(XAA AL XS
__leAN B_LH_____

T.C.
ALTINBAS UNIVERSITESI
Lisansiistii Egitim Enstitiisii

[sletme Doktora Programi

TURKIYE MUCEVHERAT SEKTORU DIiJIiTAL
DONUSUM SURECLERININ KABULUNDE
SURDURULEBILIRLIK BILINCININ ETKISI

Murat ALTINOK

Doktora Tezi

Danisman

Dr. Ogr. Uye. Deniz AKGUL
Istanbul, 2025




TURKIYE MUCEVHERAT SEKTORU DiJIiTAL DONUSUM
SURECLERININ KABULUNDE SURDURULEBILIRLIK
BILINCININ ETKIiSi

Murat ALTINOK

Isletme Ana Bilim Dali

Doktora Tezi

ALTINBAS UNIVERSITESI
2025



Murat ALTINOK tarafindan hazirlanmis ve 15.12.2025 tarihinde sunulmus “TURKIYE
MUCEVHERAT SEKTORU DIJITAL DONUSUM SURECLERININ KABULUNDE
SURDURULEBILIRLIK BILINCININ ETKISI” baslikli tez isletme Ana Bilim Dalinda Doktora

Tezi olarak oy birligi ile kabul edilmistir.

Tez Savunma Sinavi Jiiri Uyeleri:

Dr. Ogr. Uyesi Deniz AKGUL

Prof. Dr. Zeynep OZSOY

Prof. Dr. Giilsen AKMAN

Dog. Dr. Murat BOLELLI

Dog. Dr. Erkan YILDIZ

Dr. Ogr. Uyesi Deniz AKGUL

Danigsman

Uluslararas: Ticaret ve
Finansman Bolumi,

Altinbas Universitesi

Isletme Boliimi,

Altinbas Universitesi

Endiistri Miihendisligi Boliimd,

Kocaeli Universitesi

Lojistik Yonetimi Bolimii,

Altinbas Universitesi

Elektronik ve Otomasyon
Boliimii,

Baskent Universitesi

Bu tezin Doktora tezi olarak biitiin sartlar1 sagladigini beyan ederim.



Bu tezdeki tiim bilgilerin akademik kurallara ve etik davranislara uygun olarak edinildigini
ve sunuldugunu beyan ederim. Ayrica, bu kurallarin ve davranislarin gerektirdigi sekilde, bu
caligmada, orijinal olmayan tiim materyalleri ve sonuglari tamamen alinti yaptigimi ve

referans gosterdigimi de beyan ederim.

Murat ALTINOK

Imzasi



ONSOZ
Giliniimiizde dijital donilistimiin isletmeler iizerindeki doniistiirlicii giicii, yalmizca bir
teknoloji kullanim1 degil, ayn1 zamanda stratejik bir varolus miicadelesi haline gelmistir.
"Teknoloji Kabul ve Kullanim Birlestirilmis Teorisi-2 (UTAUT2)" merkezli bir modelin,
"Siirdiiriilebilir Biling Olgegi (SBO)" ekonomik perspektifi ile genisletilerek Tiirkiye
miicevherat sektorii 6zelinde incelendigi bu doktora tezi, sektoriin bu doniisiim siirecindeki

konumunu ve gelecekteki adaptasyon potansiyelini anlamay1 amaglamaktadir.

Bu uzun ve yogun ¢alisma siirecinde; akademik rehberligi, vizyonu ve yapici elestirileriyle
calismamin sekillenmesine katki saglayan, her tiirlii zorlukta destegini esirgemeyen kiymetli
damigsmanim Dr. Ogr. Uyesi Deniz Akgiil’e en derin siikranlarimi sunarim. Tez izleme
Komitesi iiyelerim Prof. Dr. Giilsen Akman ve Dog¢. Dr. Murat Bolelli hocalarima,
calismanin metodolojik olgunluga erismesi siirecindeki degerli katkilar1 ve yol gosterici
onerileri i¢in tesekkiir ederim. Tez savunma jiirimde yer alan Isletme Fakiiltemizin degerli
dekam Prof. Dr. Zeynep Ozsoy hocama ve ozellikle PLS-SEM analizleri ile yapisal
modelleme siirecindeki yapici ve gelistirici yaklagimiyla ¢alismama deger katan Dog. Dr.
Erkan Yildiz hocama da tesekkiirlerimi bor¢ bilirim. Doktora egitimimin baslangicindan
itibaren tiim siireclerde yol arkadaslig1 yaptigimiz sevgili Dr. Deniz Erkog’a da 6zel olarak

tesekkiir etmek isterim.

Arastirmamin veri toplama asamasinda, anketlerime ictenlikle yanit vererek miicevherat
sektoriinlin dijitallesme pratigine dair kiymetli verileri benimle paylasan tiim perakende
isletme temsilcilerine ve sektdr profesyonellerine tesekkiir ederim. Onlarin katkis1 olmadan

bu caligmanin sahadaki karsiligin1 gérmek miimkiin olmazdi.

Akademik ¢aligmalarin yarattig1 stresli anlarda hep yanimda olan, sabir ve sevgiyle beni
destekleyerek motive eden, hayatimin her asamasinda en biiylik destek¢im olan aileme;
Ozellikle esim Nihal Altinok’a, kizzim Deniz Altinok’a ve bana inanan dostlarima sonsuz
tesekkiirlerimi sunarim. Ortada bir bagar1 var ise bu, onlarin bana olan inan¢ ve desteginin

bir sonucudur.

Bu ¢alisma basta ailem olmak iizere; ebediyete intikal etmis anneme, babama ve Cumhuriyet

ogretmeni halam, merhum emekli 6gretmen $. Ferdiye Yiiksel’e ithafimdir.



OZET

TURKIYE MUCEVHERAT SEKTORU DiJITAL DONUSUM
SURECLERININ KABULUNDE SURDURULEBILIRLIK
BILINCININ ETKIiSi

ALTINOK, Murat
Doktora, Isletme Ana Bilim Dal1, Altinbas Universitesi
Danigman: Dr. Ogr. Uyesi Deniz AKGUL
Tarih: Aralik /2025
Sayfa: 196

Dijital tabanli sistem ve uygulamalar, giiniimiiz diinyasinda doniisiimiin en 6nemli argiimani
olarak ifade edilebilmektedir. Yasamin her noktasinda yer alan bu kavram dogal olarak
isletmeleri ve is yapis sekillerini de derinden etkilemekte, sektorler buna gore yapilanmakta,
degismekte ve doniismektedir. Literatiirde dijital doniisiim olgusuna yonelik farkli
boyutlarda gerceklestirilmis ¢aligmalar mevcuttur. Bu arastirmada, teknoloji kabul ve
kullanim birlestirilmis teorisi-2 (UTAUT2) merkezli kavramsal model, siirdiiriilebilir biling
dlgegi (SBO) ekonomik perspektifinde bilgi, tutum ve davrams boyutlari ile genisletilerek
istatistiki olarak test edilmis, Tiirkiye miicevherat sektorii 6zelinde kullanim niyeti ve gergek
kullanim davranisi  boyutlarinin  anlasilabilmesi ve bunun doniisime etkilerinin
yorumlanabilmesi amaglanmistir. Arastirmada sektoriin temel faaliyeti olan pazarlama ve
satig fonksiyonu esas alinarak, pazarlama faaliyetlerinde kullanilan dijital siire¢
uygulamalarinin  biitiinctil kabuliine odaklanilmistir. Bu agidan kavramsal model

genisletilirken ayn1 zamanda biitiinciil yaklasim ile de gelistirilmistir.

Arastirmanin evreni, Tiirkiye’de orta ve biiyiik 6l¢ekli, kendi ticari markalar1 ile magaza
perakendeciligi yapan miicevherat ve kuyum isletmelerini kapsamaktadir. Bu evrenden
kartopu orneklem yontemi ile segilen 361 perakende isletme mensubu arastirmanin
orneklemini olusturmaktadir. Kavramsal modele bagli olarak hazirlanan dijital anket

yontemi ile veriler toplanmistir. Toplanan verinin gegerliligi ve 6rneklem yeterliligi testleri
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tamamlanmistir. Arastirmada en kiiciik kareler yapisal esitlik modellemesi PLS-SEM
yontemi kullanilarak yapisal model analizleri gergeklestirilmistir. Gosterge giivenilirligi
(DFA), i¢ tutarlilik giivenilirligi, ayrisma ve yakinsama gegerliligi ile verinin yapisal esitlik

modeline uyumu ortaya konulmustur.

Arastirma sonucunda, kavramsal model kapsaminda teknoloji kabuliinii aligkanlik, fiyat
degeri, hedonik motivasyon, performans beklentisi, sosyal etki faktorleri etkilerken,
kolaylastirict kosullar kullanim davranigini, siirdiiriilebilir biling tutum boyutu ise kullanim
niyetini etkiledigi goriilmektedir. Caba beklentisi, siirdiiriilebilir biling bilgi ve davranis
boyutlarinin ise teknoloji kabulii {izerinde etkisi yoktur. Modelin biitiinsel yapisi, dijital
doniisiimiin benimsenmesinde davranigsal niyetin 6nemli bir araci degisken rolii oynadigin
ortaya koymaktadir. Sektorel acidan elde edilen bulgular ve kullanim sikliklar1 g6z dniinde
bulunduruldugunda, isletmelerin dijital pazarlama, E-Ticaret ve mobil uygulamalara yonelik
gorece yliksek adaptasyon diizeyi, yapay zeka, blok zinciri ve is zekasi gibi ileri
teknolojilerin kullaniminda sinirli bir farkindalik ve uygulama diizeyi ortaya koymaktadir.
Bulgular 1s1ginda 6rneklemin temsil ettigi evren ve pargasi oldugu Tiirkiye miicevherat
sektoriliniin dijital doniisiim siirecinde onemli bir ge¢is agsamasinda oldugu sdylenebilmekte,
fakat bunun biitiinciil bir donilisim olmadig1 anlasilmaktadir. Sektdr 6zelinde farkli

odaklarda arastirmalarin dontisiime katki yapmasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Donilisiim, Miicevherat, UTAUT2, Siirdirilebilirlik,
Pazarlama, Perakende, PLS-SEM.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF SUSTAINABILITY AWARENESS ON THE
ACCEPTANCE OF DIGITAL TRANSFORMATION PROCESSES IN
THE TURKISH JEWELLERY SECTOR

ALTINOK, Murat
PhD, Business Administration, Altinbas University,
Supervisor: Dr. Ogr. Uyesi Deniz AKGUL
Date: December/2025
Pages: 196

Digital-based systems and applications can be defined as the most significant drivers of
transformation in today’s world. Being present in every aspect of life, these concepts
naturally affect businesses and their ways of doing business deeply, leading sectors to
restructure, change, and transform accordingly. While various studies on the phenomenon
of digital transformation exist in the literature across different dimensions, this research aims
to statistically test a conceptual model centered on the Unified Theory of Acceptance and
Use of Technology-2 (UTAUT?2). This model is extended with the knowledge, attitude, and
behavior dimensions of the Sustainability Consciousness Scale (SCS) from an economic
perspective. The study specifically focuses on the Turkish jewelry industry to understand the
dimensions of behavioral intention and actual usage behavior, interpreting their impacts on
transformation. Centered on the marketing and sales functions the core activities of the sector
the research focuses on the holistic acceptance of digital process applications used in
marketing activities. In this respect, the conceptual model has been both extended and

developed with a holistic approach.

The research population comprises medium and large-scale jewelry and goldsmith
enterprises operating in store retailing with their own brands in Turkey. The sample consists
of 361 retail business members selected from this population using the snowball sampling

method. Data were collected via a digital survey prepared based on the conceptual model.

viii



Validity and sampling adequacy tests were completed, and structural model analyses were
performed using the Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM)
method. Indicator reliability (CFA), internal consistency reliability, discriminant and

convergent validity, and the fit of the data to the structural equation model were established.

The results indicate that within the scope of the conceptual model, technology acceptance is
influenced by habit, price value, hedonic motivation, performance expectancy, and social
influence factors. Furthermore, facilitating conditions affect usage behavior, while the
attitude dimension of sustainability consciousness impacts behavioral intention. Conversely,
effort expectancy and the knowledge and behavior dimensions of sustainability
consciousness were found to have no significant effect on technology acceptance. The
holistic structure of the model reveals that behavioral intention plays a significant mediating
role in the adoption of digital transformation. Considering the sectoral findings and usage
frequencies, the relatively high adaptation level of businesses toward digital marketing, E-
commerce, and mobile applications stands in contrast to a limited awareness and application
level of advanced technologies such as artificial intelligence, blockchain, and business
intelligence. In light of the findings, it can be concluded that the population and the Turkish
jewelry sector are in a significant transition phase in the digital transformation process;
however, this is not yet a holistic transformation. It is expected that future research with

different focuses within the sector will contribute to this ongoing transformation.

Keywords: Digital Transformation, Jewelry, UTAUTZ2, Sustainability, Marketing, Retail,
PLS-SEM.
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1. GIRIS

Degisim, konu veya kapsam 6zelinde bir olgu iken doniisiim biitiinciil farklart ve model
degisimlerini icermektedir. Bundan dolayr doniisiimiin kapsami i¢ine sadece mekanik
olgular girmeyip insan ve bagli ¢evresi ile olan etkilesimi de 6nemli bir unsur olarak
eklenmektedir. Bahse konu dijital teknolojiler ile ilgili de§isimlerin doniisiime evrilmesi
stireci oldugunda, bireylerin bu degisim faktorlerine yonelik kullanim kabulleri doniisiimiin
basarisinda kilit rol oynamakta, farkli sektdrler, demografik yapilar ve is modelleri

cercevesinde farkli isleyislere sahip olabilmektedir.

Tiirkiye Miicevherat sektorii, is siireclerinde pazarlama ve satis odagi yiiksek, zanaat
ozellikli liretim yapan, resmi sektdrlesme siireci gorece yakin tarihimizde gerceklesmis, mal
iiretim ve tliketimi yani {iriin miibadelesi acisindan tarihi gegmise dayanan bir yapilanmadir.
Bu sektdre ait siireclerin teknolojik ¢evre ve kosullarin hizli degisimine kayitsiz kalmamasi,
basta pazarlama olmak iizere tiim siireglerine uyarlama gereksinimi en az diger sektorler
kadardir. Farkli sektorel raporlardan ve bu alanda yapilan nitel temelli bilimsel
arastirmalardan anlasildigi tlizere, sektoriin dijital dontisim algisinin ve odagmin iriin
pazarlama ve satis1 oldugu, dijital degisimin de buralarda yogunlasirken, tiretim ve diger
stireclerin eksik kaldig1 goriilmektedir. Ayn1 zamanda teknolojiye ve getirmis oldugu farkli
yaklagimlara kars1 olan diren¢ olgusu, rutin siireclerin degisimine engel olmakta, {iretim
stireclerinin dijitallesmesi ile “is¢ilik” olgusunun ters kavramlar oldugu yoniinde bir

yaklagim goriilmektedir. (Altinok, 2021).

Bu, Tiirkiye miicevherat sektoriiniin ekonomik ve isleyis acisindan agirlik ve 6nem verdigi
pazarlama ve satis siire¢lerinin dijital doniistimiine yonelik bir ¢alisma olup, teknoloji kabul
ve kullanim birlestirilmis teorisi 2’nin (UTAUT?2), siirdiiriilebilirlik biling 8lceginin (SBO)
ekonomik perspektifi ile bilgi, tutum ve davranig boyutlart ile genisletilerek olusturulan
model ¢ercevesinde uygulanmaktadir (Gericke vd., 2018; Michalos vd., 2012; Venkatesh
vd., 2012, s. 11). Model kapsaminda, istatistiki olarak sektore ait pazarlama siireglerinde
kullanilan dijital siire¢ uygulamalarinin kullanim niyet ve davranigi dijital doniisiim
acisindan irdelenirken, demografik farklarin, kullanim sikliklarinin ve degisimlerin sektor

icindeki etkilerine deginilmektedir.



1.1 PROBLEMINIiN TANIM VE KAPSAMI

Tiirkiye miicevherat sektorii pazarlama siiregleri kapsaminda, kullanilan dijital siire¢
uygulamalarinin biitiinclil  kullanim kabulii, sektdr agisindan bir doniisiim anlamina
gelmektedir. Fakat bu doniisiimiin gerceklestirilmesi sektor tarafindan oncelikli olmadigi
gibi doniisiimiin kabuliine yonelik etki faktorleri de ortaya net olarak konamamaktadir. Bu
hem sektoriin geneli hem de faaliyet gosteren isletmelerinin siirdiiriilebilir bir gelecege sahip
olabilmeleri i¢in gereksinim duydugu stratejik planlarda doéniisiim boyutunun eksik olmasina
sebep olmakta, bu alanda 6nemli bir veri eksikligini isaret etmektedir. Sadece isletme veya
tilke kapsamli ekonomik boyut diisiiniildiigiinde bu eksikligin kalkinmaya yonelik etkisi
anlagilmaktadir. Bu problemden yola ¢ikarak ¢alismanin kapsamu, siirdiiriilebilir bir igletme
planlamasi igin, gerekli dijital donlisim kullanim kabul verilerini elde edebilmek ve
istatistiki olarak bunlarin niyet ve davranisini ortaya koyabilmek i¢in belirlenmis, odagina

ise Tiirkiye miicevherat sektoriinii almustir.
1.2 ARASTIRMANIN AMACI

Aragtirmanin temel amaci, Tiirkiye miicevherat sektoriine mensup isletmelerin pazarlama
siireclerinde kullandiklar1 dijital siire¢ uygulamalarina yonelik kullanim niyet ve
kabullerinin, dijital doniisiim boyutuna evrilip evrilmedigini anlamak olmaktadir. Bu amacin

detaylar1 su maddeler ile ifade edilebilmektedir;

a. Pazarlama siireglerini merkeze alan dijital degisimlerin biitliinsel doniisiim niyetini

anlamak,

b. Doniisiim niyetinin kullanim davranist olarak kabul edilme boyutunu irdelemek, niyet

ve davranis boyutlariin model kapsaminda hangi faktorlerden etkilendigini anlamak,

c. Isletme agisindan ekonomik siirdiiriilebilirligin énemli gereklerinden olan pazarlama
stireclerinin dijital doniisiimiinde, bu doniisiimiin siirdiiriilebilirlik bilincinin ekonomik

perspektifinden nasil etkilendigini anlayabilmek,

d. Demografik baglamda faktorlerin, teknoloji kabuliiniin ve dijital doniisiim siirecinin

nasil etkilendigini anlamak.



1.3 ARASTIRMA SORULARI

Arastirma kapsaminda cevap aranan sorular sunlardir;

a. Tirkiye miicevherat isletmeleri, pazarlama siire¢lerinde kullandiklar1 dijital siireg

uygulamalar ile gergeklestirdikleri degisimi, doniisiim davranisina ¢evirebiliyor mu?

b. Tiirkiye miicevherat isletmelerinin dijital doniisiimii anlaminda, pazarlama siireglerinde
kullanilan teknolojilerin kullanim kabulii boyutunda hangi faktorler doniisiimii desteklerken

hangileri etkisiz kaliyor?

c. Tiirkiye miicevherat isletmelerinin dijital doniisiimii anlaminda, pazarlama siireclerinde
kullanilan teknolojilerin kabuliindeki faktorler, isletme mensuplarinin demografik (yas,

cinsiyet, tecriibe gibi) 6zeliklerinden etkileniyor mu?

d. Tirkiye miicevherat sektor mensuplarinin, siirdiiriilebilir bilinci kavraminin ekonomik
perspektifine yonelik bilgi, tutum ve davranis yaklasimlari, pazarlama siireglerinin dijital

dontigiimiini, teknoloji kullanim kabulii niyet ve davranisi boyutunda nasil etkiliyor?
1.4 ARASTIRMANIN ONEMI

Arastirmanin 6nemi soyle 6zetlenebilmektedir;

a. Yaklasik otuz alt1 bin perakende satis nokta ve organizasyonu ile pazarlama siireglerini
odagmma alan, organizasyon yapilanmasinda usta ¢irak iliskisinin biliylik 6lclide hiikiim
stirdiigii Tiirkiye miicevherat sektoriiniin kiiresel teknolojik doniistimlere yonelik niyet ve

davranigin1 bir model kapsaminda istatistiki olarak ortaya koyabilme ve tanimlayabilme,

b. Sadece pazarlama odagi ile degil siirdiiriilebilir bilinci kavramimm ekonomik
perspektifinde, bilgi, tutum ve davranis boyutlar1 ile sektoriin davranis degisimindeki

stirdiirtilebilirlik alg1 ve egilimini ortaya koyabilme,

c. Pazarlama siiregleri acgisindan gergeklesen birim teknolojik degisimlere degil biitiinciil
doniistime yani model bazinda biitiinsel degisime odaklaniyor olma. Bununla beraber

modelin gelisimine katki saglama.



1.5 ARASTIRMANIN OZGUN DEGER VE BEKLENEN KATKISI

Calisma, Tiirkiye miicevherat sektorii 6zelinde, bu kapsam, amag ve icerikte gerceklestirilen
literatiirdeki ilk calisma olma 6zelligindedir. Sektor bagimsiz, pazarlama boyutu gz 6niinde
bulunduruldugunda literatiirde teknolojik biitiinciil doniisiimii odagina alan bir ¢alismaya da
rastlanilmamigtir. Tiirkiye miicevherat sektoriiniin dijital algisi, uygulama gelisimi ve
degisimi, tanidik Onerisi, heves, sirket kiiltiiriine dayal1 patron merkezli yonetim, ani gelisen
olaylara reaksiyon ama normale dondiiginde eski forma gecis gibi beseri olgulara
dayanmaktadir (Altinok, 2021). Bu arastirma, modeli ve faktorleri agisindan Tiirkiye
miicevherat sektorli dijital siire¢ kabulli egilim ve sonuglarini ortaya istatistiki olarak
koyacagindan dolayr da sektor gelisimi ve stratejik kararlar1 agisindan Onemli girdi
niteliginde olacag diistiniilmektedir. Sektdr isletmelerinin dijital doniisiim yaklagimlarinda
referans alabilecekleri, degisim ve doniisiim siirecinde 6nem vermeleri veya iizerinde
durmalar1 gereken noktalar aragtirma sonuglari {izerinden de belirleyebilmeleri miimkiin

olabilecektir.

Calismanin birlesik teknoloji kabul teorisi-2 tizerinden yeni kavramsal model ortaya
koymas1, siirdiiriilebilir biling 6lgeginin (SBO) ekonomik perspektifi ile bilgi, tutum ve
davranig boyutlarin1 ekleyerek modeli genisletiliyor olmasi arastirmanin 6zglin degeri
acisindan 6nemli faktorler olarak goriilmektedir (Gericke vd., 2018; Michalos vd., 2012;
Venkatesh vd., 2012, s. 11). Literatiirde UTAUT2 modelinin kullanildigi ¢alismalarda, birim
ozelinde teknolojilerin kullanicilar tarafindan kabulii yaklasimi goze carpmaktadir. Bu
caligmada modelin biitiinciil doniisim davranisi boyutunda kullaniliyor olmasi, model

agisindan arastirmanin diger 6zglin degerini vurgulamaktadir.

Arastirma stratejik sektorel planlama sirasinda ihtiya¢ duyulan niyet ve davranis boyutlarina
yonelik istatistiki verileri saglamasindan dolay1 planlama girdisi niteliginde olacak bu alanda
katki saglayacaktir. Alanda yapilacak sonraki ¢alismalar i¢in sonuglarin tizerinde durulmasi
gerekecek faktor veya yonlerin belirlenmesine kilavuzluk etmesi beklenmektedir.
Arastirmanin kapsami sektdriin 6zellikle pazarlama siireglerini icermektedir. Uretim boyutu
basta olmak {izere ana ve alt sistemler iizerinde yapilabilecek farkli ¢aligmalara katki

saglamasi beklenmektedir.



1.6 ARASTIRMA BOLUMLERI

Bu arastirma giris, kavramsal ¢ergeve, metodoloji, bulgular, tartisma ve sonug¢ olmak tizere
toplam bes bolimden olusmaktadir. Bu boliimlerde yer alan kapsam su sekilde

Ozetlenebilmektedir;

Girisg, arastirmanin tanimi, kapsam, amag ve aragtirma sorularinin ifade edildigi alt basliklar
icermektedir. Ayni1 zamanda arastirmanin 6zgilin degeri ve gerek literatiire gerekse arastirma
konu olan miicevherat sektoriine olan katkisi {izerinde durulmaktadir. Arastirmanin kisit ve

zorluklart ile yapisal boliimlerine de giris kisminda deginilmistir.

Kavramsal cergeve, arastirmanin kapsamui itibari ile degindigi ve inceledigi kavramlarin
literatiir yansimalarini icermektedir. Teknoloji kabulii, dijital doniisiim, pazarlama ve dijital
siire¢ uygulamalari, siirdiiriilebilirlik gibi arastirma modeline dayali kavramlarin yaninda,
arastirma odagindaki Tiirkiye miicevherat sektorii kavramsal ¢ergeve bagligi altinda yer alan

konulardandir.

Metodoloji, arastirmanin model, hipotez ve degiskenlerinin ifade edildigi, ayn1 zamanda
degiskenler arasindaki iliski boyutlarinin ortaya konuldugu alt bagliklar1 icermektedir.
Yontem bagliginda ise arastirmanin gergeklestirilme sekli ve yontemine yer verilmektedir.
Arastirmanin hedef aldig1 6rneklem evreni ve drneklem kiimesi ile bilgiler ise evren ve

orneklem baglig altinda yer almaktadir.

Bulgular, arastirmanin modeli dayali olarak gerceklestirilen istatistiki analizlerin adimlari,
kapsamlarini, sonuglari, literatiir kabulleri ile olan karsilastirmalari, sonug¢ tablo ve

cizelgelerini icermektedir.

Tartisma ve Sonug, arastirma bulgularindan elde edilen sonuglarin kavramsal gergeve
kapsaminda yer alan literatiir ile karsilastirilmasini, sonuglart sektorle ilgili agilimlara gore
degerlendirilmesini ve oOnerileri igermektedir. Ayni zamanda sonraki arastirmalar igin

oOnerileri ve gerekleri ortaya koymaktadir.
1.7 ARASTIRMA ILE iLGILI SINIR, KISIT, ZORLUKLAR

Arastirmanin saha verilerinin toplanmasi agisindan yasal veya idari bir smir, kisit

bulunmamaktadir. Sektér mensuplarinin Tiirkiye sathinda cografi yayilimi géz oniinde
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bulunduruldugunda gerek iiye olduklar1 odalar gerekse meslek birliklerinin bu evrene erisim
ve etkilesimde araci rol oynayamamasi, ilgili evrene erisim kisit1 olarak
nitelendirilebilmektedir. Bu kisit faktorii géz oniinde bulundurularak merkezleri agirlikli
olarak Marmara bolgesinde yer alan ve kendi markalari ile perakende magaza operasyonu

isleten miicevherat firmalar1 aragtirma evreni olarak kabul edilmistir.

Ormeklem evreninde yer alan miicevherat sektorii firmalarina farkli kanallardan iletilen
aragtirmaya katilmalar1 yoniindeki istekler, iiniversitemizin ismi ile sektdrde yer alan lider
bir firmanm isim 6zdesliginden dolayi, siirecin {liniversitemiz tarafindan rekabet kapsamli

degerlendirilebilecegi ¢ekincesi ile olumlu karsilanmamastir.

Sektoriin demografik yapist babadan ogula gecen ve gelisim siireci alayli olarak ifade
edilebilen bir formasyonda olmasi, bilimsel igerikli ¢alismalara yonelik gerek agik gerekse
gizli sekilde katilim reddi ile karsilasilmasina sebep olmaktadir. Bu tepki, Y kusagi ve
sonrasi sektor mensuplarinda daha az olmakla birlikte, etkisi ¢alisma kisit1 olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bu kisit arastirmanin veri toplama siirecini etkilemekle birlikte, ilgili alanda
sosyal ve psikolojik disiplinlerde yapilacak farkli arastirmalarin geregi hakkinda bir bulgu

niteligi de tagimaktadir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE

Bilim esasli olusturulan aragtirmalarin temeli, kavramsal gergceve ve igeriginde yer alan
kuramsal boyuta dayanir ve ilgili literatiir kapsaminda bina edilen kabul gérmiis kuramlar
tizerine sekillenir. Bu yapi arastirma sorularinin ortaya konmasini saglar, tartisma boyutunda
referans teskil eder. Kapsamin etkili sekilde olusumu, bilimsel agidan arastirmanin degerini
artirmaktadir. Kuramsal c¢ergeve olusturulurken calisma ile ¢alismanin referans aldigi
kuramlarin iliskileri ortaya konur. Bu arastirma agisindan gegerlilik ve genellik 6zelliklerini
getirdigi gibi, arastirmanin bakis acgisi, On kabulleri gibi kavramlari da sistemik bir
yaklasimla tanimlar (Cepni, 2021, s. 209). Kavramsal ¢ergeve ana basliginda yer alan konu
ve kapsamlarda, arastirmanin genelinde yer alan kuram ve kavramlara deginilmekte, literatiir
kapsaminda a¢iklanmaktadir (Lederman ve Lederman, 2015; Rocco ve Plakhotnik, 2009, ss.
121-123; Swanson ve Chermack, 2013, s. 1). Tablo 2.1°de, baslik ve deginilen igerik ile ilgili

Ozet bilgiler yer almaktadir.

Tablo 2.1: Kavramsal Cerceve Igerik Ozeti.

Bashk Icerik

Teknoloji Kabul ve Kullantmi Teknoloji Kabulii ve Kullammi Kapsaminda, UTAUT2’ye kadar

Kuramsal Cerceve gelistirilen ve literatiirde yer alan teori ve modellerin tanim, gelisim ve

uygulamalari
Dijital Doniistim Tanim, alan, bilesen, etki ve kapsami
Pazarlama ve Dijital Siireg Arastirma kapsaminda kullanilan ve ifade edilen dijital siireg
Uygulamalari uygulamalari1 kavrami ve bu kavramin pazarlama ile olan iligkisi

Siirdiiriilebilirlik Kavramsal olarak siirdiirilebilirlik, siirdiiriilebilirlik bilinci, ekonomik

agidan siirdiirtilebilirlik boyutu

Kullanim Kabuliine Yonelik | Niyet kavrami ve kavramin arastirma kapsaminda yer alan kullanim

Niyet kabulii agisindan degerlendirilmesi

Kullanim Davranist Kullanim davranigi kavrami ve bu kavramin arastirma ig¢inde yer alan

model kapsaminda degerlendirilmesi

Miicevherat Sektorii Sektoriin pazarlama perspektifi ve dijital doniisiim algilar




2.1 TEKNOLOJIi KABUL VE KULLANIMI KURAMSAL CERCEVE

Isletmelerin dijital doniisiim faaliyetleri sadece teknoloji merkezli olarak ilerlememektedir.
Doniisim kapsamina isletmenin miisterileri, rekabet unsurlari, veri kullanimi, deger
onermesi ile yenilik ve inovasyon kabiliyetlerinin de girdigi, bunun da her isletmeye gore
degistigi Rogers (2016) tarafindan ifade edilmektedir. Kapsamin farkli ve gesitli olmasi,
teknolojik siireclerin kabulii ve kullanimda farkli faktorlerin géz 6niinde bulundurulmasini
gerektirmektedir. Ozellikle bilgi ve iletisim alanindaki gelismelerin dogal yasam
dongiisiiniin her noktasinda etkili olmaya baslamasi, bireysel veya organizasyona dayali
teknolojik siire¢lerin benimsenmesi ve kabuliinli agiklayabilmek icin farkli teorilerin ve
modellerin gelismesine imkan tanimistir (D. L. Rogers, 2016, s. 4). Teknoloji kabuliiniin
kavramsal olarak sadece teknik bir konudan ibaret olmadigini ilk Fishbein ve Ajzen
(1975)’de ortaya koyarak, “Gerekgeli Eylem Teorisi, TRA” gelistirmistir. Teori, teknoloji
kabuliinde teknik boyutun yani sira bireyin tutumlari, bilissel degerlendirmeler, ¢evresel
kosullarin ve sosyal normlarin 6nemini vurgulamaktadir. Kabulii anlama agisindan yapilan
bu baslangicin devaminda siiregleri daha iyi anlayabilmek adina sosyal psikolojiden bilgi
sistemlerine kadar bir¢ok disiplinin katkilariyla ¢esitli modeller ve teoriler gelistirilmis ve

kullanilmastir.

UTAUT2 modeli bu arastirmanin temel modeli olarak kullaniimaktadir (Venkatesh vd.,
2012). Tablo 2.2°de, teknoloji kabulii ile ilgili gelistirilen teori ve modeller gelistirilme
tarihlerine gore listelenmekte, bu teknoloji benimsenme ve kabul yaklagim evrimini gozler
oOniine sermektedir. Gelisim ya bir 6nceki yaklagima ek faktorler ile gelistirme ya da yetersiz
olarak ifade edilen kavramlar {izerindeki hipotezlerin kanitlanmasi tizerine sekillenmistir.
Bunu anlamak i¢in teorilerin igeriklerine ve degisim gereklerine bakmak miimkiindiir. Bu
acidan, ilgili teorileri igeren tanim, gelisim ve uygulama kapsamli kisa agiklamalar1 asagida

yer almakta, arastirma modeli olan UTAUT?2 ile ilgili detayli bilgi verilmektedir.



Tablo 2.2: Teknoloji Kabul Modelleri Tarihi Geligimi.

Teori / Model

Yazar

Tanim

Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi (Innovation
Diffusion Theory) (IDT)

Rogers (1962) (E.
M. Rogers, 1983)

Inovasyon Karar Siireci

Gerekgeli Eylem Teorisi (Theory of
Reasoned Action) (TRA)

(Fishbein ve Ajzen,

1975)

Tutum ve Davranis Iliskilerinin

Modellenmesi

Planli Davrams Teorisi (Theory of Planned
Behavior) (TPB)

(Ajzen, 1985)

Bireyin davranig amacini

Oncesinden tahmin etme

Sosyal Bilissel Teori (Social Cognitive

(Bandura, 1986;

Bir 6grenme teorisidir. Bireyin

Theory) (SCT) Venkatesh vd., diger  kisileri  gdzlemleyerek
2003) ogrendigi idesinden
Teknoloji Kabul Modeli (Technology Teknoloji  kabul etkisi olan

Acceptance Model) (TAM)

(Davis, 1989)

psikolojik faktorlerin modellemesi

Kisisel Bilgisayar Kullanim Modeli (Model (Thompson vd., Bilgisayar kullanim  davranisi
of PC Utilization) (MPCU) 1991) modeli
Motivasyonel Model (Motivational Model) Kabul kapsaminda psikolojik

(MM)

(Davis vd., 1992)

arastirma modeli

Birlestirilmis TAM ve TPB (Combined
TAM ve TPB)

(Taylor ve Todd,
1995)

TAM iginde olmayan sosyal ve

kontrol faktorlerini iceren model

Teknoloji Kabul Modeli — 2 (Technology

(Venkatesh ve

Sosyal etki ve biligsel siiregleri ile

Acceptance Model 2) (TAM-2) Davis, 2000) TAM faktorlerini igerir
Teknoloji Kabul ve Kullanim Birlestirilmis (Venkatesh vd., Bilgi sistem kullanicisinin
Teorisi (Unified Theory of Acceptance and 2003) kullanim niyet ve davranisini

Use of Technology) (UTAUT)

agiklamaktadir

Teknoloji Kabul ve Kullanim Birlestirilmis
Teorisi 2 (Unified Theory of Acceptance
and Use of Technology 2) (UTAUT2)

(Venkatesh vd.,
2012)

Ek faktorler ile UTAUT modelinin
gelistirilmis hali

UTAUT modeline kadar olan teori evrim siiregleri Sekil 2.1°de miras alinan ve gelistirilen

modeller olarak gosterilmektedir. Bu gelisim siirecinde UTAUT ve sonrasinda takip eden




UTAUT2 modelinin teknoloji kabul ve kullanim teorilerinin bir birlesimi oldugu

goriilebilmektedir.

R | e 1

1
- Wenkatesh, Morris & Davis.

TRA

Theory of Reasoned Action
(TRA)

(Fishbein & Ajzen, 1975)

S

— o= Davis (1989) extended

TRA into Technology

TPB Acceptance Model (TAM)

Theory of Planned

Behavior (TPB) (Ajzen, Venkatesh and Davis

1985) (2000) extended TAM1
mto TAM2

TPB & TAM
Taylor and Todd (1995) extended the
TPB by combined with TAM into
Combined TAM and TPB
(C-TAM-TPB)

12003) modified the TAM2
imodel into UTAUT

Venkatesh, Thong &

B Xu (2012) has been

extended UTAUT two
UTAUT2 by
integrates

Roger (1962) Innovation
Diffusion Theory (IDT)
Bandura (1989) Social
Cognitive Theory (SCT)
Thompson, Higgins & Howell
(1991) Model of PC
Utilization (MPCU)
Davis,Bagozzi & Warshaw
(1992) Motivational Model

(MM)

Sekil 2.1: Teknoloji Kabul Teorilerinin Evrimi [(A. Rahman vd., 2021, s. 292)].
Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi (Innovation Diffusion Theory, IDT)

Ik olarak 1962 yilinda Rogers (1983) tarafinda gelistirilen yeniliklerin yayilim teorisi,
yeniliklerin gerek birey gerekse toplumlar tarafindan nasil kabul edildigini ve
benimsendigini agiklayan bir kuramdir. Teori su Ozelliklerin teknoloji ve yeniliklerin
benimsenme hizinda etkili oldugunu vurgulamaktadir. Bunlar; uyumluluk, karmasiklik
diizeyi (olas1 kullanimin ne derece zor ve karigik oldugu), goreli avantaj (olan yeniligin hali
hazirdaki duruma gore {Ustiinliigii), goriilebilir olmak, denenebilir olmak seklinde
siralanmaktadir. Yeniliklerin benimsenmesi model tarafindan zamana dayali olarak
adlandirilmakta, yenilikgiler, erken benimseyenler, erken ¢ogunluk, geri kalanlar olarak
bireyleri siiflandirmaktadir (E. M. Rogers, 1983). Teori basta teknoloji olmak iizere
pazarlama, tarim gibi alanlarda yeni fikirlerin veya iriinlerin benimsenme kavraminin

anlasilmasi i¢in kullanilmistir.

Rogers’n ortaya koydugu bes 6zelligin, benimsenme hizini belirlemede 6nemli rol oynadig,
bunun da teorinin giiglii yonii oldugu vurgulanmakta ve benimseme oranini %49 ile %87
arasinda agiklayabildigi raporlanmaktadir (E. M. Rogers, 1983, s. 232). Bu o6zelliginden
dolay1 IDT, stratejik inovasyon siireclerinde olasi benimsemeye dayali engellerin
asilmasinda yol gosterici nitelikte olmaktadir. IDT i¢in genel en 6nemli elestiri teorinin

sosyal agidan makro dinamiklere odaklandigi, bireysel boyutu geri planda tuttugudur.
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Toplumlarin farkl: kiiltiirel yapilarinda bu yayilim 6ngériisiiniin degiskenlik gosterecegi de
vurgulanmigtir (E. M. Rogers, 1983; Sahin, 2006, s. 16). Sekil 2.2’de modele ait faktor

diyagrami verilmektedir.

YHY

Sekil 2.2: Yenilik Yayilim Teorisi [(E. M. Rogers, 1983, s. 163)].
Gerekgeli Eylem Teorisi (Theory of Reasoned Action, TRA)

Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan gelistirilen ve teknoloji kabul modellerinin temeli
olarak kabul edilen gerekgeli eylem teorisi, insan davraniglarinin, bu davraniga yonelik
niyetler tarafindan sekillendirildigini savunmaktadir. Niyet, kisisel tutumlar ve 6znel
normlardan olugsmaktadir. Davranisi dogrudan etkileyen en gii¢lii belirleyicinin niyet oldugu
kabul edilir. Model 6znel normlar, tutum ve davranigsal niyet olmak iizere ii¢ ana bilesenden
olusmaktadir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Bu teori, bireylerin ¢esitli baglamlardaki durumlara
nasil tepkiler verecegini ya da hangi davranislar sergileyecegini 6ngormek amaciyla saglik,

bilgi teknolojileri, egitim ve pazarlama gibi alanlarda kullanilmaktadir.

Sadece iki faktorii igeren ve basit yapisi teorinin gii¢lii yoniinii olusturmakta, tutarl 6ngorii
sonuglar1 verebilmektedir. Bunun tersine niyetin davranisi tanimlamada yetersiz kaldigi
tespitinden sonra modele davranis kontrolii kavrami eklenmistir (Ajzen, 1985). Modele
gelen elestirilerin basinda bireysel kontrol dist durumlara dayali degerlendirme sinir1 ve
sadece akilct etmenler iizerinden hareket etmesinden dolayr aligkanlik ve duygusal
faktorlerin geri planda birakiyor olmasidir. Sekil 2.3’te modele ait faktor diyagrami

verilmektedir.
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Sekil 2.3: Gerekgeli Eylem Teorisi [(Fishbein ve Ajzen, 1975)].
Planli Davranis Teorisi (Theory of Planned Behavior, TPB)

Planli davranig teorisi, genisletilmis bir teori olarak Ajzen (1991) tarafindan gerekgeli eylem
teorisi temel alinarak ortaya konmustur. Davranigsal niyeti agiklamada, sosyal normlar,
bireyin davranig lizerindeki algilanan kontrolii ve bu davranisa yonelik tutumu 6nemli
belirleyiciler olarak modelde yer almaktadir. Davranis kontrolii, bireyin o davranisi ne kadar
kolay veya zor gergeklestirdigine dair inanci olarak ozetlenebilir. Teori ¢evre, saglik gibi

kavramlar ve benzeri konularda uygulanabilmektedir (Ajzen, 1991).

TRA’nin kapsamindaki sinirliliklari agmaya yonelik gelistirilmis olmasi, modelin en gii¢lii
yonlerinden biri olarak degerlendirilmektedir. Fakat odaginda akilci ve bilingli siirecler
oldugundan duygusal tepki ve aliskanliklar1 agiklamada yetersiz kalmaktadir. Ayn1 zamanda
algilanan kontroliin kigi inancini net olarak yansitmiyor olmasi da elestiri konusudur. Model

faktor diyagramu Sekil 2.4’te verilmektedir.
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Sekil 2.4: Planli Davranis Teorisi [(Ajzen, 1991, s. 182)].
Sosyal Bilissel Teori (Social Cognitive Theory, SCT)

Bandura (1986) tarafindan gelistirilen sosyal biligsel teori, birey davranislarini gevresel,
kisisel ve davranigsal faktorlerin etkileri ile agiklamaktadir. Teori agisindan 6grenen bireyin
davranig1 yasadigi zaman zarfinda degisebilmektedir. Bu degisim siirecinde birey, ¢evresel
faktorler ve davranig arasinda dinamik bir etkilesim s6z konusudur; bu baglamda, karsilikli
belirlenim (reciprocal determinism) kavrami siirecin isleyisinde temel bir rol oynamaktadir.
Teori bireyin kendi 6z-yeterlik (self efficacy) kavramin1 6grenme, gézlem ve pekistirme
mekanizmalari ile gelistirir (Bandura, 1986). Venkatesh ve Morris (2000) gibi arastirmacilar
tarafindan teknoloji kabulii alanina uyarlanmis olan model, egitim, saglik ve sosyal psikoloji
alanlarinda yayginca kullanilmaktadir. Biligsel siireglerle sosyal etkilesimi birlestirerek
davranig degisimini ¢ok boyutlu ele almasi gii¢lii yani olarak ifade edilebilir. Fakat
kapsaminin genis olmasi sebebi ile bilgi teknolojisi kabul modelleri baglaminda dogrudan
uygulanabilirligi sinirli bulunabilmektedir (A. Rahman vd., 2021). Sekil 2.5’te modele ait

faktor diyagrami verilmektedir.
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Sekil 2.5: Sosyal Bilissel Teori [(A. Rahman vd., 2021, s. 280)].
Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model, TAM)

Teknoloji kabul modeli, Davis (1989) tarafindan yeni bir teknolojinin kullanicilar tarafindan
benimsenme seklini agiklamak amaciyla ortaya konan bir bilgi sistemleri teorisidir. Model,
bireylerin bir teknolojiyi kullanma niyetini agiklarken, s6z konusu teknolojinin algilanan
faydasi (perceived usefulness) ve kullaniminin ne derece kolay olduguna iligkin algi
(perceived ease of use) gibi temel kavramlara odaklanmaktadir. Demografik veriler,
teknolojik sistemin 6zelikleri gibi dis faktdrler bu algilar etkiledigi de dngoriilmektedir. Bu
on goriiler 15181nda niyet boyutunda elde edilen sonuclar, teknolojinin kullanimini tetikler,
gercek kullanim boyutunu belirler (Davis, 1989). Model bilgi sistemlerini igine alan
arastirmalarda yogun bir sekilde kullanilmakta, kullanici kabuliinii yiiksek dogrulukta
agiklamaktadir. Iki temel faktorii igeren model kullanim tahmininde basit yapida olmasi
giiclii yanlar1 arasinda yer almaktadir. Sosyal ve eglence boyutlarini icermiyor olmasi ise

elestirilmektedir. Modele ait faktor diyagramu sekil 2.6°te verilmektedir.

Perceived
/' Usefulness \\ \
f Attitude Behavioral

Actual

External )
toward Using Intention to

Vanables System Use

\ Perceived

Ease-of-Use

Sekil 2.6: Teknoloji Kabul Modeli [(Davis vd., 1989, s. 985)].

14



Kisisel Bilgisayar Kullanim Modeli (Model of PC Utilization, MPCU)

Kisisel bilgisayar kullanim modeli, isminden de anlasilacag iizere ¢alisanlarin bilgisayar
kullanim davranisin1 agiklayabilmek i¢in Thompson ve digerleri (1991) tarafindan
gelistirilmistir. Modeli tanimlayan alti bagimsiz ve bir diizenleyici faktér bulunmaktadir. Bu
unsurlar; isin bilgisayarla ne 6lgiide uyum sagladiglr (job fit), gorevlerin sahip oldugu
karmagiklik diizeyi (complexity), uzun vadede elde edilmesi beklenen sonuglara iligkin
beklentiler (long term consequences), bilgisayar kullanimina yonelik duygusal tutum (affect
towards use), sosyal etkenler (social factors) ve is ortaminda mevcut olan destekleyici
kosullar (facilitating conditions) seklinde siralanabilir. Bu ¢er¢evede, bir ¢alisanin bilgisayar
kullanimi, s6z konusu isin bilgisayarla ne kadar iyi Ortiistiigii, bilgisayar kullanimima dair
hisleri, ¢evresinden gelen destek ve aliskanliklari gibi bilissel ve duygusal bilesenlerle
belirlenir. Model o6rgiitlerde bilgisayar kullanimiyla ilgili motivasyonlar1 anlamak amaci ile
kullanilmaktadir. Bilissel tutum ile duygusal tepkileri ayr1 ayri ele alarak bilgisayar
kullanim1 iizerinde ¢ok boyutlu bir analiz sunmasi modelin gii¢lii yan1 olarak ifade
edilebilmektedir. Fakat modelin sadece bilgisayar kullanimina odaklanmasinin diger
internet, mobil sistemler gibi teknolojik yapilarin kullaniminin anlagilmasini eksik biraktigi
elestiri konusu olmaktadir (A. Rahman vd., 2021, s. 283; Thompson vd., 1991). Modele ait
faktor diyagrami Sekil 2.7’te verilmektedir.

Long - term Consequences Complexity I I Job-fin

Aftect Towards Use

Social Factors

P¢ Utilization

Facilitating Conditions

Sekil 2.7: Kisisel Bilgisayar Kullanim Modeli [(A. Rahman vd., 2021, s. 283)].
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Motivasyonel Model (Motivational Model, MM)

Motivasyonel model, Davis ve digerleri (1992) tarafindan Onerilmis olup, kullanici
davranigini i¢sel ve digsal motivasyon boyutlariyla agiklamay1 amaglar. Modele gore kisinin
teknoloji veya sistemi kullanma davranisi, igsel ve digsal motivasyon bilesenlerinin
toplamina baghdir. Yani bir kullanici, eger teknolojinin kullanilmasi kendisi i¢in tatmin
saglayacaksa veya belirli bir hedefe (6diil, gérev tamamlamas:t vb.) hizmet edecekse
kullanim i¢in daha giiglii bir niyete sahip olur (Davis vd., 1992). MM, ozellikle kullanici
kabuliinii inceleyen ¢aligmalarda motivasyonel bakis a¢is1 saglamasi bakimindan degerlidir.
Modelin giiclii yoni, kullanicilarin teknoloji kullanimdaki i¢ motivasyonlarini (6rnegin
ogrenmeye duyulan istek, eglence beklentisi) dogrudan vurgulamasidir. Ote yandan yalnizca
motivasyona odaklanmasi nedeniyle bilissel, sosyal veya algisal faktorleri ihmal ettigi ve bu

acidan sinirh kaldigi elestirilmektedir (Baharudin ve Khodari, 2022).
Birlesik TAM ve TPB Modeli (Combined TAM ve TPB, C-TAM-TPB)

Birlesik TAM ve TPB modeli, Taylor ve Todd (1995) tarafindan gelistirilmistir. Model iki
farkli yaklagimin birlesimi ile ortaya ¢ikmistir. Bu birlesim, algilan kullanim kolayligi,
sosyal etki ve psikolojik boyutta algilanan kontrol faktorlerini icermektedir. Bu sayede
bireyin teknoloji kullanim tutumu, sosyal ¢evresinin beklentileri ve algilanan kontrolii es
zamanli olarak degerlendirilerek davranis niyet tahmini yapilmaya ¢alisilir. Model 6zellikle
kurumsal bilgi sistemleri veya e-6grenme gibi alanlardaki arastirmalarda kullanici niyeti

analizlerinde kullanilmistir.

Modelin hem bireysel hem de sosyal faktorleri bir arada ele almasi giiclii yani olarak ifade
edilebilmektedir. Ancak modelin genis kapsami, degisken sayisindaki artis ve bazi benzer
yapilar arasinda goriilen Ortiigmeler nedeniyle belirli bir diizeyde karmasikliga yol
acabilmektedir. Bu durum, 6zellikle veri toplama ve modelleme asamalarinda ek zorluklara
yol agabilmektedir (Baharudin ve Khodari, 2022; Taylor ve Todd, 1995). Modele ait faktor
diyagrami Sekil 2.8’te verilmektedir.
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Sekil 2.8: Birlesik TAM ve TPB Modeli [(Taylor ve Todd, 1995, s. 162)].

Teknoloji Kabul Modeli 2 (Technology Acceptance Model 2, TAM2)

Teknoloji kabul modeli 2, Venkatesh ve Davis (2000) tarafindan modelin ikinci versiyonu
olarak gelistirilmistir. TAM2, orijinal modele sosyal etki siireglerini ve biligsel aragsal
stirecleri ekler. Sosyal etki siireci olarak 6znel norm, deneyim ve kullanimin istege baglilig
gibi etmenler modele dahil edilmistir; bilissel siiregler olarak ise goreve iliskin 6nem, elde
edilen ¢iktinin kalitesi, sonuglarin gosterilebilir olmasi1 gibi faktorler algilanan fayday:
belirleyen unsurlar olarak eklenmistir. TAM2 modeli kapsaminda, toplumsal etkilesimler
(farkli gorisleri, zorunluluk seviyesi) ve 1is odakli somut Ozellikler yeniligin

benimsenmesinde dikkate alinir.

Modelde deneyim ve sosyal baglamin kullanici acisindan kullanilmas: agiklama giiciinii
artirir. Bu sayede bir teknoloji kabul edilirken sadece fonksiyonel faydalar degil, sosyal
cevreden gelen etkiler de modelde yer alir. Bununla birlikte, TAM2 esasen aragsal faydaya
odaklandigindan eglence (hedonik motivasyon) veya kisilerarast deger gibi unsurlari

icermez. Modele ait faktor diyagrami Sekil 2.9°te verilmektedir;
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Sekil 2.9: Teknoloji Kabul Modeli 2[(A. Rahman vd., 2021, s. 281)].

Teknoloji Kabul ve Kullanim Birlestirilmis Teorisi (Unified Theory of Acceptance and Use
of Technology, UTAUT)

Teknoloji kabul ve kullanim birlestirilmis teorisi kendinden 6nceki modellerin birlesimi
niteligindedir. Venkatesh ve digerleri (2003) tarafindan gelistirilen UTAUT modeli,
kapsamli bir faktdr yapisina sahiptir ve dort temel bilesen tizerine odaklanmaktadir. Bu
yapilar; performans beklentisi, gaba beklentisi, sosyal etki ve kolaylastiric1 kosullar olarak
tanimlanmaktadir. Bu faktorlerin kullanicilarin davranissal niyetlerini ve kullanim diizeyini
sekillendirdigi kabul edilir. Model, cinsiyet, yas, goniilliiliik diizeyi ve deneyim gibi
degiskenleri diizenleyici olarak dikkate almaktadir. Venkatesh ve digerleri (2003) tarafindan
gelistirilen UTAUT modeli, temel yapilart araciligiyla bireylerin teknoloji kullanimina
yonelik davranigsal niyetlerini yaklasik %70 oraninda, fiili kullanim davraniglarini ise

%50’ye yakin bir diizeyde agiklama giiciine sahiptir (Venkatesh vd., 2003).

