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Kiiresel E-Ticaret Biiyiime Goriiniimii (2025)

Yillara Gore Kiiresel E-ticaret Hacmi, Toplam Ticaretteki
Pay1 ve Biiyiime Orani

8,35

2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029
B F-ticaret Hacmi  ==@==Biiylime Oran1  ==@==Toplam Perakende Pay1

Kaynak: eMarketer!

o Biiyiik pazarlarin ¢ogunda e-ticaret biiylime hizinda yavaslama beklenmektedir.

e Yillik satig hacmi 100 milyar ABD dolarim asan pazarlar arasinda 2025 yilinda cift
haneli biiyiime kaydedecek iilkeler yalnizca Hindistan ve Rusya olacaktir.

e Gelismekte olan pazarlarin biiyiik boliimii gorece kiiciik 6lgekli kalmaktadir.

e Arjantin ve Filipinler hizl1 biiylime gostermesine ragmen, kiiresel biiylime {izerinde
belirleyici etki yaratacak hacme heniiz ulasmamustir.

o Kiiresel e-ticaret hacmi arttik¢a toplam perakende i¢indeki pay1 da yiikselmektedir.

e Bu durum, e-ticaretin geleneksel perakendeye kiyasla daha yiiksek bir biiytime orani
sergiledigini gostermektedir.

I eMarketer | Global E-commerce Volume




Ulkelere Gore E-Ticaretin Genel Perakendeye Orani

Onde Gelen Ulkelerin E-ticaret Hacimleri
(Milyar ABD Dolar1)

Cin | 3 3 12,83
ABD I (251,66
BK I 236,25
Japonya I 141,49
Giiney Kore I 136,88
Hindistan [l 134,22
Rusya HH 109,5
Almanya [ 102,95
Endonezya I 88,72

Fransa I 88,51

Kaynak: eMarketer?

e Cin, 3,3 trilyon ABD dolar1 e-ticaret hacmiyle diger tilkelerden belirgin bi¢cimde
ayrigmakta ve kiiresel 6lgekte farkli bir ligde konumlanmaktadir.

e ABD, 1,25 trilyon ABD dolar1 hacimle ikinci sirada yer almakta ve diinyanin en biiyiik
ekonomisi olmasinin avantajini yansitmaktadir.

e Birlesik Krallik, 236,25 milyar ABD dolar1 hacmiyle niifusu ve milli gelirine kiyasla
dikkat cekici bir biiytikliige ulasmistir; ayni1 zamanda Avrupa’nin agik ara en biiytiik e-
ticaret pazaridir.

o Japonya ve Giiney Kore, benzer hacimleriyle Dogu Asya’nin 6nde gelen e-ticaret
pazarlar1 arasinda yer almaktadir.

o Hindistan, geng ve genis niifus yapisiyla dev pazarlar arasinda konumlanmakta ve en
yiiksek biiyitime potansiyeline sahip tilkelerden biri olarak one ¢ikmaktadir.

e Endonezya, Gilineydogu Asya’nin en yiiksek e-ticaret hacmine sahip {ilkesi
konumundadir.

2 eMarketer | Ecommerce Sales, By Select Country




Ulkelere Goére E-Ticaret Kullanim Oranlari

E-ticaretin Ulkelere Gore Kullanim Orani

oy JXUA
Birlesik Krallik I NEREE 3 1,10%
Endonezya I 00,10%
Giiney Kore NN 23 .30%
Norve NN 22.30%
Litvanya [ INNEE (5.20%
Finlandiya [N 17,10%
ABD I 16,70%
Meksika [N 16.60%
Rusya [N 16.20%
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Kaynak: eMarketer?

[ ]

Cin, %52,9 kullanim orani ile diinyada en yiiksek e-ticaret kullanim oranina sahiptir.
e Birlesik Krallik, %31,1 oraniyla dikkat ¢cekmektedir.
o Buyiiksek oran, Avrupa’daki en biiyiik e-ticaret hacmine sahip olmasini
destekler niteliktedir.
¢ Endonezya, kendi bolgesinde en yiiksek e-ticaret kullanim oranina sahip tilkedir.
e Norveg, Litvanya ve Finlandiya, bulunduklar1 bélgelerde goreceli olarak yiiksek
kullanim oranlar1 sergilemektedir.
e ABD, yiiksek e-ticaret hacmine ragmen gorece daha diistik kullanim oranina sahiptir.
o Bu durum, Amerikan ekonomisinin ve e-ticaret ekosisteminin mutlak
biiytikliigiinii gostermektedir.

o Meksika ve Rusya, e-ticareti hizla benimseyen ve kullanim orani artis egiliminde
olan pazarlar arasinda yer almaktadir.

