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Y ve Z kusaklarinin fijital pazarlama deneyimlerinin
teknoloji kabul modeli ¢ercevesinde degerlendirilmesi

An evaluation of generations Y and Z’s phygital marketing experiences
within the framework of the technology acceptance model
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Oz
! Dr. Ogr. Uyesi, Kafkas Universitesi LLB.F.  Dijjital teknolojilerin fiziksel magaza deneyimiyle biitiinlesmesiyle ortaya cikan fijital pazarlama,
Elektronik Ticaret ve Yonetimi Bolimi, tijketicilerin alisveris deneyimlerini ve teknoloji kabul stireglerini yeniden sekillendirmektedir. Bu
Kars, Tiirkiye, kubrapirim@hotmail.com arastirmanin amaci, Y ve Z kusaklarmin fijital pazarlama deneyimlerini Teknoloji Kabul Modeli
ORCID: 0000-0003-4419-8197 (TKM) gerg.evesinde karsilagtirmali olarak incelemek'tir. Arastirmada nitel arastrma yontemi
benimsenmis ve karsilastirmali vaka calismasi deseni kullamilmustir. Calisma grubunu, amach
drnekleme yontemiyle belirlenen ve fijital pazarlama deneyimine sahip altis1 Y, altis1 Z kusagindan
toplam 12 katilimci olusturmaktadir. Veriler yari yapilandirilmus goriismelerle toplanmis ve
MAXQDA ile analiz edilmistir. Analiz sonucunda bes tema, on dort kategori ve 264 kodlanmis bsliim
belirlenmistir. Bulgular, her iki kusagin fijital pazarlama uygulamalarina genel olarak olumlu
yaklastigini ve algilanan fayda ile kullanim kolayliginin teknoloji kabuliiyle iliskili oldugunu
gostermektedir. Bununla birlikte Y kusaginda giiven, kurumsallik ve psikolojik rahatlik; Z kusaginda
ise hiz, kisisellestirme, eglence, yenilik¢ilik ve 6zerklik daha belirgin bicimde ¢ne ¢ikmaktadir.
Arastirma, benzer teknoloji kabul siireclerinin kusaklara gore farkli deneyimsel anlamlar
kazanabilecegini gostermektedir.
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structured interviews and analyzed using MAXQDA. The analysis identified five themes, fourteen
categories, and 264 coded segments. The findings indicate that both generations generally evaluate
phygital applications positively and associate them with usefulness and ease of use. However,
Generation Y more frequently emphasizes trust, institutional reliability, and psychological comfort,
whereas Generation Z emphasizes speed, personalization, entertainment, innovation, and autonomy.
The study contributes to TAM and phygital marketing literature by showing that similar technology
acceptance processes can acquire different experiential meanings across generations.

Keywords: Phygital Marketing, Technology Acceptance Model, Generation Y, Generation Z,
Comparative Case Study

JEL Codes: M30, M31

Atif/Citation: Celik, K., Y ve Z

kusaklarinin fijital pazarlama
deneyimlerinin teknoloji kabul modeli
cercevesinde degerlendirilmesi, bmij (2026)
14 (3): 1699-1718, doi:

https:/ /doi.org/10.15295/bmij.v14i3.2861

© 2026 The Author(s). S0e0

Bu makale, arastirma ve yaymn etigine uygun hazirlanmis ve iThenticate ile intihal taramasindan gegirilmistir. Bu makalenin Ingilizce metinleri Grammarly
programiyla kontrol edilmektedir.

This article was prepared per research and publication ethics and scanned for plagiarism using iThenticate. The English text of the articles published in BMI] Journal has been
checked and corrected using Grammarly program.


https://doi.org/10.15295/bmij.v14i3.2861
https://bmij.org/index.php/1/index
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/
mailto:kubrapirim@hotmail.com
https://doi.org/10.15295/bmij.v14i3.2861
https://orcid.org/0000-0003-4419-8197

Kiibra Celik

Extended Abstract

An evaluation of generations Y and Z’s phygital marketing experiences within the framework of the
technology acceptance model

Literature

The rapid development of digital technologies has transformed traditional retailing by integrating physical and digital
environments into a unified customer experience. This transformation has given rise to phygital marketing, which combines the
tangible advantages of physical stores with the speed, convenience, and personalization opportunities offered by digital
technologies. Technologies such as augmented reality, virtual reality, QR codes, mobile payment systems, interactive kiosks, and
artificial intelligence have become integral components of this hybrid marketing approach. Previous studies have demonstrated
that phygital marketing enhances customer experience, increases purchase intention, strengthens customer engagement, and
improves brand loyalty. Most existing studies have examined consumers' acceptance of phygital technologies through the
Technology Acceptance Model (TAM), emphasizing perceived usefulness and perceived ease of use as the primary determinants
of technology acceptance. However, these studies have predominantly employed quantitative research methods, leaving limited
understanding of how consumers interpret and experience phygital marketing in their daily lives. Furthermore, qualitative
studies comparing the experiences of different generations remain scarce despite the fact that Generation Y and Generation Z
possess distinct technological backgrounds and consumption characteristics.

Research purpose and importance

The primary purpose of this study is to comparatively examine the phygital marketing experiences of Generation Y and
Generation Z within the framework of the Technology Acceptance Model. Although both generations actively use digital
technologies, they differ in terms of technological adaptation, shopping motivations, and expectations from marketing
technologies. Understanding these differences is important not only for extending the explanatory power of the Technology
Acceptance Model but also for helping businesses develop generation-specific phygital marketing strategies. By focusing on
consumers' lived experiences rather than merely measuring behavioral intentions, this research provides a deeper understanding
of technology acceptance processes.

Research problem

The study seeks to answer the following research question: How do the phygital marketing experiences of Generation Y and
Generation Z differ and resemble each other within the framework of the Technology Acceptance Model? The research specifically
investigates how perceived usefulness, perceived ease of use, attitude toward use, behavioral intention, and behavioral
expectations are experienced and interpreted by consumers from different generations.

Contribution of the article to the literature

This study contributes to the literature in several respects. First, unlike the majority of previous studies that rely on quantitative
approaches, it investigates the Technology Acceptance Model through qualitative inquiry, thereby revealing the experiential and
psychological dimensions of technology acceptance. Second, by employing a comparative case study design, it identifies both
similarities and differences between Generation Y and Generation Z regarding their phygital marketing experiences. Finally, the
findings extend the existing literature by demonstrating that although both generations positively evaluate phygital marketing
applications, the motivations underlying their technology acceptance differ considerably.

Design and method

This research was conducted using a qualitative research approach based on a comparative case study design. Comparative case
study enables the systematic examination of a common phenomenon across different cases while preserving the contextual
characteristics of each case. Within this framework, Generation Y and Generation Z were considered as two separate cases,
allowing similarities and differences in technology acceptance processes to be analyzed comprehensively. The study was
theoretically grounded in the Technology Acceptance Model, which served as the conceptual framework guiding both data
collection and analysis.

Research type

The study is an applied qualitative research designed according to the comparative case study approach. Rather than testing
hypotheses statistically, the research aims to explain participants' experiences, perceptions, and interpretations regarding phygital
marketing technologies.

Data collection method

The study group consisted of twelve participants who had prior experience with phygital marketing applications. Purposeful
sampling was employed to ensure that participants possessed direct experience with the phenomenon under investigation. Six
participants represented Generation Y, while six participants represented Generation Z. Data were collected through semi-
structured interviews developed according to the core dimensions of the Technology Acceptance Model. Ethical approval was
obtained before the interviews, and informed consent was received from all participants.

Data analysis

Interview transcripts were analyzed using MAXQDA qualitative data analysis software. In the analysis of the data, theory-driven
deductive coding was used in conjunction with inductive coding derived from the data. A deductive analytical strategy was
adopted in accordance with the Technology Acceptance Model. The coding process resulted in five themes, fourteen categories,
and 264 coded sections. Four themes correspond to the core TAM dimensions, while “general perception and expectations” was
retained as an additional, study-specific theme.

Research model

The conceptual framework of the study is based on the Technology Acceptance Model developed by Davis (1989). The analysis
was structured around four core TAM dimensions— perceived usefulness, perceived ease of use, attitude toward use, and
behavioral intention —and an additional study-specific theme, “general perception and expectations.” These areas guided the
development of interview questions and the interpretation of qualitative findings.
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Findings and discussion

The findings indicate that both Generation Y and Generation Z generally evaluate phygital marketing applications positively.
Perceived usefulness and perceived ease of use were repeatedly associated with favorable technology acceptance experiences in
both groups. Nevertheless, clear generational differences were identified regarding the motivations underlying these positive
evaluations. Generation Y primarily associated phygital marketing with trust, institutional reliability, psychological comfort, and
brand credibility. In contrast, Generation Z emphasized speed, personalization, innovation, entertainment, autonomy, and
interactive shopping experiences. Although both generations appreciated technological convenience and time savings, they
attached different meanings to these benefits according to their technological backgrounds and shopping expectations.

Findings as a result of analysis

Qualitative analysis was defined as five themes, fourteen categories, and 264 coded sections. Participants from both generations
perceived phygital technologies as useful because they simplified shopping processes, reduced waiting time, and enhanced
purchasing efficiency. Ease of use was another recurring dimension in participants’ accounts, particularly after participants
became familiar with the applications. Positive attitudes were frequently associated with participants' intentions to continue using
and recommending these systems. The comparison further revealed that Generation Y tended to value security, professional
service quality, and reliability, whereas Generation Z focused more strongly on innovation, enjoyable customer experiences,
technological advancement, and personalized digital interactions.

Discussing the findings with the literature

The findings are broadly consistent with the Technology Acceptance Model, as participants frequently connected perceived
usefulness and perceived ease of use with favorable attitudes and intentions to continue using phygital applications. The results
are consistent with previous quantitative studies conducted in phygital marketing contexts, which reported significant
relationships between these constructs and consumer acceptance. Furthermore, the findings align with recent studies
emphasizing that phygital customer experiences are shaped not only by technological functionality but also by emotional and
experiential dimensions. Beyond this consistency, the qualitative evidence suggests that similar technology acceptance processes
can acquire different meanings across generations. Generation Y more often interpreted usefulness through trust, institutional
reliability, and psychological comfort, whereas Generation Z associated usefulness with speed, personalization, entertainment,
autonomy, and innovation. Thus, the study extends the interpretation of TAM by showing how generational experience can shape
the experiential content attached to its core constructs.