Modelin birden ¢ok modelin birlesimi olarak ortaya konmasi gii¢lii ve genis agiklayict

cerceve sunmaktadir. Bu sayede bilgi sistemleri arastirmalarinda yaygin sekilde
kullanilmaktadir. Ancak cok sayida degisken icermesi ve karmasik yapisi, uygulamada
anlasilmasini ve Ol¢limiinii giiclestirebilir. Ayrica model, ilk olarak kurumsal ortamlarda
gelistirildigi i¢in farkli baglamlarda ek faktorlere ihtiyag duyulabilecegi vurgulanir
(Baharudin ve Khodari, 2022; Venkatesh vd., 2003). Modele ait faktor diyagrami Sekil

2.10°da verilmektedir.
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Sekil 2.10: Birlesik Teknoloji Kabul Teorisi [(Venkatesh vd., 2003, s. 447)].

Teknoloji Kabul ve Kullanim Birlestirilmis Teorisi 2 (Unified Theory of Acceptance and
Use of Technology 2, UTAUT?2)

Teknoloji kabul ve Kkullanim birlestirilmis teorisi 2, bireylerin teknoloji kullanim
davraniglarini agiklamak ve 6ngérmek amaciyla, temel aldig1 modele kiyasla daha kapsamli
bir yapida olup, Venkatesh ve digerleri (2012) tarafindan gelistirilmistir. Teorik olarak
UTAUT?2 teknolojinin kabuliinii agiklamada kullanicilarin niyetlerini ve davranislarini esas
alir. Ancak tiliketici diizeyinde kullanim motivasyonlar1 ve kosullart iizerinde durur.
UTAUT2 nin temelinde, bireysel kullanict motivasyonlarina ve deneyimlerine odaklanan
psikososyal yaklasimlar ile geleneksel biligsel kabul modellerinin birlestirilmesi
yatmaktadir. Boylece UTAUT2, teknoloji kabul arastirmalarinda hem rasyonel hem de

psikolojik faktorleri dikkate alan gok faktorlii bir gergeve sunar (Huang, 2023; Schretzlmaier
vd., 2022; Venkatesh vd., 2012).

Model, bilissel beklentiler (teknoloji kullanmanin saglayacagi faydalar gibi) yani sira i¢sel
motivasyon (haz, eglence) ve ekonomik degerlendirmeleri (fiyat-derecelendirme) de igerir.
Bu farkliliklar1t UTAUT model yapisina eklenen hedonik motivasyon, fiyat degeri ve
aligkanliklar faktorleri ile gergeklestirir. Teknoloji kullanimindan kaynaklanan haz ve keyif,
bireyin igsel (hedonik) motivasyonunu yansitmaktadir. Ote yandan, teknolojinin algilanan

faydasinin kullanim maliyetiyle karsilastirilmasi sonucunda fiyat-deger algisi ortaya

19



¢ikmaktadir. Kisilerin 6grenme sonuglarini rutin olarak tekrarlama egilimi ise aliskanlik
olarak ifade edilir. UTAUT2 modelinde goniillii kullanim istekliligi diizenleyici degiskeni
kullanilmamaktadir. UTAUT2’nin gelistirilmesiyle Venkatesh ve digerleri (2012), kullanici
motivasyonlarin1 daha detayli ele alirken, tiiketici baglaminda daha fazla varyans
aciklayabilen modeli ortaya ¢ikarmistir. Yapilan ¢alismada UTAUT2, davranigsal niyette
%356’dan %74’e, kullanim davranisinda %40’tan %52’ye kadar varyans artig1 saglamistir.
Bu yeni yapilarin eklenmesiyle UTAUT2, o6zellikle bireysel tiiketici teknolojilerinin

benimsenmesinde yenilik¢i bir ara¢ haline gelmistir.

Ozetle, UTAUT2 modeli UTAUT a kiyasla tiiketici odag1, hedonik ve ekonomik faktérlerin
dahil edilmesi ile ayrisir (Huang, 2023; Schretzlmaier vd., 2022; Venkatesh vd., 2003, 2012).
Tablo 2.3’te modele ait faktorler verilirken, modele ait faktorleri igeren diyagram Sekil
2.11°de verilmektedir.

Tablo 2.3: Teknoloji Kabul ve Kullanim Birlestirilmis Teorisi 2 Faktorleri.

Faktor Aciklama

Performans Beklentisi Teknoloji kullaniminin saglayacagi potansiyel faydalara iligkin bireyin

sahip oldugu beklenti ya da inang diizeyi

Caba Beklentisi Teknolojinin kullanilmasinin ne derece kolay olduguna iliskin alg1
Sosyal Etki Bireyin, dnemli ¢evresel aktorlerin (aile, arkadas, is arkadaslar1 vb.) yeni
bir teknolojiyi kullanmasi gerektigine dair algisini tamimlar
Kolaylastiric1 Kosullar Kullanicinin sistemi kullanabilmek i¢in gerekli kaynaklara, altyapiya ve
destege sahip oldugu algisidir
Hedonik Motivasyon Teknoloji kullaniminin bireyde yarattifi haz, eglence ve memnuniyet
duygulari, i¢sel giidiilenmenin bir yansimasidir
Fiyat Degeri Teknolojinin maliyetinin algilanan faydalarla karsilastirilmasidir
Aligkanliklar Kisilerin 6grendikleri davraniglar otomatik olarak tekrar etme egilimidir

Kaynak: (Venkatesh vd., 2012)
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Sekil 2.11: Teknoloji Kabul ve Kullanim Birlestirilmis Teorisi 2[(Venkatesh vd., 2012, s. 160)].

UTAUT2 modeli, pazarlama alaninda dijital tiiketici davraniglarini anlamada genis bir
uygulama alanina sahiptir. Model, O6zellikle E-Ticaret, mobil bankacilik, g¢evrimigi
rezervasyon sistemleri, mobil uygulama kullanimi, dijital 6deme sistemleri ve sosyal medya
platformlarinin benimsenmesinin analizinde yaygin olarak kullanilmaktadir (Oliveira vd.,
2016; Venkatesh vd., 2012). Bunun yani sira, kisisellestirilmis dijital reklamlar, miisteri
deneyimi yonetimi, marka sadakati, mobil yemek siparis sistemleri ve abonelik tabanh
hizmetlerin kabulii gibi konular da UTAUT2 ¢ercevesinde incelenmektedir (Alalwan, 2018;
Escobar-Rodriguez ve Carvajal-Trujillo, 2014). Tiim bu uygulamalarda modelin hedonik
motivasyon, fiyat degeri ve aliskanlik gibi tiikketici odakli degiskenleri, bireylerin teknoloji
tabanli {irtinlere, hizmetlere yonelik niyet ve davranislarini anlamada giiglii birer agiklayici

olarak one ¢ikmaktadir.

Pazarlama alaninda yapilan son yillardaki arastirmalarda UTAUT2 modeli agirlikli olarak
mobil aligveris, E-Ticaret, sosyal medya pazarlamasi ve mobil ddeme sistemlerinin

benimsenmesinin incelenmesinde etkin bir c¢ergeve sunmaktadir. Ayrica UTAUT?2,
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kisisellestirilmis reklam, mobil uygulama kabulii ve dijital miisteri deneyimi gibi konularin

analizinde de kullanilmaktadir. Modelin 6nemi ifade edilirken, miisteriye yonelik olarak

gelistirilmesi muhtemel teknoloji ve ¢oziimlerin hayata gegcmesindeki yardiminin yani sira

sadakat ve marka bagimlig1 boyutlarindaki artisa olan etkisi sdylenebilmektedir (Alalwan,

2020). Bu yoniiyle UTAUT2, pazarlama arastirmalari igin yalnizca teorik degil, ayni

zamanda uygulamali katkilar da sunmaktadir. Tablo 2.4’te model ile ilgili gerceklestirilmis

Ozellikle pazarlama ve satig odakli veya iliskili ¢calismalara yonelik 6rnekler bulunmaktadir.

Tablo 2.4: UTAUT2 Modeli Ornek Calismalar.

Alan Yil Arastirmaci Aciklama
Gizlilik endisesi faktorii ile genisletilen UTAUT?2,
2023 (Amnas vd., 2023) akilli bankacilik hizmetlerinin kabuliinii, Pakistan {ilke
standartlarinda arastirmaktadir.
Bankacilik 2020 (Merhi vd., 2021) Yas ve cinsiyetin mobil bankacilik kullanim kabuliine
ve Finansal etkisini tiiketici davranisina etkisi.
Hizmetler 2021 (Kim ve Lucas, 2024) Nakit olmaksizin (Dijital) sans oyunu teknolojilerinin
kullanim kabullerini arastirmaktadir.
2019 | (Baabdullah vd., 2019) | Suudi Arabistan'da mobil bankaciligin kabuliini
etkileyen faktorleri aragtirmaktadir.
2016 (Oliveira vd., 2016) Mobil bankacilik hizmetleri kabulii UTAUT2 modeli
tizerinden agiklamaktadir.
2021 (Rahi, 2022) Salgin  doéneminde tele tip uygulamalarinin
benimsenme dinamiklerini incelemektedir.
2016 (Tavares ve Oliveira, E-Saglik kayit sistemleri agisindan davranis,
2016) genigletismis UTAUT2 yardimi ile aragtirmaktadir.
Saghk Geng tiiketiciler arasinda mobil saglik uygulamalarina
2022 (Soni vd., 2021)
baglilig1 etkileyen faktdrlere odaklanmaktadir.
2019 (Sergueeva vd., 2019) Saglikta giyilebilir teknolojilerin benimsenmesi
incelenmektedir.
2022 (Gradinaru vd., 2022) Covid-19 pandemisi sirasinda 6grencilerin M-Ticaret
algilarini etkileyen temel faktorleri analiz etmektedir.
M-6deme  hizmeti kullanimiyla ilgili miisteri
E-Ticaret 2020 (Phan vd., 2020) kararlarini etkileyen faktorleri Vietnam iilke kapsami
ile aragtirmaktadir.
M-Ticaret uygulamalarmin  tiketici  kabullini
2022 (Saleh vd., 2022) UTAUT2'" merkezli hibrit bir metodoloji ile
incelemektedir.
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Tablo 2.4: UTAUT2 Modeli Ornek Calismalar (Devam).

UTAUT?2 modelini genigleterek, seyahat

201 Assak ., 201
019 (Assaker vd., 2019) kararlarinda ¢evrimi¢i yorumlarin kullanimini

etkileyen faktorleri aragtirmaktadir.

2020 (Durukal, 2020) Kullanic1 davranislart M-Ticaret kapsaminda, niyet

E-Ticaret ve davranig boyutlari ile incelemektedir.

UTAUT2 modeli temel alinarak, ¢evrim i¢i seyahat
2014 (Escobar-Rodriguez ve rezervasyonlari 6zelinde tiiketicilerin teknolojiye
Carvajal-Trujillo, 2014) | jjiskin algilar pazarlama stratejileri baglaminda

degerlendirilmektedir.

Kaynak: (Arastirmaci tarafindan derlenmistir)

2.2 DIJITAL DONUSUM

Isletme eko sisteminin organizasyon ve ekonomik agidan siirdiiriilebilir hale gelebilmesi i¢in
dijital cagin doniistiirdiigii siireclerden etkilendigi goriilmektedir. Geleneksel yaklasimlarin
uygulanmasi, internet ve sonrasinda devam eden yapay zeka paradigmalarinda yetersiz
kalmis, sirketleri koklii degisimlere yoneltmistir. Bu agidan dijital doniisiime sadece
teknolojik bir degisim ve yenilenme olarak bakmak dogru olmayip, is slireclerinin,
organizasyonun, iiretim teknik ve uygulamalarinin, miisteri iliskilerinin bastan sona yeniden

tasarlanmasi olarak kabul etmek gerekmektedir.
2.2.1 Degisim, Doniisiim ve Paradigma

Giiniimiiz isletmeleri i¢in degisim, doniisiim ve paradigma terimleri, dinamik ¢evre kosullar
icinde basar1 kriteri kapsaminda onemli kavramsal boyutlar1 icermekte, gelisen pazar
talepleri ve organizasyon gerekleri ile teknolojik ilerlemelerin uyumuna vurgu yapmaktadir.
Kavramlarin karsilikli olarak etkilesimi isletmeler agisindan nasil yenilik yaparak rekabet
avantaj1 saglayabileceklerini ve en 6nemlisi bunu nasil siirdiiriilebilir halde tutabileceklerini
anlamalari acisindan 6nem arz etmektedir. Bu terimlere ayri1 olarak bakacak olursak sunlar

sOylenebilmektedir;

Degisim, kelime anlami olarak belirli bir zaman periyodu i¢inde ger¢eklesen degisimlerin
tamamim ifade etmektedir (TDK, 2025). Isletme acisindan ise ilgili siireg, politika veya

operasyonel yapilar etkileyen degisimler olarak ozetlenebilir. Bu degisim isletmeler i¢in
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farkli konularda ve birbirini takip eden bir dizi degisiklik ile gelisebilir. Bu degisimin
kavramsal olarak dinamik bir siire¢ oldugunu ifade etmektedir. Vaska ve digerleri (2012)
caligmalarinda, is model gelisim ve yenilenmelerinin biliylik 6lgiide dijital gereklilik ve

gelismelerin ortaya ¢ikardigi doniisiim baskist ile oldugu vurgulanmistir (Vaska vd., 2021).

Dontisiim kelimesi ise kisaca durum, sekil degistirme olarak ifade edilmektedir (TDK,
2025). Bu tanim igletmeler i¢in ise temel yapilanma ve isleyisin daha derin ve kapsamli
degisimi anlamina gelmektedir. Kavram basit bir degisimden farkli olarak, i modellerinin
kiiltirel ve felsefi olarak tekrar ele alinarak bastan kurgulanmast seklinde
tanimlanabilmektedir. Doniistimiin organizasyon seviyesinde gerc¢eklesen makro bir olgu
oldugu Cortellazzo ve digerleri (2019) calismalarinda vurguladiklari, derin ve kapsamli
dontisiim odakli degisimler icin etkili ve gli¢lii liderlik gereksiniminden de anlasilmaktadir.
(Cortellazzo vd., 2019). Doéniisiim dogrultusunda farkli akademik ¢alismalarda, liderligin
yant sira doniistim ile teknolojiyi benimseme ve uygulamaya ek olarak isletmelerin
bunlardan yararlanabilme kabiliyetlerini, bu alandaki stratejilerini temelden yenilemeleri

gerektigi vurgulanmaktadir (Jedynak vd., 2021; Vaska vd., 2021).

Paradigma ise degerler dizisi, isin yapilis yontem ve yontemler biitiinii olarak
tammlanmaktadir (TDK, 2025). Isletme boyutundan degerlendirildiginde, isletme strateji,
operasyonel model ve uygulamalarina yol ve yon gdsteren teorik cergeveler olarak ifade
edilebilmektedir. Paradigmalar isletmelerin iy norm ve degerlerini ifade ederken ayni
zamanda firsat ve zorluklar1 nasil algiladiklarini da tanimlamaktadir. Dijitalin gelisimi ile
geleneksel is model ve sekilleri yeni pazar dinamikleri ile karsi karsiya kalmis ve
Ustlinliigiinti yitirmistir. Bu gerekten isletmeler temel degisimlere yonelik paradigma
degisimlerini benimsemistir (Madzik vd., 2023; Nielsen vd., 2023). Paradigma degisimleri
dijital inovasyonu isletmelere benimsetirken yaraticiligi tesvik ederek 6nemini vurgulamistir
(Madzik vd., 2023; Warner ve Wiger, 2019). Dijital inovasyon ve paradigma degisim
slireglerinde isletmelerin dinamik kabiliyetleri ve ¢evik yapilari bu siirecin yonetilmesinde
isletme stratejilerinin yeni paradigmaya uyumlu sekilde gerceklesebilmesi icin Onemli

goriilmektedir (Madzik vd., 2023).

Kurumsal stratejilerin olusturulmasinda degisim, doniisiim ve paradigma biitiinlesmis ve
karsilikli etkilesim halinde ¢alismaktadir. Bu etkilesim ve entegrasyon degisen ve gelisen

pazar kosullarinda ortaya cikan rekabetin isletme yoniindeki istiinliik avantajini ve bu
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avantajin siirdiiriilebilir olmasini1 saglamaktadir. Bu yilizden dijital doniisiim isletmeleri
kurumsal ve operasyonel siirecleri agisindan koklii degisiklikler yapmalari yoniinde
zorlamaktadir (Nicolas-Agustin vd., 2021). Bu kokli degisimlere sebep olan dijital
stratejilere yonelik uygulamalar kurum i¢i dinamikleri direkt etkileyeceginden, bu yondeki
organizasyonun ortak vizyonu, motivasyonu ve hedef birligi 6nemli bir unsur olmaktadir
(Jardak ve Hamad, 2022). Dijital ¢agda uygulanan doniisiim siire¢lerinin bahse konu ortak
motivasyon ve hedef olabilmesinde, kavrami anlamis ve igsellestirmis liderlerin rolii de

yiiksek olmaktadir.
2.2.2 Dijital Doniisiim Alan ve Bilesenleri

Is diinyasinda dijital doniisiim dendigi zaman akla, dijital teknolojilerin kurumsal is
stireclerini degistirdigi kritik bir evrim gelmektedir. Bu kapsamda dijital doniistimii anlamak
icin, konunun alanlarini, pargalarini, bilesenlerini, teknolojilerini ve birbirleriyle olan

iligkilerini anlamak gerekmektedir.
Dijital Doniisiim Alanlar

Dijital doniisim s6z konusu oldugunda karsimiza ii¢ temel alan ¢ikmaktadir. Bunlar;
faaliyetler ve operasyonlar, miisteriler ve kurumsal kiiltiir, i modelleri ve yenilik¢ilik
boyutudur. isletme faaliyetleri agisindan dijital déniisiim operasyonlarin otomatize edilmesi,
kolaylastirilmasi ve verimliliginin arttirilmasi yoniinde 6nemli rol oynamaktadir. Verimlilik
artig1, maliyet diislisii, tirtin ve hizmet kalite artis1 gibi konularda veri analitigi doniistimiim
onemli bir aktorii olmaktadir (Jedynak vd., 2021; Vaska vd., 2021). Miisteriler
perspektifinden ise, dijital teknolojiler isletme siireglerine miisteri katilimini ¢ok daha kolay
hale getirmekte, deneyim, geri bildirim, sikayet gibi konular ile ¢ift yonli iletisimi
gelistirmekte ve etkilesimi arttirmaktadir. Ayni1 zamanda tiiketici verilerine dayali iriin ve
hizmetlerde kisisellestirme imkani vermekte, tiiketici davraniglarina yonelik stratejiler
gelistirilebilmektedir. Miisteriler igin iletisim ve etkilesim ¢esitliligi mecra olarak sosyal
medya ve dijital pazarlama araglari tizerinde yogunlagmaktadir (Nicolas-Agustin vd., 2021;
Nurhas vd., 2021). Kurumun yapisi, kurulum siiregleri ve zamani, degerleri, is modelleri gibi
konular dijital doniisiimiin basarisinda kilit faktorlerden biri olmaktadir. Kurum i¢i calisanlar
arasinda inovasyon, yenilik yapma, gelistirme gibi konularin desteklenmesi ve tesvik

edilmesi, kiiltiirin ¢evik yapiya evrilmesi gerekmektedir (Cortellazzo vd., 2019). Bu
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kurumsal doniisiimler sirasinda is modellerine dayali dijital doniistim geregi ve etkisi 6nemli
pazar degisimlerinde de kendini gostermektedir. Dijital teknolojinin siirekli bagli olabilme
kabiliyetinin gelisimi ile birlikte aklimiza gelen tiim sektorlerde is modelleri degismis bu da
kurumlarin ekonomik ve operasyonel yapilarini yeniden yapilandirmustir (Y. Li vd., 2022;
Tsindeliani vd., 2022)

Dijital Doniigiimiin Boliimleri

Strateji gelistirme, isletme vizyon ve amaglar1 dogrultusunda dijital stratejilerin gelistirildigi,
doniistimiin en O6nemli ve kritik bolimiinii ifade etmektedir (Jedynak vd., 2021).
Teknolojinin benimsenmesi ise gerek isletme gerekse miisteri ihtiyaglarina yonelik en dogru
dijital teknolojik argiimanlarin se¢ilip, Ornegin kullanilacak bulut bilisim yapisinin
belirlenmesi, isin sekil ve kapsamina gore biiylik veri kullanimi, robotik otomasyon gibi
konularin entegre bir yapida uygulanmasi olmaktadir (Sestino vd., 2020). Insani odagina
alan degisim yonetimi ise bir diger kritik unsur olmakta, egitim, siirekli destek yontemleri
ile doniisim boyutunda ihtiyag ve beklentilerin yonetilmesini kapsamaktadir (Nicolas-
Agustin vd., 2021; Olanipekun ve Sutrisna, 2021). Dijital doniisiime y6nelik gergeklestirilen
girisimlerin etkinligi ve verimliligi ise performans Ol¢timii ile gergeklestirilmekte olup,
stirecin siirdiiriilebilir olabilmesi yoOniinde katkis1 yiiksek bir boliim olarak karsimiza

cikmaktadir (Y. Li vd., 2022; Vaska vd., 2021)
Dijital Doniigiimiin Bilesenleri

Basarili doniisiim projeleri, birlikte ve uyum iginde calisan bilesenlerden olugmaktadir.
Bunlar; liderlik katilimi, tiiketici deneyimi, veri analitigi ve siirekli 6grenerek adaptasyon.
Doniisiim projelerinde yon ve vizyon liderlerin siirece direkt katilimi ve katkist ile
gerceklesmektedir. Bu kavramsal olarak liderin dijital kiltiirii tegvik etmesi, degisime
yonlendirmesi anlamina gelmekte olup, bu anlayis ve kararhilikta liderlerin kurumda yer
almasini gerektirmektedir (Nielsen vd., 2023). Tiiketici deneyiminin tasarlanmasi erisilebilir
ve tiiketici sezgilerine yonelik arayiizler ile miisterileri iiriin ve hizmetler ile sorunsuz olarak
bulusturmay1 hedeflemektedir (Antonizzi ve Smuts, 2020; Jardak ve Hamad, 2022).
Isletmelerin ellerinde olan farkli kaynaklardan olusan kurumsal veriler ile genis kapsamli
biiyiik veri kaynaklarinda farkli analizler yaparak 6n gorii ve tahminler ortaya koyabildikleri,

veriye dayali kararlar alarak stratejilerini belirleyebildikleri bilesen ise veri analitigidir
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(Jardak ve Hamad, 2022; Sestino vd., 2020). Siirekli 6grenme ve adaptasyon yasamin her
alaninda olan bir olgu olup, dijital doniisiimiin 6nemli ve kritik bir bilesenidir (Madzik vd.,
2023).

Dijital donilisimiin alanlari, parcalar1 ve bilesenleri arasinda tutarli bir iligki
goriilebilmektedir. Ornegin, giiclii liderlik katilim1 sadece stratejiyi olusturma ve gelistirme
yoniinde degil, degisim yonetimi kapsaminda calisanlarin daha fazla siirece katilimini ve
daha sorunsuz gegis siireglerini saglayabilmektedir (Y. Li vd., 2022; Nielsen vd., 2023).
Doniisiim geregi secilen teknolojik araglar kurum igi siiregleri kolaylastirirken miisteri
etkilesimlerini dogrudan gelistirmek iizere tasarlandigindan, teknolojinin benimsenmesi
operasyonlar1 ve miisteri katilimini dogrudan etkilemektedir (Jedynak vd., 2021; Nurhas vd.,
2021). Ayn1 zamanda, doniisiim geregi temel teknolojilerin uygulaniyor olmasi, isletme is
modeli yenilenmesini saglayarak strateji gelistirme ve performans 6l¢timii gibi faktorlerin
kurumsal hedeflere ulagsmak igin etkili bir sekilde ¢alismasini saglamaktadir (Antonizzi ve
Smuts, 2020; Llopis-Albert vd., 2021).

Dijital Doniisiimiin Temel Teknolojileri

Dijital donilisim ¢ok genis ve birbirlerini tamamlayan teknolojik araglar setine sahiptir.
Verinin toplanmasi, saklanmasi, aktarimi, analizi, analitigi, yorumlanmasi ve tahminlenmesi
gibi faktorleri iceren bu teknolojiler bilgi ve iletisim teknolojileri kapsaminda
degerlendirilebilmektedir. Tablo 2.5’te dijital doniisiimiin anahtar teknolojileri ve
aciklamalar listelenmektedir. Bu bagliklar altinda yer alan bilesenler, teknolojilerin evrimi
veya onlar1 temel alarak ortaya g¢ikmaktadir. Ornegin giiniimiizde (2025) iletisimin
merkezinde yer alan internet, baslik olarak listelenmese bile her anahtar teknolojinin ortak
paydasi olarak kabul edilebilmektedir. Ayni1 zamanda mikro islemciler, yazilim ve kodlama

araglar1 gibi fiziki veya mantiksal araglar bu 6rnekler arasinda yer alabilmektedir.
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Tablo 2.5: Dijital Déniisiim Anahtar Teknolojileri.

Anahtar Teknoloji

Aciklama

Yapay Zeka- Artificial
Intelligence (Al)

Insana dayali biligsel siiregleri taklit ederek, otomasyonu ve analitigi
kolaylastirici gorevleri yerine getirebilen sistemler (Feroz vd., 2021,
Sebastian, 2017; Warner ve Wéger, 2019).

Biiytik Veri Analitigi-
Big Data Analytics

Biilyiik veri kaynaklari iizerinden edinilen sonuglarin, karar destek
kapsaminda farkli teknik ve algoritmalar ile kullanilmasi (Bansal vd., 2023;

Feroz vd., 2021; Tsindeliani vd., 2022).

Bulut Bilisim- Cloud
Computing

Esneklik, 6lgek ve maliyet avantaji saglamak i¢in internet iizerinden sunulan
BT hizmetleri (Feroz vd., 2021; Nurhas vd., 2021; W. Y. C. Wang ve Wang,
2020).

Nesnelerin Interneti-

Internet of Things (1oT)

Operasyonel cihazlarin {izerinden siirekli bagli olarak veri toplanmasi,
degerlendirilmesi ve farkli senaryolarin isletilmesi i¢in kullanilan cihazlar

ag1 (Bansal vd., 2023; Sestino vd., 2020; Warner ve Wéger, 2019).

Blok Zinciri- Blockchain
Technology

Islemlerin dogrulugunu ve takibini merkeziyetsiz ve dagitik yapida takip

eden dijital defter sistemi (Mergel, 2021; Saberi vd., 2019).

Robotik Siireg
Otomasyonu- Robotic

Process Automation

Insan hatasimi azaltmak, verimliligi arttirmak amaci ile tekrarlayan is
stireglerinin otomatiklestirilmesi (Balakrishnan ve Das, 2020; Feroz vd.,
2021).

Makine Ogrenmesi -

Machine Learning (ML)

Sistemlerin g¢alisma mantiklar1 dahilinde deneyimsel O6grenme ile
gelismesini saglayan yapay zeka alt kiimesi (Feroz vd., 2021; Wrede vd.,

2020).

Arttirilmis Gergeklik-
Augmented Reality (AR)

Dijital olgular1 gergek diinya ortamlarina yerlestiren ve kullanict

etkilesimini gelistiren teknoloji (K. P. Liu vd., 2024; Nambisan vd., 2019).

Dijital Ikiz- Digital

Twins

Performans optimizasyonu i¢in ger¢ek zamanli islemlerini simiile eden
fiziksel nesnelerin veya sistemlerin sanal modelleri (Mihai vd., 2022;
VanDerHorn ve Mahadevan, 2021)

5G Teknolojisi- 5G
Technology

En yeni mobil ag teknolojisi, daha hizli veri aktarimi, daha diisiik gecikme

stiresi (Mergel, 2021; Pencarelli, 2020).

2.2.3 Dijital Doniisiim Etki Faktorleri

Dijital doniistim projelerinin basarisini etkileyen ve her biri kurumsal degisim, esneklik ve
biiylimede onemli rol oynayan cesitli etki faktorleri bulunmaktadir. Bu faktorleri ifade

etmemiz gerekirse sunlar sdylenebilmektedir;
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Liderlik Taahhiidii: Doniisiim projelerinde oncii olmak, liderlik etmek kritik dneme sahip
olup, liderlik taahhiidii de bu agidan ¢ok dnemlidir. Vizyoner ve destekleyici gibi 6zelliklere
sahip liderler, degisimi ve yeniligi benimseyen bir kiiltiirii tesvik etmektedir. Cortellazzo ve
digerleri (2019) tarafindan yapilan arastirmada, etkili liderligin ¢alisanlarin ilgisini ¢cekmede
ve kurumun dijital hedefleriyle uyum saglamada hayati bir rol oynadigin1 vurgulamaktadir

(Cortellazzo vd., 2019).

Teknolojik Altyapi: Dontisiimiin isminden de anlasilacagi iizere, dijital doniisiim, projenin
kapsam ve gereksinimlerine gore giiclii bir teknolojik alt yapiya ihtiyag duymaktadir. Bu
acidan anahtar teknolojiler basta olmak tizere, biiyiik veri analitigi, bulut bilisim sistemleri,
yapay zeka araglari gibi destekleyici ve entegre olabilen sistemlere isletmelerin gerekli

yatirimlar1 yapmalar1 gerekmektedir (Nielsen vd., 2023).

Organizasyonel Kiiltiir: Tiim stratejik kararlarda oldugu gibi dijital doniisiim stratejilerinin
belirlenmesinde de organizasyon kiiltiirliniin yeri ve dnemi yliksek olmaktadir. Bu kapsamda
calisanlarin doniisiim siirecine olan katkilarinin artirilabilmesi ve bu yonde tesvik
edilebilmesi i¢in kurum i¢i modernist bir kiiltiiriin kabulii 6nemli olmaktadir. Bu yaklagimin
stirekli 6grenmeyi ve is birligini tegvik eden bir kiiltiirle baglantili oldugu sdylenebilmektedir

(Tsindeliani vd., 2022).

Calisan Bagliligi ve Becerileri: Calisanlarin dijital doniisiim projelerine ve devam eden
sireglere katilimlar1 6nem tasirken, yeni dijital teknolojileri de etkin kullanabilme
becerilerinin olmasi, doniisiimden etkin bir sekilde faydalanabilmelerini saglamaktadir.
Vaska ve digerleri (2021) calisan katiliminin performans artisi1 sagladigi ve doniisiim
projelerinin basarili bir sekilde uygulanmasini kolaylastirdigini vurgularken, siirekli egitim
ve gelisim programlarinin kullanim becerisi a¢igin1 kapatabilecegini, doniistimii ¢alisan i¢in

anlamli bir siire¢ haline getirebilecegini ifade etmektedir (Vaska vd., 2021).

Dis Paydaslar ve Ekosistemler: Dis paydaslar ile yapilan is birlikleri isletme dijital doniisiim
projelerini yiirlitme becerilerini 6nemli Olclide arttirabilmektedir. Farkli isletmelerin
ortaklasa hareket ediyor olmasi bilgi birikim paylagimini ortaya ¢ikarabilmektedir. Bu eko
sistem i¢inde yer alan i¢ ve dis paydaslarin aralarinda olan aktif iletisim ve etkilesim,

gelisime dayali yeni fikirlerin ortaya ¢ikmasina imkan vermekte ve tesvik etmektedir (Kraus
vd., 2021).
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Diizenleyici Ortam ve Kurallar: Isletme faaliyet alaninda yer alan diizenleyici ortam ve
kurallar dijital doniisiim projelerinin gelisimini yakindan etkileyebilmektedir. Veri koruma
ve gizlilik kural ve kanunlari, dijital finans diizenlemeleri, elektronik ticaret regiilasyonlar1
gibi kapsamlar isletme agisinda doniisiim projelerinde etkiler olusturmaktadir. Bu noktada

olan uyumsuzluklar 6nemli riskler olustururken projenin gergeklesmesine engel teskil
edebilmektedir (Kraus vd., 2021).

2.2.4 Dijital ve Sanayi Devrimleri

Dijital doniisiim ve endiistriyel devrimler arasindaki iliski, endiistrilerin isleyis ve deger
sunma bi¢iminde bir degisime isaret etmesi agisindan énemlidir. Her sanayi devrimi, iiretim
stireclerini, caligma dinamiklerini ve ekonomik yapilar1 yeniden tanimlayan doniistiirticii
teknolojiler ve uygulamalarla anilmaktadir. Genel olarak Endiistri 4.0 olarak adlandirilan
mevcut asama, ileri dijital teknolojileri tiretime ve farkli sektor siireglerine entegre ederek
onceki sanayi devrimlerinin siirekliligini saglamaktadir. Sanayi devrimleri ve dijital
doniisiim, dongiisel olarak birbirine bagli yapilardir. Her sanayi devrimi, siireg
tyilestirmeleri ve yenilik¢i uygulamalara yonelik talepleri tesvik eden teknolojik ilerlemeler
yoluyla bir sonrakine zemin hazirlamaktadir. Ozetle sanayi devrimleri igin sunlar

sOylenebilmektedir;

Birinci sanayi devrimi (18. yy. sonu): Elle yapilan iiretimin su ve buharla ¢alisan makineler
yardimi ile gergeklesmeye basladigi, is gilici kullanimmin ve iretim tekniklerinin
degisiminin goriildiigii, tekstil ve demir iiretim alanlarinda gelismelerin arttig1, ayni1 zamanda

verimlilik faktoriinii 6ne ¢iktig1 bir donem olarak ifade edilebilmektedir (Majid vd., 2022).

Ikinci sanayi devrimi (19. yy. sonu- 20. yy. bas1): Elektrigin kullanimi dénemin énemli etki
faktorii olmaktadir. Bunun paralelinde iretim kabiliyetlerine, seri {iretim ve montaj hatti
yontemi Henry Ford’un uygulamalari ile girmis, {iretim siire¢ ve sekillerinin degisimine
sebep olmustur. Celik endiistrisi bu donemde yiikselirken, iletisim alaninda yapilan

yenilikler (telgraf ve telefon) géze ¢arpmaktadir (Cortellazzo vd., 2019).

Ucgiincii sanayi devrimi (20. yy. sonu): Dijital devrim olarak da ifade edilen ddénem,
elektronik ve bilgi teknolojilerinin ortaya cikisi ile paralellik gostermektedir. Bu siirecte,
bilgisayarlar, otomatik iiretim stiregleri ve dijital iletisim yontemleri geliserek is model ve

isleyisini degistirerek kiiresellesmeyi miimkiin kilmistir (Vaska vd., 2021).
30



Dordiincti sanayi devrimi (21. yy.): Mevcut sanayi devrimi, siber-fiziksel sistemleri,
nesnelerin internetini ve yapay zekay1 birbirine bagli iiretim sistemlerine entegre etmektedir.
Makine ve dijital teknolojilerin ger¢ek zamanli olarak iletisim kurdugu, iiretimde verimliligi,
kisisellestirmeyi ve esnekligi artiran akilli fabrikalar1 vurgulamaktadir. Bu asama sadece ileri
teknolojilerle ilgili degil, ayn1 zamanda is modellerini ve isgiiciinii bu yeteneklerden etkin

bir sekilde yararlanmak i¢in yeniden sekillendirmekle de ilgilidir (Sestino vd., 2020).

Sanayi devrimleri agisindan dijital doniisiim, sektorlerde {iretkenligi ve operasyonel uyumu

artirarak bir baglanti rolii tistlenmektedir. Bu roliin birden ¢ok etki boyutu bulunmaktadir;

Operasyonel verimliligin artirilmasi: Dijital siirecler, kaynak kullanimi optimize ederek
maliyet avantajinin yaninda dinamik pazar gereklerine yanit verebilme kabiliyeti
sunmaktadir. Endistri 4.0 kapsaminda, {liretim hatlarinda kullanilan nesnelerin interneti
teknolojisinin ger¢cek zamanl iiretim hat izleme ve kontrol ¢6ziimii, ariza siireleri ve bakim
maliyetlerini azaltirken, ¢ikan triiniin gercek ve beklenen kalitesinde olmasina yardimci
olabilmektedir (Tortorella vd., 2019).

Is modellerinde inovasyonu Kolaylastirmak: Dijital doniisiim, isletmelerin is modellerini
yeniden tasarlamaya tesvik ederek alternatif gelir kaynaklari yaratmakta yardimci
olmaktadir. Isletmelerin geleneksel iiriin yapilarina ek dijital hizmetleri de eklemelerine

imkan vermekte, farkl: {irtin teklifleri sunmalari ile bu siireglere yansimaktadir (Madzik vd.,
2023).

Baglanabilirligin ve is birliginin giiglendirilmesi: Dordiincli sanayi devrimi, makineler,
sistemler ve insanlar arasinda artan baglanabilirlik 6zelligi ile anilmaktadir. Dijital doniigiim,
isletmelerin ve dis paydaslarin yenilik yapmak ve karmasik zorluklarin iistesinden gelmek

icin is birligi yaptig1 bir ekosistemi de tesvik etmektedir (Olanipekun ve Sutrisna, 2021).

Isgiicii doniisiimiinii giiclendirmek: Dijitallesme attik¢a, kavramin is giicii ile olan ilgisi de
tartisilmaktadir. Dijital doniisiim, ¢alisanlarin ileri teknolojilerle ¢alisabilmesi i¢in yeni
beceriler edindigi siirekli bir 6grenme kiiltiiriinii desteklemektedir. Bu kiiltiir ¢alisanlara
degisim esnasinda destek olan, yol gosteren bir yaklasimi sergilemektedir. Bunun igin
isletmelerin  doniisiim siireglerini, degisim yonetimi stratejileri ile desteklemeleri

gerekmektedir (Raj vd., 2020).

31



Sanayi devrimleri agisindan dijital doniigiim etki faktorlerinin 6nemi de tizerinde durulmasi

gereken bir olgu olup bu konuda sunlar sdylenebilmektedir;

Uyarlanabilirlik: Dijital doniisiimii benimseyen isletmeler, Endiistri 4.0'm hizli ortaminda
pazar dinamikleri ve tiiketici tercihlerindeki degisikliklere daha hizli uyum

saglayabilmektedir (Olsen ve Tomlin, 2020).

Siirdiiriilebilirlik ve verimlilik: Siirdiiriilebilir ve verimli iiretimin odagindaki tiim siireglerin
ortak bir amag¢ dogrultusunda ¢alismasi 6nemlidir. Dijital déniistim projelerinin destekledigi

stireclerde kaynaklarin akilli kullanim1 verimli ve siirdiiriilebilir bir eko sistem olugmasti igin

gereklidir (Hashim vd., 2022).

Inovasyon ekosistemi: Farkli paydaslar1 birbirine baglayan, iiriin, hizmet ve operasyonel
verimlilikte siirekli gelisim saglayan bir inovasyon ortamini desteklemektedir (Fatorachian
ve Kazemi, 2020).

Ekonomik biiyiime ve tretkenlik: Dijital teknolojilerin entegrasyonu, kiiresellesmis bir
ekonomide rekabet avantajini korumak i¢in gerekli olan iiretkenlik seviyelerini artirmaktadir

(Cortellazzo vd., 2019).
2.2.5 Gelisen Teknolojilerin Dijital Doniisiim Etkisi

Yapay zekanin hizli gelisimi, birgok sektdrde dijital doniligiimiin 6nemli bir unsuru haline
gelmistir. Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte dijital doniisiim, sanayi siireclerini, miisteri
etkilesimlerini ve sirketlerin igyapilarii temelden degistiren genis kapsamli bir
doniisiimdiir. Ozellikle yapay zekd, chatbot'lar araciligiyla miisteri hizmetleri
otomasyonundan saglik ve finans dahil olmak iizere ¢esitli alanlarda tahmine dayal1 analitige
kadar uzanan kapsamli uygulamalar goriilmektedir (Alowais vd., 2023; Feroz vd., 2021;
Hoyer vd., 2020). Bu doniisiim yalnizca teknolojik olmayip, yeni dijital teknolojilerden etkili
bir sekilde yararlanmak i¢in is uygulamalarinin ve modellerinin stratejik olarak yeniden
diizenlenmesini gerektirmektedir (Bankins vd., 2023; Lichtenthaler, 2020; Warner ve
Wiger, 2019).

Makine 6grenimi ve dogal dil isleme gibi yapay zeka teknolojileri, isletmelerin biiyiik veri
kiimelerinden yararlanmasini saglayarak daha once ulagilamayan tahmin ve 6n goriiyii

kolaylastirmaktadir. Ornegin, isletmeler yapay zekayr saglik hizmetlerinde teshis ve
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tedavinin kisisellestirmesinde uygulayarak hasta sonuglarinin iyilestirilmesine yardimci
olmaktadir (Alowais vd., 2023; Johnson vd., 2020). Yapay zekanin entegrasyonu yalnizca
operasyonel verimliligi artirmakla kalmayip, ayni zamanda geleneksel is mantigini ve
tiiketici katilim modellerini yenilemektedir (Brock ve Wangenheim, 2019; Paul vd., 2024).
Miisteri etkilesimlerinde kullanilan akilli sistemler sayesinde tiiketici davranislart tahmin
edilebilmekte, kullanim deneyimi anlasilarak rekabet ortaminda miisteri sadakati
korunabilmekte hatta arttirilabilmektedir (Balakrishnan ve Das, 2020; Hoyer vd., 2020;
Warner ve Wiger, 2019). Dijital doniisiim sadece verimlilik odakli olarak diisiiniilmemekte,
yapay zeka gibi teknolojilerin rutin isleri devralmasi ile isgiicliniin ve yeteneklerin yeniden
degerlendirilmesi gerekmektedir. Is giiciiniin yeteneklerinden bazilar1 bu siirecte gereksiz
hale gelirken, gelismis dijital beceriler gerektiren yeni is kategorileri ortaya ¢ikmaktadir
(Bankins vd., 2023; Kaur, 2021). Liderligin, bu doniisiim siirecini yonlendirmede rolii gok
yiiksek seviyededir. Ust yonetim yalnizca teknolojik girisimleri desteklemekle kalmamali,
ayni zamanda uyarlanabilir ve inovasyon odakli1 bir kurum kiiltiirti gelistirmelidir (Barricelli
vd., 2019; Wrede vd., 2020). Yapay zeka teknolojilerinin yayginlagmasi, sirketlerin
stratejilerini ve is yapis big¢imlerini de degistirmekte; bu durum genellikle "'is modeli

inovasyonu'* olarak adlandirilmaktadir (Bouwman vd., 2019; Feroz vd., 2021).

Giinlimiiz yenilik¢i yaklagimlar, yapay zekadan faydalanarak deger yaratma ve sunma
sekillerini bastan asag1 degistirmektedir. Bu degisimler araciligi ile miisterilerin kendilerine
ozgii ihtiyaglarini karsilayabilen kisisellestirilmis ¢dziimler sunulabilmektedir. Ornek
olarak, yapay zeka kullanimi ile perakende ve konaklama gibi sektorlerde hizmet
sunumunun Ozellestirilmesi miimkiin olmakta, bu siirece miisterilerin dahil edilmesi ile
miisteri deneyimine doniistiirtilebilmektedir (Hoyer vd., 2020; Jiao vd., 2022; Scott ve
Orlikowski, 2022). Genel olarak bakildiginda, yapay zekanin dijital doniisiim tizerindeki
etkisi derin ve ¢ok yonliidiir. Organizasyonel yapilar1 yeniden sekillendirme, miisteri
etkilesimlerini gelistirme ve yenilik¢i is modellerini tesvik etme potansiyeli tasirken ayni
zamanda isgiici adaptasyonu ve degisim yonetimi ile ilgili zorluklar da ortaya
cikarmaktadir. Sektorler bu dijital gelismelere uyum saglamaya devam ettik¢e teknoloji,
strateji ve insan sermayesi arasindaki etkilesim, dijital ekonomide rekabet avantajini
stirdiirmek i¢in kritik oneme sahip olacaktir (livari vd., 2020; Nadkarni ve Priigl, 2021; Paul
vd., 2024; Saberi vd., 2019).
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2.3 PAZARLAMA VE DIJITAL SUREC UYGULAMALARI

Gilin gectikge zorlasan pazar kosullari, rekabetin artmasi ve siddetlenmesi, isletmelerin
pazarlama yaklasimlarini dinamik sekilde stirekli gbzden gegirerck gelistirmelerini elzem
hale getirmektedir. Dijital imkanlar ve 6zellikle internet platformunun yaygin hale gelmesi
geleneksel pazarlama yontemlerinin etkinligini 6nemli dl¢iide azaltmakta, ilgili siirecler i¢in
dijital doniisiim olgusunu kritik hale getirmektedir. Bu doniisiim isletme miisterilerine
yonelik tiiketici davranislarini, miisteri ve paydaslar ile olan iletisim ve etkilesim kanallarini
derinden etkilemekte, biitiinciil olarak pazarlama siireglerinde kullanilan dijital siireg
uygulamalarinin yayginlagsmasi ile dijital bir paradigma kirilimia sebep olmaktadir.
Dinamik 6l¢ekte degisen teknolojik, kiiltiirel ve etik standartlara uyum saglayan, tiiketici
ihtiyaglarin1 anlarken gerekli degisimlere ayak uyduran ve uzun vadeli iligkileri destekleyen
stratejileri ortaya koyan pazarlama kavrami, kiiresel 6lgekte kabul géren taniminda su
sekilde ifade edilmektedir; "Pazarlama, miisteriler, ortaklar ve toplumun geneli i¢in degeri
olan teklifleri yaratma, iletme, sunma ve degistirme faaliyeti, kurumlar ve siiregler

kiimesidir” (Definitions of Marketing, 2024).

Pazarlama kavramina isleyisi agisindan bakildiginda siirecin sadece isletme miisteri
etkilesimi ile sinirli olmadigi, pazar firsatlarinin tespiti, iirlin ve hizmetlerin en uygun sekilde
tanittim ve tutundurmasi, tiiketiciler ile kalict iligki kurulmasi gibi isletmenin stratejik
yaklagimlarin1 da icerdigi goriilmektedir (Amin, 2021; Gronroos, 1996). Ayni zamanda
dijital teknolojilerin getirmis oldugu sosyal medya tliketici katilim ve etkilesimi
pazarlamanin biitiinciil stratejik yapisinda yer almaktadir (Caligkan vd., 2021). Toplumsal
fayda boyutunda ise sosyal pazarlama stratejileri gibi temel pazarlama ilkelerinin
uygulanmadigi, kamu yararin1 hedefleyen pazarlama modellerine de rastlanmaktadir
(Wymer, 2011). Isletmeler acisindan siirdiiriilebilirlik olgusu ve sosyal sorumluluk bilinci
on plana alindik¢a pazarlama stratejilerinde gerek gevre bilinci gerekse etik hususlar her
gecen gilin daha fazla 6nem kazanmakta, yesil pazarlama, sosyal pazarlama gibi kavramlar

kapsama dahil edilmektedir (Prakash, 2002).

Tarihsel siiregten bakildiginda pazarlamanin bir disiplin olarak dogusu ve gelisimi 6nemli
asamalardan ge¢mis ve gelismistir. 20. Yiizyilin baslarina kadar pazarlamanin temeli basit
anlamda iiriin satis1 olarak ifade edilmekte, siiregteki degisimleri ise arz ve talep dinamikleri

yonlendirmektedir (Grénroos, 1994). E. Jerome McCarthy'nin "4P" (Uriin, Fiyat, Yer,
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Promosyon) olarak bilinen cercevesiyle dzetlenen pazarlama karmasi kavrami, 1950'ler ve
1960'larda tanitildi. Bu dénem, is hedeflerine ulasmak i¢in bu unsurlarin birlikte kullanildig:
pazarlama uygulamalarinin arttigi donem olarak da ifade edilebilmektedir (Chikweche ve
Fletcher, 2012). James Culliton ve Neil Borden gibi pazarlama alaninda ¢alisan bilim
insanlarinin ortaya koydugu calismalar ise pazarlama siireclerinin Sistematik bir sekilde
anlasilmasia imkan vererek, tiiketici ihtiyaclarini anlama boyutunda stratejik yaklagimlara

olan ihtiyac1 vurgulamaktadir (Chikweche ve Fletcher, 2012; Lagrosen ve Svensson, 2006).

20. ylizyilin sonlarindan itibaren pazarlamanin merkezine aldigi olgular degismeye
baslamakta, tiiketiciler ile uzun donem iliskilere, miisteri sadakatine yonelim ve iliski
pazarlamasi gibi kavramlar 6n plana ¢ikmakta, isletmelerin rekabet¢i pazarlardaki basarisina
onemli 6l¢iide katkida bulundugu da kabul edilmektedir (Bogueva vd., 2017; Osman vd.,
2009). Bu siirecte isletme ile miisteriler arasindaki giiven ve bagliligi gelistiren iletisim ve
etkilesim stratejilerinin kullanildig1 da goriilmektedir (Gronroos, 1994). 1990'arin sonlarina
geldigimizde pazarlamanin isleyisini yeniden sekillendiren, teknoloji temelli dijital
pazarlamanin yiikselisini gérmekteyiz. Bu kapsamda ilk 6nemli teknolojik dzellik tiiketiciler
ve markalar arasinda gergek zamanli iletisimi ve geri bildirimi kolaylastiran sosyal medya
araclart ve bunlarin fonksiyonlari olmaktadir (Jackson ve Ahuja, 2016). Etkilesim ve
iletisimin ortaya ¢ikardig: tliketici ve miisteri verileri, veri analitidi ara¢ ve algoritmalari ile
tikketici davraniglart ve tercihleri hakkinda derinlemesine bilgi saglamakta, pazarlama
stratejilerini 6nemli Ol¢lide gelistirmektedir. Bu, hedefli pazarlama yaklasimlarina ve
kigisellestirilmis tiiketici deneyimleri sunmaya da imkan vermektedir (Buhalis ve Volchek,
2021). Pazarlamanin tarihsel gelisim 6zeti Tablo 2.6’da tarihsel donem ve donemlere

yonelik temel 6zellikler olarak verilmektedir.

Tablo 2.6: Pazarlamanin Tarihsel Dénem ve Temel Ozellikleri.

Zaman ..
Donem Temel Ozellikler

arahigi

Pazarlama Oncesi | 1900 Oncesi | @ Takas ve aligverige odaklanma
b. Yerel pazarlara gore tasarlanmig, gayri resmi uygulamalar
Pazarlamanin a. Pazarlamanin resmi bir alan olarak taninmasi
1900-1920
Dogusu b. Dagitim yontemlerinin genislemesi ve pazarlama teorisinin

erken gelisimi (Hunt, 2020)
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Tablo 2.6: Pazarlamanin Tarihsel Dénem ve Temel Ozellikleri (Devam).

a.  McCarthy'nin 4P'sinin tanitilmasi
Pazarlama Karmas1 | 1920-1960

b. Genis kitlelere yonelik kitle pazarlama ve reklam stratejilerine
odaklanilmasi (Jones ve Richardson, 2007; McCarthy, 1964)

a. Tiketici elde tutma ve memnuniyetine dogru yonelim

[liski Pazarlamas1 | 1960-1980
b. Misteri iliskilerinin O6neminin. Davramigsal yaklagimlarin
tanitilmasi (Kose, 2019)

a. Pazarlamanin is stratejisiyle biitiinlestirilmesi

Stratejik Pazarlama | 1980-2000
b. Pazar segmentasyonunun ve hedefli pazarlama c¢abalarinin
yiikselisi

a. Dijital pazarlama kanallarinin biiyliimesi
Dijital ve Sosyal 2000’den . e .
b. Veri analitigine, sosyal medyaya ve e-ticarete vurgu
Pazarlama Giiniimiiz o . . ] .
c. Kisisellestirme ve tiiketici katilimimin merkezi hale gelmesi

(Beard vd., 2021)

Isletmeler, pazarlama tarihi gelisimi boyunca hedeflerine ulasmak, miisterileriyle verimli,
etkili, saglam bir iletisim gelistirebilmek i¢in farkli pazarlama stratejilerinden, uygulama tiir
ve kanallarindan yararlanmislardir. Bu pazarlama tiirlerinin her biri, bir isletmenin kendine
Ozgii pazar konumlandirmasina, hedef kitlesine ve is hedeflerine gore uyarlanabilmekte ve
kullanilabilmektedir. Bahsi gecen pazarlama tiir ve kanallarin1 6zetlemek gerekirse sunlar

sOylenebilir;

Geleneksel pazarlama: Genis kitlelere basili reklamlar, televizyon, radyo veya reklam
panolar1 gibi mecralar ile ulagmaya odaklanmaktadir. Genel olarak kisisellestirmeden uzak

bir yapis1 vardir (Beetles ve Harris, 2010).

Dijital pazarlama: Tiiketiciler ile etkili iletisimler gelistirerek (sosyal medya, e-posta, i¢erik
pazarlama, SEO, vb.) hedefli pazarlamaya imkéan veren bir pazarlama stratejisi olarak

tanimlanmaktadir (Vitsentzatou vd., 2022).

Icerik pazarlamasi: Isletmelerin hedef kitlelerini etkilemek icin farkli icerik platform ve
araclarn tlizerinden (bloglar, videolar, infografik paylasimlar vb.) yiiriittiikleri, miisteri
nezdinde giiven olusturmaya yonelik pazarlama stratejisi olmaktadir (Amin, 2021;

Gronroos, 1994).

