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KURESEL ISLETMELERDE ODEME YONTEMI OLARAK KRIPTO PARA:
MARKA DEGERINE ETKIiSi

OZET

Kripto para ilgili teknolojiler gelismeler, finans sektoriiniin is yapma seklini degistirebilecek
potansiyeli bulunmaktadir. Ayrica Kripto para birimleri, kiiresel ekonominin geleneksel
mekanizmalarini degistirebilecek 6zellikleri bulunmaktadir. Bu teknolojinin yeni olmasindan
dolayi, tiiketiciler tarafindan benimsenmesi de nispeten yavas olmasi dogaldir. Literatiire
bakildiginda, bu teknolojinin benimsemesine iliskin yapilan calismalarda bazi bosluklar
bulunmaktadir. Bu ¢alismada, kripto para ve blockcahin teknolojilerinin 6deme yontemi
kullanma niyetinin marka degeri iizerindeki rolii incelenecektir. Bir 6deme araci olarak kripto
para ve kullanma niyeti arasindaki iliski 6lgmek i¢in Teknoloji Kabul Modeli (TKM)
kullanilmigtir. Calismaya, Tiirkiye’de, farkli ozelliklere sahip bir kisilere sosyal medya
kanallar1 ile ¢evrimigi ortamda anket uygulanmistir. Anketin dili Tiirkge olup, tiim dlgekler
daha once yapilan bilimsel ¢alismalardan alinmistir. Bulgular, marka degeri, kripto para
birimlerini ve blockchain teknolojilerinin kullanma niyetini olumlu olarak etkiledigini
bulunmustur. Ayrica, tutum marka degeri arasindaki iliskiyi en ¢ok etkilenen oldugunu tespit
edilmistir. Ayrica algilanan fayda tutumu giiclii bir sekilde etkiledigini de bulunmustur.
Sonugta, tiim hipotezler desteklenmistir. Caligma, literatiire marka degerini kripto paranin
benimsemesine etkili rol oynadigini1 gdstererek yeni bir katki da bulunmustur. Boylece, gerek
karar verenlere veya arastirmacilara, kripto para birimiler ve blockchain teknolojine iliskin
benimseme strateji ve yaklagimlari diisiintildiigiinde, marka degerinin bir rolii oynayabilecegini
g0z onilinde bulundurulmasi, arastirmacilara yeni arastirma, karar verenlere yeni stratejilerinin
kapilar1 agilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Kripto Para; Blockchain; Teknoloji Kabul Modeli; Marka degeri;
Kiiresellesme.
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THE ACCEPTANCE OF PAYMENT METHODS THROUGH BLOCKCHAIN
TECHNOLOGY AND CRYPTOCURRENCY: THE EFFECT OF BRAND EQUITY

ABSTRACT

Cryptocurrency and its emerging technologies represent potential developments that could
change the financial sector. Cryptocurrencies have established an asset that can change the
traditional mechanisms of the global economy. However, this technology is new, its adoption
by consumers has been relatively slow. Looking at the literature, there are gaps regarding the
adoption of this technology. In this study, the role of brand equity on the intention to use
cryptocurrency and blockchain technologies as payment methods will be examined.
Technology acceptance model (TAM) was used to measure the relationship between
cryptocurrency as a payment method and the intention to use. The study was conducted in
Tiirkiye, where people from different backgrounds joined voluntarily. The survey was
distributed online using social media channels. The language of the survey is Turkish, and all
scales have been used in previous studies. The findings have found that brand equity positively
affects the intention to use cryptocurrencies and blockchain technologies. Additionally, it was
found that attitude was the strongest in the relationship between brand equity. Subsequently, it
was also found that perceived usefulness affected attitude the most. Ultimately, all hypotheses
were supported. The study made a new contribution to the literature by showing that brand
equity plays an effective role in the adoption of cryptocurrency. Thus, considering that brand
equity can play a role when considering adoption strategies and approaches regarding
cryptocurrencies and blockchain technology, therefore this research will open the doors for new
research and new strategies for both decision makers and researchers.

Keywords: Cryptocurrency; Blockchain; Technology Acceptance Model; Brand Equity;
Globalization.
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1. GIRIS

1.1. Kiiresellesme Kavram

Yirminci yiizyilin ikinci yarisindan itibaren isletmelerin diinyayla olan iletisimleri artmaya
baslamistir. Ozellikle son yirmi yilda iletisim teknolojisinin cok hizli bir sekilde gelismesinden
dolay1 insanlar bilgi ve haberlere hemen hemen ayni zamanda ulasmakta ve bu bilgi ve haberler
toplumun arasinda hizlica yayilmaktadir. Kiiresellesmeyle, insanlarin diisiinceleri, satin alma
kararlar1 ve tercihleri birbirine benzemistir ve tiiketiciler artik farkl kiiltiirlerden gelmis olsa
da benzer bir 6zellikler tasir hale gelmistir. Isletmeler diinyay1 tek bir pazar olarak algilamaya
baslamistir. Ekonomiler birbirine bagli olup arasindaki siirlar kismen de olsa kaybolmustur
(Senyapar, 2008). Kiiresellesme yalnizca maddi ve ekonomik nesnelerden ibaret degildir
toplumun tiim sosyal yonlerini de igermektedir dolayisiyla kiiresellesme {ilkelere ve dogal
olarak isletmelere de bir biitiinlesme anlayis1 getirmistir (Kizi, 2015). Hamdi’ye (2013, s. 142)
gore ise kiiresellesme: Kiiresel ekonomi, siyasal ve Kkiiltiirel biitlinlesme siireci olarak
tanimlamaktadir. Bagka bir deyisle kiiresellesme: Diinya ¢apindaki sosyal iligkilerin birbirine
baglanip yogunlasmasi, bir yerel bolgedeki olayin kilometrelerce uzak baska bir yerel bolgenin
olaymi sekillendirmesini olarak tanimlamaktadir (Giddens, 1990). Anlasilacag: iizere diinya
capinda kiiresel ve yerel topluluklar arasinda gii¢lii bag kurulmaktadir ve bu baglar giin

gectikce daha fazla giiclenmektedir.

1.2. Kiiresellesmenin Nedenleri

Gelisen iletisim ve teknoloji olanaklart, tiretim faktorellerinin (emek, sermaye, dogal kaynaklar
ve girigim) iilkeler arasinda hem daha kolay hem de daha hizli dolagmasina yol agmstir. Ayrica
iilkeler tek bagina degil diger iilkeler ve ekonomiler ile yardimlasarak daha biiyiik bir avantaj
elde edeceklerinin kanaatine varmislardir. Bu sebeple de ekonominin sinirlar1 yavasca
kaldirilmaya baslamustir ve ticaret daha serbest hale gelmistir. Isletmeler, teknolojinin sunmus
oldugu olanaklar1 kullanarak iiriinleri isletme i¢in en uygun yerde iretip istedikleri pazarda
satabileceklerini anlamislardir. Boylece isletmeler baz1 maliyet kalemlerini kaldirarak daha
disiik fiyatlarla {iriin satma imkani bulmustur. Giliniimiizde artik kiigiik, orta ve biiyiik
isletmeler fark etmeksizin tiim isletmeler kiiresel pazarlara agilabilmekte ve kiiresel pazarlarda
lirlin satan bir igletme olabilmektedir (Bradley, 2002). Bradley’e gore (2002, s. 7) Dogu ve
Bat1 Almanya’nin birlesmesi, Sovyetler Birligi’nin dagilmasi, Uzak dogu, Afrika ve Latin

Amerika’da ¢ikan pazarlar da kiiresellesmenin etkisinin artmasina katkida bulunmustur.



Kiiresellesme farkli insanlar i¢in farkli anlamlar tasiyabilir, ancak kiiresellesmenin tiim farkl
anlam ve bakis acilarinda ortak bir nokta vardir o da insanlar ilisiklerinde ¢ok farkli yollarla
ve mesafelere ragmen daha yakin bag kurmayi saglamaktadir (Lechner ve Boli, 2015).
Kiiresellesme: Insanlarin diinyanin her yerinde, mesafeye bakmaksizin farkli yollarla ortak
yasam tarziyla veya ayni seyleri deneyerek baglanmalaridir. Ornegin: Farkli insanlar farkli
iilkelerde hatta farkli kitalarda Japon mutfaginin meshur yemegi Susi’yi yiyip begendikleri

zaman Japon mutfagi kiiresellesmis olmaktadir (Lechner ve Boli, 2015).

1.3. Kiiiresellesmenin Avantajlar: ve Dezavantajlar

Ekonomik biiyiime iktisat biliminde en 6nemli kavramlardan biridir. iktisatcilar, ekonomik
bliylimenin {ilkenin yasam standartlarin1 yiikselttigini ve uluslararasi ticaretin {ilkenin
ekonomisini olumlu etkiledigini belirtmektedir. Dolaysiyla iktisatgilarin ¢ogu kiiresellesmenin
ekonomik biiyiimeyle iliskili oldugu ve iilkelere biiylik bir avantajlar kazandirdigini

belirtmektedir (Hahn ve Narjoko, 2010).

Uluslararasi ticaret, iilkenin iirettigi mal ve hizmetleri dis diinyaya ihra¢ ederek ekonomisinin
olduk¢a hizli biiylimesine yardimci olmakta ve lilkenin genel olarak gelismesine imkan
sunmaktadir. Uluslararasi ticaret yapmaksizin iilkelerin bu kadar hizli biiylimeyi basarmasi pek
miimkiin degildir. Uluslararas1 ticaret Asya kitasinda milyonlarca insanin hayatini
tyilestirmistir ve kiiresellesmenin sayesinde bir¢cok insan daha iyi kosul ve standartlar altinda
yasamaktadir. Bat1 diinyasindaki bir insan diisiik ticret ile bir Nike magazasinda ¢aligmaktan
memnun kalmayabilir, ancak gelismekte olan bir iilkede yasayan biri i¢in bu firmada ¢aligmak
celtik tarlalarinda calismaktan ¢ok daha iyi olacaktir (Stiglitz, 2002, s. 4). Kiiresellesme
geligsmekte olan iilkelerde yasayan insanlarin bir¢ok bilgiye erisimini saglamistir. Jamaika nin
Amerika Birlesik Devletlerinden siit ithal etmesi yerel mandira ¢iftligine zarar vermis olabilir
ancak bu aym1 zamanda yoksul ¢ocuklarin daha ucuz ve daha kolay siit elde edebilecekleri
anlamima gelmektedir (Stiglitz, 2002, ss. 4-5). Kiiresellesme, gelismis ve gelismekte olan
iilkelerin mallarini uluslararasi pazarlara tagimasini ve satmasini kolaylastirmakta ve tilkelerin
birbiriyle ekonomik bagi oldugu i¢in savas yapma ihtimallerini azaltmaktadir. Kiiresellesme,
teknoloji, siyasi etkiler, egitim, saglik sistemleri ve kiiltiiriin degismesinde ve gelismesinde
onemli bir rol oynamaktadir. Ancak gelismekte olan iilkelerin gelismis iilkelere teknoloji
kapsaminda fazlasiyla bagl kalmasi1 ve gelismis lilkeleri gelismekte olan iilkelere petrol, gida
ve malzemelere fazlasiyla bagli kalmasi, finansal ve ticari pazarlarda istikrarsizliga yol

acabilmektedir. Ornegin, Hindistan ve Cin gibi iilkelerinde yoksulluk seviyesi diiserken diger



taraftan Afrika’da yliksek seviyede yoksulluk olmasi milletler arasinda esitsizlige yol
acabilmektedir. Buna ilaveten isletmelerin, gelismis iilkelerden gelismekte olan {ilkelere

taginmasi gelismis tilkedeki issizlik oranini yiikseltmektedir (Hamdi, 2013, ss. 142-144).

1.4. Isletme ve Kiiresel Isletmeler

Giin gectikce hizla ilerleyen teknoloji nedeniyle isletmelerin i¢ ve dis g¢evreleri siirekli
degismektedir. Dolayisiyla isletmeler i¢in net ve sabit bir tanim yapmak zorlasmaktadir. Ancak
fikir verme anlaminda genel bir tanim yapmak gerekirse isletmeleri insanlarin farkl istekleri
ve gereksinimlerini karsilamak i¢in mal veya hizmet iireten Orgiitler veya organizasyonel
yapilar olarak ifade edebiliriz (Celep, 2015). isletmeler insanlara maddi veya maddi olmayan

faydalar sunmakta ve ekonomiye bir deger katmaktadirlar.

Sengiiler’e gore (2013, s. 90), Uluslararasi isletme “Ana iilke gozetmeksizin faaliyet gosteren,
kararlarin kiiresel bir bakis agisiyla verildigi, biiylik ve yaygin aglara sahip olan, farkli din-dil-
itk vb. 6zelliklerdeki personelden olusan isletmelerdir. Uluslararasi isletmeler ya belirli bir tilke
merkezinden diinya pazarlarina hizmet eder ya da belirli iilke pazarlarina odaklanma amaci ile
kiiresel tedarik kaynaklar1 kullanilir”. Giiler’e gore (2009) farkli iilkelerle ticari iligkide
bulunan ve merkezi tek bir lilkede olan isletmeler uluslararasi, birden fazla iilkede ticaret ve
iiretim faaliyetlerinde bulunan isletmeler ise ¢ok uluslu isletmeler olarak tanimlanmaktadir.
Diinyay1 tek bir pazar olarak gdren ve stratejilerini diinya geneli i¢in olusturan isletmeler ise
kiiresel 1sletmeler olarak adlandirilmaktadir. Uluslararas1 isletme kavramimi daha 1yi

anlasilmasi icin literatiirde ilgili kavramlardan bahsetmekte fayda vardir.

Ulusal Isletme, yonetim ve sermayesi baska bir isletmeye ait olmayan ve sadece ana iilkenin
icinde merkezi ve faaliyeti olan bagka bir deyisle ana iilkenin sinirlarin disinda faaliyeti ve
merkezi olmayan isletmelere ulusal isletmeler denilmektedir. Bu isletmeler sadece yerel
tilkketiciye odaklayip onlarin ihtiyaglarina gore iliretim ve satis yapmaktadir. Uluslararasi
Isletmeler sadece ana iilkesinde degil diger iilkelerde de iiriin veya hizmetlerini sunmaktadirlar.
Bu tiir isletmelerin amaglari ilk 6nce ana tilkenin pazarinda basarili olup sonra diger iilkelere
acilip orada da basarmaktir. Cok Uluslu Isletme ise en az 6 farkli iilkede faaliyet gdsteren,
gelirinin en az yiizde yetmisinin ana isletmenin bulundugu iilke disindan gelen, diinyay1 tek bir
pazar olarak diisiinen ve ¢ok ¢esitli iilkelerden ortak bir yonetim ile yiiriitiilen isletmelerdir

(Sengiiler, 2013, ss. 88-99).

Glintimiizde tlkeler arasindaki iiretim faktorlerinin dolasiminin kolaylasmasi, bilgilere daha

kolay ulasilmasi ve teknoloji yayginlasmasi baska bir deyisle kiiresellesmenin etkisinin
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artmastyla cesitli degisimler yasanmaktadir. Isletmelerin bu degisimlerden faydalanabilmek
icin uyum saglayabilmeleri lazimdir. Neredeyse tiim isletmeler bu geleneksel asama ve
adimlarla ilerlemekte 6nce yurt iginde faaliyet gosterip tecriibe edindikten sonra yurt disindaki
pazarlara agilmaktadirlar. Ancak son yillarda bazi isletmeler bu adim ve asamalar1 daha hizli,
daha kisa zamanda ve hatta daha az sermeye ile gerceklestirebilmektedir. Dahasi giiniimiizde
bazi isletmeler kiiresel veya uluslararasi isletme olarak dogmaktadirlar. “Dogustan kiiresel
veya uluslararasi isletmeler kuruldugu andan itibaren veya kurulduktan ¢ok kisa bir siire sonra
yurt disinda pazarlarda faaliyet gostermeye baslayan isletmeler olarak adlandirilmaktadir”

(Piskinsiit Sengiiler, 2013, ss. 91-92).