Conclusion, recommendation and limitations

The study concludes that both Generation Y and Generation Z demonstrate favorable attitudes toward phygital marketing
applications, although the two generations emphasize different experiential meanings associated with technology acceptance.
While Generation Y prioritizes trust, security, institutional reputation, and psychological comfort, Generation Z values speed,
innovation, personalization, entertainment, and interactive experiences. These findings suggest that businesses should avoid
standardized marketing strategies and instead develop generation-specific phygital experiences. Marketing applications targeting
Generation Y should emphasize reliability, simplicity, and trustworthiness, whereas applications designed for Generation Z
should focus on personalization, artificial intelligence, augmented reality, gamification, and interactive digital environments. The
study is limited by its qualitative design, purposive sampling strategy, and relatively small sample of twelve participants.
Therefore, the findings cannot be generalized to broader populations. Future studies may employ mixed-method approaches,
larger samples, different industrial sectors, and cross-cultural comparisons to further extend knowledge regarding generational
differences in phygital marketing adoption.
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Giris

1990’11 yillarda internetin ticarilesmesiyle baslayan ve 2000°li yillarda akilli cihazlarin mobilite
kazanmasiyla hizlanan dijital dontisim stireci, tiiketici davramslarmni ve isletmelerin pazarlama
stratejilerini kokten degistirmistir (Gedik, 2021, s.101). Geleneksel pazarlama yontemlerinin fiziksel
magaza sinirlarina hapsoldugu donemlerden, e-ticaretin yiikselisiyle tamamen dijitallesen bir stirece
gecilmesiyle birlikte giintimiizde bu iki diinyanin birbirinden bagimsiz olamayacag: anlasilmistir (Kose
ve Yengin, 2018:77). Bu noktada karsimiza ¢ikan “fijital” (phygital) kavramu, fiziksel (physical) ve dijital

(digital) dtinyalarin senkronize bir sekilde biitiinlesmesini ifade ederek pazarlamada yeni bir
paradigmanin kapilarini aralamistir (Seker, 2021:187).

Fijital pazarlama, tiiketicilere en iyi deneyimi sunmak amaciyla fiziksel magazanin dokunsal ve giiven
verici ortaminy, dijital diinyanin hizi, kisisellestirme imkani ve bilgi bollugu ile harmanlar (Yalginkaya,
2017, s. 53). Endiistri 4.0 ve 5.0 ile birlikte hayatimiza giren artirilmis gerceklik (AR), sanal gerceklik
(VR), yapay zeka (AI) ve nesnelerin interneti (IoT) gibi teknolojiler, fijital ekosistemin temel yap1
taslarini olusturmaktadir (Guillii vd., 2024:134). Bu teknolojiler sayesinde tiiketiciler, bir magazadayken
QR kodlar araciligryla tirtin bilgilerine aninda erisebilmekte, AR destekli aynalarla sanal deneme
yapabilmekte veya Amazon Go 6rneginde oldugu gibi kasasiz alisveris deneyimi yasayabilmektedir
(Bekaroglu Ozatar, 2023:407; Cakin ve Yaman, 2020:1).

Teknolojik yeniliklerin basarisi, biiyiik o¢lctide bu teknolojilerin hedef Kkitle tarafindan nasil
karsilandigina ve benimsendigine baglidir. Bu baglamda, teknolojiyi bir aragtan ziyade yasamin dogal
bir uzantis: olarak goren Y ve Z kusaklari, fijital pazarlama uygulamalarinin 6zneleri arasinda yer
almaktadir. Y kusag1 (1981-1996), analog diinyadan dijital diinyaya gecise bizzat taniklik etmis ve bu
degisime hizla adapte olmustur (Cirak, 2025:122). Z kusagi ise (1997-2012), internetin ve ileri
teknolojilerin igine dogmus “dijital yerliler” olarak tanimlanmakta, alisveris deneyimlerinde hiz,
eglence ve yiiksek teknolojiyi bir standart olarak talep etmektedir (AdAge ve Unidays, 2018: 5).

Son yillarda fijital pazarlama alaninda gerceklestirilen ¢alismalar incelendiginde, arastirmalarin biiytik
Olctide tiiketicilerin fijital uygulamalara yonelik algilari, tutumlar1 ve davranissal niyetlerini nicel
yontemlerle agiklamaya odaklandig goriilmektedir (Bekaroglu Ozatar, 2023; Feijo ve Costa, 2023; Giillii
vd., 2024; Korucuk, 2025; Luthra vd., 2026; Wréblewski ve Maciejewski, 2026). Bu galismalar, Teknoloji
Kabul Modeli'nin (TKM) algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig1 boyutlarinin fijital pazarlama
uygulamalarinin  benimsenmesinde 6nemli belirleyiciler oldugunu ortaya koymasma ragmen,
tiiketicilerin bu teknolojileri hangi deneyimsel ve duygusal stirecler tizerinden anlamlandirdiklarina
iliskin aciklamalar sinirli kalmaktadir. Oysa teknoloji kabulii yalmizca bilissel degerlendirmelerden
ibaret olmayip, bireylerin teknolojiyle etkilesim sirasinda gelistirdikleri deneyim, duygu, giiven ve
beklentilerden de etkilenmektedir (Davis, 1989; Mele vd., 2024).

Diger taraftan, literattirde Y ve Z kusaklarmun fijital pazarlama uygulamalarina yonelik deneyimlerini
karsilastirmali olarak ele alan nitel arastirmalarin oldukc¢a simrli oldugu goriilmektedir. Mevcut
calismalar ¢ogunlukla kusaklar arasindaki farkliliklar: istatistiksel olarak agiklamaya odaklanirken
(Aydin, 2022; Celik ve Uslu Divanoglu, 2025), bu farkliliklarin neden ortaya ¢iktigini agiklayan
derinlemesine nitel bulgular yeterince ortaya konulamamustir. Ozellikle Y kusagimin teknolojiye
sonradan uyum saglayan kullamicilar, Z kusagin ise dijital yerliler olarak farkli teknoloji
deneyimlerine sahip olmasi, fijital pazarlama uygulamalarini nasil anlamlandirdiklarinin ayrmtil
bicimde incelenmesini gerekli kilmaktadir (Seemiller ve Grace, 2016; Cirak, 2025).

Bu arastirmanin temel amaci, Y ve Z kusaklarmin fijital pazarlama deneyimlerini Teknoloji Kabul
Modeli cercevesinde karsilastirmali vaka yaklasimiyla incelemek ve kusaklar arasindaki benzerlik ile
farkliliklar1 ortaya koymaktir. Bu dogrultuda arastirmada Y ve Z kusaklar: iki ayr1 vaka olarak ele
almnmus; her bir kusagin fijital pazarlama uygulamalarini algilama, deneyimleme ve benimseme
stirecleri kendi baglami icerisinde degerlendirilmis, ardindan vakalar arasinda sistematik karsilastirma
yapimustir. Boylece calisma, Teknoloji Kabul Modeli'nin yalmizca nicel arastirmalarla degil, nitel
arastirma yaklasimiyla da agiklanabilecegini gostermesi ile birlikte kusaklar arasindaki teknoloji kabul
boyutlarini farkl: deneyimsel ve psikolojik anlamlarla iliskilendirmesi bakimindan teorik katki sunmay1
hedeflemektedir. Ayrica kusaklar aras1 teknoloji kabul siirecini deneyim temelli olarak ortaya koyarak
fijital pazarlama literatiiriindeki ©nemli bir boslugu doldurmay: amaclamaktadir. Bu amag
dogrultusunda arastirmanin temel sorusu “Y ve Z kusaklari, fijital pazarlama uygulamalarmi TKM
acisindan nasil deneyimlemekte ve kusaklarin benzerlikleri ve farkliliklar1 nelerdir?” seklinde
belirlenmistir. Arastirma sorusuna yanit verebilmek amaciyla yarit yapilandirilmis goriismeler
gergeklestirilmis ve elde edilen veriler MAXQDA programi kullanilarak Teknoloji Kabul Modeli
cercevesinde analiz edilmistir.
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Teorik cerceve
Fijital pazarlama: Kavramsal koken ve teknolojik altyap1

“Fijital” terimi, ilk kez 2013 yilinda bir reklam ajansi tarafindan popiilerlestirilmis olsa da, kokleri
fiziksel ve dijital varliklarin “biitiinsel bir biitiinliik” (integral wholeness) icinde birlesmesine dayanir
(Mele vd., 2024; Yiice vd., 2021). Fijital, dijital teknolojinin fiziksel bilesenler ve sosyal varlikla birlesimi
olarak da tasvir edilmektedir. Bu birlesim, kisisel ve sosyal davranislari dogrudan etkilemektedir
(Ballina vd., 2019; Mele vd., 2021).

Fiziksel ve dijital uygulamalarin pazarlama faaliyetlerinde birlikte kullanilabilecegi fikrine dayanarak,
fijital pazarlama kavrami Haziran 2007’de Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligi Baskan: tarafindan ortaya
atilmistir. Birlesimden olusan fijital terimi giintimiizde sikc¢a kullanilmakta ve popiilaritesi her gegen
gln artmaktadir (Odabasi, 2019).

Giintimiizde pazarlama anlayisi, tiiketicilere yalnizca tirtin veya hizmet sunmanin 6tesinde, ilgi cekici
ve deger yaratan deneyimler sunmaya odaklanmaktadir. Bu baglamda marka sadakati, isletmeler
agisindan stratejik bir neme sahiptir ve tiiketicilerin markaya bagliligini artiran temel unsurlardan biri,
markanin sundugu deneyimlerin niteligi ve tiiketici beklentileriyle uyumudur. E-ticaret, hiz,
erisilebilirlik ve kolaylik gibi 6nemli avantajlar saglarken; fiziksel magazalar, tiiketicilere dogrudan
etkilesim ve duyusal deneyim sunarak cevrimi¢i ortamda olusturulmas: giic deneyimler
yasatabilmektedir. Bu nedenle isletmelerin, fiziksel ve dijital kanallar1 birbirine rakip olarak
degerlendirmek yerine, her iki kanalin giiclii yonlerini butiinlestiren bir pazarlama yaklasiminm
benimsemeleri gerekmektedir (Moore, 2020). Fijital pazarlama yaklasimu, ilk olarak Y kusagimin degisen
tiiketici beklenti ve ihtiyaglarini karsilamak amaciyla gelistirilmistir. Y kusagy, giinlitk yasaminda dijital
teknolojileri yogun olarak kullanmasinin yani sira, satin alma siireglerinde seffaflik ve giiven
unsurlarina da biiytik 6Gnem vermektedir. Bu nedenle, dijital ve fiziksel deneyimleri biitiinlestiren fijital
pazarlama uygulamalari, bu kusagin beklentilerine uygun bir pazarlama yaklasimi olarak ortaya
¢ikmuistir (Chastel vd., 2019). Literatiire gore, fijital deneyimlere en yiiksek diizeyde uyum saglayan ve
bu deneyimlerin temel hedef kitlesini olusturan tiiketici gruplar1 Y ve Z kusaklaridir (De La Flor, 2020).

Fijital pazarlama, ¢evrimici ve gevrimdisi kanallar arasindaki keskin cizgileri ortadan kaldirarak
miisteriye kesintisiz bir yolculuk sunmay1 amaglar (Batat, 2024). Mustaphi (2020), fijital pazarlamay1
tiiketicilere deger sunmak amaciyla dijital ve fiziksel deneyimlerin bitiinlestirilmesi olarak
tanimlamaktadir. Bu yaklasim, pazarlama faaliyetlerinin fiziksel ve dijital ortamlar arasinda kesintisiz
ve uyumlu bir sekilde entegre edilmesini esas almaktadir (Mustaphi, 2020: 378). Van Tichelen’e (2019)
gore bir pazarlama uygulamasinin fijital olarak nitelendirilebilmesi icin dort temel kosulu karsilamasi
gerekmektedir. {lk olarak, uygulama fiziksel bir ortamda (magaza, kamusal alan veya toplu tasima gibi)
gerceklestirilmelidir. Tkinci olarak, tiiketicinin aktif katilimim ve etkilesimini saglamalidir. Ugtincii
olarak, dokunmatik teknolojiler, mobil teknolojiler, artirilmis gerceklik, sanal gerceklik veya bu
teknolojilerin bir kombinasyonundan yararlanmalidir. Son olarak ise, tiiketici ya da ziyaretgi
deneyimini bireysel ihtiyag ve beklentilere uygun bicimde kisisellestirmelidir (Van Tichelen, 2019:37).
Geleneksel pazarlamada fiziksel magazanin en biiyiik avantaji olan “dokunma ve hissetme” ihtiyaci,
fijital modelde dijitalin sundugu “hiz ve pratiklik” ile desteklenir (Odabasgi, 2017:16).

