcamalarimin Alcilarin Cinsiyetine Gore
Dagilim (%, 2024; Pazar Yerleri)

Erkek
42%

Kadin
58%

H Erkek H Kadin

Grafik 1: E-Ticaret Harcamalarinin Alicilarin Cinsiyetine Gore Dagilimi (%, 2024;
Pazar Yerleri)

Kaynak: Tiirkiye’de E-Ticaretin GOrlinimi- Mayis 2025
Elektronik ticaretin islemlerin gerceklestigi kanallar arasinda birinci sira %90,96°lik

oranla mobil uygulamalarken %5,83 ile web masaisti tercih ediliyorken son olarak

her ikisini tercih edenlerin orani ise %3,21 olarak saptanmistir.
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islem Sayisinin Siparis Kanallarina
Gore Dagilimi

= Mobil Uygulama = Web Mobil Web

Grafik 2: Islem Sayisinin Siparis Kanallarina Gére Dagilimi
Kaynak: Tiirkiye’de E-Ticaretin GOrlinimi Raporu- Mayis 2024

Sektorel bazda tlkemizde elektronik ticaret 2019-2020 yillar1 arasinda yaklasik 3 kat
oranla en fazla biiylimeyi gerceklestiren sektor gida ve siipermarket sektorii olmustur.
Covid-19 pandemisi etkisiyle bu sektorler artis gosterirken havayollar1 seyahat
tasimacilik depolama gibi sektorler kiigiilme gergeklesmistir. Covid -19” un bitimiyle
2019-2023 genel degerlendirmesi yapildiginda ise gida ve siipermarket %171
oranindayken ev dekorasyon alanindaki oran %104 elektronik, %99 konaklama ve
%81 ile yillik bilesik biiyiime oranmi en yliksek ilk bes sektor olarak kayda ge¢cmistir.
Covid-19 pandemisiyle birlikte hayatimizda daha fazla yer edinen elektronik ticaret
giindelik yasantimizin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Kolay erisim, hizlilik,
fiyat ve performansin degerlendirilmesi gibi unsurlar tiiketici davranislarini ve
aligkanliklarin1  elektronik ticaret baglaminda sekillendirmektedir (T.C. Ticaret
Bakanligi, 2024).
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Grafik 3: 2024 Yilinda E-Ticaret Hacminin Sektdrler Bazinda Hacimleri (milyar TL)

Kaynak: Tirkiye’de E-Ticaretin GOrlinumu Raporu- Mayis 2025

T.C. Ticaret Bakanligi hazirlanan “Tirkiye’de E-Ticaretin Raporu- Mayis 2025”

verilerine dayanaraktan elde edilen Grafik 3 goriildiigl tizere 2024 yilinda ilk siray1

301 milyar TL ile giyim, ayakkab:1 ve aksesuar sektorii yer alirken bu sektorii sirasiyla

havayollari, seyahat, tasimacilik ve depolama ile elektronik sektorleri takip etmistir.
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4, MOBIL TICARET iLE ILGILI KAVRAMSAL CERCEVE

Hayatimizin vazgecilmez bir pargasi haline gelen teknolojinin gelisimiyle e-ticaretin
icerisinde yer alan m- ticaret hacmi artmis ve giin gegtikce yayginlasmasiyla
arastirmalara konu olmasi kaginilmaz bir hal almistir. Bu bolimde, m- ticaretin
kavramsal yapis1 ve 6zellikleri hakkinda bilgiler verilmistir. Mobil ticaretin avantaji ve
dezavantaj1 ele alinmistir. Bu boliimde 6nemli bir yere sahip olan ve gilinlimiizde

stirekli gelisen mobil ticaret uygulamalarin etkileri de incelenmistir.

4.1. Mobil Ticaret Tanimm

Iletisim teknolojilerin gelisimiyle birlikte giiniimiizde akilli cep telefonlarmin ortaya
cikistyla mobil cihazlar biiyiik dl¢lide e-ticaret i¢in bir ara¢ haline gelmistir (Kao ve
Huillier, 2002, s. 2). iletisim teknolojilerindeki bu hizli gelismeler giindelik hayatin
her alaninda etkisini gostermeye baslamistir. Internetin ticari amacla kullanilmasiyla
tiikketici pazarinda ve endiistriyel pazarda is hacmi elektronik ortamlara yonelmistir.
Ozellikle de iletisim teknolojisinin bir iiriinii olan mobil cihazlarin ses, veri ve gdriintii
gibi biitiin 6zellikleri biinyesinde toplamasiyla mekan ve zaman kisitlamasi olmadan
kullanilabilmesi elektronik ticaret acisindan bir devrim niteligindedir. Elektronik
ticaretin dogal uzantisi olarak “Mobil Ticaret” karsimiza ¢ikmaktadir (Kirgova, 2002,
5.9-13).

Yeni bir devrim olarak karsimiza ¢ikan mobil ticaret (m-ticaret) gelisimine devam
etmekte ve elektronik ticaretin bir uzantis1i olarak, elektronik ticaretin alanin
kapsaminda 6nemli bir hale gelmektedir. Mobil ticaret, cep telefonlar1 ve diger mobil
cihazlar kullanilarak, kablosuz aglar {izerinden yiiriitiilen ve ekonomik deger tasiyan
yani para ile iliskilendirilen aligveris, 6deme gibi tiim islemler biitiiniidiir (Yaman vd.,
2018, s. 144).

Genel olarak parasal manada deger tasiyan ve kablosuz iletisim ve haberlesme aglari
ile yapilandirilan islemler biitiinii olarak da algilanmaktadir (Cakirer, 2013, s.263).
Basitce ifade etmek gerekirse, m — ticaret yani mobil ticaret dogrudan ya da dolayl
olarak parasal bir degeri olan her tirlii islemin kablosuz telekomiinikasyon agi
tizerinden gerceklestirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Barnes, 2002, 5.92).

M- ticaret, mobil cihazlar iizerinden mobil telekomiinikasyon ag1 iizerinden
gerceklestirilen finansal islemleri igeren faaliyet olarak tanimlanmaktadir (Dholakia ve

Rask, 2004).
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M- ticaret, kablosuz telekomiinikasyon ag1 iizerinden dogrudan veya dolayli yollardan
gergeklestiren ve kolaylastirilan islem anlamina da gelmektedir. Bundan dolayi, m-
ticaret cesitli mobil donanim araciligiyla kablosuz ag ortaminda gerceklesen ticari
faaliyetleri ifade etmektedir (Jin ve Youn, 2022, s.2).

Bilgisayar kullanmadan elektronik ticaretin kablosuz internet baglantili bir cihaz
tizerinden her yerden {irin satin alma kabiliyeti m- ticaret olarak adlandirilmaktadir.
M- ticaret kullanicilarin bilgisayar olmadan mobil ag {izerinden parasal degeri olan her

tiirlii tirtin ve hizmet satin almalarini igermektedir (Clarke, 2001, 5.133).

Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi (UNCTAD) raporuna gore, m-
ticaretin genel tanimu cep telefonu ve kablosuz cihazlar araciligiyla {iriin ve hizmetlerin
alim ve satim islemlerinin gergeklestirilmesi olarak ifade edilmistir. (UNCTAD, 2002)
M- ticaret literatiirde yeni bir kavram olmasina ragmen, bir¢ok farkli tanimu

biinyesinde barindirdigi goriilmektedir (Stanoevska-Slebeva, 2004, 5.142).

Gilinitimiizde bilgisayar iizerinden gerceklestirilen islemlerin ¢ogunlugu mobil cihaz
tizerinden de yapilabilmektedir. Mobil cihazlardaki internet kullanim kolaylig1 ve
kullanimi, bilgisayardaki kullanimi gegtigi icin isletmeler tarafindan mobil cihazlara

yatirim yapilmast s6z konusu olmaktadir. (Unalan vd., 2022, s.17)

4.2. Mobil Ticaretin Gelisimi

Yirminci yiizyilin son ¢eyreginde mobil telefonlarin kiiresel ¢apta siiratli bir sekilde
yayginlagsmasi teknoloji tabanli yeni bir ticaret tiirinii ortaya ¢ikarmustir. E- ticaretten
farkl1 olarak tagmabilir cihazlar, konuma dayali hizmetlerle mobil ticaret (m-ticaret) 6n

plana ¢ikmistir (Dholakia ve Dholakia, 2004).

1990’larin sonlarina dogru Kiiresel Mobil Ticaret Forumu (Global Mobile Commerce
Forum) mobil ticaretin gelisimine katki saglamak amaciyla énemli bir rol almustir.
Kasim 1997°de Kevin Duffey’in 6nderliginde 100°den fazla organizasyonla beraber
MasterCard ve Motorola gibi biyiik isimlerinde yer aldigi bir etkinlik Londra’da
diizenlenmistir. Bu etkinligin ardindan Apple, Vodafone, Motorola, Alcatel ve Nokia
gibi sirketler mobil ticarete 6zel ekipler kurup is birlikleri ve deneyler tasarlamiglardir

(Joshi ve Oppliger, 2024).
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Japonya’da NTT DoCoMo, Avrupa’da Vodafone ve ABD’de Verizon Wireless gibi
mobil ag operatorleri 1997 yilindan itibaren ilk evrede miisterilerine mobil platformlar
tizerinden mobil ticaret hizmetleri sunmaya calismislardir. Bu platformlar kullanicilara
hava durumu, zil sesi indirme gibi eglence odakli oldugu gibi kullanicilarin
ithtiyaglarini karsilayan 6rnegin otel rezervasyonlari, kullanicinin yakininda bulundugu
restoranlarin  konumunu bulabilme gibi Ozellikler sundugu dile getirilmistir

(Kourouthanassis ve Giaglis, 2012).

Bu calismalar kapsaminda 1997 yilinda Coca-Cola’nin mobil telefonla calisan
otomatlar1 Finlandiya’da tanitilmistir. Ayni yil Finlandiya’da bulunan Merita Bank
SMS teknolojisini kullanarak ilk mobil bankacilik hizmetini sunmustur. Béylece mobil
ticaretin saglamis oldugu pratik hizmetler ortaya ¢ikarilmistir. Bu gelismeler ardindan
diinyada birgok iilke mobil ticaretin saglamis oldugu hizmetler kiiresel capta

yayilmustir (Joshi ve Oppliger, 2024).

Kiiresel capta hizla yayilan mobil ticaret hizmetleri 3G mobil genis bant vb.
teknolojilerin ve akilli telefonlarin yayginlagsmasiyla m-ticaret 2000 yillarindan
itibaren gii¢lii bir ivme yakalamistir. Kullanicilar sahip olduklart mobil cihazlar
aracilifiyla internete erisebilmekle beraber mobil ticarete 6zgiin uygulamalari daha
kullanilabilir sekilde islemlerini gerceklestirmesinden dolay1 web siteleri tasarimlarini
islevselliklerini mobil cihazlara uygun haline getirmistir (Kourouthanassis ve Giaglis,
2012).

Ugiincii nesil mobil telekomiinikasyon aglarinin 2002 yilimin sonlarina dogru
diinyanin her ucunda kullanilmaya baslanmasi sonucu mobil ticaretin sunmus oldugu
tiriin ve hizmetlerin 6nii agilmistir (Dholakia ve Dholakia, 2004).

Bu alandaki gelismeleri takip eden bilgi ve iletisim teknolojileri pazarindaki
oyunculart mobil ticaret alanina ¢ekmesiyle birlikte Apple (iPhone, iPad, iTunes),
Google (Android), Microsoft (Windows Phone) gibi sirketler cihazlarin1 ve platform

yeniliklerini siirekli gelistirme yoluna gitmislerdir (Kourouthanassis ve Giaglis, 2012).
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Ozellikle 2007 yilinda iPhone’un pazara sunulmasiyla mobil ticaret sahnesi ciddi bir
doniisim gergeklestirmistir. Sms teknolojisinden uygulama tabanli sistemlere gegisle

birlikte bir¢ok alanda mobil ticaret 6n plana ¢ikmustir (Joshi ve Oppliger, 2024).

2007°den beri gelisim gdsteren mobil cihazlarin popiilerlesmesiyle birlikte
kullanicilara sunulan uygulamalar yeni uygulamalarin kesfine satin alinmasina ve
indirilmesine olanak saglayan mobil internetle birlikte m-ticaret ekosistemini
olusmustur. Genis kitlelere hitap eden mobil ticaret ekosistemi rekabet eden gelistirici
gruplar1 da igerisine ¢ekmistir. Bu durum genis bir uygulama havuzunun olusmasina
neden olmustur. Boylelikle mobil ticaret biiylik bir pazar basarisi elde etmistir

(Kourouthanassis ve Giaglis, 2012).

Mobil ticaret yalnizca bilisim sistemleri alaninda degil fiziksel magazalar1 da igerisine
dahil etmistir. Mobil cihazlarin insanlarin hayatinda popiilerlesmesi ve kullanimi
artmasiyla fiziksel magazalarda magaza i¢i ve ¢evrim i¢i aligveris arasinda olusan

boslugu kapatmak i¢in mobil ticarete yonelmislerdir (Joshi ve Oppliger, 2024).

Satis kanallarina yeni bir yol olarak dahil olan mobil ticaret biinyesinde yogun bir
sekilde bilgi teknolojisi barindirmaktadir. Mobil ticaret geleneksel ticarete rakip degil
ayni e- ticaret gibi tamamlayici bir noktada yer alir. Sirketlerin faydasina olacak bir

arag olarak goriilmektedir (Kirgova, 2002, s.11).

Mobil ticaret her gecen yil gelisim gostererek internetle geleneksel ticareti bir arada
tutarak aligveris siireclerini daha iyi bir noktaya tagimistir. Gelisen mobil ticaret
teknolojisiyle alisveris teknolojisiyle alisveris anlamda degistirerek hem tiiketici tarafi
hem de isletme tarafi etkilemesiyle dijital ekonominin kilit bileseni olmakla birlikte

dijital ekonominin gelisiminde katk1 saglamistir (Joshi ve Oppliger, 2024).

Kiresel capta etki eden Covid-19 salgimi sonucu tiiketici davramiglarinda kokli
degisikliklere sebep olmustur. Bu durum sonucunda dijital ticaret bir yil icerisinde
gosterdigi performansin on kati kadar bir gelisim gostermistir (Corrao, 2021).
Ulkemizde bu durumdan etkilenerek mobil ticaret gelisim gostermistir. Tiirkiye’de E-
Ticaretin GOrtinimi raporunda kayda gecen veriler dogrultusunda 2019-2024 arasinda

gosterdigi artista gerceklestirilen elektronik ticaret islemlerinde kullanicilarin en g¢ok
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tercih ettikleri kanallar arasinda birinci sira %90,96’lik oranla mobil uygulamalarken
%5,83 ile web masadsti tercih ediliyorken son olarak her ikisini tercih edenlerin orani

ise %3,21 olarak saptanmustir.

Tiiketicilerin glinlimiiz diinyasinda her bireyin ortak problemi olan zaman
konusundaki yasadiklar1 sikisiklikla beraber istedikleri {iriinlere istedikleri zaman
ulasabilme arzusu ve gelisen mobil teknolojilerin glinlimiizdeki saglamis oldugu
olanaklar neticesinde online aligveriglerin mobil cihazlardan ger¢geklesme orani giin

gectikge artmaktadir (Lu ve Su, 2009, s. 444).

