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Tutum; fikir, duygu ve egilim olarak kisilerin davraniglarinda
gbozlemlenebilen olumlu ya da olumsuz tepkilerdir. Bireylerin davranislari
tutumlar1 sayesinde sekillenmektedir. Bu nedenle, herhangi bir konuyla ilgili
egilimi gorebilmek i¢in tutumlarin dl¢lilmesi son derece dnemlidir. Gilinlimiizde
tilkketicilerin tutumlarinin, yonelimlerinin ve Onceliklerinin tespit edilmesi,
firmalarin basarilari i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir. Ancak, son yillarda teknolojinin
geligsmesiyle birlikte fiziki ticaretin yerini elektronik ticarete (e-ticaret) birakmasi
sebebiyle tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin yakindan goézlenmesi zorlasmistir.
E-ticarette tiiketici istek ve ihtiyaglarin1 anlayabilmek degerli bir konu haline
gelmistir. Bu nedenle, arastirmada, gerek uygulamada firma yoneticilerinin
pazarlama planlamasina yardimci olacak bilgilerin edinilmesi ve gerekse literatiirde
bu alandaki sinirli sayidaki ¢aligmaya destek saglamak amaciyla teknoloji kabul

modeli kapsaminda tiiketici tutumlarinin elektronik ticarete etkileri incelenmistir.

Arastirmada elektronik ticaret yapan tiiketicilerin tutumlarinda teknoloji

kabul modelinin yarattig1 etkinin ne oldugunu gorebilmek amaciyla yapilmistir.

Arastirma Ankara ilinde elektronik ticaret yapan tiliketicilerin aligveris
yapma aligkanliklarinda teknolojiyi kabul etme ve kullanma tutumlarina iliskin
bakis acilar1 izlenmistir. Arastirma kapsaminda bilimsel arastirma yontemlerinden
anket yontemi tercih edilmistir. Katilimcilardan teknolojiyi kabul etme ve
uygulama siirecinde elektronik ticarete ne gibi etkileri oldugunu ve tutumlarinda
meydana gelen degisim nedenlerini arastirmak amaciyla bilgiler alinmigtir. Yapilan
analizler sonucunda Ankara ilinde elektronik ticaret yapan tiiketicilerin teknolojik
yeniliklerin kabulii ve uygulanmasi acisindan bakis acilarinin olumlu oldugu,

elektronik ticaret yapan tiiketicilerin teknolojik yeniliklerin kabul edilmesi ve



uygulanmasinin ticarette daha fazla uygulanmasi i¢in katilim gosterdikleri

gorilmiistir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik Ticaret, Yenilik, Teknoloji Kabul Modeli, Tiiketici

Davraniglari, Tutum.
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The study was conducted to see the effect of the technology acceptance
model on the attitudes of the consumers engaged in electronic commerce. Attitude;
ideas, emotions and tendencies are positive or negative reactions that can be
observed in people's behavior. Behaviors of individuals are shaped by their
attitudes. Therefore, it is very important to measure attitudes in order to see the
tendency for any subject. Identifying the attitudes, orientations and priorities of
consumers today is of great importance for the success of the companies. However,
with the development of technology in recent years, it has become more difficult to
observe the demands and needs of consumers closely because physical trade is
replaced by electronic commerce (e-commerce). Understanding of consumer needs
and needs in e-commerce has become a valuable issue. For this reason, in this study,
the effects of electronic commerce on consumer attitudes were examined in order
to obtain information to help the marketing planning of the company managers in
the application and to support the limited number of studies in this field in the

literature.

In the study, the perspectives of the consumers in electronic commerce in
Ankara in terms of their attitudes towards accepting and using technology in
shopping habits were followed. Within the scope of the research, the survey method
was preferred from scientific research methods. The participants were informed
about the effects of electronic commerce on the process of accepting and applying
technology and investigating the reasons of change in their attitudes. As a result of

the analyzes, it was seen that the consumers who make electronic commerce in



Ankara province have positive perspectives in terms of the acceptance and
application of technological innovations, and that the consumers engaged in
electronic commerce have been involved in the adoption and application of
technological innovations in trade. In the future, it is useful to determine the
methods of acceptance and application of technological innovations in the study of
the attitudes of the consumers engaged in electronic commerce in this field.