3 eMarketer | Ecommerce Penetration, By Select Country




Kiiresel E-Ticaret Kullanici Egilimi (2016—2025)

E-ticaret Kullanici Sayisi

3,45
ALY 3,37
3,1 g

2,89
2,74
2,61

2,43

1,92

1,68
1,49
76,476,908 77,198 77,2%
66,7°
63,8°
56,2° 52,4%
, 51,89 A%
I i I 45.300047.1¢ 8.4 1494 Q02 b1 17
43,670
41,0744
36,30
0
26,4 Q295 2

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029

Not: Niifusa oran hesaplamasi yapilirken yalnizca 14 yas
ve Uzeri bireyler dikkate alinmistir.

B Kullanici Sayisi =—@=— Niifiisa Oran =@=internet Kullanicilarma Oran

Kaynak eMarketer*

o Kiiresel e-ticaret kullanici sayisi, 2016 yilindan itibaren yaklasik iki katina ¢ikmustir.
e Dokuz yillik stiregteki bu artis, ticaret ve tikketim aligkanliklarinda yapisal bir
doniisiime isaret etmektedir.
« Internet kullanicilari i¢indeki e-ticaret kullanict oran:
o 2016: %50’ler seviyesinde
o 2025: %75,9
e Bu oran, her dort internet kullanicisindan tigiiniin ¢evrim i¢i aligveris yaptigini
gostermektedir.
e Sonug olarak dijital kanallar, kiiresel perakende ekosisteminde ana akim konuma
ulagmustir.

4 eMarketer | Digital Buyers




Kiiresel Pazaryeri Yapisi

Diinya'nin Briit Mal Degeri Bazinda En Biiyiik Pazaryerleri
(Milyar ABD Dolar: Cinsinden)

Amazon 790,08
Pinduoduo com 715,24
Douyin (TikTok) 542,2
Taobao com 541,94
Tmall 535,63

J D —— 5()7 ,64
Kuaishou me——— 193,06
Walmart me— 75,21

Shopee m——— 100,5
cBay mm—m 72 38
AliExpress m—— (3,92
Shein m—— 58,7
Temu com m—m 53 89
Coupang com mmmmm 51,56
Mercado Libre mmmmm 51,46
Wildberries mmmm 35775
Ozon mmm 3552
Lazada == 32,69
Naver com m=m 3(,24
Rakuten mmm 29 64
Vip com mmm 26,81
Flipkart com == 24,69
Target mm 2285
Ruten com tw mm 17,94

Tokopedia com mm 1527
Allegro = 15,1
Best Buy = 14,74
zalando ™ 14,16
Vinted = 12,52
Trendyol = 12,47
Wayfair ®m 11,51
Yandex = 11,33
Etsy com = 10,88
Bukalapak com = 10,43
Myntra com = 9.8
Vmall com = 97
Suning ®m 9,64
Otto m 8,18
Mercari com ® 8,13
Bolcom ® 7,71
Carrefour ® 6,79
Kakao ® 6,67
MediaMarkt ® 6,65
Macys com B 6,56
Gmarket cokr ® 6,46
Woolworths ® 6,44
Meesho com ® 6,01
Hepsiburada ® 5,74
Magazineluiza..» 5,68
Next ® 5,28

Kaynak: EcommerceDB?

5 EcommerceDB | Retail Rankings




e En biiyiik 10 kiiresel pazaryerinin 6’s1 Cin menselidir. Bu durum, Cin’in e-ticaretteki
yapisal agirligini ve 6lgek avantajini ortaya koymaktadir.

e Amazon, kiiresel 6l¢ekte lider konumunu korumaktadir.

e Pinduoduo, Briit Mal Hacmi bakimindan Amazon’u yaklasik 75 milyar ABD dolar:
farkla yakindan takip etmektedir.

e En biiyiik pazaryerinin Amerikan menseli olmasi dikkat ¢ekici olmakla birlikte, genel
tablo Cin’in e-ticarette agik ara hakim tilke konumuna ytiikseldigini gostermektedir.