Fijitallesme stireci, sadece bir web sitesine sahip olmak degil, fiziksel alana dijital katmanlar eklemekle
ilgilidir. Bu kapsamda kullanilan temel araglardan bazilari sunlardir:

e Artirillmis Gergeklik (AR) ve Sanal Gergeklik (VR): Artirilmis gerceklik (AR), gercek diinya
ortaminin konuma veya baglama duyarl sanal bilgilerle es zamanli olarak biitiinlestirildigi ve boylece
fiziksel gevrenin dijital iceriklerle zenginlestirildigi bir teknoloji olarak tanimlanmaktadir (Klopfer ve
Squire, 2008:205). Sanal gerceklik (VR) ise bireyin 6zel insan-bilgisayar araytizleri araciifiyla tamamen
bilgisayar tarafindan olusturulan simiile edilmis bir ortami deneyimledigi, etkilesimli ve stirtikleyici bir
teknoloji olarak ifade edilmektedir (Mandal, 2013:305). Gercek diinya nesneleri tizerine dijital bilgilerin
yerlestirilmesi (AR) veya tamamen simiile edilmis bir ortam yaratilmasi (VR) yoluyla tiiketici deneyimi
zenginlestirilir (Seker, 2021). Ozellikle liiks perakende ve moda sektoriinde sanal deneme odalari
(Virtual Fitting Rooms), fijitallesmenin en somut 6rneklerindendir (Bekaroglu Ozatar, 2023:408).

¢ OR Kodlar ve NFC: Hizl1 yant kodu (Quick Response-QR), mobil cihaz kameralar1 araciligtyla
kolaylikla taranabilen iki boyutlu bir barkod teknolojisidir (Cata vd., 2013:1). Akill1 telefon kullaniminin
yayginlasmasiyla birlikte QR kodlari, 6zellikle mobil internet erisiminde kullanicilar1 web sayfalar1 ve
dijital igeriklere hizl1 ve kolay bir sekilde yonlendiren etkili bir ara¢ haline gelmistir. Bu 6zellikleri
sayesinde QR kodlar1; dergi, gazete, kartvizit, toplu tasima araclari, afis ve benzeri basili mecralarda
cevrimdist ile ¢evrimici ortamlar arasinda baglanti kurarak pazarlama iletisiminde yaygin olarak

1703 bmij (2026) 14 (3): 1699-1718



Kiibra Celik

kullanilmaktadir (Kieseberg vd., 2010:2). Yakin Alan {letisimi (Near Field Communication-NFC), radyo
frekansi ile tanimlama (RFID) teknolojisine dayanan, kisa mesafeli kablosuz veri aktarim teknolojisidir.
NFC, yaklasik 10 cm mesafe icinde cihazlar arasinda temassiz veri iletisimi saglayarak hizli ve giivenli
bilgi paylasimina olanak tanimaktadir. Ayrica her NFC ¢ipine tanimlanan benzersiz kimlik sayesinde,
fiziksel konum bilgisi veri tabanlariyla eslestirilebilmekte ve kullanici konumu yiiksek dogrulukla
belirlenebilmektedir (Cheng vd., 2016:3).

¢ Yiiz ve Ses Tanima Teknolojisi: Yiiz tanima teknolojisi, bireylerin yiiz 6zelliklerini analiz ederek
kimlik dogrulamas: yapilmasimi saglayan biyometrik bir tanima sistemidir. Bu teknoloji, gelismis
kameralar araciligryla elde edilen ytiz verilerini veri tabanindaki kayitlarla karsilastirarak kimlik tespiti
gerceklestirmektedir. Sifre, e-posta, parmak izi veya fotograf tabanli dogrulama yontemlerinden farkl
olarak ytiiz tanima sistemi, bireye 6zgii matematiksel ve dinamik yiiz 6zelliklerini kullanmas1 sayesinde
yiiksek diizeyde giivenlik ve dogruluk sunmaktadir (Siraci, 2023). Ses tanima teknolojisi, bireyin sesine
ozgii ozellikleri analiz ederek konusmacinin kimligini dogrulayan biyometrik bir dogrulama
yontemidir. Her bireyin sesi kendine 6zgti akustik 6zellikler tasidig1 i¢in bu teknoloji yiiksek dogrulukla
kimlik tespiti saglayabilmektedir. Ses tanima teknolojisi; akilli cihazlarmn sesli komutlarla kontrol
edilmesi, kap: kilitlerinin yalmizca yetkili kisinin sesiyle agilmasi ve bankacilik islemlerinde parola
yerine ses dogrulamasinin kullanilmas: gibi bircok alanda yaygin olarak uygulanmaktadir (Gedik,
2021).

e Etkilesimli Kiosklar: Zhao ve Hou (2011) kiosklar1 istege bagh olarak bilgiye erisim ve iletisim
imkani saglayan, otonom bilgisayar terminalleri olarak tanimlamaktadir. Self servis kiosklar (etkilesimli
kiosklar), banka, perakende magazalari, havaalanlar1 ve alisveris merkezleri gibi kamusal alanlarda
sikca kullanilan, kullanicilarin bilgiye erismesini ve gesitli islemleri bagimsiz olarak gerceklestirmesini
saglayan etkilesimli bilgisayar terminalleridir. Bu sistemler, kullanici ile hizmet saglayic1 arasindaki
etkilesimi kolaylastirirken erisilebilirligi artirmakta, 7/24 hizmet sunulmasina olanak tanimakta ve
isletmeler acisindan maliyet avantaji saglamaktadir (Negametzyanov vd., 2015:1).

e Mobil Odeme Sistemleri: Mobil 6deme, cep telefonu, akilli telefon ve benzeri mobil cihazlar
araciligiyla kablosuz iletisim teknolojileri kullanilarak mal, hizmet ve fatura 6demelerinin
gerceklestirilmesini saglayan bir 6deme teknolojisidir (Dahlberg vd., 2008). Bu sistem, temassiz 6deme,
QR kod ve Yakin Alan Iletisimi (NFC) gibi farkli 5deme yontemlerini destekleyerek kullanicilara hizli,
giivenli ve pratik islem yapma imkani1 sunmaktadir (Dahlberg vd., 2006, s. 2). Mobil 6demelerde para
transferi, mobil cihaz tizerinden dogrudan veya bir arac1 kurum araciligryla gerceklestirilebilmektedir
(Mallat, 2007:2). Kullanim kolaylig1 ve zaman tasarrufu saglamasi, mobil 6deme sistemlerinin giderek
daha genis bir kullanici kitlesi tarafindan benimsenmesine katkida bulunmaktadir.

¢ Sanal Deneme Odalarr: Sanal deneme odalar1 (Virtual Fitting Room-VFR), kullanicilarin tiriinleri
farkli acilardan goriintiilemesine, arka plani, mesafeyi ve gesitli tasarim ozelliklerini degistirmesine
olanak taniyan gortintii etkilesim teknolojilerinden biridir. Bu teknoloji, ¢evrimici alisveris deneyimini
fiziksel magazada tiirtiin deneme deneyimine daha yakin hale getirerek tiiketicilerin satin alma
kararlarini desteklemektedir (Yang ve Xiong, 2019:791). Ayrica sanal deneme odalari, yalnizca ¢cevrimigi
alisveriste karar verme siirecini kolaylastirmakla kalmayip, fiziksel magaza deneyimini de daha
etkilesimli ve keyifli hale getirmektedir (Pachoulakis ve Kapetanakis, 2012: 35).

Teknoloji Kabul Modeli (TKM)

Teknoloji Kabul Modeli, bireylerin yeni bilgi sistemlerini veya teknolojileri neden ve nasil kabul
ettiklerini agiklayan en koklii teorik modellerden biridir (Davis, 1989:319). Model, “Sebepli Davranis
Teorisi”ne dayanmakta ve teknolojinin benimsenmesini iki temel bilissel onctile baglamaktadir:

1. Algilanan Fayda (Perceived Usefulness): Kullanicinin, belirli bir sistemi kullanmanin is
performansim artiracagina veya hayatimi kolaylastiracagina olan inancidir (Davis, 1989:320). Fijital
pazarlama baglaminda, tiiketicinin bu uygulamay1 (6rnegin AR deneme) kullanmanin satin alma
kararini hizlandirdigina inanmasi algilanan faydayi olusturur (Tiryaki ve Godekmerdan Onder, 2022:
182).

2. Algilanan Kullanim Kolaylig1 (Perceived Ease of Use): Kullanicinin, teknolojiyi kullanirken zihinsel
veya fiziksel olarak asgari diizeyde caba sarf edecegine yonelik beklentisidir (Davis, 1989, s. 321). Eger
bir fijital uygulama karmasik ve kafa karistiriciysa, tiiketicinin onu kullanma niyeti azalacaktur.

TKM'ye gore, algilanan kullanim kolaylig1 algilanan fayday: dogrudan etkiler; her iki degisken de
teknolojiye yonelik tutumu (attitude) sekillendirir (Davis vd., 1989:985). Tutum ise nihai olarak
teknolojiyi kullanma niyetini belirler. Giincel ¢alismalarda bu model; giiven, teknolojik yenilikgilik,
sosyal etki ve hedonik motivasyon gibi dissal degiskenler eklenerek “Genisletilmis Teknoloji Kabul
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Modeli” (TKM 2 ve TKM 3) olarak gelistirilmistir (Venkatesh ve Bala, 2008:273; Bekaroglu Ozatar,
2023:415).

Kusaklar teorisi: Y ve Z kusaklarinin teknolojik kimligi

Kusak teorisinin sosyolojik temelleri Karl Mannheim’in kusak kavramma iliskin calismasina
dayanmaktadir. Mannheim (1952), kusag1 yalnizca ayni zaman diliminde dogmus bireylerden olusan
biyolojik bir kategori olarak degerlendirmemekte; bireylerin iginde bulunduklari tarihsel ve toplumsal
kosullarmn, o©zellikle genclik donemlerinde yasadiklari ©nemli olaylarin, onlarin diistince ve
anlamlandirma bigimleri tizerinde etkili olabilecegini ileri stirmektedir. Bu dogrultuda kusak kavramu,
ortak bir tarihsel konumu paylasan bireylerin benzer toplumsal deneyimler araciligiyla belirli ortak
yonelimler gelistirmesi baglaminda ele alinmaktadir.

e Y Kusag1 (1981-1996): Milenyum kusag1 olarak da bilinen bu grup, teknolojiyle tamsiklig1 sonradan
baslayan ancak onu hayatinin merkezine yerlestiren “dijital gogmenlerin” en geng ve “dijital yerlilerin”
en yash kismini olusturur (Cirak, 2025:131). Y kusag, alisveriste seffaflik, giiven ve stirdiirtilebilirlik
degerlerine biiyiik onem verirken, %82’si alisveris stirecinde hem ¢evrimi¢i hem de fiziksel magazaya
ayni anda erismek istemektedir (Gedik, 2021:102; Seker, 2021:190).

e Z Kusag1 (1997-2012): Teknolojinin olmadig: bir diinyay1 hi¢ tanimamis olan bu kusak, bilgiye anlik
erisim saglayan, elestirel diisiinen ve gorsellige 6nem veren bir yapidadir (Seemiller ve Grace, 2016).
Onlar icin fijital diinya bir secenek degil, alisverisin standart formudur. Z kusagi, geleneksel
reklamlardan ziyade interaktif ve eglenceli teknolojik deneyimlere (gamification, AR filtreleri vb.) daha
olumlu tepki vermektedir (AdAge ve Unidays, 2018).