Keywords: Electronic Commerce, Innovation, Technology Acceptance Model,

Consumer Behavior, Attitude
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ONSOZ

Arastirma, uygulamada firma yoOneticilerinin pazarlama planlamasina
yardimci olacak bilgilerin edinilmesi ve literatiirde bu alandaki sinirli sayidaki
calismaya destek saglamak amaciyla teknoloji kabul modeli kapsaminda tiiketici

tutumlarinin elektronik ticarete etkileri incelenmistir.

Arastirmada elektronik ticaret yapan tiliketicilerin tutumlarinda teknoloji

kabul modelinin yarattig1 etkinin ne oldugunu gorebilmek amaciyla yapilmistir.

Arastirma Ankara ilinde elektronik ticaret yapan tiiketicilerin aligveris
yapma aliskanliklarinda teknolojiyi kabul etme ve kullanma tutumlarina iligkin
bakis agilar1 izlenmistir. Arastirma kapsaminda bilimsel arastirma yontemlerinden
anket yontemi tercih edilmistir. Katilimcilardan teknolojiyi kabul etme ve
uygulama siirecinde elektronik ticarete ne gibi etkileri oldugunu ve tutumlarinda
meydana gelen degisim nedenlerini aragtirmak amaciyla bilgiler alinmistir. Yapilan
analizler sonucunda Ankara ilinde elektronik ticaret yapan tiiketicilerin teknolojik
yeniliklerin kabulii ve uygulanmasi agisindan bakis agilarinin olumlu oldugu,
elektronik ticaret yapan tiiketicilerin teknolojik yeniliklerin kabul edilmesi ve
uygulanmasinin ticarette daha fazla uygulanmasi i¢in katilim gosterdikleri

gorilmiistiir.

Tez caligma siirecim boyunca bilgi ve donanimiyla bana rehberlik eden,
destegini her zaman gosteren, calismamin daha nitelikli olmasinm1 saglayan c¢ok
degerli danisman hocam Sayin Do¢. Dr. Ramazan AKSOY’a en igten
tesekkiirlerimi sunarim. Bugiinlere gelmemde biiylik emegi olan annem ve babama,
yiiksek lisans egitimim boyunca beni hep destekleyen ve bana yardimcei olan esime

tesekkiir ederim.
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GIRIS

Gilintimiizde kiiresellesen diinya sartlar1 g6z Oniine alindiginda {iriin ya da
hizmetlere ¢ok cabuk ve kolay ulagmak, teknolojik yeniliklerle insanoglunun yagsam
kalitesini yiikseltmektedir. Caglar boyunca yenilik ve yenilesme cabalari insanlarin
toplu yasama gecmesi ile beraber zorunluluk halini almistir 6yle ki birlikte yasama
cabasi bile insanoglunun yiizyillar boyu siiren yalnizligina bir yenilik getirmis sonunda
toplu yasama adim atarak zorunlu bir yenilik siireci yasamistir. Yenilik ve yenilenme
bir¢ok kaynakta icat ya da bulus olarak yanlis adlandirilmakta bu sekilde iiriiniin ya da

hizmetin ¢ikis yeri ve sekli unutulmaktadir.

Isletmelerin yaptig: {iriinlerde ya da arz ettigi hizmetlerdeki degisimlere iiriin
yeniligi ad1 verilmektedir. Isletmeler de insanlar gibi yeniligin ve yenilenmenin biitiin
asamalarinda {iriin ya da hizmetlerin ¢ikis noktasindan nihai tiiketiciye kadar olan
yasam sekillerini ¢ok iyi takip etmek zorundadirlar. Isletmeler iiriin ya da hizmetlerin
yasam egrileri dikkatle takip ederek, pazarin gelisen yapisi icerisinde mutlak tistiinliik
ve mutlak avantaj siireglerini {iriin ya da hizmete uygulamak i¢in uygun zemini

olusturmak zorundadirlar.