Yurt disindaki pazarlara acilmak isteyen isletmeler geleneksel anlamda {i¢ adimda

yapilabilmektedir (Bradley, 2002):
o Ihracat

Ihracat, dis pazarlara girmek icin en kolay ve en hizli pazar girme yontemi olabilmektedir.
Ihracat, bazen diger seceneklere gore daha diisiik bir maliyet gerektirdigi icin daha diisiik riske
sahiptir. Eger igletme kii¢lik bir yapiya sahipse ve yurt disinda ortak girisim ya da dogrudan
yatirim yapmak istemiyorsa veya finansal yapisi kaldirmiyorsa bu yola basvurabilmektedir.
Ayrica girmek istedigi pazarin siyasi riski ve belirsizlik derecesi yliksek ise o kadar cazip
olmadig1 i¢in bu tarz pazarlara biiylik miktarda finansal yatirim yapmak istemediginden dolay1
thracata basvurabilmektedir. Ancak ihracat tamamen maliyetsiz bir karar degildir ve bazi
maliyetleri de gerektirmektedir. Bu maliyetlerden bahsedecek olursak iiriin ve hizmetin
iizerinde degisiklik yapmak baska bir deyisle {irliniin yeni pazara gére uyarlanmasi maliyet
gerektirebilir bunun diginda yeni pazar hakkinda bilgi edinme ve arastirma, 6deme zamani ve
nakit akisi, dagitimci ve aract komisyonlart de maliyet gerektirebilecek faktorlerdir (Bradley,

2002).
e Stratejik Ortakhklar

Isletmelerin, yiiksek teknoloji gerektiren iiriinleri gelistirmek, gelistirme ydntemi ve
teknolojilerini 6grenmek, kendi pazarlarinda kolayca bulamadiklar: varliklara erismek, imaji
ve itibarlarini gelistirmek icin stratejik ortaklig1 yonelebilmektedir. Stratejik ortaklik kii¢lik ve
biiytik isletmeler yeni teknoloji ve pazarlara ulasma imkani taniyan bir stratejidir. Bu stratejiyi
kullanarak isletmeler ortak bir sinerji yaratabilmektedir. Stratejik ortakliklar ¢ok cesitli
sekillerde olusturulabilmektedir. Birincisi pazarlama ortakligidir. Pazarlama ortakligi, olduk¢a

biiylik pazarlara hizmetlerini sunan igletmelerin bagka bir iilkenin isletmeleri ile ortaklasarak



daha biiyiik miisteri kitlesine ulasip tatmin edilmesi i¢in kullanilan bir yontemdir. Hava yolu
sirketlerinin genellikle bagvurduklar1 bir yontem veya stratejidir. Hava yolu isletmeleri tim
miisterilerin ¢esitli kiiresel isteklerine tek basina yanit veremeyecegini anladigi i¢in baska
isletmelerle pazarlama anlagsmalar1 yaparak bakim merkezleri, kod paylasma, blok
rezervasyonlar veya sik seyahat edenlere ortak ugus hizmeti verme gibi konulardadir (Bradley,

2002).

Ikincisi ise uluslararas1 pazarlarda lisans verme stratejisidir. “Lisans verme bir iiriin veya
stirecin teknolojisinin bir s6zlesme yoluyla satin alinmasi ya da satilmasidir” (Bradley, 2002,
s. 287). Lisans verme iiriiniin gelistirilmesinde ve pazarlamasinda kullanilan, teknik ve 6zel
bilgiler paylasarak faydalanma imkani saglayan, sifirdan iiriin ve pazar gelistirmenin getirdigi
risklerini diisiiren bir stratejidir. Lisans verme dogrudan bir girisimde bulunmaktan veya yan
bir isletme agmaktan daha diisiik maliyetlidir. Ayrica kiiciik isletmeler yabanci pazarlarda
pazarin gerektirdigi tecriibeye sahip olmadiklarinda lisans vererek riski diisiirebilirler. Bir
isletme bagska bir isletmenin ihtiya¢ duydugu teknolojiyi verdigi zaman lisans verme durumu
gerceklesmis olmaktadir. Lisans verme, bir markanin adi, uzmanlik alani, iiretim teknolojisi,
patent veya ticari sirin1 vermesiyle gergeklesebilmektedir. Lisans vermenin bazi avantajlar
bulunmaktadir. Bunlardan bazilari; ulasilmasi zor pazarlara ulagsmak, diisiik finansal yatirimla
yabanci pazarlara girmek, farkli pazarlara diisiik riskle ve diisiik maliyetle ulagsmak, iiriin
performansi ve yabanci pazarlardaki rakipler hakkinda bilgi sahibi olmak ve yerel pazarlarda
performansi artirmaktir. Lisans vermenin bazi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bunlar, lisans
alan isletme zamanla tecriibe kazanip gelecekte bir rakip haline doniisebilir, lisans veren
isletme gosterdigi faaliyetleri tamamen kontrol edemeyebilir. Bu durum ana isletmenin imajina

da zarar verebilmektedir (Bradley, 2002).

Lisans vermeye benzeyen bir diger strateji ise Franchisingtir. Franchising yonteminde bir iiriin,
hizmet veya {irlinlin teknolojisinin lisansinin verilmesi yaninda bir igletme yontem ve sekilleri
verilmektedir. Franchising verildiginde isletme kendisine ait bir adinin altinda ve kendisinin
olusturdugu bir isletme modeline uygun olarak faaliyet gosterecegine dair yapilan bir
sozlesmedir. Ornegin McDonald’s ve KFC Franchising yontemine yaygin olarak kullanan
isletmelerdir. Franchising’in sagladigi bazi avantajlar bulunmaktadir. Ik olarak Franchise
veren igletme Franchise alan isletmenin yiiriittiigii faaliyet iizerinde daha fazla kontrole sahiptir.
Bu yontem hizlica genis pazarlara yayillma imkani sunmaktadir. Yeni pazarlara agilma
acisindan daha diisiik maliyetlidir. Lisans veren isletme giinliik faaliyetler ilgili sorunlarla

ilgilenmekle zorunda kalmaz. Lisans veren isletme lisans alan isletmenin yerel pazar



bilgisinden faydalanir. Bunun yaninda dezavantaj olarak lisans veren isletmenin imaj1 isletme
alan yanlis uygulamalar nedeniyle zarar gorebilir. Franchise veren isletme Franchise alan
isletme tlizerinde tamamen kontrol giicline sahip olmadigindan bazi sorunlarla karsilasabilir.

(Bradley, 2002).

Yeni dis pazarlara agilma siirecinde baska bir strateji ise ortak girisimlerdir. Ortak girisimler
iki veya daha fazla isletmenin belirli bir amag veya faaliyet gergeklestirmek igin tigiincii bir
isletme kurmasidir. Ortak girisimlerde bulunmak iki ayr1 igletmenin arasinda tiretim ve dagitim
asamalarinda is birligi yapmak seklinde olabilmektedir. Bunun disinda bir isletme bir rakip
isletmeye yaklasmak ve dolayli bir sekilde iliski kurmak amaciyla ortak girisimde
bulunabilmektedir. Bazi isletmeler belirli bir siire i¢in ortak girisimde bulunabilirler. Genellikle
ingaat sektoriinde uygulanan bu tarz ortak girisimlerde bir projeye birlikte girip proje
tamamlandiktan sonra taraflar ayrilmaktadir. Ortak girisim stratejisinin ¢esitli avantajlari
bulunmaktadir. Bu avantajlarindan bazilari, teknoloji transferini kolaylastirmakta ve bagka bir
pazarda kaynaklara ulasilmasina daha kolay hale gelmektedir. Bunun yaninda yiiksek miktarda
finansal yatirim gerektiren projeler icin bagka bir isletmeyle ortak girisimde bulunmak riski
azaltmaktadir. Bu yoOntemin dezavantajlar1 ise kontroliin kaybedilmesi, koordinasyon

saglamanin zorlugu, esneklik ve gizliligin kaybedebilmesidir (Bradley, 2002).
e Dogrudan Yatirnm

Uluslararas1 pazarlara giris stratejilerinden sonuncusu ise yurt disinda dogrudan yatirim
yapmaktir. Yurt disinda dogrudan yatirim stratejisi igletmenin yabanci pazarda bulunan bir
isletmeyi satin almasi, birlesmesi veya tamamen yeni bir isletme kurmasi ile ger¢ceklesmektedir.
Bu yontem diger uluslararasi pazarlara girme stratejilerine gére daha fazla finansal kaynak
gerektirmektedir. Isletmeler genel olarak belli bir bolge veya belli bir pazara odaklanarak
kurulmakta ve bu pazarin ihtiyaglarini karsilamak amaciyla faaliyet gostermektedir. Ancak
giinlimiizde degisen kosullar, yeni ¢ikan pazarlar ve firsatlar nedeniyle bazi isletmeler dis
pazarda dogrudan yatirim stratejisi yapmayi tercih edebilmektedir. Dogrudan yatirim diger
stratejilere gore daha maliyetli olsa da isletmelerin bu stratejiyi se¢gmelerinin bazi nedenleri
bulunmaktadir. Bu nedenler arasinda, iiretim faktorlerin maliyeti, hammaddeye erisim, 6lgek
ekonomisinden faydalanama, farkli pazarlara girme, pazar gelistirme ve devlet politikalar1 gibi
nedenler yer almaktadir. Yurt disinda dogrudan yatirim yapmak, isletme satin alarak ya da yeni
isletme kurarak gergeklestirebilmektedir. Yurt disinda dogrudan yatirim yapma stratejisinin

sagladig1 avantajlardan bahsedecek olursak, daha fazla kontrol sahibi olmasi, pazarlara daha



rahat ulasabilmesi ve daha etkin pazarlama faaliyetleri yiiriitebilmesi seklinde

Ozetlenebilmektedir (Bradley, 2002).

1.5. Uluslararasi Pazarlama Stratejisi

Genel olarak uluslararas: pazarlama: Isletme, bir veya birden fazla iilkeye mal ve hizmetlerini
satma cabalar1 olarak tanimlayabiliriz (Ghauri ve Cateor, 2009). Uluslararasi stratejisi

standardizasyon ve adaptasyon olarak ikiye ayrilmaktadir.

1.5.1. Standardizasyon stratejisi

Herhangi bir sektdrde belirli bir isin (liretim siireci, Uriin 6zellikleri veya hizmeti) olusturma
stirecinde izlenecek tiim adimlarin belirlenmis yontemler dahilinde isin siirekli, tutarli aym
Ozelliklere sahip olabilmesini saglayan ve uymasi1 gereken standartlardir (Koca, 2021, s. 4).
Standardizasyon stratejinin benimsenen isletmeler kendi tlkesindeki sundugu o&zellikler
aynisint yabanci pazarlara sunacagi icin, Ozellikleri sabit tutup biiyiikk miktarda tretim
yapabilme sansina sahip oldugundan dolay1 6l¢cek ekonomisinden yararlanabilmektedir (levitt,
1984, s. 9). Pazarlamanin bilesenlerine gore standardizasyon stratejinin ayri olarak tabi
tutulabilmektedir. Uriin standardizasyona tabi tutulmasi ise; isletmenin iirettigi iiriin veya
hizmetin yerel pazardaki ozellikleri giincellemeden, degistirmeden tutarlilikla uluslararasi
pazarlara sunmasidir. isletme yerel pazara iiriinde kullandi1g1 hammadde, tasarim, vb. oldugu
gibi tlim pazarlara sunmas1 demektir (Koca, 2021). Fiyat standardizasyona tabi tutulmasi ise;
isletme girdigi tiim pazarlara tek bir fiyattan satisa yapmasidir. Sabit bir fiyattan satmak
rakamsal isleri kolaylastirsa da pazarin ekonomik durumu dikkate almadigi i¢in arz talep
dengesinin bozulmasina neden olabilmektedir. Cooperate Finance Institute’a gore standardize
edilmis fiyat, paranin degerine gore uyarlanmaktadir (Course Hero, 2020). Dagitim standardize
etmek {iriin tiiriine de bagl olabilmektedir. Ornegin B2C (isletmeden tiiketiciye satis)
iirlinlerinde dagitim daha zorken B2B (isletmeden isletmeye satis) daha kolaydir. Bunun nedeni
ise dagitim kanallar1 daha kisa, iiriin isletmeden ¢ikip miisteriye gitmektedir (Meyer ve Bernier,
2010). Son olarak tutundurma cabalar1 standardizasyona tabi tutulmasidir. Bir isletme
tutundurma ¢abalar1 standardize etmeye karar verdiginde pazarlamacilar tiim diinyaya hitap
eden bir mesaj olusturmalidirlar (Meyer ve Bernier, 2010). Standartlastirilmis iletisim de
tiiketicilere iirlin veya hizmetin maddi olmayan faydalar1 ve katma degerlerini fark edilmesi ve
algilanmasin1  saglamaktadir. Ayrica standartlagtirilmis tutundurma ¢abalar1 marka
farkindaligini artirarak marka kimligini ve imajin1 olumlu yonde etkileyip marka degerini

yukselecektir (Nguyen, 2011).



1.5.2. Adaptasyon stratejisi

Adaptasyon kavrami aslinda ilk basta biyolojiden gelmektedir. Adaptasyon biyolojide:
Hayvanlarin ve bitkilerin bulunduklar1 yeni ¢cevrede hayatta kalabilmek i¢in ayak uydurma ve
ortam ile uyum saglamak igin hayati Sneme sahip bir faaliyettir (Mercadal, 2022). isletmeler
ozellikle giiniimlizde dinamik stirekli degisken bir pazar yapisina sahip olduklarindan dolay1
esnek olmak zorundadirlar. Adaptasyonu iiriin uyarlama derecesi olarak tanimlayan Cavusgil
ve Zou (1993) yaptiklari arastirmada adaptasyon stratejisi isletme performansi arasinda pozitif
bir iligki var oldugunu tespit etmislerdir ve genelde adaptasyon stratejileri biiylik 6lgekli
isletmeler tarafindan uygulandigin1 sdylemektedirler. Yerel tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarin
karsilamak 1yi bir fikir goriilse dahi hangi derecede standartlasmali hangi derecede uyarlanmali
kararin1 verirken isletmeler disaridan pazarlama ajanslarindan yardim isteyebilmektedir
(Chung, 2009). Pazarlama bilesenlerine gore adaptasyon stratejisinin uyarlanmasindan
bahsedecek olursak, Uriin adaptasyonu, Chung’in (2009) yaptig1 arastirmada kiiltiir ve
ekonomik durumu {iriin adaptasyonuyla pozitif bir iliski bulunmaktadir. Ozellikle dayaniksiz,
tilketim triinleri lireten firmalar lezzetle ve damak tadiyla ilgili oldugu icin firmalar yerel
tiiketicinin tercih edecegi yonde iiriin iiretmektedirler. Red Bull Cin pazarlarinda altin ve
kirmiztya boyanmis kutularla sunmakta clinkii Cin’de altin rengi zenginlik ve mutluluk

cagristirmaktadir (Koca, 2021).

Fiyat1 uyarlamak, girilecek yeni pazarin tiiketicilerinin gelir durumuna, tilkenin ekonomik
durumuna gore ayarlamaktir. Fiyat adaptasyonu iilkeler arasinda fiyat uyumu saglamak
amaciyla degil yerel tliketicinin gelir giicline gore ve bulundugu ekonomik sartlara uyum
saglamak icin yapilmaktadir (Meyer ve Bernier, 2010). Dagitimin adaptasyona tabi tutulmasi
kanallar1 verimli bir sekilde uyarlanmalidir. Verimli bir sekilde kurulmayan dagitim sistemi
fiyatlarin artmasina neden olmakta, iiriinlerin satilmamasinin sonucunu ¢ikaracaktir. Dagitim,
pazarin, mamuliin, araglarin, rekabetin, ¢evrecinin ve hatta isletmenin 6zellikleri gibi bir¢ok
faktorlere gore degismektedir (Nguyen, 2011, Akat, 2012). Tutundurma ¢abalarini uyarlamasi
ise Chung (2009) calismasina gore siyasi durumu ve tutundurma g¢abalarin adaptasyonuyla
arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir. Bazen isletme tutundurma c¢abalari uyarlarken
reklamlarin sadece iilkenin yerel diline ¢evrilmektedir. Ancak bazi durumlarda tamamen yeni
reklamlara ihtiya¢ duyulmaktadir (Meyer ve Bernier, 2010). Cavusgil ve Zou (1994)’a gore:
Uluslararas1 pazarlarinda ¢ok bilinen markalar daha az bilinen markalara gore daha diisiik

adaptasyona ihtiya¢ duymaktadir.



2. IKINCi BOLUM
2.1. Para Kavram Uzerinde Bir Bakis

Para, var olusundan bugiine kadar ¢esitli nedenlerden dolay1 degisime maruz kalan bir kavram
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Para, herkes tarafindan kabul edilmis bir tanimi, yapisi sabit,
kesin ve smirlarini ¢izilebileceg§imiz bir kavram olmayip hayatimiza giren teknoloji, arama ve
iletisim kavramini degistirebildigi gibi para kavramini da degistirebilmektedir (Davies, 2002).
Ilkel paranin tanimindan bahsedecek olursak, kagit, madeni para ve madeni paranin
tiirevlerinden olmayan tiim paralara ilkel para denmektedir. Para cesitli kavram ve teori ile
iliskilendirilebilmekte ancak konunun daha iyi anlasilabilmesi i¢in paranin 6n tanimi sdyledir:
Para, borg, kredi muhasebelestirilmesi ve ddeme yapilabilmesi icin kullanilan herhangi bir
seydir (Davies, 2002). Wittgenstein’a (1984) gore “Insanlarm bakislar ile nesnelere deger
verme gliciine sahiptir” dolaysiyla bugilinkii para kavrami sadece toplum tarafinda ortakca
anlasilmis kavrami ifade etmekte teknoloji sayesinde gelecekte toplum yeni bir para kavrami
iizerinde de anlasabilir ve herkes tarafindan paranin kabul edilen bir para sekilleri ortaya

cikabilmektedir (Oztiirk ve Kog, 2006).