TKM ile kusak yaklasiminin birlikte ele alinmasi, teknoloji kabuliiniin yalnizca bireysel biligsel
degerlendirmeler tizerinden degil, bu degerlendirmelerin olustugu kusaksal baglam tizerinden de
incelenmesine olanak saglamaktadir. Nitekim literatiirde teknoloji kabul modelleri ile kusak
yaklasimini birlikte ele alan ¢alismalar bulunmaktadir (Yang ve Jolly, 2008; Armah ve Li, 2023). TKM,
bireyin bir teknolojiyi yararli ve kolay kullanilabilir olarak algilamasmin teknolojiye yonelik tutum ve
kullanim niyetine nasil yansidigini agiklarken; kusak yaklasimi, ayni teknolojinin farkli kusaklar
tarafindan neden farkl: bicimlerde algilanabilecegine iliskin sosyo-tarihsel bir aciklama sunmaktadir.
Boylece iki yaklagim birbirini tamamlayan iki farkli agiklama diizeyi olusturmaktadir.

Bu teorik biutiinlestirme, o6zellikle dijital ve fiziksel deneyimlerin biitiinlestigi fijital pazarlama
baglaminda nem tasimaktadir. Fijital pazarlama uygulamalarinda sanal deneme, artirilmis gerceklik,
mobil uygulamalar, QR kodlar, akillh magaza teknolojileri ve dijital 6deme sistemleri gibi teknolojiler
tiiketicinin fiziksel magaza deneyimiyle dijital deneyimini biitiinlestirmektedir. Bu teknolojilerin
kabulii agisindan algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligi 6nemli olmakla birlikte, tiiketicilerin
bu teknolojilerle karsilasma bicimleri ve onceki teknoloji deneyimleri de s6z konusu algilarin
olusumunu etkileyebilir.

Dolayisiyla Y ve Z kusaklarinn fijital pazarlama deneyimlerinin karsilastirilmasinda TKM ile kusak
yaklastminin birlikte kullanilmas: teorik acgidan anlamhidir. Bu cercevede TKM, Y ve Z kusagi
tiiketicilerinin fijital teknolojilere iligkin algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, tutum ve
kullanim niyetlerini aciklamak i¢in kullanilabilirken; kusak yaklasimi, bu yapilarin farkli kusaklarda
nasil anlamlandirildigini ve farklilasip farklilasmadigini aciklamak i¢in kullanilabilir.

Literatiir taramasi

Fijital pazarlama literatiirii incelendiginde, calismalarin 6zellikle 2020 yili sonrasinda énemli dlgiide
artis gosterdigi ve arastirmalarin biiyiik olgiide perakendecilik, turizm, moda ve miisteri deneyimi
ekseninde yogunlastigi goriilmektedir. Bu calismalarin ortak noktasi, fiziksel ve dijital temas
noktalarinin biitiinlesmesinin tiiketici deneyimini gelistirdigi ve isletmelere rekabet avantaji sagladigini
ortaya koymalaridir (Johnson ve Barlow, 2021; Batat, 2024; Mele vd., 2024).

Literatiirde fijital pazarlamanin tiiketici davranislar tizerindeki etkisini inceleyen ¢alismalarin biiyiik
bolimii, tiiketicilerin bu uygulamalara yonelik olumlu tutum gelistirdigini gostermektedir. Feij6 ve
Costa (2023), tutum bilesenleri gercevesinde yurtttiikleri iki asamali arastirmada 456 kisilik anket
verileri ile 10 derinlemesine gortismeyi birlikte kullanarak tiiketicilerin fijital perakendeye yonelik
tutumlarin1  incelemistir. Benzer sekilde Bekaroglu Ozatar (2023), Amazon Go &rneginde
gerceklestirdigi arastirmada algilanan fayda, giiven ve teknolojik yenilikgiligin tiiketicilerin fijital
marketleri kullanma niyetini artirdigin1 ortaya koymustur. Turizm sektodriinde gergeklestirilen
arastirmalarda da benzer sonuclara ulasilmis; Gulli vd. (2024), Teknoloji Kabul Modeli boyutlarmin
fijital pazarlama teknolojilerine ytnelik davranigsal niyeti anlamli bicimde agikladigin belirlemistir. Bu
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bulgular, Teknoloji Kabul Modeli'nin fijital pazarlama baglaminda agiklayic1 giictinti korudugunu
gostermektedir.

Bununla birlikte son yillarda gergeklestirilen galismalar, fijital pazarlamanin yalnizca islevsel faydalar
saglayan bir teknoloji olmadigini, ayni zamanda deneyimsel ve duygusal boyutlar tasiyan bir titketim
ortam1 olusturdugunu vurgulamaktadir. Mele vd. (2024), “fijital miisteri yolculugu” yaklasimiyla
tiiketici deneyiminin fiziksel ve dijital temas noktalarimin 6tesinde hibrit deneyimler ve i¢ ice ge¢mis
duygular tarafindan sekillendigini ileri siirmektedir. Benzer bicimde Batat (2024), metaverse, artirilmis
gerceklik ve diger deneyim teknolojilerinin pazarlama karmasini yeniden sekillendirdigini; tiiketicilerin
yalnizca irtin satin almadiklarini, ayni zamanda deneyim satin aldiklarini ifade etmektedir. Dolayisiyla
giincel literatiir, fijital pazarlamanin teknolojik bir yenilikten ¢ok deneyim odakli bir pazarlama
yaklasimina dontisttigiinti ortaya koymaktadir.

Turkiye'de gerceklestirilen ¢calismalar da benzer sonuglar ortaya koymaktadir. Gedik (2021), fiziksel
magazalarin tamamen ortadan kalkmayacagini, dijital kanallarla biitiinleserek deger tiretmeye devam
edecegini belirtirken; Seker (2021), sanal gerceklik uygulamalarmun tiiketicilerde heyecan, merak ve
marka baghhig olusturdugunu gostermistir. Korucuk (2025) ise tiiketicilerin fijital pazarlama
uygulamalarii genel olarak olumlu degerlendirmelerine ragmen, bazi kullanicilarin mahremiyet,
manipiilasyon ve dijital kontrol konularinda cekinceler tasidiklarini belirlemistir. Bu durum, fijital
pazarlama uygulamalarinin yalnizca fayda boyutuyla degil, giiven ve etik boyutlartyla da
degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir.

Kusaklar agisindan degerlendirildiginde literatiirde Y ve Z kusaklarinin teknoloji kullanimina iliskin
gesitli arastirmalar bulunmasma ragmen, bu c¢alismalarin biyiik boliimii nicel yontemlerle
yiriitilmiistir. Aydin (2022), Y ve Z kusaklarmin fijital pazarlama algilarinin genel olarak benzer
oldugunu belirlerken; Celik ve Uslu Divanoglu (2025), Teknoloji Kabul Modeli kapsaminda kusaklar
arasinda teknoloji kabul diizeylerinin farklhilasabildigini ortaya koymustur. Bununla birlikte Cirak
(2025), Y kusagmin teknolojiye uyum saglayabilen ancak giiven ihtiyacini siirdiiren bir kullanici
profiline sahip oldugunu; Seemiller ve Grace (2016) ise Z kusagin teknolojiyi yasamin dogal bir pargasi
olarak goren “dijital yerliler” seklinde tanimlamaktadir. Bu calismalar birlikte degerlendirildiginde, iki
kusagm teknolojiye yonelik olumlu yaklasimlar sergilemelerine ragmen bu yaklasimlarm altinda yatan
motivasyonlarimn farkli olabilecegi anlasilmaktadar.

Literatiirtin genel degerlendirmesi, fijital pazarlama calismalarinin biiyiik olgtide Teknoloji Kabul
Modeli temelinde yurutildiigint; ancak arastirmalarin  gogunlukla nicel yo6ntemlerle
gerceklestirildigini gostermektedir (Bekaroglu Ozatar, 2023; Giillii vd., 2024; Luthra vd., 2026;
Vidarshika vd., 2026; Wréblewski ve Maciejewski, 2026). Bu nedenle tiiketicilerin fijital pazarlama
deneyimlerini nasil anlamlandirdiklari, teknolojiyi hangi psikolojik ve deneyimsel siireglerle
benimsedikleri ve kusaklar arasinda bu stireglerin nasil farklilastig1 hentiz yeterince agiklanamamustir.
Ozellikle Y ve Z kusaklarini karsilastirmali vaka yaklasimiyla inceleyen nitel aragtirmalarin oldukga
siirli olmasi, literatiirde 6nemli bir arastirma bosluguna isaret etmektedir. Bu arastirma, Teknoloji
Kabul Modeli'ni nitel arastirma yaklasimiyla ele almasi ve Y ile Z kusaklarinin fijital pazarlama
deneyimlerini karsilastirmali vaka deseni kapsaminda incelemesi bakimindan ilgili alanyazina 6zgtin
katki sunmay1 amaglamaktadir.

Metodoloji ve arastirma siireci

Bu arastirmada karsilastirmali vaka ¢alismasi deseni tercih edilmistir. Karsilastirmali vaka ¢alismalari,
ayni olgunun farkli baglamlarda veya farkl 6zelliklere sahip vakalarda nasil ortaya ¢iktigini anlamaya
ve vakalar arasindaki benzerlik ile farkliliklar1 sistematik bicimde ortaya koymaya olanak saglayan nitel
arastirma desenlerinden biridir (Stake, 2006; Yin, 2018). Bu yaklasimin temel amaci, vakalar1 birbirinden
bagimsiz olarak incelemekten ziyade, ayni olgunun farkli vakalarda nasil anlam kazandigimm
karsilastirmali olarak analiz etmektir (Creswell ve Poth, 2018). Bu baglamda karsilastirmali vaka
calismasi olarak arastirmaya konu olan Y ve Z kusaklari birer vaka olarak degerlendirilecektir.