Geligen teknoloji ve artan ihtiyaclar daha fazla {irin ve hizmette daha fazla
yararlamm elde edilmesi icin yollar aranmistir. Ozellikle {iriine ve hizmete ¢cok ¢abuk
ulagilmasi yoniinde yapilan en biiyiik icatlardan biri olan internet ve intranet gibi
teknolojik tiriinler tiiketicinin {irtine daha ¢abuk ulagmasi yoniinde ¢ok biiyiik avantaj
saglamaktadirlar. Tiiketicinin {irline ulagsma noktasinda ticaretin olus sekli de teknoloji
ile beraber sekil degismis ve elektronik ticaret tiiketici noktasinda sunulan yeniliklerle

beraber avantajli hale gelmistir.

Arastirmanin amaci, gerek uygulamada firma yoneticilerinin pazarlama
planlamasina yardimet olacak bilgilerin edinilmesi ve gerekse literatiirde bu alandaki
smirlt sayidaki caligmaya destek saglamak amaciyla teknoloji kabul modeli

kapsaminda tiiketici tutumlarmin elektronik ticarete etkileri incelenmistir.

Arastirmada elektronik ticaret yapan tiiketicilerin tutumlarinda teknoloji kabul

modelinin yarattig1 etkinin ne oldugunu gorebilmek amaciyla yapilmistir.



Arastirma Ankara ilinde elektronik ticaret yapan tiiketicilerin aligveris yapma
aliskanliklarinda teknolojiyi kabul etme ve kullanma tutumlarina iliskin bakis agilari
izlenmistir. Arastirma kapsaminda bilimsel arastirma yontemlerinden anket yontemi
tercih edilmistir. Katilimcilardan teknolojiyi kabul etme ve uygulama siirecinde
elektronik ticarete ne gibi etkileri oldugunu ve tutumlarimda meydana gelen degisim
nedenlerini aragtirmak amaciyla bilgiler alinmistir. Yapilan analizler sonucunda
Ankara ilinde elektronik ticaret yapan tiiketicilerin teknolojik yeniliklerin kabulii ve
uygulanmasi agisindan bakis acilarinin olumlu oldugu, elektronik ticaret yapan
tiiketicilerin teknolojik yeniliklerin kabul edilmesi ve uygulanmasinin ticarette daha

fazla uygulanmasi i¢in katilim gosterdikleri goriilmistiir.



1. YENILIK KAVRAMI VE YENILIK ADAPTASYON
MODELLERI

1.1. Yeniligin Tanim Ve Onemi

Ekonomik anlamda Diinya lizerinde varligini siirdiirebilen iilkeler siirekli
olarak talep, degisim ve sonunda tatmin duygusunu elde edebilmek igin yeni
pazarlar, yeni irlinler bulma egiliminde olmaktadirlar. Bu siirecin devaminda
stirdiiriilebilir bir kalkinma, mevcut pazarlarda basart ve ekonomik biiylimenin
devami olarak, organizasyonlarin yenilik degerini alabilmeleri ancak kendi

alanlarinda uygulamalari ile gerceklesmistir.

Isletmelerin mevcut pazarlarinda varliklarini devam ettirebilmek, yeni
pazarlara agilabilmek, daha fazla rekabet giicli elde edebilmek ve elde edilen
rekabet giiclinli siirdiiriilebilir hale getirmek icin ortaya koyabilecekleri

stratejilerden biride yeniliktir.

Ekonomik verilerle diger iilkelerle rekabet eden ve ekonomileri gelisen
tilkelerin hemen hepsinde verimlilik, karlilik ve rekabet giiciinii esas alan bir yenilik

anlayis1 esas alinmistir.