Ilk 10 Disindaki Stratejik Oyuncular

e 10’uncu ile 50°nci siralar arasindaki pazaryerleri incelendiginde bélgesel oyuncularin
Olcek ve stratejik onemi agikca goriilmektedir.

o Bolgesel ve ulusal dlgekte giiclii platformlara rnek olarak:
Coupang, Mercado Libre, Wildberries, Ozon, Lazada, Naver, Rakuten, Flipkart,
Allegro, Zalando, Trendyol, Etsy ve Otto verilebilir.

e Bu platformlar kendi pazarlarinda belirleyici konumlarin1 korumaktadir.

Stratejik Sonu¢

e Yeni bir iilke pazarina giris stratejisi olusturulurken yalnizca kiiresel 6lgekte en biiyiik
pazaryerlerine odaklanmak yeterli degildir.

o [llgili tilkenin tiiketici davraniglarini, lojistik altyapisimi ve rekabet yapisini
sekillendiren yerel ve bolgesel pazaryerleri de stratejik planlamaya dahil edilmelidir.



Kiiresel E-Ticarette Uriin Kategorileri

Kiiresel E-ticaretteki Kategorilerin Dagilimi

Gida: Kendin Yap (DIY);
10,30% 6,70%

Mobilya & Ev
Moda; 26,60% Yasam; 9,20%

Bakim Uriinleri;

Hobi & 10,30%

Eglence;
13,80%

Kaynak: EcommerceDB®

e Moda: %26,6 ile en biiyiik kategoridir.
o Hazir giyim: %52,3 (modanin en biiyiik alt kategorisi)
o Pantolon: %24,4 (hazir giyimin en giiclii alt kategorisi)
e Elektronik: %23.,1 ile ikinci siradadir.
o Tiketici elektronigi: %60,8 (en biiyiik alt kategori)
o Cep telefonlar1: %41,4 (en yiiksek paya sahip alt kategori)
o Hobi & Eglence: %13,8 ile {igiincii siradadir.
o Medya: %28,3 (en giiglii alt kategori)
e Gida: %10,3 ile dordiincii siradadir.
o Yiyecek: %67,8 (en biiytiik alt kategori)
« Bakim Uriinleri: %10,3 pay ile gida ile esit seviyededir.
o Kisisel bakim: %60,2 (en biiyiik alt kategori)
e Mobilya & Ev Yasam: %9,20 ile altinc1 siradadir.
o Mobilya: %55,6 (en biiytiik alt kategori)
e Kendin Yap (DIY): %6,7 ile en dusiik paya sahip kategoridir.
o Aletler ve ingaat malzemeleri: %51,2 (en ytiksek alt kategori pay1)

% EcommerceDB | Category Split




Haftalik E-Ticaret Alisveris Sikligi — Kiiresel Goriiniim

Nijerya
Tayland
Tiirkiye
Malezya

BAE
Filipinler
Hindistan
Endonezya
Meksika
Avustralya
Kanada
Suudi Arabistan
Polonya
Cin
Brezilya
Singapur

Tayvan

irlanda
Arjantin

Cekya

ABD
Vietnam
Ispanya
Diinya Ortalamasi
Hollanda
isvicre
Fransa

Yeni Zelanda
Belcika
Giiney Afrika
Hong Kong
Kolombiya
isvec
Romanya
Norve¢
Birlesik Krallik
Almanya
italya
Japonya
Gana

Haftalik En Sik E-ticaret Alisverisi Yapan Ulkeler

I EEEE———  '11,30%
I ——  62,80%

62,40%

I EEEE———© 61,00%
I ———© 58,10%
I ——— 56,50 %
I 56,30%

R 55,80 %,
. 55,50 %)
R 55,20 %,
e 5510 %/,
e 54,50 %
- WYWIDA
e 53,80 %,
e 53,00 %,