Tiiketiciler tarafindan popiilerlesmis olan mobil ticaret ve uygulamalarinin kiiresel
capta popiiler olmasini saglayan bazi 6zellikleri mevcuttur. Bu 6zelliklerin basinda
mobil ticaret uygulamalarinin tiiketiciye sabit bir yere baglh kalmadan ozgiirce
islemlerini gergeklestirmesi gelmektedir. Ayni zamanda hizlica istedikleri bilgiye
ulagirken zaman konusunda tasarruf saglamasiyla beraber gilinlik yasamlarim
kolaylastiran yenilik¢i 6zelliklere sahiptir. Bireylere mekandan ve zamandan bagimsiz
hareket alani saglamaktadir. Tiiketicilerin kullanici deneyimini arttirmak amaciyla
uygulamalar kisiye 6zel hale doniistiiriilebilir ve tiiketicilerin bulunduklar1 konuma
gore hizmet sunabilir. Bu 6zellikleriyle mobil ticaret bireyler i¢cin hem kullanici dostu
bir platform imkani sunmaktadir (Akar, 2023, 5.188-189).

4.3.Elektronik Ticaret ve Mobil Ticaret Karsilastirmasi

Elektronik ticarette kullanicilar internet baglantisi olan ve konum bulmasi gereken
bilgisayarlara bagli iken mobil ticarette kablosuz internet saglayicisina sahip olmasi ile
herhangi bir konuma bagimli olmadan islemlerinin gergeklestirebilir (Investopedia,
2022).

Elektronik ticarette kullanilan masatistii bilgisayarlar ve diziisti bilgisayarlar
kullanicilara biiyiik ekran zengin ses ve video kalitesi, yeterli gii¢ kaynagr imkani
sunar. Mobil ticarette kullanilan cihazlar ise kii¢lik ekran sinirli ses ve video kalitesi,
sinirlt glic kaynagi sunmaktadir. E-ticarette genis ag bant araligi, yiiksek iletim hiz1 ve
diisitk maliyet sunmaktadir. Mobil ticarette ise sinirli genis bant araligi ve diisiik iletim
hiz1 ve yiiksek maliyet s6z konusudur. E- ticarette kullanilan cihazlar genellikle kapali
mekanlarda kullanilir. Mobil ticarette kullanilan cihazlar ise bir¢ok ortamda

kullanictya mekandan bagimsiz bir alan agmaktadir (Qingfei vd., 2008).
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Elektronik ticarette kullamilan cihazlarda Mouse (Fare) veya touchpad kontrol
saglanirken, mobil ticarette kullanilan cihazlarda dokunma, hizlica kaydirma ve
tiklatma kontrol saglanmaktadir. Elektronik ticaret islemi gergeklestirirken arama
islemi biiylik klavye iizerinden gerceklestirirken, mobil ticarette yazmay1 zorlastiran
boyuttaki klavye kullanilmaktadir. Ekran kullanimi genislik ve pencereleri kolayca
degistirme acisindan elektronik ticarette kullanilarak kolaylik saglamaktadir. Mobil
ticarette ise ekran kiiclikliigli ve pencereler arast gecis kullanicilarin islemlerini

zorlastirmaktadir (Narang ve Arora, 2018).

Mobil ticarette cihazlarin masaiistii cihazlara gore kablosuz ag lizerindeki tehditlerden
daha cabuk etkilendigi ayrica rahatlikla her yerde kullanimi kolayligindan cep
telefonlarin ¢alinma olasiligi daha fazladir (Adelkarim ve Naserredin, 2010).

Mobil ticaret ile elektronik ticaret arasinda hem benzerlikler hem de belirgin
farkliliklar bulunmaktadir. Her iki sistem de kullanicilarin dijital ortamda islem
yapmasina olanak tanir ve tliketicilere zaman ve mekan bagimsiz hizmet sunar. Ancak
mobil ticaret, tasmabilir cihazlarin sundugu avantajlar sayesinde daha esnek ve
erisilebilir bir yapiya sahiptir. Bu durum, gilivenlik risklerinin ve teknolojik
farkliliklarin da g6z oniinde bulundurulmasini gerekli kilar. Ayrica, mobil ticaretin
benimsenme orani, bolgesel internet altyapisi ve mobil cihazlarin teknik kapasitesi gibi

unsurlardan etkilenmektedir (Cronin, 2004, akt. Akar, 2023, 5.187).

4.4.Mobil Ticaretin Avantajlar: ve Dezavantajlari

4.4.1. Mobil Ticaretin Avantajlari

*  Mobil ticaret gelecekte miisteri olabilecek tiiketicilerin konumlarini takip ederek
ve mobil cihazlarindaki verileri paylasarak isletmenin biiyiimesini saglamaktadir.

+  Isletmeler bildirimler araciligiyla kullanicilarla iletisimi aktif tutarlar &rnegin,
Push bildirimleri araciligiyla geri 6deme gibi olanaklar mesaj yoluyla hizli bir sekilde
iletilmektedir.

*  Kullanicilar fatura 6demelerini veya banka islemlerini sira beklemeden ¢evrimigi

seklinde islemlerini saniyeler igerisinde tamamlamaktadirlar.

47



»  Tiketicilerin alacaklar1 ugak, otobiis, konser, sinema gibi biletlerini almalarim
dakikalar igerisinde almalarma olanak saglayarak zaman tasarrufu saglamalarina
olanak saglar.

*  Mobil ticaret isletmelerin kisisel olarak elde tutabilecegi miisteri ve potansiyel
miisteri veri tabanina daha kolay ulasilabilir bir sekilde sahip olmasina olanak
saglamaktadir (Yurgiden, 2023).

* Mobil ticaret kullanicilar1 kablosuz internet araciligiyla bulunduklari her
konumdan islemlerini gerceklestirebilirler (Investopedia, 2022).

*  Mobil ticaret hem kullanicilar yani tiiketiciler hem de isletmeler agisindan her
zaman her yerden siparis kolaylig1 olusturmaktadir. isletmeler i¢inde satis artirici bir
unsurdur.

*  Mobil ticaret ile isletmeler miisteri memnuniyetini ve sadakatini her zaman canli
tutarak pozitif yonll bir etkilesim saglar.

*  Mobil ticaret tiiketici ve isletme arasinda iletisim kolayligi saglar. Miisteri iiriin
hakkinda yorumlar1 kolaylikla bulur, fiyat karsilastirmasi yapar ve isletmeye iiriin
hakkinda sorular sorabilir. Sordugu sorulara hizli bir sekilde yanit bulabilir.

*  Mobil ticaret bireylerin lizerindeki zaman baskisindan olusan stresi azaltir ve

bireylere bos zaman alani olusturur (Akar, 2023).

4.4.2. Mobil Ticaret Dezavantajlari

* Depolama alani ag¢isindan masaiisti ve laptop bilgisayarlara kiyasla mobil
cihazlarda daha az depolama alan1 mevcuttur.

*  Mobil cihazlarin gorece kendinden daha biiyiik olan tablet, bilgisayar ve diziistii
bilgisayarlara nazaran daha kiiciik ekrana sahip oldugundan 6tiirii tasarimsal anlamda
sinirliliklara sahiptir.

* Mobil ticaret lizerinden gergeklestirilen islemlerde kablosuz aglara saldirilar
olusma ihtimal fazla oldugundan dolay:r insanlar para islemlerini gergeklestirirken
giivenlik acisindan daha ¢ok elektronik ticaret uygulamasmi kullanmaktadir
(Yurgiden, 2023).

+  Mobil ticaret olusan zayif baglantilar nedeniyle sekteye ugramaktadir. Ozellikle
uzun mesafe baglantilardan o6tiirli kablosuz iletim kalitesini olumsuz etkiler ve zayif
sinyale yol acabilir (Radovilsky, 2015).

*  Mobil cihazlarin ekran ve klavyeleri ¢ogu kisiler i¢in kullanigsiz, rahatsiz edici ve

sikicidir (Radovilsky, 2015).
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*  Mobil cihazlar gii¢ tiiketimi agisindan uzun Omiirlii pillere sahip olmamalariyla
beraber renkli ekranlar ve Wifi olduk¢a fazla elektrik tiiketimi yapmasi olumsuz bir
yonudur (Radovilsky, 2015).

*  Mobil ticarette kullanilan tasarimin 6zellikleri kotii ise tiiketicileri olumsuz yonde
etkileyebilir (T-soft, t.y.).

*  Mobil ticaret sitesini kullanicilarina 6zel daha kisisellestirilebilir bir platforma

doniistiirmek isletmelere agisindan yiiksek maliyetlere neden olabilir (T-soft, t.y.).

4.5. Mobil Ticaret Uygulamalar:

M-Ticaret (Mobil Ticaret), internet baglantist ve mobil cihazlar aracilifiyla islemleri
gerceklestirmeyi saglanmistir. Bu uygulamalar sayesinde insanlar biitiin ihtiyaglarim

bu uygulamalar tizerinden uzun yillardir ger¢eklestirmektedirler.

45.1. Fon Transferi

Gilinlimiizde tek tikla gergeklestirilen para transferleri ve fonlarin her an her yerde
kullanilmasinin miimkiin kilan mobil ticaret uygulamalar sayesinde kullanicilar
sorunsuz bir deneyim yasamaktadirlar. Onceleri bahsi gecen islemler i¢in uzun zaman
alan ve kuyruklara girmeyi gerektiren bu iglemleri mobil uygulama sayesinde daha

hizli ve daha giivenli sekilde gerceklesmektedir.

4.5.2. Mobil Bankacilik

Gec¢mis zamanlarda bankacilik islemleri ig¢in miisteriler bankaya gitmek zorunda olup
giinliik basit islemlere i¢in vakit harcarken, giiniimiizde ise milyonluk islemlerden
giinliik islemleri mobil cihazlardan gergeklestirmektedir. Teknolojinin gelismesiyle
online bankacilik iglemleriyle bireylerin bankaya gitmeden telefonlarina indirdikleri
mobil bankacilik uygulamasiyla istedikleri yerden sahip olduklar1 vatandas kimlik
kartlari1 gostererek banka miisterisi olma ve banka kartt ¢ikartma gibi islemler

kolaylagmustir.
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4.5.3.Mobil Biletleme

Teknolojisinin gelismesiyle kullanicilar artik ulasim (demiryolu, karayolu, havayolu)
ve eglence gibi bir¢ok alanda biletlerini mobil cihazlar lizerinden dijital olarak temin
edebilmektedir. Bu dijital biletler, kontrol noktalarinda mobil ekranlardan gdsterilerek
okutulmakta ve kolayca hizmete erisim saglanmaktadir. Boylece isletmelere kagit
kullanimin1 azaltarak hem dogaya hem de ekonomik agidan katkisi olmustur. Ayrica
kullanicilar iginde fiziksel bilet tagima kiilfetinden kurtularak daha kullanish ve zaman

kazandiran bir deneyim yasamaktadir.

4.5.4. Mobil Aracihk (Borsa Islemleri)

Mobil teknolojiler, yatinm diinyasinda koklii degisiklikler sebep olmustur. Artik
yatirimcilar, mobil uygulamalar araciligiyla hisse senedi alim satim islemlerini gercek
zamanli ve kolayca gergeklestirebilmektedir. Hisse fiyatlart anlik olarak
giincellenirken, ¢ok daha kolay takip ediliyor ve portfdy yonetimi de birka¢ dokunusla
diizenlenebilmektedir. Bu sayede yatirimcilar, finansal verilere ve piyasa analizlerine

her an ulasarak daha bilingli kararlar alabilmektedir.

4.5.5. Mobil Ahsveris

Gelisen mobil ticaret altyapisi, kullanicilarin ¢evrimigi platformlar araciligiyla tiriin ve
hizmetleri dogrudan mobil cihazlarindan satin alabilmesine imkan saglamaktadir.
Miisteriler, genis {iriin yelpazesinde bulunan secenekleri inceleyip kullanici
yorumlarin1 ve deneyimlerini de goz Oniinde bulundurarak aligveris yapabilirken,
isletmeler de bulundugu konumun disina cografi sinirlamalar1 asarak daha genis
kitlelere kendini ulastirabilmektedir. Bu siire¢ hem tiiketiciler arasinda hem de
isletmeler arasi ticareti desteklemektedir. Amazon, eBay ve benzeri platformlar bunun

en iyi orneklerindendir.
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4.5.6. Konuma Dayah Hizmetler

Mobil cihazlarin sundugu konum belirleme oOzellikleri araciigiyla isletmeler
miisterilerine daha hizli, kolay ve oldukca etkin sekilde ulagsma firsati saglamistir.
Ozellikle lojistik ve teslimat stireglerinde konum verileri sayesinde uzak bélgeler dahi
hizli bir sekilde kapsama alanina alinabilmekte, bdylece miisteri memnuniyeti

artirilmaktadir.

4.5.7. Sosyal Pazarlama

Sosyal medya platformlarinin biiylimesiyle birlikte, pazarlama faaliyetleri de dijital
diinyada yeni bir boyut kazanmustir. Isletmeler, sosyal aglar (izerinden Uriin ve
hizmetlerini tanitmakta, kampanyalarini genis kitlelere duyurmaktadir. Bu etkilesim,
kullanicilarin tek tiklamayla aligveris yapmasina olanak taniyarak markalarin satig

oranlarini artirmasina yardime1 olmaktadir.

4.5.8. Cevrimici Acik Artirmalar

Ac¢ik artirmalara katilmak artik fiziki olarak bir mekanda bulunmayi1
gerektirmemektedir. Internet iizerinden yapilan online miizayedeler, katilimcilarin
diinya genelinde iiriinlere teklif vermesini saglamaktadir. Bu yontem, daha 6nce zaman
alict ve masrafli olan acik artirma siireclerini hem kolaylastirmis hem de daha fazla

kullaniciya erisim olanagi sunmustur (Jain ve Heena, 2019).
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5. YONTEM

Bu bolimde, Z kusag tiiketicilerinin e-ticaret (masalsti) ve mobil ticaret
uygulamalar {izerinden gerceklestirdikleri satin alma davranislarinin karsilagtirmali
olarak incelenmesine yonelik arastirmanin tasarimi, katilimcilari, veri toplama araclari

ve prosediirleri ile veri analizi yontemleri detayl bir sekilde agiklanmaktadir.

5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin temel amaci, Z kusag tiiketicilerinin mobil ve masaiistii e-ticaret
kanallarina yonelik algilarini karsilastirmak ve her bir platform i¢in satin alma
davranislarini etkileyen temel faktorleri belirlemektir. Bu dogrultuda, Z kusagmin iki
farkl dijital aligveris ortamina iliskin algisal farkliliklar1 ortaya koymak ve bu algilarin
satin alma niyeti lizerindeki etkisini ayr1 ayr1 incelemek hedeflenmektedir. Z kusaginin
dijital aligveris davranislarin1 anlamak hem akademik literatiire katki saglayacak hem
de pazarlama stratejileri gelistiren isletmeler i¢in pratik bilgiler sunacaktir. Mevcut
literatiirde genellikle genel internet aligverisi ve mobil ticaret lizerine caligmalar
yapilmistir. Bu tez, iki platformu dogrudan karsilastirarak 6zgiin bir yaklasim
sunacaktir. Ozellikle Z kusagi dzelinde yapilmasi, nesil bazh tiiketici farkliliklarmi

ortaya koymasi agisindan 6zgiinliik tasimaktadir.