Sosyal medya pazarlamasi: Markalarin hedef kitleleri ile dogrudan baglanti kurarak, bilgi

aktarimi, geri bildirim ve gercek zamanl trend takibi gibi amaglarin1 yerine getirdikleri
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sosyal medya platformlar1 (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, TikTok vb.) aracilig
ile yapilan pazarlama tiirii olmaktadir (Lam vd., 2014).

E-Posta pazarlamasi: Misterilere yonelik iletilmek istenen 6zel mesajlarin, haber
biiltenlerinin, promosyon tekliflerinin  gonderildigi tiiketici davranisina yonelik

kisisellestirilmis mesajlarin olusturulabildigi etkili bir pazarlama tiirii olmaktadir (Stoyanov,

2021).

Etkileyici (Influencer) pazarlama: Uriin tanitimlarinda sosyal medya platformlarinda énemli
takipgisi olan ve giivenilirligi yiiksek kisilerin kullanilmasi ile takipgilerin satinalma algi ve

kararlarini etkilemeye yonelik bir pazarlama tiirtidiir (Duffett vd., 2018).

Arama motoru pazarlamasi (SEM): Isletmelerin arama motorlari iizerinde goriiniirliigiinii
arttirma yoniinde SEO veya Tlcretli reklam stratejilerini igeren bir pazarlama tiirii olup,
potansiyel miisterilerin iirlin veya hizmetlere ulasabilme oranini arttirmay1 amac¢lamaktadir

(Vitsentzatou vd., 2022).

Ortak (Affiliate) pazarlama: Cevrim i¢i platformlarin kullanildigi bu pazarlama tiiriinde,
isletmeler farkli platformlarin trafik veya satis olusturma kapasite ve dlgegine gore, trafigi

olusturan ortaga belirli bir 6deme veya avantaj saglamaktadir (Rowley vd., 2007).

Yesil pazarlama: Cevreyi koruyan iiriinleri veya uygulamalar1 6ne ¢ikarmayr amaglayan
pazarlama tiiriidiir. Siirdiiriilebilir ve ¢evre bilincine sahip markalara yonelik artan bir

tilketici tercihini yansitmakta ve miisteri satin alma davramiglarini 6nemli Olgilide

etkileyebilmektedir (Duffett vd., 2018).

Deneyimsel pazarlama: Katilim pazarlamasi olarak da ifade edilen pazarlama tiir,
tilketicilere yonelik marka ve trtin ile ilgili fiziki bir deneyim yaratmay1 hedeflemektedir.
Bunu miisteri veya potansiyel miisterileri anlik etkinlikler ile siirecin igine katma yontemi

ile yapmaktadir (Syed Alwi vd., 2017).

Iliski pazarlamasi: Uzun vadeli bir stratejiye dayali pazarlama tiirii olarak karsimiza
cikmaktadir. Miisteri iliskilerini gelistirerek miisteri memnuniyetini ve sadakatini bina
etmek ve siirdiirtilebilir kilmayr amaclar. Temel olarak kisileri taniyarak onlara 6zel

deneyimleri sunmak pazarlama tiirliniin ana yontemidir (Grénroos, 1994).
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Ag pazarlamasi: Cok seviyeli bir pazarlama stratejisini kapsamakta, iiriinlerin hedef kitlelere
satigin1 gergeklestirebilmek igin bir satis agindan yararlanmaktadir (Coviello vd., 2006;
Reid, 2008).

Pazarlama tiir ve kanallar1 iizerinden yiiriitiilen farkli stratejilere yonelik faaliyetlerin her
birinin kendine 6zgii islevleri bulunmaktadir. Bu islevlerin biitiinciil olarak bir araya gelmesi
ile ortaya ¢ikan cergeve, isletmelerin pazar gereklerini ve ihtiyaglarini anlamasina, bunlara
kars1 en uygun deger dnermesini olusturmasina ve olan rekabet ortaminda avantajli konuma
gecmesine destek olmaktadir. Pazarlamanin islev yani fonksiyonlar siirdiiriilebilir biiylime
stratejileri iginde etkili olmaktadir. Dijital doniisiimiinde isleyis modellerini temelden

etkiledigi bu pazarlama fonksiyonlarini ana hatlari ile soyle siralamak miimkiindiir;

Pazar arastirmasi: Tiiketici tercih ve egilimlerini, pazarin yoniinii, rekabetin boyutu gibi
kavramlar1 anlamak amaci ile verilerin toplanmasi, analizi ve yorumlanmasini igermektedir.
Etkisi acisindan bakildiginda isletmelerin {iriin gelistirme, fiyat ve konumlandirma

konularinda dogru karar alabilmelerinde 6nemli yardimlarinin oldugu goriilmektedir

(Nikbin vd., 2022).

Uriin gelistirme: Isletmelerin iiriin ve hizmetlerinin tasarim ve yaratim siirecini
tanimlamaktadir. Bu siire¢ tiiketicilere yonelik ihtiyag ve taleplere yonelik deger
olusturmaya odaklanmaktadir. Fikir, prototip ve pazara sunulabilir bir iirlin haline getirme

asamalarini kapsar (Giirbiiz, 2018).

Promosyon: Miisteriler ile olan bir iletisim islevidir. Marka bilinirligini tesis etmek,
tiiketicilerde satin almaya yonelik bir talep olusturmak ve bu yonde ikna edebilmek i¢in

farkl1 kanallar iizerinden mesajlar vermeyi veya kampanyalar yapmayi kapsamaktadir

(Zhezha vd., 2023).

Satis ve dagitim: Bu fonksiyon potansiyel miisterilerin gergek aliciya dontistiirtildiigi siireg
olup, promosyon fonksiyonu ile yakindan iliskilidir. Burada hedeflenen pazarlara iirlinlerin

etkin bir sekilde ulastirilmasi i¢in en uygun dagitim kanallarinin secilmesi ve yonetilmesi

.....

saglamada 6nemli bir rol oynamaktadir (Ozturan ve Grinstein, 2022).
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Fiyatlandirma: Bir {irlinlin dogru fiyatlandirilmasi, {iriiniin rekabet sansi ve giicli ile
dogrudan ilgili olmakla beraber, tiiketici davranislarini etkileyen 6nemli bir faktordiir.
Olusumunda maliyet, deger Onermesi ve rekabet esasli yaklagimlara gore formiile

edilmektedir (Pomering ve Johnson, 2018).

Miisteri iligkileri yonetimi (CRM): Miisteriler ile olan iletisim siireclerinin gerek satis 6ncesi
gerekse satig sonrasi donemlerde yiiriitildiigi fonksiyonu ifade etmektedir. Fonksiyon
isletmelerin miisterilerini anlama, memnun ve sadik miisteri olusturma amagclarina

odaklanmaktadir (E. Y. Li ve Ko, 2021).

Marka yonetimi: Markanin pazar imaj ve itibarinin olusturulmasi, siirdiiriilmesi ve
korunmas stratejilerini icermektedir. Etkili marka yonetimi, marka ile miisterilerinin en iyi
sekilde iletisim ve etkilesim i¢cinde olmasini saglamayu, tiikketicinin markaya olan sadakatini
ve markanin tiiketici goziindeki algilanan degerini yiikseltmeyi amaclamaktadir (Winzar vd.,

2018).

Dijital pazarlama: Pazarlamanin teknoloji odakli fonksiyonu olup dijital donisiim
kavraminin merkezinde yer almaktadir. Tiiketicilerle olan etkilesimi dijital kanallara tagiyan
fonksiyon, iirlinleri tanitmak ve tiiketici davranislarini analiz etmek i¢in farkli ¢evrimigi
platformlardan ve dijital kanallardan yararlanmaktadir. Isletmeler acisindan dijital
pazarlama stratejilerinin etkinligi, hedef kitleye yonelik verimli iletisimin genislemesine

imkan vermektedir (Zhezha vd., 2023).

Miisteri hizmetleri: Misteri memnuniyetinin satin alma sonrasi evresi olarak ifade
edilebilmektedir. Miisterilerin bu siiregte olan sorularinin, olast sikdyet ve taleplerinin
yonetildigi fonksiyon olarak tanimlanabilmektedir. Miisteriye beklenenin iizerinde sunulan
miisteri hizmeti, olumlu tiiketici deneyimlerini olustururken markaya yonelik miisteri
sadakatini arttirabilmekte ve yeniden satinalma talebi olusturabilmektedir. Tersi durum ise

bu pozitif alginin yikilmasina, miisteri ve marka degeri kaybina sebebiyet verebilmektedir
(Duffett vd., 2018).

Siirdiiriilebilir ve etik pazarlama: Isletmeler agisindan siirdiiriilebilirlik is stratejilerine dahil
olmaya basladig1 noktadan itibaren pazarlama siireglerinde de yer almaya baglamis, cevre

dostu tiriinler gelistirmeyi, isletmenin sosyal sorumluluga olan bagliligini anlamayi, boylece
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marka degerlerini miisterilerinin degerleriyle uyumlu hale getirmeyi amaglayan bir dizi

calisma ile hayata gegirilmeye ¢alisilmaktadir (Tanveer vd., 2021).

Pazarlama, tiir, kanal ve fonksiyonlari, pazarlama oncesi donemden beri, ortam, sartlar, arz
ve talep olgularina gore degiserek devam etmis olsa da sistematik yaklagimi pazarlama
karmas1 kavrami ile gorebilmekteyiz. Pazarlama karmasi, isletmelerin {riinlerini ve
hizmetlerini etkili bir sekilde pazarlamak i¢in kullandiklari, taktiksel araglar ve stratejiler
kiimesini ifade eden, pazarlamada temel bir kavram, esnek ve dinamik bir gergevedir. ilk
olarak 1960'larda E. Jerome McCarthy tarafindan ortaya "4P" olarak tanitilan pazarlama
karmasi, dijital doniisiimiin etkisi ile daha soyut boyutlari i¢ine dahil ederek "7P" olarak

genisletilmistir. Pazarlama karmasinin elemanlarini su sekilde 6zetleyebiliriz;

Uriin (Product): Isletmelerin tiiketicilere sundugu {iriin ve hizmetleri tanimlar. Tasarim,
ozellik, kalite, marka, paketleme gibi adim ve siirecleri kapsar. Ana hedef, tiiketici ihtiyag
ve taleplerine yonelik deger Onerisi yiiksek tirtinleri saglamaktir (Sari, 2017; Singh vd.,
2020).

Fiyat (Price): Uriiniin satinalma degerini temsil etmektedir. Fiyatlandirma stratejisi, ddeme
secenekleri, indirim ve fiyatlandirma modelleri gibi kavramlari igerir. Fiyat, tiiketici
tarafindan algilanan degeri yansittig1 gibi iiretim maliyetlerini de dikkate almalidir. Bunun
yaninda rekabet edebilme kabiliyetinin de olmasina dikkat edilmelidir (Meng ve Chatwin,
2012).

Yer (Place): Genellikle dagitim olarak ifade edilmekte, bir tiriiniin miisterilere ulastirildigi
fiziksel (magazalar, depolar) ve ¢cevrimigi kanallar1 tanimlamaktadir. Temel amaci, {irtinleri

tikketiciler ile en uygun sekilde bulusturabilmektir (Al Badi, 2018).

Promosyon (Promotion): Uriiniin deger onermesini, imkan ve faydalarini hedef pazar
kitlesine iletmek i¢in gerceklestirilen tiim faaliyetleri kapsamaktadir. Farkindaligi arttiran ve
satisa yonlendiren reklam, halkla iligkiler caligmalari, satis promosyonlari, dijital pazarlama

stireclerini igermektedir (Mohammadzadeh vd., 2017).

Insanlar (People): 7P’nin bir unsuru olup, ¢alisanlar ve miisteriler gibi hizmet sunum

stirecine dahil olan tiim bireyleri icermektedir. Bu siirecte yer alan kisilerin kabiliyetleri,
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becerileri, tutum ve davranislart miisteri memnuniyetini 6nemli 6lgiide etkileyebilmektedir

(Jackson ve Ahuja, 2016).

Siirec (Process): 7P nin diger unsuru olan siire¢, sunulan hizmetlerin sunulus sekilleri, model
ve prosediirlerine yonelik bir tanimlama yapmaktadir. Verimli yiriitiilen is siireclerinin
miisteri memnuniyeti boyutunda bir artisa sebep oldugu ve genel operasyon verimliligini

arttirdig1 soylenebilmektedir (Pomering ve Johnson, 2018).

Fiziksel kanit (Physical Evidence): 7P’nin son unsuru olan fiziksel kanit, hizmetin
sunuldugu cevre veya fiziksel tesisleri, brosiir vb. gibi elle tutulur destekleyici faktorleri,
internet siteleri ve kullanilan logo, tabela gibi kavramlari ifade etmekte, miisterinin marka

algisinda isletmeye ait somut farkliliklarin 6nemi yiiksek olmaktadir (Webb vd., 2010).
2.3.1 Pazarlamanin Dijital Doniisiimii ve Kullanilan Dijital Siire¢c Uygulamalari

Pazarlama fonksiyonu, isletmelerin stirdiiriilebilir ve rekabet edebilir yapilarini korumak ve
gelistirmek i¢in Onemli bir islev lstlenmektedir. Dijital evrimin her alani etkiledigi
giiniimiizde, pazarlama kavramu ile dijital doniisiimii ayr1 diistinmek miimkiin olmamaktadir.
Basit anlami ile pazarlama stratejilerinin veri odakli ve tiiketici katilimi ile olusturulmasi ve
uygulanmas1 bu birlikteligi tanimlayabilmektedir. Isletmeler daha yetenekli dijital siireg
uygulamalarin1 kullandikga ve siireclerini gelistirdikce, bahse konu siirdiiriilebilir olma ve
rekabette istiinlilk amaglarina daha kolay ulasabilme imkani dogmaktadir. Bu agidan
pazarlama ve dijital doniisiim olgusu arasindaki iligki artarak devam etmektedir. Pazarlama
siireclerinde farkli alanlarda bu degisim ve doniisiimler hissedilmekte ve etkilerinin

yansimalar1 gériilmektedir. Bu alanlar1 6zetleyecek olursak sunlar sdylenebilmektedir;

Ozellikle gevrim ici alisverisin artmasi, sosyal medya kullanimmin yiikselmesi gibi
faktorlerden dolay: tiiketicilerin iirlin, hizmet veya marka ile ilgili bilgilere erisimi
hizlanmakta, alternatif kontrolleri kolaylagsmakta bu da tiiketici davranmisindaki degisime
isaret etmektedir. Tiketiciler isletmelerden ger¢ek zamanl etkilesim ve kisisellestirilmis bir
deneyim beklemektedir. Bu beklentiler isletme stratejilerini yeniden gézden gegirme
gereksinimi dogurmaktadir. Bu noktada tiiketici davraniglarini iyi anlamak énemli bir unsur
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Isletmeler, pazarlama faaliyetlerini kisisellestirmek, miisteri
memnuniyet ve sadakatini artirmak maksadi ile veri analitii ve miisteri davranig

tahminlerinden yararlanmaktadir (Taiminen ve Karjaluoto, 2015; Zhezha vd., 2023).
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Tiiketici davraniglarindaki gelisimler, gelismis veri odakli karar alma Kabiliyetini de
beraberinde getirmistir. isletmeler, pazarlama performans: ve tiiketici davramisini daha
dogru boyutta degerlendirmeyi saglayan farkli dijital Ol¢lim araglarina ulasabilmekte,
kullanim kabiliyeti kazanabilmektedir. Bu veri odakli yaklasim, daha iyi karar alabilmeyi
kolaylastirirken, pazarlamacilarin stratejilerini iyilestirmelerine ve kampanya etkinligini
artirmalarina imkan tanmimaktadir (Buhalis ve Volchek, 2021). Yeni pazarlama
yeteneklerinin gelistirilmesi, dijital dontisiimiin paralelinde gelisen bir olgu olmakta, farkli
teknolojik kirilimlar oldukga isletme pazarlama ekiplerinin bu degisimlere uyum saglamasi,
yeni beceri ve yetenekler kazanmasi beklenmektedir. Bu yetenekler basta dijital okur
yazarlik olmak {izere, miisteri etkilesimini optimize eden yapay zeka veya makine 6grenmesi
gibi ortamlara olan yatkinlik olarak goriilmektedir (Annarelli ve Palombi, 2021). Pazarlama
stireclerine biitiinciil baktigimizda dijital platformlarin entegrasyonunun siire¢ biitiinliigi
acisindan Onemi anlasilmaktadir. Bu platformlar markalarin miisterilerle etkilesime
girmesini, geri bildirim toplamasini ve {iriin veya hizmetlerini kapsayan topluluklar
olusturmasina imkan tanimaktadir (Fahmy ve Ragab, 2022; George ve Paul, 2020). Bir¢ok
stirecte dijital donilistimiin 6nemli etkileri goriiliirken, tiiketicilerin kurumsal ve sosyal
sorumluluk konusunda artan farkindaligi, siirdiiriilebilirlik ve etik pazarlama kavramlarini
isletmelerin stratejilerine dahil etmelerine sebep olmaktadir. Dijital doniistimiin, yesil
pazarlama alaninda gergeklestirilen girisimlerin, etik markalasmanin ve ¢evre bilinci ve bu
konudaki duyarliligi yiliksek tiiketicilerle olan seffaf iletisim uygulamalarinin
gelistirilmesine olanak saglamasi, siirecin destekleyicisi olmaktadir (Annarelli ve Palombi,
2021). Elbette dijital doniisiimiin bu kadar etkili oldugu pazarlama alaninda zorluk ve riskler
de beraberinde gelmektedir. Ozellikle siirekli artan miisteri verilerinin giivenli olarak
saklanmast ve bunlarin siber saldirilardan korunmasi onemli bir risk faktorii olarak
goriilmektedir. Ayn1 zamanda isletmeler, kiiresel Ol¢ekte benimsenen kisisel verilerin
gizliligi ve gilivenligi kapsaminda tliketici verilerinin korunmasinda farkli ¢dziimlere

yonelmektedir (Annarelli ve Palombi, 2021; Dadzie vd., 2023).
Pazarlamada Kullanilan Dijital Siire¢ Uygulamalari

Isletmeler pazarlama stratejilerinde her gecen giin daha fazla ve gesitli dijital siire¢ uygulama

ve ¢oziimlerinden faydalanmakta, pazarlamanin dinamik dijital boyutu ile pazarda basari
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icin giderek daha kritik hale gelen kisisellestirme ve verimlilik faktorlerine 6nemli katkilar

saglamaktadir. Kullanilan teknolojileri soyle 6zetlemek miimkiindiir;

Yapay zekd (AI) ve makine Ogrenmesi (ML), pazarlamada karar alma siireglerinin
degisiminde devrim niteligindedir. Tiiketici davranis ve egilim tahminleri, kisisellestirilmis
igerik ve hedefli reklam gibi konularin olusumunda kullanilmaktadir (Ljepava, 2022). Ayni1
zamanda yapay zeka tabanli sohbet robotlari miisteri iliskileri boyutunda da etkilesimi
iyilestirmektedir (Rahim vd., 2020). Farkli kaynaklardan gelen veya saklanan verilerin
anlamli karara yonelik analizleri ise pazarlama analitigi araglar ile ger¢eklestirilmektedir.
Bu alanda tekrarlayan analizlerden ortaya c¢ikan tahmin ve Ongoriiler pazarlama
faaliyetlerinin basarisini yiikseltmektedir (Gavrila Gavrila ve De Lucas Ancillo, 2021;
Zhezha vd., 2023). Sosyal medya, e-posta pazarlamasi ve E-Ticaret dahil olmak tizere farkli
dijital platformlarin kullanimi, isletmeler ile miisterilerini yaklastirmakta, davranigsal
verilere dayali hedefli pazarlamay1 miimkiin kilmaktadir. Kisisellestirilmis deger nermeleri
bu platformlarin kullanimi ile daha kolay olmaktadir (Ruggieri vd., 2018). Farkli temas
noktalar1 tizerinden misterilere ulasarak sonuglarini toplayan miisteri iligkileri yonetim
sistemleri siirdiiriilebilir ve kalict sadakat olugturmay1 hedeflemektedir (Moreno-Gomez vd.,
2023). E-Ticaret ¢oziimleri veya igerik yonetimi (CMS) sistemleri igletmelerin gerek iiriin
ve hizmet gerekse icerik bazinda internet ve mobil alanda etkin, glivenli ve verimli yonetim
yapmasina olanak vermektedir. E-Ticaret isletmeyi biiyiik pazarlara rahatlikla agarken, CMS
verilmek istenen mesaja dayali igerigin etkili ve dogru iletilmesine imkan vermektedir.
Sosyal medya pazarlama araglar1 ise E-Ticaret gibi kanallar1 desteklerken ayni zamanda,
reklam, miisteri iliskileri yonetimi gibi siireglerle de ortak ¢alismaktadir (Gavrila Gavrila ve
De Lucas Ancillo, 2021; Rahim vd., 2020; Veleva ve Tsvetanova, 2020). Bunlara ek olarak
SEO arama motoru optimizasyon araglari, arttirilmis ve sanal gergeklik ¢oziimleri pazarlama
slireglerinde kullanilan dijital siire¢ uygulamalarina drnek olarak verilebilmektedir (Grimpe

vd., 2017; Rahim vd., 2020).

Dijital siire¢ uygulamalari ile igletmelerin dijital doniisiimiiniin bir pargasi olan pazarlama
stireglerinde kullandiklar1 ¢6ziim ve uygulamalar arasindaki iliski, geleneksel pazarlama
karmas1 cercevesini onemli Ol¢lide etkilemektedir. Dijital doniisiim, iiriin gelistirmeyi,
fiyatlandirma stratejilerini, dagitim kanallarini, promosyon ¢abalarini ve miisteri katilimini

gelistirirken, isletmelerin dijital teknolojilerden yararlanarak pazarlama siireclerini optimize

43



etmelerine, deger yaratabilmelerine ve tiiketicilerle daha giiglii iligkiler gelistirebilmelerine
imkan tanmimaktadir. Bu biitiinsel yaklagim, nihayetinde modern pazarda isletmenin
bliylimesine ve rekabet avantaj1 saglamasina yonelik sonuglar dogurmaktadir. Bu etkilesimi

su sekilde 6zetleyebilmekteyiz;

Uriin (4P)- Uriin Kisisellestirme igin yapay zeka, dijital iiriin tasarimi. Hizli prototip iiretim,

miisteri tercihlerini anlama (Ljepava, 2022).

Fiyat (4P)- Dinamik fiyatlandirma araglari, fiyat optimizasyon ¢o6ziimleri: Rakip
fiyatlandirma, tiiketici talebine dayali ger¢ek zamanl fiyatlandirma stratejileri (H. Wang,
2020).

Yer (4P)- E-Ticaret platformlari, online pazar yerleri: Cevrimigi satis kanallar1 araciligiyla

daha genis kitlelere ulagma, tiriinlerin tiiketicilerin istedigi yerde ve zamanda mevcut olmasi

(Vitsentzatou vd., 2022).

Promosyon (4P)- Dijital reklam platformlar1, sosyal medya pazarlama araglari: Verimli

kampanya yonetimi, yiikksek erisim, hedefli promosyon (Rahim vd., 2020).

Insanlar (7P)- CRM sistemleri, sohbet robotlari: Miisteri etkilesimi, robotik yardim ve

etkinligin artmasi (Rynca ve Ziaeian, 2021).

Siireg (7P)- Pazarlama otomasyon yazilimz, is akist Yonetim araglart. Tekrarlayan gorevlerin
otomatiklesmesi, kampanya yonetimi ve miisteri yasam dongiisiiniin saglikli ytriitiilmesi

(Ljepava, 2022).

Fiziksel Kanit (7P)- Etkilesimli dijital icerik, miisteri deneyimi platformlari: Somut {iriin

orneklerini sunan, marka mesajlarini giiglendiren dijital igerik (Bruwer ve Li, 2017).
2.3.2 Pazarlama Acisindan Tiiketicinin Dijital Doniisiimii

Tiiketici davranisi perspektifinden bakildiginda, dijital doniisiim gereklerinin pazarlama
stireclerine entegre edilmesi ile yalnizca isletmelerin galisma bigimlerinin koékten
degismedigi, ayn1 zamanda tiiketici davraniglarinin da bundan 6nemli olciide etkilendigi
goriilmektedir. Isletmeler farkli dijital ¢oziimler ve uygulamalar yardimi ile pazarlama
stratejilerini tiiketicilerin dinamik tercihleriyle uyumlu hale getirerek daha derin bir

etkilesim ve gelismis miisteri deneyimi elde edebilmektedir. Ayni zamanda tiiketicilerin
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cevrim i¢i siirekli bagli olma siirelerinin her gegen giin artiyor olmasi, sosyal medya ve dijital
icerik tiikketimlerindeki artis, isletmeleri analitik veya sosyal dinleme yontemleri ile tiiketici
davranig tercihlerini anlamaya itmektedir (Ljepava, 2022; Taiminen ve Karjaluoto, 2015;
Zhezha vd., 2023). Tiiketici davraniginin dijital doniisiimii s6z konusu oldugunda, konuya
pazarlama karmasi boyutundan da bakmak, karmayi olusturan bilesenler iizerinden

degerlendirmek gerekmektedir. Bilesenleri 6zetlemek gerekir ise sunlar sdylenebilmektedir;

Uriin (Product): Kisisellestirme, geri bildirim degerlendirmeleri, veriye dayali analizler ile
iiriin gelistirme. Cevrim i¢i etkilesim ile tiiketici taleplerine dayali 6zellestirilmis iiriinler

(Caliskan vd., 2021).

Fiyat (Price): Dinamik fiyatlama modelleri, gergek zamanli talep ve rekabete gore fiyatlama,

tilketici davramis ve deger algisina gore Kkisisellestirilmis fiyatlandirma (Alhosseini
Almodarresi vd., 2020).

Yer (Place): Dijital dagitim kanallarinin gelisim ve ¢ogalmasi, farkli platformlarda satis
imkani, tiiketiciler agisindan isletmelerin goriiniirligiiniin ve erisilebilirliginin artmasi, E-

ticarete yonelimin yilikselmesi, ¢evrimigi aligverisin desteklenmesi (Taiminen ve Karjaluoto,
2015).

Promosyon (Promotion): Dijital pazarlama, sosyal medya ve g¢evrimici reklamcilik
araciligiyla hedeflenen promosyon stratejilerini hayata gegmesi, esneklik, uyarlanabilirlik,

marka mesajlarinin daha etkili bir sekilde iletilmesi (Pareti vd., 2021).

Insanlar (People) (7P): Dijital araclarla miisteri etkilesimlerinin artmasi, sohbet robotlar:
araciligiyla otomatiklestirilen kisisellestirilmis miisteri hizmetleri deneyimleri, miisteri

sadakatinin pozitif yonde etkilemesi (Taiminen ve Karjaluoto, 2015).

Siireg (Process) (7P): Dijital siireg uygulamalarinin pazarlama operasyonlarina yonelik
kolaylastirict etki yapmasi, tiiketici etkilesimlerinin ve kampanyalarinin daha verimli
yonetilmesi, otomasyonlar ile miisteri katiliminin arttirilmasi, manuel islemlerin azaltilmasi

(Ljepava, 2022).

Fiziksel Kanit (Physical Evidence) (7P): Dijital markalagma, bir markanin degerinin fiziksel
kanit1 olarak islev gérmesi, ilgi ¢ekici dijital i¢erik, marka algisinin giiglendirilmesi, tiiketici

giiveninin arttirilmas: (Hunt vd., 2021).
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Pazarlamanin her doneminde, tiiketici davranislari isletmelerin pazarlama stratejilerine ve
faaliyetlerine gore sekillenmis, farkli yaklasimlar ve uygulamalar ortaya ¢cikmistir. Ozellikle
dijital teknolojilerin ana unsur oldugu dénemlerde bu farkin ve degisim ¢esitliliginin arttig1
goriilmektedir. Tablo 2.7°de pazarlama dénemlerine gore tiiketici davranis degisimleri 4P

ve 7P pazarlama karmasi bilesenleri iizerinden degerlendirilmektedir.

Tablo 2.7: Dénemlere Gore Tiiketici Davranig Degisimleri.

Do6nem

Tiiketici Davramsi

Etki (4P)

Etki (7P)

Dijital Oncesi

Tiiketiciler, bilgi ve
kisisel aligveris

deneyimleri igin

Uriin: Sinirh 6zellestirme ve
cesitlilik.

Fiyat: Daha az seffafti.

Yer: Oncelikle fiziksel

Insanlar: Tiiketici
etkilesimleri dogrudan temasla
siurliydi.

Siirec: Basit satin alma siireci;

iirlinleri ¢evrimigi
olarak aragtirmaya

baglamasi.

biiylimesi.
Promosyon: Cerezler ve
dijital izleme kullanan hedefli

reklamlar yayginlasti.

(2000 Oncesi) | biiyiik dlgiide
perakende satig noktalar. hizmete daha az odaklanma.
geleneksel medyaya
. Promosyon: Kitlesel Fiziksel Kamit: Magazalarda
giiveniyor.
reklameilik; tek yonli iletisim. | elle tutulur marka varlig1.
internet araciligiyla | Uriin: Cevrimici 6zellestirme | Insanlar: Dijital etkilesimler
bilgiye erisimin araclarmin tanitima. e-posta ve sohbet yoluyla
artmast; Fiyat: Kargilagtirma Web bagladi.
Dijitalin . . " .
tiiketicilerin satin siteleri. Siirec: E-Ticaret
Dog 2000- . . L
ogusu ( alma 6ncesinde Yer: Cevrimi¢i perakendenin | platformlarinin yiikselisi; akici
2010)

siparis sistemleri.
Fiziksel Kanit: Cevrimigi
incelemeler ve dijital icerik

algilanan marka degerini

Sosyal Medya
(2010-2020)

Tiiketiciler sosyal
medya
platformlarinda
aktif olarak yer
aliyor; akran
yorumlar1 satin
alma kararlarini
onemli Slgiide

etkiliyor.

Uriin: Marka hikayesi
anlatimina ve seffafliga daha
fazla vurgu.

Fiyat: Talep ve kullanici
davranigina dayali dinamik
fiyatlandirmanin kullanimu.
Yer: Cok kanalli aligveris
deneyimleri olmazsa olmaz
hale geldi.

Promosyon: Sosyal medya
pazarlamasi ve etkileyici is

birlikleri hakim oldu.

Insanlar: Sosyal medya
araciligiyla markalarla artan
tiiketici etkilesimi.
Insanlar: Sohbet robotlar
araciligiyla miisteri hizmetleri
otomasyonu i¢in yapay
zekanin artan kullanimi.
Fiziksel Kanit: Kullanict
tarafindan olusturulan igerik
ve sosyal medya varligi,
marka algisi i¢in kritik hale

geldi.
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Tablo 2.7: Dénemlere Gore Tiiketici Davranis Degisimleri (Devam).

Pandemi
Sonrasi,
o E-ticarete dnemli bir
Dijitalin )

gegis; sosyal mesafe
Hizlanmasi,

onlemleri nedeniyle
Yapay Zekd | o

) dijital etkilesime

Doénemi

artan vurgu.
(2020-
Gonilimiiz)

Uriin: Hibrit iiriinlerin
gelistirilmesi (6rnegin, fiziksel
iiriinlerle birlestirilmis dijital
teklifler).

Fiyat: Ekonomik baskilar

nedeniyle deger ve

erigilebilirlige artan odaklanma.

Yer: Cevrimigi ve ¢evrimdisi
deneyimleri entegre eden ¢ok
kanall1 stratejiler yayginlasti.
Promosyon: Markalar
Ozgiinlige ve amag odakli

mesajlagsmaya odaklandi.

Insanlar: Duyarli ve
sorumlu markalar i¢in daha
yiiksek tiiketici beklentileri;
topluluk odakli pazarlama
stratejilerinin biiyiimesi.
Siirec: Dijital ciizdanlarin,
temassiz 6demelerin ve
aninda teslimat hizmetlerinin
benimsenmesi rahatligi
artirdi.

Fiziksel Kamit: Cevrimigi
itibar yonetiminin ve anlamli

sanal marka deneyimlerinin

2.4 SURDURULEBILIRLIK

Diinyamiz, iklim, dogal kaynaklarin tikenmesi, esitsizligin artmasi gibi kiiresel 6lgekte
zorluk ve sorunlar ile kars1 karsiyadir (Rockstrom, 2009; Steffen vd., 2015). Bu durum,
gelecek nesillerin kendi ihtiyaglarini karsilayabilme imkanini tehlikeye atmadan, bugiinkii
ihtiyaglar1 karsilama prensibi (World Commission on Environment and Development, 1987)
olarak tanimlanan siirdiiriilebilirlik kavramimi hem giinlik yasam doéngiisiinde hem de
akademik boyutta ilk siralara getirmektedir. Bahsi konu prensip, g¢evresel, sosyal ve
ekonomik boyutlar1 biitiinciil anlayis ile ele almaktadir (Purvis vd., 2019). Siirdiiriilebilirlik,
kavramsal olarak prensipler biitlinii oldugu kadar, bireylerin ve toplumlarin diisiince sekli ve
davranig doniistimlerini gerektiren bir biling diizeyini de ifade etmektedir. Bireyler agisindan
bu biling tanimlanirken; ekolojik, sosyal ve ekonomik sistemler arasindaki karsilikli
bagimlilig1 anlama ve bireysel faaliyetler ile bu bagimlilig1 anlayarak daha sorumlu kararlar

almaya yonelme olarak ifade edilebilmektedir (Wiek vd., 2011).
2.4.1 Siirdiiriilebilirlik Kavram ve Bilesenleri

Sirdiiriilebilirlik kavramsal kokleri, ¢evreyi koruma, sosyal esitlik ve ekonomik biiylime
arasinda olmasi gereken bir dengeyi vurgulamakta, genellikle stirdiiriilebilirligin ti¢lii temel

cizgisi (TBL) olarak adlandirilan ve 1987'de yayinlanan Brundtland Raporu'na kadar
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uzanmaktadir (Al-Nuaimi ve Al-Ghamdi, 2022; Purvis vd., 2019). Salt ¢evreci anlayistan
daha genis bir anlam ifade eden bu yaklasim, bireylerin, toplumlarin, isletmelerin ve kamu
kurumlarmin ekolojik biitiinliik, sosyal adalet ve ekonomik uygulanabilirlik gibi basliklara
katilmlarmi &n gormektedir. iklim degisikligi, kaynaklarin tilkenmesi ve toplumsal
esitsizlikler gibi kiiresel ve girift sorunlar ile yiizlesebilme giicii, istegi ve uyum kabiliyetinin
arttirtlmasini destekleyen toplumsal bir ahlaki igermektedir (Cebrian vd., 2019; Dempsey
vd., 2011). Siirdiriilebilirlik akademik boyutta ifade edilirken farkli sektor dinamikleri
lizerinden hareket edilerek teorik cerceveler cizilebilmektedir. Bu ¢ergevelerin ortak noktasi,
stirdiiriilebilir toplumlarin olusumu i¢in ekonomik, sosyal ve ¢evresel boyutlarin birbirine
bagli olmasidir. Ornek olarak bir isletmenin tedarik zinciri yonetiminin siirdiiriilebilir yapida
olmasi, ekonomik performansi olumlu sekilde etkilerken, alanda 6nemli bir arastirma baslig

olusturmaktadir (Carter ve Rogers, 2008).

Stirdiiriilebilirlik kavramimin tarihsel gelisimi, degisen toplumsal degerler, bilimsel
ilerlemeler ve kiiresel zorluklar tarafindan yonlendirilen 6nemli doniisiimler gecirerek, cevre
koruma odakli olmaktan, ekonomik uygulanabilirlik ve sosyal esitligi iceren daha biitiinsel
bir anlayisa dogru gelismektedir. Tablo 2.8’de bu gelisimin kilometre taglar

goriilebilmektedir.

Tablo 2.8: Siirdiirtilebilirlik Kavrami Tarihsel Gelisiminin Kilometre Taglari.

Doénem Kilometre Taslar: ve Tanimlari

BM Insan Cevresi Konferansi: Cevresel bozulma ile insan refahi arasindaki baglantiy1 ortaya

1972
koyarak, siirdiiriilebilirlik konularinin kiiresel ¢apta ilk kez kabul edilmesini sagladi (Dempsey

vd., 2011; Redclift, 2005).
Brundtland Raporu (Ortak Gelecegimiz): Siirdiiriilebilir kalkinmayi, gelecek nesillerin

1987 | ihtiyaclarini karsilama olanaklarini tehlikeye atmadan, bugiiniin ihtiyaglarini karsilayan, boylece
ekonomik, gevresel ve sosyal boyutlari biitiinlestiren bir kalkinma olarak kavramsallastirmigtir
(Hopwood vd., 2005; Redclift, 2005)

Diinya Zirvesi (Rio de Janeiro): Siirdiiriilebilir kalkinma i¢in kapsamli bir plan olan Giindem 21'i

1992
tanitti; yerel ve kiiresel ortakliklara vurgu yapti ve siirdiiriilebilirligin hiikiimet politikalar1 ve is
uygulamalarina entegre edilmesine odaklandi (Loorbach vd., 2011; Redclift, 2005).
Milenyum Kalkinma Hedefleri (MDG): Yoksullugun azaltilmasi ve daha genis toplumsal
2000’ler

kalkinmay1 hedefleyen, daha sonra siirdiiriilebilirlik hedeflerine emsal teskil edecek temel
kiiresel hedefler belirlendi (Loorbach vd., 2011; Redclift, 2005).
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Tablo 2.8: Siirdiiriilebilirlik Kavrami Tarihsel Gelisiminin Kilometre Taslar1 (Devam).

Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedeflerinin Benimsenmesi (SKH): Yoksulluk, esitsizlik ve iklim
2015 degisikligi gibi kiiresel sorun ve kisitlar1 ele alan, kalkinmada kapsayiciligin  ve
stirdiiriilebilirligin 6nemini vurgulayan 17 hedeften olusan bir ger¢eve (Alamoush vd., 2021,

Nicholls ve Drewnowski, 2021; Sonetti vd., 2019).
Yenileyici Siirdiirtilebilirlik: Sadece sistemleri korumay1 degil, ayn1 zamanda sosyal ve ekolojik

2020ler baglamlarda gelismeyi ve dayaniklilig1 tesvik etmeyi amaglayan, geleneksel siirdiirtilebilirlik

paradigmalarinin 6tesine gegen, gelisen bir kavram olarak ortaya ¢ikmistir (Gibbons, 2020)

Birlesmis Milletler Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri (SKH) ¢ercevesinde siirdiiriilebilirlik;
gelecek nesiller i¢in diinyanin sagligini ve kaynaklarini korurken kiiresel refahi desteklemeyi
amaglayan biitiinlesik bir yaklasimi ifade etmektedir. 2015 yilinda “Siirdiiriilebilir Kalkinma
icin 2030 Ajandasinin” bir parcasi olarak kabul edilen SKH'ler, yoksulluk, esitsizlik, iklim
degisikligi, cevresel bozulma, barig ve adalet dahil olmak iizere biiyiik kiiresel zorluklar
topluca ele alan 17 hedefi kapsamaktadir (Nicholls ve Drewnowski, 2021; Renzi vd., 2022).
Bu ajanda, ifade edilen zorluklarin birbirine bagli oldugunu ve bunlarin ¢6ziimii igin tutarh
ve ¢ok yonlii stratejiler gerektirdigini kabul etmektedir (Renzi vd., 2022; Sierra ve Suarez-
Collado, 2021).

SKH’ler siirdiiriilebilirlik agisindan ekonomik, sosyal ve c¢evresel boyutlarin biitiinsel bir
entegrasyonunu icerir. Ornegin, “Hedef 4”, herkes i¢in kapsayici ve esit kaliteli egitim
saglamay1 vurgulamakta ve egitimi, diger hedeflere ulagsmak i¢in gereken siirdiiriilebilirlik
bilincini ve yeteneklerini gelistirmede dnemli bir itici gii¢ olarak kabul etmektedir (Alkaabi
vd., 2023; Berglund ve Gericke, 2018). SKH’ler “Hedef 17'de” belirtildigi gibi hiikiimetler,
sivil toplum ve Ozel sektor arasinda isbirlik¢i ortakliklari savunmaktadir. Bu ortaklik
cercevesi, siirdiiriilebilir kalkinmanin ancak kolektif g¢abalarla, cesitli bakis acilarini,
kaynaklar1 ve uzmanliklar1 entegre ederek elde edilebilecegini kabul etmektedir. Ortakliklar,
stirdiiriilebilirlik hedeflerine dogru ilerlerken paylasilan sorumlulugun ve hesap
verebilirligin 6nemini de vurgulamaktadir (Nicholls ve Drewnowski, 2021; Renzi vd.,
2022). SKH’ler toplumsal esitlik ve adalet hususlarin1 da igermektedir. Cinsiyet Esitligi
“Hedef 5” ve Esitsizliklerin Azaltilmas1 “Hedef 10” gibi kapsamlar, tiim bireylerin,
stirdiiriilebilir kalkinma ¢abalarina katilabilmelerini ve bu ¢abalardan faydalanabilmelerini

saglamak i¢in esitsizliklerin ele alinmasinin gerekliligini vurgulamaktadir (Rios vd., 2022;
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Sonetti vd., 2019). SKH’ler ¢evresel siirdiiriilebilirlige ve ekosistemlerin korunmasina giiglii
bir vurgu igermektedir. Temiz su ve sanitasyon “Hedef 6”, sorumlu tiiketim ve {retim
“Hedef 12” ve iklim eylemi “Hedef 13” ile ilgili hedefler, ¢evresel bozulmayr azaltan ve
stirdiiriilebilir kaynak yonetimini tesvik eden eylemleri agikga talep etmektedir (Renzi vd.,
2022; Sonetti vd., 2019). Bu, ekolojik dengeyi sosyo-ekonomik kalkinmayla birlikte
kapsayan ve boylece hem mevcut hem de gelecek nesiller i¢in uygulanabilir bir yol izleyen

stirdiiriilebilirlige iliskin genisleyen bir anlayis1 yansitir.

Tablo 2.9’da ticari organizasyonlar agisindan SKH’lerin, kurumsal stratejiler ile kiiresel
strdirilebilirlik  hedefleri  arasindaki  etkilesimi  gosterilmekte,  isletmelerdeki

stirdiirtilebilirlik uygulamalarinin ilgili hedefler ile temel yonleri vurgulanmaktadir.

Tablo 2.9: isletmeler Agisindan Siirdiiriilebilirlik ve SKH Kapsam Iliskisi.

Kapsam Kapsam lliskisi: (S = Siirdiiriilebilirlik, SKH = Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri)

S: Nesiller arasi esitligi saglamayr amaglayan, g¢evresel, sosyal ve ekonomik refaha
odaklanan ¢ok boyutlu bir yaklasim (Nayak vd., 2019; Stead ve Stead, 2013). SKH:
Tanim Yoksulluk, esitsizlik, iklim degisikligi ve siirdiiriilebilir kaynak yonetimiyle ilgili kiiresel
zorluklar1 ele alan yapilandirilmis 17 hedeften olusan bir ¢ergeve (Alkaabi vd., 2023;

Nicholls ve Drewnowski, 2021; Renzi vd., 2022).

S: Rekabet avantajini, risk yonetimini ve marka itibarin1 korumak i¢in kritik 6neme sahip
olan siirdiiriilebilirlik, sirketler tarafindan giderek daha fazla temel stratejilerine entegre
is iliskisi edilmektedir (Bonn ve Fisher, 2011; Galpin vd., 2015; Nguyen ve Kanbach, 2024). SKH:
Isletmelerin, siirdiiriilebilirlik profillerinin gelistirilebilmesi, SKH’ler ile uyumlar1 ve
isletme hedeflerine yonelik ¢aligmalarinda siirdiiriilebilirlik uygulamalarini bir yol haritast

olarak kullanmalarini tegvik edilmesi (Alamoush vd., 2021; Nguyen ve Kanbach, 2024) .

S: Sirketlerin, siirdiiriilebilir faaliyetler igin temel olan insanlara (sosyal), gezegene

Uclii Alt (cevresel) ve karlara (ekonomik) olan etkilerini dengelemeleri gerektigini vurgulamaktadir
Cizgi (TBL) (Galpin vd., 2015; Nayak vd., 2019; Stead ve Stead, 2013). SKH: Sosyal esitligi (Hedefler
1, 5), gevre korumayi (Hedefler 13, 14) ve ekonomik istikrar1 (Hedef 8) agik¢a hedefleyerek
TBL modelini giiclendirmektedir (Renzi vd., 2022; Sonetti vd., 2019).

S: Siirdiiriilebilir i modelleri, ¢cevre dostu uygulamalar ve kaynak verimliligi etrafinda
inovasyon inovasyonu ydnlendirmektedir (Bocken vd., 2019; Malik vd., 2019; Ouvrard vd., 2020).
SKH: Hedef 9 (Sanayi, Yenilik ve Altyap1) gibi girisimler, siirdiirtilebilirlik hedeflerine

ulagmada yeniligin roliinii vurgulamaktadir (Berglund ve Gericke, 2018; Rios vd., 2022).
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Tablo 2.9: isletmeler Agisindan Siirdiiriilebilirlik ve SKH Kapsam Iliskisi (Devam).

Kapsam

Kapsam iliskisi: (S = Siirdiiriilebilirlik, SKH = Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri)

Paydas

Katilimi

S: Siirdiirtilebilir uygulamalar1 ve kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) stratejilerini tegvik
etmek icin paydaslarla (musteriler, ¢alisanlar ve toplum) etkilesim kurmanin dnemini
vurgulamaktadir (Gambetta vd., 2021; S. Gupta vd., 2014; Johansson vd., 2022). SKH:
Hedeflerin uygulanmasinda is birlik¢i yaklagimlar, kamu ve 6zel sektorlerde giiglii paydas

katilimini gerektirmektedir (Hedef 17) (Nicholls ve Drewnowski, 2021; Sonetti vd., 2019).

Etki

Olgiimleme

S: Kurumsal siirdiiriilebilirlik, giderek artan sekilde hem finansal hem de finansal olmayan
oOlgiitlerle uyumlu performans gostergeleri ve siirdiirtilebilirlik raporlama uygulamalari
aracihigiyla olgiilmektedir (Baumgartner ve Ebner, 2010; Mishra ve Sant, 2024). SKH:
Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri, isletmelere siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine katkida
bulunma, seffaflig1 ve hesap verebilirligi artirma konusunda ilerlemelerini 6lgmeleri igin

net gostergeler saglamaktadir (Sonetti vd., 2019; Velte, 2022).

Zorluk ve

Firsatlar

S: Isletmeler, diizenleyici engeller, piyasa dalgalanmalar1 ve kaynak kisitlamalari gibi
nedenler ile siirdiiriilebilirligi entegre etmede zorluklarla karsilagmakla beraber ayni
zamanda gelismis verimlilik ve piyasa konumlandirmasindan da yararlanmaktadir
(Abualfaraa vd., 2020; Mandaric vd., 2021). SKH: Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri,
kiiresel stirdiiriilebilirlik zorluklarini ele alarak isletmeler igin inovasyon ve pazar
farklilagtirmas1 firsatlar1 sunmakta ve bdylece uzun vadeli dayamikliligi tesvik

edebilmektedir (Alamoush vd., 2021; Bocken vd., 2019; Johansson vd., 2022).

Siirdiiriilebilirligin Temel Bilesenleri

Siirdiiriilebilirlik kavrami, "glii temel ¢izgi" (TBL) bashg altinda, ekonomik, sosyal ve

cevresel olmak iizere ii¢ temel bilesenden olusmaktadir. Her bir bilesen, kuruluslar ve

toplumun genelinde genel siirdiriilebilirlik uygulamalarim1 tesvik etmede 6nemli rol

oynamaktadir. Buna gore bilesenler ile ilgili su tanimlar yapilabilmektedir;

Ekonomik: Kaynaklarin sorumlu ve adil bir sekilde dagitilmasini saglayarak, ekonomik

deger yaratmaya odaklanmakta, uzun vadeli finansal siirdiiriilebilirligi ve biiyiimeyi

destekleyen uygulamalar1 vurgulamaktadir.
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Sosyal: Is ve gevre uygulamalarinin toplumsal etkilerini kapsamakta, esitlik, sosyal adalet
ve toplum refahi gibi konulari ele alarak, adil firsatlar yaratmayi ve yasam kalitesini

tyilestirmeyi amaclamaktadir.

Cevresel: Dogal ¢evreyi koruma ve onarma, kaynaklarin sorumlu yénetimini vurgulamakta,
atiklar1 azaltma ve ekolojik ayak izlerini en aza indirme konularina odaklanirken, gelecek

nesiller i¢in ekolojik biitiinltigi siirdiirmeyi amaglamaktadir.

Siirdiiriilebilirligin ekonomik boyutu, isletmelerin sadece kar elde etmesini degil, ayni
zamanda bunu ¢evresel ve sosyal sorumlulugu da destekleyecek sekilde yapmasini saglamak
icin kritik 6neme sahiptir. Isletme faaliyetlerinin toplum ve diinya {izerindeki etkileri gz
ontinde bulunduruldugunda, uzun vadeli ekonomik biiyiimeye yonelik etkisi agisindan
ekonomik boyut, siirdiiriilebilirlik gergevesinin ayrilmaz bir pargasidir. Bu perspektiften

baktigimizda ekonomik boyutun temel unsurlari ve 6rnekleri sunlardir;

Isletmeler, cevresel ve sosyal faktorleri temel stratejilerine dahil eden siirdiiriilebilir is
modellerini giderek daha fazla benimsemektedir. Ornegin, bir isletme iiriinleri ve
malzemeleri yeniden kullanarak atiklari en aza indirmeyi amaglayan dongiisel ekonomiye
katilabilmekte, boylece yeni gelir akiglar1 yaratarak maliyetlerini disiirebilmektedir
(Ghisellini vd., 2016). Siirdiiriilebilir uygulamalarin hayata gegiriliyor olmasi beraberinden
stirdiirtilebilirlik yolu ile maliyet verimliligini de getirmektedir. Arastirmalar, yenilenebilir
enerji ve enerji verimli teknolojilere yapilan yatirimlarin ¢evresel etkileri azaltirken uzun
vadeli finansal performanst iyilestirebilecegini gostermektedir (Berglund ve Gericke, 2018;
Mio vd., 2022). Diizenleyici otoriteye uyumluluk ve risk yonetimi, ¢evre koruma ve sosyal
sorumlulukla ilgili diizenlemelere uyumu igermektedir. Bu uyum yiiksek para cezalarindan
ve yasal kisitlamalardan kaginmak igin gerekli olmaktadir. Ozellikle, kiiciik ve orta dlgekli
isletmeler (KOBI) agisindan bu uyumun rekabet avantaji saglarken faaliyet gosterdikleri
pazardaki konumlarini da gelistirmektedir (Ali vd., 2021; Baumgartner ve Rauter, 2017).
Tiiketici davranmislarindaki degisimler tiiketicilerin siirdiiriilebilir iirlinlere yonelik pazar
talebini de arttirmaktadir. Ornegin, ekolojik bilinci yiiksek tiiketicilerin gida talepleri,
sektordeki igletmelerin bu alandaki {irtinlere ve siirdiiriilebilir kaynak kullanimu ile tiretilen
ciktilara yonlendirmektedir (Gaspar vd., 2022). Siirdiiriilebilirligin ekonomik boyutu,
verimliligi artirirken ¢evresel etkileri azaltmayi amaglayan teknoloji ve inovasyon yatirimini

da desteklemektedir. Isletme fonksiyonlarindan &rneklendirmek gerekirse, tedarik zinciri
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stireglerinin optimizesinde, atik ve ¢evresel ayak izlerini azaltmak igin yapay zeka ve veri
analitigi gibi dijital teknolojilerin daha fazla kullanildig: sdylenebilmektedir. (Berglund ve
Gericke, 2022). Stirdiiriilebilirligi benimseyen isletmeler, ekonomik siirdiiriilebilirligi tesvik
etmek i¢in hiikiimetler, kar amaci glitmeyen kuruluslar ve diger kuruluslar dahil olmak tizere
cesitli paydaslarla siklikla is birligi ve ortakliklar yapmaktadirlar. Bu ortakliklar, kaynaklarin
ve bilginin paylasilmasini kolaylastirarak daha etkili siirdiiriilebilir uygulamalara ve gelismis

ekonomik dayanikliliga imkan verebilmektedir (Hsu, 2011; Zahid vd., 2021).
2.4.2 Siirdiiriilebilirlik Bilinci / Farkindahg

Siirdiiriilebilirlik  bilinci, bireyler ve paydaslar arasinda siirdirilebilirlik ilkeleri ve
uygulamalarinin anlasilmas1 ve taninmasi anlamina gelir. Siirdiiriilebilir bir gelecege yonelik
bilin¢li karar alma i¢in gerekli olan gevresel sorunlar, sosyal esitlik ve ekonomik hususlar
hakkindaki bilgiyi kapsar. Bu farkindalik, egitim, is ve toplum gelisimi gibi ¢esitli alanlarda
stirdiiriilebilir sonuglara ulagsmada hayati bir rol oynamaktadir. Siirdiiriilebilirlik bilinci,
ekolojik, sosyal ve ekonomik sistemlerin birbiriyle baglantili oldugunu agikca kabul etmeye
ve bu sistemler i¢indeki roliinii kavramaya dayamir. Ug temel boyutu igerir (Alm vd., 2022;
Mandaric vd., 2021; Salsabila vd., 2019);

Bilissel biling: Siirdiiriilebilirlik kavramlari, zorluklar1 ve ¢oziimlerine iliskin bilgi ve anlay1s

olarak ifade edilmektedir.