Bu aragtirmanin odagini olusturan olgu, tiiketicilerin fijital pazarlama deneyimlerinin Teknoloji Kabul
Modeli kapsaminda nasil sekillendigidir. Bu olgunun farkli kusaklar tarafindan nasil
deneyimlendiginin ortaya konulabilmesi icin Y ve Z kusaklar1 iki ayr1 vaka olarak ele alinmistir. Her iki
kusak teknoloji kullanimina asina olmakla birlikte, teknolojiyi deneyimleme bicimleri, dijitallesme
stireclerine maruz kalma diizeyleri ve tiiketim aliskanliklar1 bakimindan birbirinden farkli 6zellikler
gostermektedir (Seemiller ve Grace, 2016; Cirak, 2025). Bu nedenle her kusak kendi dogal baglami
icerisinde degerlendirilmis, ardindan vakalar arasinda sistematik karsilastirmalar yapilarak ortak ve
farkli yonler belirlenmistir.
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Karsilastirmali vaka deseninin tercih edilmesindeki temel gerekge, arastirmanin yalnizca Y ve Z
kusaklarimin fijital pazarlama deneyimlerini betimlemeyi degil, ayrm1 zamanda Teknoloji Kabul
Modeli'nin algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, tutum ve kullanim niyeti boyutlarinin
kusaklara gore nasil farkli anlamlandirildigini agiklamay: amaclamasidir. Nitekim Yin'e (2018) gore
coklu vaka desenleri, tek bir vakaya dayali arastirmalara kiyasla bulgularin analitik genellenebilirligini
giiclendirmekte ve kuramsal agiklamalarmn farkli baglamlarda smnanmasma olanak saglamaktadir.
Benzer sekilde Stake (2006), karsilastirmali vaka ¢alismalarinin farkli vakalar arasinda oriintiilerin
belirlenmesine ve incelenen olgunun daha biitiinciil bicimde anlasilmasina katki sagladigini ifade
etmektedir.

Bu dogrultuda Y ve Z kusaklar1 bagimsiz iki vaka olarak degerlendirilmis; her bir vakaya iliskin
bulgular 6ncelikle kendi baglami igerisinde analiz edilmis, daha sonra vakalar arasi karsilastirmalar
gerceklestirilmistir. Boylece Teknoloji Kabul Modeli'nin her iki kusakta hangi yonlerden benzerlik
gosterdigi ve hangi boyutlarda farklilastig: biittinctil bir bakis agisiyla ortaya konulmustur.

Bu calisma “Y ve Z kusaklary, fijital pazarlama uygulamalarmi TKM agisindan nasil deneyimlemekte
ve kusaklarin benzerlikleri ve farkliliklar1 nelerdir?” arastirma sorusundan hareketle yapilmustir.
Arastirmada oncelikle konuya iliskin literatiir taranmis olup daha sonra bu dogrultuda yar:
yapilandirilmis miilakat formu hazirlanmistir. Hazirlanan miilakat formu nitel arastirmalar konusunda
yetkinlige sahip iki akademisyen tarafindan da tekrar incelenmis olup gelen 6neriler dogrultusunda
sorular revize edilmistir. Etik kurul kararinda belirtilen kosul dogrultusunda uzman gortisleri alinmis
ve goriisme formunun kapsam/gecerlik degerlendirmesine iliskin kayitlar arastirma dosyasinda
muhafaza edilmistir Hazirlanan miilakat formu ile Kafkas Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler
Bilimsel Arastirma ve Yaymn Etigi Kuruluna basvuru yapilmistir. Bu ¢alisma igin etik kurul onayi,
Kafkas Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Bilimsel Aragtirma ve Yayin Etigi Kurulunun 26.12.2025
tarihli ve 83 sayili toplantisinda alinan Karar 03 kapsaminda verilmistir. Miilakatlar 1-30 Haziran 2026
tarihleri arasinda yapilmistir. Miilakatlar esnasinda katilimcilara aydinlatilmis onam formu imzalatilip
onamlar1 alindiktan sonra ses kaydi ile miilakatlar yapilmistir. Miilakatlar ortalama 10 dakika
surmistiir. Miilakatlar sona erdikten sonra ses kayitlari transkripsiyon programlari destegi ile
arastirmaci tarafindan yaziya cevrilmistir. Her iki kusakta da besinci kisi sonrasinda yeni bilgilerin
tekrarlandig1 gozlendigi icin veri doygunluguna altinci kisi ile ulasilmustir.

Bu arastirmada karsilastirilacak vakalar amacli 6rnekleme yontemiyle belirlenmistir yani fijital
pazarlama deneyimleri olan kisiler 6rnekleme dahil edilmistir. Arastirmanin amact dogrultusunda Y
kusag1 ve Z kusag iki ayr1 vaka olarak ele alinmistir. Katilimcilar arastirmaci tarafindan belirlenmistir.
Belirlenen katilimcilara ilk 6énce yaslart sorulmustur. Calismaya uygun kusakta olanlara daha sonra
fijital pazarlama hakkinda bilgi verilip deneyimlerinin olup olmadigi 6grenilmistir. Uygun kusak
araliginda bulunan ve fijital pazarlama deneyimi olanlar katilimci olarak arastirmaya dahil edilmistir.
Boylelikle her iki kusagin fijital pazarlamaya iliskin deneyimlerini yansitabilecek katilimcilar amagh
ornekleme yontemi kullanularak secilmis olup secilen katilimcilarla miilakat yapilmistir ve sonrasinda
vakalar aras1 karsilagtirmali analiz yapilmustir. Ayrica katilimcilar ise bu vakalarin icinde yer alan analiz
birimleridir. (Creswell ve Poth, 2018; Merriam ve Tisdell, 2016; Stake, 2006; Yin, 2018). Asagidaki
tabloda katilimcilara ait bilgiler yer almaktadir.

Tablo 1: Katilimcilarin Profili

Katilimcr | Dogum | Cinsiyet | Calisma Kullanilan fijital pazarlama uygulamalar1
yil1 durumu/Meslek
Y-1 1989 Erkek Calisan memur Kiosklar, sanal kasa, mobil 6deme
Y-2 1994 Kadin Calisan memur Kiosklar, mobil 6deme
Y-3 1983 Erkek Calisan memur Mobil 6deme, ses ve yiiz tanima, kiosklar
Y-4 1989 Erkek Calisan memur Mobil 6deme, kiosklar, NFC
Y-5 1988 Kadin Calisan memur Kiosklar, mobil 6deme, ses ve yiiz tanima
Y-6 1985 Kadin Calisan memur Kiosklar, mobil 6deme
Z-1 2007 Kadin Ogrenci OR kod, AR ve VR, mobil 6deme, sanal kasalar, sanal deneme odalar1
) 2005 Kadin Ogrenci QR kod, mobil 6deme, sanal kasalar, kiosklar
Z-3 2002 Erkek Ogrenci VR ve AR, kiosklar, sanal kasalar, mobil 6deme
Z-4 2003 Kadin Ogrenci QR kod, sanal kasa, mobil 6deme, kiosklar
Z-5 2006 Erkek Ogrenci Kiosklar, mobil 6deme, ses ve yiiz tanima
Z-6 2004 Erkek Ogrenci QR kod, AR ve VR, sanal deneme odalari, mobil 6deme, kiosklar

Nitel aragtirmalarda 6rneklem biiytikliigii nicel arastirmalardaki gibi istatistiksel gii¢ analizleriyle degil,
veri doygunlugu (data saturation/theoretical saturation) ilkesine gore belirlenir. Arastirmaci, yeni
katilimcilarla yapilan goriismelerde artik yeni tema, kategori veya kavramlarin ortaya ¢ikmadigim
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gozlemlediginde veri toplamay1 sonlandirabilir. Bu nedenle nitel arastirmalarda énemli olan katilimci
sayisindan ziyade, arastirma sorusunu yeterince agiklayabilecek zengin ve tekrarlayan veriye
ulagmaktir (Francis vd., 2010). Hennink ve Kaiser (2022), ampirik g¢alismalarin c¢ogunda veri
doygunluguna 9-17 bireysel goriisme veya 4-8 odak grup goriismesi ile ulasildigini; ancak bu saymin
arastirmanin amaci, Orneklemin heterojenligi ve incelenen olgunun karmasikligina bagh olarak
degisebilecegini vurgulamaktadir (Hennink ve Kaiser, 2022). Bu arastirmada gortismelere toplam 12
kisi dahil edilmistir. Her iki kusaktan 6’sar kisi katilimcilar: olusturmaktadir. Her iki grupta da besinci
kisi ve sonrasinda tekrara diismeye baslandig1 gozlemlenmistir. Hennink ve Kaiser'e (2022, s.2) gore
verilerin tekrarlandig1 noktada doygunluga ulasilmistir ve bu noktada miilakatlara son verilmistir.

Verilerin analizi ve bulgular

Gortismeler MAXQDA nitel veri analiz programi kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin analizinde
teori yonlendirmeli tiimdengelimsel kodlama ile veriden tiiretilen tiimevarimsal kodlama birlikte
kullanilmustir. ik asamada TKM'nin temel boyutlar1 (algilanan fayda, algilanan kullanim kolaylig1,
tutum ve davranigsal niyet) ile genel alg1 ve beklentiler 6nceden belirlenmis ana kategoriler olarak
kullanilmis; ikinci asamada katilimc: ifadelerinden TKM kapsaminda agitklanamayan yeni kod ve
kategoriler olusturulmustur. Daha sonra kodlar arasindaki iliskiler incelenerek kategoriler
yapilandirilmis ve Y ve Z kusaklar1 arasinda karsilastirmali analiz gergeklestirilmistir.

Arastirmada toplam 5 tema, 14 kategori ve 264 kodlanmis bolim elde edilmistir. Asagidaki tabloda
temalara iliskin kategoriler ve bu kategorilerde yer alan kodlar1 olusturan alintilarin bir kismina yer
verilmistir. Kategori ve kod sayisi fazla olmasindan dolay: kodlar: olusturan alintilara siirh diizeyde
yer verilmistir.
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Tablo 2: Tema, Kategori ve Alintilar Tablosu

Tema Kategori Alintilar
Fijital Destek Fijital paza'rlamfi' uygulamala}rmm en 'tinemh 'destegl insanlarmn
yaratabilecegi sorunlar1 biraz elimine etmis oluyor. (Y-4)
Fijital pazarlama sayesinde daha kolay satmn alabiliyorum. Bu benim
tercihlerimi etkiliyor. Fijital pazarlama zamani verimli kullanmada 6nemli
Algilanan Fayda Satin Alma Kararina Etki ¢linkii sira beklemeden alisveris yaptigim igin satin alma kararmmu etkiliyor.