5.2. Arastirma Modeli

Aragtirmanin hipotezlerini test etmek ve belirlenen amaglara ulasmak tizere iligkisel
bir arastirma modeli benimsenmistir. Bu modelde, mobil ve masaiistii platformlara
ozgii "Algilanan Uriin Cesitliligi", "Tiiketici Etkilesimi", "Gérsellik Algis1", "Kullanim
Kolaylig1" ve "Yenilik¢ilik Algisi" boyutlari bagimsiz degiskenler olarak ele alinirken,
her iki platform i¢in ayr1 ayri "Satin Alma Davranmisi" bagimli degisken olarak
konumlandirilmistir. Arastirma, bu bagimsiz degiskenlerin her bir platformdaki satin
alma davranisini ne Olglide ve hangi yonde etkiledigini istatistiksel olarak ortaya
koymay1 amaclamaktadir. Ayrica, Z kusag tiiketicilerinin ayni algisal boyutlarda
mobil ve masaiistii platformlar arasinda anlamli bir fark olup olmadigini belirlemek de
bu modelin 6nemli bir bilesenidir.

Bu arastirma modelini test etmek amaciyla iliskisel tarama modeli kullanilmistir.
Iliskisel tarama modeli, degiskenler arasindaki iliskileri ortaya koymay1 hedefleyen ve

betimsel yontemler arasinda yer alan bir yaklasimdir (Karasar, 2007).
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Calismanin kuramsal yapisi, tiiketici davranisi ve dijital ticaret literatiiriine dayali
olarak yapilandirilmistir. Bu model, her iki aligveris kanalina iliskin olarak tiiketici
algilarin1 6lgen bagimsiz degiskenlerle, satin alma davranisini 6lgen bagimhi degisken
arasinda istatistiksel iligki kurmaya odaklanan iki ayr1 regresyon modeli ile
sekillendirilmistir. Arastirmanin genel gergevesi Sekil 1'de sunulan kavramsal model

ile 6zetlenmektedir.

Mobil Uygulama Masaiistii
Algilanan {iriin Algilanan Griin
cesitliligi cesitliligi
Tiiketici etkilesimi Tiiketici etkilesimi
dizeyi diizeyi
Gorsellik Satil alma Satil alma Gorsellik
algisi davranigt davranisi algis
Kullanmm kolayhg Kullanim kolaylig
algisi algist
Yenilikgilik Yenilikeilik
diizeyi dizeyi

Sekil 1. Arastirma Modeli

5.3. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin temelinde iki analiz diizeyi yer almaktadir: Birincisi, mobil ve masatistii

aligveris deneyimlerine iliskin tiiketici algilarinin karsilastirilmasi; ikincisi ise her bir
kanal 1icin tiketicilerin satin alma davramiglarimi  etkileyen degiskenlerin
incelenmesidir. Bu gercevede test edilmesi planlanan hipotezler asagida sunulmustur:
Karsilastirma Hipotezleri

HO: Mobil ve masaiistii aligveris deneyimlerine iligskin tiiketici algilarinin satin alma
davranisi lizerinde bir etkisi yoktur.

H1: Z kusag: tiiketicilerinin mobil uygulamalardaki algilanan iriin cesitliligi diizeyi,
masadisti e-ticaret sitelerine kiyasla anlamli diizeyde farklilik gostermektedir.

H2: Z kusag: tiiketicilerinin mobil uygulamalardaki tiiketici etkilesimi diizeyi,
masaustl e-ticaret sitelerine kiyasla anlamli diizeyde farklilik gostermektedir.

H3: Z kusag tiiketicilerinin mobil uygulamalardaki gorsellik algisi, masaiistii e-ticaret

sitelerine kiyasla anlamli diizeyde farklilik gostermektedir.
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H4: Z kusag tiiketicilerinin mobil uygulamalardaki kullanim kolayligr algisi, masaiisti
e-ticaret sitelerine kiyasla anlaml1 diizeyde farklilik gostermektedir.

HS: Z kusag tiiketicilerinin mobil uygulamalardaki yenilik¢ilik algisi, masaiistii e-
ticaret sitelerine kiyasla anlamli diizeyde farklilik gostermektedir.

H6: Z kusag tiiketicilerinin mobil uygulamalardaki satin alma davranisi, masatistii e-

ticaret sitelerine kiyasla anlamli diizeyde farklilik gostermektedir.

Nedensel Hipotezler

H7: Mobil uygulamalardaki algilanan iiriin ¢esitliligi, mobil satin alma davranisi
tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

HS8: Mobil uygulamalardaki tiiketici etkilesimi diizeyi, mobil satin alma davranisi
tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H9: Mobil uygulamalardaki gorsellik algisi, mobil satin alma davranisi iizerinde
anlaml bir etkiye sahiptir.

H10: Mobil uygulamalardaki kullanim kolayligi, mobil satin alma davranisi iizerinde
anlamli bir etkiye sahiptir.

HI11: Mobil uygulamalardaki yenilik¢ilik algisi, mobil satin alma davranisi tizerinde
anlamli bir etkiye sahiptir.

H12: Masaustl e-ticaret platformlarindaki algilanan f{iriin ¢esitliligi, masaiistii satin
alma davranisi tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H13: Masalstl e-ticaret platformlarindaki tiiketici etkilesimi diizeyi, masaiistii satin
alma davranist iizerinde anlaml1 bir etkiye sahiptir.

H14: Masaustl e-ticaret platformlarindaki gorsellik algisi, masaiistii satin alma
davranisi lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H15: Masaustu e-ticaret platformlarindaki kullanim kolayligi, masaiistii satin alma
davranisi lizerinde anlaml1 bir etkiye sahiptir.

H16: Masausti e-ticaret platformlarindaki yenilikgilik algisi, masaiisti satin alma
davranis lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Bu hipotezler hem karsilastirmali hem de nedensel analizlerle birlikte degerlendirilerek
Z kusaginin dijital aligveris tercihlerinin ¢ok boyutlu bir bigimde anlasilmasina olanak

tanimaktadir.
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5.4. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, 2000 ve 2007 arasi dogumlu 18-25 yas araliginda olan, dijital
teknolojilerle bliylimiis ve ¢evrimici aligveris deneyimine asina bireylerden olusan Z
kusag tiiketicileri olusturmaktadir. Bu kusagin dijitallesmeyle kurdugu yakin iliski
hem mobil uygulamalar hem de masalstl e-ticaret platformlar1 tizerinden

gergeklestirdikleri satin alma davranislarini anlamada 6nemli bir zemin sunmaktadir.

Aragtirmanin  Orneklemi, s6z konusu evrenden olasilikli olmayan ornekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemiyle secilmistir. Kolayda oOrnekleme
yontemi, zaman ve maliyet etkinligi agisindan avantaj saglamasinin yani sira,
arastirmacinin erisebildigi ve c¢alismaya goniilli olarak katilmayr kabul eden
bireylerden veri toplanmasina olanak tanimaktadir (Creswell ve Creswell, 2017). Bu
gergevede, arastirmanin veri toplama siirecinde, WhatsApp, Instagram gibi sosyal
medya uygulamalar1 ile ¢esitli iiniversitelerin 6grenci gruplar1 araciligiyla dijital

ortamda anket formu paylasiimistir.

Anket formu, arastirmaci tarafindan olusturulan ve literatiirde sik¢a basvurulan
Olgeklerden uyarlanmis toplam 36 maddeden olusan 5°li Likert tipi bir 6lgme aracidir.
Olgek maddeleri, katilimcilarin masaiistii ve mobil alisveris platformlar: iizerindeki
algilarin1 ve satin alma davraniglarin1 6lgmek amaciyla yapilandirilmistir. Anketin 6n
uygulamasi, 20 kisilik bir pilot grup tizerinde gerceklestirilmistir. Bu asamada
anlasilirlik, olgek gecerliligi ve uygulama siiresi gibi hususlar gézlemlenmistir. Pilot
uygulama sonrasi gerekli diizeltmeler yapilmis ve yenilenen anket formu nihai

orneklem grubuna yoneltilmistir.

Veriler, 20 Mayis 2025 ile 5 Haziran 2025 tarihleri arasinda Google Forms platformu
aracilifiyla g¢evrimigi olarak toplanmistir. Katilimcilar, ankete gonilliiliik esasina
dayali olarak katilmustir. Nihai 6rneklem, Z kusagina mensup toplam 351 kisiden
olusmaktadir. Bu orneklem biiyiikligli, parametrik istatistiksel analizlerde gecerli
sonuglar elde edilmesi acgisindan yeterli sayilmaktadir (Tabachnick vd., 2013).

Katilimeilara iligkin dagilimlar Tablo 4’te sunulmaktadir.
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Tablo 4. Katihmeilara iliskin Sosyo-Demografik Dagilimlar

Ozellik n %
Yas

18-19 53 15.1
20-21 107 30.5
22-23 83 23.6
24-25 108 30.8
Cinsiyet

Kadin 180 513
Erkek 171 48.7
Egitim durumu

Lise 6grencisi/mezunu 44 125
Universite dgrencisi/mezunu 287 81.8
Yuksek lisans 6grencisi/mezunu 15 4.3
Doktora 6grencisi 5 14

Aylik ortalama internet kullanim siiresi

Gunde 1 saatten az (ayda 30 saatten az) 7 2.0
Gunde 1-2 saat (ayda 30-60 saat) 31 8.8
Giinde 2-4 saat (ayda 60-120 saat) 79 225
Glinde 4-6 saat (ayda 120-180 saat) 120 34.2
Giinde 6 saatten fazla (ayda 180 saat ve (izeri) 114 325
Aylik ortalama online ahsveris siklig1

1 kez 105 29.9
2-3 kez 139 39.6
4-5 kez 52 14.8
6 kez ve lzeri 55 157

Arastirmaya katilan bireylerin sosyo-demografik 6zelliklerine iliskin dagilimlar Tablo
4’te sunulmustur. Calisma kapsaminda elde edilen verilere gore, katilimcilarin yas
dagilim 18 ile 25 yas arasinda degismektedir. En yiliksek katilim orani %30,8 ile 24—
25 yas grubunda, onu %30,5 ile 20-21 yas araligi takip etmektedir. Bu durum,
orneklemin biiyiik olciide iiniversite Ogrencileri ve yeni mezun geng bireylerden

olustugunu gostermektedir.
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Cinsiyet dagilimi incelendiginde, katilimcilarin %51,3 liniin kadin, %48,7’sinin ise
erkek oldugu goriilmektedir. Bu dagilim, ¢alismanin cinsiyet agisindan dengeli bir

orneklem yapisina sahip oldugunu gostermektedir.

Egitim diizeyi acisindan degerlendirildiginde, katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunu
(%81,8) tliniversite 0grencisi veya mezunu bireyler olusturmaktadir. Bunu %12,5 ile
lise 6grencisi/mezunu, %4,3 ile yliksek lisans 6grencisi/mezunu ve %]1,4 ile doktora
diizeyindeki bireyler izlemektedir. Bu dagilim, arastirmanin hedefledigi Z kusaginin

genel egitim profiliyle uyumludur.

Aylik ortalama internet kullanim siirelerine bakildiginda, katilimcilarin 6nemli bir
kisminin giinliik 46 saat (%34,2) ve 6 saatten fazla (%32,5) internete erisim sagladig
goriilmektedir. Bu bulgu, Z kusaginin dijital diinyayla olan yogun etkilesimini ve
¢evrimigi platformlarla olan yiiksek temas diizeyini gostermesi agisindan 6nemlidir.

Katilimcilarin aylik ortalama ¢evrim igi aligveris sikliklar1 da incelenmistir. Buna gore,
%39,6’s1 ayda 2-3 kez, %29,9’u ayda 1 kez, %15,7’si 6 kez ve iizeri, %14,8’1 ise 4-5
kez gevrim ig¢i aligveris yaptigini belirtmistir. Bu veriler, Z kusagi bireylerinin
internetten aligverise egilimli olduklarin1 ve bu alisveris davraniginin arastirmanin
temelini olusturan mobil ve masaiistii ticaret karsilagtirmasina uygun bir zemin

sundugunu gostermektedir.

Genel olarak, katilimer profili Z kusaginin dijital aliskanliklarini temsil etme agisindan
yeterli cesitlilige ve temsili giice sahiptir. Bu baglamda, elde edilen verilerin hem
mobil hem de masaiistii ticaret ortamlarindaki kullanici davranislarimi karsilastirmak

ve analiz etmek agisindan uygun oldugu soylenebilir.

5.5. Arastirmanmn Simirhhiklar:

Calisma sadece Tirkiye’de yasayan bireylerle sinirlidir. Katilimer kitlesi yalnizca Z
kusagi (18-25 yas) bireyleri ile simirhidir. Arastirmada sadece belirli bir zaman
dilimindeki veriler toplanmustir (2025 yili ilkbahar doénemi). Anket yodntemi

kullanildig1 i¢in, katilimcilarin subjektif yanitlari olasi bir yanlilik olusturabilir.
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5.6. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Araclari

Bu arastirmada veri toplama araci olarak, ilgili literatiirde gegerliligi ve giivenilirligi
saglanmis Olg¢eklerden uyarlanarak gelistirilen, Z kusagi tiiketicilerinin mobil ve
masatistii aligveris deneyimlerine iliskin algilarini ve satin alma davranislarini lgmeyi
amagclayan yapilandirilmis bir anket formu kullamlmistir (Dodds vd., 1991; Goldsmith
ve Hofacker, 1991; Limayem vd., 2000; Koufaris, 2002; George, 2004).

Anket formu, 5’1i Likert tipi 6lgek yapisinda hazirlanmig toplam 36 ifade icermektedir.
Katilimcilar her bir ifadeye “Kesinlikle Katilmiyorum” (1) ile “Kesinlikle
Katiliyorum™ (5) arasinda bir derecelendirme ile yanit vermistir. Anket, ¢alismanin
bagimsiz ve bagimh degiskenlerini olusturan alti ana boyut {izerinden
yapilandirilmistir. Her bir boyut icin hem mobil hem de masatistii alisveris ortamlarina

yonelik eslenik ifadeler yer almaktadir:

Algilanan Uriin Cesitliligi: Mobil i¢in Q1-Q3; Masaiistl icin Q4—Q6.

Tiiketici Etkilesimi Diizeyi: Mobil igin Q7—Q9; Masadistil i¢in Q10-Q12.

Gorsellik Algisi: Mobil i¢in Q13-Q15; Masaustu icin Q16—Q18.

Kullanim Kolayligi: Mobil igin Q19—Q21; Masausti i¢in Q22—Q24.

Yenilik¢ilik Algisi: Mobil igin Q25-Q27; Masadistu icin Q28-Q30.

Satin Alma Davranisi (Bagimli Degisken): Mobil igin Q31-Q33; Masausti i¢in Q34—
Q36.

Olgek ifadeleri, daha once yapilmis ampirik ¢alismalardan uyarlanmis ve uzman
goriisleri dogrultusunda dilsel ve anlamsal olarak sadelestirilmistir. Ayrica, anketin 6n
testi 20 kisilik bir pilot grup iizerinde gerceklestirilmis ve soru anlasilirligi, ifade
netligi ve anketin uygulanabilirligi gibi unsurlar degerlendirilmis ve gerekli
diizeltmeler yapilmustir.