Yenilik nedir sorusuna cevap ararken ya da yenilige herhangi bir tanim
yiiklerken bir¢ok sorundan bahsedilmistir. Yenilik konusunda yapilan ¢alismalarin
bircogu uygulama diizeyi ve kuram konusunda olmustur. Bu dogrultuda
caligmalarin en kapsamlilar1, Oslo Kilavuzu’nda toplanmistir. Bu kilavuzda ortaya
konulan g¢alismalar ve sonuglart OECD biinyesinde yapilmistir. Kilavuzun ilk
baskist 1992 de yapilmistir, siire¢ ve irtin yeniliklerinin tanimlar1 imalat sanayiine
yonelik olarak yapilmistir, hizmet sektoriindeki yenilikler ise 1997°deki 2. baskida
kapsama almmistir. Ozellikle hizmet sektorii icin énemli olan teknoloji-dist
yeniliklerin hizmet sektoriine nasil uygulanabilecegini tanimlayan caligmalar

2005°de yaymlanan 3. baskida kapsama alinmistir (OECD ve Eurostat, 2006).

Pazarda rekabet edemeyen isletmeler yenilik felsefesini benimsemeyen ya da
yenilik yapamayan isletmelerdir (Cubukgu, 2011: 6). Yenilik felsefesini
benimseyen isletmeler, yenilik felsefesini isletmenin gelismesine yonelik

vazgecilmez nedenleri bigiminde diisiinen ve bu yonde gelisime agik olan isletmeler



olarak tanimlanmaktadir. Yenilik, her alanda rakiplerinin 6niine gegen isletmelerin
basariya ulastiktan sonra basarilarinin devam etmesi ve biitiin firsatlari
degerlendirmek hatta firsatlar i¢in bir alan olusturmak kaginilmaz hale gelmektedir
(Budak 1998: 26). Yenilik i¢in séylenebilecekler i¢in bir disiplin olarak arz etme,
o0grenme ve uygulama yetenegidir diyebiliriz. Bundan dolayi, girisimciler igin de
kusursuz bir yol gostericidir (Drucker 1993: 20).Yapilan arastirmalarda,
yeniliklerin girisimlere gelismeyi destekleyici etki yaptigi ve rekabet gibi bir
avantajin temel kaynagi oldugunu géstermektedir (Sarigay, 2013: 35).

Yenilik farkli bir tanim olarak, isletme i¢i uygulamalarin gosterdigi sekilde,
isletmelerin organizasyon yapilarinda veya organizasyon disi iliskilerde yeni veya
cok 1yi oranda iyilestirilmis bir iirlin yada hizmet, veya is siireci, yeni bilinen bir
pazarlama yontemi ya da yenilikgi bir organizasyonel yontemin
gerceklestirilmesine denilmektedir (OECD ve Eurostat, 2006: 50).

Latince ‘innovatus’ sdzciigliinden tiiremis olan yenilik kavrami yonetim,
toplum ve kiiltiir alanlarinda yeni yontemlerin kullanilmaya baslanmasi anlaminda
kullanilmaktadir. Tiirk Dil Kurumu yenilesme olarak kullanilan kelimenin yeniligi
ifade ettigini kabul etmistir. Latinceden kok olarak tiiremis “Innovation” kelimesine
karsilik iki Tiirkge terim kullanilir: yenilesmek ve yenilik olarak. Giincel Tiirkge
sOzlliglin basimini iistlenen Tiirk Dil Kurumu yenilesmek kelimesine karsilik olarak
“kosullarin degismesine ayak uydurabilmek i¢in toplumsal, kiiltiirel ve yonetim
anlayiginin hakim oldugu ortamlarda yeni yontemlerin kullanilmaya baglanmasi,
yenilik, inovasyon” ve yenilik “yeni olma durumu; yeni olan bir seyin 6zelligi;
eskimis, zararli veya yetersiz sayilan seyleri yeni, yararli ve yeterli olanlariyla
degistirme; yenilesim” olarak es anlamli tanimlanmistir (Onal, 2009: 103;

Terzioglu, 2008: 6; Elgi, 2007: 1; Oylumlu, 2006: 17).