Eski donemlerde miibadele yonetimiyle alig-veris gerceklesmekteydi. Belirli bir malin bagka
bir malla el degistirmesi olarak gerceklesmektedir. Kisiler arasinda yapilan ticaret ise iki tarafli
ve her sey karsilikli olarak vermesiyle ger¢eklesmekteydi. Ayrica miibadele esnasinda fiyat
belirlemek son derece zaman alan ve ugrastirici bir siirectir. Insanlar, neler iirettiklerini, ayn
zamanda tliketeceklerini anlamina gelmemektedir. Dolayisiyla paranin bulunmasi ticaret
akisin1 hizlandirmasina ve kolaylastirmasina yardimci olmus demek miimkiin olacaktir

(Kiyotaki & Wright, 1989).

2.2. Para Fonksiyonlar1 (Davies, 2002, ss. 27-28)
Spesifik islevler (mikro ekonomi)

Hesap birimi (soyut)
Deger 6lgme birimi (soyut)
Degisim araci (somut)
Odeme arac1 (somut)

Ertelenmis 6demeler i¢in standart (soyut)

o ok~ w bh -

Deger saklanma arac1 (soyut)



Genel islevler (makro ekonomi)

7. Likit bir varlik
8. Piyasanin dagitim sisteminin gergevesi (fiyatlar)
9. Ekonomide nedensel bir faktordir

10. Ekonominin denetleyici

Birch “Before Babylon, Beyond Bitcoin” kitabindan paranin tarihini son bes bin yillik i¢inde

iic donemde 6zetlemistir (Usta, 2018, s. 8). Buna gore,

Para 1.0: Para kavrami degerli taglar, tohumlar ve fiziksel varliklardan olugsmaktadir. Bu donem

5000 y1l 6nce 1871 yilina kadar ifade etmektedir.

Para 2.0: Yaklasik 100 yila siiren donem Western Union telgrafi kullanarak resmi olarak
elektronik fon transferi (EFT) hizmet sunmasi ile baglamistir. 1871 yilinda paranin fiziksel
formunu tarihte ilk kez kayip olup 1971 yilina kadar hayatimiza ATM, kredi kart1 gibi cesitli

para yonetme araclar1 ger¢ek olmustur.

Para 3.0: 1971 yilinda ABD dolarinin altina endekslenmesinden vazgecip para fiziksel karsilig1

olmayan, tamamen kavramsal bir hal almistir.

Paranin gelecegi ile ilgili ekonomistler arasinda tartigmalar devam etmektedir. Gliniimiizde
cogu insan ¢esitli 6ddeme yoOntemlerine erisebilmekte, bazi insan gruplari pesin her giin
kullanmaktalar ancak daha genc¢ yas grubu i¢in ise pesin aligveris giin gectik¢e kullanilmasi
azalarak ilerlemektedir. Giiniimiizdeki para, paranin yalnizca toplum ona belirli bir deger
verdigi i¢in degerlidir. Dolayisiyla karsilikli inanglara dayanmasi kimi paranin insanoglunun

icat ettigi en 6nemli soyutlama olarak diisiinmektedir (Fabris, 2019).
Paranin 6zellikleri soyle siralamak miimkiindiir (Bilseloglu, 2022, s. 11):

» Homojenlik
Tagsinabilirlik
Dayaniklilik
Bolunebilirlik

Kolay taklit edilmemesi
Genel kabul goérme

YV V. V V V V

Kolay algilanabilme

Bir meta, tiiketilmek veya iiretimde kullanilmamak {izere ticarette kabul edip, ticareti

kolaylastirmak i¢in kullanildiginda, bir degisim araci haline gelir ve meta/emtia para olarak
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adlandirilmaktadir. I¢sel, gercek veya asil degeri olmayan bir nesne bir degisim araci1 haline
gelirse, buna itibari para denilmektedir (Kiyotaki & Wright, 1989, s. 929). Ge¢gmisten bugiine
paranin ¢esitli sekilleri i¢cinde bulunmustur. Onlardan kisaca bahsedecek olursak: Emtia para,
sadece altin, glimiisten ibaretten degil ayn1 zamanda gida {iriinleri, deger tasiyan metaller gibi
ticarette kullanilabilmektedir. Altin ve glimiis parasi ise iirlinlerin tutar1 altin ve giimiis bazinda
degerlendirerek bir 6deme yontemi olarak kullanmaktir. Sonra altin ve gilimiis degeri
yiikselmesi ve giivenlik ile ilgilenen ¢esitli nedenlerden dolay1 altin ve giimiis degerini
saklayan ve yerini alabilen temsili para kullanilmistir. Temmuz 1944 yilinda ABD Bretton
Woods anlagsmasinda Birlesmis Milletler Para ve Finans Konferansinin sonucu olarak pek ¢ok
iilkelerin para birimleri ABD dolarina endekslenmislerdir. Altina endekslenen para birimi ise
sadece ABD dolarini olmustur. 1971 yilinda ise ABD dolar1 altin ile endekslenmesinin donemi

bitmis olup itibari para altin ve glimiis ile iliskisi kesilmistir (Kiziltas, 2019).

Internetin yayilmas: ile ¢ikan dijital para: Dijital bir ortamda saklanan ve nakit yerine
O0demeye kullanilan paradir. Ticaretin hizla kiiresellesmesi, diinya niifusunun c¢ogunlugu
kentlesmesi ve teknolojinin ilerlemesi nedeni ile insanlar uluslararasi {iriin ve hizmetleri satin
alirken dijital 6deme yontemlerinin kullanilmasi kolaylasmistir. Dijital para, her giin
milyonlarca kisi i¢in para ve makbuz gonderimi gibi ekonomi faaliyetleri fiziksel ortamdan
dijital ortama tagimaktadir (Dodgson ve dig., 2015, s. 325). Burada ifade edilmek istenen husus,
dijital para, merkezi otoriteye bagli olup c¢evrimici 6demek, aktarmak ve benzeri finansal

islemler i¢in kullanilan ve kagit paray1 temsil eden paradir.

Sanal para ise dijital diinyada kullanilan ancak dijital paranin ayni 6zelliklerini tastyan bir
para degildir. Sanal para: Sanal ortamda, sanal aktivitelere veya aktivitelerden olusan ve sanal
toplumlar tarafindan olusturulan bir para tiiriidiir. Yeni ¢ikan fenomen sanal para ilk oyun ve
eglence topluluklarinda goriilmiistiir (Guo ve Chow, 2008, ss. 1-2). Ornegin, oyun oynarken
kazandigin sanal para ile oyun i¢inde begendigin veya ihtiya¢ duydugun sanal nesneler satin
alinabilmektedir. Paranin gittik¢e sanallagmasi sadece yeni finansal, teknolojik ve hukuki
altyapiyr degil, aynt zamanda yeni algilama, aligkanliklar ve kimlik stratejilerini
gerektirmektedir (Bek-Thomsen ve dig., 2014, s. 3). Sanal para dijital paraya benzemesine
ragmen ancak ayn1 degildir. Dijital para dolar, euro gibi klasik bir para birimi olabilirken sanal
para hukuki karsilig1 yoktur. Tiim sanal para dijital sayilirken ancak tiim dijital paralar sanal
degildir. Sanal para gelistirici tarafindan olusturulan, kontrol edilen ve sadece belirli sanal

topluluga sunulan paralardr.
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Kripto para: Cryptocurrency iki kelimenin crypto ve currency birlesmesinden dogan ifadedir.
Kripto para: Sifreli, herhangi bir merkezi otoriteye bagli olmayan internet araciligiyla
kullanilan bir sanal para birimi olarak ifade edilmektedir. Kripto para belirli sifreler kullanarak
sanal ciizdanlara kaydedilip kullanilabilmektedir (Egilmez, 2017). Kripto para birimleri,
kriptografi (sifreleme bilimi) kullanarak giivenilir bir sekilde bir noktadan bagka bir noktaya
ulasip desifre edilmesidir (Giiltekin, 2017). Su anda bildigimiz Kripto paralarin altyapisi 2008
yilinda Satoshi Nakamoto adili kisi tarafindan olusturulmustur. Nakamoto’nun yazdigi
“Bitcoin: A peer-to-peer electronic cash system” Tiirkgesi ise “Bitcoin: Esten-Ese Elektronik
Nakit Odeme Sistemi” yayinlanmasiyla kripto paranin ilk birimi Bitcoin ortaya ¢ikmasina yol
acmustir. Elektronik paranin tamamen esten ese olmasi ¢evrimig¢i ddemelerin bir {igiincii taraf
finans kurumundan ge¢cmeden dogrudan bir taraftan digerine gonderilmesine izin verecektir.
Bunun yaninda Nakamoto’nun Onerisi dijital imza sadece ¢oziimiin bir parcast oldugu ve
sorunun tamamen kaldirmadigini, aslinda bu teknoloji ile ¢ift harcama sorununu ortadan

kaldirabilmektedir (Nakamoto, 2008).
Kripto paranin genel olarak bazi avantajlarini1 6zetleyecek olursak:

1- Kripto para birimleri, merkezi olmayan ag tarafindan yonetilip, dolayisiyla herhangi bir
kisi veya hiikiimet tarafindan miidahale edilmez.

2- Kripto para birimleri fiziksel bir para olmadig1 i¢in dijital paranin tasidig1 avantajlari
da tasimaktadir.

3- Gizlilik 6nemlidir. Takma adlarla kullanicilarin kimligini maskeleyebilir.

4- Transfer iicretleri digerlerine gore ¢ok diisiiktliir ve uluslararasi olarak sorunsuz

kullanilabilmektedir (Derlek, 2020).

Kripto para ile yapilan tiim isler seffaf ve halka acik oldugu i¢in gizlilik sadece takma isimlerle

korunmaktadir. Buna ¢6ziim olarak Zerocoin 6nerilmektedir (Miers ve dig., 2013).

Bitcoin ve Blockchain teknolojisi: Merkezi otoritesi veya diizenleyicisi olmayan elektronik
bir para birimidir. Bitcoin’i kontrol eden bir merkez bankas1 veya kismi rezerv sistemi yoktur.
Nihai toplam say1 21 milyon olacak sekilde iiretilmektedir. islem yaparken bir iigiincii tarafa
giivenmeye gerek olmayan bir para finansal sistemdir (Reid ve Harrigan, 2013). Bitcoin sistemi
dagitilmis, esler aras1 bir agdir. Merkezi bir sunucu veya kontrol noktast yoktur ve agdaki tim
diigiimler (blok zinciri/Bitcoin ag1 iizerinde gerceklesen islemlerin kopyalarini tutan
cihazlara/iletisim noktalarina verilen isimdir (Btcturk, 2022)). Esit eslerdir. Bitcoin sisteminde

kullanicilar arasinda birkac Bitcoin transfer etmek i¢in yapilan her islem, Bitcoin agina iletilip
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dagitilmis bir blok zinciri (Blockchain) denilen islem defterinde depolandigi ve esler arasindaki

tiim ge¢mis islemlerini tutan agdir.

Blok zinciri bir agdaki bilgisayarlar arasinda giincellenen ve paylasilan bir veri tabanidir. Yeni
eklenen islem kiimelerine "Blok" denir, blok zinciri ad1 da buradan gelir. Cogu blok zincirleri
kamuya agiktir ve veriler sadece eklenebilir, kaldirilamaz. Eger birisi herhangi bir bilgiyi
degistirmeye veya sistemi kandirmaya caligirsa bunu, agdaki bilgisayarlarin biiyiik bir kisminda
yapmas1 gerekir. Bu, cok sayida bilgisayar demektir! Bu, Ethereum gibi kabul gérmiis blok
zincirleri oldukga giivenli kilar (ethereum.org).

Blockchain, Bitcoin gibi para birimlerinin temelini de olusturmakta, ancak diger bir¢ok
finansal ve ticari uygulamada da kullanilabilmektedir. Ornegin, Ethereum’da kullanilan akilli
sozlesmelerdir. Bir akilli sozlesmeler, belirli olaylar gerceklestiginde (anlasilan protokol,
giivenlik teminatinin 6denmesi gibi) transfer veya islemi gergeklestirebilmektedir. Blockchain,
Bitcoin islemlerinin tiim ge¢cmisini igermektedir. Agdaki her diigiim, blok zincirinin (tam veya
kismi) bir kopyasini saklamaktadir. Yeni islemler, agdaki diiglimler arasinda hizla
yayimlanmaktadir. Bir islem/transfer aslinda bir fon kaynagindan (girdi olarak adlandirilan) bir

varig noktasina (¢ikt1 olarak adlandirilan) yapilan bir aktarmadir (Vranken, 2017).

Islem girdileri ve ¢iktilar1, hesaplar veya bakiyelerle ilgili degildir: Girdi, génderenin &nceki
bir islemde harcanmamis islem ¢iktisina bir referanstir. Bir islemi komsularina iletmeden 6nce,
her bir diiglim s6z dizimi ve yapiyr ve bunun heniiz harcanmamis islem ciktilarinin bir
miktarinin gecerli bir transferi olup olmadigini kontrol etmeyi igeren islemi dogrulamaktadir.
Her diiglim alinan islemleri bagimsiz olarak dogrulamakta, gecerli islemleri yayar ve gecerli
islemlerden olusan bir havuz olusturmaktadir. Gegerli islemler, Bitcoin madenciligi adi1 verilen
bir siirecte blok zincirine eklenmektedir. Her diiglim, birka¢ gegerli islemi bir bloga toplar ve
belirli kisitlamalar1 karsilayan blogun kriptografik bir “Hash” hesaplamaya calismaktadir
(Vranken, 2017). Hash: Girilen veriyi, sabit uzunlukta ¢iktiya doniistiiren matematiksel isleme
Hash denir (Giinen, 2020). Kriptografik Hash, blok i¢in bir tiir “Checksum” (hata sezme
teknigi) gibi diisiiniilebilir. Belirli bir blogun Hash degerini hesaplamak kolaydir, ancak belirli
bir Hash ile eslesen bir blogu hesaplamak zordur. Ayrica ayn1 Hash'i veren iki blok bulmak
olduk¢a zordur. Bitcoin sisteminin dayattig1 kisitlamalari karsilayan bir Hash bulmak, yalnizca
cok giiclii bir sekilde deneyerek yiiriitiilebilen yogun hesaplama gerektiren bir gorevdir. Bu,
miimkiin olan en kisa siirede gecerli bir Hash bulmak icin agdaki diiglimler arasinda bir yaris
baslatilmasina yol agmaktadir. Boylelikle Hash’1 bulan ilk diiglim, blogu kazanmaktadir. Bu da
kazanilan blogun blok zincirine eklendigi ve aga yayildigi anlamina gelmektedir. Blogu

kazanan diiglim, sabit miktarda yeni Bitcoin ddiilii almaktadir (Vranken, 2017).
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Bitcoinlerin ¢ikarilmasi (basma), Bitcoin madenciligi islemi sirasinda yapilmaktadir. Blogu
kazanan diigiim, bloga dahil olan her islem i¢in islem iicreti de almaktadir. Ortalama olarak her
10 dakikada bir, bir diigiim yeni bir blok ¢ikarabilmektedir. Bitcoin madenciligi sirasinda bir
blogun kriptografik Hash bulmak ve dogrulamak i¢in yapilan hesaplamalar, Bitcoin aginin
islemlerinin durumu hakkinda fikir birligine varmasii saglamaktadir. Bu, ¢ift harcama
sorununu ¢Oziip ve bir miktar Bitcoin iki kez harcanamaz. Ekonomide Bitcoin, bir hesap birimi,
O0deme arac1 ve deger saklama araci olarak kabul edilip bir dereceye kadar para olarak
sayilabilmektedir. Bitcoin madenciligi i¢in hesaplama algoritmasi nedeniyle Bitcoin’in gercek

ve i¢csel bir degere sahip oldugu bile iddia edilebilmektedir (Vranken, 2017).

Her blok yalnizca alim satim ve gonderme islemleri degil, ayn1 zamanda blok zincirinde daha
once kabul edilen blogun Hash’ini de icermektedir. Bu nedenle, blok zincirindeki bloklar
birbirine baglidir (bunun i¢in “Blok zinciri” terimi kullanilmakta ¢iinkii bir zincir
olusturmaktadirlar). Bu, kotii niyetli bir diiglimiin kabul edilmis bir islemi kolayca
degistiremeyecegi veya onceden kabul edilmis bir bloga yeni bir islem ekleyemeyecegi icin
giivenlik saglamaktadir. Bu, degistirilen blok icin gecerli bir Hash bulmak {izere
hesaplamalarin yeniden yapilmasini gerektirecektir. Ayrica blok zincirine stirekli olarak yeni
bloklar eklendiginden dolayi, her blok bir onceki bloga baglanir ve ayrica yeni eklenen
bloklarin Hashlerinin yeniden hesaplanmasi gerekmektedir. Ilk blok &diilii 50 BTC olarak
belirlenmistir. Odiil her 210 000 blokta bir yariya boliinmektedir (yaklasik dort yilda bir)
(Vranken, 2017).

Ethereum ve akilh sézlesmeler: Ethereum, Vitalik Buterin 2014 yilinda yayinladig1 Bitcoin

sistemini iyilestirip genisletecek bilgiler iceren makale ile tanitilmistir (Buterin, 2014).