Bu yapilandirma, ¢alismanin arastirma modelinde yer alan degiskenlerin hem mobil
hem de masaiistii aligveris ortamlarina iliskin olarak karsilagtirmali bigimde analiz

edilmesini mimkiin kilmaktadir.
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5.7. Veri Analizi Sureci

Aragtirma kapsaminda toplanan nicel verilerin analizinde, IBM SPSS Statistics paket
programi (siirim 28) kullanilmistir. Analiz siireci, aragtirmanin genel amaglari ve
hipotezleri dogrultusunda {i¢ ana asamada ylriitilmistir: gilivenilirlik analizi,
eslestirilmis 6rneklemler t-testi ve ¢coklu dogrusal regresyon analizi. Tiim analizlerde

anlamlilik diizeyi .05 olarak belirlenmistir.

Veri Temizleme ve On Isleme

Analiz Oncesinde eksik veri kontrolii yapilmis, gerekli durumlarda eksik veriler
dislanmistir. Ayrica aykiri degerler z- skoru yardimiyla incelenmis ve analiz
sonuclarin etkileyecek oOlciide sapma gosteren degerler tespit edilmistir. Ardindan,
degiskenlerin normallik varsayimini karsilayip karsilamadigi carpiklik ve basiklik

degerleri ile degerlendirilmistir (Field, 2013).

Tamimlayic Istatistikler

Katilimeilarin 6l¢ek maddelerine verdikleri yanitlarin genel egilimini ortaya koymak
amaciyla her bir boyuta iligkin ortalama (X), standart sapma (SD), minimum ve
maksimum degerler hesaplanmistir. Bu analiz hem mobil hem de masaiistii alisveris
ortamlart i¢in tiim alt boyutlarda ger¢eklestirilmistir. Tanmimlayict istatistikler,
calismanin degiskenlerine iliskin ilk diizeyde anlamli bir 6zet sunmaktadir (Pallant,

2020)

Guvenilirlik Analizi

Anket formunda yer alan ve literatiirden uyarlanan her bir alt boyutun i¢ tutarliligim
test etmek amaciyla Cronbach’s Alpha katsayisi hesaplanmistir (Cronbach, 1951). Her
bir degisken i¢in mobil ve masaiistii aligveris ortamlarma iliskin maddeler ayr1 ayri
degerlendirilmis ve alfa katsayilari raporlanmistir. Nunnally ve Bernstein (1994) gore
.70 ve lizeri Cronbach Alfa degerleri, dlgeklerin yeterli diizeyde igsel tutarliliga sahip

oldugunu gostermektedir.

Korelasyon Analizi

Calismanin degiskenleri arasindaki iligkileri ortaya koymak amaciyla Pearson
korelasyon analizi uygulanmistir. Bu analiz, iki stirekli degisken arasinda dogrusal bir
iliskinin var olup olmadigini, varsa bu iliskinin yoniinii (pozitif/negatif) ve giiciinii

(zayif, orta, gliclii) ortaya koymaktadir. Bu analiz ile, satin alma davranisi ile bagimsiz
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degiskenler (liriin ¢esitliligi, etkilesim, gorsellik, kullanim kolayligi ve yenilikgilik)
arasindaki dogrusal iliski diizeyleri belirlenmistir. Degiskenler arasi iliski diizeylerini
yorumlamak i¢in Tablo 5°te sunulan korelasyon katsayilarimin giic diizeyi

siniflandirmasi dikkate alinmigtir (Hair, 2009).

Tablo 5. Pearson Korelasyon Katsayillarimn Gii¢ Diizeylerine Gore

Yorumlanmasi
Korelasyon Katsayisi (r) Iliskinin Giicii
+0.81-+1.00 Cok giiclii iliski
+0.61-+0.80 Giigli iliski
+0.41-+0.60 Orta diizeyde iliski
+0.21-+0.40 Zayif iligki
+0.00-+0.20 Cok zayif veya iliskisiz

Eslestirilmis Orneklemler t-Testi

Aragtirmanin ikinci asamasinda, aymt katilimcilarin mobil ve masaiistii aligveris
ortamlarina yonelik algilarindaki farkliliklar1 test etmek amaciyla eslestirilmis
orneklemler t-testi uygulanmistir (Pallant, 2020). Bu test ile asagidaki boyutlarin her

birine ait mobil ve masaiistii skorlar1 karsilastirilmistir:

Algilanan Uriin Cesitliligi
Tiiketici Etkilesimi
Gorsellik Algist
Kullanim Kolaylig
Yenilikgilik Algist

Satin Alma Davranisi

t-testi sonuglarina ek olarak, her bir boyutta godzlenen farklarin biiyiikligiinii
degerlendirmek igin Cohen’s d etki biiyiikligli degerleri hesaplanmistir (Cohen vd.,
1996). Bu kapsamda, .20 kiigiik, .50 orta ve .80 tizeri degerler biiyiik etki biiytikligii

olarak yorumlanmustir.
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Y apisal Esitlik Modellemesi (YEM)

Aragtirma kapsaminda, degiskenler arasindaki iliskileri daha kapsamli bir sekilde
degerlendirebilmek amaciyla Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) yontemi tercih
edilmistir. Bu yontem hem o6l¢iim modellerinin hem de yapisal iliskilerin birlikte test
edilebilmesine olanak tanimasi nedeniyle calismanin ¢ok boyutlu dogasina uygun bir
analiz ¢ercevesi sunmaktadir (Kline, 2015).

Bu ¢alismada YEM analiz siireci ii¢ ana asamadan olusmaktadir:

Ac¢imlayici Faktor Analizi (AFA):

Ik olarak, her bir dl¢egin altinda yer alan maddelerin birlikte nasil gruplastigim ve
hangi boyutlar1 temsil ettigini ortaya koymak amaciyla AFA uygulanacaktir. Bu
analiz, verilerin faktor yapisini kesfetmeye ve oOrtiik degiskenleri tanimlamaya
yoneliktir. Analiz sirasinda 6zdegerler, faktor yiikleri ve agiklanan varyans yiizdeleri

incelenecektir.

Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA):

AFA sonuglart dogrultusunda elde edilen faktor yapisi temel alinarak, modelin
dogrulugu Dogrulayic1 Faktor Analizi (Confirmatory Factor Analysis- CFA) ile test
edilecektir. DFA ile, her bir gozlenen degiskenin hangi ortiik yapiyr temsil ettigine
iliskin modelin uyum derecesi degerlendirilecektir. Bu agsamada CFI, TLI, RMSEA ve
SRMR gibi uyum iyilik indeksleri dikkate alinacaktir (Hu ve Bentler, 1999).

Yapisal Modelleme (SEM):

Dogrulanan faktor yapist temel alinarak, degiskenler arasi nedensel iliskilerin test
edilecegi yapisal modele gecilecektir. Satin alma davranigini yordayan temel faktorler
hem mobil hem de masaiistii platformlar i¢in ayr1 ayri modele dahil edilecektir.
Boylece her iki platform 6zelinde satin alma davranisinin dinamikleri yapisal diizeyde
incelenmis olacaktir.

Bu analiz siireci, yalnizca gozlenen degiskenler arasindaki korelasyonlara degil, ayni
zamanda degiskenlerin altinda yatan yapisal neden-sonug¢ iliskilerine odaklanmakta;
dolayisiyla ¢alismanin hipotezlerinin test edilmesinde ileri diizey bir yontem olarak

kullanilmaktadir.
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6. BULGULAR

Bu bélimde, arastirma kapsaminda toplanan verilerin analizinden elde edilen
bulgulara yer verilmektedir. Bulgular, veri 6n isleme asamalari ile basglayip aciklayici
ve dogrulayici analizlerle devam edecek sekilde sistematik bigimde sunulmustur.

Veri analizine baslamadan 6nce, eksik veri durumu degerlendirilmistir. Eksik veriler,
nicel arastirmalarda analiz sonuglarinin gegerliligini ve giivenilirligini olumsuz
etkileyebileceginden, bu durumun tespiti ve yonetimi kritik 6neme sahiptir (Little ve
Rubin, 2019). Bu dogrultuda, ¢alismada kullanilan veri setinde degisken diizeyinde

eksik veri kontrolii yapilmustir.

Yapilan analiz sonucunda, veri setinde herhangi bir degiskende anlamli diizeyde eksik
veriye rastlanmamistir. Dolayisiyla, eksik veri tamamlamaya ya da veri temizlemeye
yonelik herhangi bir islem yapilmasina gerek duyulmamistir. Bu durum, veri
biitiinliigiiniin ~ korundugunu  ve  sonraki  analizlerin  gilivenilir  sekilde
gergeklestirilebilecegini  gostermektedir. Eksik verinin olmadiginin anlagilmasinin
ardindan, u¢ deger analizine gecilmistir. Tek degiskenli u¢ deger analizi, her bir
degiskenin degerinin standart sapmadan ne kadar saptigim Olgerek, olagandisi
degerleri tespit etmeye yonelik klasik bir yaklasimdir. Bu analizde genellikle z-skoru
yontemi kullanilmaktadir. Z-skorlari, her bir veri noktasinin ortalamadan kag standart
sapma uzakta oldugunu gosterir. Tabachnick vd. (2013) ile Hair (2009) gibi
kaynaklarda, £3.29 simirinin asilmasi genellikle potansiyel u¢ deger olarak kabul

edilmektedir.

Bu calismada, 1 ile 36 arasindaki tim anket maddeleri icin tek degiskenli u¢ deger
analizi yapilmistir. Z-skorlar1 hesaplanmis ve mutlak degeri 3.29°un tizerinde olan veri
noktalar1 taranmistir. Yapilan analiz sonucunda, higbir katilimcinin bu sinir1 asan bir
yaniti bulunmamaktadir. Dolayisiyla, veri setinde tek degiskenli u¢ deger iceren
gbzlem bulunmamaktadir. Bu da veri setinin u¢ degerlerden arinmis ve analizler i¢in

uygun oldugunu gostermektedir.

Ug¢ deger analizinin ardindan arastirmada kullanilan 6lgek maddelerine iligkin
normallik varsayimi, parametrik analizlerin gecerliligini saglayabilmek amaciyla test
edilmistir. Normallik, bir degiskenin dagilimmin normal dagilima ne derece

benzedigini degerlendiren temel bir istatistiksel varsayimdir. Bu kapsamda, geleneksel
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olarak Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri kullanilsa da 6zellikle sosyal
bilimlerde biiyiik 6rneklemlerde bu testler oldukca duyarli oldugundan, dagilimin
normalligi ¢ogunlukla carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri {izerinden
degerlendirilmektedir (Hair, 2009).

Carpiklik degeri dagilimin simetrisini, basiklik degeri ise dagilimin sivriligini veya
diizliiglinti ifade etmektedir. Bu degerlerin £1.5 sinirlar icerisinde kalmasi, dagilimin
yaklasik normal oldugunu gdostermektedir (George ve Mallery, 2019). Bazi
arastirmacilar ise daha esnek bir aralik olan £2.0 sinirmin kabul edilebilir oldugunu
belirtmistir (Byrne, 2002). Bu ¢alismada her bir degisken icin ¢arpiklik ve basiklik
degerleri incelenerek, verilerin normal dagilima uygunlugu degerlendirilmistir.

Ik olarak, normallik varsayiminin dlgek diizeyinde degerlendirilmesi amaciyla, her bir
faktore ait maddelerin aritmetik ortalamalar1 alinarak 1ilgili 6lgek puanlari
olusturulmustur. Daha sonra, bu olusturulan 6l¢ek puanlari tizerinden c¢arpiklik ve
basiklik degerleri hesaplanmis ve elde edilen sonuglar yukarida belirtilen kabul
edilebilir sinir araliklariyla karsilagtirilmistir. Bu analizle hem mobil hem de masaiistii
aligveris ortamlarma iliskin boyutlarin normal dagilima uygunlugu degerlendirilmistir.
Bu calismada kullanilan anket formundaki her bir madde, belirli yapisal boyutlara gore
gruplanmistir. Her boyut, ilgili maddelerin ortalamasi alinarak birer bilesik o6lgek

puanina doniistiiriilmiistiir. Bu siirecte asagidaki kodlama yapisi benimsenmistir:

Mobil Alisveris Modeli Degiskenleri:

MUC (Mobil Uriin Cesitliligi Algis1): Q1, Q2, Q3
MTE (Mobil Tiiketici Etkilesimi): Q7, Q8, Q9

MGA (Mobil Gorsellik Algist): Q13, Q14, Q15

MKK (Mobil Kullanim Kolayligi): Q19, Q20, Q21
MY A (Mobil Yenilik¢ilik Algist): Q25, Q26, Q27
MSAD (Mobil Satin Alma Davranisi): Q31, Q32, Q33

Masaiistii Alisveris Modeli Degiskenleri:

DUC (Masaiistii Uriin Cesitliligi Algis1): Q4, Q5, Q6
DTE (Masaitistii Tiiketici Etkilesimi): Q10, Q11, Q12
DGA (Masaiistii Gorsellik Algis1): Q16, Q17, Q18

DKK (Masaiistii Kullanim Kolayligi): Q22, Q23, Q24
DYA (Masaiistii Yenilikgilik Algist): Q28, Q29, Q30
DSAD (Masaiistii Satin Alma Davranisi): Q34, Q35, Q36
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Her bir bilesik degisken, s6z konusu maddelerin aritmetik ortalamasi alinarak
hesaplanmistir. Bu sekilde, normallik analizleri gibi ileri diizey istatistiksel analizlerde
kullanilmak {iizere oOl¢iim boyutlarina iliskin tekil skorlar elde edilmistir. Bu
dogrultuda, Mobil Uygulamalar i¢in Ol¢eklere iliskin tanimlayici istatistikler Tablo
6’da sunulmaktadir.

Tablo 6. Mobil Uygulama Algisina fliskin Tanimlayici Istatistikler

Olcek Ort. SS Carpikhik | Basikhk Sha-plro—
Wilk p
Mobil Algilanan Uriin Cesitliligi 3.27 1.32 -0.504 -1.053 <.001
Mobil Tiiketici Etkilesimi 3.24 1.26 -0.541 -0.9 <.001
Mobil Gorsellik Algisi 3.26 1.33 -0.499 -1.038 <.001
Mobil Kullanim Kolaylig 3.33 1.37 -0.494 -1.102 <.001
Mobil Yenilikgilik Algist 3.19 1.33 -0.402 -1.094 <.001
Mobil Satin Alma Davranist 3.23 1.36 -0.402 -1.142 <.001

Mobil aligveris deneyimine iliskin alt boyutlar gergevesinde elde edilen tanimlayici
istatistikler Tablo 6’da sunulmustur. Her bir faktor i¢in ortalama degerlerin 3.19 ile
3.33 arasinda degistigi goriilmektedir. Bu durum, katilimcilarin mobil uygulamalar
iizerinden aligverise yonelik algilarimin orta diizeyde olumlu oldugunu géstermektedir.
En yiiksek ortalama degere Mobil Kullanom Kolaylhigi (x=3.33), en diisiik ortalama
degere ise Mobil Yenilikgilik Algist (x=3.19) sahiptir.

Carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri incelendiginde tiim degiskenlerin
carpiklik degerlerinin negatif yonlii ve +1.5 araliginda yer aldigi ve bu durumun
dagilimin sola carpik, ancak kabul edilebilir sinirlar iginde oldugunu gdosterdigi
anlasilmaktadir. Benzer sekilde, basiklik degerleri de -1.142 ile -0.900 arasinda
degismekte olup, dagilimin basik fakat normallik varsayimini ihlal edecek diizeyde
olmadig1 goriilmektedir. Shapiro-Wilk normallik testi sonuglarina gore her bir
degisken icin p-degeri <.001 olup istatistiksel olarak anlamlidir. Ancak, 6rneklem
biiytikligii 300°tin {izerinde oldugundan (N=351), bu testin kiicilk sapmalar1 bile
anlamli hale getirme ihtimali g6z 6niinde bulundurulmustur. Bu nedenle, dagilimlarin
normalligi daha ¢ok carpiklik ve basiklik Olgiitleri temel alinarak degerlendirilmis ve
her bir degiskenin normal dagilima yakin oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu dogrultuda

Masaiistii Algisina iligkin tanimlayicr istatistiklere gecilmistir (Tablo 7).
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Tablo 7. Masaiistii Kullanim Algisina iliskin Tanimlayic: Istatistikler

Olgek ort. SS | Carpiklik | Basiklik Sha_pim'
Wilk p
Masalistii  Algilanan ~ Uriin
Cesitliligi 3.23 1.35 -0.47 -1.063 <.001
Masaiistii Tuketici Etkilesimi 3.16 1.28 -0.439 -1.053 <.001
Masaiistii Gorsellik Algist 3.14 1.37 -0.337 -1.234 <.001
Masaiistii Kullamim Kolaylig1 3.21 141 -0.376 -1.257 <.001
Masatistu Yenilikgilik Algisi 3.09 1.32 -0.299 -1.185 <.001
Masaiistii Satin Alma Davranist 3.16 1.36 -0.306 -1.182 <.001

Masaiistii aligveris ortamina yonelik algilarin tanimlayicr istatistikleri Tablo 7°de
sunulmustur. Elde edilen ortalama degerler, katilimcilarin masaiistii kullanimina iliskin
algilarinin genel olarak orta seviyede oldugunu ortaya koymaktadir. Ortalama degerler
3.09 ile 3.23 arasinda degismektedir. En yiiksek ortalama Masaiistii Algilanan Uriin
Cesitliligi (x=3.23), en diisik ortalama ise Masaistii Yenilikgilik Algist (¥=3.09)
boyutuna aittir. Bu bulgu, katilimcilarin masaiistii ortamda iiriin ¢esitliligini diger
boyutlara kiyasla daha olumlu degerlendirdigini, yenilik¢ilik agisindan ise daha
temkinli yaklastigini gostermektedir.
Carpiklik degerleri-0.47 ile-0.30 arasinda degismekte olup, tim degiskenler negatif
carpiklik gostermektedir. Bu durum, dagilimlarin sola carpik oldugunu, ancak
degerlerin +1.5 simirlart i¢inde kalmasi nedeniyle kabul edilebilir diizeyde oldugunu
gostermektedir. Benzer bigcimde, basiklik (kurtosis) degerleri de-1.257 ile-1.053
arasinda degigmekte ve bu da dagilimlarin goreli olarak basik yapida oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu degerler, normallik varsayimini ihlal edecek seviyede olmadigi icin
normallik saglanmistir.
Olgeklere iliskin betimsel istatistiksel veriler ve normallik test sonuglarinin ardindan,
Olgeklerin i¢ tutarlilik diizeylerini degerlendirmek amaciyla gilivenirlik analizine
gecilmistir.
Bu analiz kapsaminda her bir faktor igin Cronbach’s Alpha katsayisi hesaplanmistir.
Cronbach’s Alpha, ¢ok maddeli dlgeklerin tutarliligini belirlemek amaciyla yaygin
bicimde kullanilmakta olup, a > .70 degeri genellikle kabul edilebilir bir i¢ tutarliliga
isaret etmektedir (Nunnally ve Bernstein, 1994).
Bu analizle, kullanilan her bir alt boyutun giivenilir dl¢iimler saglayip saglamadig
degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda, alt boyutlara iligskin Cronbach’s Alpha degerleri
Tablo 8’de sunulmaktadir.
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Tablo 8. Faktorlere Iliskin Giivenirlik Analizi Sonuclar1

Olgek Cronbach’s Alpha (a)
Mobil Algilanan Uriin Cesitliligi 0.909
Mobil Tiiketici Etkilesimi 0.87
Mobil Gorsellik Algisi 0.927
Mobil Kullanim Kolaylig: 0.958
Mobil Yenilik¢ilik Algisi 0.935
Mobil Satin Alma Davranist 0.955
Masaiistii Algilanan Uriin Cesitliligi 0.918
Masaiistii Tiiketici Etkilesimi 0.891
Masaiistii Gorsellik Algist 0.941
Masaiistii Kullamm Kolaylig 0.963
Masaiistii Yenilik¢ilik Algist 0.944
Masaiistii Satin Alma Davranist 0.961

Tablo 8 incelendiginde, calismada kullanilan tiim alt boyutlarin Cronbach’s Alpha (a)
degerlerinin .87 ile .96 arasinda degistigi goriilmektedir. Genel kabul goren Olgiitlere
gore, .70 ve tlizerindeki o degerleri 6lgeklerin i¢ tutarliliginin kabul edilebilir diizeyde
oldugunu gostermektedir. Bu baglamda hem mobil hem de masaiistii aligveris
ortamlarina iliskin gelistirilen faktorlerin her birinin oldukg¢a yiiksek diizeyde

giivenirlige sahip oldugu sdylenebilir.

Ozellikle “Masaiistii Kullanim Kolaylig1” alt boyutunun .963 ve “Mobil Kullanim
Kolayligi” alt boyutunun .958 ile en yiiksek i¢ tutarlilik degerlerine sahip oldugu
goriilmektedir. Bu durum, katilimcilarin bu boyutlara iliskin maddelere verdikleri
yanitlarin birbiriyle son derece tutarli oldugunu gostermektedir. Diger tiim alt boyutlar
da yiiksek diizeyde i¢ tutarlilik géstermekte olup, Olgeklerin giivenilir 6l¢lim araglari

olarak kullanilabilecegi sonucuna ulasiimistir.
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Giivenirlik analizlerinin ardindan, arastirmanin temel amaglarindan biri olan mobil ve
masaiistii aligveris ortamlarina yonelik algilarin karsilastirilmasi amaciyla eslestirilmis
orneklem t-testi uygulanmistir. Bu analiz yontemi, aym bireylerden elde edilen iki
farkli Ol¢im arasinda ortalama diizeyde anlamli bir fark olup olmadigini test
etmektedir (Field, 2013). Elde edilen puanlar bagimli oldugundan, bu test bagimsiz
orneklem t-testine gore daha glclu bir istatistiksel ¢ozimleme sunmaktadir (Pallant,
2020).

Eslestirilmis orneklem t-testinin uygulanabilmesi igin bazi varsayimlarin saglanmasi
gerekmektedir. {1k olarak, karsilastirilan iki Sl¢iimiin ayn1 6rneklem grubundan elde
edilmis olmasi beklenmektedir. Bu ¢aligma kapsaminda her bir katilimci hem mobil
hem de masatistii aligveris ortamlarina iliskin algilarim1 ayr1 ayr1 degerlendirdiginden,
bu kosul saglanmustir. Ikinci olarak, 6lgiilen degiskenlerin en az aralik diizeyinde
olmasi gereklidir (Tabachnick vd., 2013). Arastirmada kullanilan tiim o6lg¢ekler 5°1i
Likert tipi olup bu gerekliligi karsilamaktadir. Ugiincii olarak ise, iki 6l¢iim arasindaki
fark puanlarmmin normal dagilim gostermesi beklenmektedir. Bu kosul, carpiklik ve
basiklik degerlerinin £1.5 smirlar1 igerisinde kalmasi ile degerlendirilmis ve tiim

faktorler icin normalligin saglandig belirlenmistir (Byrne, 2002).

Tim bu 6n kosullarin saglanmasinin ardindan, katilimcilarin mobil ve masaiistii
uygulamalara yonelik algilarinda anlamli bir farklilik olup olmadig: istatistiksel olarak
test edilmistir. Bu baglamda, ilk olarak algilanan {iriin ¢esitliligi agisindan mobil ve
masaiistiinde bir farklilik olup olmadiginin anlagilmasi igin yiiriitiillen eslestirilmistir

orneklem t-testi sunulmustur (Tablo 9).

Tablo 9. Mobil ve Masaiistii Algillanan Uriin Cesitliligi Puanlarmm

Karsilastirilmasi
Olgek ort. SS t p Cohen’s d
Mobil Algilanan Uriin Cesitliligi (MUC 3.27 1.32
¢ . Cestlilien (MUC) 0.83 0.408 0.04
Masaiistii Algilanan Uriin Cesitliligi (DUC) 3.23 1.35

Katilimeilarin mobil ve masatistii platformlardaki algilanan {iriin ¢esitliligi puanlari
arasinda anlaml1 bir fark bulunmamustir, t(350) = 0.83, p = .408. Cohen’s d degeri 0.04
olarak hesaplanmis ve bu deger, etki biyiikligliniin olduk¢a diisiik oldugunu
gostermektedir (Cohen, 1988).
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Bu sonug, mobil veya masaiistii kullanimin algilanan iiriin ¢esitliligini anlamh diizeyde
etkilemedigini géstermektedir. Bu nedenle bir diger degisken olan tiiketici etkilesimine

gecilmistir.

Tablo 10. Mobil ve Masaiistii Tiiketici Etkilesimi Puanlariin Karsilastirilmasi

Olgek Ort. SS t P Cohen’s d

Mobil Tiiketici Etkilesimi (MTE) 3.24 1.26
Masaiistii Tiiketici Etkilesimi (DTE) 3.16 1.28

152 0.128 0.08

Mobil ve masatisti aligveris ortamlarindaki tiiketici  etkilesimi  algilar1
karsilagtirildiginda, mobil (Ort. = 3.24, SS = 1.26) ve masaiistii (Ort. = 3.16, SS =
1.28) ortamlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamstir, t(350) =
1.52, p = .128. Etki biiyiikliigli oldukga kiigtiktiir (d = 0.08), bu da pratikte anlamli bir
fark olmadigim1 gostermektedir. Bunun ardindan gorsellik algist  degiskenine

gecilmistir.

Tablo 11. Mobil ve Masaiistii Gorsellik Algis1 Puanlarinin Karsilastirilmasi

Olgek Ort. SS t P Cohen’s d

Mobil Gorsellik Algist MGA) 3.26 1.33
Masaiistii Gorsellik Algist (DGA) 3.14 1.37

2.13 0.034 0.11

Mobil ve masaiisti aligveris ortamlarinda kullanicilarin = gorsellik — algilar
karsilastirildiginda, mobil (Ort. = 3.26, SS = 1.33) ortamda algilanan gorsellik
puanlarinin masaiistii (Ort. = 3.14, SS = 1.37) ortalamalarina kiyasla istatistiksel olarak
anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu bulunmustur, t(350) = 2.13, p = .034. Ancak bu
farkin etki biiytikliigii oldukega kiigiiktiir (d = 0.11), dolayisiyla pratik agidan siirlt bir
farka isaret etmektedir. Bunun ardindan bir diger 6lgek olan kullanim kolayliginin

farkliligina iligkin analizlere gegilmistir.

Tablo 12. Mobil ve Masaiistii Kullanim Kolayhgi Puanlarinin Karsilastirilmasi

Olgek Ort. SS t p Cohen’s d

Mobil Kullanim Kolayligi (MKK) 3.33 1.37
Masaiistii Kullamm Kolaylig: (DKK) 3.21 141

206 0.04 0.11
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Mobil ve masaiistli aligveris ortamlarinda kullanicilarin kullanim kolayligina yonelik
algilart karsilastirildiginda, mobil (Ort. = 3.33, SS = 1.37) ortama iliskin kullanim
kolaylig1 puanlarinin masaiistii (Ort. = 3.21, SS = 1.41) ortalamalarina kiyasla
istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu bulunmustur, t(350) = 2.06, p
= .040. Etki buyiikligi ise kiiciik diizeydedir (d = 0.11), bu da farkin pratikte sinirlt
oldugunu gostermektedir. Yenilik¢i algisina iligkin sonuglar ise Tablo 13'te

gosterilmektedir.

Tablo 13. Mobil ve Masaiistii Yenilik¢ilik Algis1 Puanlarimin Karsilastirilmasi

Olgek ort. SS t p Cohen’s d

Mobil Yenilik¢ilik Algist (MYA) 3.19 1.33
Masaiistii Yenilik¢ilik Algis1 (DYA) 3.09 1.32

191 0.057 0.1

Katilimcilarin mobil ve masaiistii aligveris ortamlarindaki yenilikgilik algilar
karsilastirildiginda, mobil ortama iligkin ortalama puanlar (Ort. = 3.19, SS = 1.33),
masalistli ortama ait ortalamalara (Ort. = 3.09, SS = 1.32) kiyasla daha yiiksek olmakla
birlikte, bu fark istatistiksel olarak anlamli diizeyde degildir, t(350) = 1.91, p = .057.
Etki biiylikligii kiiciik diizeydedir (d = 0.10), bu da farkliligin pratikte sinirli oldugunu
gostermektedir. Bu analizle birlikte, son degisken olan satin alma davranisina iliskin

farklilik analizine gecilmistir (Tablo 14).

Tablo 14. Mobil ve Masaiistii Satin Alma Davrams1 Puanlarinin Karsilastirilmasi

Olgek Ort. SS t P Cohen’s d
Mobil Satin Alma Davranist (MSAD) 3.23 1.36
Masaiistii Satin Alma Davranisi (DSAD) 3.16 1.36 113 0.26 0.06

Katilimcilarin mobil ve masaiistii aligveris ortamlarinda sergiledikleri satin alma
davranislar karsilastirildiginda, mobil ortama iliskin ortalama puanlar (Ort. = 3.23, SS
= 1.36), masalsti ortama gore (Ort. = 3.16, SS = 1.36) daha yiiksek olsa da bu fark
istatistiksel olarak anlamli degildir, t(350) = 1.13, p = .260. Etki biiyiikligii oldukc¢a
kiigiiktiir (d = 0.06), bu da farkin pratikte goz ardi edilebilir oldugunu gostermektedir.