13. Yiizyilin Avrupa’sinda ilk kez hukuksal alanda kullanilmaya baslanan
“Novation” kavrami borg sozlesmesine konu olan icerigin yenilenmesi anlaminda
da kullanilmaktaydi. Sosyal bilimlerde ve teknoloji alaninda igerik olarak 20.
yizylla kadar yaygin olarak kullanilmamistir. Bu yiizyillda kavram tamamen
degisim olgusu iizerinde duruyordu kilisenin baskis1 altinda olan devlet

yonetiminde de “yeni” olgusu kesinlikle hos karsilanmamaktaydi. Bu agidan “yeni”



kelimesinin karsilig1 olan “innovation” kavrami da olumsuz bir icerik tasiyordu

(Godin, 2008)

Sanayi Devrimi’nin 18. yiizy1l ortalarinda ingiltere’de baslayarak Avrupa’nin
tiimline ve Kuzey Amerika’ya yayilmasi ile birlikte, yenilik ve degisim anlami
iceren kavramlar olumlu karsilanmaya baslandi. Bu dénemin bir baska ayricaligi
da, buluslarin olmasi 6zellikle teknik agidan, sanayi devrimi i¢in 6nemli buluslarin
olmasi ¢ok 6onemli adimlarin atilmasini saglamistir. Yeniliklere olumlu bir igerik

kazandiran diger bir kavram da “imitation” olmustur.

Teknolojik gelisme ve ilerleme kavramlarini 6n plana ¢ikaran Smith, Ricardo
ve Marx gibi 19. yiizyilin klasik iktisat¢ilarinin yaninda, Schumpeter isimli iktisatc1
“innovation” kavramimin olumlu bir igerikle benimsenmesinde en Onemli role
sahiptir. 1911 ve 1934 de Almanca ve Ingilizce olarak yayimlanan Theory of
Economic Development kitabinda Schumpeter, ekonomik gelismenin motorunun
yenilikler oldugunun vurgusunu yapmistir. Yenilik kavrami i¢in “innovation”
terimi yerine “new combinations” (yeni birlesimler) terimini kullanmigtir
(Schumpeter, 1983/1934). New combinations adli bu onemli eseri, 1942’de
yayimladigi Capitalism, Socialism and Democracy kitabinin 6niine ¢gitkamamustir.
Bu kitabinda da yeniliklerin 6nemi vurgulayan Schumpeter, bununla beraber
yenilik sitirecinin giderek karliligi yiiksek, oligopolistik firmalar tarafindan
stirdiiriilen olagan bir faaliyete donlistiiglinii ortaya koyarak, sonug olarak
sosyalizme doniisiimiin kapitalizmin kendi basarisi oldugunu dile getirmektedir. Bu
ongori (karlihigr yiiksek, oligopolistik firmalarin daha yenilik¢i olduklari ve daha
fazla teknoloji gelistirdikleri tezi) “Schumpeter hipotezi” olarak daha sonra
bilinecek, bir¢ok ampirik ve ekonometrik ¢alismaya 1970’lerden baslayarak konu
olacaktir (Schumpeter, 1983/1934).

Glinliimiiziin pazar sartlarinda sadece maliyet oncelikli rekabet artik yeterli
degildir. Hizl1 degisen ve farkli egilimler gosteren miisteri istek ve ihtiyaglarina
cevap verebilme istegi, yeni iirlinlerin bir bir ardina pazara ¢iktigi géz Oniinde
bulundurulunca, teknoloji ve bilgi degisim hizinin ne kadar 6nemli oldugunu
gostermistir. Teknolojinin her gecen giin daha fazla gelismesi, rekabetin artmasi;
mal ve hizmet kalitesi, miisterinin talebi ve ihtiyacglarina hizli cevap vermek ve

tirliniin yasam egrisinin degismesi sonucunda yeniligin gerekli olmasi bir kez daha



onem kazanmaya baslamustir. Isletmenin organizasyonu igerisinde &n planda
uygulanacak yenilik stratejisi, bu imaj1 bir kiiltiir olarak yaymasi, tiim bu durumlara

cevap verebilecek kapasitede olmasi1 demektir.