Ethereum evreninde, Ethereum agindaki herkesin durumunu konusunda hemfikir oldugu tek bir
kurall1 bilgisayar (Ethereum Sanal Makinesi veya EVM olarak adlandirilir) bulunur. Ethereum
agma katilan herkes (her Ethereum diigiimii), bu bilgisayarin durumunun bir kopyasini tutar. Ek
olarak, herhangi bir katilimci bu bilgisayarin rastgele hesaplama yapmasi igin bir talep
yayilayabilir. Boyle bir talep yaymlandiginda, agdaki diger katilimcilar hesaplamayi dogrular,
gegerli hale getirir ve gerceklestirir (yiiriitiir). Bu yiiriitme, tiim ag boyunca taahhiit edilen ve yayilan
EVM'de bir durum degisikligine neden olur. Kriptografik mekanizmalar, islemlerin gegerli oldugu
dogrulandiktan ve blok zincirine eklendikten sonra degistirilemeyeceklerini garanti eder. Ayni
mekanizmalar ayrica tiim islemlerin uygun "izinler" ile imzalanmasini ve yiiriitiilmesini saglar.
Hesaplama taleplerine islem talepleri denir; Tiim islemlerin kaydi ve EVM'nin mevcut durumu,
sirayla tiim diigiimler tarafindan depolanan ve iizerinde anlasmaya varilan blok zincirinde depolanir
(ethereum.org).

Ozetle Ethereum, merkezi bir otorite tarafindan kontrol edilmeden uygulamalar ve kurumlar
gelistirmek, varliklar1 saklamak, islemler gergeklestirmek ve iletisim kurmak icin bir teknolojidir.
Ethereum kullanmak i¢in biitiin kisisel bilgilerinizi vermenize gerek yoktur; kendi verilerinizi ve
paylasilanlar1 siz kontrol edersiniz. Ethereum, Ethereum agindaki belirli faaliyetler icin 6deme
yapmak iizere kullanilan kendi kripto para birimine, Ether'e, sahiptir (ethereum.org).
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Bitcoin sistemini iyilestirmek ic¢in yapilan adimlardan biri Ethereum, yerlesik bir Turing-
biitlinliigii (Turing-biitiinligil, gerekli talimatlarla birlikte yeterli zaman ve bellek verildiginde,
ne kadar karmasik olursa olsun herhangi bir hesaplama problemini ¢dzebilen bir makineyi ifade
eder. Cogu Turing-biitiinliigli (C++, Python, JavaScript, vb.) oldugu i¢in bu terim normalde
modern programlama dillerini tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Programlama diline sahip bir
blok zincirini temsil etmektedir. Sahiplik, islem sekilleri ve durumlari i¢in herkesin kendi
kurallarini olusturmasini saglayan soyut bir katman saglamaktadir. Bu da akilli sozlesmelerin

dahil edilmesiyle, belirli kosullar yerine getirildiginde, bir dizi kuralara gore sifrelenmesi

ceye

Bitcoin ve Ethereum arasindaki temel farkliliklar (Garayev, 2021):

1. Bitcoin yaklasik her dortte bir yartya boliinmekte, toplam Bitcoin sayist 21 milyon ile
siirlidir. Ethereum sinirt bir yilda 18 milyonla sinirlidir.
2. Diger farki ise algilanma ile ilgilidir. Bitcoin dijital altin olarak algilarken Ethereum ise

daha ¢ok dijital para olarak algilanmaktadir.

Akillr sozlesmeler ise:

Pratikte, katilimcilar EVM'de her hesaplama talebi gonderdiklerinde yeni kod yazmazlar. Bunun
yerine, uygulama gelistiricileri programlar1 (yeniden kullanilabilir kod pargaciklary EVM
durumuna yiikler ve kullanicilar bu kod parcaciklarini degisen parametrelerle yiiriitmek igin talepte
bulunur. Yiiklenen ve ag tarafindan uygulanan programlara akilli sézlesme diyoruz, ¢ok temel bir
diizeyde, bir akilli s6zlesmeyi bir otomat gibi diisiinebiliriz: Belli kosullarla ¢agirilip, kosullar
saglaniyorsa bazi igler yapan bir kod. Mesela basit bir satici akilli s6zlesmesi, ¢agiran kisi belirli bir
alictya Ether gonderirse bir dijital varlik olusturup bu varligim sahipligini belirleyebilir. Her
gelistirici, aga bir iicret deme karsiliginda, blok zincirini veri kaynagi olarak kullanip aga agik bir
akilli sozlesme olusturabilir. Herhangi bir kullanici daha sonra, yine aga O6denen bir ticret
karsiliginda kodunu yiiriitmek i¢in akilli sézlesmeyi cagirabilir, Boylece akilli sézlesmelerle
gelistiriciler; pazar yerleri, finansal araglar, oyunlar vb. istege bagli olarak karmasik, kullaniciya
yonelik uygulamalar ve hizmetler olusturabilir ve dagitabilir (ethereum.org).

Akilli bir sozlesme genel olarak yasal sozlesmelerin otomasyonuna tabi tutulmasi anlaminda
kullanilmak ig¢in tiiretilen bir terimdir. Akill1 s6zlesmelerin terimi eskiden (gliniimiize) yasal
bir sdzlesmenin en azindan bir kism1 yazilim ile ifade edip uygulayabilen bir sdzlesme tiirii
olarak kullanilmaktadir. Blockchain ile giiniimiizde bu terim, dagitilmis bir defterin birden ¢ok
diigiimiinde es zamanli olarak calisan kod betiklerine atifta bulunmak i¢in yaygin olarak
kullanilmaktadir. Akilli sozlesme, disaridan giivenilir otoriteye ihtiyagc duymadan
yirtitiilebilmektedir (Zou ve dig., 2019). Akilli sozlesmeler: Daha ¢ok geleneksel nesne
yonelimli programlamadaki sinif kavramina benzemektedir. Gelistiricilere akilli sdzlesme

yazmak soylediginde, genellikle Ethereum aginda yiiriitiilecek Solidity dilinde kod yazma
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uygulamasina atifta bulunmaktadirlar. Kod yiiriitiildiigiinde, deger birimleri veri kadar kolay

aktarilabilir (Dannen, 2017).

Stabil kripto para: Stabil kripto paralar, volatilitesi olmayan varliklara sabitlenmis dijital para
birimleridir. itibari para birimlerine alternatif olarak kripto para piyasalarinin énemli bir
yOniinii olusturmaktadir (Ante ve dig., 2021). Baska bir deyisle “Stabil kripto para, degeri ABD
dolar1 veya altin gibi "Stabil" bir rezerv varliga sabitlenmis bir dijital para birimidir. Stabil
kripto paralar, Bitcoin gibi degeri sabitlenmemis kripto para birimlerinde yasanan
dalgalanmalar1 azaltmak i¢in tasarlanmistir” (Coinbase, 2023). Stabil kripto para birimleri
arasma en onemlisi Tether’dir. “Tether (USDT), ABD dolariyla denk bir de§er amaglanarak
iiretilen dijital para birimidir” (CoinMarketCap, 2023). Tether, 2017 yilinda kripto para
borsalarinda geleneksel para biriminin yerine kullanmaya baslamasiyla 6nem kazanip 2017 yili
boyunca, Tether tutar1 yaklasik 10 milyon dolardan 2 milyar dolarin {izerine ¢ikmigtir (Ante ve
dig., 2021). Bunun icin Tether gibi stabil para “Itibari para birimleri arasinda giinliik yasamda
koprii islevi goriip Bitcoin gibi kripto para birimlerinde goriilen dalgalanmay1 azalttigi igin
giindelik ticaretten takas ve her tiirlii amaca uygun bir dijital para bigimi sunmaktadir”

(Coinbase, 2023).
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3. UCUNCU BOLUM

3.1. Marka Kavramm

Marka, bir isletmenin drettigi mallarin diger {reticilerden ayirt etme aracit olarak
kullanilmaktadir. Marka kelimesi “Yakmak™ anlamma gelen ve hayvan sahiplerinin
hayvanlarin1 tanimlamak ic¢in giinlimiize kadar kullanilmakta olan bir isaret olup, “Brandr”
kelimesi eski Iskandinav dilinden tiiretilmistir. Amerikan Pazarlama Birligi’ne (AMA) gére
marka, “Bir satic1 veya saticilar grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamaya ve rakiplerin
iiriinlerinden ayirt etmeye yarayan ve ayirt etmek icin olusturulan isim, terim, isaret, sembol
veya tasarim veya hatta bunlarin birlesimidir”. Bu tanimdan herhangi bir iiretici veya satici
yeni bir mal veya hizmet i¢in yeni bir isim, sembol veya tasarim olusturuldugunda bir marka
da olusturulmus olacak diye anlasilabilmektedir. Ancak pek ¢ok pazarlama uzmani, bir marka
sadece isim, tasarim veya sembol degil bunlardan ¢ok daha fazla anlam (farkindalik, itibar vb.)

tasidigin1 savunmaktadirlar (Keller, 2013, s. 30).

Isletmeler pazarlama faaliyetleri yiiriiterek bir {iriiniin nasil markalasmas: gerektigi iizerinde
odaklanmaktadir. Ancak bir sonug olarak marka, bir tiiketicinin zihninde bulunan ve yer alan
bir gergektir. Markalagsma ana diislincesinde aslinda, bir igletmenin iiretmis oldugu mal ve
hizmetlerin bagka bir isletmenin iiretmis mal ve hizmetlerinin arasinda fark yaratmak ile
ilgilidir. Isletmenin mal ve hizmetlerin marka oldugunda markanin sagladig1 avantajlarin
kazandirilmasiyla giiclenmektedir. Pazarlama yoneticileri, tiiketicilere lirtine isim, tasarim gibi
irlinii tanimlayacak diger marka unsurlar1 vererek, liriiniin “Kim” oldugunu, ne ise yaradigini,
nasil bir fayda sagladigini1 ve tiiketiciler neden bu iirlinii 6nemsemesi gerektigini 6gretmesi
gerekmektedir. Marka, tiiketicilerin mal ve hizmetler hakkindaki bilgilerini netlestirip,
isletmeye deger katacak sekilde karar verme siireclerini kolaylastirarak zihinsel yapilar

yaratabilmektedir (Kotler ve Keller, 2012).

Markanin ad1 gesitli sekillerde bulunabilmektedir. Ornegin: Porsche otomobil insan adma,
British Airways yer adina ve Mustang otomobil hayvan adina dayanarak marka adi
olusturabilmektedir. “Diger” kategorisinde ise Apple firmas1 olarak ornekleri bulunmaktadir.
Ayrica marka kavrami sadece Ford gibi fiziksel bir iirlin veya British Airways gibi bir hizmet
ile sinirlanmaz, Warren Buffet gibi bir insan, New York gibi bir sehir veya Japonya gibi bir
tilke, UNICEF gibi bir orgiit veya hatta konugma 6zgiirliigii gibi bir fikir de olabilmektedir.
Marka dedigimizde iirtinden daha biiyiik bir kavram anlasilmasi gerekmekte ¢linkii ayn

ithtiyact gidermek i¢in pazarda bulunan diger iirlinlerden kendisine 6zel, farklilasma sekli
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gosterebilmektedir. Bu farklilasma sekli rasyonel baska bir deyisle {irtiniin gosterdigi
performans ile ilgili olabilirken, duygusal {iriiniin sundugu soyut seylerle ilgili olabilmektedir

(Keller, 2013, s. 31).

Marka, Paul Feldewick’e gore ise “Bir marka, tiiketici zihnindeki olusan algilarin tiimiidiir”
olarak tanimlamaktadir. Ancak bu tanim kismen dogru olup tamamen tiim marka kavramini
kapsamamaktadir. Bu tanim yeterli olmamasinin nedeni sudur: Bu algilarin ¢esitleri bir sekilde
iriinler ve hizmetlerinin daha ¢ekici ve ¢arpict olmasini saglamalidir. Zihindeki ¢agrigmalar
markalagmis iirlinlin potansiyel miisterilere diger alternatif iiriinlerden daha degerli kilmasi

lazim ki satin alma davranisinda bulunabilesinlerdir (Hollis, 2008, s. 09).

Diinya genelinde ve 0Ozellikle ABD’de yirminci yiizyilin basinda, basim ve tiretimdeki
teknolojik yenilikler artmistir. Birgok Amerikali daha iyi ge¢im saglamak i¢in tarim hayatini
terk edip sehre gog ettikce, isletmeler pazara daha ¢ok iiriin sunmaya baglamistir. Go¢ eden
insanlar1 da daha ¢cok markalanmis ve giizel bir sekilde paketlenmis {iriinleri daha ¢ok satin
almislardir. Dolayistyla bu olay pazarda biiyiik bir degisime yol agmistir. Tiiketiciler artik ne
satin alacaklar1 konusunda magaza sahiplerinin goriiglerine giivenmek zorunda degiller, artik
isletmeler triinlerinin belirli bir tasarim ve paket ile tutundurarak tiiketicileri ile dogrudan
iletisimde bulunabilmektedirler. Isletmeler, tiiketicileri cezbederek sadece ihtiyac1 giderecek
bir iirlin yaratmak degil, ihtiyacin kendisini de yaratabileceklerini farkinda olmuslardir. Dis
fircas1 ve dis macunu kullanma giiniimiizden vazgecilmez kavram olarak diisiiniilerse bile
aslinda bir aligkanlik haline gelmesi yaklasik yiiz yil dnceye kadardir. Bu iirlinler pazara

stiriilmesinden dnce insanlar dislerini karisimlarla temizlemektedir.

ABD’de ilk dis fircas1 patenti 1857 yilina kadar dosyalanmaktadir (18,653 numarali patent).
Colgate, tiiketiciyi egitmek icin ambalaj ve reklam cabalari kullanarak ilk aromatik dis
macununu pazara sunmustur. 1873 yilinda cam kavanozlarda satilan toz halinde bir madde iken
1896 yilinda firma katlanabilir tiipteki ilk dis macunu olan Colgate Ribbon Dental Cream’i
satmaya baslamistir. 1908'de Colgate "Colgate'in antiseptik dis kremi: Bir serit ¢ikar/firganin
iizerinde diiz durur. Lezzetli antiseptik toza gore daha kullanigl, daha etkili ve daha az
savurgan. Colgate’in kalitesi bagka bir orijinal Colgate paketinde.” bu sloganlarla {iriinii
satmaya baglamistir. Yirminci yiizyilin reklam uzmani Gerald B. Wadsworth, 1913 “Principles
and Practice of Advertising” adl1 kitabinda bunu ortaya koydu. Malin ambalaj1, paketlemesi ve
tasarimi iiriin ile entegre edilmis ise bagka bir deyisle iirliniin ayirilmaz veya biitiinleyici haline
gelmis ise o zaman markay1 da iiriine entegre edilmistir. Iste Colgate’in yaptig1 sey de aynen

budur (Millman, 2012, ss. 64-68).
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3.2. Marka Degeri

1980’11 yillarinda marka degeri “Brand Equity” teriminin ortaya ¢ikmasiyla birlikte hem
pazarlama akademisyenleri hem de uygulayicilar1 kavrama ilgi gostermislerdir (Cobb-Walgren
ve dig., 1995, s. 26). 1990’1 yillarda pazarlama literatiirinde marka degeri hakkinda ilgi
oldukca artmaya baslayip Pazarlama Bilimi Enstitiisii (MSI) tarafindan ana arastirma
alanlarindan biri olarak kabul edilmistir. Tiiketici temelli marka degeri: Tiiketicinin markay1
kullanarak hem islevsel hem de simgesel ¢agrisimlari dahil olmak {izere elde ettigi genel

fayday1 olarak tanimlamaktadir (Vazquez ve dig., 2002, s. 28).

Stephen King’e gdre marka degeri “Uriin, fabrikada iiretilen bir sey iken marka ise miisteri
tarafindan satilan bir seydir. Rakip iiriinii kopyalayabilirken marka ise essizdir. Uriiniin modas1
hizla gegebilirken basarili markalar ise ebedidir” derken Aaker ise marka degeri, isletmenin
veya isletmeye misterilerine mal veya hizmetlerine saglanan, degeri arttiran veya azaltan,
marka ile markanin ad1 ve sembolii ile baglanan varliklar ve yiikiimliiliiklerin dizisidir (Aaker,
1991, ss. 1-15). Finansal bakis a¢isinin savunuculari, marka degerini, ayrilabilir bir varlik olan
markanin satildiginda veya bir bilancoya dahil edildiginde toplam degeri olarak
tanimlamaktadir. (Feldwick, 1996). Aymi bakis agisin1 benimseyen arastirmacilar, marka
degerini, markali iiriinlerde markasiz iriinlere kiyasla artan nakit akislar1 olarak ifade

etmektedirler (Simon ve Sullivan, 1993).

Marka degeri bir anlamda marka adinin yardimi ile markanin deger kazanmasi, daha biiyiik
pazar pay kapsamasi, rekabet avantaji elde etmesi, bir cagristirmalar kiimesidir. Bir {iriiniin
tiiketicilerinin degeri belirli bir markanin adi ile baglandigi zaman daha fazla deger kazanmasi
anlamina gelmektir. Marka degeri tiiketiciler, perakendeciler ve yatirimecilar igin farkli
bakislarla degerlendirilebilmekte ancak sonug olarak markanin gercek deger kaynagi hep son
tilketicilerdedir. Boyle olunca markalasmis isletmeler daha fazla kar marji ve pazar payi
kazanmasina, marka genislemesine yardimci olmasina, rakiplere karsi daha az etkilenmesine
ve miisterileri de fiyat artislarina, daha esnek olmasina imkan sunmaktadir (Del Rio ve dig.,

2001).