I 52.,80%
] 52,400/0
I —— 52,.10%
I ——— 52.,00%
I ———.© 51,80%
I 51,80%
I 51,00%
I 50,70%
50,70%
I —— 49.,'70%
I —— 48,10%
I ———. 477,50%
I 47,20 %
I 4.6,80%
I 46,30%
I 45,80 %
I —— 45,770%
I —— 45,50 %
I ———© 45,10%
I 14.,80%
I 414,10%
I 42,50 %
I 41,50%
I ——— 40,00%
I 15,00%

Kanyak: We Are Social’

e Kiiresel GMV’nin %50’sinden fazlasim tek basina gerceklestiren Cin’in toplam
hacimde ilk sirada yer almasi beklenen bir durumdur.

e Ancak aligveris siklig1 esas alindiginda siralama degismektedir.

e Nijerya, haftalik alisveris sikliginda ilk sirada yer almaktadir.

7 We Are Social | Digital 2026 Sayfa 161



e Nijerya’nin toplam e-ticaret hacmi; ABD, Cin ve AB {ilkelerine kiyasla sinirlt
olmasina ragmen, yiiksek aligveris siklig1 giiclii tiiketici dinamizmine isaret
etmektedir.

e Bu durum, e-ticaret potansiyelinin yalnizca pazar biiylikliigii ile agiklanamayacagini
gostermektedir.

e Tayland ikinci, Tiirkiye iiciincii, Malezya dordiincii sirada yer almaktadir.

e Buiiilkeler, dijital kanallara yatkin ve alisverise istekli bir tiiketici tabanina sahip
dinamik pazarlar olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Stratejik Sonuc¢
e E-ihracat stratejileri olusturulurken yalnizca toplam pazar hacmine odaklanmak yeterli
degildir.
o Tiiketici aligveris siklig1 ve dijital davranis kaliplar1 da degerlendirmeye dahil
edilmelidir.

e Her pazar, kendi dinamikleri ¢er¢evesinde ayr1 bir potansiyel alant sunmaktadir.



E-ticareti fiziksel perakendeye tercih edenlerin orani

59,50%  59,60% °
58.70% 58,50%  58.70%  S890% 58900, 58009 57,800

2023 Q2  2023Q3 2023Q4 2024 Q1 2024 Q2 2024 Q3 2024Q4 20250Q1 2025 Q2
Kanyak: We Are Social®

Tercih Edilen Alsveris Yontemleri

e 2023 yilindan itibaren e-ticaretin tercih oran1 %358,7 ve iizeri seviyelerde
seyretmektedir.

e Bu oran, e-ticaretin en ¢ok tercih edilen alisveris yontemi konumuna ulastigini
gostermektedir.

o E-ticaret artik nis bir kanal degil; ana akim perakende yapisinin temel unsurlarindan

biri haline gelmistir.
Tiiketici Tercihini Sekillendiren Unsurlar

o Fiyat karsilastirma imkan1

e Genis iirtin ¢esitliligi

e Zamandan tasarruf

e Hizli teslimat

e Kullanici dostu 6deme segenekleri

e Bu avantajlar, e-ticareti tiiketiciler agisindan rasyonel ve pratik bir aligveris yontemi

olarak konumlandirmaktadir.
o Dijital kanallarin sundugu kolaylik ve erisilebilirlik, e-ticaretin toplam perakende
icindeki payini kalici bigimde artirmaktadir.

8 We Are Social | Digital 2026 Sayfa 163




E-ticareti Fiziksel Perakendeye Tercih Edenlerin

Brezilya
Giiney Afrika
Endonezya
Vietnam
Cin
Tayland
Rusya
Malezya
Filipinler
Suudi Arabistan
Tayvan
Hindistan
Tiirkiye
Diinya Ortalamasi
Singapur
Polonya
Ispanya
Yunanistan
BAE
Almanya
Cekya
Romanya
Meksika
italya
Kolombiya
Arjantin
Yeni Zelanda
israil
irlanda
Norvec
Hollanda
Birlesik Krallik
Isvec
Avusturya
Hong Kong
Avustralya
Kanada
Danimarka
Belcika
Portekiz
Bulgaristan
Sili
Japonya
Giiney Kore
Isvicre
Kanada
ABD
Fransa
Hirvatistan
Belcika
Sirbistan
Gana
Nijerya