Duygusal biling: Siirdiiriilebilirlik konularina atfedilen deger ve onem, duygusal katilimi

yansitmaktadir.

Davranigsal biling: Farkindaligin, sorumlu tiikketimin ve uygulamalarin siirdiiriilebilirligi

destekleyen eylemlere doniistiiriilmesi olarak tanimlanmaktadir.

Siirdirilebilirlik bilinci, stirdiriilebilir kalkinmaya yonelik adil ve etkili eylemleri
yonlendirmek i¢in kritik Oneme sahip ¢ok yonlii bir kavramdir. Tablo 2.11°de

stirdiiriilebilirlik bilinci kavramina farkli disiplinlerdeki yaklagimlar 6rneklendirilmektedir.
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Tablo 2.10: Siirdiiriilebilir Bilinci ve Disiplinler Aras1 Ornekler.

Disiplin Disiplinin Siirdiiriilebilirlik Bilinci Odag:

Odak: Kiiresel zorluklar hakkinda farkindalik ve elestirel diisiinmeyi gelistirmek i¢in
siirdiiriilebilirligin miifredata entegre edilmesini vurgular. Ornek: Yiiksekdgretim
Egitim kurumlarinda 6grencilere Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedeflerinin dnemini d6gretmek
icin sirdiiriilebilir kalkinma egitiminin (SKE) uygulanmast (Alm vd., 2022;
Kongela, 2021).

Odak: Siirdiiriilebilir uygulamalarda ve karar alma siireglerinde kurumsal sosyal

. sorumluluk (KSS) ve tiiketici farkindaligmin roliinii vurgular. Ornek: Tiiketicilerin
Isletme strdiirtilebilirlik konusunda farkindaliginin artmasi ve bunun satin alma
davranislarinda siirdiiriilebilir Giriinlere dogru kaymaya neden olmast (Mandaric vd.,
2021; Renzi vd., 2022).

Odak: Sirdiiriilebilirlige iliskin bireysel tutum ve davranislarin g¢esitli psikolojik

faktorler tarafindan nasil sekillendirildigini arastirmak. Ornek: Cevre bilincinin
Pikolg] sirdiiriilebilir davraniglar {izerindeki etkisinin incelenmesi, sirdiiriilebilirlik
farkindaliginin artirllmasinda egitimsel miidahalelerin roliiniin vurgulanmasi (Khan,
2024; Saeed ve Kersten, 2019).

Odak: Topluluk katilimi ve kiiltiirel etkiler de dahil olmak tizere siirdiiriilebilirlik

Sosyoloji farkindaliginin sosyal boyutlarimi arastirir. Ornek: Yerel siirdiiriilebilirlik sorunlar:
hakkinda farkindaligi artirmaya yonelik topluluk girisimlerinin analizi ve bunlarin

kolektif davranisi nasil etkiledigi (Ferguson vd., 2022; Rios vd., 2022).

Odak: Siirdiiriilebilirligin teknik ve bilimsel yonlerine odaklanarak ¢evre yonetimi
konusunda farkindaligin énemi vurgulanir. Ornek: iklim degisikliginin etkilerinin ve
Cevre Bilimleri kamuoyunun farkindaligina ve katilimina dayanan dogal kaynak yonetimi
uygulamalarinin arastirilmasi (Galbreth ve Ghosh, 2013; Smaniotto vd., 2020; Yoo

vd., 2024).

2.4.3 Dijital Déniisiim ve Siirdiiriilebilirlik Bilinci liskisi

Siirdiiriilebilirlik, stirdiiriilebilirlik bilinci ve dijital doniisiim kavramlari is ve organizasyon
baglaminda birbirlerine derinlemesine bagli, iliskili ve etkili &zelliklere sahiptirler.
Sirdirilebilirlik — bilincini  tesvik etmek ve dijital teknolojilerden yararlanmak,
organizasyonlarin daha siirdiiriilebilir is modelleri gelistirmelerini, ¢evresel ve sosyal
performanslarin1 iyilestirmelerini ve nihayetinde siirdiiriilebilir kalkinmaya katkida
bulunmalarin1  saglayabilmektedir. Bahsi gecen iliskiler ve etkiler su sekilde

Ozetlenebilmektedir;
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Siirdiirilebilirlik bilinci, dijital dontisiimiin hem itici glicii hem de sonucu olabilmektedir.
Dijital teknolojiler aracilifiyla bilgiye ve verilere erisimin artmasi, bir isletmenin
stirdiiriilebilirlik sorunlarina yonelik bilincini arttirabilirken siirdiiriilebilir uygulamalara
yonelik ihtiyaca dayali anlayisinin da degismesine sebep olabilmektedir. Tiiketiciler
acisindan ise, ¢evrimici platformlar, sosyal medya, yapay zeka veya makine 6grenmesi gibi
uygulamalar ile bu biling arttirilabilmekte, siirdiiriilebilir iiriin ve uygulamalara yonelik
tercihler desteklenebilmektedir (Y. Chen vd., 2021; Yang vd., 2022). Daha etkili
stirdiiriilebilirlik raporlamasi, paydas katilimi ve yenilik¢i stirdiiriilebilir ¢ozlimlerin
gelistirilmesini imkan veren dijital doniisiim, isletmenin siirdiiriilebilirlik bilincini ve buna
dayali performansini artirabilmektedir (Stockkamp vd., 2021; Yang vd., 2022; Zhao vd.,
2019). Siirdiiriilebilirlik bilesenleri, isletmelerin kaynak verimliligi, atik azaltma ve tedarik
zinciri optimizasyonu gibi siirdiiriilebilirlik hedeflerini destekleyen dijital teknolojilerin
entegrasyonuna Oncelik  vermesiyle birlikte, dijital doniisiimiin  yOniinii  de
sekillendirebilmektedir. Siirdiiriilebilirlik bilinci ile dijital doniisiim arasindaki etkilesim,
kullanilan dijital araglarin organizasyon i¢i bilinci arttirmasi ile dijital inovasyonu da
yonlendirmekte ve gelistirici bir dongiiye sebep olmaktadir. (Saleem vd., 2022; Stockkamp
vd., 2021; Yang vd., 2022; Zhao vd., 2019). Isletmeler, siirdiiriilebilirlik metriklerini analiz
etmek ve izlemek igin dijital araglardan yararlanabilmektedir. Bu veriye dayali yaklagim,
isletmelerin yalnizca operasyonel verimliligi artirmasini ve siireglerden kaynakli ortaya
cikan atigin  azaltilmasini saglamakla kalmamakta, ayni zamanda tiiketicilerin
stirdiiriilebilirlik uygulamalarinda seffaflik ve hesap verebilirlige yonelik artan talebiyle de
uyum saglamaktadir (Baena-Morales vd., 2021). Dijital platformlar ve is birligi araglari,
siirdiiriilebilirlik ¢abalarinda paydas katilimini tesvik etmektedir. Isletmeler, tiiketiciler,
STK’lar ve diger kuruluslar, kurulan bu ortakliklarda karsilikli farkindaligi artirmak ve
stirdiiriilebilirlik hedeflerine yonelik birlikte ¢aligmay1 kolaylastirmak igin bu araglar

kullanabilmektedir (Yang vd., 2022).

Dijital doniigiim, siirdiiriilebilir uygulamalarla uyumlu yeni i3 modellerinin gelistirilmesini

olanak saglamaktadir. Ornegin, dijital teknolojiler ile ortaya ¢ikan paylasim platformlari,

kaynak paylasimina ve buna dayali az kaynak tiiketimine olanak saglayan bir model ortaya

koymaktadir (Zhao vd., 2019). Ayni1 zamanda e-mobilite ¢6ztimleri (elektrikli araglar gibi)

kapsam itibari ile teknolojik gelismeler tarafindan sekillendirilmekte ve tiiketici tercihlerinin

daha yesil alternatiflerden yana olmasi yoniindeki bilinci arttirmaktadir (Stockkamp vd.,
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2021). Kurumsal stratejiler dijital doniisiimle desteklenerek, isletmelerin etkili stirdiiriilebilir
girisimlerde bulunmalarina ve bunlarin tiiketicilere en uygun sekilde iletilmesine imkan
vermektedir (Saleem vd., 2022). Kamuoyunun farkindaligi ve siirdiiriilebilir uygulamalara
olan talep arttikca, isletmeler bu beklentileri karsilamak igin dijital doniisiime dogru
zorlanabilmektedirler. Isletmeler siirdiiriilebilir uygulamalar1, sahip olduklar1 siireclere
entegre ederek, marka degerini ve tiiketici sadakatini artirabilmekte, dijital teknolojilere
yatirimi da tesvik edebilmektedir (Yang vd., 2022). Hem siirdiiriilebilirlik bilinci hem de
dijital donlisiim tiiketiciler arasinda 6nemli davranigsal degisikliklere yol acabilmektedir.
Ornegin, artan biling genellikle sosyal medya pazarlamasi ve E-Ticaret platformlar1 gibi
dijital etkilesim stratejilerinden etkilenen Ve siirdiiriilebilirlige baglilik gdsteren markalara

yonelik bir tercihle sonuglanabilmektedir (Park vd., 2022).

Siirdiiriilebilirlik bilinci ve dijital doniistim iligkisi agisindan bir bagka 6nemli konu ise hizli
gelisen ve yayilan yapay zekanin beraberinde getirdigi enerji talebi ve bunun kiiresel
stirdiiriilebilirlik ile olan yakin ilgisi olmaktadir. Biiylik dil modelleri ve derin 6grenme
kavramlart diistiniildiigiinde, kapsamda yer alan algoritmalarin egitim ve isletimi yliksek
seviyede bilgi isleme giicii gerektirmekte, bu da tiiketilen enerji talebini yiikseltmektedir
(Strubell vd., 2019). Bu yiikselen talebin artigi bilinen ve kullanilan fosil yakita dayali
kaynaklardan saglanmasi halinde karbon emisyonlarinda artisa ve buna dayali iklimsel
degisimlerde hizlanmaya sebep olmaktadir. Uluslararasi Enerji Ajanst (IEA) (2025)
yayinladigi raporunda, teknolojik siireglerin yiriitildigi veri merkezleri ve bilgi iletisim
sektoriiniin kiiresel enerji tiiketimindeki paymin arttifi, yapay zekanin bu enerji tiiketim
artisinda 6nemli bir rol oynadigi vurgulanmaktadir (IEA, 2025). Gerek ekonomik agidan
gerekse  siirdiiriilebilirlik  bilesenleri  acisindan  bakildiginda, siirecin  faydaya
donustiiriilebilmesi i¢in yesil yapay zeka yaklasimimin gelistiriliyor olmasi, bliylik veri
merkezi sahibi firmalarin yenilenebilir enerji yatirimlarinin iilkelerin yatirimlarindan fazla
olmasi, dijital dontisiim ile siirdiirtilebilirlik bilinci arasindaki iligkiyi ve gerekliligi ortaya

koymaktadir (Strubell vd., 2019, s. 3446).
2.5 DAVRANISSAL KULLANIM NIiYETI

Sozlik anlami “bir seyi yapmaya onceden karar verme, diisiince, endise” olan niyet,
davranisa yonelik gegislerde onemli rol oynamaktadir (TDK, 2025). Davranigsal kullanim

niyeti ise bireylerin ve organizasyonlarin gerek teknolojiyi gerekse sistemleri kullanmast,
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kullanmaya devam etme noktalarindaki tutumu, istek ve motivasyonu gibi kavramlari
tanimlar ve genel anlamda teknolojiye duyulan giiven ve memnuniyet ile iliskilidir.
Teknolojik iirtin ve hizmetlere yonelik olusan kullanim davranis niyeti, farkli disiplinlerde
cesitli faktorlerin etkisi ile belirlenir (Ajzen, 1991; Venkatesh vd., 2003). Kavram, gergek
kullanim davranisinin en énemli etki faktdrii olup, sistem veya teknolojiye yonelik bilingli
plan ve istegi ifade ederken, kullanimin basarisi bu niyetin basarili sekilde olusumuna
baghdir (Davis vd., 1989; Venkatesh vd., 2003). Bu agidan bakildiginda kullanici
memnuniyet ve giiven unsurlari ¢er¢evesinde, kullanimdan dolayr algilanan faydanin,
kullanim kolayliginin, marka giivenilirliginin, misterilerle olan etkilesim ve verilen
hizmetlerin degerlendirilmesinin davranigsal niyetin olusumunda etkili faktorler oldugu
goriilmektedir. Ayn1 zamanda bireylerin beklentilerinin de kullanim niyetini belirlemede
etkili oldugu, Lin (2007) tarafindan gergeklestirilen dissal ve i¢sel motivasyon unsurlarinin
calisanin bilgi paylagsma niyetini nasil etkiledigini agiklamaya yonelik arastirmasi ile
orneklenebilmektedir (X. Chen vd., 2022; Giimiissoy ve Yeterel, 2016; Lin, 2007).
Kullanima yonelik davranigsal niyet (DN), teknoloji kabul literatiiriinde 6nemli bir aragtirma
alan1 olup, gergek kullanim davranisinin bir 6ngérii noktasi olarak hizmet etmektedir. Bu,
bir bireyin 6zellikle teknoloji kabulii ile ilgili belirli davranislart ger¢eklestirmeye hazir veya
egilimli olmas: seklinde ifade edilmektedir. Niyet, gercek kullanima yonelik davranisin
yakin bir tahmini seklinde isler ve biligsel, duygusal ve durumsal faktorlerin genel
birlesimidir. Kavram, sosyal normlar, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda gibi
bagimsiz degiskenler tarafindan etkilenebilmektedir (Buabeng-Andoh ve Baah, 2020; A.
Chang, 2012; Tam ve Oliveira, 2017; Yuan vd., 2019). Teorik g¢er¢eveden bakildiginda
kullanima yonelik davranigsal niyet, Tablo 2.2’de listelenen TAM, TPM, UTAUT,
UTAUT?2 gibi teknoloji kabul modelleri kapsaminda yer almakta, gercek davranig ongorii

noktasi olarak ¢aligmaktadir.

Kullanima yonelik davranigsal niyet baglaminin temel oOzellikleri olarak sunlar
sOylenebilmektedir; Niyet boyutuna, hazirlik ve isteklilik yoniinden bakildiginda, kisinin
ilgili teknolojiye yonelik yatkinligin1 ve bu yondeki hazirligini ifade ettigi goriilmektedir.
Bu ayn1 zamanda kisinin konu ile ilgili motivasyonunu ve karar alma egilimini de belirler
(Buabeng-Andoh ve Baah, 2020; Yuan vd., 2019). Duygusal ve bilissel boyut, niyetin
rasyonel (algilanan fayda gibi) ve rasyonel olmayan (kaygi, zevk, eglence gibi) duygu ve

degerlendirmeleri igeren karmasik bir etkilesim ortami sundugunu ifade etmektedir (Kim,
57



2016; Yuan vd., 2019). Kisisel etkiler, sosyal normlar kisinin davranigsal niyetinin
sekillenmesinde ve bunun davranisa doniistimiinde rol oynayan sosyal etkiler olmaktadir
(Hsiao ve Tang, 2014). Ek olarak niyetlerin sekillenmesine ve teknolojilerin kullanimina
yonelik davranisin gelismesinde etkili olan dis kaynaklar bu kabuliin gerceklesmesinde
kolaylastirict kosullar olarak etki alanina girmektedir (Al-Rahmi, 2019). Davranissal niyet
degisiminin ayirt edici Ozellikleri acgisindan bakildiginda, farkli tip teknolojiler ve
demografik yapilar gibi basliklardan kavramin etkilendigi goriilmektedir (Saprikis vd.,
2018). Teknolojilere yonelik degisen algilarin zaman i¢inde farklilik gésterme potansiyeli
g6z Oniinde bulunduruldugunda, niyet olusum siirecinde zamana ihtiyag oldugu da
sOylenebilmektedir (Tian vd., 2023). Ayni1 zamanda niyet olusumunda ana faktorlere aracilik
eden belirleyici faktorler de etkili ve farkli sonuglara yol agabilmektedir (Buabeng-Andoh
ve Baah, 2020; Du ve Liang, 2024; Penney vd., 2021). Literatiirde yer alan teknoloji kabul
ve kullanimina yonelik teorilere ve bunlarin literatiir kapsamli detaylarina Boliim 2.1°de

deginilmektedir.

Farkli akademik disiplinler davranigsal niyet kavramini, bireylerin karar alma siireglerine
dayal1 6zellik ve kapsam olarak tanimlamaktadir. Teknoloji odakli disiplinlerin basinda
birey ile makine arasindaki iliskiyi tanimlayan Insan-Makine etkilesimi (HCI) gelmektedir.
HCI’da davranigsal niyet temel olarak teknolojinin bireye yasattigi deneyimi, kullanim
kolayligim ve fayda algisini merkeze almaktadir. Incelemeler ve arastirmalar daha ¢ok
insanin arayiiz kullanimi1 ve bu arayiiz ile olan etkilesim tasariminin kullanici tarafindan
kabul ve kullanim niyetini anlamak iizerine yogunlasir. HCI, duygusal, biligsel ve kapsama
dayal1 faktorlerin birlesimi ile kullanici katilim ve memnuniyeti boyutunu yorumlar (M. Liu
vd., 2024). HCI ile yakin iliskide olan farkli bir disiplin ise Bilgi Sistemleri Y6netimi (BYS)
olmaktadir. Bu disiplinde davranigsal niyet, teknoloji kabulii ve yayillma yapisin1 anlamak
adina 6nemli olmaktadir. TAM, UTAUT, UTAUT?2 gibi teorik modeller, kullanicilarin yeni
teknolojileri veya sistemleri kabul niyetlerini etkileyen faktorleri agiklamak icin yaygin
olarak kullanilmaktadir. Agiklama siirecinde algi boyutundan yola ¢ikarak, fayda, kullanim
kolayligi, kolaylastirici kosullar ve sosyal etki gibi faktorler tizerinde durur. BYS’nin
yaklasimi kurumsal yapida hazir olma ve teknolojik altyapinin kullanici niyetleri iizerindeki

etkisini vurgular (Singh vd., 2020; J. Wu ve Du, 2012).
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Sosyal bilimler agisindan davranigsal niyet, etik degerler, sosyal dinamikler ve kiiltiirel
normlar gibi kavramlarin i¢inde oldugu genis toplumsal etkileri kapsamaktadir. Bu alanda
caligma yiirliten arastirmacilar, bireysel karar siirecleri ve teknoloji kabuliiniin toplumsal
davraniglar ile nasil iliskili oldugunu analiz etmektedir. Alan geregi olgunun daha iyi ve
derinlemesine anlasilabilmesi i¢in aragtirmalar nitel agirlikli olarak yapilmaktadir (Green
vd., 2019; B. S. Zhang vd., 2022). Insana, iliski ve degisim yonetimine, toplumsal etkilesime
ve bunlarin bilimsel uygulamalar ile analiz ve sentezine yonelik icerik yapisindan kaynakli
pazarlama disiplinini de sosyal bilimler i¢inde degerlendirebilmekteyiz. Pazarlamada
davranigsal niyet genellikle tiiketici davranmigini anlamakta kullanilmakta, uygulanan
stratejilerin tliketici satin alma niyetlerini nasil etkiledigini yansitmaktadir. Marka giiveni,
sosyal etki, algilanan deger, marka sadakati, promosyon gibi faktorler, pazarlama
unsurlarinin tiiketicilerin iirlin ve hizmetlere yonelik niyetlerini nasil etkiledigini tahmin
etmek i¢in kullanilmaktadir (X. Chen vd., 2022; Saprikis vd., 2018; Teng ve Wu, 2019).
Psikoloji disiplini agisindan bakildiginda ise, bireylerin eylem ve kararlarinin ardinda yatan
motivasyonu anlamak i¢in davranigsal niyetin irdelendigi goriilmektedir. Bu arastirmalarda
niyeti aciklayabilmek i¢in tutumlar, 6znel normlar ve algilanan davranissal kontrol faktorleri
kullanilmaktadir. Caligmalar, igsel ve dissal motivasyonlar ile biligsel uyumsuzlugun
niyetleri nasil etkiledigini arastirmaktadir (Hagger vd., 2002; Smith vd., 2007; Tang ve Liu,
2012). Bu farkli akademik disiplinler ile ilgili 6zet Tablo 2.11’de verilmektedir.

Tablo 2.11: Farkli Disiplinler A¢isindan Kullanima Yonelik Davranigsal Niyet.

Disiplin Kullanima Yonelik Davranigsal Niyet Temel Ayirt Edici Ozellikler
(DN) Tanim Cerceveler
Insan- Kullanici  deneyimine ve teknoloji . Biligsel ve  duygusal
A e gens e HCI Ilkeleri
Bilgisayar kullanilabilirligine iligskin algilara katilimi vurgular
Etkilesimi odaklanir
Bilgi Teknolojinin benimsenmesini ve kullanim TAM, Orgiitsel ~ faktorleri ~ ve
Sistemleri niyetlerini etkileyen faktorleri analiz eder UTAUT, teknik altyapiy1 igerir
Y 6netimi UTAUT2
Sosyal Davranigsal kararlar tizerindeki toplumsal Nitel Kiiltiirel ve etik boyutlart
Bilimler etkileri arastirir Modeller igerir
Uriin niteliklerinden etkilenen tiiketici Tiiketici ~ davranigt  ve
Pazarlama ) o TTB, TAM .
niyetlerini yansitir pazarlama etkisine
odaklanir
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Tablo 2.11: Farkli Disiplinler A¢isindan Kullanima Yonelik Davranigsal Niyet (Devam).

] B Kararlar1 etkileyen motivasyonlari ve Tutumlara, normlara ve
Psikoloji N TTB
sosyal faktorleri inceler duygusal etkenlere
odaklanir

UTAUT2 modeli 6zelinde baktigimizda, modelin teknoloji benimseme boyutunda,
kullanima yonelik davranigsal niyetin degerlendirilebilmesi i¢in kapsamli bir cerceve
sundugu goriilmektedir. Orijinal UTAUT modelinin hedonik motivasyon ve fiyat degeri gibi
tiikketici ve kullanici odakli ek faktorler ile genisletilmis halidir. UTAUTZ2, davranis niyetinin
anlasilmas1 adina farkl agilardan yaklasimlar saglamakta, yapisi geregi hem sosyal hem de
psikolojik faktorlerin yardimi ile yapilabilecek analizlere imkan tanimaktadir. Yapilan
calismalarda biiyiik oranda performans beklentisinin davranigsal niyetin tahmininde giiclii
bir faktor oldugu ortaya konurken, hedonik motivasyon ve fiyat degerinin tiiketici merkezli
uygulamalar i¢in daha 6nem kazandig1 kabul edilmektedir (Kwateng vd., 2023; Zacharis ve
Nikolopoulou, 2022). UTAUT2, teknoloji boyutunda kullanima yo6nelik davranigsal niyet
kavramini, karmasik yapisina ragmen etkili bir sekilde tanimlayabilmektedir. Modelden
saglanan 6n gorii ve tahminler, farkli yapilarda kullanici kararlarinin sekillenmesinde etkili
girdi unsuru olarak kabul edilmektedir. Kapsam dahilinde gerceklestirilen farkli alanlardaki

calismalara 0rnek basliklar sunlardir;

Egitim teknolojileri: Alandaki arastirmalarin geneli, 6grencilerin e-6grenme platformlarina
ve grenme yonetim sistemlerine yonelik kullanim niyetlerini anlamaya yonelmektedir. Bu
alanda yapilan Ornek arastirmalarda, Ogrencilerin e-6grenme platformlarini kabuliinii
etkileyen faktorler degerlendirilirken UTAUT2 modeli kullanilmakta, kolaylastiric1 kosullar
ve performans beklentisi faktorleri 6n plana ¢ikmaktadir (Fitrianie vd., 2021; Zacharis ve
Nikolopoulou, 2022).

Fintek, mobil bankacilik: Doniisiim nitelikli davraniglar1 igeren bir alan olarak mobil
bankaciligin benimsenmesi ve kullanim kapsamini etkileyen faktorler yogun bir sekilde
incelenmektedir. Yapilan caligmalarda finansal teknolojilere yonelik davranigsal niyetin
tahmininde 6nemli Glgiide algilanan risk, performans beklentisi faktorlerinin kullanildig:
goriilmektedir (C. Chen, 2013; Singh vd., 2020).
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Yesil teknolojiler ve siirdiiriilebilirlik: Cevre dostu tutumlarin tiiketicilerin siirdiiriilebilir
uygulamalar1 ve iriinleri benimseme niyetlerini nasil etkiledigini inceler. Yapilan
calismalarda algilanan degerin ve ¢evre bilincinin yesil tiikketim ve uygulamalara katilima
yonelik davranissal niyetler tizerindeki rolii analiz edilmektedir (He vd., 2021; Teng ve Wu,
2019).

Turizm ve agirlama: Sektor olarak rezervasyon sistemlerinde mobil uygulamalarin veya
dijital etkilesim araglarinin kullanimina yonelik olarak turistlerin davranigsal niyetlerini
aragtirmaktadir. Yapilan caligmalar, sosyal etki ve algilanan deger faktorlerini turizm
sektoriinde miisteri davranis niyetini etkileyen ana unsurlar olarak vurgulamaktadir (A.

Gupta vd., 2018).

Saglik teknolojileri: Saglik sektorii, mobil saglik uygulamalar, telemedikal, biligsel davranig
terapileri gibi teknolojilerin kabuliine yonelik davranissal niyeti incelemektedir. Bu alandaki
caligmalar ilgili teknolojileri kullanma niyetlerini sekillendiren 6nemli faktorler olarak
algilanan fayda ve riski gostermekte, bu faktorlere odaklanmaktadir (Fitrianie vd., 2021; Qi
vd., 2021).

E-Ticaret ve tiiketici teknolojileri: Ozellikle mobil aligveris gibi E-Ticaret kapsamli,
davranigsal niyet olusumuna iligkin temel tahminleri ortaya koymaktadir. Hedonik
motivasyon ve sosyal etki alan ¢alismalarinda odak faktorlerdir (Madan ve Yadav, 2018;
Tak ve Panwar, 2017).

Yenilikgi teknolojiler: Bu kapsamda degerlendirilen teknoloji basliklarina otonom araglari,
sanal ve arttirilmis gergeklik uygulamalarini verebilmekteyiz. Yapilan galigmalar yeni ¢ikan
teknolojilerin farkli galisma alanlarinda kullanim kabuliine yonelik davranigsal niyetini
arastirmaktadir (Alshurideh ve Kurdi, 2023; Zheng ve Gao, 2021).

2.6 KULLANIM DAVRANISI

Sozliik anlami “davranma isi; tutum, davranim, muamele, hareket” olan davranis, faaliyet
ve eylem esashi bir kavram olup, teknoloji kabul perspektifinden, kisi veya guruplarin
yazilim, donanim, elektronik veya bunlarin birlesimlerinden dogan teknolojik sistemler ile
etkilesime girerken ortaya koyduklart ¢ok boyutlu kaliplari ifade etmektedir (Davis vd.,
1989; TDK, 2025; Venkatesh vd., 2003). Bu kaliplar igindeki eylemler, bireyler tarafindan
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goniillii veya zorunlu olarak gercgeklestirilebilmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Bahsi
konu davraniglar giinliikk kullanilan basit bir {iriinden biitiinlesmis ve karmasik yapilara
uzanan genis bir yelpazeyi igerebilmekte, kullanic1 memnuniyeti, deneyimi ve sadakati ile
genel sistemsel basarilar1 dogrudan etkilemektedir (Bhattacherjee, 2001). Psikolojik, sosyal
ve kapsama ait faktorler tarafindan sekillendirilen kavram, kullanicilarin bir sistem ile olan

etkilesimlerinin siklig1, dogasi ve sonuclarini kapsamaktadir.

Kullanim davranigini (KD) belirlemede teknolojinin ilk benimseme adimlarinin 6nemi
yiikksek oldugu Venkatesh ve digerleri (2004) tarafindan ifade edilmekte, kullanicilarin
katiliminin temel olarak algilanan faydalilik ve algilanan kullanim kolayligindan etkilendigi
vurgulanmaktadir (Venkatesh vd., 2004). Teknoloji Kabul Modeli (TAM) perspektifinden
ise davranigsal kullanim niyetinin ger¢ek kullanimi dogrudan etkiledigi ifade edilerek,
kullanic1 katiliminin devami i¢in motivasyon faktorlerinin 6nemi lizerinde durulmaktadir
(Rauniar vd., 2014). Kullanim davranisin1 6nemli seviyede etkileyen diger unsurlar ise
durumsal ve kapsama dayali etkilerdir. Bunlar kullanim seviyesinde farkliliklara yol
acabilecek zaman  baskisi, gorev yapilart  veya sosyal etkiler seklinde
orneklendirilebilmektedir. (Demoulin ve Djelassi, 2016). Kullanim davranisini baslangig,
kullanim ve Olgiilebilir sonuglar olarak birbirini takip eden bir akis olarak ifade etmekte
miimkiindiir (Chiu ve Eysenbach, 2010). Kullanim davranisinin statik bir yap1 olmadigi,
farkli nitelikli motivasyon teorilerinin entegrasyonundan ortaya cikmakta, kullanicilarin
teknoloji ile hem faydaci hem de hazza dayali amaglar icin etkilesimde oldugu
goriilmektedir. Etkilesim kullanicinin kapsami tanimasi ve kisisel olarak deger niteliginin
artmasi ve bu degerin kendi demografilerine uygun olmasi ile degismekte ve gelismektedir
(Wut vd., 2021). Kullanim davranisinin olusmasinda kisilik 6zellikleri, bireysel
farkindaliklar, iletisim ve etkilesim kaliplar1 gibi sosyal ve ¢evresel faktorlerin 6nemi biiyiik
olup, bu kapsamda sosyal medya mecralarina olan giivenin gerek mobil uygulamalarin
gerekse dijital platformlarin kullanimini etkiledigi goriilmektedir (Omar ve Dequan, 2020).
Teknoloji kullanimi sirasinda algilanan riskler, kullanim davranigini engelleyen potansiyel
engeller olarak goriiliirken, orgiitsel kiiltiir ve kullanic1 demografileri kullanim siireci ve
davranig doniistimiinii diizenlemektedir (Jarvis vd., 2020; Liebermann ve Stashevsky, 2002).
Toplumsal kapsamda gelisen olay ve durumlardan dolay1 bu diizenleme bireysel algi, karar
ve secgkilerden uzaklasarak COVID-19 salgin siirecinde oldugu gibi toplumsal kabul

gerekliliklerine donebilmektedir (Tao vd., 2022).
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Akademik literatiire bakildiginda, kullanim davranisi kavrami odakli aragtirmalarin bilgi ve
iletisim sistemleri ile farkli teknolojik olgularin kabulii ¢ercevesinde yogunlastig
gorilmektedir. Kavram i¢in farkli tanimlamalar mevcut olsa da ortak 6zellikler ve farklar da

vurgulanmistir. Bunlar1 6zetlemek adina sunlar sdylenebilmektedir;

Venkatesh ve digerleri (2004) kullanim davraniginin en fazla referans noktasi olup, kavrami
belirli bir teknolojiyi veya sistemi kullanim siire ve siklig1 olarak tanimlamaktadir. Tanima
gore davranigsal durum Ol¢limleri, kisilerin bildirdigi veriler veya sistemlerin iirettigi
giinliikler tizerinden nicel olarak olgiilebilmektedir. Kullanim sikligiin teknoloji ile olan
stirdiiriilebilir bir etkilesim sagladigina dikkat ¢ekilerek, bu kapsamda siirenin énemli bir
parametre oldugu ifade edilmektedir (Venkatesh vd., 2004). Chau (2001) ise kullanim
davranigin1 teknoloji katilimina bagli olan kullanict tutum ve 06z yeterlilik iizerinden
tanimlamaktadir. Kisisel motivasyonun ve inanglarin teknoloji kullaniminda gii¢lii 6ngorii
faktorleri oldugunu ileri stirmektedir. Algilanan kullanim kolaylhigi ve kisisel bilgisayar
yeterliligi gibi bilissel faktorleri teknoloji kullanimu ile iligkilendirerek, kisinin teknolojiye
yonelik gliven ve tutum tekrar sikliginin davranisi ne sekilde etkileyecegini gostermektedir
(Chau, 2001). Fusilier ve Durlabhji (2005) kullanim davranigina yonelik ¢alismalarinda
Ogrenciler arasindaki internet kullanimi iizerinde durmakta, akran etkisi ve kurumsal destek
gibi psikososyal faktorlerin model faktorlerine ek olarak etkili ve 6nemli oldugunu ortaya
koyarak, dis etkilerin roliinii vurgulamaktadir (Fusilier ve Durlabhji, 2005). Egitim alaninda
kullanim davranig1 yaklagimi, kullanicilarin kisisellestirilebilir sistemler ile olan etkilesime
girmesi sayesinde gelisen, etkilesim kaliplar1 olarak ifade edilebilmektedir. Bu tanimin diger
tanim ve yaklagimlara gore farki, kullanici deneyimi ve teknolojiye yonelik algilanan
faydaya dayali olarak kullanim davranisinin zaman i¢inde degisebilecegi yoOniindeki
zamansal bir perspektif olmaktadir (Polyportis, 2024). Kullanim davranisi, gercek kullanim
noktasinda organizasyonel faaliyetlere yonelik fayda elde edebilmek i¢in Onemli bir
seviyede yer almaktadir. Karakteristik olarak e-HRM, E-Ticaret, dijital pazarlama gibi farkli
kavramlar ile ifade edilmektedir. Bu tanim kapsamli odak, teknoloji kullanimi ile kurumsal
sonuglar arasindaki iliski olup, teknoloji kullanim davranisinin kurumun faaliyette oldugu
kapsam genelinde degerlendirilmesi geregini vurgulamaktadir (lyer vd., 2020). Gerek
kurumsal gerekse bireysel perspektiften genel ve genis boyutta bakildiginda, kullanici
ortamlarimin, sosyal g¢evrelerinin ve bu ¢evrenin desteginin, teknolojik kapsam fark ve

cesitliliginin kullanicilarin davranislarini tanimlamaya yonelik katkilart da goriilmektedir.
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Demoulin ve Djelassi (2016) caligmalar1 bu tanima 6rnek olmakta, zaman kisiti, cevresel ve
durumsal faktorlerin, self-servis teknoloji kullanim kararlar1 boyutunda etkili oldugu ifade
edilmekte, ortam ve yerlesim ile kullanim iliskisi vurgulanmaktadir (Demoulin ve Djelassi,
2016).

Farkli tanimlardan yola ¢ikarak kullanim davranisinin genel bir ifade oldugu, farkli
disiplinlerde kiigiik farklar ifade ettigi goriilmektedir. Esas olarak bir kisi, kurulus veya
organizasyonun belirli bir hizmet, {irlin, teknoloji veya sistemi ne kadar siklikla ne kadar
siire i¢in, nasil ve ne amagla kullandigini merkezine almaktadir. Pazarlama ve tiiketici
davraniglar1 agisindan bakildiginda, kullanim davranisi satinalma davranisinin bir uzantisi
olarak durmaktadir. Satinalma sonrasinda {irlin veya hizmetin ger¢ek kullanimi, bunun
siklig1 ve memnuniyeti konularina egilir (Kotler ve Keller, 2016; Schiffman ve Wisenblit,
2019; Solomon, 2020). BYS ve HCI alanlarinda ise teknolojiyi benimseme ve kullanma
stireclerini TAM ve UTAUT, UTAUT2 gibi modeller yardimu ile agiklamaya ¢alismaktadir
(Davis, 1989; Venkatesh vd., 2003, 2012). Psikoloji disiplini ise kullanim davranisinin
altinda yatan duygusal, motivasyonel ve bilissel kavramlar ile ilgilidir. Bireysel olarak
aligkanliklar, tutumlar, farkindaliklar ve davranissal niyet faktorlerinin kullanim davranigini
ne sekilde etkiledigi tizerinde durur (Ajzen, 1991; Bandura, 1986). Sosyolojik perspektif
kullanim davranisint toplumsal yapilar, normlar, kiiltiirel etkilesimler ve sosyal aglar
baglaminda degerlendirirken (D. L. Rogers, 2016; E. M. Rogers, 1983) ekonomi disiplini,
kullanim davranisin1 genellikle rasyonel se¢imler, fayda maksimizasyonu ve maliyet-fayda
analizi cercevesinde inceler. Isletme boyutunda, calisanin teknolojiyi benimsemesine ve
bununla performans anahtarlar1 arasindaki iliskiye odaklanilmaktadir (lyer vd., 2020; Tran
ve Nguyen, 2021). Cevre odakli calismalarda ise tiiketici davraniglarinin kullanim
stireglerindeki siirdiiriilebilirlik ve kaynak yonetimi etkileri incelenmektedir (Raihanian ve
Behdad, 2018).

UTAUT2 modeli 6zelinde baktigimizda, kullanim davranisinin en gii¢lii ve dogrulayici
faktori davranigsal kullanim niyeti (DN) olarak goriilmektedir. Faktoriin kendisi de
performans beklentisi, ¢aba beklentisi, sosyal etki, hedonik motivasyon, fiyat degeri ve
aligkanlik faktorlerinden etkilenmektedir. Bu faktorler niyet iizerinden kullanim davranisim
sekillendirmektedir. Aliskanliklar kolaylastirict kosullar faktorii ile kullanim davranisini

dogrudan etkilemektedir. UTAUT2 agisindan kullanim davranigi yalnizca bir teknolojiyi
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kullanma niyeti olmay1p, bu niyetin gercek eyleme doniismesini ve stirekliligini belirleyen
bir siiregtir. Model igerdigi faktorler ile kisinin teknoloji kullanimini nasil sekillendirdigini
ortaya koyarak, birgok alanda 6rnegin teknoloji tasarimcilari, pazarlamacilar ve politika
yapicilar i¢in ilgili alanlara énemli tahmin ve geri bildirim sunmaktadir (Venkatesh vd.,
2003, 2012).

Kullanim davranigi kavrami, kendine ¢ok genis bir ¢alisma alani bulmakta, teknoloji kabuli,
tiiketici davranigi, saglik bilisimi ve dijital medya katilim1 gibi farkli alanlarda arastirma

ornekleri vermektedir. Alanlar ve kapsamlart ile ilgili sunlar s6ylenebilmektedir;

Teknoloji kabul ve kullanim1: Ozellikle ¢evrim igi platformlar, mobil uygulamalar, kurumsal
yazilim ve sistemler gibi farkli smnif ve Olgekte teknolojilerin nasil kabul edildigini
aragtirmakta, TAM ve UTAUT gibi modelleri aragtirmalarda yogun bir sekilde
kullanmaktadir (Lee, 2023; C.-H. Liu vd., 2022).

Saglik teknolojileri: Mobil saglik uygulamalari ile telemedikal hizmetlerin kullanim
davraniglarin1 incelemektedir. Kullanicilarin katilimi, saglik onerilerine yonelik uyum ve

teknoloji aracilig ile sagliga dayali miidahaleler arastirma alanina girmektedir (Rahi, 2022;

P. Wu vd., 2022).

Dijital Mecrada pazarlama ve tiiketici davranislari: Bu alanda tiiketicilerin dijital {iriin ve
hizmetleri kabulleri ve davramiglarina yonelik arastirmalar yapilmaktadir. Cevrim ici
aligverisin rasgele davranislarinin incelenmesi, sosyal medya tizerinden iiretilen etkilerim ve
tikketicilerin bu alandaki sadakatlerinin analizi gibi genis bir perspektifte arastirmalar

yuritiilmektedir (Ernst, 2015; A. Gupta vd., 2018).

Eglence ve oyun: Kullanicilarin hedonik deneyim ve katilimini degerlendiren, eglence
tireten video oyunlari, sosyal medya platformlar1 ve mobil oyunlar1 kapsamakta, eglence ve
oyun davranigi arasindaki etkilesim incelenmektedir (A. Z. Abbasi vd., 2023; G. A. Abbasi
vd., 2021; C.-K. Chen vd., 2018).

Siirdiiriilebilirlik ve ¢evresel kullanim: Genis anlamda gevresel koruma kapsaminda enerji
tilketimi, kaynak kullanim ve yonetimi ile ilintili kullanic1 davraniglarini incelemektedir. Bu
arastirmalar, tiiketiciler arasi enerji tasarrufu ve siirdiiriilebilirlik davranisin olusabilmesi

acisindan 6nem arz etmektedir (Raihanian ve Behdad, 2018; J. Zhang ve Huang, 2022).

65



Uretken yapay zekd tiiketiminin arttig giiniimiiz diinyasinda teknoloji iiretmek ve
sonrasinda kullanmak i¢in gerekli olan ¢evresel kaynak ihtiyact hizla artmaktadir (Giinyol,
2024). Siirdiiriilebilirlik agisindan kullanici davranislarinin egitim ve degisimi de bu

boyutlarda arastirilmaktadir.

Egitim teknoloji kullanimi: Yapay zeka, simiilasyon, ¢evrim i¢i egitim ve 6gretim sistem ve
araglarmin kullanimina odaklanilmaktadir. Arastirmalarda UTAUT, UTAUT2 modelleri
agirlikli olarak kullanilmakta, egitim teknolojilerinin kabulii ve kullanicilarin katilimi ile

ilgili kullanim davraniglar arastirilmaktadir (Aziz, 2022; Tao vd., 2022).

Mobil uygulama teknolojileri: Mobil uygulamalarin farkli demografik ozelliklere gore
kullanim sekil ve modellerini anlamak boyutunda arastirmalar yapilmaktadir. Bu
arastirmalarda genel olarak uygulamalarin kabuliinde kullanicilarin deneyimi, katilim ve

teknik kabiliyet ve islevsellik vurgulanmaktadir (T. Li vd., 2022; Tak ve Panwar, 2017).
2.7 MUCEVHERAT

Diinya tarihi her konuda oldugu gibi taki ve miicevher konusunda da dénemsel gelisim ve
farkliliklar1 igermektedir. Tarihsel siire¢ boyunca medeniyetler taki ve miicevhere farkli
anlamlar yiikleyerek yasamlarinin i¢inde yer vermislerdir. Bilinen en eski taki Ornegi
giinimiizden 25.000 yil oOncesine dayandigi yapilan arkeolojik calismalarda ortaya
konurken, farkli medeniyetlere besiklik eden Mezopotamya merkezli bulgular M.O. 3000°1i
yillara dayanan taki ve farkli madenlerden olusturulan simgesel objelerin izlerini
icermektedir. Ayn1 zamanda kavram ruhsal ifadelere de ortak edilerek inang ritiiellerine
anlam katan objeler olarak da kabul edilmektedir (Gem Society, 2021). Bu bolge ve Akdeniz
havzast kuyumculuk ve metal islemenin ilk Orneklerinin verildigi yer olarak da
bilinmektedir. Anadolu tarihinde Siimer, Hitit, Asur gibi bircok medeniyetin bu bdlgede
ortaya ¢ikmis olmast beraberinde biiylik bir tarihsel miras getirmis, miicevher ve
kuyumculuk adina hatir1 sayilir bir birikim saglamistir (Muslu, 2018, s. 19). Bu perspektiften
Ozetlemek gerekirse, tarihsel donemlere gore taki ve miicevheratin evrimi Tablo 2.12°de

verilmektedir.
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Tablo 2.12: Donemlere Gore Taki ve Miicevheratin Evrimi.

Donem

G: Gelisme — M: Malzeme — A: Amag

Paleolitik D6nem

(MO 40.000- 10.000)

G: 1lk taki 6rnekleri- M: Hayvan kemikleri, Basit tag materyal- A: Siis, biiyil,
aidiyet (Ambrose, 2001)

Neolitik Dénem

(MO 10.000- 4.500)

G: Karmasik takilar, cila ve oyma- M: Cilal1 tas, kemik, kil, obsidyen - A: Statii,
ritiiel (Renfrew ve Bahn, 2012)

Tung Cagi

(MO 3.300- 1.200)

G: Metal is¢iligi, dokiim ve dovme teknikleri- M: Altin, giimiig, bronz, kehribar-
A: Zenginlik, gii¢, din, takas (Bray ve Trump, 1982)

Muisir Uygarligt

(MO 3.100- 30)

G: Taki sanatinin yiikselmesi, firavun ve soylular igin 6zel ve mistik tasarim- M:
Altin, lapis lazuli, turkuaz, karnelyan, ametist. Mineleme, kakma, oyma- A: Din,

oliimden sonraki yasam, statii, gii¢ (Andrews, 1994)

Antik Yunan ve Roma

(MO 800- MS 400)

G: Yunan estetik, Roma gosteris yonli gelismeler, Tas is¢iligi- M: Altin, glimiis,

zlimriit, inci, safir, cam- A: Ticaret, mitoloji, din, sosyal simif (Ogden, 1982)

Orta Cag

(MS 500- 1500)

G: Dini motifler, gosterigli takilar, dovme ve mihlama teknikler, inang ve
soyluluk iliskisi, zanaat loncalari- M: Altin, giimis, inci, yakut, ziimriit, safir- A:

Din, soyluluk, gii¢ (Evans, 1989)

Ronesans

(MS 1400- 1600)

G: Sanat ve bireysel iiretim, mitolojik tasarimlar, elmas kesim teknikleri, mine ve
oyma- M: Altin, giimiis, elmas, yakut, ziimriit, inci- A: Sanat, ihtisam, simgesel
mesaj (Scarisbrick, 1995)

Barok ve Rokoko

(MS 1600- 1700ler)

G: Barok ihtisam, rokoko hafif ve zarif tasarimlar, yogun tas siisleme, karmasik
tasarim montiirler- M: Altin, giimiis, elmas, yakut, ziimriit, inci- A: Saray

ihtisami, gosteris (Vaver, 1908)

Sanayi Devrimi

(MS 1800'ler)

G: Seri ve makine iiretimi, Viktorya donemi sembolik anlam tasarimlari- M:
Altin, giimiis, pirlanta, yar1 degerli taglar, cam- A: Sosyal statii, duygusal deger,

sanatsal akimlarin yansimasi (Gere ve Rudoe, 2010)

Sanayi devrimine kadar gegen bin yillar, iginde bulunulan dénem ve sartlarina gére farkl

anlayis, beklenti ve anlam yiiklemesi ile miicevherati gelistirmis ve degistirmistir. Sanayi

devrimi ile makinelesen ve is modellerinin degistigi toplumlarda farkli miicevher

fraksiyonlari1 ortaya ¢ikmis olup halen giintimiizde de devam etmektedir. Sanayi devrimi

sonrasindan giiniimiize kadar gelen siirede gerceklesen gelisimleri su sekilde 6zetlemek

miimkiindiir (Ayata, 2015; Hamel, 2018);
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Art Nouveau- Arts ve Crafts (1900-1910): Organik motifler, yar1 degerli malzemeler ve el
isciliginin yogun oldugu donem. Art-Deco (1920-1930): Liiksiin, uluslararasi estetigin ve
geometrinin 6nde oldugu dénem. Modernist Taki Dénemi (1930-1960): islevsel, yenilikci
ve bireysel yaklasimlar. Savas Sonrasi Liiks (1940-1950): Moda evlerinin gelisimi ve
elmasin kiiltiir icinde 6neminin ve degerinin artmasi. Stiidyo / Heykelsi Takilar (1960-1980):
Sira dis1 malzemelerden sira dis1 bireysel driinler. Teknolojik ve Minimalist Yaklasim

(1980- Giiniimiiz): Siirdiiriilebilir ve etik esasl, sade, kisisellestirilmis tiriinler

Kendi cografyamiz olan Anadolu topraklarina baktigimiz zaman, miicevher yapiminda
kullanilan degerli ham maddelere dayali yer alti zenginlikleri antik ¢aglardan itibaren
kuyumculuk gelenegini olusturmus ve gelistirmistir. Troya, Hattusas, Alacahdyiik ve
Catalhoyiik gibi Erken Tung Cagi yerlesimlerinde yapilan kazilarda ortaya ¢ikan takilardan,
bolgenin maden isleme ve estetige dayali taki iiretiminde binlerce yillik bir tarihe sahip
oldugu anlasilmaktadir. Kayseri illinde yer alan Kiiltepe’de gergeklestirilen kazilarda
bulunun altin yiiziikler, kolye ve kiipeler, gelisen kuyum estetiginin 6rnekleri olmaktadir.
Maden islemenin farkli bir boyutu ile para sistematigini metal isleme ile ortaya koyan
Lidyalilar ise ekonomik sistemin degis tokus argiimaninin onciisii olmustur (Mandaci, 2016;
T.C.Ticaret Bakanligi, 2020; Tiire, 2009). Roma, Bizans ve Selguklu donemlerinde
miicevher giic, statii ve estetik unsuru olmus, Osmanli i¢in ise alandaki kirilma noktasi 1453
Istanbul’un fethi ile gerceklesmistir. Fetih sonrasinda alaninda uzman ve genellikle
gayrimiislim vatandaslarin Istanbul merkezli bir iiretime yonlendirilerek alanm
giiclendirildigi goriilmektedir. Kapaligars: bu kapsamda Istanbul’da sanatin, zanaatin ve
meslek kiimelenmesinin 6nemli bir mihengi noktasi olarak 1467 senesinde faaliyete ge¢mis,
meslegin merkezi, kiiltiirii ve egitim odagi haline gelmistir (Deveciyan vd., 2020, s. 8; IKO,
2020). Cumbhuriyet sonrasinda her alanda oldugu gibi miicevherat ve kuyumculuk
alanlarinda da sanayilesme doneminin etkileri goriilmeye baslanmig, 1980’11 yillar
sonrasinda ihracata odaklanan bir yapiya gegilmistir. Aldig1 miras ve isgilige dayali katma
degeri yiiksek yapisi ile kiiresel rekabet i¢inde yerini almaya, nemli bir aktér olmaya devam

etmektedir (T.C.Ticaret Bakanligi, 2020).
2.7.1 Tiirkiye Miicevherat Sektorii

Miicevher zanaatkarlig, derin kiltiirel ve yapisal yogunlugu ile 90’11 yillarin ortalarinda bir

sektor olma gereklilik ve bilincine erismeye, uluslararasi piyasa kural ve ¢alisma sekillerine
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uyum saglamaya baslamis, 1995 yilinda kurulan istanbul Altin Borsas1 ile belirli bir disiplin
ve seffaflik kazanmistir (T.C.Ticaret Bakanligi, 2020). 1997 ortalarinda altin islemlerinin
yaninda giimiis ve platin islemleri de hayata geg¢irilmis, bunu 2000 yilinda kurulan Kiymetli
Madenler Odiing Piyasast takip etmis sonrasinda da 2011 yilinda Elmas ve Kiymetli Taslar
piyasast resmi olarak kurularak sektoriin yapisal disiplini ve ¢aligsmasina yonelik 6nemli
adimlar atilmistir (BIST, 2025). Stratejik boyutta basta dis ticaret olmak iizere ekonomiye
olan katkist ve drettigi katma deger disiiniildiigiinde sektor yapist geregi Tiirkiye
Ekonomisinde énemli bir noktada yer almaktadir. Tiirkiye fhracatcilar Meclisi (TIM) (2024)
raporunda yer alan sektorlere gore 2002 ile 2023 yillarina ait ihracat tutarlarinin
karsilagtirmasinda miicevherat ihracati1 2022 yilina gore %30,7 oraninda artis ile 7,7 milyar
dolara ulastig1 goriilmektedir. Bu kapsamda sektor, ihracatini arttiran ilk {i¢ sektdr arasinda
yer alirken iilke dis ticaret hacmine 6nemli bir katki saglamaktadir (TIM, 2024, ss. 21-22).
Sektor yapilanmasina ve genel profiline bakildiginda iiretimden, perakendeye uzanan genis
bir organizasyon yelpazesi ile karsilasiimaktadir. Istanbul Sanayi Odasi (ISO) (2025)
raporuna gore sektorde 2015 yili itibari ile 23.011 (Sanayi:5380; Perakende/Uretici:17631)
adet isletme faaliyet gosterirken 2023 yilinda bu sayr 26.355 (Sanayi:6540;
Perakende/Uretici: 19905) adet isletmeye yiikselmistir. Sektdr iiretim isletmelerini yillik
tiretim kapasiteleri ise ~250-300 ton arasinda olmak ile 2023 yil1 itibari ile ciro hacmi

toplamda 429,2 milyar TL mertebelerindedir (ISO, 2025, s. 99;101).

Uretim merkezi olarak Tiirkiye genel sathina yayilmis bir yapiya sahip olmasina ragmen
{iretimin biiyiik bir kismu {i¢ biiyiik ilde Istanbul, izmir ve Ankara’da yogunlasmaktadir.
Zanaat kiiltiirlinden gelen sektor kiime yapilari ile siireclerini daha verimli hale getirmek i¢in
calismaktadir. Bu kapsamda Istanbul’da ii¢ farkli kuyumculuk kiimelenmesinden
bahsedilebilmektedir. Bunlar; Kapalicarsi ve ¢evresini i¢ine alan kuyumculuk kiimelenmesi,
Glingoren-Bagcilar-Bahgelievler-Kiicliikcekmece  ilgelerini  kapsayan  kuyumculuk
kiimelenmesi ve 2004 yilinda 1000 adet kiigiik isletme ve iiretim atdlyesinden olusan
Kuyumcukent kiimelenmeleridir. Bahsi konu olan bu kiimelerin hepsi tiretimin %75’lik
kismini gergeklestirmektedir (ISO, 2025, s. 100).