Miisteri temelli marka degeri, tiiketici ister bir birey ister bir isletme ister mevcut veya
potansiyel bir miisteri olsun, tiiketicinin bakis agisiyla yaklagilmaktadir. Bir markanin degerli
olabilmesi i¢in tiiketiciler tarafindan deger gormesi gerekmektedir. Dolayisiyla bir marka
degerinin giicli, miisterilerin zaman i¢inde marka hakkinda Ogrendikleri, hissettikleri,

gordiikleri, duyduklar1 ve edindikleri deneyimlerine dayanmaktadir (Keller, 2013). Marka
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degerinin Olc¢lilmesine yonelik caligmalar temel olarak iki ayr1 kategoride toplanabilmekte bazi
yazarlar marka degeri Ol¢limiiniin finansal yonlerini incelerken, digerleri miisteri bazl
Ol¢iimlerine odaklanmistir. Finansal odakli ¢aligmalar arasinda, Simon ve Sullivan (1993),
“Marka degeri” degerini igletmenin diger varliklarinin degerinden ¢ikaran bir tahmin teknigi
olarak makro ve mikro yaklasimlar1 vurgulamislardir. Motameni ve Shahrokhi (1998) ise tiim
bilesenleri 6l¢en ve genel kabul gérmiis finansal teknikleri uygulayan kiiresel bir marka degeri

degerleme modeli 6nermistir (Atilgan ve dig., 2005).

Literatiirde en ¢ok taninan miisteri temelli marka degeri unsurlari, David Aaker'in marka degeri
modeline aittir. Aaker'in (1991) modeline gore marka degeri hem tiiketiciye sagladigi faydalar
hem de isletmeye sagladig1 katkilar ile ¢ift yonlii bir kavramdir. Marka degeri, tiikketicide gliven
inga etme Ozelligi sayesinde, tiiketicinin marka tercih siirecinde etkili olmasi igin bir
motivasyon kaynagi olarak diigiiniilmektedir (Aaker, 2009, Mayadagli, 2018, s. 51). Aaker’in
(1991) bes marka degeri boyutlarini: Marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, marka sadakati,
algilanan kalite ve diger marka varliklar1 olarak siralanmistir. Bir baska ¢ok taninan miisteri
temelli marka degeri modeli ise Keller’e aittir. Keller ise miisteri temelli marka degeri,
tiiketicinin markayla ilgili yliksek diizeyde farkindalik ve asinaliga sahip olmasi ve baz1 giicli,
tercih edilen ve benzersiz marka cagrisimlarini hafizasinda tutmasi durumunda ortaya
cikmaktadir. Dolaysiyla tiiketiciler kategorideki tiim markalar1 ayni sanmamalidir. Tiiketici
hafizasinda olumlu bir marka imaj1 (gii¢lii, tercih edilen ve benzersiz marka cagrisimlari)
olusturmak, miisteri temelli marka degeri olusturmak i¢in marka farkindaligi yaratmakla

gerceklesmektedir (Keller, 2013).
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Sekil 3.1. Aaker marka degeri modeli (Aaker, 1991).

3.2.1. Marka farkindahg

Marka farkindalig1, Potansiyel bir miisterinin markay1 tanima veya bir markanin belirli bir {iriin
kategorisinin liyesine ait oldugunu hatirlama yetenegidir. Marka farkindaliginda tiriin siifi ve
marka arasinda bir baglant1 s6z konusudur. Marka farkindaligi, markanin tanindigina dair
belirsiz bir duygudan, iiriin sinifindaki tek marka oldugu inancina kadar uzanan bir siireci
kapsamaktadir (Aaker, 1991). Marka ile ilgili farkinda olmak, dogrudan markanin adin1 bilmek
olarak algilansa da marka adinin net bir sekilde hatirlanmasi, tiiketicinin markadan haberdar
olmasimin tek sarti olarak goriilmemeli, tiiketicinin diger markalar hakkindaki farkindaligi
markay1 cagrigtiran unsurlar, tiiketicinin belli bir diizeyde farkindaliga sahip oldugunu
gostermektedir. Marka tanima ve marka hatirlama, iki ayr1 marka farkindalig: tiiriidiir (Percy

ve Rossiter, 1992).

Yapilan caligmalara gore marka farkindaligi, marka tutumu ve tiiketici belirli bir {iriin veya
hizmet satin alma karar1 ve karar verme siirecinde {izerinde biiyiik bir etkiye sahiptir (Kwun ve
dig., 2007). Tan ve dig. (2021) marka farkindalig1 satin alma niyeti {izerinde olumlu ve anlaml
bir etkiye sahip oldugunu bulmuslardir. Buna benzer Lin ve dig. (2014) marka farkindalig:

satin alma niyetini etkiledigini tespit etmislerdir. Porral ve arkadaslarinin (2015) ¢alismalarina
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gore marka farkindaligi, marka sadakati ve algilanan kalite satin alma niyetini olumlu olarak
etkiledigini ancak aralarinda marka farkindaliginin satin alma niyeti iizerindeki istatistiksel
olarak en yiiksek etkiye sahip oldugunu bulmuslardir. So ve Simamora (2015) arastirmasinda
marka farkindaligi, satin alma niyeti {izerinde anlamli ve pozitif bir etkileri bulmustur. Jung ve
Seock (2016) arastirmasinda marka farkindaligi satin alma niyeti tizerindeki 6nemli etkilerini
bulmustur. Dabbous ve Barakat (2020) marka farkindaliginin artmasi artigin, satin alma

niyetine yol agacagini tespit etmislerdir.

Kurniawan ve Diryana (2015) arastirmasinda ise marka farkindalig1 ile satin alma niyeti
arasindaki iligkinin anlamli olmadigini bulmustur. Buna benzer Kyguoliene ve Zikiene (2021)
marka farkindaliginin satin alma niyeti lizerinde onemli bir etkisi olmadigini, Marka imaji,
algilanan kalite ve marka giiveni, satin alma niyetleri iizerinde olduk¢a 6nemli etkiye sahiptir.
Hoang ve dig. (2020) marka farkindalig1 direkt olarak satin alma niyetini etkilemedigini
bulmustur. Buna benzer Febriyantoro (2020) marka farkindalig1 satin alma niyeti tizerinde bir
etkisi olmadigini tespit etmistir. Sharifi (2014) marka farkindalig1 gelecekte satin alma niyetini
dolayl1 bir sekilde etkiledigini sonucuna varmistir. Marka farkindaligi, araci bir degisken olarak
marka giliveni araciligiyla satin alma niyetini artirabilirken ancak marka farkindaligi araci
degisken olmadan direkt satin alma niyetini de etkileyebilmektedir (Sun ve dig., 2022). Baska
bir aragtirmaya gore marka farkindaliginin dijital pazarlamaya yonelik tutum ile miisteri satin
alma niyeti arasindaki iligkiyi diizenleyici degisken olarak rol oynadigini tespit edilmistir (Hien
ve Nhu, 2022). Ayrica yiiksek marka farkindaligr tutumu olumlu olarak etkileyip bunun
sonucunda satin alma niyetini de artiracaktir (Lu ve dig., 2014). Shahbaz ve dig. (2010) marka
farkindalig1 ve sirket imaji satin alma niyetini hem dolaysiz hem de dolayli arac1 degisken
olarak pozitif olarak etkiledigini bulmustur. Bir arastirmada marka farkindaligi, otelin mobil
uygulamasi ile satin alma niyeti arasindaki iliskilerde araci degisken olarak rol oynamistir

(Boonsiritomachai ve Sud-On, 2020).

3.2.2. Marka cagrisimlari

Aaker’e (1991) gore marka ¢agrisimi, hafizada bir markaya "Bagli" olan herhangi bir seydir.
Keller’e (2013) gore ise marka g¢agrisimlari, tiiketicinin hafizasindaki markaya bagh ve
markanin anlamini i¢eren diiglimleridir. Cagrisimlar her bigimde olabilir iirlinlin 6zelliklerini
veya iirlinden bagimsiz yénlerini yansitabilmektedir. Uriin cagrisimlari ve isletme ¢agrisimlari
en ¢ok atifta bulunulan iki kategori olarak ele alinmistir. Ayrica ¢cagrisimlar, marka sadakati

i¢in satin alma kararlarinin temelini olusturup ayni zamanda isletme ve miisterileri i¢in deger

22



de yaratmakta bu degerler: Siireci islemesine yardimc1 olmak/geri ¢gagirmaya yardimer olmak,
markay1 farklilagtirmak, satin almak i¢in bir neden olusturmak, olumlu tutumlar/duygular

yaratmak ve genislemeler i¢in bir temel saglamaktir. (Aaker, 1991, Atilgan ve dig., 2005).

Vo Minh ve dig. (2022) arastirmasinin sonucunda marka farkindalig1r ve marka ¢agrisimlart,
satin alma niyeti tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu bulmustur. Baska bir Arastirmanin
sonucunda da marka cagrisimlarinin tliketici satin alma niyetleri lizerinde biiyiik bir etkiye
sahip oldugu ortaya ¢ikmistir (Grigalitinaité ve Pileliené, 2017). Shamsudin ve dig.’ne gore
(2020) marka farkindaligit ve marka ¢agrisimlari satin alma niyetini pozitif olarak
etkilemektedir. Krisnawan ve Jatra (2021) ise marka imaji, marka farkindaligi ve marka
cagrisimlari satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliskisi oldugunu bulmuslardir. Ratnasari ve
dig. (2022) ¢alismalarinda marka cagrigimlar tiiketici tutumu ve satin alma niyeti iizerinde

pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu bulmustur.

3.2.3. Marka sadakati

Arastirmalarda marka sadakati tanimlamakta zorluk yasanmaktadir. Bazi aragtirmacilar marka
sadakatini davranigsal, tutumsal ve se¢im perspektiflerine gore tanimlamistir. Davranigsal
bakis agis1, belirli bir marka i¢in satin alma miktarina dayanirken, tutumsal bakis acis, tiikketici
tercihlerini ve markalara yonelik egilimleri icermektedir. Se¢im perspektifiyle ilgili tanimlari,
satin alma nedenlerine veya sec¢imleri etkileyebilecek faktorlere odaklanmaktadir (Atilgan ve
dig., 2005). Aaker (1991) marka sadakatini, bir miisterinin, 6zellikle o marka, fiyatta veya tliriin
ozelliklerinde bir degisiklik yaptiginda, baska bir markaya gecme olasiligini yansitan bir durum
olarak tanimlamaktadir. Keller (2013) ise marka sadakatini, miisteri-marka iliskisinin dogasina
ve miisterilerin kendilerini markayla ne dlglide “Senkronize” hissettiklerine atifta bulunan
“Marka rezonans1” terimi altinda incelemektedir. Marka sadakatinin var olmasi igin,
tilkketicilerin {irtinle ilgili deneyimleri, beklentilerini agsmasa bile en azindan karsilamalidir

(Keller, 2013).

Porral ve arkadaslarinin (2015) ¢alismalarina gére marka sadakati, satin alma niyetini olumlu
olarak etkiledigini bulmuslardir. Al Koliby ve Rahman (2018) marka sadakati ve algilanan
kalite, satin alma niyeti {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi varken marka farkindaligi ve
marka cagrigimlari, satin alma niyeti lizerinde pozitif olarak etkilemedigini bulmustur. Malik
ve dig. (2013) marka farkindaligr ve marka sadakati, satin alma niyeti iizerinde pozitif bir

etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Bagka bir ¢calismaya gore de marka sadakati, satin alma
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niyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir (Suhud ve Surianto, 2020). Khan ve dig. (2019)

arastirmasinda algilanan kalite ve marka sadakati, satin alma niyetini artirdigini bulmuslardir.

3.2.4. Algilanan kalite

Algilanan kalite, alternatiflere gore, amaglanan amaca gore bir iirlin veya hizmetin genel
kalitesi veya tistiinliigiine iliskin miisterinin algis1 olarak tanimlanmaktadir. Algilanan kalite,
fiili veya nesnel kalite, iirline dayali kalite veya iiretim kalitesinden farklidir. Ciinkii algilanan
kalite musgteriler tarafindan algilanan bir “Algidir”. Algilanan kalite bir algi oldugu ve
miisteriler i¢in neyin 6nemli olduguna iliskin yargilar s6z konusu oldugu i¢in, algilanan kalite
tamamen objektif olarak belirlenememektedir (Aaker, 1991). Giinlimiiziin rekabet ortaminda
iirlin veya hizmet kalitesinin markanin basar1 grafigi ile dogru orantili oldugu diisiiniilmektedir.
Dolayisiyla isletmeler, tliketici goziinde marka degerini artirmanin bir yolu olarak tiiketicinin

kalite algisini artirmaya giderek daha fazla 6nem vermektedirler (Mayadagli, 2018).

Porral ve arkadaslarinin (2015) calismalarina gore algilanan kalite, satin alma niyetini olumlu
etkiledigini bulmuslardir. So ve Simamora (2015) aragtirmasinda algilanan kalite, satin alma
niyeti tizerinde anlamli ve pozitif etkilerini bulmustur. Buna benzer Jung ve Seock (2016)
arastirmasinda algilanan kalitenin satin alma niyeti tizerindeki énemli etkilerini bulmustur.
Tsiotsou (2006) calismasinda algilanan kalite, satin alma niyetine hem dolayli hem de dolaysiz
bir etkiye sahiptir. Saleem ve dig. (2015) algilanan kalite, satin alma niyetine dolaysiz bir etkisi
oldugunu bulmuslardir. Yan ve dig. (2019) ise algilanan kalite, satin alma niyetine aracilik
ettigini gostermistir. Wang ve dig. (2020) algilanan kalite satin alma niyeti Gzerinde pozitif bir

etkiye sahip oldugunu bulmustur.

3.3. Marka imaj

Bir kisinin herhangi bir marka ile iliskilendirdigi duygusal ve rasyonel ¢agrisimlarin toplamina
marka imaj1 denmektedir. Bu cagrisimlarin bir kisminin tiiketicinin ge¢mis deneyimlerine
dayandigi, bir kisminin da pazarlama iletisimi ¢abalar1 sayesinde dolayli olarak olusturuldugu
diistintilmektedir (Mayadagli, 2018, s. 13). Marka imaj1, marka degerinin yaratilmasinda ve
stirdiiriilebilirliginde 6nemli etkisi olan degerli bir kavramdir (Rekom, Jacobs & Verlegh, 2006,
s. 182). Marka imaj1 uzun zamandir pazarlamada 6nemli bir kavram olarak kabul edilmektedir.
Pazarlamacilar bunu nasil Olgecekleri konusunda her zaman anlasmamis olsalar da marka
imaj1, tliketici hafizasinda tutulan marka cagrisimlarinin yansittigr sekliyle, tiiketicinin bir

marka hakkindaki algis1 olarak tanimlayabiliriz (Keller, 2013).
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Herzog’a (1963) gore marka imaji, tiiketicinin birgok kaynaktan aldig1 izlenimlerin toplamidir.
Noth’e (1988) gore ise marka imaji1, teknik konulari, iirlin 6zelliklerini, finansal degeri veya
sosyal uygunlugu icermektedir. Levy & Glick (1973) marka imaji kavrami, tiiketicilerin
markalar1 yalnmizca fiziksel oOzellikleri ve islevleri i¢in degil, ayn1 zamanda markalarla
iliskilendirdikleri anlamlar i¢in satin almaktadirlar. Anselmsson ve dig. (2014) soyle
Ozetlemekte: Miisterinin markaya karsi1 sahip oldugu cagrisimlar ve inancglardir (Lee ve dig.
2014). Lin ve dig. (2014) marka imaji, satin alma niyetini etkiledigini goérmislerdir.
Kyguoliene ve Zikiene’e (2021) gore marka imaji, algilanan kalite ve marka giiveni, satin alma
niyetleri Uzerinde oldukca 6nemli etkiye sahiptir. Buna benzer Febriyantoro (2020) marka

imaj1, satin alma niyeti iizerinde bir etkisi olmadigin1 tespit etmistir.