Ulkelere Goére Oranlari

E-ticareti Fiziksel Perakendeye tercih Edenler

74,80%
72,10%
71,90%
68,20%
. (6, 70 %o
. 6, 30 %

63,00%

50,40 %
I —— 49’90‘%,
I 49,60 %
I 49,30 %

I —— 41’700/0
I ——— 41’200/0
I —— 41’00‘%)
I —— 40’80‘%)
L] 40’50‘%,
I — 4(),(]()0/0
I —— 39,40”/0
I 39’100/0

Kanyak: We Are Social’



e Nijerya, haftalik bazda en sik e-ticaret aligverisi yapan iilke konumundadir.
e Buna karsin, e-ticareti tercih oran1 bakimindan alt siralarda yer almaktadir.
e Bu durum ilk bakista ¢eliski gibi gériinse de, e-ticaret ekosisteminin ¢ok katmanli

yapisindan kaynaklanmaktadir.

e Nijerya’da internet erisim oraninin gérece diisiik olmasi, toplam niifus i¢inde e-ticareti
tercih edenlerin oranini sinirlt géstermektedir.

e Ancak ¢evrim i¢i aligveris yapan aktif kullanici kitlesinin haftalik aligveris siklig1
yiiksektir.

e Butablo, aktif kullanic1 segmentinin dijital kanallara gii¢lii bigimde adapte oldugunu
gostermektedir.

E-Ticareti En Cok Tercih Eden Ulkeler

e Brezilya

e Giiney Afrika
e Endonezya

e Vietnam

e Cin

e Tayland
¢ Rusya

e Malezya

o Filipinler

e Suudi Arabistan

e Tayvan

e Hindistan

e Bu pazarlarda yiiksek tercih orani; dijital altyapinin yayginlig ve tiiketicilerin ¢evrim
ici aligverise adaptasyon diizeyi ile iligkilidir.

Stratejik Sonu¢
e E-ticaret analizlerinde tek bir gosterge yeterli degildir.

o Internet erisimi, aktif kullanic1 orani, alisveris siklig1 ve toplam pazar hacmi birlikte
degerlendirilmelidir

® We Are Social | Digital 2026 Sayfa 164




E-Ticarette Satisa Doniisiimii Etkileyen Unsurlar

E-ticarete En Cok Tesvik Eden Sebepler

Ucretsiz Teslimat I — . 50,70 %
I 38,90%
I 32,20%
I  31,70%
I 28,00 %
I 27,80%
I 25,10%
I  22,50%
I 18,10%

I 16,90%

I 16,10%

Kuponlar ve indirimler
Miisteri Yorumlari

Kolay iade Politikas
Ertesi Giin Teslimat

Basit Online Odeme Siireci
Sadakat Puanlari

Sosyal Begeni ve Yorumlar
Cevre Dostu Sertifikalar
Faizsiz Odeme Secenekleri
Kapida Odeme

Influencer Tavsiyeleri
Magazadan Teslim
Uye Olmadan Odeme

Ozel icerik veya Hizmetler

I (5,10%
I 13,90%
I 13,70%
I (3,40

Kanyak: We Are Social!’

« Ucretsiz teslimat, doniisiimii etkileyen en belirleyici faktérlerden biridir.
o Ek kargo ticreti, satin alma niyeti bulunan tiiketicilerin islemden vazge¢mesine
veya karar1 ertelemesine neden olabilmektedir.
o Ucretsiz kargo uygulamalari, sepet terk oranlarini azaltan ve doniisiim oranlarini
artiran temel araclardan biridir.
e Kupon ve indirim uygulamalari, ikinci derecede etkili unsurlar arasinda yer

almaktadir.
o Kiiresel ekonomik dalgalanmalar ve alim giictindeki baskilar, fiyat hassasiyetini
artirmistir.
o Fiyat avantaji sunan kampanyalar, satin alma karar siirecinde dogrudan etkili
olmaktadir.
e Kullanmic1 yorumlar ve degerlendirmeler, tiiketici giiveninin olusmasinda kritik rol
oynamaktadir.