Gerek kiimelenmis yapilar ile gerekse farkli lokasyonlarda yer alan sektoriin genis faaliyet
yelpazesinde yer alan isletmelerin Tirkiye istihdam piyasasina katkis1 da 6nemli olcilide

yiiksektir. Istihdam acisindan sektdriin 275.000 kisiye is imkam yarattigi, 2015 ile 2023
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seneleri arasinda bu rakamin isletme sayilariin artigina paralel olarak arttig1 goriilmektedir
(ISO, 2025, s. 100). Deveciyan ve digerleri (2020)’e gore, sektoriin is giicii %78,2 oraninda
erkek c¢alisanlardan olusmakta. Yas araligi ise 36 ile 55 arasinda yogunlagmakta. Egitim
diizeyi acisinda %16,3 lise ve iizeri egitime sahipken, kalan kisim orta ve daha diisiik egitim
seviyesindedir. Ise alim siirecleri ise %56,2 oraninda esi-dost, %34,7 aile kaynakli karar ve
yontemler ile ilerlemekte (Deveciyan vd., 2020). Genel sektor igletmeleri sistem odakli,
siire¢ tabanli yapilar yerine daha beseri ve insan odaginda ilerleyen, karar vericinin sistemin

odaginda oldugu bir kurum kiiltiiriinii benimsemektedir (Altinok, 2021, s. 49).

Pazarlama kavrami, sektoriin 6zellikle isletme yogunlugunun perakende alaninda oldugu
dikkate alindiginda 6nemini hissettirmektedir. Gilinlimiiz pazarlama modelleri ve tiiketici
davraniglar1 sektoriin bu alanda gelistirdigi stratejileri daha ¢ok dijital yapilara yonelik
degistirmekte. Sosyal medya {lizerinde marka bilinirliginin artmasi, E-Ticaret kanallarinin
farkli platformlarin kullaniminin artmasi bu stratejilerin uygulama alanlar1 olarak karsimiza
cikmakta ve farkli egitim ve c¢alistaylar ile desteklenmektedir (Alikilig, 2018; IMMIB,
2024).

2.7.2 Miicevherat Sektorii Dijital Doniisiim Alg1 ve Geregi

Sektortin kiiltlirel yapisi1 ve isleyis dinamiklerinden dolayr ortaya konan hibrit dijital
doniistim  yaklasimi kaynakli teknoloji kullanimlari, daha ¢ok iiretim alanina
yogunlagmisken, pazarlama siireglerinde kullanilan dijital siire¢ uygulamalarina biitiinciil bir
yonelim ve paralelinde de bir doniisiim gézlenememektedir. Yonelim is 6zelinde olup siire¢
odagindan uzaktir (Altinok, 2021, ss. 81-90). Altinok (2021) tarafindan sektoriin dijital
doniisiim algisina yonelik yapilan nitel aragtirmada ortaya konan “Tiirk Tipi Dijital” kavrami
sektor mensuplarinin konuya bakislarinda 4 faktorii vurgulamaktadir. Bunlar sirket ve is
yapis kiiltiirli, paydaslar arasindaki ve sistemlere yonelik giiven, iiretim teknikleri ve is¢ilik
boyutunun insan odakli yiiriimesi ve egitim olarak ifade edilmektedir. Arastirmada sektoriin
dijital doniistime hevesli ve istekli oldugu fakat bunu degisim seviyesinde tutarak doniisiime
karst bir direng gelistirdigi ifade edilmektedir. Bu diren¢ konjonktiir geregi doniisiime
yonelse bile cevresel kosullarin diizenli hale gelmesi ile aligkanliklara tekrar dontildiigii
goriilmektedir. Uretim siireglerinde otomasyona dayali yatirimlar insan iscilik boyutunda
yavas ilerlemekte, ¢alisan nesil 6zelliklerinden dolayi da doniigiimiin 6nii tikanabilmektedir.

Sektor firmalarinda liderlik sorununun var oldugu, daha ¢ok otokratik yapilarin gecerliligi
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goriilmekte ve bu yapilarda dijital lider vasifli yoneticilere rastlanilmamaktadir. Sektor
yaklagim olarak biitiinciil bir dijital vizyon ile hareket etmemekte, ihtiya¢ aninda tedarik

ederek olan siireglerini siirdiirmektedir (Altinok, 2021, s. 108).

TIM (2024) raporlarma gére 2023 itibari ile ihracatin1 bir dnceki yila gére arttiran 3
sektorden biri olan miicevheratin, doviz girdisi sayesinde, cari aciga ve GSYH degerlerine
pozitif katkilar1 olmaktadir. Ayn1 zamanda istihdam agisindan da sektoriin gelisimi, issizlik
verilerini dogrudan etkileyebilmektedir. Perakende alaninda geleneksel bir yapidan gelen
sektorilin pazarlama kanallarinin farklilagmasi ile tiretilen iirtinlerin tiiketicilere ulagtirilmasi
perakende alaninda da genislemelere sebep olmaktadir. Gerek i¢ pazar gerekse ihracat
odaginda miicevherat sektoriiniin dijital doniistimii Tiirkiye ekonomisi agisindan énemli bir
katma deger unsuru olmaktadir. Bu degeri arttirilabilmek ve rekabet stratejilerinde oncii
olabilmek adina sektoriin farkli sektorlerde oldugu gibi dijital doniisiimiinii gergeklestirmesi,
teknoloji kullanimini siiregleri ile birlestirerek bu alanda siire¢ doniisiimlerini tamamlamast,

stirdiiriilebilir bir gelisim ve gelecek ekonomik yeterlilikler agisindan 6nemli olmaktadir.

Bu alanda yapilan akademik c¢alismalar, sektoriin beseri kiiltiir ve aliskanliklart
dogrultusunda nitel olarak degerlendirilmis olup, bu ¢alisma ile ortaya konacak sonuglar,
pazarlama siireclerinde kullanilan dijital siire¢ uygulamalarinin biitiinciil doniisiim kabuliine
yonelik niyet ve davranisa nicel boyutta 151k tutacaktir. Yapay zeka basta olmak tizere
yasamin her alanma giren teknolojik kirilimlarin etkileri ve bunlarin sektdre yansimalari,
karar vericilerin, kullanicilarin teknolojiye yonelik kabul niyet ve davranis boyutlarina
dayali verileri ile daha dogru planlanabilecek ve eylem siireclerine gecilebilecektir. Ayni
zamanda sektoriin basta iiretim siireclerinden kaynakli siirdiiriilebilirlik gerek ve algilari,
karar mekanizmasini etkileyen ekonomik boyut ile degerlendirilmektedir. Arastirma
sektoriin bu alandaki eksikligini teknoloji kabul ve siirdiiriilebilirlik perspektifinden

tamamlamaktadir.
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3. METODOLOJIiSI

Metodoloji, ¢calismanin amaclarina ulasmak i¢in kullanilan yontemlerin, tekniklerin, veri
toplama araglarimin ve analiz stratejilerinin sistematik bir sekilde agiklanmasini
kapsamaktadir (Creswell, 2014). Bu bdliimde aragtirma kavramsal modeli, arastirma
yontemi, Ol¢lim araglari, degisken ve hipotezlere deginilerek, analizin gergeklestirildigi
evren ve Ornekleme yer verilmekte, veri toplama yontemleri ile analiz kapsam ve

asamalaria deginilmektedir.
3.1 KAVRAMSAL MODEL

Arastirma kavramsal modeli, Tirkiye miicevherat sektér mensuplarinin, pazarlama
stireglerinde kullanilan dijital siire¢ uygulamalarina yonelik, biitiinciil kullanim kabuliinde
gelistirdikleri niyet ve davranisi aciklamak amacini giitmektedir. Ayn1 zamanda modele
stirdiirtilebilir biling 6lgeginin ekonomik perspektifi (SBE) eklenerek bu kabul siirecindeki
etkisinin anlagilmasi hedeflenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda kabul siirecinin sektoriin dijital
dontisiimiine katki ve etkisi anlasilirken, siirdiiriilebilirlik bilincinin etkisi de ortaya

konabilmektedir.

Model olusumunda temel olarak sektdr mensuplarinin dijital siire¢ uygulamalarini kabul
davraniglarin1 agiklamak amaciyla, genisletilmis teknoloji kabul ve kullanim birlestirilmis
teorisi olan UTAUT2 alinmus, siirdiiriilebilir biling 6lgeginin ekonomik perspektifi (SBE)
kapsaminda bilgi, tutum ve davranig boyutlar1 eklenmigtir. UTAUT2 modeli, kisilerin
teknoloji kullanim davranmisini sekillendiren; performans beklentisi, ¢aba beklentisi, sosyal
etki, kolaylastirict kosullar, hedonik motivasyon, fiyat degeri, aligkanliklar temel faktorlerini
icermekte, bu faktorlerin direkt veya dolayli olarak kullanim niyet ve davranisi iizerindeki
etkisini incelemektedir (Venkatesh vd., 2012). Arastirma modelinin siirdiiriilebilirlik bilinci
ile genisletiliyor olmasi, ozellikle ekonomik boyut ile dijital siire¢ uygulamalarinin
kullanim1 arasindaki iligkiyi ortaya koyarak, biling diizeyinin kullanim niyet ve davranisi
tizerindeki etkilerini anlayabilmeye imkan vermektedir. SBE degiskeni, siirdiiriilebilirlik
bilincinin ekonomik sorumluluk boyutuna odaklanmakta olup, bilissel yaklasim ile
stirdiiriilebilirlik bilinci bilgi ve anlayisini, duygusal yaklasim ile tepki ve degerlendirmeleri,

davranigsal yaklasim ile ise bilginin pratikteki uygulamasina odaklanmakta, bireylerin
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teknolojik tercihlerinde maliyet, enerji verimliligi ve c¢evresel etkiler konusundaki

farkindaliklarin1 yansitmaktadir (Gericke vd., 2018; Michalos vd., 2012).
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Sekil 3.1: Arastirma Kavramsal Modeli.

3.2 OLCEKLER

Sekil 3.1°de gorildigi lizere, arastirma modeli; 1 bagimli degisken (Kullanim Davranisi-
KD), 1 araci degisken (Kullanim Kabuliine Yonelik Davranig Niyeti- DN), 8 bagimsiz
degisken (Performans Beklentisi- PB, Caba Beklentisi — CB, Sosyal Etki — SE, Kolaylastirict
Kosullar — KK, Hedonik Motivasyon — HM, Fiyat Degeri — FD, Aligkanliklar — AL,
Siirdiiriilebilirlik Bilinci Ekonomik Boyut (Bilgi, Tutum, Davranig)- SBE) olusmaktadir.
Modelin 4 bagimsiz degiskeni UTAUT modelinden, 3 bagimsiz degiskeni UTAUT2
modelinden gelmektedir (Venkatesh vd., 2003, 2012). UTAUT2 modeli UTAUT modelinin
ek 3 degisken ile genisletilmis hali olup toplam 7 degiskeni kapsamaktadir. UTAUT2
modelini genisleten ve arastirma kapsamina Michalos, ve digerleri (2012) tarafindan
gelistirilen, Gericke ve digerleri (2019) tarafindan glincellenen siirdiiriilebilir biling
6lgeginin bilgi, tutum ve davranig alt boyutlarinin ekonomik kapsami modele eklenmistir
(Gericke vd., 2018; Michalos vd., 2012). Arastirma kapsaminda katilimcilara demografik

igerikli sorulan sorular disinda iki farkli Olgekte toplan 46 ifadeden olusan bir anket
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sunulmustur. Bu 6l¢ekler teknoloji kabulii ve siirdiiriilebilirlik bilinci kapsaminda yiiriitiilen
ve arastirmanin yapisina uygun gegerlilik ve glivenilirlik degerlerine sahip, orijinal ve benzer
caligmalarda kullanilmis ifadelerden uyarlanarak olusmaktadir. Tablo 3.1°de modele ait

faktorler, alindig1 kaynaklar ve ifade dagilimlar1 verilmektedir.

Tablo 3.1: Aragtirma Modeli Faktor/Degisken Tablosu.

Faktor / Degisken Alindigi Kaynak Model/Teori | ifade Tipi

(Venkatesh vd., 2003, s. 447; Yilmaz
ve Kavanoz, 2017, s. 146)

Performans Beklentisi (PB) UTAUT 4 Bagimsiz

(Venkatesh vd., 2003, s. 450; Yilmaz
ve Kavanoz, 2017, s. 146)

Caba Beklentisi- (CB) UTAUT 4 Bagimsiz

(Venkatesh vd., 2003, s. 451; Yilmaz
ve Kavanoz, 2017, s. 146)

Sosyal Etki- (SE) UTAUT 3 Bagimsiz

(Venkatesh vd., 2003, s. 451; Yilmaz
ve Kavanoz, 2017, s. 146)

Kolaylastiric1 Kosullar (KK) UTAUT 4 Bagimsiz

(Venkatesh vd., 2012, s. 157; Yilmaz
ve Kavanoz, 2017, s. 146)

Hedonik Motivasyon- HM UTAUT2 3 Bagimsiz

(Venkatesh vd., 2012, s. 161; Yilmaz
ve Kavanoz, 2017, s. 146)

Fiyat Degeri (FD) UTAUT2 3 Bagimsiz

(Venkatesh vd., 2012, s. 161; Yilmaz
ve Kavanoz, 2017, s. 146)

Aligkanliklar (AL) UTAUT2 4 Bagimsiz

Strdiiriilebilir Ekonomik Biling | (Gericke vd., 2018; Michalos vd.,
(Bilgi/Tutum/ Davranig) (SBE) | 2012; Yiiksel ve Yildiz, 2019, s. 22)

SCQ 5/4/4 | Bagimsiz

Kullanim Kabuliine Yonelik

Davranig Niyeti (DN)

(Venkatesh vd., 2003, 2012, s. 160) UTAUT2 3 Araci

(Nikolopoulou vd., 2020, s. 4142;
Venkatesh vd., 2003, 2012, s. 160)

Kullanim Davranigi (KD) UTAUT2 4 Bagiml

Olgek ifadeleri, literatiirde yer alan orijinal referans yaymlar ve 6lgek kapsaminda farkli
alanlarda yapilan c¢alismalardaki Tirk¢e kullanim adaptasyonlar1 kontrol edilerek
uyarlanmistir (Gericke vd., 2018, s. 41; Venkatesh vd., 2012, s. 43; Yiiksel ve Yildiz, 2019,
ss. 22-34-36). Olgiim, adin1 tasarimcis1 Rensis Likert’ten alan, temelde ifadelere katilip

katilmama yaklasimini gosteren 5°li Likert tipi 6l¢ekle dl¢giilmektedir (Gegez, 2021, ss. 149-
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150). ifadeler igin 1 ile 5 arasindaki degerler soyle siralanmaktadir; 1 = Kesinlikle
katilmiyorum, 2 = Katilmiyorum, 3 = Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4 = Katiliyorum, 5
= Kesinlikle katiliyorum. Ankette yer alan 33 numarali “Asagidaki dijital siire¢ uygulama
sistemlerini giin igerisinde isletmenizin pazarlama faaliyetlerinde ne siklikla kullanirsiniz?”
ifadesi 5°1i Likert 6lgtim degerleri; 1 = Hig, 2 = Nadiren, 3, Genellikle, 4= Sik Sik, 5 = Her
zaman olarak yansitilmis olup, kullammim sikligi acgisindan veri iiretmektedir. Olgek
sorularina ait metin uyarlamasi orijinal 6lgek soru metinleri lizerinden arastirma kapsam ve
hedefi dogrultusunda geviri-geri ¢eviri yontemi ile uygulanmis, uzman goriisii alinarak

ifadelerin dilsel igerik gecerligi saglanmistir.
3.3 DEGISKEN VE HiPOTEZLER

Performans Beklentisi (PB): Bireyin, teknolojik uygulamalara yonelik kullanim davranisi
gelistirmesinin, ig sonuglarinda kazanimlar ile sonuglanacagina, teknolojinin ise bu siirecte
yardimci faktor olacagia yonelik inang ve algi derecesi olarak tanimlanan performans
beklentisinin, kullanim kabuliine yonelik davranis niyeti lizerinde pozitif bir etkiye sahip
oldugu kavramsal olarak kabul edilmektedir (Venkatesh vd., 2003, s. 447, 2012, s. 161).
Ayni zamanda, yas, cinsiyet ve deneyim gibi demografik degiskenlerin, model kapsaminda
performans beklentisinin davranis niyeti yoniindeki etkisinde diizenleyici roliiniin
olabilecegi de belirtilmektedir (Venkatesh vd., 2012, ss. 165-167). Bu ¢alismada, UTAUT2
modeli kapsaminda performans beklentisinin ortaya koydugu, miicevherat sektorii
pazarlama siireglerinin dijital doniisiimiinde rol oynayan dijital siire¢ uygulamalarinin,

kullanim kabuliine yonelik davranig niyeti incelenmektedir.

Yapilan aragtirmalarda, performans beklentisinin, omni-channel aligveris platformlari
tizerinden yapilan islemlerde, satin alma niyetlerine etkiledigi, artirilmis gercgeklik
kullanimina yonelik yapilan g¢alismalarda da bu etkinin gorildigii vurgulanmaktadir
(Kazancoglu ve Aydin, 2018; Khashan vd., 2023). Farkli bir yaklasim ise 10T ve giyilebilir
teknolojilerin kullanimi yoniindeki performans beklentisi olmakta ve sadece benimseme ile
siirl degil, 6nerme niyetini de etkilemektedir (Talukder vd., 2019). Miicevherat sektorii
pazarlama siireclerinde, sektér mensuplarinin kullandigi dijital siire¢ uygulamalarina
yonelik performans beklenti etkisi ayni1 zamanda tiiketici bazinda olan etkileri de destekleme

potansiyeli tagimaktadir.
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H1: Performans beklentisi, miicevherat sektorii pazarlama siireglerinin dijital doniisiimiinde
rol oynayan dijital siire¢ uygulamalarimin kullanim kabuliine yonelik davranig niyetini,

pozitif yonde etkiler.

H1la: Dijital teknoloji kabuliine yonelik kullanim davranis niyetinin, performans beklentisi
ve dijital teknoloji kabuliine yonelik kullanim davranisi arasindaki iliskide aracilik rolii

vardir.

Caba Beklentisi (CB): Faktor, bireyin, teknolojik uygulamalar1 kullanmasi ile ilgili algilamis
oldugu kolaylik derecesi olarak tanimlanirken, teknoloji kabuliiniin 6nemli bir belirteci
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Venkatesh vd., 2003, s. 450, 2012, s. 159). Caba beklentisi
faktoriiniin, kullanim davranis niyeti ilizerinde 0&zellikle teknoloji kullanimina uzak
bireylerde daha giiglii etkiler ortaya ¢ikarabilecegi 6ngoriilmektedir. Ayn1 zamanda, yas,
cinsiyet ve deneyim gibi demografik degiskenlerin, model kapsaminda ¢aba beklentisinin
davranig niyeti yoniindeki etkisinde diizenleyici roliiniin olabilecegi de belirtilmektedir
(Venkatesh vd., 2012, ss. 165-167). Bu calismada, UTAUT2 modeli kapsaminda g¢aba
beklentisinin ortaya koydugu, miicevherat sektorii pazarlama siireglerinin dijital
doniistimiinde rol oynayan dijital siire¢ uygulamalarinin, kullanim kabuliine yonelik

davranig niyeti incelenmektedir.

Yapilan arastirmalarda, ¢aba beklentisi faktoriiniin, tipki performans beklentisi faktorii gibi
omni-channel aligveris platformlar1 lizerinden yapilan islemlerde, satin alma niyetlerini
etkiledigi gorilmektedir (Kazancoglu ve Aydin, 2018). Pakistan’da mobil 6deme
sistemlerinin kullanimi {izerine yapilan bir aragtirmada ¢aba beklentisinin algilanan kullanim
kolaylig1 ile paralellik gosterdigi ifade edilmis, caba beklentisinin mobil ddemelerin
kabuliinde 6nemli bir faktor oldugu vurgulanmistir (Hussain vd., 2019). Demografik boyutta
cinsiyet degiskeni tizerinden bakildiginda, kadinlarin ¢aba beklentisi faktoriinii daha fazla
onemsedigi ve bunun teknoloji benimseme siirecinde etkili oldugu goriilmektedir (Juaneda-
Ayensa vd., 2016). Miicevherat sektorii pazarlama siireglerinde, sektor mensuplarinin
kullandig1 dijital siire¢ uygulamalarina yonelik ¢aba beklentisi etkisi, performans beklentisi

ile paralel olarak tiiketici bazinda olan etkileri de destekleme potansiyeli tagimaktadir.
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H2: Caba beklentisi, miicevherat sektorii pazarlama siireglerinin dijital doniisiimiinde rol
oynayan dijital siire¢ uygulamalarinin kullanim kabuliine yonelik davranis niyetini, pozitif

yonde etkiler.

HZ2a: Dijital teknoloji kabuliine yonelik kullanim davranis niyetinin, ¢aba beklentisi ve

dijital teknoloji kabuliine yonelik kullanim davranisi arasindaki iliskide aracilik rolii vardir.

Sosyal Etki (SE): Birey i¢in 6nemli olarak kabul edilen referans gruplarinin, drnegin
yoneticiler, miisteriler veya is arkadaslarinin, yeni veya liizumlu olan teknolojik
uygulamalarin kullanilmasi geregine olan inanglarmin seviyesinin, birey tarafindan
algilanma derecesi olarak ifade edilmektedir (Venkatesh vd., 2003, s. 451, 2012, s. 159).
UTAUT2 modeline gore, bireyin teknoloji kullanimu ile ilgili niyetini, sosyal baglantilarinin
giiclii olmas1 ve bu yondeki yaklasimlari dogrudan etkileyebilmekte, bu etkinin seviyesi ise
bireyin demografik yapisina gore farklilik gdstermektedir. Yas, cinsiyet ve deneyim gibi
demografik degiskenlerin, model kapsaminda sosyal etkinin davranis niyeti yoniindeki
etkisinde diizenleyici roliiniin olabilecegi de belirtilmektedir (Venkatesh vd., 2012, s. 167).
Bu calismada, UTAUT2 modeli kapsaminda sosyal etkinin ortaya koydugu, miicevherat
sektorii pazarlama siireglerinin  dijital doniisimiinde rol oynayan dijital siireg

uygulamalarinin, kullanim kabuliine yonelik davranig niyeti incelenmektedir.

Performans ve ¢aba beklentisi gibi sosyal etki faktorii ’de pazarlama agisindan omni-channel
aligveris platformlar1 iizerinden yapilan islemlerde, satin alma niyetlerini etkiledigi
vurgulanmaktadir (Kazancoglu ve Aydin, 2018). Sosyal etki faktorii, farkli kiiltiirler
cercevesinde kullanim davranis niyetini 6nemli bir sekilde etkilemektedir. Buna 6rnek
olarak belirsizlikten kacinma yaklasiminin yiiksek oldugu kiiltiirel yapilara sahip
toplumlarda sosyal etkilerin daha etkili oldugu gosterilebilmektedir (Migliore vd., 2022).
Cinsiyet gibi demografik degiskenlerin sosyal etki ile mobil TV hizmetlerinin kullanim
davranig niyeti arasindaki iligkiyi diizenliyor olmasi, faktoriin demografik degiskenlerden
etkilendigini de gostermektedir (Wong vd., 2014). Miicevherat sektorii yapisi, olusumu ve
tarihi geregi usta cirak iligskisine dayali bir kiiltiire sahip olmasi, pazarlama siireglerinde
sektor mensuplarinin kullandig1 dijital siire¢ uygulamalarina yonelik sosyal etkinin 6nem

ifade ettigini gdstermektedir.
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H3: Sosyal etki, miicevherat sektorii pazarlama siireglerinin dijital doniisiimiinde rol
oynayan dijital siire¢ uygulamalarinin kullanim kabuliine yonelik davranis niyetini, pozitif

yonde etkiler.

H3a: Dijital teknoloji kabuliine yonelik kullanim davranis niyetinin, sosyal etki ve dijital

teknoloji kabuliine yonelik kullanim davranisi arasindaki iliskide aracilik rolii vardir.

Kolaylastiric1 Kosullar (KK): Bireyin, teknolojik uygulamalar1 kullanimin1 desteklemek
amaci ile kurumsal ve teknik bir alt yapinin var olduguna inanma derecesi olarak
tanimlanmaktadir (Venkatesh vd., 2003, s. 453, 2012, s. 162). UTAUT2 modeline gore,
faktor, kullanim davranis niyetini etkilemesinin yaninda, kullanim davranisini da dogrudan
etkileyebilme 6zelligine sahiptir. Bu etkinin 6zellikle bireyin teknik altyapi veya
organizasyon i¢i kaynaklara erisim durumuna gore giiclendigi Ongoriilmektedir. Yas,
cinsiyet ve deneyim gibi demografik degiskenlerin, model kapsaminda kolaylastirici
kosullarin davranig niyeti ve kullanim davranis1 yoniindeki etkisinde diizenleyici roliiniin
olabilecegi de belirtilmektedir (Venkatesh vd., 2012, s. 167). Bu g¢alismada, UTAUT2
modeli kapsaminda, kolaylastirici kosullar faktoriiniin ortaya koydugu, miicevherat sektorii
pazarlama siireclerinin dijital donisiimiinde rol oynayan dijital siire¢ uygulamalarinin,

kullanim kabuliine yonelik davranig niyeti ve kullanim davranisi incelenmektedir.

Kolaylastiric1 kosullar, omni-channel aligveris platformlari iizerinden yapilan islemlerde,
satin alma niyetlerini etkileyen faktorlerden bir digeri olarak karsimiza c¢ikmaktadir
(Kazancoglu ve Aydin, 2018). Devletlerin vatandaslik hizmetlerinin dijitallesmesi ve
vatandaglar tarafindan kullanilmasi i¢in hizmete aldiklar1 e-devlet uygulamalarinin,
kullanicilar tarafindan benimsenme niyetinin yiikselmesi, kullanicilarin bu alandaki
kaynaklarin yeterliligine olan algilari ile iligkili oldugu ifade edilmektedir (Santosa vd.,
2021). Kolaylastirict kosullar, ¢aba beklentisi ve algilanan kullanim kolayligi faktorlerinde
oldugu gibi mobil 6deme sistemlerinin kullanim niyet ve davramigini etkilemektedir
(Hussain vd., 2019). Miicevherat sektorii pazarlama siireglerinde sektor mensuplarinin
kullandig1 dijital stire¢ uygulamalarina yonelik kolaylastiric1 kosullar etkisi, organizasyonel
yapilar ile dogru orantili goziikkmekte olup, faktor etkisi kullanim niyet ve davranisi i¢in

Onem arz etmektedir.
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H4: Kolaylastirici kosullar, miicevherat sektorii pazarlama siireglerinin dijital doniisiimiinde
rol oynayan dijital siire¢ uygulamalariin kullanim kabuliine yonelik davranis niyetini,

pozitif yonde etkiler.

H4a: Dijital teknoloji kabuliine yonelik kullanim davranis niyetinin, kolaylastirict kosullar
ve dijital teknoloji kabuliine yonelik kullanim davranisi arasindaki iliskide aracilik roli

vardir.

H5: Kolaylastirici kosullar, miicevherat sektorii pazarlama siireglerinin dijital doniistimiinde

rol oynayan dijital siire¢ uygulamalarinin kullanim davranigini, pozitif yonde etkiler.

Hedonik Motivasyon (HM): Faktor, teknolojik uygulamalari kullanmanin verdigi eglence
ve haz olarak ifade edilmekte, kullanima bagli olarak olumlu duygusal o&dilleri
yansitmaktadir. (Hassan vd., 2023; Venkatesh vd., 2012, s. 161). UTAUT2 modeline gore
hedonik motivasyonun kullanim davranis niyeti tizerinde pozitif bir etkisi oldugu
varsayllmaktadir. Bu varsayima gore, bireyin teknolojik sistemleri kullanim siireci tatmin
edici ve keyifli olmasi halinde, bu teknolojiyi kullanmaya yonelik niyet gelistirme diizeyi
yiiksek olma egilimindedir. Ilgili egilimin farklilagsmasi demografik degiskenlere gore de
pozisyon alabilmektedir. Yas, cinsiyet ve deneyim gibi bu demografik degiskenlerin, model
kapsaminda hedonik motivasyonun davranis niyeti yoniindeki etkisinde diizenleyici roliiniin
olabilecegi belirtilmektedir (Venkatesh vd., 2012, s. 167). Bu ¢alismada, UTAUT2 modeli
kapsaminda hedonik motivasyonun ortaya koydugu, miicevherat sektorii pazarlama
stireglerinin dijital dontigiimiinde rol oynayan dijital siire¢ uygulamalarinin, kullanim

kabuliine yonelik davranig niyeti incelenmektedir.

Covid-19 pandemisi siiresinde farkindaligi, sonrasi onemi artan e-6grenme sistemlerinin
kullanicilar tarafindan benimsenme siirecinde, kullanim kabuliine yonelik niyet olusumunda
hedonik motivasyon faktoriiniin etkisi izlenmistir (Zacharis ve Nikolopoulou, 2022). Ayni
zamanda teknoloji kabul siirecinde hedonik motivasyon faktdriiniin kullanicinin iginde
bulundugu, baglh oldugu veya benimsedigi kiiltiir yapisina gore de farkliliklar gosterdigi
gbzlemlenmistir (Eneizan vd., 2019). Miicevherat sektorii pazarlama siireglerinde sektor
mensuplarinin  kullandig1 dijital slire¢ uygulamalarina yonelik gelistirdikleri hedonik

motivasyon, organizasyonel is siiregleri, ¢aligma ortamlari ve teknolojinin kullanim yapisi
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ile dogru orantili gdziikmekte olup, faktor etkisi kullanimin siirdiiriilebilir olmasi agisindan

niyet olusumunda 6nemli bir noktadadir.

H6: Hedonik motivasyon, miicevherat sektorii pazarlama siireglerinin dijital doniisiimiinde
rol oynayan dijital siire¢ uygulamalarinin kullanim kabuliine yo6nelik davranis niyetini,

pozitif yonde etkiler.

H6a: Dijital teknoloji kabuliine yonelik kullanim davranis niyetinin, hedonik motivasyon ve

dijital teknoloji kabuliine yonelik kullanim davranisi arasindaki iliskide aracilik rolii vardir.

Fiyat Degeri (FD): Kavram, bireyin kullandig1 teknolojiden algiladig1 fayda ile kullanimi
icin katlanmak zorunda olacagi maliyet arasinda olusan dengeye iliskin algisin1 ifade
etmektedir. Pazarlama agisindan bakildiginda, herhangi bir {iriiniin veya hizmetin algilanan
degeri belirlenirken genel olarak kalitesi {izerinden hareket edilerek kavramsal bir tanim
yapilmaktadir. Teknolojik uygulamalarin kullanim maliyeti, kullanimdan elde edilen
kazanimdan daha diisiik ise bu durum fiyat degerinin kullanim kabuliine yonelik davranig
niyeti tizerinde olumlu bir etkisinin oldugunu gostermekte ve niyete yonelik bir 6n gorii
faktorii olarak modelde yer almaktadir (Venkatesh vd., 2012, s. 161). UTAUT2 modeline
gore, eger birey dijital bir uygulamanin sundugu fonksiyonlarin ve islevsel ozelliklerin,
maliyet ve zaman agisindan Kendisine fayda sagladigini diisiiniiyorsa, bu teknolojiye yonelik
davranis niyeti giiclenmektedir. Yas, cinsiyet ve deneyim gibi demografik degiskenlerin
model kapsaminda fiyat degerinin davranis niyeti yoniindeki etkisinde diizenleyici roliiniin
olabilecegi belirtilmektedir (Venkatesh vd., 2012, s. 167). Bu ¢alismada, UTAUT2 modeli
kapsaminda fiyat degerinin ortaya koydugu, miicevherat sektorii pazarlama siireglerinin
dijital donisiimiinde rol oynayan dijital siire¢ uygulamalarinin, fiyat degerine yonelik

davranig niyeti incelenmektedir.

Fiyat degeri faktoriiniin tipki hedonik motivasyonda oldugu gibi e-6grenme sistemleri
tizerinde etkisi yapilan aragtirmalarda vurgulanmis, fiyat degerinin bu kapsamda kullanim
istegi ve niyetini etkiledigi ortaya konmustur (Zacharis ve Nikolopoulou, 2022). Ayni
zamanda Omni-Channel satis kanallar1 iizerindeki islemlerde fiyat degerinin satinalma
davranigini etkiledigi diger faktorlerde oldugu gibi vurgulanmaktadir (Kazancoglu ve Aydin,
2018). Bir iiriiniin algilanan degerine duyulan giiven, dzellikle finansal baglamlarda iiriiniin

benimsenmesini artirabilmektedir (Tseng vd., 2019). Miicevherat sektorii pazarlama
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stireclerinde sektdr mensuplarinin  kullandig1 dijital siire¢ uygulamalarina yonelik
algiladiklar1 fiyat degeri, ilgili teknolojik uygulamanin kullanim1 yoniinde gelistirilecek

davranis i¢in onemli bir faktor olarak kabul edilmektedir.

H7: Fiyat degeri, miicevherat sektorii pazarlama siireglerinin dijital doniisiimiinde rol
oynayan dijital siire¢ uygulamalarinin kullanim kabuliine yonelik davranis niyetini, pozitif

yonde etkiler.

H7a: Dijital teknoloji kabuliine yonelik kullanim davranis niyetinin, fiyat degeri ve dijital

teknoloji kabuliine yonelik kullanim davranisi arasindaki iliskide aracilik rolii vardir.

Aligkanliklar (AL): Algisal bir yapi1 olan aliskanlik, bireyin 6nceki deneyimlerini yansitma
rolinii istlenmekte, ayni zamanda bir davranisini asgari Olgiide bilissel c¢aba ile
gerceklestirebilme egilimini tanimlamaktadir (Venkatesh vd., 2012, ss. 161-163). UTAUT2
modeline gore, dijital siire¢ uygulamalarinin devamli ve diizenli kullanim1 sonucunda ortaya
cikan aligkanliklar, kisinin karar alma siire¢lerinde bilissel degerlendirmelerin yerini
otomatik davranig kaliplarina birakmasina sebep olabilmektedir. Bu agidan bakildiginda
aliskanlik kavraminin etkisi kisiden kisiye degisiklik gosterebilmektedir. Aliskanlik faktorii
hem kullanim davranis niyetine hem de dogrudan kullanim davranisina yonelik iki yonlii
etkiye sahiptir. Yas, cinsiyet ve deneyim gibi demografik degiskenlerin model kapsaminda
aliskanlik faktoriiniin davranig niyeti ve kullanim davranis1 yoniindeki etkisinde diizenleyici
roliiniin olabilecegi belirtilmektedir (Venkatesh vd., 2012, s. 167). Bu ¢alismada, UTAUT2
modeli kapsaminda aligkanliklarin ortaya koydugu, miicevherat sektorii pazarlama
slireglerinin dijital dontigiimiinde rol oynayan dijital siire¢ uygulamalarinin, kullanim

kabuliine yonelik davranis niyeti ve kullanim davranis1 incelenmektedir.

Pazarlama siire¢ yoneticileri ve uygulayicilart agisindan aliskanlik haline gelmis davraniglari
anlayabilmek, kullanic1 segmentlerine yonelik dogru ve etkili hedefleme yapabilmelerine
yardimci olabilmektedir. Ayn1 zamanda kiiltirel gegmis, teknoloji kabuliinii etkileyen
aligkanlik davraniglarini sekillendirebilmektedir (Limayem ve Hirt, 2003). Eneizan ve
digerleri (2019) mobil pazarlama kapsaminda onceki deneyimlerin tiiketiciler agisindan
teknolojik kabulleri etkiledigini vurgulamaktadir. Miicevherat sektorii pazarlama
stireclerinde sektor mensuplarinin gerek organizasyona dayali aligkanliklar: gerek sektorel

kiiltlir miras1 gerekse kullandig1 dijital siire¢ uygulamalarina yonelik aliskanliklari,
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organizasyonel yapilar ile dogru orantili goziikkmekte olup, faktdr etkisi kullanim niyet ve

davranisi i¢in 6nemli goriilmektedir.

H8: Aligkanliklar, miicevherat sektorii pazarlama siireglerinin dijital doniisiimiinde rol
oynayan dijital siire¢ uygulamalarinin kullanim kabuliine yonelik davranis niyetini, pozitif

yonde etkiler.

H8a: Dijital teknoloji kabuliine yonelik kullanim davranis niyetinin, aligkanliklar ve dijital

teknoloji kabuliine yonelik kullanim davranigi1 arasindaki iliskide aracilik rolii vardir.

H9: Aliskanliklar, miicevherat sektorii pazarlama siireglerinin dijital doniistimiinde rol

oynayan dijital siire¢ uygulamalarinin kullanim davranigini, pozitif yonde etkiler.

Siirdiiriilebilir Biling (Ekonomik) (SBE): Siirdiiriilebilir biling kavrami, Siirdiiriilebilirlik
farkindaliginin gelismis olmasi durumu olarak ifade edilebilmekte, bireysel duygular,
inaniglar, hareketler ile iligkili tecriibe ve algilar1 igermektedir (Gericke vd., 2018; Yiiksel
ve Yildiz, 2019, s. 20). Sirdiiriilebilirlik farkindaliginin biitiinciil bir yapida 6l¢iilebilmesi
amaci ile Michalos ve digerleri (2012) UNESCO’nun ii¢ alt temasini (sosyal, gevre,
ekonomik) referans alarak, bilgi, tutum ve davranis boyutlart ile siirdiiriilebilir biling 6l¢egini
ortaya koymuslardir (Gericke vd., 2018; Michalos vd., 2012).

Sirdiiriilebilirlik biling 6lgeginin bilgi, tutum ve davranig boyutlarini igeren ekonomik
perspektif, siirdiiriilebilir kalkinma kavraminin anlasilmasi ve iginde pazarlama siire¢lerinde
kullanilan dijital siire¢ uygulamalarinin da oldugu pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde
onemli bir yere sahip olmaktadir. Literatiirde yer alan giincel calismalarda goriildiigii tizere,
ekonomik boyutun 6nemi, 6zellikle ekonomik biiyiime, tiikketici davranislar1 ve egitime olan
katkis1 seklinde vurgulanmaktadir. Berlung ve Gericke (2018) ¢alismalarinda, ekonomik
boyutun siirdiiriilebilir uygulamalarin anlagilmasinda, bilgilendirici ve bireylerin diger
boyutlar1 nasil anladiklarini etkileyen, merkezi bir faktor oldugu ifade etmektedir. Cevreye
yonelik duyulan kaygi, sirdiiriilebilirligin  odaginda goriinse de ekonomik boyut
stirdiiriilebilir uygulamalara yonelik kapsamli bir farkindalik ve katilim saglama 6zelligine
sahip olmaktadir (Berglund ve Gericke, 2018). Korsager ve Scheie (2019) tarafindan
gerceklestirilen, 6grenci evrenli ¢alismada benzer vurgulara rastlanmakta, siirdiiriilebilirlik
bilincinin gii¢lii ¢evresel bakis agisi icerdigi, fakat harekete gegme motivasyonunun

ekonomik boyutta oldugu ifade edilmekte, ekonomik boyutun sadece siirdiirtilebilirlik
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bilgisini degil, ayn1 zamanda siirdiiriilebilir uygulamalara katilim istegini de etkileyebilecegi
ifade edilmektedir (Korsager ve Scheie, 2019). Ekonomik agidan uyumluluk ve tiiketim
aligkanliklar1 kapsaminda karar alan bireyler dikkate alindiginda, siirdiiriilebilirligin
ekonomik yonlerini taniyor olmak tiiketici ve paydaslarin siire¢lere katilimini arttirmaktadir.
Omegin dijital bir uygulama aracilig1 ile siirdiiriilebilir eylemlere yonelik 6diil tabanl
ekonomik tesvikler, siirdiiriilebilirlik davranigini desteklemekte, bireysel katilimlara ve
sirdiiriilebilir bir tiikketim anlayisina dogru evrilmesine yardim edebilmektedir
(Triantafyllidou ve Zabaniotou, 2022). Kamusal boyutta bakildiginda ise politika yapicilar,
kamusal hedeflere ulasabilmek ve sonuglarin kamu ¢ikarlartyla uyumlu olmasini
saglayabilmek icin genellikle siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerini, ekonomik planlamayla

uyumlu hale getirmektedir (Pauw vd., 2015).

Gerek tiiketicilerin gerekse paydaslarin somut ekonomik faydalari algiladiklarinda
stirdliriilebilir davranislart benimseme olasiliklarinin daha yiiksek olmasi nedeniyle,
stirdiirtilebilirlik ve dijital siire¢lerin doniisiimiinii igeren pazarlama stratejilerine ekonomik
hususlarin dahil edilmesi i¢in giiglii bir gerek¢e sunmaktadir. Bu gerek¢e ayni zamanda
kamusal alanda gegerliligini korumaktadir. Ekonomik boyutun énemli rolii géz oniinde
bulundurularak, miicevherat sektorii ve ozellikle pazarlama siiregleri agisindan teknoloji
kullanim niyet ve davranisi yoniinde nasil etki ettigini anlamak ve bunu ekonomik baglikta
vurgulamak i¢in modele siirdiiriilebilir biling 6l¢egi bilgi, tutum ve davranis boyutu

ekonomik bakis agisi ile eklenerek, UTAUT2 modeli genisletilmistir.

H10: Ekonomik bakis agisi ile siirdiiriilebilirlik bilincinin bilgi boyutu, miicevherat sektorii
pazarlama siireclerinin dijital doniisiimiinde rol oynayan dijital siire¢ uygulamalarinin

kullanim kabuliine yonelik davranis niyetini, pozitif yonde etkiler.

H10a: Dijital teknoloji kabuliine yonelik kullanim davranis niyetinin, ekonomik bakis agis1
ile siirdiirtilebilirlik bilincinin bilgi boyutu ve dijital teknoloji kabuliine yonelik kullanim

davranig1 arasindaki iliskide aracilik rolii vardir.

H11: Ekonomik bakis agisi ile siirdiiriilebilirlik bilincinin bilgi boyutu, miicevherat sektorii
pazarlama siireglerinin dijital doniisiimiinde rol oynayan dijital siire¢ uygulamalarinin

kullanim davranigini, pozitif yonde etkiler.
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H12: Ekonomik bakis agisi ile siirdiiriilebilirlik bilincinin tutum boyutu, miicevherat sektorii
pazarlama siireglerinin dijital doniisiimiinde rol oynayan dijital siire¢ uygulamalarinin

kullanim kabuliine yonelik davranis niyetini, pozitif yonde etkiler.

H12a: Dijital teknoloji kabuliine yonelik kullanim davranis niyetinin, ekonomik bakis agisi
ile siirdiiriilebilirlik bilincinin tutum boyutu ve dijital teknoloji kabuliine yonelik kullanim

davranisi arasindaki iligkide aracilik rolii vardir.

H13: Ekonomik bakis agisi ile siirdiirtilebilirlik bilincinin tutum boyutu, miicevherat sektorii
pazarlama siireclerinin dijital doniisiimiinde rol oynayan dijital siire¢ uygulamalarinin

kullanim davranisini, pozitif yonde etkiler.

H14: Ekonomik bakis agisi ile siirdiiriilebilirlik bilincinin davranis boyutu, miicevherat
sektorli pazarlama siireglerinin  dijital doniisimiinde rol oynayan dijital siireg

uygulamalarinin kullanim kabuliine yonelik davranis niyetini, pozitif yonde etkiler.

H14a: Dijital teknoloji kabuliine yonelik kullanim davranis niyetinin, ekonomik bakis agis1
ile siirdiiriilebilirlik bilincinin davranis boyutu ve dijital teknoloji kabuliine yonelik kullanim

davranisi arasindaki iligkide aracilik rolii vardir.

H15: Ekonomik bakis agisi ile siirdiiriilebilirlik bilincinin davranis boyutu, miicevherat
sektorii pazarlama siireglerinin  dijital doniisimiinde rol oynayan dijital siireg

uygulamalarinin kullanim davranigini, pozitif yonde etkiler.

Kullanim Kabuliine Yoénelik Davranig Niyeti (DN): Bireyin, teknolojik uygulamalari
kullanma siirecinde farkli davranislarda bulunma niyeti olarak 6zetlenebilen davranigsal
niyet, UTAUT2 baglaminda, yeni teknoloji kullanim1 yoniinde nasil karar verildigini ortaya
koyma boyutunda 6nemli bir yerdedir. Kavram, bireyin belirli bir gelecekteki davranisi
gerceklestirme veya gergeklestirmeme konusunda bilingli planlar olusturma derecesi olarak
da tanimlanabilmektedir (Tarhini vd., 2017). Arastirmalarda, is sonuglarinda yiiksek
performans beklentisinin daha gii¢clii davranigsal niyetlere yol actigi goriilirken (C.-M.
Chang vd., 2019; Tarhini vd., 2017), algilanan ¢abanin diisiik olmas1 durumunda davranis
niyetinin artmasi1 s6z konusu olabilmektedir (Rudhumbu, 2022). Bireylerin davranigsal
niyetleri, toplum i¢inde 6nemli olarak kabul edilen kisilerin teknoloji kullanimina yonelik

inang¢ diizeylerinden etkilenmektedir (Garcia De Blanes Sebastian vd., 2022). Teknolojinin
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kullanimindan dolayr alinan keyif, davranissal niyete etki eden bir kaynak olabilmektedir
(Kapser ve Abdelrahman, 2020). Bir teknolojinin kullaniminin faydalart ile ilgili
degerlendirme ve ortaya ¢ikan maliyet olgusu bireyin davranigsal niyetini etkilemektedir
(Strzelecki, 2024). Aym1 zamanda teknolojiyi kullanarak elde edilen deneyimler ve buna

dayali aliskanliklar, siirekli kullanim yoniinde davranissal niyeti desteklemektedir (Tam vd.,
2020).

Bu ¢alismada, UTAUT2 modeli kapsaminda davranig niyeti, araci role sahip bir degigsken
olarak, miicevherat sektorii pazarlama siireglerinin dijital doniisimiinde rol oynayan dijital

stire¢ uygulamalarinin kullanim davranisi yoniinde incelenmektedir.

H16: Miicevherat sektorii pazarlama siireglerinin dijital doniisiimiinde rol oynayan dijital
siire¢ uygulamalarinin kullanim kabuliine yonelik davranis niyeti, kullanim davranisim

pozitif yonde etkiler.
3.4 EVREN VE ORNEKLEM

Evren, bir diger adi ile anakiitle, arastirmacinin yapmis oldugu arastirma kapsaminda
ilgilendigi insanlar, degerler gibi biitlinciil kavramlarin tamamini igermekte olup, biiytikliigii
arastirma kapsam ve hedeflerine gore degismektedir (Gegez, 2021, s. 179). Bu tanimdan
hareketle, arastirma evreni Ongoriisii olarak, Tiirkiye miicevherat sektdriine mensup,
perakende kanallardan satis Yyapan isletmelerin tiim c¢alisanlarimin  kapsandigi
sOylenebilmektedir. Ticaret Bakanlig1 (2020) “Miicevherat Sektor Raporunda”, Tiirkiye’de
yaklasik olarak 5 bin iretici isletme ile 35 bin perakende satis gerceklestiren igletme
oldugunu ifade etmektedir (T.C.Ticaret Bakanligi, 2020, s. 2). Ideal 6rneklem evreni olarak
raporda da ifade edilen sayida ve Tiirkiye cografyasina yayilmis perakende satis yapan
isletmeler se¢ilmek istense de evrene erigim, veri toplama kisitlar1 gibi kavramlar bu evrenin
gercekei olmadigmi ifade etmektedir. Bundan dolayr kartopu Orneklem yontemi
benimsenerek, arastirma evreni Tiirkiye’de kendi ticari markalari ile magaza perakendeciligi
yapan, merkezi standartlar ile yonetilen ve fiziksel olarak erisilebilme imkani olan
miicevherat ve kuyum isletmeleri kapsaminda simirlandirilarak gruplandirilmistir. Bu
siirlandirmaya gore orneklem evreninde yer alacak calisan sayisinin belirlenmesinde su

standartlar uygulanmistir;
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2025 yili ikinci ¢eyregi itibari ile Tiirkiye’de yaygin olarak aligveris merkezleri (AVM) ve
cadde magazalarinda kendi markasi adi altinda faaliyet gosteren 10 farkli orta ve biiyiik
Olgekli miicevherat ve kuyum isletmesi belirlenmistir. Bu isletmelerin Tirkiye sathina
yayilmis, kendi markalar1 altinda, isletilen, isletme tipi olarak sube, bayi ve satis noktasi
farkliligina bakilmaksizin magaza sayilar1 kamuya acik kurumsal internet sitelerinde kendi
bildirimleri referans alinarak tespit edilmis olup, fiziken olmayan ama plan dahilindeki
magaza agilislar1 da sayiya dahil edilmistir. Bu magazalarin biiyiik bir ¢cogunlugu kapali
aligveris merkezi (AVM) merkezli magazalar olmasindan dolay1 7 giin ¢alisma prensibi ile
hareket etmektedir. Giin olarak farkli ¢aligma standartlar1 olan magazalarin tespiti
yapilamadigi i¢in sayist belirlenen tiim magazalarin 7 giin esash g¢alisiyor oldugu kabul
edilmistir. Magazalarin resmi olarak kag¢ personele sahip oldugu bilgisinin alinabilecegi bir
kaynak olmamasindan dolay1r her magaza i¢in personel sayisi asgaride 4 olarak kabul
edilmistir. Calisan sayisinin 4 olarak belirlenmesinde is kanununda yer alan maksimum
haftalik c¢alisma siiresi géz oniinde tutulmaktadir. 4857 numarali is kanunun 41. madde
geregi bu siire kisi basina 45 saat olarak belirlenmistir. AVM’ler ¢alisma modelleri geregi
haftanin 7 giinii saat 10:00 ile 22:00 saatleri aras1 faaliyet gostermekte ve magazalarinda
buna uymasini sart kogsmaktadir. Buna gore tiim isletmeler i¢in haftalik 84 saat faal ¢alisma
stiresi ortaya ¢ikmaktadir. Bir ¢alisanin giinliik ¢aligma stiresi, 7,5 saat fili ¢calisma, 1 saat
yemek ve 1 saat mola olmak {izere 9,5 saati gegememektedir. Her bir ¢alisanin haftada en az
1 giin iicretli izin hakki ve mecburiyeti vardir. Isletmelerin kendilerine gore diizenleme
yaptiklari ¢calisma dilimleri goz 6niinde bulunduruldugunda en az 4 magaza personelinin bu
calisma modelinde gerektigi on goriilebilmektedir. Bu say1r magazanin alan biytkligi,
yonetilen stok hacmi gibi parametreler ile farklilik gosterebilse de net bir parametre
olmamasindan hesaplamada etkili degildir. Bahsi konu 10 markanin bu belirleme
kapsaminda Tiirkiye sathinda yer alan 884 adet magazasi tespit edilmis olup, toplam
personel sayist 884 X 4 = 3536 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tablo 3.2°te marka ismi

verilmeksizin, sadece numaralandirma yapilarak magaza ve personel sayilar1 verilmektedir.
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Tablo 3.2: Aragtirma Evren (N) Dagilimu.

Magaza Sayisi Personel Sayisi
Marka 1 88 352
Marka 2 150 600
Marka 3 119 476
Marka 4 129 516
Marka 5 106 424
Marka 6 54 216
Marka 7 81 324
Marka 8 39 156
Marka 9 80 320
Marka 10 38 152
TOPLAM: 884 3536

Kaynak: (Arastirmaci tarafindan derlenmistir)

Personel sayisini referans aldigimizda arastirmanin evreni (N=3536) olarak belirlenmistir.
Evren iizerinden elde edilecek 6rneklemin se¢im yonteminin belirlenmesinde genel kabul
gormiis yaklagimlar sunlardir; tesadiifi, tesadiifi olmayan ve tabakali 6rnekleme yontemleri
(Gegez, 2021, s. 181). Arastirma kapsaminda evrenin belirlenis sekil ve gereklerinden
hareketle kartopu 6rneklem yontemi kullanilmistir. Arastirma evreninin sinirli olmasindan
dolayr bu evreni istatistiki olarak temsil yetenegine sahip Orneklem biiylikligiiniin
hesaplanmasinda, sinirli evrenler i¢in yaygin olarak kullanilan ve %95 giiven diizeyi ile %5
ornekleme hatasi esas alinarak hesaplanan Yamane (1967) formiilii kullanilmistir. Orneklem

hesaplama formiil ve sekli su sekildedir;

N

n= 1+ N x e?

_ 3536 _ 3536 3536 _ 3536
1+3536%(0.05)2  1+3536%0.0025  1+8.84  9.84

= 359 (3.1)

Yapilan hesaplamaya gore, arastirma evrenini temsil eden N=3536 sektor ¢aligsanini temsil
etmek amaci ile Nn=359 ¢alisanin katilimi ile gergeklestirilen anket istatistiki olarak yeterli
orneklem biiyiikligii olarak kabul edilmektedir (Yamane, 1967, s. 886). Arastirma analizleri
n=361 orneklem biiytikliigi ile gerceklestirilmistir.