Tekrar tekrar maruz kalma (marka tanima i¢in) yoluyla markanin farkindaligini artirarak ve
uygun iirlin kategorisi, diger ilgili satin alma veya tiikketim ipuglariyla (marka hatirlama igin)
giiclii cagrisimlar olusturarak marka farkindalig: yaratmak, marka degeri olusturmada énemli
bir ilk adimdir. Yeterli diizeyde bir marka farkindaligi olusturuldugunda, pazarlamacilar bir
marka imaji olusturmaya daha fazla O6nem verebilmektedirler. Pozitif bir marka imaji
olusturmak, hafizada markayla gii¢lii, olumlu ve benzersiz ¢agrisimlar arasinda baglanti kuran
pazarlama programlar1 gerektirmektedir. Bu ¢agrisimlar, marka 6zellikleri veya faydalarindan
olusmus olabilmektedir. Marka 6zellikleri, bir iiriinii veya hizmeti karakterize eden tanimlayici
ozelliklerdir. Marka faydalar ise tiiketicilerin iirin veya hizmet 6zelliklerine yiikledigi kisisel

deger ve anlamdir (Keller, 2013).
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4, DORDUNCU BOLUM: UYGULAMA

4. 1. Fayda Hipotezi

Algilanan fayda Davis’e gore “Bir kisinin belli bir sistem kullanilmasinin sonucunda is
performansini artacagina inanma derecesi” (Davis, 1898, s. 320) olarak tanimlanmaktadir.
Calismalara baktigimizda algilanan fayda, belirli bir teknolojinin benimsenmesinin temel itici
glcu olarak siirekli karsimiza ¢ikmaktadir (Egea ve Gonzalez, 2011, s. 321). Mendoza-Tello
ve dig. (2018) kripto paranin bir E-6deme arac1 olarak kullanma niyeti tizerinde en yliksek etki
eden faktor algilanan fayda oldugunu bulmustur. 2021 yilinda Cin’de Kripto para benimseme
faktorlerini arastirmak icin 385 kisiye anket toplanmis ve sonug olarak algilanan fayda ve
algilanan kolaylik Bitcoin’i kullanma niyeti arasinda pozitif bir iliski bulunmustur (Nadeem ve
dig., 2021). 2022 yilinda yapilmis bagka bir arastirmada ise algilanan fayda, algilanan kolaylik
tutumun onciilleri oldugunu bulunmustur (Radic ve dig., 2022). Kullanma niyeti ise kisinin
teknolojinin kullanimina iliskin tutumu, o teknolojinin algilanan faydasindan belirlenmektedir
(Yousafzai ve dig., 2007). Kim ve Sandra (2008) tiiketicilerin duyusal etkinlestirme teknolojisi
kullanimina yonelik tutumlar lizerinde algilanan fayda giiglii belirleyicilerden biri oldugunu
tespit etmistir. Bagka bir ¢alismada Albayati ve dig. (2020) algilanan fayda, blok zincir
teknolojisi tarafindan desteklenen kripto para islemlerine yonelik tutumu (zerinde olumlu ve
onemli bir etkiye sahip oldugunu bulmuslardir. Bu ¢aligmalardan hareketle asagidaki

hipotezler kurulmustur:
H1: Algilanan fayda, kripto paranin tutumu tzerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

4.2. Algilanan Kullamm Kolayhg:

Algilanan kolaylig1 tanimlayacak olursak “Bir kisinin belirli bir sistemi kullanmanin ¢aba
gerektirmeyecegine inanma derecesi” (Davis, 1898, s. 320). Bu tanimda bir sistem kullanilmasi
kolay olacagina inaniliyorsa benimsemesi daha kolay olacagini varsaymaktadir. Tayvan’da
online aligveris yapma niyetini 6lgmek icin bir aragtirma yapilmis ve algilanan kullanim
kolayligi, niyet Uzerinde en buyUk etkiye sahip degisken oldugu bulunmustur (Moslehpour ve
dig., 2018). Li ve dig. (2019) algilanan kullanim kolaylig1 ve kullanicinin niyeti arasinda pozitif
bir iliski oldugunu bulmustur. Walton ve Johnston (2018) Giiney Afrika’da, Bitcoin
benimseme faktorlerini 6lgmek amaciyla yapilan arastirmada algilanan kullanim kolaylig:
tutumu Uzerinde Onemli bir etkiye sahip oldugunu goérmislerdir. Albayati ve dig. (2020)
algilanan kullanim kolayligi, blok zinciri teknolojisi tarafindan desteklenen kripto para

islemlerine yonelik tutumu tizerinde olumlu ve 6nemli bir etkiye sahip oldugunu tespit
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etmislerdir. Buna benzer sonu¢ Schaupp ve dig. (2022) algilanan kullanim kolayligi, kripto
para islemlerine yonelik tutumuyla pozitif ve anlamli bir sekilde iligkili oldugunu tespit
etmiglerdir. Radic ve dig. (2022) Giiney Kore ve Cin’de kripto para, turizm sektoriinde bir
6deme yontemi olarak yapilan aragtirmada algilanan kullanim kolayligi tutumu (izerinde pozitif
ve anlamli bir etkisi oldugunu gérmiislerdir. Ayrica algilanan fayda ve algilanan kolayligi
arasinda anlamli bir iliski bulunmasi, modelin goérevini dogru bir sekilde yapabilmesi i¢in
olduk¢a onemlidir (Sevim ve dig., 2017). Ha ve Stoel (2008) algilanan fayda, algilanan
kolayliktan 6nemli bir 6l¢iide etkilendigini tespit etmiglerdir. Lu ve dig. (2005) algilanan
kolaylik, algilanan fayda iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Ancak
Venkatesh ve Bala (2008) algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda iizerinde anlamli bir
etkisi olmadigini ve algilanan fayda, algilanan kullanim kolaylig1 iizerinde de anlamli bir etkisi
olmadigini bulmuslardir. Kucukusta ve dig. (2015) ise algilanan fayda, algilanan kolayliga gore

istatiksel olarak daha 6nemli oldugunu gérmiislerdir. Buna gore:
H2: Algilanan kullanim kolaylig1, kripto paranin tutumu tzerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

H3: Algilanan kullanim kolaylig1, algilanan fayda tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

4.3. Tutum ve Kullanma Niyeti

Fishbein ve Ajzen’e gbre (1975) tutum, kisinin belli bir nesneye duyulan genel duygularidir.
Genel olarak kisinin belli bir nesneye duyulan tutumu o kisinin niyetiyle ilisiklidir. Kisinin bir
nesneye olumlu bir tutuma sahipse bu nesneye olumlu bir davranis gosterecegini
varsayllmaktadir. Tutum, kullanicinin yeni teknolojiye yonelik niyeti lizerindeki algilanan
kullanim kolaylig1 ve algilanan faydayi iyice anlamak ve O6grenmek i¢in 6nemli bir arag
olabilmekte, kullanicinin yeni teknolojiye karsi olumlu veya olumsuz duygularini ifade
etmektedir (Albayati ve dig., 2020, ss. 3-4). Kullanima yonelik tutum, bir kiginin yeni bir
teknolojiyl kullanmanin maliyet ve faydalarma iligkin duygusal degerlendirmesini ifade
etmektedir. Tutum, kullanma niyetini tahmin edebilecegini varsayilmistir (Davis, 1989, Egea
ve Gonzalez, 2011). Ayrica tutum, bireylerin nesneleri veya belli konular1 hakkinda onaylama
veya onaylamama konusundaki inanglarini, bakis agilarini igermektedir (Radic ve dig., 2022,
S. 6). Shahzad ve dig. (2018) algilanan giivenilirligin, toplumda olumlu bir tutum olusturmak
icin son derece 6nemli oldugunu ve bunun sonucunda da kripto para biriminin benimsenmesine

yonelik olumlu davranissal niyete yol actigini ortaya koymaktadirlar.

Bitcoin yeni bir teknoloji sayilmakta, dolayisiyla bireylerin temel islevleri hakkinda ¢ok fazla

bilgiye sahip olmadig i¢in, boyle bir ortamda kullanicilarin giinliik islemlerinde Bitcoin'i
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benimseme/kabul etme tutumlarini olumsuz etkileyebilir (Daryaei ve dig., 2020). Buradan yola
cikarak bireylerin Bitcoin ve kripto para teknolojisi hakkinda daha fazla bilgiye sahip olunca
daha olumlu tutum benimseyip gunlik hayatlarinda kullanabilecektir. Folkinshteyn ve Lennon
(2016), Palos-Sanchez ve dig. (2021) arastirmalarinda, Bitcoin'e karsi pozitif tutumun,
Bitcoin'in benimsenmesinin arkasindaki iten faktorlerden biri gibi gérmektedir. Tutum, blok
zinciri teknolojisi tarafindan desteklenen kripto para birimi islemlerine yonelik davranigsal
niyet lizerinde pozitif ve dnemli bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir (Albayati ve dig.,
2020). Tutum, turizm sektoriinde kripto para birimi 6demelerini kullanma niyeti Uzerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu bulunmustur (Radic ve dig., 2022). Li ve dig. (2019)
arastirmalarinda mobil 6deme sistemlerine karsi duyulan tutum kullanma niyetinin etkiledigini
tespit etmislerdir. Buna benzer Saputra ve Darma, (2022) blok zinciri kullanma niyetini 6lgmek
icin yapilan arastirmada teknoloji kabul modelini kullanarak blok zinciri uygulamalari, blok
zinciri cizdanma karsi tutum kullanma niyeti arasindaki iligki anlamli olup tutum, pozitif
yonde arttik¢a kullanma niyeti de artacagimi bulmuslardir. Schaupp ve dig. (2022) tutum, bir
bireyin kripto para ile islem yapmaya yonelik davranigsal niyetiyle pozitif ve anlamli oldugunu

tespit etmistir.
Yukaridaki ¢aligmalar ¢ercevesinde asagidaki hipotezler olusturulmustur:
H4: Kripto paranin tutumu, kullanma niyeti iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

4.4. Marka Degeri

Marka degeri tiiketici satin alma silirecinde son derece onemli ve belirleyici bir katkisi
bulunmakta ¢ilinkii tiiketiciler net bir sekilde iiriin hakkinda fikir sahibi olamayinca marka
farkindalig1 ve marka imajina dayanarak karar vermektedirler (Lin, 2008, s. 987). Marka degeri
arttikga satin alma niyeti de atmaktadir (Cobb-Walgren ve dig., 1995). Chen ve Chang (2008),
Jalilvand ve dig. (2011), Moradi ve Zarei (2011), Tharmi ve Senthilnathan (2012), Schivinski
(2013), Coursaris ve dig. (2016) ve Febrian ve Fadly (2021) marka degeri satin alma niyeti
Uzerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Cemberci ve dig. (2013) marka
degeri miisteri olma niyeti tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu bulmuslardir. Moreira ve
dig. (2017) marka degeri ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi yiiksek korelasyona sahip
oldugunu bulmuslardir. Foroudi ve dig.’ne gore (2018) marka degerinin boyutlarinin karmasi,
miisterinin marka sadakati ve satin alma niyetini etkileyebilmektedir. Marka degeri hem dolayli
hem dolaysiz olarak satin alma niyetini etkilemektedir (Majeed ve dig., 2021). Verme (2021)
arastirmasinda marka degeri, satin alma niyetini etkiledigini bulmustur. Buna benzer Goyal ve

Verme (2022) marka degeri, satin alma niyetine yol a¢tiZin1 tespit etmislerdir. Satvati ve dig.
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(2016) marka degeri, satin alma niyeti gibi tiikketici davranislari ile iliskili oldugunu tespit
etmislerdir. Rambocas ve dig. (2018) marka degeri, davranigsal niyet arasinda giiglii bir iliski
oldugunu tespit etmislerdir. Buna benzer Wu ve dig.’ne gore (2020) marka degeri, davranissal
niyet tlizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Marka degeri ve elektronik bankaciligin
benimsenmesine yonelik pozitif ve anlamli bir iliski oldugunu bulmuslar (Aziziha ve dig.,
2014). Algilanan fayda, algilanan kolaylik ve marka adi, satin alma niyeti iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkiye sahip oldugunu tespit etmisler (Jason ve Aishah, 2021). Yukaridaki

caligmalarin 15181nda asagidaki hipotezler olusturulmustur:
H5: Kripto paranin tutumu, marka degerini pozitif olarak etkilemektedir.

H6: Marka degeri, kripto paranin kullanma niyetini olumlu olarak etkilemektedir.
4.5. Arastirma Modeli Gelistirme

4.5.1. Teknoloji kabul modeli

Insan davranigini ve yeni teknolojileri kabuliinii agiklamak igin, Teknoloji Kabul Modeli
(TAM, Davis ve dig., 1989), Planli Davranis Teorisi (TPB, Ajzen, 1991), Birlestirilmis
Teknoloji Kabulii ve Kullanim Teorisi (UTAUT, Venkatesh ve dig., 2003) ve TAM2
(Venkatesh ve Davis, 2000) ve UTAUT2 (Venkatesh ve dig., 2012) gibi birgok model
gelistirilmistir. Bu modeller, insanlarin inang ve algilari, bir teknolojiyi kullanmasina yonelik
davranissal niyeti, kabul 6lculeri ve davranigsal ger¢ek kullanim ile benimseyecegi teorisine
dayanmaktadir. Teknoloji Kabul Modeli, algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda ve bir
teknolojiyi kullanmaya yonelik tutumun teknoloji kabuliiniin 6nciilleri oldugunu 6nermektedir.
Bir bireyin davranigsal niyeti, teknoloji kullanimina yo6nelik tutumu tarafindan belirlendigini
varsaymaktadir. Tutumun da iki temel belirleyicisi vardir. Algilanan kullanim kolaylig1 ve
algilanan fayda. Ayrica algilanan kullanim kolaylig1, algilanan fayday: etkiledigini ve algilanan
fayda davranigsal niyet iizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedir (Zhang ve
dig., 2019).

Planli Davranis Teorisi, genel olarak insan davranigini agiklamak i¢in Onerilmistir. Bireysel
davranisin davranmigsal niyet tarafindan yonlendirildigini varsaymakta, davranigsal niyet;
davramsa yonelik tutum, Oznel Norm ve Algilanan Davranissal Kontrol, bu (¢ faktorlerden
etkilendigini kabul edilmektedir. Ayrica da Algilanan Davranigsal Kontrolii dogrudan
etkiledigini varsaymaktadir. Birlestirilmis Teknoloji Kabulii ve Kullanim1 Teorisi ise kabul

modellerini birlestirmek amaciyla gelistirilmis bir modeldir. Birlestirilmis Teknoloji Kabul
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ve Kullanimi Teorisi’nde, performans beklentisi (yani algilanan fayda), caba beklentisi (yani
Algilanan kullanim Kolaylig1) ve sosyal etki, davranigsal niyetinin belirleyici faktorleridir.
Bunlar kolaylastirici kosullarla birlikte gergek kullanim Ongodrebilecegini varsaymaktadir.
Ayrica yas, cinsiyet, deneyim ve kullanim goniilliiligii gibi kullanict 6zelliklerinin davranigsal

niyetini ve onclilleri arasindaki iliskide moderator degisken olarak etkilemektedir (Zhang ve
dig., 2019).

Algilanan

Fayda l

Dissal

. Davrinasa
Degiskenler Yonelik Davr\rl?n;ts sl gﬁ;ﬁﬁ;
Tutum Y

Algilanan

Kullanim
Kolayhg

Sekil 4.1. Teknoloji Kabul Modeli (Davis ve dig., 1989)
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Sekil 4.2. Planli Davranis Teorisi (Ajzen, 1991)

Performans
Beklentisi A A

Caba
Beklentisi Ak A

Davranigsal

Niyet Davranis

A

Sosyal J
Beklentisi VY'Y

Kolaylastirici
Koosullar f f

Cinsiyet Yas Deneyim Gonuallalak

Sekil 4.3. Birlestirilmis Teknoloji Kabul Modeli (Venkatesh ve dig., 2003)

Pazarlama ve diger davranig bilimlerinde genis ¢apta arastirilan bir yap1 olan davranissal niyet,
Fishbein ve Ajzen (1975), Triandis (1977) ve Jaccard ve King'in (1977) sunduklar1 modeller
kapsaminda siyasi davranis bi¢imleri, saglikla ilgili davranislar, is davramislar1 ve tiiketici
davraniglari igin genel olarak kisilerin davranislari ve niyetlerini 6lgmek icin yiizlerce ¢alisma
yapilmustir (Davis ve Warshaw, 1992). Satin alma niyeti, tutum ile ger¢ek davranigin arasina
giren psikolojik bir degiskendir. Planli Davranig Teorisi’ne gore niyet, davranisi etkileyen
motivasyonel faktorlerini tanimlamaktadir. Bununla birlikte, baz1 arastirmacilar kullanicilarin
cevrimici Urlin satin alma istekliligini etkileyen faktorleri belirlemek i¢in yalnizca birkag

calismanin Planli Davranig Teorisi’ni kullandigin1 savunmustur.

Genel olarak belirli bir davranista bulunma konusunda daha giiclii bir isteklilik, bu tiir
davranislarin benimsenmesi i¢in daha yiiksek bir egilime karsilik gelmektedir. Bir miisteri,
sosyal ticaret web sitelerini kullanimindan daha yiiksek bir sosyal deger elde ettiginde, bir

liriinii satin almaya daha istekli hale gelmektedir. Cevrimici miisterilerin satin alma niyetlerini
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olustururken teknolojiye giivenmeleri géz oniline alindiginda, ¢evrimigi satin alma niyeti,
geleneksel satin alma niyetinden farklidir. Kullanim amaci, satin alma niyetini yonlendirmekte
olup ve bu da web sitesi kalitesi dahil birgok faktorden etkilenmektedir. Son yillarda ¢evrimigi
teknolojinin basarisi, kullanicilarin kisisel, sosyal ve profesyonel yasamlarina fayda sagladigini
gostermektedir. Miisterilerin sosyal ticaret baglamindaki kullanim davranislar1 goniillii olarak
bulunduklarindan dolayi, satin alma davranislar kisisel motivasyonlardan kaynaklanmaktadir

(Ying ve dig., 2021).