(Y-1)

Markaya Gtiiven ve
Memnuniyete Etki

Fijital pazarlama markaya olan giivenimi ve memnuniyetimi artirryor. (Z-4)

Algilanan Kullanim
Kolaylig:

Fijital Kullanim Deneyimleri

Tabii ilk basta zorlandim hatta destek aldim. Ancak kullandikga nasil
yapacagimi 6grendigim icin daha kolay gelmeye basladi. (Z-3).

ik ve Son Kullanim Farklar:

[lk kullandigimda ok tedirgindim. Ne yapacagimi bilmiyordum ve yardim
aldim, destek istemis oldum. Ama son kullanimda 6grenmis oldugum igin
hicbir destek almadan ¢ok rahatlikla kullandim. Yani alisveris siirecinde
rahatlikla isimi hallettim. (Y-6)

Karmasik Yapmin Etkisi

Karmasik bir yapida olmas alisveristen vazgegirebilir. (Y-1).Uygulamanin
karmasik yapida olmasi alisveristen vazgecirir ¢linkii yapamayacaginizi
distinebilirsiniz. Yine sizi kaygilandirabilir, endiselendirebilir, zor gelebilir.
Zor gelince vazgegmis olursunuz. (Y-6)

Tutum

Dijital Entegrasyon

Bu uygulamalarm varlig1 benim tutumumu olumlu etkiliyor tabii ki. Fijital

miisteri tutumunu olumlu etkileyen bir sey. Bu tarz entegrasyonlar marka

degerini de artirir. Miisterinin o markaya olan bagimliligini, aidiyetini de
artran bir seydir. (Y-3)

Yenilik veya Gereksiz
Uygulama Olarak
Degerlendirme

Bunu sadece yenilik olarak degil gereklilik olarak degerlendiriyorum.
Zamanla biitiin sirketlerin biitiin uygulamalara ge¢cmek zorunda kalacagini
diistintiyorum. Aslinda bir gereklilik olarak diistintiyorum. (Y-4)

Eglence ve Ilgi Cekicilik

Bence bu uygulamalar alisverisi daha eglenceli ve ilgi cekici hale getiriyor.
(Y-5)

Alisveris daha eglenceli ve daha yapici yapiyor. (Z-1)

Kullanim Niyeti

Tekrar Kullanma Niyeti

Yani bu tiir uygulamalar daha arttikga ben daha fazla kullanmay1
diistintiyorum. Bence sektér daha gelismeye agik bir sektdr oldugu igin daha
yeni seyler de eklenecegimi diistintiyorum ve ben onlar1 da kullanacagim
diistintiyorum. (Z-6)

Tabii ki tekrar kullanmay1 duistiniiyorum. Ciinkii ge¢mis deneyimlerimden
olduk¢a memnun kaldim. (Y-1)

Uygulama Stirekliligi

Daha acik, kolay olan bir araytizler eklenmis olursa her kullanicinin isi
kolaylasmis olur. Yani stireklilik i¢in bunlarin eklenmesini tercih ederim. (Y-
6)

Sanal kasalarmin sayisin arttirilmasi siireklilik agisindan gergekten cok iyi.
Ayrica siireklilik icin yapay zeka destekli aynalarin her markada ve her
yerde olmasi gerektigini diistintiyorum. (Z-1)

Uygulamalar: Tavsiye
Durumu

Bu uygulamalar1 tavsiye ediyorum ve cevremdekileri kullanmalar1
konusunda onlar1 hem cesaretlendiriyorum hem de nasil yapacaklarmi
anlattyorum. (Y-4)

Arkadaslarima oneriyorum. Mesela en son bir alisverise gittigimizde ¢ok sira
vard1. Dedim ki hadi gelin sanal kasaya gecelim isimizi halledelim. Insanlar
siradayken biz kasaya gectik. Hemen halledip isimizi ¢iktik. (Z-3)

Genel Alg1 ve
Beklenti

One Cikan Ozellikler

Hizli olmasi ve giivenilir olmasi. Bu ikisi daha ¢ok benim icin 6n plandaki
ozellikler. (Y-2)

Giiven ve hiz. Giiven ve zamandan tasarruf etmem benim i¢in en 6nemli
ozellikleri. (Z-6)

Gelecege Yonelik Beklentiler

Yiiz okumayla 6demek. Bu yonden teknolojik altyapilarimi giiclendirmeleri
gerekiyor. (Z-3)

Bence birgok markanin bu uygulamaya gecmesi gerekiyor. Ozellikle
niifusun yogun oldugu yerlerde ya da AVM’lerde. Ciinkii bu hayat
kolaylastirtyor. (Y-2)
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Arastirmada elde edilen veriler dogrultusunda, Y ve Z kusagmn fijital pazarlama deneyimlerinin
benzestigi ve farklilastigi noktalar1 daha iyi bir sekilde tespit edebilmek icin MAXQDA analiz
programinda “Tki Vaka Modeli” analizi yapilmustir. Asagida Sekil 1."de MAXQDA analiz programinda
MaxMaps'te belge gruplari ile yapilan “Iki Vaka Modeli” yer almaktadur.

Argwerigien Vazgegme Telieru anma stz g Kamagik Bulmama
klzyen heanlarm Baskis kD \:3
a3 Ta-&lre = Imdlms@
Diestek AGMama Sonras @]
Proslem Yagama i sk kleme S0resinin Azaimas)

YenFve Aematl Uygulamalara

IEr‘ceII Eulma Hlimes

Zonuniu Ku anlm 5]

‘!EI'I||| 3]

Algerigin Gazp Hale Gelme @ [}
Zaman Faydas|

4 / -g 2ngel c-'r a5
KOlagn v -rg.llen— ik 4/ @] 5
Kol aﬂwlaﬂ'l Flaksel lugazzﬂarmguan;

Kﬂlah‘-“ﬂ)ﬁ \ ___..-- Marka Glveninl Atirma "--_._,\ /’—:—:-"'" ©J
— ) SN =

M __,._.--"" HIT Iglem
Kol ay._qna'ra 3,_..---'""" """-—-.__________‘ Gl

en -1555*1'5

Insangan Kam:].lu::rur 3 Y Kusag Z KL@QQI @

Oriadan <al.'r=s Oni '|eN|§.E/|1§/

na Fadla Satin Amaya Taguk
Satn Aima Kamrnl Elillemem Eh.en I'OIr"Ia
azaH wzrg\ ‘fapma
M.rm u2
Marka Defennl Arma K msal v Pm‘es nal Bulma nitrolin Migende Oimas
Tekrs{ Kullanim Kpéay
: Degeﬂlllt Hissl

| \ENIEI"IE‘ITUEI.I amalarmn
Kullamimasi

/

Gﬂ\enlllr BLI ma

Agilanan Stklsialk @ @
Kullanigla Galed Kolayik Klglsellegirimis Sabg
RahatHissema Baskindan Kuruima

@)

Insan Esflegiminden Kaginma
Destek Ama % ¥

Sekil 1: Iki Vaka Modeli

Sekil 1.’de yer alan iki Vaka Modeli, Y ve Z kusag katiimcilarmin fijital pazarlama deneyimlerini
Teknoloji Kabul Modeli kapsaminda karsilastirmali olarak gostermektedir. Modelde mor renk algilanan
fayda, mavi renk algilanan kullanim kolaylig1, turuncu renk tutum, yesil renk kullanim niyeti ve sar1
renk genel alg1 ve beklenti temasini temsil etmektedir. Sekilde yer alan sayilar kodlanmis bolim
frekansmi temsil etmektedir. Kodlar ile kusaklar arasindaki baglantilar incelendiginde hem ortak
egilimlerin hem de kusaklara 6zgii farkliliklari bulundugu goriilmektedir.

Mor renkle gosterilen algilanan fayda temas: incelendiginde, Y kusaginda mutluluk, kurumsal ve
profesyonel bulma, rahat hissetme ve marka degerinin artmasi gibi kodlarin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.
Bu durum, Y kusaginin fijital pazarlama uygulamalarindan elde ettigi fayday: yalmzca islevsel
ozelliklerle degil, ayn1 zamanda giiven veren markalarla alisveris yapma ve psikolojik rahatlik saglama
acgisindan degerlendirdigini gostermektedir.

Buna karsilik Z kusaginda algilanan fayda temas: degerlilik hissi, kisisellestirilmis satis baskisindan
kurtulma ve insan etkilesiminden kaginma kodlariyla temsil edilmektedir. Bu bulgu, Z kusagmin fijital
pazarlama deneyiminden elde ettigi fayday1 daha ok bireysel kontrol, bagimsiz hareket edebilme ve
kisisel deneyimin gticlenmesi tizerinden degerlendirdigini ortaya koymaktadir.

Dolayisiyla algilanan fayda her iki kusakta da teknoloji kabuliti deneyimleriyle birlikte goriilmekte;
ancak Y kusaginda giiven ve profesyonellik, Z kusaginda ise kisisellestirme ve 6zerklik daha belirleyici
goriinmektedir.

Mavi renkle gosterilen algilanan kullanim kolaylig1 temas: her iki kusakta da ortak kodlarla temsil
edilmektedir. Ortak kodlar arasinda kolaylik saglamasi, giivenilir olmasi, online alisveris, hiz, tek tikla
kullanim kolayligi, destek alma, kullaniciya kolaylik saglamasi ve alisverisin cazip hale gelmesi yer
almaktadir. Y kusaginda kullanim kolaylig1 daha ¢ok kolay araytiiz, giivenilirlik, destek alma ihtiyaci ve
aligverisin kolaylasmasi ile iliskilendirilmektedir. Bu durum, teknolojinin kolay ogrenilebilir ve
sorunsuz kullanilabilir olmasmin Y kusagin teknoloji kabuliinde 6nemli bir unsur oldugunu
gostermektedir. Z kusaginda ise kullanim kolaylig1 hiz, karmasikligin olmamasi, yenilenme, giincellik
ve kolay erisim kavramlariyla 6n plana ¢ikmaktadir. Z kusag: teknolojiyi dogal yasaminin bir pargasi
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olarak gordiigi icin kullanim kolayligim1 daha ¢ok kesintisiz ve hizli deneyim tizerinden
degerlendirmektedir. Bu 6rtintti, katilimer anlatilarinda kullanim kolayliginin olumlu teknoloji kabulii
deneyimleriyle birlikte anildigini gostermektedir.

Turuncu renk ile gosterilen tutum temas: incelendiginde her iki kusakta da olumlu tutum kodunun
guclii bicimde temsil edildigi goriilmektedir. Bunun yaninda eglenceli bulma kodu Z kusag:
anlatilarinda da goriilmektedir. Y kusaginin olumlu tutumu daha ¢ok giivenilir alisveris deneyimi ve
sistemden memnun kalma tizerine kurulurken, Z kusaginda olumlu tutum teknolojiyle etkilesimin
eglenceli, dinamik ve yenilik¢ci olmasiyla iliskilendirilmektedir. Dolayisiyla fijital pazarlama
uygulamalarina yonelik olumlu tutumun her iki kusakta da mevcut oldugu; ancak bu olumlu tutumu
olusturan faktorlerin kusaklara gore farklilastig1 soylenebilir.

Yesil renkle gosterilen kullanim niyeti temasi, Teknoloji Kabul Modeli'nin davranissal niyet boyutunu
temsil etmektedir. Bu tema igerisinde her iki kusakta da tekrar kullanma istegi ve dogrudan tavsiye
etme kodlar1 dikkat ¢ekmektedir. Bu durum, fijital pazarlama uygulamalarindan memnun kalan
kullanicilarin gelecekte de ayni teknolojiyi kullanmaya istekli olduklarini gostermektedir. Y kusaginda
kullanim niyeti daha ¢ok giiven olugsmasma bagh olarak gelismektedir. Giivenilir ve profesyonel
bulunan sistemlerin tekrar kullanilma egilimi artmaktadir. Z kusaginda ise kullanim niyeti; yenilenme,
hiz, karmasikligin olmamasi ve giincel teknolojilerin sunulmasi ile giiclenmektedir. Bagka bir ifadeyle
Z kusagi teknoloji kullanimini stirekli gelisen dijital deneyimlerle iliskilendirmektedir.