87



3.5 VERIi TOPLAMA SEKIiL VE YONTEMIi

Arastirma verileri, nicel arastirma yontemine dayali olarak olusturulmus, yazin iginde “3.2
Olgekler” basligr altinda detaylar1 agiklanan 6lgekler {izerinden hazirlanmis anket formu
araciligi ile toplanmistir. Anket formunda 6lg¢eklere dayali ifadelerin yani sira demografik
sorular ve 3 adet acik uglu soruda yer almaktadir. Anket sadece ¢evrim i¢i olarak Google
Forms platformu iizerinde dijital olarak hazirlanmis ve uygulanmis olup, yiiz ylize anket
caligmas1 yapilmamistir. Anketin uygulanmasi asamasinda 6rneklem evrenini olusturan on
farkli marka ile ankete katilim saglamalar1 amaci ile iletisime gegilmistir. Bu siirecte
markalarin organizasyon yoneticisi seviyesinde calisan personellerine ulagilarak (e-posta,
telefon, Whatsapp, Linkedin vb.), internet ortamindan ankete erisebilecekleri baglanti linki
iletilmis ve katilim saglamalari talebinde bulunulmustur. Bahsi gegen talep veri toplama
sliresi zarfinda kisi ve kuruma gore iki ile bes defa arasinda tekrarlanmistir. Anket
kapsaminda, etik onay1 formunda da ifade edildigi gibi katilimciya yonelik kisisel bir veri
talep edilmemis olup, katilim onamu dijital anketin en basinda segki olarak sunulmus, onay
dorumunda diger asamalara gecilmistir. Katilimcilarin anketteki ifadelere verdikleri
cevaplar kapsaminda hangi isletmede gorev yaptiklar1 veya isletmelerine yonelik ticari

nitelik ve kapsamda bir veri talebi de bulunmamaktadir.
3.6 ANALIZ SEKIL VE YONTEMI

Kavramsal arastirma modelinin analizinde, sosyal bilimlerde teorik modellerin sinanmasi
amaci ile en sik basgvurulan yontemlerden biri olan yapisal esitlik modellemesi (YEM)
secilmistir. YEM, 6l¢iim modeli ile yapisal modeli ayn1 anda degerlendirme imkén1 sunarak
degiskenler arasindaki nedensel iliskilerin test edilmesini imkan vermektedir (Hair vd.,
2022). YEM kapsaminda kovaryans tabanli YEM (CB-SEM) ve varyans tabanli YEM (PLS-
SEM) olmak iizere iki farkli yaklagim bulunmaktadir.

CB-SEM, daha c¢ok teorik modellerin dogrulanmasi ve modelin genel uyumunun
incelenmesi amaciyla kullanilan bir yaklagimdir. Bu yontem, biiyiik 6rneklemler ve ¢ok
degiskenli normal dagilim varsayimlarina duyarli olmasi nedeniyle, 6zellikle dogrulama
caligmalar1 i¢in gii¢lii bir aragtir (Sarstedt vd., 2017). Buna karsilik, CB-SEM karmasik
modellerde esneklik kaybina yol acabilmekte ve sinirli 6rneklemlerde yetersiz sonuglar

tiretebilmektedir. En kiigiik kareler yapisal esitlik modellemesi PLS-SEM ise varyans tabanli
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bir yaklagim olarak daha cok teori gelistirme, kesifsel calismalar ve tahmin odakl
aragtirmalarda kullanilmaktadir (Chin, 1998). Bu yontemin en 6nemli avantajlari ise; kii¢iik
ve orta Olgekli orneklemlerle ¢alisabilmesi, dagilim varsayimlarina esnek olmasi ve ¢ok
sayida gizil degisken igceren karmagik modellerde dahi etkin bi¢imde uygulanabilmesidir
(Hair vd., 2022; Henseler vd., 2015). Ayrica PLS-SEM, R2, Q? ve f? gibi tahmin giicline
odakli degerlendirme Olgiitleriyle modelin aciklayict boyutunu daha kapsamli bigcimde

inceleyebilmektedir. Tablo 3.3’te 6zellik karsilastirma tablosu verilmistir.

Tablo 3.3: YEM Karsilagtirma Tablosu.

Ozellik CB-SEM PLS-SEM
(Kovaryans Tabanh YEM) (Varyans Tabanh YEM)
Temel Amacg Teori test etme, model dogrulama | Teori gelistirme, kesif ve tahmin
Biiyiik 6rneklem, ¢ok degiskenli | Kiiciik/orta 6rneklemler, dagilim
Varsayimlar .
normallik varsayimi varsayimlarina esnek
Model Karmagiklig1 Cok degiskenli karmagik Cok karmagik modellerde dahi
modellerde sinirh esnek
o Yeni modeller, kesifsel ve tahmin
Uygulama Alam Dogrulama ¢aligmalar odakli calismalar
Degerlendirme ()lg:iitleri v?, CFL, TLI, RMSEA, SRMR R?, Q2 12, GoF, tahmin giicii
Gegerlilik Olgum modellerlnde sik1 Yeni o_lgeklerde esnek gecerlilik
gegerlilik testleri
Matematiksel Dayanak Kovaryans matrisine dayanir Varyans agiklamasina dayanir

Kaynak: (Hair, Risher, vd., 2019; Sarstedt vd., 2017)

Bu arastirma kapsaminda PLS-SEM yo6ntemi kullanilmig olup, yontem se¢imindeki temel

nedenler sunlardir;

Orneklem giicii: PLS-SEM, veri dagilimi normalligine daha az duyarli, kiigiik veya orta
6l¢ekli 6rneklemlerle de giivenilir sonuglar verebilmektedir. CB-SEM ’in aksine PLS-SEM,
karmasik modellerde dahi istatistiksel anlamli sonuglar iiretebilme giiciine (statistical power)

sahiptir (Hair vd., 2022, s. 19).

Tahmine dayali yaklasimlarda avantaj saglamasi: PLS-SEM ‘in, 6ngorii (prediction) temelli
analizlerdeki giicli 6ne ¢ikmaktadir. Bundan dolay1, aragtirmanin hedefinde olan kullanim
davraniginin agiklanabilmesi ve 6ngoriilebilmesi i¢in uygun yapidadir (Dash ve Paul, 2021).

Bu c¢alismada amag¢, UTAUT2 modelinin genisletilmis yapisi ile, Tirkiye miicevherat
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sektorii kapsamli segilen drneklem evreni lizerinde, pazarlamada kullanilan dijital siire¢
uygulamalarinin kullanim kabuliinii test ederek, yeni teorik ve sektorel katkilar sunmak
oldugundan PLS-SEM tercih edilmistir (Chin, 2010; Sarstedt vd., 2017).

Karmasik modellere uygunluk: Arastirma modelinde UTAUT2 kapsaminda yer alan
faktorlere bakildiginda, farkli bakis agilarindan olusan karmasik ve genisletilmis bir teorik
yap1 goze ¢arpmaktadir. Siirdiiriilebilirlik bilinci ek faktorlerinin de yapiya ekleniyor olmasi
kapsami1 daha da genisletmektedir. Bu tiir yapilarin test edilmesinde PLS-SEM, 6zellikle
model gelistirmede ve kesifsel analizlerde giiclii bir ara¢ olarak vurgulanmaktadir (Hair vd.,

2022, ss. 19-21).

Yap1 gegerliligi ve tahmin giicli: PLS-SEM, CB-SEM ile mukayese edildiginde, genelde
daha yiiksek gosterge yiikleri, agiklanan ortalama varyans (AVE) ve bilesik giivenilirlik
(CR) degeri liretmektedir. Ayrica R?, Q? gibi tahmin giicii Ol¢iitleriyle CB-SEM’e gore daha
kapsamli bir performans degerlendirmesi yapabilmektedir. Bu, modelin 6l¢iimsel gegerlilik

ve giivenilirligini giiglendirmektedir (Dash ve Paul, 2021; Henseler vd., 2015)

Yansitict ve bigimlendirici model bilesenlerini tanimlayabilme: PLS-SEM, CB-SEM’e
nazaran, yansitici (reflective) ve bi¢cimlendirici (formative) 6l¢iim modellerini ayni yapida
tanimlamaya izin vermektedir. Arastirmanin modelinde oldugu gibi, farkli yap tiplerine
sahip modeller i¢in 6nemli bir avantaj saglamaktadir (Dash ve Paul, 2021; Hair vd., 2022, s.
19).

Ozetle bu arastirmada PLS-SEM’in tercih edilmesinin temel nedeni, arastirma modelinin
karmagik yapisi, teorik katki saglama ve gelistirme amaci olarak ifade edilebilmektedir.
Modelde birden fazla bagimsiz degisken ve araci etki yer almakta olup, bu tiir karmasik
iligkilerin test edilmesinde PLS-SEM daha uygun bir yontemsel tercih sunmaktadir. Ayrica
arastirmanin amaci, yalnizca mevcut teoriyi dogrulamak degil, ayn1 zamanda modele yeni
boyutlar ekleyerek teorik katki saglamak oldugundan, PLS-SEM ’in tahmin odakli ve teori

gelistirmeye yonelik yapisi bu ¢alismanin amaglariyla uyumludur.

Dijital anket formu araciligi ile toplanan verilerin analizi, PLS-SEM algoritmasi kullanilarak
Smart-PLS siirim 4.1 (Ringle vd., 2024) yazilimi {izerinden, %95 giiven diizeyinde
bootstrap (10000) yontemiyle gergeklestirilmistir. Tablo 3.4’te analiz asamalar1 ve igerikleri
listelenmektedir.
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Tablo 3.4: Analiz Asama ve Icerikleri.

Asama

icerik

Tamimlayici Istatistikler

104).

Orneklem yapisin1 anlayabilmek ve verilerin genel Karakteristik
ozelliklerini ortaya koyabilmek i¢in, 6rneklemin demografik bilgilerini
degerlendirmeye yonelik frekans, yiizde, ortalama ve standart sapma

gibi tanimlayic istatistikler gerceklestirilmektedir (Field, 2012, ss. 100-

Olgiim Modeli Analizleri

2022, s. 110);

a. Gosterge giivenilirligi;
Faktor yiikleri (Loadings)- DFA
b. I¢ tutarhilik giivenilirligi ve yakinsama gegerliligi;
(Cronbach’s Alfa (CA) katsayisi
Bilesik Giivenirlik (CR)
Agciklanan Ortalama Varyans (AVE),

Monotrait Ratio),

c. Ayrnisma Gegerliligi (Fornell-Larcker, HTMT

Analizler asagidaki bagliklar kapsaminda gerceklestirilmistir (Hair vd.,

(Heterotrait-

Yapisal Model Analizleri

2022, s. 110);
a. Agciklanan varyans (R?)
b. Etki biyiklikleri (f2)
c. Ongorii giicii (Q?)
d. Coklu dogrusallik (VIF)
Model uyum gosterge analizi
f. Direkt ve dolayli yol analizleri (hipotez testleri)

g. Araci etki analizi

Analizler asagidaki bagliklar kapsaminda gerceklestirilmistir (Hair vd.,
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4. BULGULAR

Bulgular, arastirma kapsaminda elde edilen verilerin sistematik analiz ve incelemeleri
sonrasi saglanan sonug¢ ve gozlemlerdir. Nitel arastirma boyutunda tema, Oriintii veya
kategori, nicel arasgtirmalarda ise istatistiksel Olgiim, tablo ve grafikler araciligi ile
sunulmaktadir (Creswell, 2014). Bu boliimde Tablo 3.4°te asamalar1 Gzetlenen arastirma

kapsaminda elde edilen bulgulara yer verilmektedir
4.1 TANIMLAYICI ISTATISTIKLER

Tanimlayic1 istatistikler, arastirma kapsaminda elde edilen verilerin 06zetlenmesi,
diizenlenerek anlasilir bicimde sunulmasini amaglayan temel istatistiki yontemler olarak
tanimlanabilmektedir. Tanimlayici istatistik kapsaminda kullanilan yontemler elde edilen
verilerin merkezi egilimlerinim (ortalama, ortanca, mod), yayilimlarimim (standart sapma,
varyans, degisim katsayisi) ve dagilimlarinim (garpiklik, basiklik) analiz edilmesine imkan
vermektedir. Tanimlayicr istatistik 6zellikle sosyal bilimler alaninda yapilan aragtirmalarda
arastirmacinin veri dagilimlarin1 ve temel 6zelliklerini gérmesine imkan vererek sonraki
analiz asamalarina gegiste verinin kontrol edilmesine imkan vermektedir (Pallant, 2016). Bu
kapsamda arastirmada saglanan verilerin 6l¢iim modeli ve yapt model analizlerine gegmeden
once orneklem demografisini tanimlamak ve degiskenlerin temel Ozelliklerini ortaya

koymak amaciyla tanimlayici istatistik analizlerine asagida yer verilmistir.
4.1.1 Demografik Istatistikler

Arastirma Orneklemi kapsaminda katilimcilara kendilerini ifade edecek anonim nitelikte
sorular anket aracilig1 ile sorulmus, toplanan veriler yardimi ile katilimc1 demografik yapisi
ve isletme siireglerine dayali iligkileri hakkinda bulgular elde edilmistir. Tablo 4.1°de
aragtirmaya katilan miicevherat sektorii mensuplarinin demografik frekans dagilimlar
verilmektedir. Cinsiyet dagilimlari, ayn1 zamanda sektordeki g¢alisan profilinin cinsiyet
demografisini de vermektedir. Cinsiyet farkinin teknoloji kabulii kapsaminda aciklayict bir
etkiye sahip olabilecegi ongoriilmektedir. Tablo 4.1°de katilimecilarin %63,7’sinin erkek
kalan %36,3’likk kisminin ise kadin oldugu goriilmektedir. Bu oranlar Deveciyan ve digerleri
(2020) tarafindan ortaya konan sektorel is giici genellemesinde %78,2 oraninin erkek

calisanlardan olugsmasi bulgusuna yakin ve dogrular niteliktedir (Deveciyan vd., 2020). Yas
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aralig1 ve kusak bilgileri, pazarlamada kullanilan dijital slire¢ uygulamalarina yonelik
teknoloji kabulii niyet ve davramigini agiklamada Onemli degerler olarak kabul
edilebilmektedir. Tablo 4.1°’de katilimcilarin %61,8’lik oraninin Y kusagi oldugu, onu
%24.,4 ile X ve %13,3 ile Z kusaginin takip ettigi goriilmektedir. Baby Boomer olarak ifade
edilen kusak mensuplarinin katilim seviyesi asgari 6l¢lide olmustur. Buradan katilimcilarin
%86,2 oraninda 26 ile 58 yas araliginda oldugu da anlagilmaktadir. Egitim durumlarina
yonelik dagilim incelendiginde ise, katilimcilarin %72,3’liikk oran1 6n lisans ve iizerinde
egitim diizeyine sahip oldugu goriilmektedir. Bu oran Deveciyan ve digerleri (2020)
tarafindan ortaya konan sektor ¢alisanlarinin %16,3’liik lise ve iizeri egitim diizeyi bulgusu
ile tezat olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Deveciyan vd., 2020). Orneklem kapsaminda
markal1 perakende magaza sahibi isletmelerin egitim diizeyine verdikleri onem genel sektor

yaklagimindan farklilik gostermistir.

Tablo 4.1: Katilimec1 Demografik Frekans Dagilimi.

Demografik Kategori Alt Kategori Frekans Yiizde %

Cinsiyet Kadin 131 36,3
Erkek 230 63,7

Toplam 361 100

18-25 (2) 48 13.3

Yas Arahigi/Kusak 26-42 (¥) 223 618
43-58 (X) 88 24.4

58+ (BB) 2 0.6

Toplam 361 100

Ikogretim 2 0.6
Lise 98 27.11

o On lisans 62 17.2
Egitim Diizeyl Lisans 156 43.2
Yiiksek Lisans 37 10.2

Doktora 6 1.7

Toplam 361 100

Tablo 4.2°’de arastirmaya katilan miicevherat sektorii mensuplarinin ¢alisma kapsamli

frekans dagilimlar verilmektedir. Katilimcilarin profesyonel is tecriibeleri tabloda yer alan

deneyim kavrami ile tanimlanmaktadir. Tablo 4.2’de ortaya konan frekans ve yiizdelik

dagilimlara bakildiginda, katilimcilarin profesyonel deneyimleri agirlikli olarak 5 yil ile 20+

yil arasinda yogunlagmaktadir. 0 ile 5 y1l disindaki dilimlerde oranlar birbirlerine ¢ok yakin

seyretmektedir. Bu bulgu isletmelerin 5 y1l ve tizerinde tecriibe segkisine sahip oldugu da
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anlagilmaktadir. Katilimeilarin igletmelerinde ¢alistiklari siireler ile deneyimleri birbirleri ile
iliskili kavramlar olarak, sektdriin kendi i¢ deneyim yapisini agiklamada yardimer olacagi
diistiniilmektedir. Tablo 4.2’te ortaya konan frekans ve yiizdelik dagilimlara bakildiginda,
calisanlarin %59,6’lik kism1 2 yil ile 10 yil arasinda isletmelerinde gorev yapmaktadir.
%21,6 oraninda ise ¢alisanlar 11 ile 20+ y1l arasinda gorevlerini siirdiirmektedir. Isletmeler
gecirdikleri ¢alisma siirelerinde katilimcilarin goérev ve sorumluluklarini ifade eden sirket
icindeki rollerine ait frekans ve yiizdelik dagilimlar bakildiginda da toplam %72,9’luk oranin
uzman, sef ve miidiir-yonetici rollerinde calistigi goriilmektedir. Arastirmada pazarlama
stireclerinde kullanilan dijital siire¢ uygulamalarimin kullanict ve uygulayicilarinin bu

rollerde olmasi, verilerin icra siirecleri ile beslenebildigini ifade edebilmektedir.

Tablo 4.2: Katilime1 Calisma Frekans Dagilimu.

Demografik Kategori Alt Kategori Frekans Yiizde %
0-1 Yl 6 1,7
2-4 Y1l 53 14,7
Is Deneyim Siiresi 5-10 Y1l 105 29,1
11-19 Y1l 94 26,0
20+ Yil 103 28,5
Toplam 361 100
0-1 Yl 68 18,8
2-4 Y1l 135 37,4
Is Yerinde Calisma Siiresi 5-10 Y1l 80 22,2
11-19 Y1l 56 15,5
20+ Y1l 22 6,1
Toplam 361 100
Sahip / Kurucu / Ortak / 29 8,0
YK (Yonetim Kurulu 3 0,8
Icra Kurulu Bagkani (CEO) 2 0,6
Grup Bagkan1 (C-Level) 2 0,6
Genel Miudir 6 1,7
. . Genel Miidiir Yrd. 6 1,7
Isletme I¢i Gorev / Rol Dirckior B 33
Mudiir-Y Onetici 114 31,6
Sef 15 4.2
Uzman 88 24,4
Asistan / Uzman Yrd. 61 16,9
Danigman / Kog / Mentor 23 6,4
Toplam 361 100
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4.1.2 Tsletme Siire¢ ve Calisma Istatistikleri

Arastirma orneklemine ait igletmelerin isim ve 6zel nitelikli tanimlayici bilgileri olmaksizin

sorular anket kapsaminda sorularak veriler toplanmistir. Bu verilerde isletmenin genel yapisi

ve ¢alisma profili ile ilgili arastirma hedefi kapsaminda tanimlayici bulgulara ulagilmstir.

Isletme Calisan Sayis1 Dagilin

Tablo 4.3’te katilimcilarin ¢alistiklari isletmelerin %24,9’u mikro isletme, %13,9’u kiigiik

isletme, %31,0’u orta dlgekli isletme ve %30,2°si biiyiik isletme (250+ calisan) grubuna
girmektedir (KOSGEB T.C. Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeleri Gelistirme ve Destekleme

Idaresi Baskanligi, 2024). Bu dagilim, arastirmanin farkli biiyiikliikteki isletmelerden veri

topladigini ve KOBI agirlikli olmakla birlikte biiyiik isletmelerin de temsil edildigini ifade

etmektedir. Literatirde KOBI ve biiyiik isletmelerin teknoloji kabulii davramislarinda

farklilik gosterebilecegi vurgulanmaktadir (Venkatesh vd., 2012).

Tablo 4.3: isletme Calisan Sayisi Frekans Dagilimu.

Calisan Sayis1 | Isletme Tipi Frekans Yiizde %
0-9 Mikro 90 24,9
10-49 Kiigiik 50 13,9
50-249 Orta 112 31,0
250-999 Biiyiik 84 23,3
999+ Biiyilik 25 6,9
Toplam 361 100

isletme Cahsma Profili

Tablo 4.4’te isletmenin ¢alisma siireglerine ait sorulara verilen cevaplardan olusan frekans

ve yiizde dagilimlar goriilmektedir. Verilen cevaplarin kapsami evet ve hayir seklindedir.

Tablo 4.4: isletme Profili Frekans Dagilimu.

Frekans

Yiizde (%)
Evet | Hayr | Toplam | Eyet | Haywr | TOPlam
Miicevherat sektoriinde faaliyet gosterir 361 0 361 100 0 100
Pazarlama faaliyeti yiiriitityor 340 21 361 94,2 5,8 100
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Tablo 4.4: isletme Profili Frekans Dagilimi (Devam).

Satig faaliyetleri yiiriitiiyor 351 10 361 97,2 2,8 100

Pazarlama ve satis ayr1 fonksiyon olarak
231 130 361 64,0 36,0 100

isletiliyor
Sattig tirtinlerin ayn1 zamanda tireticisidir 148 213 361 41,0 59,0 100
Sattig lirtinlerin ayn1 zamanda ithalatgisidir 177 184 361 49,0 51,0 100

Sattig1 Uriinleri Tirkiye i¢ piyasasindan
g yele P 263 98 361 72,9 27,1 100

almaktadir

Toptan satis yapmaktadir 250 111 361 69,3 37,7 100
Perakende satis yapmaktadir 361 0 361 100,0 0 100
Multi Channel stratejisi uygular 304 57 361 84,2 15,8 100
Omni-Channel stratejisi uygular 257 104 361 71,2 28,8 100
Bayi ve sube ag1 vardir 237 124 361 65,7 34,3 100

Cadde magaza (Corner) perakendeciligi yapar 73 288 361 79,8 20,2 100

Internet lizerinden E-Ticaret perakendeciligi

yapar

202 159 361 56,0 44,0 100

Isletme profili frekans dagilim tablosu, orneklemi olusturan katilimcilarin c¢alistiklar:
isletmelere ait genel pazarlama siire¢ ¢alisma profilini ortaya koymasi agisindan 6nemli
olarak goriilmektedir. Tabloda yer alan dagilimlara bakildiginda ilk goze ¢arpan, satis ve
pazarlama fonksiyonlarinin isleyisleri olmaktadir. Katilimecilarin  %97,2’sinin  satig
fonksiyonu yiiriitiiyor olmasi normal bir olgu gibi dururken, %94,2°lik kesimin bunu
pazarlama fonksiyonu ile destekliyor olmasi, klasik mal aligverisinin disinda bir planlama
stirecinin isletildigine isaret etmektedir. Bu iki fonksiyonu birbirinden ayr1 birimler olarak
yiiriitenlerin orani ise %63,9°’dur. Bu farklilik Tiirkiye miicevherat sektoriinde dijital
doniistimiin etkisiyle pazarlama ve satis fonksiyonlarmin geleneksel biitiinliikten ayrigarak

daha profesyonel ve stratejik bir yapiya evrildigini ortaya koyabilmektedir.

Katilimcilarin %41°1ik kismi satisini yaptiklari tiriinlerin ayn1 zamanda tireticisi konumunda
olup, sektoriin tretimlerini gergeklestirdigi atdlye siireglerini kendileri siirdiirmektedir.
Kalan kismi ise sattiklar1 triinleri tiglincii taraf iiretici atolyelerden temin etmektedir.

%A49’luk boliim ise ayni zamanda iirlin ithalati da yapmakta, %72,9’luk bolimii ise i¢
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pazardan iiriinlerine yonelik {iriin tedarik zinciri siireclerini yonetmektedir. Uretim, ithalat
ve yerli tedarik entegrasyonunun gii¢lendirilmesi, sektor sirketlerinin stratejik karar alma
siireclerini destekledigi bunun da dijitallesme ve doniisiimii giiglendirme potansiyeli oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin tamami perakende satis siireci yonetirken %69,3’liik kismi
kendileri gibi perakende satis yapan isletmelere toptan satis yapmaktadir. Arastirmanin
odaginda yer alan Orneklem kiimesinin tamaminin perakende satis yapiyor olmasi,
pazarlama siireglerinde kullanilan dijital siire¢ uygulamalarinin kabulii yoniindeki analizde
verdikleri cevaplarin degerini ve kapsam uyumunu da ortaya koymaktadir. Katilimcilarin
%65,7’lik oran1 bayi ve sube yapilanmasina sahip oldugu dagilimlardan anlasilirken, kendi
markalar1 veya satis noktalari ile perakendecilik yapanlarin orani %79,8’dir. Sektor iginde
hem bayi sube ag1 hem de cadde magazaciligini birlikte yapan marka ve isletme sayisi

yiiksek oldugundan bu oranlar sektdriin gercek uygulamalari ile uyusmaktadir.

Isletmelerin uyguladig1 pazarlama stratejilerine yonelik verilerin dagiliminda, arastirmaya
katilan igletmelerin biiyiik gogunlugu (%84,2) multichannel stratejisi uygulamakta oldugunu
ifade etmektedir. Bu bulgu, miicevherat sektoriinde yer alan firmalarin satis ve iletisim
faaliyetlerinde yalnizca tek bir kanala bagli kalmadigini, farkli kanallart es zamanl
kullanarak miisteri erisimini artirmaya ¢alistiklarini ifade edebilmektedir. Orneklemdeki
isletmelerin %71,2’si ise omni-channel stratejisi yliriitmekte olup, bu sonu¢ miisteri
deneyiminin sadece ¢ok kanalli varlikla sinirli kalmayip, kanallar arasi entegrasyonun da
saglandigim1 veya bu yonde faaliyetlerin yiiriitiildiigiinii ortaya koymaktadir. Ayrica,
isletmelerin %55,9’unun internet {izerinden E-Ticaret perakendeciligi yaptigi goriilmektedir.
Bu bulgu, sektoriin dijital doniisiim siirecine giiclii bir sekilde adapte oldugunu, ancak hala
onemli bir kisminin (%44,1) geleneksel satis ve pazarlama yontemlerini ile faaliyet
gosterdigini isaret etmektedir. Tablo 4.5’te arastirma kapsaminda katilimcilarin kullandiklari
teknolojik uygulamalara yonelik kullanim sikliklar1 ve bunlarin dagilimlari verilmektedir.
Bu degerler kullanicilarin kullanim egilim ve yogunluklarini anlama agisindan énemli bulgu

niteliginde olup, degerlendirmesi sonug¢ bdliimiinde yer almaktadir.

Tablo 4.5: Dijital Siire¢ Uygulamalar1 Kullanim Siklik Frekans Dagilimi.

Teknoloji / Uygulama Hi¢ Nadiren | Genellikle | Sik Sik Her N
Zaman
Dijital Pazarlama 31| 8,6% | 89 |24,7% | 130 | 36,0% | 66 |18,3% | 45 | 12,5% | 361
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Tablo 4.5: Dijital Siire¢ Uygulamalar1 Kullanim Siklik Frekans Dagilimi (Devam).

E-Ticaret (B2B-B2C) 63 [17,5% | 81 |22,4% | 98 |27,1% | 72 |19,9% | 47 | 13,0% | 361

Is Zekast (BI) 78 | 21,6% | 100 | 27,7% | 105 | 29,1% | 51 |14,1% | 27 | 7,5% | 361

Uretken Yapay Zeka (GAI) | 86 | 23,8%| 108 [29,9% | 95 |26,3% | 47 | 13,0%] 25 | 6,9% | 361

Mobil Uygulamalar 25|6,9% | 63 |17,5% | 115 |31,9% | 97 | 26,9% | 61 | 16,9% | 361

Blok Zinciri Uygulamalari 97 126,9% | 94 |26,0% | 95 [26,3% | 53 |14,7% | 22 | 6,1% | 361

Bulut Bilisim Platform ve 75 (20,8% | 94 |26,0% | 90 |24,9% | 63 |17,5% | 39 | 10,8% | 361
Uygulamalar1

4.1.3 Normallik, Carpikhik, Basiklik

Olgek maddelerine yonelik tanimlayici istatistikler, olusan verinin genel yapisini anlamak,
normallik varsayimini test etmek ve Olglimlerin uygunlugunu degerlendirmek agisindan
onemli bir adimdir. Bu kapsamda, ortalama, standart sapma, minimum ve maksimum
degerlerin yani sira dagilimin sekline iliskin ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis)
degerleri de analiz edilmektedir. Veriyi 6zetlemek, dl¢glimlerin merkezi egilim ve varyansini
gostermekte tanimlayici istatistigin  onemi vurgulanirken (Pallant, 2016), normallik
varsayiminin degerlendirilmesi sirasinda c¢arpiklik ve basiklik katsayilarmin dikkate
alinmasi gerektigi ifade edilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2018). Hair ve digerleri (2016)
carpiklik ve basiklik degerlerinin +1 veya +2 araliginda bulunmasinin genellikle kabul
edilebilir oldugunu ve bu degerlerin normal dagilimdan sapmalar hakkinda arastirmaciya
o6nemli ipuclart sundugunu ifade etmektedir (Hair, Black, vd., 2019). Dolayisiyla,
tanimlayici istatistikler sadece betimleyici bir bilgi kaynagi olmayip, ileri diizey analizler
i¢in verinin uygunlugunu da ortaya koyabilmektedir. Aragtirma kapsaminda kullanilan 6l¢ek

ifadelerini igeren tanimlayici istatistik degerleri Tablo 4.6°da verilmektedir.

Tablo 4.6: Olgek Ifadeleri Tammlayici Istatistik Degerleri.

ifade Ortalama Standart Carpikhik Basikhik
Sapma (skewness) (kurtosis)

PB1 4,36 0,76 -1,9 5,76

PB2 431 0,64 -0,9 2,25

98



Tablo 4.6: Olgek Ifadeleri Tamimlayici Istatistik Degerleri (Devam).

PB3 434 0,72 1,14 1,98
PB4 422 0,69 0,73 11
CB1 4,08 0,75 0,77 12
CB2 3,01 0,78 0,5 0,27
CB3 3,01 0,75 0,52 0,48
CB4 3,97 0,76 -0,59 0,54
SE1 3,85 0,83 -0,65 0,25
SE2 3,83 0,86 20,59 -0,02
SE3 3,93 0.8 0,91 1,45
KK1 373 0,88 -0,57 0,15
KK2 37 0,89 0,46 -0,25
KK3 372 0,83 0,49 0,09
KK4 4,09 0,66 0,73 1,53
FD1 3,14 0,89 0,13 0,06
FD2 3,68 0,83 0,5 0,64
FD3 3,98 0,76 1,03 2,45
ALL 3,64 0,89 -0,51 0,15
AL2 3,13 1,05 -0,07 -0,52
AL3 4,08 0,74 -0,99 221
AL4 371 0,83 0,53 0,42
HML1 3,79 0,86 0,54 0,17
HM2 3,81 0,84 -0,55 0,18
HM3 3,64 0,89 -0,4 0,08

SBE_B1 4.24 0,75 1,54 4,66

SBE_B2 43 0,71 1,31 3,61

SBE_B3 4,09 0,79 0,93 1,48

SBE_B4 3,95 0,88 -0,75 0,37

SBE_B5 3,99 0,78 0,82 1,19

SBE_T1 415 0,86 1,23 1,92

SBE_T2 442 0,72 1,54 3,75

SBE_T3 41 0,86 20,91 0,87

SBE_T4 4,49 0,82 2,31 6,66

SBE_D1 415 0,82 1,13 2,19

SBE_D2 2,54 1,25 0,42 0,9

SBE_D3 43 0,86 1,73 3,93

SBE_D4 4,07 0,86 1,21 2,18
DN1 416 0,69 0,73 1,33
DN2 411 0,7 0,33 1,04
DN3 4,07 0,74 0,78 1,39

KUL1 3,81 0,83 -0,79 0,86
KUL2 3,89 0,78 -0,6 0,48
KUL3 38 0,86 -0,94 1,22
KUL4 337 0,89 0,12 0,22
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Olgeklerin tanimlayici istatistikleri incelendiginde, ortalamalarin genellikle 3,5 ile 4,5
arasinda oldugu ve katilimcilarin ifadelere ¢ogunlukla olumlu yaklastigi goriilmektedir.
Standart sapmalarin 0,6 ile 0,9 arasinda de§ismesi ise yanitlarin genel olarak tutarli oldugunu
gostermektedir. Carpiklik ve basiklik degerleri normal dagilim varsayimi cergevesinde
degerlendirildiginde, literatiirde (Field, 2012; Hair, 2021; Pallant, 2016; Tabachnick ve
Fidell, 2018), =1 araligindaki c¢arpiklik ve basiklik degerleri kabul edilebilir diizeyde
normallige isaret ettigi, +2 araliginin ise genisletilmis kabul kriteri olarak kullanilabilecegi
belirtilmektedir. Buna gore 6lgek maddelerinin ¢ogu normal dagilima yakin bir yapi
sergilemektedir. Elde edilen tanimlayici istatistikler, veri setinin normal dagilima uygunluk
diizeyini ortaya koymakta ve arastirmada kullanilacak ol¢eklerin gegerliligi agisindan
onemli bir 6n kosulu saglamaktadir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin kabul edilebilir
sinirlar iginde olmasi, verilerin normal dagilima yakinsamasini gostererek ileri diizey

istatistiksel analizler i¢in uygun bir temel olusturur (Tabachnick ve Fidell, 2018).
4.1.4 Orneklem Yeterliligi- KMO ve Bartlett Testleri

Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin 6l¢iim modeli analizleri i¢in uygun olup
olmadigini test edebilmek amaciyla, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi 6l¢itii
ve Bartlett’s Kiiresellik Testi uygulanmustir. Literatiirde, KMO 6l¢tim degeri > 0,50 olmasi
durumda “kabul” gérmekte, > 0,80 “gok iyi”, > 0,90 ise “miikemmel” diizeyde drneklem
yeterliligini isaret ettigi ifade edilmektedir (Field, 2012, s. 647; Kaiser, 1974). Bartlett’s test
sonucunun anlamli (p < 0.05) olmasi ise degiskenler arasinda faktor analizi yapilabilecek
diizeyde korelasyon oldugunu ve veri setinin faktoér analizi i¢in uygun oldugunu
gostermektedir (Bartlett, 1954; Field, 2012, ss. 647-657; Hair, Black, vd., 2019). Veri
setinde yer alan faktorler ve icerdigi degiskenler kapsaminda testler yapilmis sonuglar1 Tablo

4.7°da verilmistir.

Tablo 4.7: Olgekler KMO ve Bartlett Test Sonuglari.

Olcek KMO | Bartlett’sy? | ss | p-degeri
Olgek 1 — UTAUT2 0,926 5797,491 300 <.001
Olgek 2 — SBE (Bilgi, Tutum, Davranis) 0,893 1749,114 78 <.001

KMO ve Bartlett’s test sonuclari incelendiginde, UTAUT2 6lgegi icin KMO degeri 0,926,
Bartlett kiiresellik testi sonucu ise ¥* = 5797,491 (ss = 300, p <.001) oldugu goriilmektedir.
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Diger 6l¢ek olan SBE (Bilgi, Tutum, Davranis) i¢cin KMO degeri ise 0,893, Bartlett testi
sonucu x> = 1749,114 (ss = 78, p <.001) olarak hesaplanmistir. Buna gére KMO degerlerinin
0,80’in tizerinde olmasi ¢ok iyi, 0,90’1n lizerinde olmas1 ise miikemmel kabul edilmektedir.
Ay zamanda Bartlett testinin sonucu anlamli olup (p <.001), degiskenler arasinda faktor
analizi i¢in yeterli diizeyde korelasyon bulundugunu gostermektedir. Bu sonuglar, her iki

Olgegin de faktor analizine uygun ve gegerli oldugunu ortaya koymaktadir.
PLS-SEM Analizleri

PLS-SEM analizleri iki temel adimda gerceklestirilmektedir. Bunlardan ilki ilgili
degiskenlere yonelik giivenilirlik ve gegerlilik analizlerinin yapilmasi, digeri ise iliski
analizleridir (Yildiz, 2024, s. 31). Bu kapsamdaki analizlerin ilk asamasi, kullanilan
Olceklerin giivenilirlik ve gecerlilik testlerinin yapildig: 6l¢lim modeli degerlendirmesidir.
Olgiim modeli, gdzlenen degiskenlerin gozlenen degiskeni ne seviyede temsil ettigini ortaya
koymaktadir (Hair vd., 2022, s. 50). Bu asamada, 6zellikle gosterge giivenilirligi (indicator
reliability), birlesik giivenilirlik (composite reliability), yakinsama gegerliligi (convergent
validity) ve ayrigma gegcerliligi (discriminant validity) gibi kriterler dikkate alinmaktadir
(Chin, 1998; Henseler vd., 2009). Ol¢iim modelinin uygunlugu, kullanilan lgeklerin teorik
yapty1 yansitmada ne derece tutarli ve gecerli oldugunu gosterir. Bu nedenle, 6l¢ciim
modelinde elde edilen bulgular, yapisal modelde test edilecek iligkilerin giivenilirliinin 6n

kosulu niteligindedir.

Olgiim  modelinin  gegerliligi  saglandiktan  sonraki asama yapisal —modelin
degerlendirilmesidir. Yapisal model, arastirmada onerilen hipotezler ¢ergevesinde, gdzlenen
degiskenler arasindaki iligkilerin yonii ve giiciinii test eder (Hair, Risher, vd., 2019). Bu
asamada, agiklanma oran katsayis1 (R?), yol katsayilar1 (path coefficients), etki biiyiikliigi
(f»), ongori giici (Q*) ve modelin genel uyum Oo6lgiitleri dikkate alinarak modelin
aciklayicilik boyutu ve tahmin giicii degerlendirilmektedir (Chin, 2010, s. 669; Yildiz, 2024,
ss. 32-39). Yapisal modelin bulgulari, arastirmanin teorik ¢ergevesi dogrultusunda
gelistirilen hipotezlerin desteklenip desteklenmedigini gostermesi bakimindan kritik 6neme

sahiptir.
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4.2 OLCUM MODELI ANALIZLERI

Bu béliimde, 6l¢iim modeli (measurement model) kapsaminda arastirma veri seti tizerinden

yapilan analizler ve sonuglar yer almaktadir.
4.2.1 Gosterge Giivenilirligi

Gosterge giivenilirligi (indicator reliability) kapsaminda, her bir gézlenen degiskenin ilgili
yapiy1 temsil etme giicli faktor ytikleri ile degerlendirilir. Genellikle dis (outer) yiiklerin>=
0.708 ve tizeri olmasi ideal degerler olarak kabul edilmektedir. Faktor yiikii <0.40 ve alti
olan ifadeler modelden ¢ikartilirken,>= 0.40 ile <= 0.70 aras1 degerler arastirmacinin teorik
gerekeeleriyle desteklenmesi sartiyla modele dahil edilebilmektedir. Faktoriin modelden
¢ikarilmasina karar verilirken, i¢ tutarlilik olgtimleri olan CR ve AVE degerleri kontrol
edilerek, bu ¢ikarma islemi sonrasinda ilgili degerlerin Onerilen esiklerin {izerine c¢ikip
cikmadigina bakilmali, sonucuna gore de faktoriin modelden silinmesine veya kalmasina

karar verilmelidir (Chin, 2010; Hair, Risher, vd., 2019, s. 118).

Degiskenlere ait dig faktor yik dagilimlar1 Tablo 4.8’de verilmektedir. Degerler
incelendiginde, Aliskanlik, Caba Beklentisi, Kullanim Davranis Niyeti, Hedonik
Motivasyon, Kullanim Davranisi, Performans Beklentisi ve Sosyal Etki yapilarinin
gostergelerinin biiyilik 6l¢tide 0.70’in iizerinde degerlere sahip oldugu goriilmektedir. Bu
degerler, s6z konusu yapilar icin yliksek diizeyde gosterge giivenilirligi saglandigini
gostermektedir. Ayni zamanda bazi yapilarin da 0.70’in altinda ancak kabul edilebilir
araliktaki degerlerde oldugu tespit edilmistir. Bunlar, AL3 (0.652), KK4 (0.654), SBE_B4
(0.652), SBE_BS5 (0.687), SBE D3 (0.618) ve SBE T3 (0.653) gostergeleri esik degerin
altinda kalmistir. Ancak bu gosterge degerlerinin, Hair ve digerleri (2019) tarafindan
belirtildigi tlizere, 0.40-0.70 araliginda olmalarindan, CR ve AVE katsayilarinin istenen
siirlarda gergeklesmis olmasindan ve model agisindan kuramsal 6neme sahip olduklarindan

modelden ¢ikarilmamustir.

Tablo 4.8: Arastirma Faktor Yiikleri Tablosu (DFA).

AL FD | HM | KK | DN | KD PB SE |SBE-B| SBE- |SBE-T| CB
AL1 0.873
AL2 0.823
AL3 0.652
AL4 0.873
CB1 0.871

102



Tablo 4.8: Arastirma Faktor Yiikleri Tablosu (DFA) (Devam).

CB2 0.861
CB3 0.884
CB4 0.837
DN1 0.890
DN2 0.920
DN3 0.911
FD1 0.700
FD2 0.900
FD3 0.877
HM1 0.945
HM?2 0.946
HM3 0.914
KK1 0.825
KK2 0.802
KK3 0.789
KK4 0.654
KUL1 0.854
KUL2 0.806
KUL3 0.837
KUL4 0.789
PB1 0.793
PB2 0.887
PB3 0.865
PB4 0.840
SBE B1 0.814
SBE B2 0.856
SBE B3 0.808
SBE B4 0.652
SBE B5 0.687
SBE D1 0.740
SBE D2 0.432
SBE D3 0.618
SBE_D4 0.764
SBE T1 0.741
SBE T2 0.839
SBE T3 0.653
SBE T4 0.785
SE1 0.886
SE2 0.901
SE3 0.879

Faktor yiikleri tablosunda yer alan SBE_D2 (0.432) ifadesinin faktor yiikii, kabul edilebilir
sinirin altinda kalmaktadir. Bu bulgu, s6z konusu ifadenin yapiy1 temsil etme giiciiniin zayif
oldugunu ve modelden ¢ikarilmasinin uygun olacagini gostermektedir (Hair, Risher, vd.,
2019). Cikarma kararmin verilmesinden once ifadenin silinmesi halinde i¢ tutarlilik
dlgiimleri olan CR ve AVE degerleri iizerindeki etkisi kontrol edilmistir. Ifade mevcut iken
(CR=0.739, AVE=0.425) olarak hesaplanmakta, AVE degeri normal>0.50 sinirinin altinda

kalmaktadir. ifade modelden cikarildiginda ise her iki &lciimde iyilesme gozlenmis,
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(CR=0.788, AVE=0,555) olarak hesaplanmistir. Bu ifadenin model disina alinmas: ile ig¢
tutarlilik 6lgimlerinde iyilesme kaydedilerek, ifade modelden ¢ikarilmistir.

Olgiim modelinin degerlendirilmesinde, kullanilan Slgceklerin yiiksek seviyede gecerli ve
giivenilir oldugu, sadece birkag gostergenin kabul edilebilir sinirlarda diisiik faktor yiikiine
sahip oldugu sonucuna varilmistir. Bu bulgular, yapisal model asamasinda test edilecek

iligkilerin giivenilir bir 6l¢iim temelinde degerlendirilebilecegini gostermektedir.
4.2.2 i¢ Tutarhlik Giivenilirligi ve Yakinsama Gegerliligi

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin i¢ tutarliligini (internal consistency) gostermek igin
Cronbach’s Alfa Katsayis1 (CA) ve Bilesik Giivenilirlik (Composite Reliability, CR)
degerleri hesaplanmaktadir. CA ve CR 0 ile 1 degerleri arasinda degerler almakta, 1’e
yaklastik¢a daha yiiksek giivenilirlik seviyelerini ifade etmektedir. CA degerinin> 0.60 ile <
0.70 arasinda olmasi kesifsel ve gelistirici arastirmalarda yeterli, > 0.70 ile < 0.90 arasinin
ideal, >0.95’in ise kriter dis1 olarak goriilmektedir (Hair vd., 2022, s. 119). Bu kapsamda
literatiirde farkli yaklasimlar da mevcut olup, Kilig (2016) ¢alismasinda bu kabul degerlerini
Tablo 4.9°de yer aldig1 sekli ile ifade etmektedir (Kilic, 2016);

Tablo 4.9: Cronbach’in Alfa Yorum Kriterleri.

Giivenirlik katsayis1 (CA) Giivenilirlik Yorum
>=0.90 Miikemmel
0.70<=0<0.90 Tyi
0.60<=0<0.70 Kabul
0.50<=0<0.60 Zayif
0<0.50 Ret

Kaynak: (George ve Mallery, 2003, aktaran Kili¢,2016)

Yakinsama gegerliligi (convergent validity) kavrami, arastirmada yer alan ifadelerin ilgili
yapiy1 ortak bir bigimde agiklayip agiklamadigini test etmektedir. Bunun igin agiklanan
ortalama varyans (Average Variance Extracted, AVE) degeri kullanilir. AVE’nin > 0.50’nin
tizerinde olmasi, yapmin yarisindan fazlasinin ifadeler tarafindan agiklandigini ortaya

koymaktadir (Fornell ve Larcker, 1981).

Tablo 4.10°da listelenen sonuglara gore, tiim yapilar CA katsayis1 bakimindan 0.70’in
tizerinde degerlere sahiptir. Bu degerler, dlgeklerin igsel tutarliligmmin yeterli oldugunu

gostermektedir. Ozellikle hedonik motivasyon (0=0.928, CR=0.954, AVE=0.874), kullanim
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davranig niyeti (0=0.892, CR=0.933, AVE=0.823) ve sosyal etki (0¢=0.867, CR=0.919,
AVE=0.790) degiskenlerinin oldukga yiiksek giivenirlik ve yakinsama gecerliligi sagladigi
goriilmektedir. Buna ek olarak, siirdiiriilebilir biling — davranis (SBE-D) boyutuna ait CA
degeri (0=0.610) olup 0.70’in ideal kriterinin altinda kaldig1 goriilmektedir. Bu durum
literatiirde farkli bakis agilarinda ve 6zellikle kesifsel ¢alismalara yonelik vurgularda kabul
edilebilir, orta seviye giivenilirlik 6l¢iimii olarak nitelendirilmektedir (Hair vd., 2022, s. 119;
Kilic, 2016). Ayn1 zamanda boyutun (CR=0.788, AVE=0.555) 6l¢iim degerlerine sahip
olmas1 degerin kabuliinii giiclendirmektedir. Bundan dolay1, a degeri sinirda bir i¢ tutarliliga
isaret ediyor olsa da birlesik giivenilirlik ve AVE degerleri gerekli kriterleri saglamasindan
dolay1 analiz i¢in kullanilabilir niteliktedir. Diger Kolaylastirict kosullar (KK) (a=0.768,
CR=0.853, AVE=0.593) ve siirdiiriilebilir biling — bilgi (SBE-B) (0=0.827, CR=0.877,
AVE=0.589) ile siirdiiriilebilir biling — tutum (SBE-T) (0=0.751, CR=0.842, AVE=0.574)
boyutlar1 da esik kriterlerine uymakta, i¢ tutarlilik ve yakinsama gegerliligi agisindan kabul
edilebilir seviyededir.

Arastirmada kullanilan tiim yapilar gerek giivenirlik gerekse yakinsama gecerliligi agisindan
literatiirde Onerilen kriterleri karsilamakta beraber yalnizca SBE-D boyutu sinirda
kalmakladir. Bu smir agisindan literatiirdeki esnek esikler dikkate alindiginda arastirma
kapsaminda yer almasi uygun bulunmustur. Bu analizler sonucunda elde edilen bulgular

Olctim modelinin giivenilir ve gecerli oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.10: i¢ Tutarlilik ve Yakinsama Gegerliligi.

- W Aciklanan

Faktorler Cég?iay(i?l ,?;;a B'leslk(g;‘)’emrhk Ortalafma Varyans
(AVE)
Aligkanlik (AL) 0.821 0.883 0.657
Fiyat Degeri (FD) 0.781 0.868 0.690
Hedonik Motivasyon (HM) 0.928 0.954 0.874
Kolaylastirict Kosullar (KK) 0.768 0.853 0.593
Kullanim Davranis Niyeti (DN) 0.892 0.933 0.823
Kullanim Davranig1 (KD) 0.840 0.893 0.675
Performans Beklentisi (PB) 0.868 0.910 0.717
Sosyal Etki (SE) 0.867 0.919 0.790
Siir. Bilinci (Eko)- Bilgi (SBE-B) 0.827 0.877 0.589
Siir. Bilinci (Eko)- Davranig (SBE-D) 0.610 0.788 0.555
Siir. Bilinci (Eko)- Tutum (SBE-T) 0.751 0.842 0.574
Caba Beklentisi (CB) 0.886 0.921 0.745

105



4.2.3 Ayrisma Gecerliligi

Ayrisma gegerliligi (discriminant validity), 6l¢iim modelinde yer alan yapilar arasinda
kavramsal olarak farklilik olup olmadigini ve her yapmin yalnizca kendi gostergeleri
tarafindan agiklandigini test etmektedir (Hair vd., 2022) . Bu arastirma kapsaminda ayrisma

gegerliligi, HTMT orani ve Fornell-Larcker kriterleri tizerinden degerlendirilmistir.
HTMT Sonuglari

Tablo 4.11°de goriilecegi lizere, HTMT degerleri 0.915 ile 0.277 arasinda degismektedir.
Literatiirde HTMT igin kabul edilen esik degerleri 0.85 (Henseler vd., 2009) ve daha esnek
durumda 0.90’dir (Franke ve Sarstedt, 2019). Calismadaki tiim degerlerin bu smirlarin
altinda kaldig1 goriilmektedir. Ozellikle aliskanlik—kullanim davranisi iliskisi 0.915 ile esik
degere oldukga yakin olsa da metodolojik agidan kabul edilebilir diizeydedir. Bu bulgu,
yapilar arasinda yiiksek fakat kabul edilebilir bir ayrisma oldugunu gostermektedir.
Dolayistyla, HTMT kriterine gore ayrigma gegerliligi saglanmistir. HTMT degerleri Tablo
4.11’te verilmektedir.

Tablo 4.11: Ayrigsma Gegerliligi HTMT.

AL FD HM KK DN KD PB SE | SBE-B|SBE-D | SBE-T | CB

AL

FD 0.738

HM | 0.726 0.697

KK | 0.761( 0.690( 0.609

DN 0.738| 0.668| 0.657( 0.589

KD 0.915| 0.708( 0.747( 0.831| 0.749

PB 0.584 | 0.504( 0.451( 0.578| 0.611| 0.574

SE 0.550| 0.575| 0.370( 0.626| 0.592| 0.618 0.590

SBE-B | 0.384| 0.362| 0.340( 0.347| 0.468| 0.312| 0.527| 0.387

SBE-D | 0.414( 0.419( 0.351| 0.429] 0.486| 0.435| 0.536| 0.386| 0.746

SBE-T | 0.323| 0.294| 0.281( 0.276( 0.487| 0.300| 0.522] 0.351| 0.913( 0.909

CB 0.650| 0.603| 0.590( 0.798| 0.502| 0.677| 0.598| 0.523( 0.346| 0.365| 0.277
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Fornell-Larcker Kriteri Sonuglari

Fornell-Larcker kriterine gore, her bir yapmnin AVE karekokii, diger yapilarla olan

korelasyon degerlerinden biiyiik olmalidir (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 4.12°de yer alan

veriler incelendiginde, tiim yapilar i¢in kdsegen lizerindeki AVE karekokii degerlerinin

(DN=0.907, HM=0.935, SE=0.889 vb.) ilgili siitun ve satirdaki diger korelasyon

degerlerinden yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu bulgu, her bir yapinin kendi gostergeleri

tarafindan daha fazla agiklandigini ve diger yapilardan ayristigini ortaya koymaktadir.

Fornell-Larcker kriterlerine ait sonug degerleri Tablo 4.12’te verilmektedir.

Tablo 4.12: Ayrigma Gegerliligi Fornell-Larcker.

AL FD [ HM | KK | DN KD PB SE | SBE-B |SBE-D[SBE-T| CB
AL ]0.810
FD ]0.599 | 0.830
HM [ 0.636 | 0.602 | 0.935
KK ]0.613 | 0.534 |1 0.514 | 0.770
DN |0.625 ] 0.589 | 0.600 | 0.486 | 0.907
KD |0.766 | 0.585 | 0.668 | 0.669 | 0.661 | 0.822
PB [0.494|0.443 | 0.406 | 0.473 | 0.539 | 0.499 | 0.847
SE [0.464|0.492 | 0.334 [ 0.509 | 0.521 | 0.529 | 0.514 | 0.889
SBE-B | 0.317 | 0.313 [ 0.303 | 0.279 | 0.417 [ 0.271 | 0.466 | 0.338 | 0.768
SBE-D | 0.304 | 0.309 | 0.281 | 0.303 | 0.371 | 0.328 | 0.399 | 0.296 | 0.551 | 0.745
SBE-T | 0.248 | 0.241 | 0.238 | 0.206 | 0.404 | 0.245 | 0.422 | 0.284 | 0.720 | 0.623 | 0.758
CB ]0.560 | 0.503 [ 0.538 | 0.660 | 0.448 | 0.588 | 0.528 | 0.458 | 0.302 | 0.284 | 0.229 | 0.863

Her iki yontemden elde edilen bulgular birlikte degerlendirildiginde, modelde yer alan tim

gozlenen degiskenlerin ayrigma gecerliligini sagladigi goriilmektedir. Bu durum, 6lgeklerin

birbirinden bagimsiz kavramsal yapilar1 6l¢tiiglinii ve modelin yapisal esitlik analizlerine

geemek i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Sekil 4.1°de gerceklestirilen PLS-SEM 6l¢tim

model analizi model sonug¢ diyagrami verilmektedir.
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Sekil 4.1: Olgiim Model Analizi Sonug Diyagramu.
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4.3 YAPISAL MODEL ANALIZLERIi

Bu boliimde, yapisal modelde (structural model) arastirmada 6nerilen hipotezler, PLS-SEM
kullanilarak test edilmistir. Modelin yollar1 i¢in yol katsayilar1 (B), t-istatistikleri ve p-
degerleri bootstrap (N =10000) yontemine gore hesaplanmistir. Ayrica agiklayicilik (R?),
etki biyikligi (f?), ongori gilicii (Q?) ve ¢oklu dogrusallik (VIF) degerleri raporlanmustir.
Literatiirde yol katsayilarinin anlamliligi igin (p <.05) esigi kullanilmaktadir (Hair vd.,
2022).