o Tiketiciler {irlin kalitesi, teslimat siireci ve satici giivenilirligi hakkinda bilgi
edinmek i¢in yorumlara bagvurmaktadir.
o Misteri geri bildirimleri satis performansini dogrudan etkilemektedir.
o Kolay iade ve ertesi giin teslimat gibi hizmetler artik rekabet avantaji degil, temel
beklenti haline gelmistir.
o Hizli, sorunsuz ve seffaf aligveris deneyimi asgari standart olarak goriilmektedir.

o Bu beklentileri karsilayamayan platformlar rekabet dezavantaji ile
karsilasmaktadir.
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Millf Gelir icinde E-Ticaretin Payi

Ulkelerin E-ticaret Harcamalarin Milli Gelirlerindeki Paylari

Cin

Giiney Kore
Japonya
ABD
Birlesik Krallik
Tayland
Diinya Ortalamasi
Hindistan
Msir
Kanada
Endonezya
Hollanda
ispanya
Filipinler
Vietnam
Almanya
italya

isvee

Yeni Zelanda
BAE
Avusturya
Polonya
Fransa
Avustralya
Sili

Tiirkiye
Meksika
Yunanistan
Kolombiya
Brezilya
Malezya
Arjantin
Norvec
Danimarka
Cekya
Rusya
Portekiz
Romanya
irlanda
isvigre
Giiney Afrika
Belcika
Bulgaristan
Suudi Arabistan
Ukrayna
BAE
Cezayir
Sirbistan
Pakistan
Israil

Hong Kong
irlanda
Macaristan
Meksika
Singapur
Mogolistan
Tayvan

5,27%
4,36%
4,13%
3,84%
3,34%
3,25%
3,22%

—— 309 %/,
I — 3, ()7 %
I — 3. ()4
I 2 02 %/,
I 0 88/,
I 2. S 4 %/,
I 2. 81 %
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e Cin, e-ticaretin milli gelir i¢indeki pay1 bakimindan acik ara ilk siradadir.

e Cin’de bu oran %5,27 seviyesindedir ve diinya ortalamasini yaklasitk 2 puan
asmaktadir.

e Budurum, e-ticaretin Cin ekonomisindeki yapisal agirligini ve dijital ticaret altyapisinin
gelismisligini gostermektedir.

Tayland ve Giineydogu Asya’nin Konumu

e Tayland, ilk alt1 tilke arasinda yer alarak dikkat ¢ekmektedir.
e Tayland’in e-ticareti gii¢lii bicimde benimsemis olmasi, doygun pazarlardan ¢ikmak
isteyen e-ihracatcilar agisindan 6nemli bir potansiyele isaret etmektedir.
e Giineydogu Asya bolgesi genel olarak:
o Yiiksek dijital ticaret adaptasyonu,
o Giigli mobil kullanim oranlari,
o Geng niifus yapisi
ile 6ne ¢ikmaktadir.
e Bu nedenle bolge iilkeleri, e-ticaret temelli biiylime stratejileri agisindan stratejik
oncelikli pazarlar arasinda degerlendirilmektedir.



Dijital Alisveriste Odeme Yontemleri

Dijital Ahsveriste Kullanilan Odeme Yéntemlerin
Paylan
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o Dijital ciizdanlar: %53,0 pay ile agik ara ilk siradadir ve toplam islemlerin
yarisindan fazlasini olusturmaktadir.
o Mobil uyumlu, hizli ve tek tikla 6deme ¢oziimleri tiiketici tercihlerinde
belirleyicidir.
e Kredi kartlar:: %20,0 pay ile ikinci siradadir.
o Geleneksel kartl sistemler gii¢lii konumunu korumaktadir.
o Ancak 6deme aligkanliklar: karttan dijital clizdan entegrasyonuna dogru
evrilmektedir.
o Banka kartlar: ve 6n 6demeli kartlar: %12,0 pay ile li¢iincii siradadir.
o Hesaplar arasi transfer (A2A): %7,0 seviyesindedir.
o Banka temelli ¢6ziimler baz1 pazarlarda 6nemini korumakla birlikte kiiresel
Olcekte sinirl yayginliga sahiptir.
« Simdi Al, Sonra Ode (BNPL): %5,0 paya ulasmistir.
o Ozellikle geng tiiketiciler arasinda yayginlasmakta ve fiyat hassasiyetinin
arttig1 donemlerde talebi desteklemektedir.
e Nakit: %2,0 seviyesine gerilemistir.