Yapilan eslestirilmis 6rneklem t-testi analizleri sonucunda, katilimcilarim mobil ve
masalistii  aligveris ortamlarina yonelik algilarinda belirli diizeyde farkliliklar
gdzlemlenmistir. Ozellikle mobil uygulamalara yonelik gorsellik algist (MGA) ve

kullanim kolayligi (MKK) gibi faktorlerde mobil ortama iliskin puanlarin masatistiine
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kiyasla anlamli derecede daha yiiksek oldugu goriilmektedir (p < .05). Bu sonug,
kullanicilarin mobil uygulama ortamlarinda daha sezgisel ve gorsel olarak tatmin edici
deneyimler yasadiklarimi diistindiiklerini gostermektedir. Diger faktorler acisindan
anlamli farkliliklar tespit edilmemistir. Ornegin satin alma davranisina iliskin
ortalamalar mobil ve masaiistli ortamlar arasinda anlamli bir fark gdstermemektedir (p
>.05). Etki biiyiikliiklerinin genel olarak diisiik diizeyde olmasi, bulgularin istatistiksel

olarak dikkatle degerlendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Bu bulgular 1s181nda, mobil ve masaiistli aligveris ortamlarinda satin alma davranigini
etkileyen faktorlerin biitlinsel olarak modellenmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu
amagla, bir sonraki analiz asamasinda Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)
kullanilacaktir. YEM hem gozlenen hem de gizil degiskenler arasindaki iliskilerin ayn
anda test edilmesine olanak taniyan giiclii bir analiz yontemidir (Hair, 2009). Bu
yaklasim, mobil ve masaiistii ortamlarinin yapisal 6zelliklerinin satin alma davranisi
tizerindeki dogrudan ve dolayli etkilerini daha derinlemesine anlamaya olanak
saglayacaktir. Ayrica, farkli aligveris ortamlarinin kullanici deneyimi tlizerindeki 6zgiin

katkilarini ayirt etme konusunda da 6nemli bilgiler sunmasi beklenmektedir.

YEM analizlerinin gergeklestirilmesiyle birlikte, her bir platform 6zelinde satin alma
davramisim1  etkileyen onciil faktorlerin belirlenmesi saglanacak ve mobil ve
masalistiine iliskin tiiketici algisinin farkliligina iliskin daha detayli bir goriis elde

edilecektir.

Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM), arastirmalarda hem oOl¢iim hem de yapisal
iliskileri ayn1 anda test etmeye olanak taniyan gii¢lii ve biitiinciil bir analiz
yaklagimidir (Hair vd, 2009). YEM, ozellikle ¢ok degiskenli yapilarla ¢alisilan sosyal
bilimlerde, gozlenen degiskenler araciligiyla gizil degiskenleri modellemeye ve bu
gizil yapilar arasindaki nedensel iliskileri degerlendirmeye imkan sunmaktadir (Byrne,
2002). Bu yontem, klasik regresyon analizlerinden farkli olarak, 6l¢lim hatalarin1 da

dikkate alarak daha giivenilir sonuclar elde edilmesini saglamaktadir (Kline, 2015).
YEM siireci genellikle iki temel asamada yiiriitiilmektedir. Ilk asama olan &l¢iim

modeli, gizil degiskenleri Olgen gozlenen degiskenlerin modele ne derece iyi

yansidigini belirlemeye yoneliktir. Bu asamada her bir maddenin standart faktor ytikii
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incelenmekte olup, genellikle 0.50 ve iizeri yiikk degerleri kabul edilebilir diizeyde
sayilmaktadir (Kline, 2016). Olgiim modelinin gegerligi, dogrulayici faktdr analizi
(DFA) yoluyla test edilmektedir.

Olgiim modelinin degerlendirilmesinde, yap1 gegerligi ve giivenirligi saglamak temel
onceliktir. Yap1 gecerligini saglamak adina dogrulayici faktdr yiiklerinin yam sira,
ortalama varyans aciklamasi (AVE) ve bilesik gilivenirlik (Composite Reliability, CR)
degerleri hesaplanmaktadir. CR degerinin 0.70’in {izerinde ve AVE degerinin 0.50 nin
tizerinde olmasi, yapinin igsel tutarlilifi ve yakimsak gegerligi agisindan yeterli kabul

edilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981).

Ikinci asama olan yapisal model ise, modeldeki gizil degiskenler arasindaki neden-
sonug iligkilerinin test edilmesini igermektedir. Bu asamada yoneltilen hipotezlerin
desteklenip desteklenmedigi, yollarin anlamliligi, katsayi biiyiikliikleri ve standart

hatalar dikkate alinarak yorumlanmaktadir.

Modelin genel uygunlugu ise uyum indeksleri araciligiyla degerlendirilmektedir.
Yaygin olarak kullanilan uyum indeksleri arasinda Kikare/Uyumluluk Orani (y?*/df),
CFI (Comparative Fit Index), TLI (Tucker-Lewis Index), RMSEA (Root Mean Square
Error of Approximation) ve SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) yer
almaktadir. y*/df oraninin 3’lin altinda, CFI ve TLI degerlerinin 0.90’1n iizerinde,
RMSEA ve SRMR degerlerinin ise 0.08’in altinda olmast iyi uyum gostergeleri olarak
kabul edilmektedir (Hu ve Bentler, 1999).

Bu kapsamda, c¢alismanin sonraki asamasinda once ol¢iim modelleri test edilerek
gecerlik ve giivenirlik analizleri yapilacak, ardindan yapisal model olusturularak mobil
ve masaiistii aligveris ortamlarinda satin alma davramisini etkileyen faktorler
degerlendirilecektir. ilk olarak Mobile iliskin Ol¢iim Modeli (DFA) sonuglar1 Tablo
15°te paylasilmistir.
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Tablo 15. Mobil Kullanimina iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglari

Faktor Madde Kodu B Z degeri p degeri
Q1 0.85 — —
Mobil Algilanan Uriin Cesitliligi Q2 0.903 41.8 <.001
Q3 0.942 44 <.001
Q7 0.904 — —
Mobil Tiiketici Etkilesimi Q8 0.765 39.4 <.001
Q9 0.901 55 <.001
Q13 0.87 — —
Mobil Gérsellik Algisi Q14 0.92 69.8 <.001
Q15 0.957 69.1 <.001
Q19 0.949 — —
Mobil Kullanim Kolaylig Q20 0.968 125.9 <.001
Q21 0.959 116.6 <.001
Q25 0.941 — —
Mobil Yenilik¢ilik Algisi Q26 0.957 113.6 <.001
Q27 0.902 76.4 <.001
Q31 0.947 — —
Mobil Satin Alma Davranist Q32 0.964 125.8 <.001
Q33 0.959 147.9 <.001

Mobil aligveris deneyimine iliskin 6l¢iim modelinin dogrulayict faktor analizi (DFA)
sonuclart Tablo 15’te sunulmustur. Analiz kapsaminda her bir gizil degiskenin (latent
construct) iliskili gozlenen degiskenlerle (madde diizeyinde) anlamli ve yiiksek
dizeyde iliski gosterdigi goriilmektedir.

Tiim faktor yiikleri .765 ile .968 arasinda degismekte olup, bu degerle literatiirde kabul
goren .50 esik degerinin oldukca iizerinde yer almaktadir. Ayrica, tim
standartlastirilmis katsayilarin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve z degerlerinin
yiiksek oldugu goriilmektedir (p <.001).

Bu sonuglar, mobil algi faktorlerinin her biri i¢in 6l¢iim modelinin yeterli diizeyde
yapt gecerligine sahip oldugunu gostermektedir. Ozellikle Mobil Kullanim Kolaylig,
Mobil Satin Alma Davranisi ve Mobil Gorsellik Algisi faktorlerinde faktor yiiklerinin
olduke¢a yiiksek ¢ikmasi, bu yapilarin tutarli ve giiclii bir sekilde 6l¢iildiiglinii ortaya
koymaktadir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda, mobil aligverise iligkin Ol¢iim modelinin
dogrulayic1 faktor analizi kapsaminda giiglii bir yapr gegerliligine sahip oldugu
sonucuna ulasilmaktadir. Bu analizinin ardinda masaiistii kullanimina ilisgkin DFA

sonuglarina gegilmistir.
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Tablo 16. Masaiistii Kullanimina iliskin Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor Madde Kodu B Z degeri p degeri
- _ Q4 0.945 — —
gea;jl‘jfgl Algilanan Uriin Q5 0.843 4238 <001
Q6 0.962 67 <.001
Q10 0.91 — —
Masaiistii Tiiketici Etkilesimi Q11 0.798 48 <.001
Q12 0.935 59.2 <.001
Q16 0.932 — —
Masaiistii Gorsellik Algist Q17 0.953 109.1 <.001
Q18 0.938 87.4 <.001
Q22 0.96 — —
Masaiistii Kullamm Kolaylig Q23 0.978 124.8 <.001
Q24 0.963 118 <.001
Q28 0.949 — —
Masadiistu Yenilikgilik Algist Q29 0.944 102.7 <.001
Q30 0.933 99.5 <.001
- Q34 0.967 — —
1]\)4;‘5?;;:; S Q35 0.972 190.5 <.001
Q36 0.966 172.9 <.001

Masaiistii kullanimina iligkin 6l¢lim modelinin dogrulayict faktér analizi sonuglari
Tablo 16’da sunulmustur. Analiz bulgulari, her bir goézlenen degiskenin ait oldugu
gizil yapiya yiiksek diizeyde anlamli faktor yiikleriyle baglandigini gdstermektedir.
Tim faktor yiikleri .798 ile .978 arasinda degismekte olup, bu degerler tarafindan

Onerilen .50 esik degerinin oldukga {lizerindedir.

En yiiksek yiik .978 ile Masaiistii Kullanim Kolaylig1 faktoriinde gozlenmis; bu da sz
konusu yapimin Olglim acisindan oldukga giiglii bir sekilde temsil edildigini
gostermektedir. Diger tiim faktorler de benzer bi¢imde yiiksek yiik degerlerine
sahiptir. Buna ek olarak, tiim z degerleri oldukc¢a yiiksek c¢ikmis ve p degerleri
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p < .001). Bu sonuglar, masaiistii aligverise
iliskin olgeklerin yap1 gegerliginin saglandigini ve 6l¢iim modelinin dogrulayici faktor

analizi acisindan tatmin edici bir uyum sergiledigini ortaya koymaktadir.
Olgiim modelinin tutarl bir yap1 gdstermesinin ardindan, gecerlik ve giivenirliklerini

degerlendirmek iizere birtakim degerlerin hesaplanmasina gecilmis ve ilgili degerler

Tablo 17°de sunulmustur.
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Tablo 17. Ol¢iim Modeline iliskin Gegerlik ve Giivenirlik Sonuclar

Olgek Cronbach’s a CR AVE
Mobil Algilanan Uriin Cesitliligi 0.909 0.895 0.809
Mobil Tiiketici Etkilesimi 0.87 0.864 0.738
Mobil Gorsellik Algisi 0.927 0.912 0.84
Mobil Kullamim Kolaylig: 0.958 0.952 0.919
Mobil Yenilik¢ilik Algisi 0.935 0.929 0.871
Mobil Satin Alma Davranist 0.955 0.95 0.915
Masaiistii Algilanan Uriin Cesitliligi 0.918 0.917 0.843
Masaiistii Tiiketici Etkilesimi 0.891 0.891 0.78
Masaiistii Gorsellik Algist 0.941 0.936 0.885
Masaiistii Kullamm Kolaylig 0.963 0.958 0.935
Masaiistii Yenilik¢ilik Algist 0.944 0.939 0.887
Masaiistii Satin Alma Davranist 0.961 0.963 0.937

Tablo 17 incelendiginde, tiim yapilara iligkin Cronbach’s Alpha katsayilarinin 0.87 ile
0.96 arasinda degistigi goriilmektedir. Bu degerler, i¢ tutarliligin yiiksek diizeyde
oldugunu ve ilgili 6lgeklerin giivenilir bigimde calistigin1 géstermektedir (Nunnally ve
Bernstein, 1994). Ayrica, birlesik giivenirlik (Composite Reliability - CR) degerlerinin
tamami1 0.70 esik degerinin {lizerinde olup, ol¢limlerin tutarhiligini desteklemektedir

(Hair vd., 2009).

Yap1 gecerligini degerlendirmek amaciyla hesaplanan Ortalama Varyans Agiklamasi
(AVE) degerlerinin de tiim yapilar i¢in 0.70’in iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu
durum, her bir yapinin, kendi gostergeleri tarafindan yeterli diizeyde agiklandigini ve
yakinsak gegerligin saglandigim1 gdstermektedir (Fornell ve Larcker, 1981).
Dolayisiyla, 6lgiim modelinin hem gegerli hem de gilivenilir oldugu sdylenebilir.
Yapinin dogrulanmasimn ardindan yol analizine gecilmistir. 11k olarak Mobilde Satin
Alma Davranisina etki eden faktorleri belirlemek amaciyla yiiriitiilen yol analizinin

sonuglar1 paylasilmistir.
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Tablo 18. Mobil Satin Alma Davramsina Etki Eden Faktérlere iliskin Yol Analizi

Sonuclari

5 .. %95 %095
Bagimsiz Degisken B SE z p GAAI GA Ust
Mobil Algilanan Uriin Cesitliligi 0.121  0.0891 151 0.13 —0.040 0.31
Mobil Tiiketici Etkilesimi 0.157 0.1328 1.24 0.216  —-0.096 0.425
Mobil Gorsellik Algist -0.360 0.1753 224 0.025 —0.736  —0.048
Mobil Kullanim Kolayligi 0.292  0.0615 474 <001 0.171 0.412
Mobil Yenilikgilik Algisi 0.776  0.0842 9.27 <.001 0.616 0.946

Bagimli Degisken: Mobil Satin Alma Davranisi

Mobil satin alma davranisina iligkin yiiriitiilen yapisal esitlik modellemesi sonuglarina
gore, mobil yenilik¢ilik algis1 (B = 0.776, p < .001) ve mobil kullanim kolaylig1 (f =
0.292, p <.001) degiskenlerinin mobil satin alma davranisini pozitif ve anlamli sekilde
etkisi oldugu goriilmektedir. Bu bulgu, kullanicilarin mobil uygulamalarda yenilikg¢i
ozellikleri ve kullanim pratikligini onemli birer satin alma tetikleyicisi olarak

algiladiklarin1 géstermektedir.

Bununla birlikte, mobil gorsellik algisi (B = —0.360, p = .025) mobil satin alma
davranisini anlamli ancak negatif yonde etkilemektedir. Bu durum, mobil uygulamanin
gorsel tasarimina yonelik asir1  odaklanmanin islevsellikten Odiin  verilmis
algilanabilecegini ya da gorselligin satin alma davranigi lizerindeki etkisinin daha

dolayl1 yollarla ¢alistigini diisiindiirmektedir.

Diger taraftan, mobil algilanan tiriin ¢esitliligi (B = 0.121, p = .130) ve mobil tiiketici
etkilesimi (B = 0.157, p = .216) degiskenlerinin etkileri istatistiksel olarak anlamli
bulunmamistir. Bu bulgular, {iriin ¢esitliligi ve etkilesim gibi faktorlerin dogrudan
satin alma davranisi lizerinde sinirli etkiye sahip olabilecegini gostermektedir.