4.3.1 Aciklanan Varyans (R?)

Yapisal modelde, bagimli degiskenlerin agiklanan varyansi R? {izerinden degerlendirilmis,
sonuclar1 Tablo 4.13’te verilmistir. Literatlirde, R? = 0.75 ve tizeri — yiiksek, R? = 0.50 —
0.74 — orta, R =0.25 — 0.49 — zay1f fakat kabul edilebilir, R? = 0.25’in altinda — diisiik
aciklayicilik olarak yorumlanmaktadir (Hair vd., 2022; Henseler vd., 2009). Chin (2010) ise
bu degerleri R2=0.19 (zayif), R? = 33 (orta), R? = 0.67 (giiglii) olarak vurgulamaktadir (Chin,
2010). Bu degerler 1s18inda bakildiginda;

DN - R2=0.580 6l¢iim degerine sahip oldugu goriilmektedir. Bu deger, modelde yer alan
bagimsiz degiskenlerin DN {izerindeki varyansin %58’ini agikladigini gostermektedir.
Literatiirde Hair ve digerleri (2022) gore R? agiklama diizeyi orta Chin (2010)’a gore ise
giiclii olarak ifade edilebilmektedir (Chin, 2010; Hair vd., 2022). Bundan dolay1 bagimsiz
degiskenlerin DN iizerindeki etkileri istatistiksel olarak anlamli ve agiklayici oldugu
soylenebilmektedir. Ayn1 perspektiften bakildiginda KD = R?=0.694 6lgiim degerine sahip
oldugunu goriilmektedir. Bu degere gore Hair ve digerleri (2022) gore R? aciklama diizeyi
orta-yiiksek, Chin (2010)’a gore ise gii¢lii olarak ifade edilebilmektedir (Chin, 2010; Hair
vd., 2022).

Modelin aciklayicilik giici hem DN hem KD agisindan literatiirde kabul edilen esik
degerlerin tlizerinde olup modelin yapisal iligkilerinin yeterince gii¢lii oldugunu
gostermektedir. Bu sonuglar, UTAUT2 ve teknoloji kabul literatiirii ile tutarlidir (Hair vd.,
2022; Venkatesh vd., 2012).
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Tablo 4.13: Bagimli Degiskenlerin R? Degerleri.

Bagimh Degisken R? R? Aciklama Diizeyi

Kullanim Davramis Niyeti (DN) 0.580 | ORTA (Hair vd., 2022); GUCLU (Chin,2010)

Kullanim Davranis1 (KD) 0.694 | ORTA-YUKSEK (Hair vd., 2022); GUCLU (Chin,2010)

4.3.2 Etki Biiyiikliikleri (?)

Yapisal modelde degiskenlerin etki biiyiikliiklerini degerlendirmek amaciyla f> degerleri
incelenmistir. Gerek Cohen (1988) gerekse Hair ve digerleri (2022) tarafindan 6nerilen
kriterlere gore 0.02 kiigiik, 0.15 orta ve 0.35 biiyiik etki bliylikligiinii géstermektedir (Cohen,
2006; Hair vd., 2022). Arastirmaya ait analiz sonuglar1 Tablo 4.14’te verilmistir. Bu
sonuclara dayanarak degiskenlerin bagimli degiskenler iizerindeki aciklayici katkilari

yorumlanmustir.

Modele ait en giclii agiklayict degiskenin aliskanlik (AL) oldugu gorilmektedir.
Aligkanhigin kullanim davranisi (KD) iizerindeki etki biiyiikligii 2 = 0.308 olup orta
diizeyde giiclii bir etkiyi ifade etmektedir. Buradan pazarlama siireglerinde kullanilan dijital
sire¢ uygulamalarinin kullaniminda aligkanliklarin  6nemli  bir belirleyici  oldugu
anlasilabilmektedir. Benzer boyutta kolaylastirict kosullarin (KK) kullanim davranisi
tizerindeki etkisi (f* = 0.148) kiiciik—orta diizey arasinda yer almakta ve anlaml bir katki
sunmaktadir. Kullanim davranig niyetinin (DN) kullanim davranisi tizerindeki etkisi (f* =
0.115) ise kiigiik diizeyde olup, niyetin davranisin énemli fakat sinirli bir 6ngori etkisi

oldugunu gostermektedir.

Kullanim davranis niyeti (DN) tizerinde etkili faktorlere baktigimizda ise, hedonik
motivasyonun (HM) etkisi (f* = 0.073) kiigiik, sosyal etkinin (SE) etkisi (2 = 0.043) kiigiik,
performans beklentisinin (PB) etkisi (f* = 0.025) kiiciik, fiyat degerinin (FD) etkisi (f* =
0.028) kiiciik ve aligkanligin (AL) etkisi (2 = 0.054) kiigiik diizeylerde katkilar seklinde
oldugu goriilmektedir. Davranis niyetinin olusumunda 6zellikle hedonik motivasyon ve
aliskanligin gorece diger faktorlere gore daha belirleyici oldugu bu bulgular 1s1ginda

anlasilabilmektedir.

Caba beklentisi (CB) ile siirdiiriilebilir biling boyutlart (bilgi, tutum, davranis) i¢in elde
edilen f* degerleri 0.02°nin altinda kalmis ve ihmal edilebilir diizeyde bulunmustur. Bu
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sonuglar, s6z konusu degiskenlerin kullanim niyeti {izerindeki agiklayici katkilarinin zayif
oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte, modelin gelistirici yapisi, birim teknoloji
kabuliinden ¢ok toplu bir doniisiim etkisini 6lgmesi ve uygulamanin 6rneklem evreninin

daha once uygulama yapilmamis bir evren olmasindan dolay1r modelde tutulmalar1 uygun

gorilmistiir.
Tablo 4.14: £ Etki Biiytikligii Sonuglart.
Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken f2 Degeri Etki Diizeyi
Aligkanlik (AL) Kullanim Davranig1 (KD) 0.308 Orta
Kolaylastirict Kosullar (KK) Kullanim Davranig1 (KD) 0.148 Kii¢iik-Orta
Kullanim Davranig Niyeti (DN) Kullanim Davranig1 (KD) 0.115 Kiigiik
Hedonik Motivasyon (HM) Kullanim Davranig Niyeti (DN) | 0.073 Kigiik
Sosyal Etki (SE) Kullanim Davranig Niyeti (DN) | 0.043 Kigiik
Aligkanlik (AL) Kullanim Davranisg Niyeti (DN) |  0.054 Kiigiik
Fiyat Degeri (FD) Kullanim Davranis Niyeti (DN) 0.028 Kiigiik
Performans Beklentisi (PB) Kullanim Davranig Niyeti (DN) | 0.025 Kigiik
Caba Beklentisi (CB) Kullanim Davranis Niyeti (DN) | < 0.02 Thmal edilebilir
Stirdiiriilebilir Biling (Bilgi) (SBE-B) | Kullanim Davranig Niyeti (DN) | < 0.02 Thmal edilebilir
Stirdiiriilebilir Biling (Tutum) (SBE-T) | Kullanim Davrams Niyeti (DN) | < 0.02 Thmal edilebilir
Siirdiiriilebil Biling (Davranig) (SBE-D) | Kullanim Davranig Niyeti (DN) | < 0.02 fhmal edilebilir

Not: Cohen (1988) kriterlerine gore 2> 0.35 biiylk, 2> 0.15 orta, 2> 0.02 kii¢iik ve f> <0.02 ihmal
edilebilir diizeyde etkiyi gostermektedir.

4.3.3 Ongorii Giicii (Q*predict)

Yapisal modelin  Ongorii  gegerliligini test etmek amaciyla PLSpredict analizi
gergeklestirilmistir. Analiz sonucunda elde edilen bagimli degisken gostergeleri (ifadeleri)
ve bagimhi degisken diizeyinde Q?predict, RMSE ve MAE degerleri Tablo 4.15°te
verilmistir. Literatiir ’de Q?predict degerlendirme kriterleri sdyle ifade edilmektedir; Q> 0
— modelin 6ngorii giicii var, 0.02 < Q? <0.15 — diistik 6ngéri giici, 0.15 < Q? <0.35 —

orta ongori giicli, Q> > 0.35 — yiiksek ongori giicti (Hair vd., 2022, s. 208).

Analiz bulgularindan goriildiigii lizere, tim gosterge Q?predict degerleri 0.411 ile 0.474

araligindadir. Bu modelin gostergeler seviyesinde yiiksek diizeyde ongdrii giiciine sahip
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oldugunu gostermektedir. Bagimli degiskenler kapsaminda ise DN Q?predict degerinin
0.539, KD’nin ise 0.666 oldugu goriilmektedir. Ayrica RMSE ve MAE degerlerinin
incelenmesi, PLS-SEM modeliyle elde edilen sonuglarin dogrulayici ve tutarli oldugunu
gostermektedir. Q*predict degerlerinin 0’dan biiyiik olmasi, modelin 6ngoriicii gegerliliginin
bulundugunu ortaya koymakta (Hair vd., 2022; Shmueli vd., 2016), 6zellikle KD bagimli
degiskeni icin elde edilen 0.666 degeri, modelin ¢ok gii¢lii bir 6ngorii giiciine sahip oldugunu
vurgulamaktadir. Bu degerlerden yola ¢ikarak modelin hem davranis niyeti hem de gercek

kullanim davranisi lizerinde yliksek ongorii gecerliligine sahip oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 4.15: Ongérii Gegerliligi (Gosterge ve Degisken).

Gosterge Q? RMSE MAE Degisken Q2 RMSE MAE
DN1 0.430 0.523 0.403 Kullanim
Davranis
DN2 0.431 0.531 0.400 Niyeti (DN) 0.539 0.685 0.514
DN3 0.460 0.543 0.403
KUL1 0.474 0.603 0.433
Kullanim
KUL2 0.458 0.572 0.418 Davranisi 0.666 0.582 0.427
KUL3 0.448 0.640 0.467 (KD)
KUL4 0.411 0.685 0.541

4.3.4 Coklu Dogrusallik

Yapisal modelde bagimsiz degiskenler arasi ¢oklu dogrusallik analizi VIF degerleri
tizerinden kontrol edilmistir. Tablo 4.16’da yer alan analiz sonuglarma goére, VIF
degerlerinin en yiikseginin 2.530 oldugu, tim bagimsiz degiskenlerin <3’{in altinda bir
degere sahip oldugu goriilmektedir. Bu durum bize, degiskenler arasinda ciddi bir ¢oklu
dogrusallik probleminin olmadigii1 ifade etmektedir (Hair vd., 2022). Buradan da
anlasilacag tizere, kavramsal modele ait hipotezler, bagimsiz degiskenlerin yol katsayilar

acisindan giivenle analiz edilebilir durumdadir.
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Tablo 4.16: Coklu Dogrusallik Tablosu.

Bagimsiz Degisken Hedef Degisken VIF

Aligkanlik (AL) Kullanim Davranis Niyeti (DN) 2.306

Aligkanlik (AL) Kullanim Davranigi (KD) 2.080

Fiyat Degeri (FD) Kullanim Davranis Niyeti (DN) 2.019

Hedonik Motivasyon (HM) Kullanim Davranig Niyeti (DN) 2.063
Kolaylastiric1 Kosullar (KK) Kullanim Davranis Niyeti (DN) 2.261
Kolaylastirict Kosullar (KK) Kullanim Davranigi (KD) 1.684
Kullanim Davranis Niyeti (DN) Kullanim Davranig1 (KD) 1.902
Performans Beklentisi (PB) Kullanim Davranig Niyeti (DN) 1.880

Sosyal Etki (SE) Kullanim Davranis Niyeti (DN) 1.686

Siir. Bilinci (Ekonomik)- Bilgi (SBE-B) Kullanim Davranis Niyeti (DN) 2.316
Siir. Bilinci (Ekonomik)- Bilgi (SBE-B) Kullanim Davranisi (KD) 2.248
Siir. Bilinci (Ekonomik)- Davranis (SBE-D) Kullanim Davranis Niyeti (DN) 1.789
Siir. Bilinci (Ekonomik)- Davranig (SBE-D) Kullanim Davranigi (KD) 1.774
Sir. Bilinci (Ekonomik)- Tutum (SBE-T) Kullanim Davranig Niyeti (DN) 2.504
Sir. Bilinci (Ekonomik)- Tutum (SBE-T) Kullanim Davranisi (KD) 2.530
Caba Beklentisi (CB) Kullanim Davranis Niyeti (DN) 2.152

4.3.5 Model Uyum Gaostergeleri

Yapisal modelin uyumu, PLS-SEM kullanilarak SRMR, d_ULS, d_G, Chi-square ve NFI
degerleri {izerinden degerlendirilmis ve Tablo 4.17°de verilmistir. Analiz sonucundan da
gorecegimiz gibi SRMR = 0.063 olarak bulunmus olup, bu deger literatiirde iyi uyum
gostergesi olarak kabul edilmektedir (Henseler et al., 2015). d ULS ve d G degerleri
modelin tahmin edilen ve gozlenen kovaryans yapilari arasinda tutarlilik sagladigim
gostermektedir. NFI (Normed Fit Index) degeri, NFI = 0.747 olarak bulunmus olup
literatiirde Onerilen >0.90 esik degerinin altinda olmakla birlikte, PLS-SEM baglaminda
kabul edilebilir uyum olarak yorumlanmistir. NFI degerinin PLS-SEM’de genellikle CB-
SEM’deki kadar yiiksek ¢ikmamasinin nedeni, PLS algoritmasinin kovaryans yapisini
optimize etmemesi ve tahmin odakli ¢caligsmasidir. Dolayistyla NFI degerinin gorece diisiik
olmasi, modelin uyumsuz oldugu anlamina gelmemektedir. Ciinkii PLS-SEM’de temel
degerlendirme olgiitleri R?, Q2, 2, SRMR ve modelin tahmin giici olmaktadir (Hair vd.,

2022; Henseler vd., 2009; Yildiz, 2024, s. 39). Buradan hareketle, model uyum tablosunda
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yer alan bulgular, yapisal iligkilerin gilivenilir bir sekilde yorumlanmasma olanak

tanmimaktadir.
Tablo 4.17: Model Uyum Tablosu.
. Doymus Model | | 2nMin Edilen o1 Edilebilir
Oleiit (Saturated Model) . Model Simr Yorum
(Estimated Model)
SRMR 0.062 0.063 <0.08 Iyi uyum
d ULS 3.795 3.888 — Model tutarli
dG 1.308 1.326 — Model tutarli
Chi-square 2.736.789 2.752.903 — Tek basina yorum sinirh
NFI 0.748 0.747 >0.90 Kabul edilebilir fakat diisiik

4.3.6 Hipotez Testleri- Yol Katsayilari, Dogrudan Etki ve Anlamhilik

Arastirmada, Tiirkiye Miicevherat sektorii kapsamli 6rneklemde yer alan kullanicilarin
pazarlama siireclerinde kullanilan dijital siire¢ uygulamalarini kullanma davranisim
etkileyen faktdrler PLS-SEM yoOntemi ile analiz edilmistir. Hipotezler, SmartPLS 4
yaziliminda bootstrap=10.000 6rneklemi kullanilarak test edilmistir. Orijinal 6rneklem yol
(path) katsayis1 (B), t-istatistigi ve p-degeri hipotezlerin kabul veya reddi agisindan
degerlendirilerek Tablo 4.18’de listelenmistir. Tabloda yer alan sonuglardan yola ¢ikarak 9
adet hipotez anlamli bulunarak kabul edilirken, 7 adet hipotez anlamsiz olarak
degerlendirilerek reddedilmistir. UTAUT?2 6lgegi kapsaminda modelde yer alan faktorler
dijital siire¢ uygulamalarinin kullanim kabuliinde giiclii etki saglarken, siirdiiriilebilir biling
6l¢eginin ekonomik bilgi, tutum ve davranig boyutlar: etkisiz kalmaktadir. Faktorlere baglik

olarak bakildiginda ise sunlar sdylenebilmektedir;

Aligkanlik (AL), kullanim niyeti ve kullanim davranigi lizerinde anlamli ve pozitif etki
gostermistir. Bu bulgu, sektor mensuplarinin aligkanliklarinin, pazarlamada kullanilan dijital
siire¢ uygulamalarin1 kullanma yoniindeki niyet ve davranigimi direkt olarak artirdigini
dogrulamaktadir (Venkatesh vd., 2012). Fiyat Degeri (FD) ve Hedonik Motivasyon (HM),
kullanim niyeti lizerinde anlamli etkiler yaratmistir. Sektor mensubu kullanicilar, dijital
stire¢ uygulamalarinin sagladigi fayda ve tatmin odakli gelistirdikleri motivasyon nedeniyle
kullanimi tercih etmektedir. Kolaylastirict Kosullar (KK) kullanim niyeti {izerinde anlamli

bir etkisine rastlanmamustir. Faktor sadece dogrudan kullanim davranigini anlamli sekilde
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etkilemektedir. Davranis1 direkt etkiliyor olmasindan, altyapit ve kaynaklarin davranisi
tesvik etmede etkili oldugu anlasilmaktadir. Performans Beklentisi (PB) ve Sosyal Etki (SE)
faktorlerinin  kullannom niyetini anlamli  sekilde arttirdigi  goriilmektedir. Sektor
mensuplarinin sahip olduklar1 performans algis1 ve sosyal g¢evre etkisi, dijital siire¢
uygulamalarinin kullanimina yonelik destekleyici bir etki yaratmaktadir. Caba Beklentisi
(CB) faktorii, kullanim niyetini anlamli bir sekilde etkilememis, sektér mensuplarinin
kullanim niyetlerini belirlemede bir anlam ifade edememistir. Siirdiiriilebilir Biling (SBE)
faktorleri iginden yalnizca tutum boyutu (SBE-T) ile kullanim niyetini etkilemek anlamli
bulunurken, bilgi ve davranis boyutlarinda ise anlam ihtiva etmemektedir. Kullanim
Davranig Niyeti (DN), model i¢inde kullanim davranisini etkileyen araci rol oynamakta ve

davranis iizerinde pozitif bir belirleyici olarak anlamli bulunmaktadir.

Tablo 4.18: Yol (Path) Analiz Sonuglar1 ve Hipotez Testleri.

Hipotez B (Beta) t-degeri p-degeri Sonug
H1l PB — DN 0.140 2.710 0.007 Desteklenmigtir
H2 CB — DN -0.085 1.493 0.136 Desteklenmemigtir
H3 SE — DN 0.175 3.019 0.003 Desteklenmistir
H4 KK — DN 0.001 0.019 0.985 Desteklenmemigtir
H5 KK — KD 0.277 5.283 0.000 Desteklenmigtir
H6 HM — DN 0.252 3.999 0.000 Desteklenmigtir
H7 FD — DN 0.155 2.983 0.003 Desteklenmigtir
H8 AL — DN 0.228 3.124 0.002 Desteklenmistir
H9 AL —- KD 0.444 8.316 0.000 Desteklenmistir
H10| SBE-B — DN 0.011 0.178 0.859 Desteklenmemigtir
H11| SBE-B — KD -0.090 1.890 0.059 Desteklenmemistir
H12| SBE-T — DN 0.154 2.639 0.008 Desteklenmistir
H13| SBE-T — KD -0.005 0.108 0.914 Desteklenmemistir
H14| SBE-D — DN -0.003 0.051 0.959 Desteklenmemigtir
H15| SBE-D — KD 0.065 1.535 0.125 Desteklenmemigtir
H16 DN — KD 0.260 4.782 0.000 Desteklenmistir

4.3.7 Araci Etki Analizi

Arastirma modelinde DN araci roliinde olup KD’ye yonelik dolayli etki analizleri Tablo
4.19’te ve direkt + dolayli etki analizleri Tablo 4.20°te verilmektedir. DN degiskeni, AL,
FD, HM, PB, SE ve SBE-T degiskenlerinin KD iizerindeki etkilerini kismen araci olarak
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aktarmaktadir. Ornegin, AL — DN — KD dolayl etkisi B = 0.059, t = 2.815, p <0.01 ile
anlamlidir. Bu, aligkanligin hem dogrudan hem de niyet aracilifiyla kullanici davranigini
artirdigin1 gostermektedir (Venkatesh et al., 2012). KK ve CB, kullanim niyeti araciligiyla
KD iizerinde anlamli dolayl etki gostermemektedir (p> 0.05), ancak KK dogrudan etkisi ile
davranig1 etkilemektedir. Siirdiriilebilir Biling (SBE) degiskenlerinden yalnizca tutum
(SBE-T) dolayli olarak KD’yi anlamli sekilde etkilemektedir. Bu, kullanicilarin
sirdiiriilebilir tutumlarinin DN araciligiyla davramislarimi etkiledigini gostermektedir.
Toplam etkiler agisindan bakildiginda AL ve KK, KD iizerinde en giiclii toplam etkilere
sahiptir (AL — KD B = 0.503, KK — KD B = 0.277), bu da aliskanlik ve kolaylastirici
kosullarin davranig iizerinde belirleyici oldugunu dogrulamaktadir. FD, HM, PB ve SE
degiskenlerinin kullanim niyeti ve dolayli yollarla KD tizerindeki etkileri anlamlidir. CB ve
SBE-B, SBE-D degiskenleri ise anlaml etki gdstermemistir. DN degiskeni bazi bagimsiz
degiskenlerin kullanic1 davranisi iizerindeki etkilerini kismen araci olarak iletmektedir. Bu
sonuclar, UTAUT2 modelinin kullanim davranisint  agiklamada  gegerliligini

desteklemektedir (Limayem vd., 2007; Venkatesh vd., 2012).

Tablo 4.19: Araci Etki Analizi (DN Araci Roli)

Hipotez B (Beta) t-degeri p-degeri Sonug
Hla PB — DN — KD 0.036 2.364 0.018 Desteklenmistir
H2a CB —- DN — KD -0.022 1.429 0.153 Desteklenmemigtir
H3a SE — DN — KD 0.045 2.351 0.019 Desteklenmigtir
H4a KK — DN — KD 0.000 0.019 0.985 Desteklenmemistir
Hb6a HM — DN — KD 0.065 2.801 0.005 Desteklenmigtir
H7a FD — DN — KD 0.040 2.736 0.006 Desteklenmigtir
H8a AL — DN — KD 0.059 2.815 0.005 Desteklenmisgtir
H10a | SBE-B — DN — KD 0.003 0.178 0.859 Desteklenmemigtir
H12a | SBE-T — DN — KD 0.040 2.250 0.024 Desteklenmisgtir
Hl4a | SBE-D — DN — KD -0.001 0.051 0.959 Desteklenmemigtir

Tablo 4.20: Toplam Etki (Dogrudan + Dolayli) Analizi.

Hipotez B (Beta) t-degeri p-degeri Sonug
H1l PB — KD 0.036 2.364 0.018 Desteklenmigtir
H2 CB — KD -0.022 1.429 0.153 Desteklenmemistir
H3 SE — KD 0.045 2.351 0.019 Desteklenmistir
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Tablo 4.20: Toplam Etki (Dogrudan + Dolayli) Analizi (Devam).

Hipotez B (Beta) t-degeri p-degeri Sonug¢
H5 KK — KD 0.277 5.388 0.000 Desteklenmigtir
H6 HM — KD 0.065 2.801 0.005 Desteklenmigtir
H7 FD — KD 0.040 2.736 0.006 Desteklenmigtir
H8 AL —- KD 0.503 10.003 0.000 Desteklenmistir
H10| SBE-B — KD -0.087 1.793 0.073 Desteklenmemisgtir
H12 SBE-T — KD 0.035 0.720 0.471 Desteklenmemisgtir
H14 | SBE-D — KD 0.064 1.501 0.133 Desteklenmemisgtir

Sekil 4.2’de gerceklestirilen PLS-SEM yapisal model yol analizi sonu¢ diyagrami

verilmektedir.
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Sekil 4.2: Yapisal Model Analizi Sonug Diyagrama.
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4.3.8 Arastirma Hipotezleri ve Sonuclar

Arastirma modelinde yer alan hipotezlerin (direkt ve toplam yol etkisi lizerinden) sonuglari

asagida Tablo 4.21’te verilmektedir.

Tablo 4.21: Arastirma Modeli Hipotez Sonuglari.

Hipotez

Sonug¢

H1: Performans beklentisi, miicevherat sektorii pazarlama siireglerinin dijital
doniistimiinde rol oynayan dijital siire¢ uygulamalarinin kullanim kabuliine yonelik
davranis niyetini, pozitif yonde etkiler.

Desteklenmistir

H1la: Dijital teknoloji kabuliine yonelik kullanim davranis niyetinin, performans beklentisi
ve dijital teknoloji kabuliine yonelik kullanim davranisi arasindaki iliskide aracilik rolii
vardir.

Desteklenmigtir

H2: Caba beklentisi, miicevherat sektorii pazarlama siireglerinin dijital doniisiimiinde rol
oynayan dijital siire¢ uygulamalarinin kullanim kabuliine yonelik davranis niyetini, pozitif
yonde etkiler.

Desteklenmemistir

H2a: Dijital teknoloji kabuliine yonelik kullanim davranis niyetinin, ¢caba beklentisi ve
dijital teknoloji kabuliine yonelik kullanim davranisi arasindaki iliskide aracilik roli
vardir.

Desteklenmemistir

H3: Sosyal etki, miicevherat sektorii pazarlama siireclerinin dijital doniisiimiinde rol
oynayan dijital siire¢ uygulamalarinin kullanim kabuliine yonelik davranis niyetini, pozitif
yonde etkiler.

Desteklenmistir

H3a: Dijital teknoloji kabuliine yonelik kullanim davranis niyetinin, sosyal etki ve dijital
teknoloji kabuliine yonelik kullanim davranis1 arasindaki iliskide aracilik rolii vardir.

Desteklenmistir

H4: Kolaylastirict kosullar, miicevherat sektorii pazarlama siireglerinin dijital
doniisimiinde rol oynayan dijital siire¢ uygulamalarinin kullanim kabuliine yonelik
davranis niyetini, pozitif yonde etkiler.

Desteklenmemigtir

H4a: Dijital teknoloji kabuliine yonelik kullanim davranis niyetinin, kolaylastirici kosullar
ve dijital teknoloji kabuliine yonelik kullanim davranist arasindaki iliskide aracilik rolii
vardir.

Desteklenmemigtir

H5: Kolaylastirict  kosullar, miicevherat sektorii pazarlama siireglerinin dijital
doniistimiinde rol oynayan dijital siire¢ uygulamalarinin kullanim davranisini, pozitif
yonde etkiler.

Desteklenmigtir

H6: Hedonik motivasyon, miicevherat sektorii pazarlama siireclerinin dijital doniisiimiinde
rol oynayan dijital siire¢ uygulamalarinin kullanim kabuliine y6nelik davranis niyetini,
pozitif yonde etkiler.

Desteklenmigtir

H6a: Dijital teknoloji kabuliine yonelik kullanim davranig niyetinin, hedonik motivasyon
ve dijital teknoloji kabuliine yonelik kullanim davranisi arasindaki iliskide aracilik rolii
vardir.

Desteklenmigtir

H7: Fiyat degeri, miicevherat sektorii pazarlama siireglerinin dijital doniisiimiinde rol
oynayan dijital slire¢ uygulamalarinin kullanim kabuliine yonelik davranig niyetini, pozitif
yonde etkiler.

Desteklenmistir
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Tablo 4.21: Arastirma Modeli Hipotez Sonuglar1 (Devam).

Hipotez

Sonug¢

H7a: Dijital teknoloji kabuliine yonelik kullanim davranis niyetinin, fiyat degeri ve dijital
teknoloji kabuliine yonelik kullanim davranis1 arasindaki iliskide aracilik rolii vardir.

Desteklenmigtir

H8: Aligkanliklar, miicevherat sektorii pazarlama siireglerinin dijital doniisiimiinde rol
oynayan dijital siire¢ uygulamalarinin kullanim kabuliine yonelik davranis niyetini, pozitif
yonde etkiler.

Desteklenmistir

H8a: Dijital teknoloji kabuliine yonelik kullanim davranis niyetinin, aliskanliklar ve dijital
teknoloji kabuliine yonelik kullanim davranisi arasindaki iligskide aracilik rolii vardir.

Desteklenmistir

H9: Aligkanliklar, miicevherat sektorii pazarlama siireglerinin dijital doniisiimiinde rol
oynayan dijital siire¢ uygulamalarinin kullanim davramisini, pozitif yonde etkiler.

Desteklenmigtir

H10: Ekonomik bakis agisi ile siirdiiriilebilirlik bilincinin bilgi boyutu, miicevherat sektorii
pazarlama siireglerinin dijital doniisimiinde rol oynayan dijital siire¢ uygulamalarinin
kullanim kabuliine yonelik davranis niyetini, pozitif yonde etkiler.

Desteklenmemigtir

H10a: Dijital teknoloji kabuliine yonelik kullanim davranis niyetinin, ekonomik bakis agis1
ile siirdiiriilebilirlik bilincinin bilgi boyutu ve dijital teknoloji kabuliine yonelik kullanim
davranisi arasindaki iligskide aracilik rolii vardir.

Desteklenmemigtir

H11: Ekonomik bakis agisi ile siirdiiriilebilirlik bilincinin bilgi boyutu, miicevherat sektorii
pazarlama siireclerinin dijital doniisiimiinde rol oynayan dijital siire¢ uygulamalarinin
kullanim davranigini, pozitif yonde etkiler.

Desteklenmemistir

H12: Ekonomik bakis agist ile siirdiiriilebilirlik bilincinin tutum boyutu, miicevherat
sektorii pazarlama siireglerinin dijital donilisimiinde rol oynayan dijital siireg
uygulamalarmin kullanim kabuliine y6nelik davranig niyetini, pozitif yonde etkiler.

Desteklenmigtir

H12a: Dijital teknoloji kabuliine yonelik kullanim davranig niyetinin, ekonomik bakis agis1
ile siirdiiriilebilirlik bilincinin tutum boyutu ve dijital teknoloji kabuliine yonelik kullanim
davranig1 arasindaki iliskide aracilik rolii vardir.

Desteklenmigtir

H13: Ekonomik bakis acist ile siirdiiriilebilirlik bilincinin tutum boyutu, miicevherat
sektorii pazarlama siireglerinin dijital doniisimiinde rol oynayan dijital siireg
uygulamalarinin kullanim davranigini, pozitif yonde etkiler.

Desteklenmemistir

H14: Ekonomik bakis agisi ile siirdiirtilebilirlik bilincinin davranis boyutu, miicevherat
sektorii pazarlama siireglerinin dijital donilisimiinde rol oynayan dijital siireg
uygulamalarinin kullanim kabuliine yonelik davranis niyetini, pozitif yonde etkiler.

Desteklenmemistir

H14a: Dijital teknoloji kabuliine yonelik kullanim davranis niyetinin, ekonomik bakis agisi
ile siirdiiriilebilirlik bilincinin davranis boyutu ve dijital teknoloji kabuliine yonelik
kullanim davranis1 arasindaki iliskide aracilik rolii vardir.

Desteklenmemistir

H15: Ekonomik bakis agisi ile siirdiiriilebilirlik bilincinin davranis boyutu, miicevherat
sektorii pazarlama siireglerinin dijital doniisimiinde rol oynayan dijital siireg
uygulamalarinin kullanim davranigini, pozitif yonde etkiler.

Desteklenmemistir

H16: Miicevherat sektorii pazarlama siireclerinin dijital doniisiimiinde rol oynayan dijital
siire¢ uygulamalarinin kullanim kabuliine yonelik davranis niyeti, kullanim davranigini
pozitif yonde etkiler.

Desteklenmistir
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5. TARTISMA VE SONUC

Bu boéliimde, arastirma kavramsal modeli kapsaminda gerceklestirilen analizlerden elde
edilen sonug ve bulgular, modeli olusturan teknoloji kabul ve kullanim birlestirilmis teorisi
2 (UTAUT?2) ve siirdiiriilebilir biling 6lgeginin ekonomik perspektifi ile bilgi, tutum ve
davranis boyutlar1 (SBE) ¢ercevesinde ele alinmaktadir. Orneklem evreni kapsaminda elde
edilen sonuglar, pazarlama siireglerinde kullanilan dijital stire¢ uygulamalarinin evrene konu
isletmeler tarafindan kullanim niyet ve davramisi boyutunda degerlendirilirken, ayni

zamanda arastirma sorulart ile olan iligkisi de irdelenmektedir.

Arastirma kapsaminda elde edilen sonuglara bakildiginda, UTAUT2 modelinde yer alan
faktorlere dayali 7 hipotez desteklenirken, 2 hipotezin (KK — DN ve CB — DN)
desteklenmedigi goriilmektedir. Bu sonug, arastirma kavramsal modelinin temel aldigi
teorinin, oOrneklem evrenine ait pazarlama faaliyetlerinde kullanilan dijital siireg
uygulamalarina yonelik DN ve KD iizerinde, anlaml1 etkiler olusturdugunu ifade etmektedir.
Bu bulgular, UTAUT2’nin 6ngdrdiigii temel iliskilerin, arastirma 6rneklemi olan Tiirkiye’de
kendi ticari markalari ile magaza perakendeciligi yapan miicevherat isletmeleri baglaminda
da gecerli oldugunu ortaya koymaktadir. Modeli olusturan faktorler detayinda bakildiginda

sunlar sOylenebilmektedir;

Aliskanlik (AL) faktoriin, hem DN (B = 0.228, t=3.124; p = 0.002) {izerinde hem de KD (j
= 0.444, t=8.316; p = 0.000) iizerinde anlaml ve pozitif etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
Bu bulgu, isletme ¢alisanlarmin bireysel olarak teknoloji kullanimina iliskin gegmis
deneyimlerinin ve tekrarlayan davranislarinin, zamanla otomatiklesmis bir egilime
doniistiiglinli, bu nedenle de gelecekteki kullanim niyetini ve gergek kullanim davranigini
dogrudan sekillendirdigini ortaya koymaktadir. Ayn1 zamanda faktoriin, pazarlama
stireglerinde kullanilan dijital slire¢ uygulamalarinin kullanim niyet ve davraniginda da
onemli belirleyici unsur oldugunu ifade etmektedir. Bulgular kavramsal modelin referans
aldig1, Venkatesh ve digerleri (2012) tarafindan gelistirilen UTAUT2 modeli tarafindan
ortaya konan faktore ait 6ngortiler ile ortismekte, Limayem ve digerleri (2007) tarafindan
vurgulanan, aliskanligin davranis tizerindeki dogrudan etkisini destekleyen sonuglarla da

uyumludur (Limayem vd., 2007, s. 705; Venkatesh vd., 2012, ss. 168-172). Literatiirde
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aligkanlik faktoriiniin farkli alanlarda benzer sonuglar verdigi arastirmalara 6rnek verecek

olursak sunlar sdylenebilmektedir;

Nikolopoulou ve digerleri (2021) ¢evrim i¢i 6grenme ortamlart kapsamli arastirmalarinda,
alisgkanligin kullanim niyeti {izerinde en giglii etki faktorlerinden biri oldugunu ve
kullanicilarin teknolojiyi bilingli bir tercih yerine aliskanlik temelli olarak kullandiklarini
vurgulamaktadir (Nikolopoulou vd., 2021, s. 7). Celedonio ve Picaso (2023), Ogrenme
yonetim sistemi (LMS) kullaniminda iiniversite 6grencilerinin aligkanliginin hem kullanim
niyetini hem de davranisini dogrudan etkiledigini, aligkanligin arastirma modeli i¢inde araci

bir rol iistlendigini ifade etmektedir (Celedonio ve Picaso, 2023, s. 9).

Aligkanlik faktorii tizerinden elde edilen bulgulara bakildiginda, 6rneklem evreninde yer
alan miicevherat isletmelerinin pazarlama siire¢lerinde kullandiklar1 dijital siire¢ uygulama
ve araglarinin, kullanim agisindan rutin siire¢ olarak kabul edilmesi, davranis stirekliligini
de arttirmaktadir. Aliskanligin hem kullanim niyeti hem de kullanim davranisi izerindeki bu
anlamli etkisi, teknolojik yeniliklerin siirekliligini saglamada tekrarlanan kullanim
deneyimlerinin 6nemini de vurgulamaktadir. Rutinlesme, standartlasma ve aliskanlik
doniistimiin gergeklesmesi acisindan 6nemli ve gerekli bir olgu olup, faktor dijital doniisiim

acisindan etki boyutu yiiksek role sahiptir.

Fiyat Degeri (FD) Arastirma bulgularindan anlasildigi tizere faktor, DN (f = 0.155, t=2.983,;
p = 0.003) iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir. Bu isletme ¢alisanlarinin
teknolojiyi kullanma kararlarinda, maliyet = fayda dengesi kurduklarini ve algilanan fayda,
Odenen maliyetten yiiksek oldugunda teknoloji kullanimina daha istekli olduklarini ortaya
koymaktadir. Bagka bir ifadeyle, kullanicilar pazarlama siire¢lerinde kullanilan dijital siire¢
uygulamalarin1 ekonomik olarak avantajli, uygun maliyetli veya yatirim yapmaya degecek
bir ara¢ olarak gordiiklerinde, kullanim niyetleri giliglenmektedir. Bu sonug¢ kavramsal
modelin referans aldigi, Venkatesh ve digerleri (2012) tarafindan gelistirilen UTAUT2
modelinin faktor ile ilgili ongoriisii ile de ortiismektedir. Bahsi gegen calismaya gore fiyat
degeri; ozellikle tliketici baglaminda teknolojinin benimsenmesinde énemli bir belirleyici
olarak tanimlanmis, algilanan faydanin maliyetleri agmas1 durumunda kullanim niyetinin
artigr ifade edilmistir (Venkatesh vd., 2012, s. 161). Tiketici baglaminda da
degerlendirdigimizde, teknolojik benimseme ve kabul kavrami yoniindeki sonuglar,

miicevherat isletmeleri kullanicilar ile paralellik gostermektedir. Bu faktoriin teknolojiyi
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ozellikle tiiketici baglaminda degil, daha genis bir perspektifte degerlendirdigini ve elde
edilen sonuglar acisindan da paralellik sagladigini gostermektedir. Literatiirde fiyat degeri
faktortintin farkli alanlarda benzer sonuglar verdigi arastirmalara 6rnek verecek olursak

sunlar sdylenebilmektedir;

Alalwan ve digerleri (2018)’de Urdiin cografyasin da mobil bankacilik hizmetleri alaninda,
fiyat degerinin kullanim niyeti lizerinde anlamli etkisi oldugunu belirlemis ve 6zellikle
maliyet duyarliligi yiiksek kullanict gruplarinda bu etkinin giliglendigini vurgulamistir
(Alalwan vd., 2017, s. 132). Escobar-Rodriguez ve Carvajal-Trujillo (2014) ise g¢evrim igi
aligveris sistem ve siireclerinde fiyat degerinin bu sistemleri kullanan kullanicilarin satin
alma niyetlerini anlamli bir sekilde degistirdigini ifade etmektedir (Escobar-Rodriguez ve
Carvajal-Trujillo, 2014, s. 82). Mobil 6deme sistemleri, dijital bankacilik ve fintek

uygulamalar1 kapsaminda da yapilan ¢alismalarda da benzer sonuglara rastlanilmaktadir.

Orneklem evreni kapsamli degerlendirdigimizde, miicevherat perakendeciligi yapan markali
zincir magaza calisanlarinin, pazarlama siire¢lerinde kullanilan dijital siire¢ uygulamalari
yoniindeki kullanim kararlar1 da ekonomik rasyonaliteye dayanmaktadir. Isletmelerin ve
yoneticilerin bu sistemlere yonelik kullanim niyetleri, teknolojik yatirimin verimliligi, satisi
arttiriyor olmasi veya miisteri deneyimini pozitif yonde etkilemesi gibi getirilerinin, edinim
ve kullanim i¢in olusturdugu maliyetleri asmasi durumunda artmaktadir. Bu nedenle,
arastirma  bulgusunun  sektoriin  ekonomik gercekligiyle de uyumlu oldugu

sOylenebilmektedir.

Hedonik Motivasyon (HM) Faktor, islevsel faydalarn disinda keyif, haz ve zevk gibi
duygusal tatmin boyutlar1 ile ilgilenmektedir. Arastirma bulgularinin gosterdigi iizere
hedonik motivasyonun DN (B = 0.252; t = 3.999; p <0.001) {izerinde pozitif ve anlaml1 bir
etkisi bulunmaktadir. Bu sonug isletme ¢alisanlarinin dijital siire¢ uygulamalarini yalnizca
fonksiyonel faydalar i¢in degil, ayn1 zamanda kullanimdan elde ettikleri keyif, zevk ve haz
gibi duygusal tatminler nedeniyle de benimsediklerini gostermektedir. UTAUT2 modeli
hedonik motivasyon faktoriinii, bireylerin teknoloji kullanimina iliskin duygusal giidiilerinin
belirleyici bir unsuru olarak kabul etmektedir (Venkatesh vd., 2012, s. 161). Arastirma
kapsaminda elde edilen sonu¢ ile UTAUT2 modelinin 6ngdrii sonucu paralellik

gostermektedir (Venkatesh vd., 2012, s. 169). Literatiirde hedonik motivasyon faktoriiniin
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farkli alanlarda benzer sonuglar verdigi arastirmalara Ornek verecek olursak sunlar

sOylenebilmektedir;

Alalwan ve digerleri (2018)’de yaptiklari calismada, mobil bankacilik kullaniminda hedonik
motivasyonun, fiyat degerinde oldugu gibi, kullanicilarin teknolojiye yonelik niyetleri
tizerinde dogrudan ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu vurgulamaktadir (Alalwan vd.,
2017, s. 132). Nikolopoulou ve digerleri (2021) kavrami gevrim i¢i 6grenme sistemleri
tizerinden irdeleyerek, eglenceli ve etkilesimli iceriklerin benimseme niyetini anlamli bir
sekilde etkiledigini ifade etmektedir (Nikolopoulou vd., 2021, s. 7). Escobar-Rodriguez ve
Carvajal-Trujillo (2014), gevrim i¢i E-Ticaret sistemleri boyutuna deginerek bireylerin
aligveris yapma niyeti lizerindeki ektisini vurgulamaktadir (Escobar-Rodriguez ve Carvajal-
Trujillo, 2014, s. 82).

Arastirma hedonik motivasyon bulgular1 degerlendirildiginde goriilmektedir ki, keyif alma,
eglenme gibi duygusal faktorler teknoloji kabul siirecinde diger performans beklentisi, ¢gaba
beklentisi gibi biligsel faktorler kadar etkili ve onemli olmaktadir. Isletme calisanlari
kullandiklar1 dijital siire¢ uygulamalarindan sadece fayda sagladiklari i¢in degil aym
zamanda kullanim siirecinde bu eylemden keyif aldiklari i¢in kullanim1 benimsemekte,

teknolojiye olan bagi artmaktadir.

Miicevherat perakendeciligi yapan markali zincir magaza ¢alisanlart kapsaminda
degerlendirdigimizde, o6zellikle pazarlama siireglerinde kullanilan dijital siire¢ uygulama
teknolojilerinin (6rnegin artirilmis ve sanal gerceklik uygulamalari, ERP, kurumsal mobil
uygulamalar vb. ) sundugu estetik ve eglenceli deneyimler, isletme calisanlari tizerindeki
kullanim niyetini giiglendirirken, son kullanicilara yonelik dogrudan veya dolayli duygusal
tatmin duygusunu da arttirdigi, bu baglamda da kullanim niyetini giiglendirdigi
soylenebilmektedir. Dolayisiyla bu arastirmada elde edilen bulgular, hedonik motivasyonun
kullanim niyeti tizerinde gii¢lii ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymakta ve
UTAUT2 modelinin  ongoriilerini  desteklemektedir. Bu  durum, teknolojinin

benimsenmesinde duygusal haz ve tatminin kritik bir rol oynadigin1 da vurgulamaktadir.

Kolaylastiric1 Kosullar (KK) Arastirma bulgulari degerlendirildiginde DN (f = 0.001; t =
0.019; p = 0.985) anlaml1 ve destekleyici etkiye sahip olmadigi, bunun aksine KD (B =0.277;
t = 5.283; p <0.001) dogrudan, pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu
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isletme calisanlarinin  teknolojiyi kullanim niyetlerinin kolaylastirict  kosullardan
etkilenmedigini, ancak uygun alt yap1, kaynaklar ve teknik boyutta destegin ger¢ek anlamda

kullanim davranisinmi gliclendirdigi ve arttirdigin1 gostermektedir.

UTAUT2 modelinde kolaylastirici kosullar, bireylerin teknolojiye yonelik organizasyonel
destek, kaynak ve altyapr unsurlarina yonelik algisini ifade ederken, faktoriin KD’yi
dogrudan etkilemesi beklenmektedir. DN iizerinde UTAUT2 teorik modeli kapsaminda
anlamli bir sonug¢ elde edilmis olsa da literatiirde yer alan caligmalar ve bu arastirma
sonucunda elde edilen bulgular davranis niyetinin kolaylastirict kosullar faktoriinden
etkilenmedigini gostermektedir (Venkatesh vd., 2012, ss. 169-170). Bu a¢idan arastirmada
elde edilen bulgular, teorik model ve varsayimlarint KD boyutunda desteklemekte, DN
boyutunda ise desteklememektedir. Literatiirde kolaylastirici kosullar faktoriiniin farkli
alanlarda benzer veya farkli sonuglar verdigi arastirmalara 6rnek verecek olursak sunlar

sOylenebilmektedir;

Nikolopoulou ve digerleri (2021) ¢evrim i¢i 6grenme sistemleri lizerindeki arastirmalarinda
elde ettikleri sonuca gore kolaylastirici kosullarin ne DN ne de KD {izerinde anlamli
etkilerinin olmadigin1 vurgularken, teorik modelin varsayimlarini da desteklememektedir
(Nikolopoulou vd., 2021, s. 7). Bu faktoriin 6rneklem evreni ve arastirma alania duyarh
oldugunu da gostermektedir. Alalwan ve digerleri (2018) mobil bankacilik kullanimi
kapsamli arastirmalarinda kolaylastirict kosullar faktoriinii sadece kullanim davranisi etkisi
boyutu ile degerlendirmis ve anlamli bir etkinin varligini ortaya koymustur (Alalwan vd.,
2017, s. 106).

Kolaylastirici kosullar gerek arastirma bulgularindan gerekse literatiir kapsamli sonuglardan
anlasildig1 iizere DN’den ¢ok KD’yi etkilemektedir. Isletmelerde kullanilan dijital siireg
uygulamalarina iligkin altyapi, teknik destek, egitim olanaklari, erisim kolayligi gibi
kavramlar miicevherat perakende isletme kullanicilarinin bu teknolojileri kullanmalarim
kolaylastirmakta, bu da kullanim davranis1 boyutunu gii¢lendirmektedir. Orneklem evreni
olan miicevherat perakendeciligi yapan markali zincir magaza ¢alisanlart kapsaminda
degerlendirdigimizde de ayni sonuglar gozlemlenebilmektedir. Dijital doniisiim boyutunda
kolaylastirict kosullarin 6zellikle kullanim davranisina yonelik dogrudan etkisi, isletmeler

ve genel sektor icin goz ardi edilmemesi gereken bir sonug ortaya koymaktadir. Bu agidan
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bakildiginda arastirma teorik model 6n goriilerini desteklerken niyet boyutunda genel

literatiir sonuglart ile paralel bir sonug elde etmektedir.

Performans Beklentisi (PB) faktorii, aragtirma bulgular 1s1ginda DN (f = 0.140; t = 2.710;
p=0.007) faktérden anlamli ve pozitif yonde etkilenmektedir. Bu isletme i¢i kullanicilarin,
dijital siire¢ uygulamalarin1 kullanma niyetlerinin, s6z konusu teknolojinin kendi
performanslarin1 veya verimliliklerini arttirip arttirmayacagina yonelik algilarina bagh
oldugunu da ifade etmektedir. Genel olarak kullanicilarin, yeni bir teknolojinin yaptiklart
isleri kolaylagtiracagina, bundan kazang¢ ve etkinlik elde edeceklerine inanmalari, o

teknolojiyi kullanma egilimlerini arttirmaktadir.

UTAUT2 modelinde performans beklentisi faktorii, bireylerin teknolojiye yonelik
niyetlerini en giiglii sekilde etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir (Venkatesh vd., 2012,
ss. 169-170). Bu a¢idan arastirmada elde edilen bulgular, teorik model ve varsayimlart DN
boyutunda desteklemektedir. Literatiirde performans beklentisi faktoriiniin farkli alanlarda

benzer sonuglar verdigi arastirmalara 6rnek verecek olursak sunlar soylenebilmektedir;

Alalwan ve digerleri (2018) arastirmalarinda, kullanicilarin mobil bankacilik hizmetlerini
kullanmalar1 halinde, yaptiklari islemleri daha hizli ve verimli yapabileceklerine inandiklari
ve bu teknolojileri kullanma yoniinde istekli olduklar1 vurgulanmistir. Bu agidan aragtirma
sonucunda performans beklentisi faktoriinin DN’yi anlamli bir sekilde etkiledigi
goriilmektedir. (Alalwan vd., 2017, s. 106). Slade (2015) mobil 6deme teknolojileri kapsamli
Escobar-Rodriguez ve Carvajal-Trujillo (2014) ise ¢evrim i¢i bilet satis1 teknolojilerini hedef
alan arastirmalarinda performans beklentisinin kullanicilarin DN’yi anlamli bicimde
artirdigini tespit etmislerdir (Escobar-Rodriguez ve Carvajal-Trujillo, 2014; Slade vd.,
2015).

Goriildiigl tizere literatiirde yer alan aragtirmalardan elde edilen bulgular, performans
beklentisi faktoriiniin teknoloji kabulii perspektifinde ve ayni zamanda dijital doniisiim
siireci iginde ¢ok kritik rol oynadigini ortaya koymaktadir. Orneklem evreni olan miicevherat
perakendeciligi yapan markali zincir magaza calisanlar1 kapsaminda degerlendirdigimizde
de performans beklentisi, kullanilan dijital sistemlerin daha aktif ve kullanicisina katma
deger saglayacak sekilde verimli olmasi beklentisini ortaya koymaktadir. Dijital doniisiim

boyutunda performans beklentisi ise 6zellikle kalici kullanim1 ve degisimi etkileme yoniinde
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onemli bir ayrint1 olarak gozlemlenmektedir. Bu agilardan bakildiginda da arastirma teorik
model 6n goriilerini desteklerken niyet boyutunda genel literatiir sonuglar ile paralel bir

sonu¢ elde etmektedir.

Sosyal Etki (SE), DN (B = 0.175; t = 3.019; p= 0.003) faktérden anlamli ve pozitif yonde
etkilenmektedir. Bu isletme i¢i kullanicilarin, dijital siire¢ uygulamalarimi kullanma
niyetlerinin, cevrelerinde yer alan kisilerin (aile, arkadas, kanaat 6nderi, uzmanlar vb.) goriis
ve beklentilerinden etkilendigini ifade etmektedir. Kisilerin kullanim niyetlerinin
sekillenmesinde onay alma algisi, sosyal yonlendirme gibi kavramlarin etkili oldugu

sOylenebilmektedir.

UTAUT?2 modeli agisindan sosyal etki faktorii, bireylerin teknolojiye yonelik niyetlerini en
giiclii sekilde etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir. Ozellikle orgiitsel normlarin
belirgin oldugu durum ve ortamlarda etkisinin daha gii¢li oldugu ifade edilmektedir
(Venkatesh vd., 2012, ss. 169-170). Bu agidan arastirmadan elde edilen bulgular teorik
model ve varsayimlari DN boyutunda desteklemektedir. Literatiirde performans beklentisi
faktoriiniin farkli alanlarda benzer sonuglar verdigi arastirmalara 6rnek verecek olursak

sunlar sOylenebilmektedir;

Alalwan ve digerleri (2018) mobil bankacilik alaninda sosyal etkinin kullanicilara yonelik
olarak kullanim niyetlerini anlamli diizeyde etkiledigini ifade ederken, sosyal cevre ve
toplumsal normlara vurgu yapmaktadir (Alalwan vd., 2017, s. 106). Slade (2015) mobil
odeme teknolojilerinin  benimsenmesinde yakin ¢evrenin etkisini ve sosyal aglar
vurgularken Escobar-Rodriguez ve Carvajal-Trujillo (2014) ise ¢evrim i¢i bilet satigt
platformlarinin kullanimi i¢in sosyal ¢evrenin onemine deginerek kullanicilarin kullanim
niyetlerini anlamli bigimde artirdigin1 tespit etmislerdir (Escobar-Rodriguez ve Carvajal-
Trujillo, 2014; Slade vd., 2015).