Venkatesh ve Davis (2000) Teknoloji Kabul Modeli’ni genisleterek TAM 2’yi ortaya
atmislardir. TAM 2, ii¢ farkli zamanda ol¢ililmiistiir. Calismadan Once, bir ay sonrasi ve
calismadan ¢ ay sonrasi Olgiiliip giiglii bir sekilde desteklenmistir. Genisletilmis model,
algilanan faydadaki varyansin %40 ila %60'in1 ve kullanim niyetlerindeki varyansin %34 ila
%352'sini agiklamistir. TAM 2’de hem sosyal etkileri (6znel norm, goniilliiliik ve imaj) hem de
biligsel araclar (ise uyguluk, cikt1 kalitesi, sonuc¢ gdsterilebilirlik ve algilanan kullanim
kolaylig1), moderatér degisken olarak goniilliiliik ve deneyimi de kullanict kabuliinii 6nemli

oOl¢iide etkiledigini goriilmiistiir.

TAM 2 ile algilanan faydanin faktorleri (6znel norm, goniilliiliik, imaj ise uyguluk, ¢ikti kalitesi
ve sonug gosterilebilirlik) belirlenmistir. Teknoloji Kabul Modeli 3’te algilanan kullanim
kolaylhigi faktorlerini inceleyerek TAM 2 gelistirilmistir (Venkatesh ve Bala, 2008). Bu
faktorler; Bilgisayar Ozyeterligi, Dissal Kontrol Algisi, Bilgisayar Kaygisi, Bilgisayar
Eglenebilirligi, Algilanan Eglence ve Objektif Kullanilabilirlik olarak belirlenmistir.
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Sekil 4.4. Teknoloji Kabul Modeli 2 (Venkatesh ve Davis, 2000)
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Sekil 4.5. Teknoloji Kabul Modeli 3 (Venkatesh ve Bala, 2008)
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4.6. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calismamuz kiiresel isletmelerde Kripto paray: bir 6deme yontemi olarak kullanan ve uyarlayan
isletmeleri arastirmak, kripto paranin bir ddeme yontemi olarak marka degerine etkisini
incelemek ve analiz etmektir. Teknoloji Kabul Modeli literatiirde binlerce defa incelenmis ve
cesitli yeni degiskenler eklenip genisletilmistir. Teknoloji Kabul Modeli felsefesi ise yeni ¢ikan
teknolojinin tiketicinin o teknolojiden algiladig: fayda ve algiladig1 kullanim kolayligina gére
tutumu ve kullanim niyetini belirleyecegini varsaymaktadir. Literatiire baktigimizda Kripto
para kullanimina ve benimsenmesine iliskin Teknoloji Kabul Modeli son zamanlarda
kullanilmaya baglanmistir. Baz1 arastirmacilar modeli genisleterek algilanan fayda ve kullanim
kolaylig1 yaninda performans beklentisi, risk, giiven ve devlet destegi de eklemislerdir. Ancak
literatiirde kiiresel isletmelerde kripto paralari 6deme yontemi olarak kabul eden isletmeleri
incelemek ve kripto paray1 bir 6deme yontemi olarak tuketicilerin kabul ve benimsemeleriyle
ilgili ve kripto bir 6deme yontemi olarak kabul eden isletmelerin marka degerinin istatistiksel
yontemleri kullanarak bir etki yaratip yaratmadigini ve yaratmis ise nasil bir etki yarattigini,
arastiran bir ¢alismaya rastlanmamistir dolayisiyla bu boslugu doldurmak amaciyla bu ¢alisma

yapilmistir.
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Sekil 4.6. Gelistirilmis Teknoloji Kabul Modeli
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4.7. Veri Toplama Yodntemi

Modelin istatistiksel analizini yapip test etmek i¢in web tabanli anket uygulanmistir. Anket
Google formlar ile c¢evrimi¢i hazirlanmistir. Calismamiz, kripto parayr kullanan ve
kullanmayan tiim yetiskinleri kapsamistir. Arastirma anketinde 5°li Likert 6l¢egi kullanilmistir.
Olgek ifadeleri: 1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne katiliyorum ne
katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum seklindedir. Veri toplama asamasinda
496 kisiye ulasilmistir. Ancak eksik-hatali olanlar ¢ikarildiktan sonra toplamda 420 anket

calismamizin analizine uygun bulunmustur.

Anket yapisinda ilk olarak ¢alismanin amaci, ankete katilmak goniilliik esasina dayandigini ve
katilanlarin bilgilerini gizli kalacagimi belirtilmistir. Ayrica demografik sorulari, kripto
kullanma durumu ve Travala.com’u duyup duymadiklari ve Travala.com’u duymus ise
kullanip kullanmadiklarin1 sorulmustur. Ikinci boliimde ise algilanan fayda, algilanan kulanim
kolayligi, tutum, marka degeri ve kullanma niyeti dl¢ekleri kullanilmistir. Algilanan fayda ve
algilanan kullanim kolaylig1 bagimsiz degisken, tutum, algilanan fayda ve algilanan kullanim
kolaylig1 ve kullanma niyeti arasinda araci degisken, marka degeri, tutum ve kullanma niyeti

arasinda araci degisken olarak ele alinmistir.

Olgiim gostergeleri ve referanslari ise algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayhigi Davis
(1989) ve Derlek (2020), tutum ve kullanma niyeti 6lcekleri ise Taylor ve Todd (1995) ve
Soylemez (2018), marka degeri 6lgegi ise Yoo ve Donthu (2001) ve Karayalgin (2019).

4.8. Analiz ve Bulgular

Bu ¢alisma, incelenen verilerin istatistiksel analizi i¢in (SmartPLS 4) kullanarak En Kiguk
Kareler-Yapisal Esitlik Modellemesi (PLS-SEM) ile analiz edilmistir. Bu ¢alisma, teori
gelistirmek ve kesif temelli arastirma oldugundan, PLS-SEM en iyi sonuglar1 bulmak i¢in en
iyi yaklagim olarak kabul edilmektedir (Albayati, 2020). Ayrica, PLS-SEM, 6lcim modeli ve
yapisal modeline, iki asamaya béliinmektedir. Olgtim modeli, gizli degiskenler ve Glgllen
degiskenlerin arasindaki iliskileri degerlendirir, yapisal model ise test etmektedir (Hair, 2021).
Veri toplama asamasinda 496 kisiye ulasilmistir. Ancak eksik-hatali olanalar ¢ikarildiktan

sonra toplamda 420 anket ¢alismamizin analizine uygun bulunmustur.

Guvenirlik ve gecerlilik her bir madde icin 6lctltp faktor yuki de 6lgtlmelidir. Glvenilirlik,
bir Olglimiin tutarliligidir. Bir 6l¢lim, tutarli kosullar altinda tutarli sonuglar iirettiginde
glvenilirdir ve her bir 6genin yiiklemesinin giivenilir olarak kabul edilmesi i¢in degerin 0,7'ye

esit veya daha biiyiik olmas1 gerekir. Ayrica, Cronbach's Alpha degerleri 0,7'ye esit veya daha

36



biiyiik olmalidir. Gegerlilik, bir yapinin gdstergelerinin ortaklasa 6l¢me derecesidir ve ¢ikarilan
ortalama varyansi (AVE), yapiyla ilgili 6gelerin yiiklerinin karesi alinmis biiyiik ortalama
degeri olarak tanimlanan yakinsak gegcerliligini olusturmak igin ortak dlgiidiir. Bu, gizli bir
yapinin gostergelerinin varyansini agiklama derecesidir. AVE igin 0.5 veya daha biiyiik bir
deger, yapinin 6gelerinin varyansinin yarisindan fazlasini agikladigini belirtmektedir (Hair ve

dig., 2021).

Travala.com: Trivago, Expedia ve Skyscanner benzeri seyahat, kalacak yer ve aktivite
rezervasyonu yapabilen site ve uygulamadir. Diger uygulamalardan en biiyiik farki ise kripto
para birimini kullanarak diinyanin herhangi bir yerindeki konaklamaniz i¢in sorunsuz bir
sekilde 6deme yapmaniza imkan tanimaktadir. Travala: 2017 yilinda kurulan blok zinciri
tabanli seyahat sitesi Binance tarafindan desteklenmektedir. Standart kredi ve banka karti
seceneklerine ek olarak nerdeyse tim Kripto para birimlerini bir 6deme araci1 olarak kabul
etmektedir. Insanlar, otel rezervasyonlari, uguslar, turlar ve etkinlikler icin ddeme yapmak
uzere kripto para kullanabilmektedir. Seyahat etmek isteyenler oteller, apartmanlar, villalar ve
5 yildizh liks tatil koylerine kadar Travala.com platformunu kullanarak su anda 230
ulke/b6lgede 90.124 destinasyonu kapsayan 2.200.000'den fazla tesiste rezervasyon
yapabilmektedirler.

Travala.com sundugu avantajlar soyle ozetleyebiliriz:

1. Kiredi ve banka kart1 yaninda kripto para ile 6deme imkan1 sunmaktadir.

2. En iyi fiyat garantisi: Rezervasyon yaptiktan sonra bagka bir web sitesinde daha ucuz
bir firsat bulursaniz aradaki farki iade etmektedir.

3. Anindarezervasyon onayi: Rezervasyonunuzun giivende oldugundan emin olabilmeniz
icin aninda, garantili bir onayla birlikte gelir.

4. Gergek zamanli 6diiller: Kendilerine ait AVA Coin ile akilli indirimler, akilli sadakat
odiilleri, akilli bonuslar, davet baglantilar1 ve para iadesi dahil olmak {izere tesvik
yontemleri kullanarak kolayca ve hizli bir sekilde odiiller kazanmaya imkan
sunmaktadir.

5. 7/24 miisteri hizmetleri: Canli sohbet, e-posta, aninda yardim hatt1 vb.

Travala, Microsoft, Starbucks, AT&T, PayPal, Overstock, Twitch, Coinbase Commerce ve
Etsy gibi isletmeler kimi dolaysiz kimi dolayli yontemlerle veya sadece belirli noktalarda
kripto para ile 6demeyi gerceklestirmektedir. Kripto parayr bir 6deme yoOntemi olarak

benimseyen kiiresel isletmeler ve biiyiik markalarin sayis1 giin gectikce artmaktadir.
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4.9. Arastirma Bulgular: ve Degerlendirilmesi

Asagidaki tabloda katilanlarin demografik 6zellikleri analiz edilmistir. Ardindan, 6l¢iim

modeli ve yapisal model test edilip hipotezler analiz edilmistir.

Tablo 4.1. Demografik 6zellikler

Oge Deger Say1 Yiizdelik
Cinsiyet Erkek 101 28%
Kadin 319 72%
18-24 88 21%
Yas 25-35 189 45%
36-46 113 27%
47 ve lizeri 29 7%
[Ikokul 17 4%
Ortaokul 88 21%
Egitim Lise 71 17%
On lisans ve Lisans 206 49%
Lisanststi 38 9%

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi %72 kadin ve %28 erkek oldugunu, katilanlarin %66’s1 35
yas ve altinda, kalan %34’ ise 35 yas ve Uizeri oldugunu, %4°1 ilkokul, %211 ortaokul, %17’si
lise, %49’u 6n lisans ve lisans, %9’u lisansistl oldugu gosterilmistir. Ayrica, katilanlara daha
once kripto para kullanip kullanmadiklart sorulmustur. %34.1’1 kullanmistir %65.9°u ise daha

once kullanmamuistir.

4.10. Olgiim Modeli

Giivenirlilik ve gegerliligin 6l¢ulebilmesi icin faktor yuklerinin élgtilmesi gerekmektedir (Hair
ve dig., 2021). Verilerde 0.7°ten daha fazla olmasin1 6nerilmekte, 0.7 altindaki degerlerinin
kaldirilmas1 modelin giivenirligini ve gecerliligini artiracak ise diisiik verilerin elenmeleri
onerilmektedir (Hair ve dig., 2021). Calismamizda sadece bir degisken ¢ikarilamaya uygun
bulunmustur. AKK3 ¢ikarildiktan sonra sonuca bakilmistir, tablo 4.2. elde edilmistir. Degerler

6lcim modelinin etkinligine ve degiskenleri temsil etme konusunda gliven vermektedir.

Tablo 4.2. D1s yiikleme degerleri

AFAY AKK KNYT MDGR TTM
AFAY1 0.774
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AFAY2 0.909
AFAY3 0.906
AFAY4 0.917
AFAYS 0.866
AKK1 0.877
AKK2 0.821
AKK4 0.891
KNYTI 0.948
KNYT2 0.969
KNYT3 0.957
KNYT4 0.957
MDGR1 0.860
MDGR2 0.936
MDGR3 0.908
MDGR4 0.912
TTM1 0.939
TTM2 0.947
TTM3 0.931
TTM4 0.912

Cronbach’s Alfa ve CR birlesik giivenilirlik degerlerinin i¢ tutarlilik giivenilirligini 6lgmek
icin bakilmakta, degerler ise 0.7°ye esit veya daha biiyiik olmasi gerekmektedir (Hair ve dig.,
2021). Tablo 4.3.’¢ baktigimizda tiim hipotezlerinin Cronbach’s Alfa ve CR degerleri
gerekenden daha yiiksek oldugu bulunmustur. Sonrasinda her hipotezin yakinsak gecerliligine
bakilmistir. AVE’nin 0.5 ve daha yiiksek olmas1 yapiy1 olusturan gdstergenin varyansinin
%50’sini veya daha fazlasini agikladigini gostermektedir (Hair ve dig., 2021). Tablo 4.3.’te
gosterildigi gibi tiim AVE degerleri esik degerden daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.3. Olgiim modeli degerleri

Composite Composite Avc?rage

Cronbach's alpha reliability reliability variance

(tho a) (tho c) extracted

- - (AVE)
AFAY 0.923 0.930 0.943 0.768
AKK 0.832 0.854 0.898 0.746
KNYT 0.970 0.970 0.978 0.917
MDGR 0.925 0.928 0.947 0.818
TTM 0.950 0.950 0.964 0.869
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Ayrit edici (Diskriminant) gecerliligi Fornell ve Larcker’a uygun olarak analiz edilmistir.
Fornell-Larcker ise, ¢alismanin yapilarinin ayirt ediciligini degerlendirmek icin gereklidir. Bu
kriter, AVE degerlerinin karekoklerini diger degiskenler arasindaki korelasyon degerlerinden
daha biiyiik olmas1 gerektigini gostermektedir (Hair ve dig., 2021). Tablo 4.4.teki degerlere
baktigimizda her degiskenin kendi seti igindeki deger, diger degiskenlerin degerlerinden daha

yiksektir.
Tablo 4.4. Diskriminant gecerlilik
AFAY AKK KNYT MDGR TTM

AFAY 0.876

AKK 0.583 0.864

KNYT 0.663 0.612 0.958
MDGR 0.568 0.514 0.654 0.904

TTM 0.807 0.656 0.763 0.667 0.932

Sonrasinda, sorunlarin degiskenlere ait olup olmadigi kontrol etmek igin ¢apraz yiklemenin
analizini yapmakta, her bir gostergenin amaglanan yapi tizerindeki yiikiiniin, diger tiim yapilar
tizerindeki yiiklerinden daha biiylik olmasini gerektirmektedir (Hair ve dig., 2021). Tablo
4.5.’teki degerlere baktigimizda tiim istenilen degerlerin 0.7°den daha biiyiik oldugu

bulunmustur.
Tablo 4.5. Capraz yiikleme degerleri

AFAY AKK KNYT MDGR TTM

AFAY1 0.774 0.438 0.463 0.376 0.597
AFAY?2 0.909 0.553 0.617 0.529 0.745
AFAY3 0.906 0.495 0.578 0.493 0.696
AFAY4 0.917 0.494 0.598 0.514 0.715
AFAYS 0.866 0.562 0.628 0.552 0.766
AKK1 0.558 0.877 0.577 0.484 0.614
AKK?2 0.397 0.821 0.430 0.337 0.428
AKK4 0.531 0.891 0.556 0.486 0.624
KNYTI1 0.634 0.585 0.948 0.604 0.747
KNYT2 0.638 0.593 0.969 0.633 0.735
KNYT3 0.640 0.582 0.957 0.607 0.722
KNYT4 0.627 0.585 0.957 0.662 0.718
MDGR1 0.468 0.480 0.544 0.860 0.570
MDGR2 0.526 0.471 0.603 0.936 0.631
MDGR3 0.516 0.428 0.595 0.908 0.586
MDGR4 0.541 0.481 0.622 0.912 0.625
TTM1 0.765 0.623 0.687 0.619 0.939
TTM2 0.765 0.603 0.708 0.621 0.947
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TTM3 0.750 0.595 0.720 0.629 0.931
TTMA4 0.731 0.625 0.728 0.620 0.912

4.11. Yapisal Model

Son asamada, degiskenler arasindaki iligkileri arastirmak igin Yyapisal modelin analizi
yapilmaktadir. Yapisal modeli degerlendirmeye yonelik temel dlgiitler arasinda R kare (R?) ve
yol katsayis1 bulunur. (R?) degerleri bir regresyon modelinde bagimsiz degiskenler tarafindan

aciklanan bagimli degiskenlerdeki varyansin yiizdesini 0lgen istatistiksel gostergedir (Hair ve
dig., 2021).