Sonu¢ olarak, mobil uygulama deneyiminde Ozellikle yenilik¢ilik ve kullanim
kolayligi unsurlarinin kullanicilarin satin alma egilimlerini artirmada kritik rol

oynadig1 sOylenebilir.
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Tablo 19. Masaiistii Satin Alma Davramsina Etki Eden Faktorlere iliskin Yol

Analizi Sonuclari

Bagimsiz Degisken B SE z p 7035 %9__5
GA Alt GA Ust
Masaiistii Algilanan Uriin Cesitliligi ~ 0.152  0.0613 2.53 0.011 0.035 0.275
Masaiistii Tiiketici Etkilesimi 0.138  0.0812 1.81 0.071 —0.012 0.306
Masaiistii Gorsellik Algist -0.166 0.0635 —-2.71 0.007 —0.296 —0.048
Masaiistii Kullamm Kolaylig 0.391  0.0519 7.6 <.001 0.293 0.496
Masatsty Yenilik¢ilik Algist 0466  0.0523 9.08 <.001 0.372 0.577

Bagiml Degisken: Masaiistii Satin Alma Davranigt

Yapisal modelde, masaiistii kullanima iliskin satin alma davranisin1 yordayan faktorler
Tablo 19°da incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore, masaiistii yenilikgilik algisi (f =
0.466, p < .001) ve masaiistii kullanim kolaylig1 (B = 0.391, p < .001), satin alma
davranmis1 lizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahiptir. Bu durum, kullanicilarin
masalistii platformlarda yenilik¢i 6zellikleri algilamalarimin ve kullanim kolaylig

deneyimlerinin satin alma egilimlerini giiglendirdigini gdstermektedir.

Bununla birlikte, masaiistii gorsellik algisinin satin alma davranisi iizerinde anlamli ve
negatif bir etkisi oldugu goriilmektedir (B = —0.166, p = .007). Bu bulgu, gorsel
Ogelerin asir1 ya da beklentilerin altinda olmasi durumunda kullanict deneyimini

olumsuz etkileyerek satin alma kararlarini zayiflatabilecegini gostermektedir.

Diger yandan, masaiistii algilanan iiriin ¢esitliligi faktorii anlamli ve pozitif bir etki
ortaya koymustur (B = 0.152, p = .011). Ancak, masaistii tiiketici etkilesimi
degiskeninin etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (B = 0.138, p =.071). Bu
sonug, kullanicilarin masaiistii platformlarda diger kullanicilarla olan etkilesimlerinin
satin alma kararlarinda belirleyici bir unsur olmayabilecegini diisiindiirmektedir. Genel
olarak model, masaiistii kullanicilarinin satin alma davranislarini etkileyen en giiclii

belirleyicilerin yenilik¢ilik algisi ve kullanim kolayligi oldugunu ortaya koymaktadir.
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Bu analizlerin ardindan, mobil ve masaiistii karsilagtirmalarinin daha agiklayici olacagi

diisiintilmiistiir ve genel degerlendirme Tablo 20’de sunulmustur.

Tablo 20. Mobil ve Masaiistii Satin Alma Davramsina Etki Eden Faktorlerin

Karsilastirmal Ozeti

Faktor Mobil B (p) Masaiistii p (p)  Yorumsal Not
Uriin Yalnizca masaiistiinde anlaml pozitif
0.121 (p = .130) 0.152 (p = .011) ] )
Cesitliligi etki gostermektedir.
o Her iki platformda da anlamli degildir
Tiketici
0.157 (p = .216) 0.138 (p =.071)  ancak masaiistii sinira yakin
Etkilesimi
durumdadir.
) Her iki platformda da anlamli negatif
Gorsellik —0.360 (p=.025) —0.166 (p =.007) Ny .
etki gostermektedir.
Kullanim Anlaml1 ve pozitiftir, masalstiinde biraz
0.292 (p < .001) 0.391 (p <.001) .
Kolayligi daha gugltdar.

o Her iki platformda da gug¢li, mobildeki
Yenilikgilik 0.776 (p < .001) 0.466 (p < .001) o ) ]
etkisi belirgin sekilde daha ytiksektir.

Tablo 20’de yer alan bulgular, mobil ve masaiistii platformlarinda satin alma
davramisinm etkileyen faktorlerin benzerlik ve farkliliklarini ortaya koymaktadir. Her
iki platformda da kullanim kolayligi ve yenilik¢ilik algist satin alma davranigini
anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir; ancak yenilik¢ilik mobil platformda ¢ok daha
giiclii bir etki gostermektedir (B = .776, p < .001). Gorsellik algist her iki platformda
da satin alma davranisin1 anlamhi sekilde negatif etkilemektedir. Buna karsilik, iirtin
cesitliligi algis1 yalnizca masatistii kullaniminda anlamli bir etkide bulunurken (B =
152, p = .011), tiketici etkilesimi hicbir platformda anlamli bir etkide
bulunmamaktadir, ancak masaiistiinde sinirda bir etki gézlenmistir (p = .071). Bu
bulgular, kullanicilarin cihazlara gore farkli algi Oriintiilerine sahip olabilecegini ve
ozellikle mobil deneyimlerde yenilik¢iligin daha belirleyici bir rol oynadigini

goOstermektedir.
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Tablo 21. Hipotezlerin Ret/Kabul Durumlari

Sira | Hipotez Sonug

HO  Mobil ve masaistll alisveris deneyimlerine iliskin tiiketici algilarinin satin alma | Reddedildi
davranisi tizerinde bir etkisi yoktur.

H1 | Z kusag tiiketicilerinin mobil uygulamalardaki algilanan iiriin gesitliligi Reddedildi
dizeyi, masadstil e-ticaret sitelerine kiyasla anlamli diizeyde farklilik
gOstermektedir.

H2  Z kusag tiiketicilerinin mobil uygulamalardaki tiiketici etkilesimi diizeyi, Reddedildi
masalistu e-ticaret sitelerine kiyasla anlaml diizeyde farklilik gostermektedir.

H3 | Z kusag tiiketicilerinin mobil uygulamalardaki gorsellik algisi, masaiistii e- Kabul Edildi
ticaret sitelerine kiyasla anlamh diizeyde farklilik gostermektedir.

H4  Z kusag tiiketicilerinin mobil uygulamalardaki kullanim kolaylig: algisi, Kabul Edildi
masalistu e-ticaret sitelerine kiyasla anlaml diizeyde farklilik gostermektedir.

H5 | Z kusagi tiiketicilerinin mobil uygulamalardaki yenilikgilik algisi, masaiistii e- | Reddedildi
ticaret sitelerine kiyasla anlaml diizeyde farklilik gostermektedir.

H6  Z kusagi tiiketicilerinin mobil uygulamalardaki satin alma davranisi, masaiistiic | Reddedildi
e-ticaret sitelerine kiyasla anlamli diizeyde farklilik gostermektedir.

H7 | Mobil uygulamalardaki algilanan tiriin gesitliligi, mobil satin alma davranisi Reddedildi
iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H8  Mobil uygulamalardaki tiiketici etkilesimi diizeyi, mobil satin alma davranist Reddedildi
iizerinde anlaml bir etkiye sahiptir.

H9 | Mobil uygulamalardaki gorsellik algisi, mobil satin alma davramsi iizerinde Kabul Edildi
anlamli bir etkiye sahiptir.

H10 Mobil uygulamalardaki kullanim kolayligi, mobil satin alma davramsi iizerinde = Kabul Edildi
anlamli bir etkiye sahiptir.

H11 | Mobil uygulamalardaki yenilikgilik algisi, mobil satin alma davramsi tizerinde | Kabul Edildi
anlamli bir etkiye sahiptir.

H12 Masaustl e-ticaret platformlarindaki algilanan iiriin gesitliligi, masaiistii satin Kabul Edildi
alma davranisi lizerinde anlaml1 bir etkiye sahiptir.

H13 | Masaustl e-ticaret platformlarindaki tiiketici etkilesimi diizeyi, masadistii satin | Reddedildi
alma davranisi lizerinde anlaml1 bir etkiye sahiptir.

H14 Masaustl e-ticaret platformlarindaki gorsellik algisi, masaiistii satin alma Kabul Edildi
davranisi iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H15 | Masaustl e-ticaret platformlarindaki kullanim kolayligi, masaiistii satin alma Kabul Edildi
davranisi iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H16 Masaiisti e-ticaret platformlarindaki yenilik¢ilik algisi, masaiistii satin alma Kabul Edildi

davranisi iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
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7. SONUC VE ONERILER
7.1. Sonug

Bu aragtirmada, mobil ve masaiistii e-ticaret platformlarindaki kullanici satin alma
davranislart karsilagtirmali olarak incelenmis ve elde edilen bulgular birka¢ temel
noktaya isaret etmistir. ilk olarak, 6lciim modeline iliskin sonuglar, kullanilan
Olceklerin giivenilirlik ve gegerliginin yiiksek oldugunu gostermistir. Guvenirlik ve
gecerlik degerlerinden, Cronbach’s a, Bilesik Giivenilirlik (CR) ve Ortalama Varyans
Acgiklamasi (AVE) degerleri tatmin edici diizeyde bulunmus, dogrulayict faktor
analizinde ise tim madde yiikleri anlamli ve yeterli diizeyde oldugu goriilmiistiir. Bu
durum, ¢alismada ele alinan algi boyutlarinin tutarli ve giivenilir sekilde 6l¢iildiigiini
dogrulamaktadir. Ayrica, eslestirilmis 6rneklem t-testi sonuglari, mobil ve masaiistii
platformlar arasindaki algi farkliliklarmi ortaya koymustur. Ozellikle mobil
uygulamalara yonelik gorsellik ve kullanim kolayligi algilarinin, masaiistii ortama
kiyasla anlamli derecede daha yiiksek oldugu saptanmistir. Bu bulgu, kullanicilarin
mobil ortamda daha sezgisel (kolay kullanilir) ve daha gorsel agidan tatmin edici bir
deneyim algiladiklarin1 gostermektedir. Bununla birlikte, kullanicilarin mobil ve
masalistii ortamlardaki satin alma davranisi genel puanlari arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark gériilmemistir (mobil ortalama biraz daha yiiksek olsa dahi, p > .05
bulunmustur), yani her iki platformda da kullanmicilar benzer diizeyde satin alma

egilimi sergilemektedir.

Yapisal esitlik modellemesi (YEM) sonuglari, mobil ve masaiistii ortamlar i¢in satin
alma davranisin etkileyen faktorlerin hem benzerliklerini hem de farkliliklarini ortaya
koymaktadir. Mobil platformda, yenilikcilik algis1 en giiglii belirleyici olarak
goriilmiistiir (B = 0.776, p < .001) ve satin alma davranisim1 pozitif yonde anlamli
bicimde etkilemektedir. Buna karsin, mobil ortamda gorsellik faktorii satin alma
tizerinde negatif ve anlamli bir etkiye sahiptir (B = —0.360, p < .05). Masalsti
platformda ise kullanicilarin satin alma davranisini anlamh sekilde etkileyen baslica
faktorler kullanim kolaylig1 (B = 0.391, p <.001) ve yine yenilik¢ilik algis1 (B = 0.466,
p <.001) olarak saptanmistir. Diger bir deyisle, masaiistii web sitesinin pratik ve kolay
kullanilir olmasi ile yenilik¢i Ozelliklere sahip olmasi, kullanicilarin satin alma
egilimlerini artiran onemli unsurlardir. Tiketici etkilesimi degiskeni (6r. kullanicilar
arast etkilesim, yorum/puan gibi unsurlar) ise ne mobilde ne de masaiistiinde
istatistiksel olarak anlamli bir etki gostermemistir (p > .05), yani tuketici etkilesim

boyutunun dogrudan satin alma kararina belirgin bir katkisi tespit edilmemistir.
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Ek olarak, iiriin gesitliligi algis1 masaiistii ortamda satin alma davranisini kii¢iik de olsa
pozitif yonde etkilerken (B = 0.15, p < .05), mobil ortamda anlamli bulunmamustir.
Genel olarak her iki platform i¢in de dikkat ¢eken bir bulgu, gorsellik algisinin negatif
yonde etkili olmasidir; yani bir platformun gorsel tasariminin kullanicilar tarafindan
daha zayif ya da karmagik algilanmasi, satin alma egilimini azaltabilmektedir. Bu
sonugclar, farkli dijital ortamlar i¢in kullanict davranisini etkileyen kritik faktorlerin
dagilimini ortaya koymakta ve mobil deneyimde yenilikgilik ile masaiistii deneyimde

kullanim kolaylig1 gibi unsurlarin goéreli onemine isaret etmektedir.

7.2. Oneriler

Elde edilen bulgular, literatiirdeki kavram ve modeller 1s18inda degerlendirildiginde
onemli kavramsal ¢ikarimlar sunmaktadir. Kullanim kolayliginin masaiistii ortamda
anlamli bir olumlu etki gostermesi, Teknoloji Kabul Modeli (TAM) ile uyum
icindedir. TAM modeline gore bir sistemin algilanan kolay kullanimi, kullanicilarin
teknolojiye yonelik tutum ve niyetlerini giicli bicimde etkilemektedir. Kullanicilar igin
kullanimi zahmetsiz olan sistemlerin benimsenmesi ¢ok daha olasi goriilmektedir.
Nitekim “bir teknolojinin kolay kullanilmasi, onu kullanmaya iliskin engelleri ortadan
kaldirmaktadir, eger arayiiz karmasik ve zorlayict ise, kullanicilarin olumlu tutum
gelistirmesi zordur” seklindeki TAM varsayimi ¢alismamizdaki masaiistii bulgusuyla
ortismektedir (Venkatesh ve Davis, 1996). Benzer sekilde, Rogers’in (2003)
Yeniliklerin Yayilimi kuraminda vurguladigi iizere bir yeniligin anlasilmasi ve
kullanilmasinin zor olmasi (yiiksek karmasiklik) benimsenme hizini olumsuz etkileyen
baglica faktorlerden biridir. Bu baglamda, bizim ¢alismamizda hem mobil hem de
masaiistiinde kullanim kolayliginin olumlu etkisi, karmasiklik diizeyinin diisiik
olmasinin  kullanict tarafindan benimsenmeyi artirdigini  gdsteren yaklasim
desteklemektedir (Rogers, 2003). Ote yandan, bulgularimiz mobil platformda
yenilik¢ilik algisinin en giiglii etkene doniistiglinii gostermektedir. Bu durum,
kullanicilarin mobil aligveriste yeni, 6zgiin veya ileri teknoloji igeren oOzelliklere
ozellikle deger verdiklerini diisiindiirmektedir. Rogers (2003)’a gore bir yeniligin nispi
avantaji (mevcut duruma gore daha iyi olusu) ve yenilik unsuru, bireylerin onu
benimsemesini hizlandiran kritik etmenlerdir. Mobil uygulamalardaki yenilik¢i
ozellikler, kullaniciya sundugu ek faydalar veya deneyimde yaratti§i heyecan
sayesinde algilanan degeri ylikselterek satin alma niyetini gliclendirebilir. Bu ¢ikarim,
literatiirde mobil ticarette yenilik¢i ve ilgi cekici arayiizlerin kullanict baghiligini

artirdig1 yoniindeki bulgularla da paraleldir.
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Nitekim, geng tuketicilerle yapilan yakin tarihli bir arastirmada, e-ticaret sitelerinin
kolay kullanilabilir olmasinin kullanici memnuniyeti ve kullanim niyeti {izerinde
anlamh etkisi oldugu belirlenmistir. Masaiistii kullanim baglaminda, aligveris yapanlar
daha uzun siireli ve ayrintil1 inceleme egiliminde olduklarindan, sitenin gezinme
yapisi, filtreleme secenekleri ve ddeme adimlarinin kullanici dostu olmasi satin alma
davranisini kolaylagtirmaktadir (Ruiz-Herrera vd., 2023). Bu bulgu, geleneksel TAM
cercevesiyle uyumludur ve literatlirdeki onceki galismalarla tutarlilik gostermektedir.
Diger taraftan mobil platformlarda da kullanim kolayligi 6nemli olmakla birlikte,
calismamizda mobil tarafta AKK’nin etkisinin gorece daha diisik oldugu
gozlemlenmistir. Bunun olast bir nedeni, mobil aligveris yapan kullanicilarin
teknolojiye daha asina ve yeniliklere daha agik olmasi olabilir; bu kullanicilar kiigiik
ekran veya arayiiz zorluklarimi kisisel becerileriyle telafi edebilmektedir. Nitekim
Mollick vd. (2023) de bireylerin yenilikcilik seviyesinin yikselmesinin, mobil ticaret
uygulamalarini kullanmayr kolaylastirdigt ve AKK algisimt artirdi§i sonucuna
varmistir. Bu durum, mobil kullanici kitlesinin teknolojiye uyum saglama konusunda
daha istekli olabilecegini, dolayisiyla mobil platformda kullanim kolayligr konusunda
daha toleransl olabileceklerini gostermektedir. Yine de genel olarak her iki platformda
da kullanim kolayligini artirmaya yonelik tasarim iyilestirmeleri yapmak, TAM’e gore

kullanici kabuliinii yiikseltecek kritik bir faktor olmaya devam etmektedir.