Literatiir sonuglar1 ve arastirma bulgulart sosyal etki faktoriiniin teknoloji kabulii
perspektifinde ve ayn1 zamanda dijital doniisiim siireci i¢inde ¢ok kritik rol oynadigini ortaya
koymaktadir. Orneklem evreni olan miicevherat perakendeciligi yapan markali zincir
magaza calisanlar1 kapsaminda degerlendirdigimizde de isletmelerin gerek i¢ gerekse dis
cevresine dayali sosyal ortamlar ve genel kabul gérmiis normlar, dnem verilen kisi ve

topluluklarin 6nerilerinin teknolojinin kullanimi yoniinde etkili oldugunu gostermektedir.
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Dijital doniisiim boyutunda sosyal etki ise 6zellikle kalici ve yaygin kullanimi ve degisimi
etkileme yoniinde 6nemli bir ayrint1 olarak gozlemlenmektedir. Bu agilardan bakildiginda
da arastirma teorik model on goriilerini desteklerken niyet boyutunda genel literatiir

sonuglari ile paralel bir sonug elde etmektedir.

Caba Beklentisi (CB) faktoriin DN (B =-0.085, t = 1.493, p> 0.05) tizerinde istatistiki olarak
anlamli ve destekleyici bir etkisi tespit edilmemistir. Bu isletme i¢i kullanicilarin, dijital
stire¢ uygulamalarii kullanma niyetlerinin, bu uygulamalara yonelik kullanim kolayligina
veya Ogrenme ¢abasina iligkin algilarindan etkilenmedigini ifade etmektedir. UTAUT?2
modeli agisindan ¢aba beklentisi faktorii, arastirmanin kapsami ve 6rneklem evrenine gore
farkliliklar gosterebilmektedir. Venkatesh ve digerleri (2012) caba beklentisi faktoriine
yonelik, yeni baglayanlar i¢in anlamli bir etkiye sahip oldugu, kullanic1 deneyiminin artmasi
ile kullanim kolayligina yonelik alginin azaldigini ve paralelinde ¢aba beklentisinin nemini
yitirdigini ifade etmektedir (Venkatesh vd., 2012, s. 169). Bu agidan arastirmada elde edilen
bulgular teorik model ve varsayimlart DN boyutunda desteklememektedir. Literatiirde caba
beklentisi faktoriiniin farkli alanlarda benzer ve farkli sonuglar verdigi arastirmalara 6rnek

verecek olursak sunlar sdylenebilmektedir;

Khalilzadeh ve digerleri (2017) tarafindan restoran endiistrisinde NFC tabanli mobil 6deme
kabuliinii yonelik yapilan arastirmada, caba beklentisi, kullanicilarin mobil &deme
teknolojisini kabul etme niyetini anlamli bir sekilde etkilemedigi vurgulanmistir
(Khalilzadeh vd., 2017, s. 469). Arenas-Gaiten ve digerleri (2015) 55 yas ve tizeri bireylerin
internet bankaciligi kullanimint UTAUT2 modeliyle agiklamaya ¢aligsmis, bireylerin internet
bankaciligina yonelik davranigsal niyetini ¢aba beklentisinin anlamli bir sekilde etkiledigini

vurgulamistir (Arenas-Gaitan vd., 2015).

Literatiir sonuglar1 ve arastirma bulgular1 bize caba beklentisi faktoriiniin kullanici
deneyimine baglh olarak farklilik gosterebildigini isaret etmektedir. Bu farklilik faktoriin
dijital doniisiim siirecinde énemli planlama girdisi roliinii de ortaya koymaktadir. Orneklem
evreni olan miicevherat perakendeciligi yapan markali zincir magaza ¢alisanlar1 kapsaminda
degerlendirdigimizde ise kullanicilarin teknolojinin kullanim kolayligina fazla 6nem
vermediklerini, kullanma konusunda belirli bir deneyime sahip olabileceklerini ve bu
nedenle kullanim kolayligimin artik belirleyici bir faktér olmaktan ¢ikmis olabilecegini

gostermektedir. Faktoriin  diizenleyici etkilere gore sekillendigi de bu baglamda
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sOylenebilmektedir. Dijital doniisiim boyutunda doniisiim etkisinin kullanim kolayligindan
cok diger faktorlerden etkilenme potansiyeli oldugu gene bulgulardan anlasilmaktadir. Bu
acidan bakildiginda da arastirma teorik model 6n goriilerini desteklerken niyet boyutunda

genel literatiir sonuglari ile paralel bir sonug elde etmektedir.

Kullanim Davranis Niyeti (DN) model kapsaminda araci rolii tistlenmekte ve KD boyutunu
dolayli yonde etkilemektedir. Bu perspektiften baktigimizda KD ( = 0.260; t = 4.782; p
<0.001) istatistiki olarak DN’den pozitif ve anlamli yonde etkilendigi goriilmektedir. Bu
isletme i¢i kullanicilarin, dijital siire¢ uygulamalarini kullanma niyetlerinin, gergek kullanim
davraniglarinin 6nemli bir belirleyicisi oldugunu ifade etmektedir. UTAUT2 modeli
acisindan davranis niyeti gercek davranigin en giiglii Ongoériiciilerinden biri olarak
gosterilmektedir (Venkatesh vd., 2012, s. 169). Bu ag¢idan arastirma modelin temel
varsayimlari ile uygunluk gostermekte, literatiirde farkli ¢calismalarda da dogrulanmaktadir
(Arenas-Gaitan vd., 2015, s. 12; Khalilzadeh vd., 2017, s. 468). Bu a¢idan arastirmada elde
edilen bulgular teorik model ve varsayimlar ile davranis niyeti boyutunda

desteklenmektedir.

Arastirma kapsaminda siirdiiriilebilir biling 6l¢eginin ekonomik perspektifinde yer alan bilgi
(SBE-B), tutum (SBE-T) ve davranis (SBE-D) boyutlarinin, bireylere yonelik DN ve KD
tizerindeki etkileri kavramsal modele eklenerek analiz edilmistir. Bulgular, boyutlarin biiyiik
olgtide istatistiki olarak anlamsiz etkilere sahip oldugunu, yalnizca tutum boyutunun (SBE-

T — KD) DN iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

SBE-Bilgi, boyutunun hem DN (B =0.011;t=0.178; p=0.859) hem de KD (B =-0.090; t =
1.890; p = 0.059) iizerinde istatistiki olarak anlamli ve destekleyici bir etkisi tespit
edilmemistir. Bu durum, bireylerin stirdiiriilebilirlik konusundaki bilgi diizeylerinin,
teknolojiyi kullanma niyetlerini veya gergek kullanim davraniglarini  dogrudan
etkilemedigini gostermektedir. Literatiirde, bilgi diizeyinin tek basina davranigsal sonuglar
yaratmakta yetersiz kaldigi, bilgiye eslik eden tutumsal ve duygusal faktorlerin daha
belirleyici oldugu vurgulanmaktadir (Ajzen, 1991; Kollmuss ve Agyeman, 2002). Bu agidan
yaklagildiginda bilgi boyutunun ne kullanim davranis niyetini ne de kullanim davranigini
istatistiki olarak anlaml1 bir sekilde etkilemiyor olmasi bilgi-uygulama arasindaki bosluk ile

aciklanabilmektedir.
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SBE-Davranis, boyutunun hem DN (B =-0.003; t = 0.051; p = 0.959) hem de KD (B = 0.065;
t = 1.535; p = 0.125) iizerinde istatistiki olarak anlamli ve destekleyici bir etkisi tespit
edilmemistir. Bu sonug, bireylerin siirdiiriilebilirlik yonelimli davranislarinin, teknoloji
kullanim niyetine veya fiili kullanim davranisina dogrudan yansimadigini gostermektedir.
Bu durum, siirdiiriilebilir davraniglarin teknoloji kullanimiyla dogrudan iligkilendirilmemesi
veya bireylerin siirdiiriilebilirlik bilinci ile dijital davraniglart arasinda bilissel bir kopukluk

bulunmasiyla agiklanabilir (Joshi ve Rahman, 2015, ss. 139-140).

SBE-Turum, Bilgi ve davranis boyutlarinin aksine, tutum boyutu DN (f = 0.154; t = 2.639;
p = 0.008) iizerinde istatistiki olarak anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir. Bu bulgu,
stirdiiriilebilirlige yonelik olumlu tutumlarin, bireylerin teknoloji kullanma niyetlerini
giiclendirdigini gostermektedir. Literatiirde, tutumlarin davranig niyetini belirlemede
merkezi bir role sahip oldugu siklikla vurgulanmaktadir (Ajzen, 1991; Venkatesh vd., 2012).
Bu sonug, bireylerin siirdiiriilebilirlik konusundaki olumlu algilarinin ve deger
yonelimlerinin, teknolojiyi daha bilingli ve niyetli bi¢imde kullanma egilimini artirdigini
ortaya koymaktadir. Ancak tutumun KD (B =-0.005; t=0.108; p = 0.914) iizerinde istatistiki
olarak anlamli ve destekleyici bir etkisi tespit edilmemistir. Bu durum, niyetin davranisa
dontisiimiinde cevresel kosullarin, aliskanliklarin veya kolaylastirict unsurlarin ¢ok daha

belirleyici olabilecegini diistindiirmektedir (Oliveira vd., 2016; Venkatesh vd., 2012).

Genel olarak bulgular, siirdiiriilebilir bilincin ekonomik boyutunda yalnizca tutum
faktoriiniin, bireylerin teknoloji kullanim niyetleri {izerinde anlamli rol oynadigini, bilgi ve
davranig boyutlarinin ise anlamli bir katki sunmadigmi gostermektedir. Bu sonuglar,
UTAUT2 modeliyle biitiinlesik olarak degerlendirildiginde, bireylerin teknolojiyi
benimseme siireglerinde biligsel farkindaliktan ¢ok, duygusal ve deger temelli yonelimlerin

belirleyici oldugunu gostermektedir.

Sonug olarak bu arastirma Tiirkiye’de kendi ticari markalar1 ile magaza perakendeciligi
yapan miicevherat isletmeleri baglaminda gergeklestirilmis olup, iki farkli teorik modeli
birlestirerek isletme calisanlarinin teknoloji kullanim niyetini ve kullanim davranisini
anlamaya yonelik biitiinciil ve cok boyutlu bir model ortaya koymustur. Istatistiki analizlerin
PLS-SEM yontemi ile gerceklestirildigi arastirmada, kavramsal model ydntemin
gerektirdigi 6l¢iim ve yapisal model analizlerinin tiim adimlar1 uygulanarak test edilmistir.

Modelin genel uyum degerlerine bakildiginda (SRMR = 0.063) iyi diizeyde oldugu,
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aciklanan varyansinin agiklama giiciiniin ise DN i¢in R?>=0.580 ve KD i¢in R?=0.694 olarak
gerceklesmis oldugu goriilmektedir. Bu degerler modelin agiklama giicliniin orta—yiiksek
seviyede oldugunu ve hedef degiskenleri agiklamada yeterli diizeyde oldugunu ifade
etmektedir (Chin, 2010; Hair vd., 2022).

Yapisal model analizleri kapsaminda gergeklestirilen hipotez test sonuglarina gore,
aliskanlik, hedonik motivasyon, fiyat degeri, sosyal etki ve performans beklentisi
faktorlerinin DN tizerinde anlamli, pozitif ve destekleyici etkiler olusturmus oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglar, UTAUT2 modelinin temel varsayimlarini da desteklemekle
birlikte, literatiirde yer alan benzer c¢alismalar ile de uyumludur (Escobar-Rodriguez ve
Carvajal-Trujillo, 2014; Nikolopoulou vd., 2021; Oliveira vd., 2016; Venkatesh vd., 2012,
s. 169). Bu, teknoloji kullanimina y6nelik DN’nin biiyiik 6l¢iide fayda odakli, psikolojik ve
sosyolojik unsurla araciligi ile belirlendigini de ifade edebilmektedir. Ote yandan, ¢aba
beklentisi ve kolaylastirici kosullar faktorlerinin DN tizerindeki etkileri anlamsiz bulunarak
desteklenmemistir. Fakat kolaylastirici kosullar faktoriiniin KD {izerindeki dogrudan etkisi
anlamli, pozitif ve destekleyici olarak tespit edilmistir. Bu durum, kullanicilarin teknolojiyi
kullanma kararlarini verirken ¢aba ve destek unsurlarindan ziyade aliskanlik ve fayda odakli
diistindiiklerini  gostermektedir. Siirdirilebilir biling 06lgeginin ekonomik perspektifi
kapsaminda yalnizca tutum boyutu DN iizerinde anlamli, pozitif ve destekleyici etki
gostermektedir. Bilgi ve davranis boyutlarmin ise etkileri anlamsiz bulunarak
desteklenmemistir. Bu sonu¢ Orneklem ig¢inde yer alan isletme kullanicilarinin
stirdiiriilebilirlik bilinciyle ilgili farkindaliga sahip olmalarina ragmen, bunun davranisa veya
niyete yeterince yansimadigini gostermektedir. DN araci degiskeni KD iizerinde anlamli ve
gicli bir etki gostermektedir. Ayrica, aliskanlik, fiyat degeri, hedonik motivasyon,
performans beklentisi, sosyal etki, siirdiiriilebilir biling tutum boyutu faktérlerinin KD
tizerindeki dolayli etkileri de anlamli, pozitif ve destekleyicidir. Bu sonuglar, modelde yer

alan DN araci degiskeninin iistlenmis oldugu 6nemli rolii vurgulamaktadir.

Kuramsal Sonuglar1 agisindan aragtirma bulgularinin genel degerlendirmesinde, UTAUT?2
modeli gegerlilik boyutu ile bir kez daha dogrulanmistir. Ayn1 zamanda biitiinciil, farkli
baglam ve kiiltiirlerde, ¢coklu dijital teknolojilerin kullanim niyet ve davranisi agisindan
aciklama kapasitesinin giiglii ve uygulanabilir oldugu da ortaya konulmustur. EK olarak

kolaylastirict kosullar faktoriiniin DN iizerinde etkisiz fakat KD {izerinde etkili olmasi
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modele yonelik kuramsal tartigmalara katki saglamakta, modelin farkli faktorlerinin baglam

diizeyinde farkli sonuglar verebildigini gostermektedir.

Arastirma kapsaminda siirdiiriilebilir bilinci kavraminin ekonomik perspektifinde, bilgi,
tutum ve davranis boyutlar1 kavramsal modele eklenerek UTAUT2 modeli genisletilmistir.
Bu ekleme ile isletme calisanlarinin teknolojiyi kabul siireglerinde yalnizca fayda ve
kullanim kolaylig1 gibi faktorlerle degil, ayn1 zamanda siirdiiriilebilirlik odakli degerler ve
tutumlarla da yonlendirilebilecegine dair kuramsal bir agilim sunmaktadir. Elde edilen
sonuglar, 6zellikle tutum boyutunun kullanim niyeti iizerinde anlamli etkisi oldugunu
gostererek, siirdiiriilebilirlik bilincinin biligsel degil, duygusal ve deger temelli yonlerinin
davranigsal niyetleri daha giiclii bigimde etkiledigini ortaya koymustur. Bu bulgu, literatiirde
siirli incelenen teknoloji kabulii ve siirdiiriilebilirlik bilinci etkilesimine iliskin yeni bir

kavramsal ¢ergeve sunmaktadir.

Kavramsal modelin bulgulari, DN’nin KD iizerindeki belirleyici roliinii bir kez daha
dogrulamis ve DN’nin aracilik etkisini desteklemistir. Boylece UTAUT2 modelinin temel
varsayimlarint ampirik olarak giiclendirirken, modele eklenen yeni boyutlarin bu

varsayimlar tizerindeki etkilerini test ederek kuramsal genislemeye katki saglamistir.

Miicevherat Sektérii ve Orneklem agisindan bakildiginda, arastirmada incelenen érneklem,
Tiirkiye’de kendi ticari markalar1 ile magaza perakendeciligi yapan, sektoriin 10 farkli ve
lider miicevherat firmasina ait 361 isletme ¢alisanini1 kapsamaktadir. Bahsi konu isletmelerin
biiyiik oranda (%59) iireticide olmalar1 gerek perakende gerekse iiretim agisindan sektdriin
genel yapisin1 dnemli 6l¢iide temsil etmektedir. Bundan dolayi elde edilen sonuglar, Tiirkiye
miicevherat sektori ile ilgili yorumlarin giiclii dayanaklari olabilmektedir. Bu agidan
bakildiginda, arastirmadan elde edilen bulgular 1s1ginda Tiirkiye miicevherat sektoriiniin
dijital doniisiim silirecinde onemli bir gec¢is asamasinda oldugu anlasilmaktadir. Gegis
asamas1 biitlinciil bir doniisiimiin olmadigin1 ama bu yonde egilimin ve ¢abanin yiiksek
oldugunu da ifade etmektedir. Tablo 4.5’te yer alan, pazarlama faaliyetlerinde kullanilan
dijital silire¢c uygulamalarinin kullanim sikligina yonelik katilimcilarin vermis oldugu
cevaplardan yola ¢ikarak elde edilen sonuglar bu gegisin kategorilerini ve ilgi alanlarmin
yogunlugunu da ortaya koymaktadir. Buna gore katilimcilar ¢ogunlukla (genellikle +
siklikla + her zaman) dijital pazarlama araglar1 (%66,8), mobil uygulamalar (%75,7) ve E-

Ticaret (%60) gibi teknoloji ve platformlar: giinliik faaliyetlerinin pargasi olarak aktif olarak
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kullanmaktadir. Bu kullanim egilimi, sektér mensuplarinin dijital miisteri etkilesimini,
coklu kanal yonetimini ve alternatif satis kanallar1 kullanimini tercih ederek bu alanlarda bir

doniisiim i¢inde oldugunu, siireglerini bu perspektife dogru degistirdigini ifade etmektedir.

Arastirmaya katilan katilimcilar kendi isletme siireglerine ait pazarlama stratejilerinde gerek
Multi-Channel  (%84,2) gerekse Omni-Channel (%71,2) kavramlari iizerinde
yogunlastiklarin1 ifade etmektedirler. Bu veriler E-Ticaret kullanim orani ile de
desteklendiginde sektoriin dijital platformlarda var olmak ve bu alanlarda gelisebilmek igin
ciddi caba i¢inde oldugu anlagilmaktadir. Fakat bu ¢abanin bir doniisiim ve standart haline
gelemedigi, diger dijital siire¢ uygulamalar1 ile entegrasyon seviyelerinde paralellik
gosteremedigi, dolayisiyla biitiinciil homojen bir gelisim saglanamadigi anlagilmaktadir.
Ozellikle iiretken yapay zekd (%46,2) ve blok zinciri uygulamalar1 (%47,1) gibi ileri
teknolojiye sahip uygulamalarin kullanim oranlarinin diisiik seyrediyor olmasi bu
entegrasyon siirecinin eksikligine vurgu yapmaktadir. Bu yeni donem ileri teknolojilerin
benimsenme ve kullaniminin 6niindeki engel kavramsal modelin desteklenmeyen faktorleri
olan c¢aba beklentisi ve kolaylastirici kosullarin sinirlayict  rolleri  oldugu da

sOylenebilmektedir.

Kavramsal modele gore eger isletmenin dijital doniisiim siireclerinde ¢aba beklentisi diisiik
ise yeni teknolojileri benimsemede daha istekli oldugu goriilmekte, fakat bu durum algilanan
zorluklart kabullenme siirecini yavaslatmaktadir. Bu kullanict deneyiminin artmas: ile de
caba beklentisini etkisizlestirmektedir (Venkatesh vd., 2012, s. 169). Kolaylastirici
kosullarin da buna benzer bir etkiye sahip oldugu, yetersizligi halinde doniisiim siirecinde
adaptasyon ve kabullenmenin diisiik seyrettigi ifade edilmektedir (Williams vd., 2015). Bu
agidan bakildiginda arastirma bulgular ile desteklenen KK = KD iizerindeki etkisi,
orneklemin ve dolayisiyla temsil ettigi sektoriin biiyiik 6l¢iide teknolojik deneyim ve gerekli
alt yapiya sahip oldugunu, bu anlamda dijital siire¢ uygulamalarini organizasyonel

stireclerine adapte etmede daha basarili olabildiklerini gostermektedir.

Aligkanlik faktoriiniin giiclii etkisi literatiirde yer alan diger arastirmalarda oldugu gibi bu
arastirma kapsaminda da DN ve KD boyutlarina yonelik giiclii sonuglar ortaya koymaktadir
(Alalwan vd., 2017; Venkatesh vd., 2012). Bu, djjital siire¢ uygulamalarinin kullaniminda
stireklilik ve tekrarlanan davraniglarin teknoloji kabuliinii giiglendirdigini de ifade etmekte,

sektoriin bu Ozellige sahip oldugunu da vurgulamaktadir. Bu durum Kkiiltiirel acidan
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gelenekei yapidan gelen, standartlart seven sektor mensuplarinin davranislari ile de gorece
paralellik gostermektedir. Dolayisiyla sektor mensuplart dijital siire¢ uygulamalari iizerinde
deneyim kazandikga ilgili teknolojileri rutin bir faaliyet unsuru haline getirerek biitlinciil

dontsimi desteklemektedir.

Altinok (2021) arastirmasinda Tiirkiye miicevherat isletmelerinde, giiven, kurum kiiltiiri,
iretim, bireysel egitim kavramlar dijital donlisiim algisini etkileyen faktorler olarak one
¢cikmaktadir (Altinok, 2021, s. 108). Bu kavramlar arastirma kapsaminda es deger olabilecek
faktorler tizerinden de istatistiki olarak desteklenmistir. Aligkanliklarin gii¢lii etki yaratiyor
olmast kurum kiiltiiriiniin bir yansimasi olarak da yorumlanabildigi gibi, kolaylastirici
kosullarin DN niyeti iizerindeki direkt etkisi egitim kapsaminda yorumlanabilmektedir.
Kismi olsa da iiretimi fiyat degeri ve maliyet vurgusu ile nitelemek miimkiin olabilirken

detayl1 olarak vurguladigi soylenememektedir

Arastirma bulgularina siirdiirtilebilir bilinci kavraminin ekonomik perspektifinde, bilgi,
tutum ve davranig boyutlari agisindan bakildiginda ise, tutumum DN iizerinde anlamli bir
etkisi oldugu, bilgi ve davranis boyutlariin etkisinin ise anlamli olmadig1 goriilmektedir.
Tiirkiye’de yapilan arastirmalar baglaminda bakildiginda bu durum literatiirde yer alan
benzer bulgularla da uyum gostermekte, sirdiiriilebilirlik bilgi diizeyinin artmasina ragmen
bu bilginin davraniga doniigmesinin sinirl oldugu vurgulanmaktadir (Ayar ve Giirbiiz, 2021;
Kirvanoglu Altin ve Kirgcova, 2024). Miicevherat sektorii 6zelinde de siirdiiriilebilirlik
acisindan bilingli tutumlar olugsmus olsa da isletmeler bunu eylem diizeyine ge¢irememis,

siireci tamamlayamamis durumdadir.
Arastirma Sorular1 A¢isindan Sonuglar

a. Tiirkiye miicevherat isletmeleri, pazarlama siireclerinde kullandiklar1 dijital siireg

uygulamalar ile gergeklestirdikleri degisimi, doniistim davranisina ¢evirebiliyor mu?

Dijital doniisiimiin sadece farkli ve yeni dijital teknolojilerin kullanimi olmadigi, ayni
zamanda organizasyonel tiim faaliyetlere dayali is siirelerinin ve Orgiitsel kiiltiiriin
derinlemesine degisimi oldugu literatiirde vurgulanmaktadir (Kane vd., 2015). Elde edilen
sonuglar, miicevherat isletmelerinin dijital pazarlama, E-Ticaret ve mobil uygulamalar gibi
oncelikli alanlarda doniisiim davranisini benimsemeye basladigini, ancak yapay zeka ve is

zekast gibi stratejik karar destek teknolojilerinde heniliz yeterli donilisiimii ve egilimi
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gostermediklerini ifade etmektedir. Arastirma sorusu (a) agisindan sektoriin doniisiim
davranigini kismen gergeklestirdigi, fakat ileri dijitallesme araglarinin adaptasyonu i¢in daha

fazla yatirim ve bilgi gereksinimi bulundugu ortaya konulmaktadir.

b. Tirkiye miicevherat isletmelerinin dijital doniisiimii anlaminda, pazarlama siire¢lerinde
kullanilan teknolojilerin kullanim kabulii boyutunda hangi faktorler doniisiimii desteklerken

hangileri etkisiz kaliyor?

Aragtirmanin bulgular1, sektoriin kullandig1 pazarlama strateji tiplerini oransal olarak
vurgularken, isletmelerinin miisteriyle ¢oklu temas noktalar1 iizerinden iletisim kurma
egiliminde oldugunu, ancak kanallar arasi biitiinlesik bir deneyim saglama konusunda
(omni-channel) tam dontisimii  gergeklestiremedigini  gostermektedir. Bu UTAUT2
baglaminda degerlendirildiginde performans ve ¢aba beklentilerinin teknolojinin kabul ve
benimsenmesi konumunda temel faktdrler oldugunu gostermektedir. Ozellikle dijital
pazarlama ve E-Ticaret gibi kullanim kolayligi ve performansa dayali faydasi yiiksek
teknolojilerin yaygin olarak kullanilma egilimi, bu temel faktorlerin etkili oldugunu da
dogrulamaktadir. Fakat bu duruma karsilik yapay zeka ve is zekasi gibi gorece daha yeni,
sistematik, teknolojik olarak daha karmasik ve teknik bilgi gerektiren uygulamalarin diisiik
kullanim diizeyi, ¢caba beklentisinin diisiik olmasi ve bu alanda aliskanlik faktoriiniin heniiz

olusmamis olmasindan kaynaklanabilmektedir (Dwivedi vd., 2019).

Aragtirma sorusu (b) agisindan, teknoloji kabuliinii destekleyen ve etkileyen faktorler
aliskanlik, fiyat degeri, hedonik motivasyon, performans beklentisi, sosyal etki olurken,
kolaylastirict kosullar kullanim davranigini, siirdiirtilebilir biling tutum boyutu ise kullanim
niyetini etkilemistir. Caba beklentisi, stirdiiriilebilir biling bilgi ve davranis boyutlarinin

etkisi olmayip desteklenmemistir.

c. Tiirkiye miicevherat isletmelerinin dijital doniisiimii anlaminda, pazarlama siireclerinde
kullanilan teknolojilerin kabuliindeki faktorler, isletme mensuplarinin demografik (yas,

cinsiyet ve tecriibe gibi) 6zeliklerinden etkileniyor mu?

Arastirmada demografik 6zellikler (yas, cinsiyet) kavramsal model gercevesinden analiz
edilerek etkileri gozlemlenmistir. Literatiirde gen¢ calisanlarin ve dijital yetkinligi yiiksek
bireylerin teknolojiye adaptasyon diizeylerinin daha yiiksek oldugu belirtilmektedir (Tarhini

vd., 2017). Bulgulara gére 6rneklemi olusturan katilimcilarin yas araliklar1 26-58 (%86,2)
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ile Y ve X kusaklarindan olugsmaktadir. Bu yas araliginda olan ¢alisanlara sahip isletmelerde,
¢oklu kanal stratejisi (%72,5), dijital pazarlama (%59,28), sadece 26-42 yas aras1 Y kusagi
(%44,04), E-Ticaret (%54,02), sadece 26-42 yas aras1 Y kusagi (%39,61), mobil uygulama
(9%066,48), sadece 26-42 yas aras1 Y kusagi (%48,22) kullanim diizeylerine sahip olup, Y
kusag1 ve sonrasi geng kusaklarin bu orandaki pay1 yiiksektir. Buna karsilik deneyim diizeyi
yiiksek, geleneksel yonetim anlayisina sahip isletmelerde, dijital siire¢ uygulamalarinin

kullaniminda temkinli bir yaklagim gozlenmektedir.

Omeklemi olusturan katilimci profilinde erkek (%63,7) ve kadmn (%36,3) olarak
dagilmaktadir. Bu dagilim i¢inde; ¢oklu kanal stratejisi benimsedigini ifade eden erkek
(%84,3) ve kadin orani (%84), multi-channel stratejisi benimsedigini ifade eden erkek
(%71,3) ve kadm oran1 (%71) olurken, dijital pazarlama kullanan erkek (%69,1) ve kadin
orani (%62,6), E-Ticaret kullanan erkek (%63,5) ve kadin orani (%54,2), mobil uygulama
kullanan erkek (%73,5) ve kadin orani (%45,2) olarak ger¢eklesmistir. Bu sonug stratejik
perspektifte cinsiyet demografisinin esit oranlarda dagildigimi gosterirken, uygulama ve
platform kullanimlarinda farkliliklart vurgulamaktadir. Bu sonug faktorlerin DN ve KD
etkilerinde rol oynayabilecegini, agirlikli olarak kullanim aligkanliginin ¢alisan profilinde

cinsiyet ile iligskilendirilebilecegini ortaya koymaktadir.

Bu bulgulardan hareketle arastirma sorusu (c) agisindan, demografik faktorlerin dijital

doniisiim stirecinde belirleyici role sahip oldugu ortaya konulmustur.

d. Tirkiye miicevherat sektor mensuplarinin, siirdiiriilebilir bilinci kavraminin ekonomik
perspektifine yonelik bilgi, tutum ve davranis yaklasimlari, pazarlama siireclerinin dijital

dontisiimiinti, teknoloji kullanim kabulii niyet ve davranisi boyutunda nasil etkiliyor?

Arastirmada stirdiiriilebilir bilinci kavraminin ekonomik perspektifinde, bilgi, tutum ve
davranis boyutlar1 incelenmistir. Bulgular incelendiginde DN ve KD’nin bu faktor ve
boyutlardan etkilenmedigi, sadece tutum boyutunun DN {izerinde etkisi oldugu
anlagilmaktadir. Bu acgidan 6rneklem cergevesinde ve arastirma sorusu (d) kapsaminda,

faktorlerin dijital dontisiim ve teknoloji kabuliinii yonelik etkisi goriilmemektedir.

Bu aragtirma gerek Orneklem evreninin gerekse bu evrenin direkt veya dolayli olarak
yansittigl sektoriin, dijital doniistim siireci ile yeni teknolojilere yonelik adaptasyon

yaklasimini anlamak igin, kullanim niyet ve davranisina yonelik etkilerini incelemis,
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literatiire katki saglayan ve gelecek arastirmalara girdi teskil eden sonuglart da biinyesinde

toplamistir. Bu agidan gelecek caligsmalar i¢in sunlar soylenebilmektedir;

Kavramsal model c¢ergevesinde UTAUT2 modeli genisletilmis, siirdiiriilebilir biling
dlgeginin (SBO) ekonomik perspektifi ile bilgi, tutum ve davranis boyutlar1 iizerinden
analizler gergeklestirilmistir. SBO’niin sosyal ve cevre perspektiflerinin de eklenmesi ile
gelecek calismalarda modelin gelistirilmesi literatiire Onemli katkilar saglayacagi
diistiniilmektedir. Bu genisletme modele SKH kapsamli bir gelistirme imkani da
verebilecektir. Kurumsal kiiltiiriin organizasyonel siireclerde her sektor icin farkli etkilere
sebep olmasindan dolayr model bu faktor ile genisletilerek modelin kapsayiciligi ve
aciklayicilik seviyesi arttirilabilir. Dijital yetkinlik ve olgunluk faktoérleri modelin etki boyut

ve yoniinii gliclendirecek genisletme Onerileri arasindadir.

Gelecekte gerek sektor igi farkli evrenlerde gerekse farkli sektorlerde arastirmayi
gerceklestirmenin, literatiire ve ilgili sektorlere uygulama asamasinda 6nemli katkilar
sunabilecegi diisiiniilmektedir. Biitiinciil dijital doniisiim yaklagimina sahip ve kullanilan
dijital slire¢ uygulamalarina bir biitiin olarak yaklasan arastirma bulgularina goére stratejik
teknolojilerin (liretken yapay zeka, blok zinciri gibi) odaginda aragtirmalarin yapilmasi da

planlama, karar ve uygulamalar a¢isindan isletme boyutunda 6nemli goriilmektedir.

Bu calisma, sektoriin dijital donlisiimiinii arastirmanin yapildigi zaman dilimi itibari ile
degerlendirerek analiz etmis, sonucglari da bu kapsamda yorumlamistir. Bu agidan kesitsel
bir ¢calismadir. Gelecek ¢alismalarda zamanin gelisimi ile elde edilecek sonuglar {izerinden
karsilagtirma yapmak stirecin nasil bir evrim geg¢irdigini anlamak adina 6nemli olabilecektir.
Bu karsilastirma demografik bulgular kapsaminda yapilabilecegi gibi sadece belirli bir
demografi esasi ile aragtirma modelleri gelistirilebilir. Ayn1 zamanda Tiirkiye cografyasinda

yapilan bu arastirma farkli tilkelere yonelik ve kapsamda gergeklestirilerek genisletilebilir.
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EKLER

EK.A

TURKIYE MUCEVHERAT SEKTORU DIJITAL DONUSUM SURECLERININ
KABULUNDE SURDURULEBILIRLIK BIiLINCININ ETKISI

Degerli Katilimei,

Bu calisma, Tiirkiye miicevherat sektorii 6zelinde yliriitiilen, pazarlama siireclerinin dijital
degisiminin dijital doniisiim davranisina ge¢is boyutunu kullanim niyeti ve davranisi
tizerinden arastirmaktadir. Bu kapsama ek olarak siirdiiriilebilirlik bilinci kavraminin
ekonomik boyutunun dijital doniisiim davranisina yonelik olan etkisi de anlasilmaya

calisiilmaktadir.

Arastirma sadece akademik amagla gergeklestirilmektedir. Vereceginiz tiim yanitlar
kesinlikle GIZLI tutulacak ve sadece BILIMSEL amaglar dogrultusunda kullanilacaktir.
Arastirma ve/veya anket ile ilgili daha detayli bilgi almak istemeniz halinde, asagida yer alan

iletigim bilgilerinden aragtirmaciya ulasabilirsiniz.

Degerli zamaninizi ayirarak bilimsel ¢alismamiza sunmus oldugunuz katkidan dolayi

tesekkiirlerimizi sunariz.

Saygilarimizla,

Murat ALTINOK, Doktora Ogrencisi

Isletme Doktora Program, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Altinbas Universitesi

E-Posta: *******@qgmail.com | Telefon: 5% #x* x=

Ankete katilmay1 onayliyor musunuz? Evet [1 Hayir [

OLCEK IFADELERI ACIKLAMASI:

Pazarlama faaliyetlerinde kullanilan, dijital siire¢ uygulama sistemleri kapsami ve tanima:
Isletmenin faaliyet alanina uygun yiiriittiigii pazarlama faaliyetlerinin tamamin

kapsayan, kendi icinde veya diger dijital sistemler ile entegre, biitiinlesik veya
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tamamlayici, pazarlama agisindan is siireglerin yiiriitiilmesinde kullanilan dijital uygulama
sistemleridir. Isletmenin faaliyet alan ve dlgegine gore kullanilan dijital siire¢ uygulama
sistemleri degisecektir. Vereceginiz cevaplarda isletmeniz 06zelinde kullanilan veya
uygulanan pazarlama faaliyetleri acisindan, dijital siire¢ uygulama sistemlerini dikkate
alimiz. Bu sistemlere 6rnek olarak; Dijital pazarlama araglari, CRM uygulamalari, ERP
uygulamalari, Analitik ve is zekdsi uygulamalari, Depo ve envanter otomasyonlari, Akilli
kamera sistemleri, Arag takip ve akilll lojistik sistemleri, B2B, B2C, Pazaryeri alt yapilari,
Mobil uygulama ve araglar, Uretken yapa zekd araclari, Blok zinciri uygulamalar,

Artirimis ve Sanal gerceklik uygulamalart verilebilir.

1=Kesinlikle 3=Ne katiliyorum ne 5=Kesinlikle
2=Katilmiyorum 4=Katiliyorum
Katilmiyorum katilmiyorum Katiliyorum
BOLUM 1: OLCEK IFADELERI

PB1 Pazarlama faaliyetleri agisindan, dijital siire¢ uygulama sistemlerini igim igin 11213lals
faydali bulurum.
Pazarlama faaliyetleri agisindan, dijital siire¢ uygulama sistemlerini kullanirsam,

PB2 - d . 112|3|4]5
benim i¢in 6nemli seyleri bagarma sansimi arttiririm.
Pazarlama faaliyetleri agisindan, dijital siire¢ uygulama sistemlerini kullanmak

PB3 |. 7" 8 112(3|4/|5
islerimi daha hizli yapmamu saglar.
Pazarlama faaliyetleri agisindan, dijital siire¢ uygulama sistemlerini kullanmak

PB4 N N 1121345
iretkenligimi arttirir.
Pazarlama faaliyetleri acisindan dijital siire¢ uygulama sistemlerini kullanmay1

CBl1 | .. LT 112|3|4]5
6grenmek benim i¢in kolaydir.
Pazarlama faaliyetlerinde kullanilan dijital slire¢ uygulamalari, kullanim

CB2 112(3|4/|5
agisindan agik ve anlagilirdir.

CB3 Pazarlama faaliyetleri agisindan, dijital siire¢ uygulama sistemlerinin kullanimini 11213lals
kolay buluyorum.

CB4 Pazarlama faaliyetleri acisindan, dijital siire¢ uygulama sistemlerinin 11213lals
kullaniminda beceri kazanmak (ustalasmak) benim i¢in kolaydir.
Caligma hayatimda benim igin 6nemli olan insanlar, pazarlama faaliyetlerinde

SE1 e . o AU 112|3|4]5
dijital stire¢ uygulama sistemlerini kullanmamin gerektigini sdylerler.
Caligma hayatimda davraniglarimi etkileyen insanlar, pazarlama faaliyetlerinde

SE2 T . . O 1123|415
dijital siire¢ uygulama sistemlerini kullanmam gerektigini diigiiniirler.
Caligma hayatimda goriis ve diisiincelerine 6nem verdigim insanlar, pazarlama

SE3 . ; L D . - . 112(3|4/|5
faaliyetlerinde dijital siire¢ uygulama sistemlerini kullanmamu tercih ederler.
Pazarlama faaliyetlerinde dijital siire¢ uygulama sistemlerini kullanmak

KK1 |.° . L 112|3|4]5
icin gerekli olan kaynaklara sahibim.
Pazarlama faaliyetlerinde dijital siire¢ uygulama sistemlerini kullanabilmek igin

KK2 - L 112(3|4/|5
gerekli olan bilgi birikimine sahibim.
Pazarlama faaliyetlerinde kullanilan dijital siire¢ uygulama sistemleri, igletmede

KK3 L T . 1123|415
kullanilan diger dijital sistemler ile uyumludur.
Pazarlama faaliyetlerinde kullanilan dijital siire¢ uygulama sistemlerinin

KK4 e 1123|415
zorluklarina kars1 bagkalarindan yardim alabilirim.

FD1 Pazarlama faaliyetlerinde dijital siire¢ uygulama sistemlerini kullanmak makul 11213lals
fiyathdir.

FD2 Pazarle}ma faa.llyetlermde kullanilan dijital siire¢ uygulama sistemleri parasinin 11213lals
karsiligin1 veriyor.
Bu giinkii maliyetlere gore, pazarlama faaliyetlerinde kullanilan dijital siire¢

FD3 . o s N 112(3|4/|5
uygulama sistemlerini kullanmak iyi bir deger yaratmayi saglar.
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ALl

Pazarlama faaliyetlerinde kullanilan dijital siire¢ uygulama sistemlerini
kullanmak benim i¢in aligkanlik haline geldi.

AL2

Pazarlama faaliyetlerinde kullanilan dijital siire¢ uygulama sistemlerini
kullanmak benim i¢in bir bagimlilik haline geldi.

AL3

Pazarlama faaliyetlerinde dijital siire¢c uygulama sistemlerini kullanmaliyim.

AL4

Pazarlama faaliyetlerinde dijital siire¢ uygulama sistemlerini kullanmak benim
icin dogal hale geldi.

HM1

Pazarlama faaliyetlerinde dijital siire¢ uygulama sistemlerini kullanmak
eglencelidir.

HM2

Pazarlama faaliyetlerinde dijital siire¢ uygulama sistemlerini kullanmak
keyiflidir.

HMS3

Pazarlama faaliyetlerinde dijital siire¢ uygulama sistemlerini kullanmak g¢ok
eglendiricidir.

DN1

Gelecekte, pazarlama faaliyetleri agisindan, dijital siire¢ uygulama sistemlerini
kullanma niyetindeyim.

DN2

Calisma hayatim boyunca, pazarlama faaliyetleri agisindan, dijital siireg
uygulama sistemlerini kullanmaya calisacagim.

DN3

Pazarlama faaliyetlerimde, dijital siire¢ uygulama sistemlerini = siklikla
kullanmaya devam etmeyi planliyorum.

KUL1

Pazarlama faaliyetlerimde diizenli olarak dijital siire¢ uygulama sistemlerini
kullanilryorum.

KUL2

Pazarlama faaliyetlerimde dijital siire¢ uygulama sistemlerini kullanmak keyifli
bir deneyimdir.

KUL3

Su anda pazarlama faaliyetlerimi desteklemek igin dijital slire¢ uygulama
sistemlerini kullaniyorum.

KUL4

Pazarlama faaliyetlerimde dijital siire¢ uygulama sistemlerine ¢ok zaman
ayiriyorum.

KULT

Asagidaki dijital siire¢ uygulama sistemlerini giin icerisinde isletmenizin
pazarlama faaliyetlerinde ne siklkla kullanirsimiz?

Dijital Pazarlama Araglart

B2B, B2C, E-ihracat, Dijital Pazar Yerleri

Analitik Is Zekas: (BI)

Uretken Yapay Zeka Araglar

Mobil Uygulamalar

Dijital Finans ve Blok Zinciri Uygulamalari

Bulut Tabanli Sistemler

SBE_B1

Ekonomik kalkinma siirdiiriilebilir kalkinma i¢in gereklidir.

SBE_B2

Siirdiiriilebilir kalkinma, sirketlerin ¢alisanlarina, miisterilerine ve tedarikgilerine
kars1 sorumlu davranmasini gerektirir.

SBE_B3

Siirdiirtilebilir kalkinma, mal ve hizmetlerin diinyadaki insanlar arasinda adil bir
sekilde dagitilmasini gerektirir.

SBE_B4

Siirdiiriilebilir kalkinma igin diinyadaki yoksullugun ortadan kaldirilmasi
gereklidir.

SBE_B5

Siirdiiriilebilir kalkinma, insanlarin ekonominin nasil isledigini anlamalarini
gerektirir.

SBE_T1

Sirketlerin ambalaj ve tek kullanimlik iiriinlerin kullanimini azaltma sorumlulugu
oldugunu diisiiniiyorum.

SBE_T2

Yoksullugu azaltmanin énemli oldugunu diisiiniiyorum.
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Zengin ilkelerdeki sirketlerin, fakir {ilkelerdeki

41 | SBE_T3

caliganlarina
iilkelerdekiyle ayn1 kosullar1 saglamasi gerektigini diisiiniiyorum.

zengin

42 RS 6demeleri gerektigini diisiiniiyorum.

Topragi, havay1 veya suyu kirleten kisilerin ¢evreye verdikleri zararin bedelini

43 | SBE_D1 | Fakir insanlara yardimci olacak isler yaparim.

44 | SBE_D2 | Internetten veya magazadan sik sik ikinci el iiriin alirmm.

45 [EEERRE sirketlerden mal satin almaktan kaginirim.

Calisanlarina ve ¢evreye Ozen gosterme konusunda kotii bir iine sahip

46 | SBE_D4

Ekonomi ile ilgili haber programlari izler veya gazete makaleleri okurum. 1121345

BOLUM 2: iISLETME BILGILERI

Isletmenizin faaliyet alanlarina gore sinif (veya simiflarim) belirtiniz. (Birden
cok segilebilir)

[ ] Uretici isletme [ ] Hizmet

isletmesi [ ] Satici Isletme

Isletmenizin faaliyette oldugu sektérii (veya sektorleri) belirtiniz. (Birden cok
secilebilir)

[ 1 Yeme -igme / Agirlama [ ]
Market [ 1 E-Ticaret [ ] Giyim/
Aksesuar [ ] Miicevher / Taki /
Kuyum / Sarrafiye [ ] Saglk /
Bakim [ ] Ev / Dekorasyon [ ]
Elektronik ve Beyaz Esya [ ]
Telekomiinikasyon [ ] Eglence /
Hobi [ ] Egitim [ ] Turizm /
Konaklama [ ] Enerji [ ] Otomotiv
[ ] Ulasim / Lojistik [ ] Hizmet
Uretimi  (Tamir, bakim onarim,
temizlik vb.) Diger [................ ]

Isletmenizin faaliyet siiresini belirtiniz.

[10-1Yi[] 2-5Yil[ ] 6-10 Y1l
[ 111-20 Yil[ ] 21 Yil ve Uzeri

Isletmenizin ¢alisan sayisim belirtiniz.

[ 1 09Kisi[ ] 10-49Kisi[ ] 50-
249 Kisi [ ] 250-999 Kisi [ ] 999
Kisi ve Uzeri

Isletmemizde pazarlama faaliyetleri yiiriitiilmektedir.

Evet O Hayir O

Isletmemizde satis faaliyetleri yiiriitiilmektedir.

Evet O Hayir O

Isletmemizde pazarlama ve satis iki farkli boliimdiir.

Evet O Hayir O

Satigin1 gergeklestirdigimiz lirlinlerin ayn1 zamanda {ireticisiyiz.

Evet O Hayir O

Satigin1 gergeklestirdigimiz tirlinleri ithal ediyoruz.

Evet O Hayir O

Satisini gergeklestirdigimiz tirinleri yurt igi tedarikgilerden aliyoruz.

Evet O Hayir O

Toptan {iriin satis1 yapiyoruz.

Evet O Hayir O

Toptan iiriin satig1 yaptigimiz dagitici, bayi, acente gibi aglarimiz var.

Evet O Hayir O

Nihai tiiketiciye perakende iiriin satig1 yapiyoruz.

Evet O Hayir O
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Perakende faaliyet tiir veya tiirlerinizi belirtiniz. (Birden ¢ok segilebilir).

[ ] Magaza perakendeciligi-(Biiyiik,
Ozel, liks magazalar, siiper market
vb.) [ ] Magaza dis1 perakendeciligi -
(Magazalar harici perakendecilik) [ ]
Kurumsal perakendecilik-  (Zincir
magaza, bayilik vb.) [ ] Hizmet
perakendeciligi- (Restoran, otel, bar
vbh.) [ ] Internet perakendeciligi-
(Internet tizerinden, kendi sanal
magaza veya pazar yerleri)

Perakende miisteri veya potansiyel miisterilerimize ulasabilmek icin, gorsel,
isitsel, yazili basin, sosyal medya, e-posta, reklam panolar1 gibi kanallarin
kullanildig1 "Cok Kanalli Pazarlama (Multi Channel Marketing)" stratejisini
uyguluyoruz.

Evet O Hayir O

Perakende tiim kanallarimiz da sorunsuz ve siirdiiriilebilir bir miisteri deneyimi
saglayabilmek i¢in "Tiim Kanallar ile Pazarlama (Omni-channel Marketing)"

Evet O Hayir O

stratejisi uyguluyoruz.

BOLUM 3: DEMOGRAFIK BIiLGILERI

Cinsiyet bilginizi se¢iniz.

[ 1Kadin [ ] Erkek

Yas araliginizi seg¢iniz.

[118-25 [ 126-42 [ 143-58[ ]58 ve Uzeri

Egitim seviyenizi belirtiniz

[ 11lkdgretim [ ] Lise [ ]Onlisans [ ] Lisans[ ] Yiiksek Lisans [ ] Doktora

Toplam profesyonel is tecriibenizi
belirtiniz.

[10-1Yu[ ]2-4 Y[ 1510 Yal[ ] 11-19 Yil[ ] 20 Yil ve Uzeri

(rol) belirtiniz.

Caligiginiz  kurumdaki  ¢aligma | [ 10-1 Yal[ ]2-4 Yil[ ]5-10 Yal[ ] 11-19 Y1l [ ]20 Yil ve Uzeri
siirenizi belirtiniz

[ ] Sahip /Kurucu/Ortak / Yatirimer [ ] YK (Yonetim Kurulu Bagkany, tiyesi)
Calisiginiz  kurumdaki  gdrevinizi | [ ]1cra Kurulu Bagkani (CEO) [ ] Grup Baskan (C-Level) - (CIOvb.) [ ]

Genel Miidiir [ ] Genel Midiir Yardimeist [ ] Direktor [ ] Midiir - Yonetici
[ 1Sef [ ]Uzman [ ] Asistan / Uzman Yardimcisi [ ] Danigsman / Kog /
Montér [ ] Diger

BOLUM 4: ACIK UCLU SORULAR

Size gore, pazarlama faaliyetlerinde dijital siire¢ uygulamalarmin kullanimmin 6niindeki en biiyiik engeller [1
nelerdir? (Bu engelleri sektoriiniiz, organizasyonunuz, ¢alisma ¢evreniz boyutlarinda degerlendirebilirsiniz.)

Size gore, pazarlama faaliyetlerinde dijital slire¢ uygulamalarinin kullanimmin gelecegi nasil olacak? Bu []
kapsamda tahmin ve beklentileriniz nelerdir?

Eklemek istediginiz diisiince, yorum veya Onerinizi liitfen belirtiniz. []

BOLUM 4: ANKETIN SONU

gerektirir)

Aragtirma sonuglarinin sizinle paylasilmasini istiyorsaniz liitfen belirtiniz. (E-Posta adresi

Evet O Hayir O

E-Posta Adresi (Istege Bagl)

[]
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EK-B

ALTINBAS UNIVERSITESI
BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETIK KURUL TOPLANTISI
KARAR TUTANAGI

Toplant: No: 2025/7
Toplanti Tarihi: 27/03/2025
Toplant: Yeri: Cevirim i¢1

Kurul Baskan ve Uyeleri:

Prof. Dr. Saim KILIC -Isletme Fakiiltesi/Ogretim Uyesi- Bagkan

Prof. Dr. Dilek SIRVANLI OZEN-Iktisadi, Idari ve Sosyal Bilimler FakiiltesyOgretim Uyesi- Uye
Prof. Dr. Nuray YILMAZ ALTINTAS- Dis Hekimligi Fakiiltesi/Ogretim Uyesi- Uye

Prof. Dr. Yasa EKSIOGLU OZOK- Miihendislik ve Mimarlik Fakiiltesi/Ogretim Uyesi- Uye
Dog. Dr. Muzaffer AYDEMIR -Uygulamal: Bilimler Fakiiltesi/Ogretim Uyesi -Uye

Dr. Ogr. Uyesi Yesim YILMAZ-Hukuk Fakilltesi/Ogretim Uyesi- Uye

Dr. Ogr. Uyesi Gaye HAFEZ -Eczacilik Fakiiltesi/Ogretim Uyesi- Uye

Dr. Ogr. Uyesi Yaldas HEKMATSHOAR -Tip Fakiiltesi/Ogretim Uyesi -Uye

Dr. Ogr. Uyesi Cansu KOSEM ISIK -lletisim Fakiiltesi/Ogretim Uyesi -Uye

Dog. Dr. Hakan KAYGUSUZ- Arastirma Dekani/Dekan- Uye

Kararlar:

3. lIsletme Fakiiltesi’'nde gorev yapmakta olan Dr. Ogr. Uyesi Deniz Akgiil’iin tez
damsmanhgim yaptigi Isletme Doktora Programi dgrencisi Murat ALTINOK'un
"Tiirkive Miicevherat Sektoriinde Dijital Déniigiim  Siireclerinin ~ Kabuliinde
Stirdiiriilebilirlik Bilincinin Etkisi” isimli doktora tezi kapsaminda anket yoluyla veri
toplama onerisi goriisiildii. Aragtirmamin bilimsel igerigi, metodolojisi, orijinalligi ve
kaynaklan etik onay kapsami diginda olup, bagvuru sahibinin sundugu belgeler 1s1ginda
“belirtilen yontemle veri toplamada ve aragtirma yapmada herhangi bir sakinca bulunup
bulunmadi@” hususuyla ilgili degerlendirme yapildi. Bu yéniiyle yapilan

degerlendirmede, aragtirma onensinde etige aykin bir unsur tespit edilmediginden
uygun bulunmasina ve Rektorlitk Makamina arz edilmesine karar verildi.

c-imza
Prof. Dr. Saim KILIC
Baskan
c-imza c-imza
Prof. Dr. Dilek SIRVANLI OZEN Prof. Dr. Nuray Y”:MAZ ALTINTAS
Uye Uye
e-imza c-imza
Prof. Dr. Yasa EKSIOGLU OZOK Dog. Dr. Muzaffer AYDEMIR
Uye Uye
c-imza _ lzinli
Dr. Ogr. Uyesi Yesim YILMAZ Dr. Ogr. Uyesi Gaye HAFEZ
Uye Uye
c-imza c-imza
Dr. Ogr. Uyesi Yalda HEKMATSHOAR Dog. Dr. Hakan KAYGUSUZ
Uye Uye
c-imza
Dr. Ogr. Cansu KOSEM ISIK
Uye
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