Sari1 renkle gosterilen genel alg1 ve beklenti temasi, kullanicilarin fijital pazarlama uygulamalarindan
beklentilerini ve bu beklentilerin davranislarina yansimasmi gostermektedir. Y kusaginda bu tema
kapsaminda kolay erisebilirlik, kolay ara ytiiz, alisverisin cazip hale gelmesi ve giiven bulma gibi
beklentiler 6ne ¢ikmaktadir. Y kusag fijital pazarlama deneyiminde giivenilir, erisilebilir ve kullaniciy1
zorlamayan sistemleri tercih etmektedir. Z kusaginda ise {irtin ve hizmet uygulamalarin kullanabilme,
eglenceli deneyim, yenilik, hiz ve daha fazla satin alma istegi davranis beklentisini olusturmaktadir. Bu
sonug, Z kusagiin fijital pazarlama deneyimini yalnizca satin alma stireci olarak degil, ayn1 zamanda
deneyim odakl1 bir titketim bigimi olarak degerlendirdigini gostermektedir.

Iki vaka modeli birlikte degerlendirildiginde, Teknoloji Kabul Modeli'nin temel boyutlarinin her iki
kusakta da benzer bir yapi sergiledigi gortilmektedir. Her iki vakada da algilanan kullanim kolaylig1 ve
algilanan faydanin fijital pazarlama uygulamalarina yonelik tutumlarla iliskili oldugu belirlenmistir.
Olumlu tutumlarin kullanim niyetiyle, kullanim niyeti ve davranis algilarinin ise alisveris davranisina
iliskin ifadelerle birlikte ortaya ciktig1 goriilmektedir. Bununla birlikte, Y ve Z kusaklarinin fijital
pazarlama deneyimlerini ifade etme bicimlerinde farklilasan unsurlar tespit edilmistir. Y kusagma
iliskin bulgularda gitiven, kurumsallik, marka degeri ve psikolojik rahatlik temalar1 6ne ¢ikarken; Z
kusagina iliskin bulgularda hiz, yenilik, kisisellestirme, kontrol duygusu, eglence ve bagimsiz hareket
edebilme temalarmin daha belirgin oldugu goriilmektedir. Y kusagi vakasinda fijital pazarlama
uygulamalarina iliskin ifadelerin agirlikli olarak giiven ve kurumsallik ekseninde yogunlastigy;, Z
kusag vakasinda ise deneyim, hiz, kisisellestirme, etkilesim ve teknolojik yenilik unsurlarinin daha stk
vurgulandig1 belirlenmistir. Bu bulgular, iki kusak arasinda fijital pazarlama uygulamalarinin
deneyimlenmesi ve degerlendirilmesi bakimindan farkli temalarin 6ne ¢iktigin gostermektedir.

Iki vaka modeli incelendiginde, her iki kusagmn her tema diizeyinde farklilastigini soylemek
miimkiindiir. Ornegin Y kusag algilanan fayda temasinda kendilerini rahat hissetme, mutluluk, satin
alma kararinda etkisizlik gibi noktalara temas ederken, Z kusag aym temada degerlilik hissi,
kisisellestirilmis satis baskisindan kurtulma, daha fazla satin almaya tesvik gibi noktalara deginmistir.
Her iki kusagin algilanan fayda temasina yonelik ortaklastigi noktalar ise satin almayi kolaylastirmasi,
zaman faydasi, marka giivenini arttirma olmustur. Yine sekil incelendiginde algilanan kullanim
kolaylig: temasinda Y kusagr alisveristen vazgecme, bekleyen insanlarin baskisi, destek alamama
sonras1 problem yasamaya deginirken Z kusag1 ayn1 temada uygulamalar: karmasik bulmadiklarina
deginmistir. Her iki kusagin ortaklastigi noktalar ise tekrar kullanimla gelen kolaylik ve destek alma
olmustur. Tutum temasma ait kodlar incelendiginde Y kusag: bu uygulamalarin alisverisi cazip hale
getirdigini soylemistir. Z kusagi ise ayn1 temada hizli islem ve kendilerini degerli hissetme kodlar1 6ne
¢ikmistir. Her iki kusagin bu temada ortaklastigi noktalar ise uygulamalara yonelik olumlu tutum
gelistirmeleri, uygulamalar: eglenceli ve yenilik¢i bulmalaridir. Kullanim niyeti temasinda Y kusag: bu
uygulamalar siirekli kullanmak istemelerinin 6n kosulu olarak kolaylik ve erisilebilirlige deginirken
ayni temada Z kusagl yeni ve alternatif uygulamalara gecilmesi, bekleme siirelerinin azalmasina
deginmistir. Her iki kusagin bu temada ortaklastig1 noktalar ise tekrar kullanim niyetlerinin pozitif
yonde oldugu ve dogrudan gevrelerindeki insanlara tavsiye etme niyetleri olmustur. Genel alg1 ve
beklentilere yonelik olusturulmus tema incelendiginde, Y kusag: icin en ¢nemli beklenti kullanim
agisindan kolay ara ytize sahip olmasi iken Z kusag icin yeni ve alternatif uygulamalarin kullanilmas:
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olmustur. Fijital pazarlamanin 6ne ¢ikan 6zellikleri acisindan degerlendirildiginde her iki kusak i¢in
guvenilir olmasi ve hiz en 6nemli 6zellikleri arasinda yer almustir. Ayrica Z kusagr bu uygulamalar:
eglenceli bulurken Y kusag1 bu noktaya deginmemistir.

Sonug ve tartisma

Bu arastirmada Y ve Z kusaklarmin fijital pazarlama deneyimleri, Teknoloji Kabul Modeli (TKM)
cercevesinde karsilastirmali vaka calismasi deseniyle incelenmistir. Arastirmanin temel bulgusu, her iki
kusagm da fijital pazarlama uygulamalarina genel olarak olumlu yaklastigim ve algilanan fayda ile
algilanan kullanim kolayliginin teknolojiye yonelik olumlu tutum ve kullanim niyetini destekledigini
gostermektedir. Bununla birlikte, arastirmanin pazarlama baglamimda elde edilen nitel bulgularm
TKM'nin temel varsayimlariyla genel olarak uyumlu oldugunu gostermektedir. Asil dikkat cekici
sonug, aynt teknoloji kabul mekanizmasinin Y ve Z kusaklarinda farkli deneyimsel anlamlar tizerinden
sekillendigidir. Bu nedenle arastirmanin temel teorik katkisi, kusaklar arasindaki farkliligin TKM nin
temel yapisinda degil, modelde yer alan algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig: gibi yapilarm
tiiketici tarafindan nasil anlamlandirildiginda ortaya ciktigini gostermesidir.

Arastirma bulgulari, Y kusaginin fijital pazarlama uygulamalarini agirlikli olarak giiven, kurumsallik,
marka itibar1 ve psikolojik rahatlik tizerinden degerlendirdigini; Z kusaginin ise hiz, kisisellestirme,
eglence, yenilikcilik ve bagimsiz hareket edebilme unsurlarmi daha fazla one c¢ikardigim ortaya
koymaktadir. Calismada her iki kusagin ortaklastig1 noktalar arasinda gtivenilirlik, hiz, kolaylik ve
tekrar kullanim niyeti bulunurken, kusaklara 6zgii farklilagsmalar o6zellikle bu unsurlarin hangi
deneyimsel degerler tizerinden anlamlandirildigi noktasinda belirginlesmektedir. Y kusaginda kolaylik
ve fayda daha ¢ok gtivenli ve sorunsuz bir aligveris siireci yaratmas: bakimindan degerlendirilirken, Z
kusagmnda aym fayda hizhi islem, kisisellestirme, eglence ve alternatif uygulamalara erisim gibi
unsurlarla iliskilendirilmektedir. Bu sonuglar, galismanin bulgularinda ortaya ¢ikan kusaksal ayrismay1
dogrudan desteklemektedir.

Bu sonug, fijital pazarlamanin yalnizca fiziksel ve dijital kanallarin teknik olarak biittinlestirilmesi
seklinde ele alinmasinin yetersiz oldugunu ileri siiren gtincel literatiirle uyumludur. Mele vd. (2024),
fijital miisteri yolculugunu fiziksel ve dijital unsurlarin bir araya gelmesinin &tesinde; hibrit araclar,
biitiinlesik baglamlar, doéngiisel eylemler ve i¢ ice ge¢mis duygular tizerinden agiklamaktadir. Nitel
veriye dayanan sdz konusu calisma, tiiketicilerin fijital deneyimlerinin yalnizca islevsel degil, ayni
zamanda duygusal ve deneyimsel bir yap1 tasidigini gostermektedir. Bu arastirmanin Y kusaginda
ortaya ¢ikan giiven ve psikolojik rahathik, Z kusaginda ise eglence, yenilikcilik ve kisisellestirme
bulgulari, s6z konusu deneyimsel boyutun kusaklar agisindan farkli icerikler kazanabilecegine isaret
etmektedir.

Benzer bicimde, Mele vd. (2023) fijital dontistimii yalnizca teknoloji kullanimina indirgememekte;
teknolojik nesneler ve uygulamalar, fiziksel/dijital mekan, miisteri yolculugu ve perakende deneyimi
arasindaki biitiinlesme {izerinden kavramsallastirmaktadir. Bu yaklasim arastirmanin bulgulariyla
birlikte degerlendirildiginde, fijital pazarlamada teknoloji kabuliiniin teknolojiye yonelik salt islevsel
bir degerlendirme olmadiginy, tiiketicinin teknolojiyle kurdugu deneyimsel iliskinin de kabul siirecinin
bir parcasi oldugunu diistindiirmektedir.

Bu noktada arastirmanin TKM literatiiriine sundugu 6zgiin teorik i¢gorii daha acik bicimde ortaya
¢ikmaktadir. Davis’in (1989) TKM’sinde algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig1 teknolojiye
yonelik tutumu ve kullanim niyetini aciklayan temel degiskenlerdir. Mevcut arastirmanin bulgulari bu
temel mekanizmay1 reddetmemekte, aksine mekanizmanin farkl tiiketici gruplarinda farkl: iceriklerle
calisabilecegini gostermektedir. Bagka bir ifadeyle, TKM'nin yapisal mekanizmas: kusaklar arasinda
benzer kalirken, bu mekanizmay1 olusturan algilarn deneyimsel icerigi farklilasmaktadir. Bu sonug,
“kusaklar teknoloji kabuliinde farklidir” seklindeki genel bir demografik agiklamanin 6tesine gecmekte
ve farkliligin TKM'nin hangi asamasinda ve nasil ortaya ciktigina iliskin daha analitik bir agiklama
sunmaktadir.