Gorsellik boyutunun her iki platformda da satin alma davranisin1 olumsuz etkilemesi
dikkat cekici bir bulgudur. Ilk bakista estetik agidan zengin ve garpici tasarimlarin
kullanicilar1 cezbetmesi beklenirken, calismamiz tam tersine asir1 gorselligin satin
alma niyetini diisiirdiigiinii géstermistir. Bu sonucu ag¢iklamak igin Sweller (1994)
tarafindan sunulan Bilissel Yiik Kurami faydali bir ¢erceve sunmaktadir. insan
zihninin bilgi isleme kapasitesinin sinirli oldugunu 6ne siiren bu kurama gore, bir
arayliziin gereginden fazla karmasik veya gorsel olarak yogun olmasi, kullanict
tizerinde gereksiz (asir1) biligsel yiik olusturabilir ve bu da gorev performansinm
zorlastirir. Nitekim literatiirde, asir1 karmagsik bir arayiiziin kullanicilarin ihtiyag
duydugu bilgiyi hizlica alip karar vermesini engelleyerek etkilesimi giiclestirdigi,
baska bir deyisle yiiksek biligsel yiikiin kullanici kararlarini sekteye ugrattig
belirtilmistir.
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Arastirmamiz, kullanicilarin platform tercihlerinde sunulan iriin gesitliliginin 6nemli
bir rolii oldugunu gdstermektedir. Hem mobil hem de masaiistii ortamlarda, genis liriin
yelpazesine sahip olmak kullanicilarin algiladiklar: degeri yiikseltmektedir. Literatiirde
de iirlin ¢esitliligi, ¢evrimigi aligveriste algilanan yararin bir parcasi olarak ele alinir;
zira daha fazla segenek sunan bir site, tiiketicilerin aradiklar: iiriinii bulma olasiligini

artirarak platformu daha faydali ve tercih edilir kilmaktadir (Hanaysha vd., 2025).

Platformlar arasindaki farkli algi ve tutumlara ragmen, fiili satin alma davraniglar
bakimindan farkliliklarin giderek azaldigi goriilmektedir. Gegmiste masaiistii
kullanicilarinin  doniisiim oranlarinin (ziyaretin satin almaya donlismesi) mobil
kullanicilara kiyasla daha yiiksek olduguna dair bulgular yaygiken, son yillarda mobil
ticaretin hizli yiikselisi bu makasi daraltmistir. Bizim ¢alismamizda da katilimcilarin
mobil ya da masaiistii platformdan satin alma sikliklar1 ve harcama tutarlar1 arasinda
istatistiki olarak anlamli bir fark gézlenmemistir. Bu bulgu, tiiketicilerin aligveris
yolculuklarini artik tek bir kanal ile sinirlamadiklarina isaret etmektedir. Nitekim bazi
arastirmalara gore, ¢evrimigi alisverislerin ¢cok biiyiik bir kismi birden fazla cihazin es
zamanli veya ardisik kullanimiyla gerceklesmektedir (Lu ve Su, 2009). Ornegin bir
kullanic1 bir iiriinii 6nce akilli telefonunda inceleyip sepetine ekleyebilir, daha sonra
masatistii  bilgisayarinda detayli karsilagtirma yaparak satin alma islemini
tamamlayabilir. Mattia vd. (2021), masaiistii iizerinden yapilan aligverislerin daha
planli ve diisiiniilmiis, mobil iizerinden yapilanlarin ise daha diirtiisel ve durumsal
faktorlerden etkilenen kararlar olabilecegini belirtmistir. Yani masaiistiinde tiiketiciler
genellikle daha fazla aragtirma yapip, bilingli kararlar alirken; mobilde anlik kampanya
bildirimi, sosyal medya yoOnlendirmesi gibi tetikleyicilerle daha hizli kararlar
almabilmektedir. Ancak nihai analizde, kullanicilarin her iki platformu biitiinlesmis
bicimde kullandiklar1 hibrit bir davranis modeli ortaya ¢ikmaktadir. Literatiirde de
coklu kanal miisteri davranisi lizerine calismalar, ¢evrimi¢i aligveriste tiiketicilerin
cihazlar arasi gecis yaparak en optimal deneyimi aradigini gostermektedir (Verhoef
vd., 2015). Bu nedenle, satin alma davranislari agisindan kati1 bir platform ayrimi
yapmak yerine, mobil ve masaiistiiniin birbirini tamamladig1 bir miisteri deneyimi s6z

konusudur.
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Calismamizda fark gozlenmemesi de bu goriisii desteklemektedir: Tiiketiciler,
platformdan bagimsiz olarak benzer ihtiya¢ ve motivasyonlarla aligveris yapmakta ve
sadece baglama gore (evde masaiistii, disarida mobil cihaz) arac1 degistirmektedirler.
Sonu¢ olarak, mobil ve masaiistii alisveris deneyimleri arasindaki sinir
bulaniklagmakta, tiiketiciler her iki platformu da etkin bi¢imde kullanarak kesintisiz

bir aligveris siireci yasamaktadirlar.

Bu c¢alisma, mobil ve masaiistii e-ticaret davramislarini TAM ¢ergevesinde
karsilagtirmali olarak ele almistir. Gelecekte, arastirmacilar demografik faktorlerin
(6rnegin yas, dijital okuryazarlik) bu platform tercihlerindeki roliinii inceleyebilirler.
Ozellikle yas gruplari arasinda mobil ve masaiistii kullaniminda farkliliklar olabilecegi
diisiintilmektedir. Geng kullanicilar mobile daha yatkinken, daha yasli kullanicilar
masaiistiinii tercih edebilmektedir. Bu farkliliklar, TAM modeline deneyim faktoru
veya yas gibi moderatdr degiskenler eklenerek incelenebilir. Ayrica, sektdrel bazda
mobil/masaiistii tercihleri arastirilabilir. Ornegin, hizli moda veya market alisverisinde
mobil uygulamalar one ¢ikarken, pahali elektronik iiriinlerin alimmda masaiistii daha
fazla kullanilabilir. Bu tiir baglamsal farkliliklar, teorik modelin genisletilmesine katk1
saglayacaktir. Son olarak, nitel arastirma yontemleriyle (6r. derinlemesine goriismeler,
kullanim senaryosu analizleri) desteklenmis calismalar yapilarak, kullanicilarin iki
platform arasindaki tercih motivasyonlart daha derinlikli anlasilabilir. Bu sayede
TAM’in 0ngordiigii nicel iliskilerin arkasindaki psikolojik nedenler de ortaya

konabilir.

Sonug olarak, bu arastirma hem literatiire hem uygulamaya yonelik 6nemli ¢iktilar
sunmustur. Mobil ve masaiistii e-ticaret platformlar1 arasindaki kullanici algi, tutum ve
davranis farklarinin biiyiik 6l¢iide teknoloji, tasarim ve kullanici profili kaynakli
oldugu soylenebilir. TAM gergevesi, bu farkliliklart anlamlandirmak icin uygun bir
teorik zemin saglamustir. Algilanan kolaylik ve yarar her iki platformda da kritik
olmakla birlikte, mobilde yenilikgilik ve tlketici etkilesim unsurlart daha 6n plana
¢ikmakta, masaiistiinde ise kullanilabilirlik ve giiven unsurlar1 belirleyici olmaktadir.
E-ticaret aktorleri, degisen kullanici beklentilerini karsilamak icin her iki kanalda da
kullanic1 merkezli ve veri odakli iyilestirmeler yapmalidir. Literatiir destegiyle elde
edilen bulgular, isletmelere daha etkili kanal stratejileri gelistirmeleri igin yol
gosterirken, akademik agidan da dijital platformlar arasindaki kullanici davranisi

farkliliklarin anlamaya yonelik temel olusturmaktadir.
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EKLER
EK-1: ANKET FORMU

Anket, katilimcilara WhatsApp ve Instagram, gibi sosyal medya kanallar1 ve liniversite
Ogrenci gruplari iizerinden ulastirilacaktir. Katilimcilarin cevaplama siiresi ortalama 5—
7 dakika olacak sekilde tasarlanmistir. Anket goniilliilik esasina dayali olarak
yapilmustir.

ANKET

Sayin Katilimci,

Bu anket, yiiksek lisans tezi kapsaminda Z kusaginin e-ticaret (web- masausti) ve
mobil ticaret {izerindeki satin alma davramglarim karsilastirmak amaciyla
hazirlanmistir. Anket i¢in toplanan veriler sadece akademik amagclarla kullanilacaktir.
Katiliminiz yaklasik 5-7 dakika strecektir.

Katiliminiz igin tesekkir ederiz.

A.Demografik Bilgiler

1. Yasimz:
() 18-19
() 20-21
() 22-23
() 24-25

2. Cinsiyetiniz:
Kadin () Erkek ()

3. Egitim durumunuz:

() Lise Ogrencisi/Mezunu

() Universite Ogrencisi/Mezunu

() Yiiksek Lisans Ogrencisi/Mezunu
() Doktora Ogrencisi

4.Aylik Geliriniz :

5. Aylik ortalama internet kullanim siireniz:
() Gunde 1 saatten az( Ayda 30 saatten az)

() Ginde 1-2 saat(Ayda 30-60 saat)

() Ginde 2-4 saat(Ayda60-120 saat)

() Ginde 4-6 saat(Ayda 120-180 saat)

() Glinde 6 saatten fazla(Ayda 180 saat ve lzeri)

6. Aylik ortalama online ahsveris sikhiginiz:
()1kez

()2-3kez

()4-5kez

() 6 kez ve Gzeri
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SORU
NO

SORULAR

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle
Katihyorum

Mobil uygulamada aligveris yaparken iiriin alternatiflerini

! [karsilastirmak igin yeterli bilgiye ulasiyorum.

2 Mobil uygulamada iiriinlerin ¢esitliligi zaman zaman karar
vermemi zorlagtiriyor.

3 |Mobil uygulamada birgok iiriin alternatifi bulabiliyorum.

Masalstl sitede (bilgisayar, laptop iizerinden gergeklestirilen
aligveris) aligveris yaparken iiriin alternatiflerini karsilagtirmak
icin yeterli bilgiye ulasiyorum.

5 Masaustl sitede (bilgisayar, laptop iizerinden gerceklestirilen
aligveris) Ttriinlerin ¢esitliligi zaman zaman karar vermemi
zorlastirtyor.

6 |Masalisti sitede (bilgisayar, laptop iizerinden gerceklestirilen
aligveris) bircok Uruin alternatifi bulabiliyorum.

7 Mobil uygulamada aligveris sirasinda platformla kolayca etkilesim
kurabiliyorum.

8 | Mobil uygulamada saticiyla iletisim kurmak oldukga kolay.

9 Mobil uygulamada inceleme ve yorumlar aligveris kararimi
etkiliyor.

10 |Masaistii sitede (bilgisayar, laptop iizerinden gerceklestirilen
aligveris) aligveris sirasinda platformla kolayca etkilesim|
kurabiliyorum.

1 Masalstil sitede (bilgisayar, laptop iizerinden gerceklestirilen
alisveris) saticiyla iletisim kurmak oldukea kolay.

12 Masalstl sitede (bilgisayar, laptop iizerinden gerceklestirilen
aligveris)inceleme ve yorumlar aligveris kararimu etkiliyor.

13 Mobil uygulamada Urtin gorselleri kaliteli ve bilgilendirici.

14 Mobil uygulamada goérsel tasarim kullanict deneyimini artirtyor.

15 Mobil uygulamada sayfa tasarimu aligveris  yapmayi
kolaylastiriyor.

16 Masaustl sitede (bilgisayar, laptop iizerinden gerceklestirilen
ahigveris) Urtin gorselleri kaliteli ve bilgilendirici.

17 Masaustl sitede (bilgisayar, laptop iizerinden gerceklestirilen
aligveris) gorsel tasarim kullanici deneyimini artiriyor.

18 Masalistll sitede (bilgisayar, laptop iizerinden gergeklestirilen
alisveris) sayfa tasarimu aligveris yapmayi kolaylagtirtyor.

19 Mobil uygulamada istedigim {iriinii bulmak kolay.

20 Mobil uygulamada aligveris adimlari anlasilir ve basit.
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Mobil uygulamay1 kullanmak zahmetsiz.

21

2 Masalistl sitede (bilgisayar, laptop iizerinden gergeklestirilen
aligveris) istedigim Urlinii bulmak kolay.
Masaustl sitede (bilgisayar, laptop iizerinden gerceklestirilen

23 . . .
alisveris) alisveris adimlari anlasilir ve basit.

24 Masaustl siteyi (bilgisayar, laptop iizerinden gerceklestirilen
alisveris) kullanmak zahmetsiz.

25 Mobil uygulamada yeni 6zellikler sunmasi beni cezbediyor.

%6 Mobil uygulamada teknolojik yenilikleri aligveris deneyiminde

fark ediyorum.

Mobil uygulamada platform siirekli kendini yeniliyor.

27

o8 Masalstl sitede (bilgisayar, laptop iizerinden gergeklestirilen
ahigveris) yeni 6zellikler sunmasi beni cezbediyor.

29 Masalstl sitede (bilgisayar, laptop iizerinden gerceklestirilen
ahgveris) teknolojik yenilikleri aligveris deneyiminde fark
ediyorum.

30 Masalistll sitede (bilgisayar, laptop iizerinden gerceklestirilen
ahigveris) platform surekli kendini yeniliyor.

31 Mobil uygulamada bu platformu kullanarak aligveris yapmayi
diistiniyorum.

3 Mobil uygulamada bu platformu bagkalarina da neririm.

33 Mobil uygulamada gelecekte burada aligveris yapma olasiligim

yiiksek.

Masaustl sitede (bilgisayar, laptop iizerinden gerceklestirilen

3 ahgveris) bu platformu  kullanarak aligveris  yapmayi
diisiiniiyorum.
Masaustl sitede (bilgisayar, laptop iizerinden gerceklestirilen
35 . .
aligveris) bu platformu bagkalarina da 6neririm.
36 Masatstu sitede (bilgisayar, laptop iizerinden gerceklestirilen

ahigveris) gelecekte burada aligveris yapma olasiligim yiiksek.
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