Tablo 4.6. R? Belirleme katsayisi

R-squared
AFAY 0.340
KNYT 0.624
MDGR 0.445
TT™ 0.704

Tablo 4.6. kripto para biriminin bir 6deme yontemi olarak benimsenmesi Uzerindeki etkisini
vurgulayan R? degerlerini ortaya koymaktadir. Tutum, %70'lik R? degeriyle énemli bir etki
gosteriyor; bu da kullanicilarin tutumlarini, 6deme yontemlerini, kripto para birimini kullanma
isteklerini biiyiik dlgiide etkiledigini gosteriyor. Kullanma niyeti %62'lik bir R? degerine ve
marka degeri ise %44’liikk bir R? degerine sahiptir; her ikisi de ddemeler icin kripto para
biriminin benimsenmesinde énemli ila orta diizeyde bir etkiye isaret etmektedir. Son olarak,
algilanan fayda %34 seviyesinde olup, bu da kripto para biriminin teknolojilerin uygulanmasi
iizerinde orta ila zay1f bir etkiye isaret etmektedir. Bu istatistikler toplu olarak, her bir yapinin

model i¢indeki benimseme siireci tizerindeki farkli derecelerdeki etkisini gostermektedir.

Tablo 4.7. Yol analizi ve hipotezlerin sonuglart

HII(IZ)?EZ Hipotez Yol Katsay1si T Istatistigi Vaﬁl e Karar
HI AFAY->TTM 0.644 17.375 0.000  Desteklendi
H2 AKK->TTM 0.280 7.597 0.000  Desteklendi
H3 AKK-> AFAY 0.583 14.800 0.000  Desteklendi
H4 TTM-> KNYT 0.499 8.598 0.000  Desteklendi
H5 TTM-> MDGR 0.667 20.009 0.000  Desteklendi
H6 MI?I\?S?T-> 0.256 5.543 0.000  Desteklendi
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Tablo 4.7.°de sunulan yol analizi sonuglart tiim hipotezlerin desteklendigini gostermektedir.

Bu, yol katsayilariin pozitif oldugu ve p degerlerinin anlamli oldugu anlamina gelmektedir.

Model igindeki bagimsiz ve bagimli degiskenler arasinda anlamli bir iliski oldugunu

gostermektedir. Bu bulgu, onerilen hipotezi dogrulayarak, bu arastirmada varsayilan yonli

iligkilerin istatistiksel olarak anlamli oldugunu dogrulamaktadir.
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5. SONUCLAR VE ONERILER

Her gecen gln kripto para ve Blockchain teknolojisi, 6zellikle finans sektortinde kullanan ve
benimseyen kisi sayisi artmaktadir. Literatiirdeki kripto para ve Blockchain teknoloji
benimsenmesiyle ilgili yapilan ¢alismalarinin ¢cogu 1989°da Davis’in 6nerdigi Teknoloji Kabul
Modeli’ni kullanmistir. Bu ¢alismada, Teknoloji Kabul Modeli’nin marka degeri ile
genigletilerek 6deme yontemleri ve islemlerde kripto para birimini ve Blockchain
teknolojisinin benimsenmesine iligkin yeni bir yaklagim agilabilecegi ve yeni bir bakis agis1

sunulabilecegi diisiiniilmiistiir.

Bu ¢alismanin H1 (B = 0,644, p <0,05) hipotezinde: Algilanan fayda (AFAY) ile tutum (TTM)
arasindaki iliskiyi pozitif ve istatistiksel olarak anlamli olarak ag¢iklamaktadir. Bu durum
algilanan faydanin, tutumu giiclii bir sekilde etkiledigini gostermektedir. Baska bir deyisle, bir
kullanicinin kripto para biriminin ve Blockchain teknolojisinin kullanishiligini bir 6deme
yontemi olarak algilamasi, ona karsi tutumunu giiclii bir sekilde etkilemektedir. Bu
teknolojilerin islemlerde algilanan faydast muhtemelen onlara karsi1 daha olumlu bir tutumun

gelistirilmesine yol agabilmektedir.

Bu calismanm H2 (B = 0,280 p <0,05) hipotezinde: Algilanan kullanim kolayligi (AKK) ile
tutum arasindaki iliskiyi olumlu ancak ilk hipoteze gore kiigiik bir etki agiklamaktadir. Bu,
AKK'nin kripto para birimine ve Blockchain teknolojisine yonelik tutumlarini etkilerken,

etkisinin algilanan kullanighliga kiyasla daha az fark edilebilecegini gostermektedir.

H3 (B = 0,583, p <0,05) hipotezinde: Algilanan kullanim kolayligi ile algilanan fayda arasinda
pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugunu goéstermektedir. Bu, kullanicilarin
kripto para birimi teknolojisini kullanmay1 ne kadar kolay bulursa, 6deme yontemleri i¢in de o

kadar yararli oldugunu algilayacaklari anlamina gelmektedir.

H4 (B = 0,499, p <0,05) hipotezinde: Tutum ile kullanma niyeti (KNYT) arasinda pozitif ve
istatistiksel olarak anlamli bir iligkiyi agiklamaktadir. Bu, kripto para birimine ve Blockchain
teknolojisine yonelik olumlu tutumun, bu teknolojileri 6deme amaciyla kullanma niyetinin

artmasiyla iligkili oldugunu gdstermektedir.

H5 (B = 0,667, p <0,05) hipotezinde: Tutum ile marka degeri (MDGR) arasindaki iliskiyi
olumlu ve istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunmustur. Bu, tutumun kullanicinin marka
degeri iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Kripto para birimine ve
Blockchain teknolojisine karsi olumlu bir tutumun bu teknolojilerle iligkili marka degerini de

olumlu yonde etkileyecegini anlamina gelmektedir.
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H6 (B = 0,256, p <0,05) hipotezinde: Marka degeri ve kullanma niyeti arasindaki iliski pozitif
ve istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu, marka degerine iliskin olumlu algilarin,
kullanicilarin teknolojiyi bir 6deme yontemi olarak kullanma ve benimseme niyetlerini

artirdigin1 gostermektedir.

Son birkag yilda kripto para ve Blockchain teknolojisi, farkl: sektorlerde kiiresel olarak biiylime
gostermistir. Bununla birlikte, teknoloji halda genis c¢apta kabul gormemis veya
kullanilmamaktadir. Albayati ve dig. (2020), Blockchain teknolojisinin kabuluni etkileyen ana
faktorin giiven oldugunu bulmuslardir. Shahzad ve dig. (2018), farkindaligin ve algilanan
giivenilirligin Bitcoin kullanma niyetinde 6nemli faktorler ne oldugunu 6ne siirmiislerdir.
Radic ve dig. (2022), algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, giivenligin, tutumun
onculleri oldugunu ve performans beklentisi, sosyal etkinin ve kolaylastiric1 kosullarin kripto
para birimini bir 6deme yontemi olarak kullanma niyeti tUzerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugunu bulmusglardir. Rambocas ve dig. (2018) marka degeri, davranigsal niyet arasinda
giiclii bir iliski oldugunu bulmuslardir. Buna benzer Wu ve dig. (2020) marka degeri,
davranigsal niyet tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Marka degeri ve
elektronik bankaciligin benimsenmesine yonelik pozitif ve anlamli bir iligki oldugunu
bulmuslardir (Aziziha ve dig., 2014). Arastirmada, kullanicilarin teknolojiyi kabul etmesine ve
kullanmasina ne tiir faktorlerin etkileyebilecegini daha iyi anlamaya calisilmistir. Kripto
paranin ve Blockchain teknolojilerini 6ddeme yontemi olarak kabuliinii etkileyen faktorlere
bakildiginda o6zellikle Teknoloji Kabul Modeli ile ilgili literatiirde marka degerine dis

faktorlerden biri olarak ele alan bir arastirma bulunamamustir.

Tum hipotezlerin sonuglart anlamli olmasi, kullanicilarin 6deme yontemleri igin kripto para
birimi ve Blockchain teknolojisini kullanma niyetlerini sekillendirmede algilanan fayda,
kullanim kolayliginin, tutumun ve marka degerinin roliinii vurgulamaktadir. Bu yeni
teknolojilerin faydaligi ve kullanim kolayligim1 6ne ¢ikarmasi, kullanicilarin tutumlarini
olumlu yonde etkileyebilmesi ve tutumun kendisi, marka degerini etkilemesi, sonug olarak da
6deme yontemi olarak kripto para birimini ve Blockchain'i kullanma niyetini etkileyebilecektir.
Bu yeni teknolojinin artisini ve bununla ilgili kaynaklarin hala nispeten siirli oldugunu da
hesaba kattigimizda yeni bir model 6nermek, kripto para birimi ve Blockchain teknolojisini
benimseme metodolojisinin desteklenmesi durumunda yeni bir bakis acis1 saglayacagi ve
literatiire katkida bulunacag: diistiniilmiistiir. Model, marka degerinin kripto para birimi ve

Blockchain teknolojisi islemlerinin benimsenmesinde etkisinin olup olmadigini gérmek icin
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tasarlanip ve marka degeri ile kullanma niyeti arasinda istatistiksel olarak pozitif ve anlamli bir

etki bulunmustur.

Yapilan calismanin yaptig1 katkilar1 olmasina ragmen bazi siirlamalar1 da bulunmaktadir.
Maliyet ve zaman kisitlarindan dolay1 6rneklem 420 6rnekle sinirlandirilmistir. Veriler Turkiye
de toplanmustir. Calismanin sinirlarinin kaldirarak ve ornek sayisini artirilarak egitim ve gelir
diizeyi dikkate alinarak ¢alisma gelistirilebilir. Ayrica da kripto para kullanma niyetini 6lcmek
icin  TKM’e duygusal baghlik gibi faktorler eklenebilir ve yeni bir model de
gelistirilebilmektedir.
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EKLER

Anket Calismasi

Degerli Katilimei,

Bu anket, kripto para bir 6deme yontemi olarak kullanan isletmeler marka degerine etkisini arastirmak
amaciyla yapilan akademik bir ¢alisma i¢in veri toplanmaktadir.

Bu ¢alismaya vereceginiz samimi cevaplar bilime ve egitimimize dnemli katkilar saglayacak, elde
edilen veriler kisisel verileriniz olmadan anonim bir sekilde sadece bilimsel arastirmanin amacina
yonelik olarak kullanilacaktir. Hi¢bir kurum veya kurulus ile paylasilmayacaktir.

Ankete katilim tamamen goniilliiliik esaslidir. Anketi istediginiz zaman tamamlamaktan vazgegerek
birakabilirsiniz. Liitfen bu bilgiler 1s1ginda onay veriyorsaniz ankete devam ediniz.

Bu calismada elde edilen kisisel veriler yalnizca 6698 Sayili K.V.K.K Kanununun 28 inci maddenin
birinci fikrasindaki (c¢) bendi kapsaminda islenecektir.: "Kisisel verilerin milli savunmay1, milli
giivenligi, kamu giivenligini, kamu diizenini, ekonomik giivenligi, 6zel hayatin gizliligini veya kisilik
haklarini ihlal etmemek ya da sug teskil etmemek kaydiyla, sanat, tarih, edebiyat veya bilimsel
amaglarla ya da ifade 6zgiirligl kapsaminda iglenmesi."

Arastirmact: Maaroof Al-azzawi

Danisman: Prof. Dr. Selami Ozcan

Yalova Universitesi

Isletme Anabilim Dali, Uretim Y&netimi ve Pazarlama Tezli Yiiksek Lisans programi.

Birinci Boliim:

1. Yasmz nedir? Yazimz OR: 27

2. Egitim seviyeniz nedir?

[kogretim (]
Ortadgretim [
Lise O
On lisans O
Lisans O
Lisansust( O

-~ 0o o0 o

3. Cinsiyetiniz nedir?

a. Kadin O
b. Erkek O

4. Aylik geliriniz nedir?

a. Herhangi bir gelirim yok. (Aileden destek) O
b. Asgari {icret altinda (burs, yar1 zamanli is, vb.) U
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c. 8500 TL — 17000 TL arasinda
d. 17001 TL —25500 TL arasinda
e. 25501 TL ve lzere

ooad

Ikinci Boliim:
1. Daha 6nce Kripto para kullandiniz mi?

- Evet 0O
- Hayr 0O

2. Daha o6nce Travala isletmesi hakkinda duydunuz mu?

- Evet [0
- Hayr [

3. Daha 6nce Travala kullandiginiz m1?

- Evet [0
- Hayr [

Aciklama: Travala, Trivago, Expedia ve Skyscanner benzeri seyahat, kalacak yer ve aktivite
rezervasyonu yapabilen site/uygulamadir. Diger uygulamalardan en biiyiik farki ise kripto para birimini
kullanarak diinyanin herhangi bir yerindeki konaklamaniz i¢in sorunsuz bir sekilde 6deme yapmaniza
imkan tanimaktadir.

Travala: 2017 yilinda kurulan blok zinciri tabanl seyahat sitesi Binance tarafindan desteklenmektedir.
Standart kredi ve banka karti segeneklerine ek olarak kripto para kabul etmektedir. insanlar, otel
rezervasyonlari, uguslar, turlar ve etkinlikler icin 6deme yapmak {izere kripto para kullanabilmektedir.

Seyahat etmek isteyenleri oteller, apartmanlar, villalar ve 5 yildizli liks tatil kdylerine kadar
Travala.com platformu kullanarak su anda 230 iilke/bolgede 90.124 destinasyonu kapsayan
2.200.000'den fazla tesisi ve ana seyahat rezervasyon yapabilmektedirler.

Travala sundugu avantajlar: soyle ozetleyebiliriz:

1. Kredi, banka yaninda kripto para ile 6deme imkan1 sunmaktadir.

2. Eniyi fiyat garantisi: Rezervasyon yaptiktan sonra baska bir web sitesinde daha ucuz bir firsat
bulursaniz aradaki fark: iade etmektedirler

3. Aninda rezervasyon onayi, rezervasyonunuzun giivende oldugundan emin olabilmeniz igin
aninda, garantili bir onayla birlikte gelir

4. 24/7 miisteri hizmetleri: Canli sohbet, eposta, aninda yardim hatti ve online bilet sistemi
sunmaktadirlar.

5. Ger¢ek zamanl Odiller: Akilli indirimler, akilli sadakat odiilleri, akilli bonuslar, davet
baglantilar1 ve para iadesi dahil olmak iizere tesvik yontemleri kullanarak kolayca ve hizli bir
sekilde odiiller kazanmaya imkan sunmaktadir.

Microsoft, Travala, Starbucks, AT&T, PayPal, Overstock, Twitch, Coinbase Commerce ve Etsy
gibi kimi dolaysiz kimi dolayli yontemlerle veya sadece belli noktalarda kripto para ile 6demeyi
gerceklestirmektedir. Kripto parayr bir 6deme yontemi olarak kiiresel isletmeler ve biiylik markalar
benimsenen sayis1 giin gegtikce artmaktadir.
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Yukaridaki aciklamanin 1s181inda

Liitfen size en yakin gelen se¢enegi isaretleyiniz.

Degerlendirme Olgegindeki katilim diizeylerinin agiklamasit su
sekildedir:

1- Kesinlikle Katilmiyorum 2- Katilmiyorum 3- Kararsizim (ne
katihyorum ne katilmiyorum) 4- Katihyorum 5- Kesinlikle
Katiliyorum

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

1. Travala kullanilmasi zaman kaybini azaltacagim
diisiiniiyorum.

2. Travalay: kullaniminin verimliligimi artirabilecegini
diisiiniiyorum.

3. Travalay1 kullanarak finansal igslemlerimi daha hizli
yapabilecegimi diigiiniiyorum.

4. Travala kullanmanin finansal iglemlerimi daha kolay hale
getirecegini diisliniiyorum.

5. Genel olarak Travala kullanmak faydali oldugunu
diisiiniiyorum.

6. Travala kullanimin1 6grenmenin kolay olacagini
diisiiniiyorum.

7. Travala kullanimi ¢ok zihinsel ¢aba gerektirmez.

8. Travala kullandigimda kafamin karisacagini diistiniiyorum.

9. Travala'y1 kullanmak iyi bir fikirdir.

10. Travala kullanmak akillica bir fikirdir.

11. Travala kullanma fikrini seviyorum.

12. Travala kullanmak keyifli bir deneyim olacaktir

13. Gelecekte Travala kullanmaya niyetliyim.

14. Gelecekte buyik ihtimalle Travalay: kullanacagim.

15. Gelecekte Travala kullanacagimi tahmin ediyorum.

16. Gelecekte Travala kullanmay1 planliyorum.

17. Ayni olsalar bile bagka bir marka yerine Travala kullanmak
daha mantikhidir.

18. Bagka bir marka Travala ile ayn1 6zelliklere sahip olsa bile
Travala’y1 kullanmayi tercih ederim.

19. Travala kadar iyi baska bir marka varsa Travala kullanmay1
tercih ederim.

20. Baska bir markanin Travaladan herhangi bir farki yoksa,
Travala’y1 kullanmak bana daha akilli geliyor.
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