e Kripto paralar: %0,2 ile oldukc¢a sinirli kullanim alanina sahiptir.
o Dijital 6deme altyapilarindaki hiz, giivenlik ve kullanic1 deneyimi gelisimi;
tiikketicilerin mobil ve entegre ¢oziimleri tercih etmesine yol agmaktadir.

e E-ihracat stratejileri olusturulurken hedef pazarlarda dijital ciizdan entegrasyonlari ve
alternatif 6deme yontemleri mutlaka dikkate alinmalidir.
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Dijital Alisveriste Yapay Zeka Dé6nemi

Temel modeller (foundation models), internet altyapisinin (internet stack) yeni bir katmani
haline geldikge; tiiketiciler uygulamalarla dogrudan etkilesim kurmak yerine giderek daha fazla
yapay zeka ajanlar1 (Al agents) lizerinden igslem yapmaya baslamaktadir. Bu yapisal doniisiim,
daha akic, kigiye 6zel ve tatmin diizeyi yiiksek dijital deneyimlerin 6niinii agmaktadir.

Bu gelismenin dogal bir sonucu olarak, tiiketicilerin yapay zeka teknolojilerini benimseme hizi;
internetin ilk yayginlasma dénemine kiyasla ¢ok daha giiclii bir ivme ortaya koymaktadir.

Teknolojideki D6niim Noktalari

Ajanik 2022+  Ajanlar ve biiyiik dil modelleri (Large Language Models — LLM) tarafindan desteklenen dogal
Doénem dil arayiizleri (Natural Language Interface), kullanicilarin amaglarini dogrudan ifade ettikleri
komutlar araciligiyla sistemlerle etkilesim kurmasini miimkiin kilmaktadir.

Mobil 2007—  Dokunmatik arayiizler ve kapali uygulama ekosistemleri (closed app ecosystems), kullanicilarin
Donem 2022 dokunma ve kaydirma hareketleri {izerinden etkilesim kurmasina imkan saglamistir.

Web 1995—  Tarayicilar ve arama motorlar1 tarafindan desteklenen Grafiksel Kullanici Arayiizleri

Donemi 2006 (Graphical User Interface — GUI), kullanicilarin arama yapma ve tiklama yoluyla sistemlerle

etkilesim kurmasini miimkiin hale getirmistir.

Komut 1980—  Klavye destekli metin tabanl arayiizler (text-based interfaces), kullanicilarin yazili komutlar
Donemi 1994 araciligryla etkilesim kurmasina olanak tanimistir.



Yapay Zeka Satin Alma Ajanlari (Al Shopping Agents), Tiiketici
islemlerinin Hizini Artirmaktadir
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Internet Oncesi Dénem

60

50

40

Minutes

30

Web Dénemi

20 Mobil Dénem

10 Akill Ajanlar Dénemi

0] — =
1980 1985 1990 2000 2005 2010 2015 2020 2025

Yapay zeka ajanlar1 (Al agents), benzeri goriilmemis diizeyde kisisellestirme ve hiz saglayarak
satin alma hunisini (purchase funnel) belirgin bi¢imde kisaltmaktadir. Internet éncesi donemde
bir satin alma islemini tamamlamak yaklasik bir saat siirerken; ajanik yapay zeka (agentic Al)

caginda bu stire yaklasik 90 saniyeye kadar gerilemistir.



Yapay Zeka Dayali Harcamalar 2030 Yilinda 8 Trilyon ABD
Dolarini Asmasi Tahmin Edilmektedir

Kiiresel Yapay Zeka Aracili Cevrim igi Harcama Tahmini
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Ttiketicilerin karar alma siireglerini giderek daha fazla akilli sistemlere devretmesiyle birlikte,
yapay zeka ajanlarinin (Al agents) dijital islemler icindeki payinin kayda deger bicimde artmast
beklenmektedir. Bu ¢ercevede, 2025 yilinda ¢evrim i¢i harcamalarin yaklasik %2’ sini olusturan
yapay zeka aracili igslemlerin; 2030 yilina gelindiginde yaklasik %25 seviyesine ulasabilecegi

ve 8 trilyon ABD dolar1 yapay zeka destekli araglari 6ngoriilmektedir.
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