Bu baglamda Y kusaginda algilanan faydanin giiven, kurumsallik, marka itibar1 ve psikolojik rahatlikla;
Z kusaginda ise hiz, kisisellestirme, eglence, tzerklik ve yenilikgilikle anlamlandirilmasi, algilanan
faydanin tek boyutlu bir yapi olarak degerlendirilmesinin yetersiz olabilecegini gostermektedir.
Dolayisiyla arastirma, TKM'nin temel degiskenlerinden biri olan algilanan faydanin tiiketicinin
kusaksal deneyim repertuarina gore farkli bicimlerde somutlasabilecegine iliskin nitel bir agiklama
sunmaktadir. Ayn1 bicimde algilanan kullanim kolaylig1 da Y kusaginda anlagilir araytiz, destek alma
ve sorunsuz kullanim {izerinden; Z kusaginda ise karmasikligin olmamasi, hizli islem ve alternatif
uygulamalara gecebilme tizerinden anlam kazanmaktadir.
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Calismanin bulgularinda her iki kusagin da tekrar kullanim niyetinin olumlu oldugu, ancak bu niyete
ulasmada Y kusagmn erisilebilirlik ve kolayligi, Z kusagimin ise hiz ve alternatifleri daha fazla
vurguladig) goriilmektedir. Bu yorum, giincel fijital pazarlama arastirmalariyla da desteklenmektedir.
George vd. (2026), fijital hizmetlerin benimsenmesinde deneyimsel degerin kritik bir rol oynadigin ve
kolaylik, kisisellestirme ve immersiyon gibi unsurlarin benimseme istegini giiclendirdigini ortaya
koymaktadir. Calismanin 23 nitel gortisme ve 432 katilimcili nicel arastirmay1 birlikte kullanmasi, fijital
teknoloji kabuliinin yalnizca teknik fayda {iizerinden aciklanamayacagini gostermesi agisindan
onemlidir. Bu arastirmanin sonuglar1 George vd. (2026)'nin bulgularini kusaksal bir ayrim tizerinden
genisletmektedir. Buna gore deneyimsel deger her iki kusak igin de onemlidir; ancak bu degerin
bilesenleri ve oncelik siralamasi kusaga gore degismektedir. Boylece deneyimsel deger, TKM'nin
disinda kalan bagimsiz bir unsur olmaktan ziyade algilanan faydanin tiiketici tarafindan yorumlanma
bi¢imini agiklayan baglamsal bir boyut olarak diistintilebilir.

Benzer sekilde, Selvendran vd. (2026) tarafindan Z kusag tiiketicileri tizerinde gerceklestirilen giincel
aragtirma, fijital deneyimin miisteri baglhihig {izerinde olumlu etkisi bulundugunu ve bu iliskide
etkilesim, algilanan deger, miisteri deneyimi ve dijital beceriler gibi unsurlarin 6énemli rol oynadigim
gostermektedir. Arastirmacilar ayrica TKM'yi temel alarak teknoloji kabuliiniin algilanan fayda ve
algilanan kullanim kolayligi ile iliskisini vurgulamaktadir. Bu bulgu mevcut arastirmanin Z kusagina
iliskin sonuglartyla ortiismekle birlikte, mevcut calisma s6z konusu iliskiye farkli bir aciklama
getirmektedir: Z kusaginda algilanan fayda yalnizca teknolojinin iglemleri kolaylastirmasiyla degil,
ayni zamanda deneyimi hizlandirmasi, kisisellestirmesi, eglenceli hale getirmesi ve tiiketiciye daha
fazla kontrol saglamasiyla olusmaktadir.

Arastirmanin bir diger 6nemli sonucu, giivenin kusaklar arasinda ortak ancak farkl agirliklarda isleyen
bir kabul kosulu olmasidir. Y kusaginda giiven, fijital uygulamalarin kullanimina yonelik psikolojik
rahatligin ve kurumsal giivenin temelini olustururken; Z kusaginda giiven daha ¢ok hiz, yenilikcilik ve
kisisellestirme gibi deneyimsel faydalarla birlikte ortaya ¢ikmaktadir. Bu sonug, fijital pazarlama
literatiirtinde giivenin yalnizca bagimsiz bir degisken olarak degil, algilanan faydanin kusaksal olarak
anlamlandirilmasinda rol oynayan baglamsal bir unsur olarak degerlendirilmesi gerektigini
diistindtirmektedir. Nitekim gtincel arastirmalar da fijital perakendede tiiketici deneyiminin teknoloji,
deger, etkilesim ve giiven gibi birden fazla boyutun birlikte galismasiyla olustuguna isaret etmektedir
(Selvendran vd., 2026).

Bu sonuglardan hareketle arastirmanin teorik katkisi asagidaki sekilde kavramsallastirilabilir:
“Teknolojik o6zellikler — algilanan fayda / algilanan kullanim kolayli§i — kusaksal deneyimsel
anlamlandirma — tutum — kullamim niyeti.” Klasik TKM’de algilanan fayda ve algilanan kullanim
kolaylig1 teknoloji kabuliiniin temel belirleyicileri olarak konumlandirilirken, bu arastirma bu iki
yapimun tiiketici tarafindan sabit ve homojen bigimde algillanmadigini gostermektedir. Dolayisiyla
kusak, yalnizca teknoloji kullanimini agiklayan demografik bir degisken olarak degil, TKM'nin temel
yapilarina yiiklenen deneyimsel anlamlari bicimlendiren baglamsal bir aciklayici olarak
degerlendirilebilir.

Bu onerme, fijital pazarlama literatiirtiniin son donemde ulastif1 deneyim merkezli yaklasimla da
ortiismektedir. Corinaldesi'nin (2025) sistematik literatiir incelemesi, fijital miisteri deneyiminin ¢ok
boyutlu oldugunu ve biitiinlesik kanallarin yam sira etkilesim, kisisellestirme, hikayelestirme,
kapsayicilik ve ortak deger yaratimi gibi boyutlari icerdigini ortaya koymaktadir. Bu yaklasim, fijital
deneyimin yalnizca teknoloji kullaniminin sonucu olmadigin, tiiketicinin deneyimi nasil algiladig: ve
anlamlandirdig1 ile birlikte ele alinmasi gerektigini gostermektedir. Bu arastirmanin kusaklar
arasindaki farkliliklar: ortaya koymasi, soz konusu deneyimsel yaklasimi TKM ile iligkilendirerek iki
literatiir arasinda teorik bir koprii olusturmaktadir.

Bu nedenle arastirmanin 6zgiin katkisi {i¢ diizeyde degerlendirilebilir. Birincisi, calisma TKM nin fijital
pazarlama baglamindaki aciklayiciligini nitel veriler tizerinden ortaya koyarak, nicel iliskilerin
arkasindaki tiiketici anlamlandirma siireglerini goriiniir hale getirmektedir. Ikincisi, kusaklar
arasindaki farkliligin teknoloji kabul mekanizmasinin kendisinden ziyade, algilanan fayda ve kullanim
kolayligmin hangi deneyimsel unsurlar tizerinden tanimlandiginda ortaya ¢iktigini gostermektedir.
Uciinciisti ise TKM ile fijital miisteri deneyimi literatiiriinii biitiinlestirerek, teknoloji kabuliinii yalnizca
“teknolojinin ise yarar ve kolay olmas1” bigiminde degil, tiiketicinin teknolojiyi kendi kusaksal deneyim
diinyasi igerisinde anlamli bulmasi seklinde yorumlamaktadir.

Bu cercevede calisma, fijital pazarlama literattiriinde teknoloji kabulii ile deneyimsel deger arasindaki
iligkiye iliskin yeni bir agiklama onermektedir. Mevcut literatiirde fijital uygulamalarin miisteri
deneyimini, etkilesimi ve baglilig: gticlendirdigi giderek daha fazla ortaya konulurken (Mele vd., 2024;
George vd., 2026; Selvendran vd., 2026), bu arastirma soz konusu deneyimsel degerlerin biitiin
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tiiketiciler tarafindan aymni bicimde tiretilmedigini gostermektedir. Y kusagimin giiven ve psikolojik
rahatlik, Z kusagmin ise hiz, kisisellestirme, eglence ve yenilikcilik tizerinden fijital degeri
anlamlandirmasi, “tek bir fijital deneyim” yerine “kusaksal olarak farkli anlamlandirilan fijital
deneyimler” kavraminin dikkate alinmasi gerektigine isaret etmektedir.

Pratik agidan degerlendirildiginde, bulgular isletmelerin kusaklar arasindaki farkliliklar1 yalnizca
iletisim dili veya medya kullanim tercihleri agisindan degil, fijital deneyimin tasarimi agisindan da
dikkate almalari gerektigini gostermektedir. Y kusagina yonelik uygulamalarda giivenlik, marka itibari,
kurumsal giiven, anlasilir araytiz ve kullanici destegi 6ne ¢ikarilirken; Z kusagina yonelik fijital
uygulamalarda hiz, kisisellestirme, etkilesim, eglence, yenilikcilik ve kullaniciya kontrol saglayan
ozelliklerin daha gortiniir hale getirilmesi 6nem tasimaktadir. Bununla birlikte bu ayrim kesin ve
degismez kusak profilleri seklinde yorumlanmamalidir. Her iki kusagin da gtiven, hiz, kolaylik ve
olumlu tutum gibi ortak noktalar tasimasy, isletmelerin kusaksal farkliliklarin yan sira ortak teknoloji
kabul dinamiklerini de dikkate almasi gerektigini gostermektedir.

Arastirmanin sonuclar1 gelecekteki ¢alismalar agisindan da gesitli arastirma olanaklar1 sunmaktadar.
Bununla birlikte, nitel tasarim, amacli érnekleme ve 12 katilimcidan olusan smirli ¢alisma grubu
nedeniyle bulgularin daha genis popiilasyonlara istatistiksel olarak genellenmesi miimkiin degildir.
Oncelikle bu aragtirmada nitel olarak ortaya konulan “kusaksal deneyimsel anlamlandirma” yaklasimi,
farkli kusaklardan daha genis 6rneklemlerle nicel olarak test edilebilir. Gelecek ¢alismalarda TKM'nin
algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig1 degiskenlerine giiven, kisisellestirme, algilanan eglence,
ozerklik ve yenilikcilik gibi degiskenler eklenerek genisletilmis modeller olusturulabilir. Ayrica bu
degiskenlerin kusaklar arasinda farkl: etki diizeylerine sahip olup olmadig1 ¢ok gruplu yapisal esitlik
modellemesi ile sinanabilir. Boylece mevcut arastirmanin nitel bulgulari, gelecekte test edilebilir teorik
onermelere doniistiiriilebilir.

Sonug olarak, arastirmanin en ¢nemli teorik c¢ikarimi “aymu teknoloji kabul mekanizmasmin farkl
kusaksal deneyimsel anlamlar tizerinden calisabilecegi” yoniindedir. Bu bulgu, TKM'nin temel
varsayimlarini degistirmemekte; ancak modelin tiiketici deneyimi baglaminda nasil yorumlanmasi
gerektigini genisletmektedir. Fijital pazarlama agisindan teknoloji kabulii yalnizca teknolojinin faydal
ve kolay olmasiyla agiklanmamakta; tiiketicinin bu fayda ve kolaylig1 kendi deneyimleri, beklentileri
ve degerleri cercevesinde nasil anlamlandirdigt da kabul siirecinin 6nemli bir parcasi haline
gelmektedir. Dolayisiyla arastirma, TKM ile fijital pazarlama literatiiriinii bir araya getirerek, teknoloji
kabuliiniin kusaksal olarak farklilasan deneyimsel anlamlar tizerinden gergeklesebilecegini ortaya
koymakta ve boylece mevcut literatiirde ¢ogunlukla nicel olarak ele alinan iliskilerin arkasindaki
tiiketici deneyimini agiklamaya yonelik 6zgtin bir teorik katki sunmaktadar.
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