Yenilik stratejisi, yenilik felsefesinin hakim oldugu toplam kalite yonetimi
esaslart dogrultusunda yenilik yapabilme, her ne olursa olsun once tek seferlik
yeniligin yetersiz oldugunu anlamak ve ona gore dinamik bir yap1 ile yeniligi
siirdiiriilebilir bir amaca doniistirmek yenilik stratejisinin olmazsa olmaz
sartlarindandir. Yenilik ile tretimi, iiretim ile de rekabet ve kalkinmay1
basarabiliriz. Yenilik, buradan bagslayarak her seyden dnce bir isletmenin varligin

stirdlirebilmesindeki 6nemli bir konu haline gelmistir.
1.2. Yeniligin Ozellikleri

Yenilige iliskin tanimlar g6z 6niinde bulunduruldugunda, goreceli ya da
objektif degerlerin yeniligin kabul edilebilirligini 6n plana ¢ikardigi gériilmektedir.
Bu asamada 6nemli olan, yeniligin hangi karakteristik 6zeliklere sahip oldugunun

belirlenmesidir.

Yeniligin basarili olabilmesi i¢in yeniligin asagidaki 6zelliklere sahip olmasi

gerekmektedir (Rogers, 1995):

- Goreli avantaj: Pazara sunulan yeni {iriinlin tliketiciler tarafindan su an
kullanilan iiriinden daha avantajli olarak algilanma derecesidir. Goreli avantaj
derecesi ekonomik terimlerle Olgiilebilir ancak sosyal prestij, uygunluk ve
memnuniyet de onemli faktorlerdir. Yenilik i¢cin 6nemli olan bireyin yeniligi
avantajli olarak algilamasidir. Bir yeniligin algilanan goreli avantaji ne kadar ¢ok

ise yayilma orani o kadar fazla olacaktir.

- Uygunluk: Bir yeniligin potansiyel tiiketicilerin ihtiyaglari, degerleri,
yasam tarzlari veya gegmis deneyimleri ile uyumluluk derecesini ifade etmektedir.
Tiketiciler yeniligin yasam tarzlarina uygun oldugunu diisiiniirse yenilige uyum

saglamalar1 daha kolay olacaktir.

- Karmagsikhk: Bir yeniligin kullanilmas1 ve algilanmasindaki giicliik

derecesini ifade etmektedir. Kullanim1 kolay olarak algilanan yeniliklerin yayilmasi



da o kadar hizli olacaktir. Bu durum tiiketicilerin daha az ¢aba harcamasini ve

algiladiklar riskin azalmasini saglayacaktir.

- Denenebilirlik: Potansiyel tiiketicilerin yeni bir triinii sinirhi diizeyde
deneyebilme derecesini ifade etmektedir. Tiiketiciler yeni tirtinii denediklerinde, 0
{iriinii kullanma konusunda daha rahat olabilmektedirler. Isletmeler, iicretsiz 6rnek
iriin dagitim1 gibi promosyonel faaliyetlerle tiiketicilerin iiriinlere uyumunu

saglayabilirler.

- Gozlemlenebilirlik:  Yeniligin  sonug¢larinin  bagkalar1  tarafindan
gbzlemlenebilme derecesini ifade etmektedir. Komsular1 ya da arkadaslarinin yeni
bir Uriin kullandigin1 géren bireyler yenilige daha ¢cabuk uyum gostermektedirler.
Gozlemlenebilme yetenegi kisiye gore degisim gostermektedir. Isleyise uygun olan
yeniligi iyi analiz eden ve goézlemleyen kisiler yeniligin avantajlarini daha az
zamanda anlayabileceklerdir. Sonugta kisiler tarafindan daha ¢ok algilanan faydaya
sahip, yasam tarzi, degerler vb. ile daha uyumlu, denenebilme imkani olan,
gozlemlenebilir ve daha az karmasik olarak algilanan yenilikler diger yeniliklerden

daha cabuk hayata gecirilebilmektedir.

Wejnert (2002)’e gore bu ozelliklere ek olarak yeniligin 6zelliklerini 6zel-
genel sonuglar ve karlar-maliyetler olmak {izere ikiye ayirmak miimkiin olmaktadir.
Yeniligin 6zel sonuglar1 daha ¢ok kisiler ve kiigiik gruplar i¢in gecerli olmaktadir.
Yenilikler kigilerin yasam kalitesini yiikseltmek gibi bir 6zellige sahiptir. Bu
yenilikler daha c¢ok tarimsal teknolojiler, yonetim sekilleri, yeni saglik
uygulamalari, teknolojik {iretim vb. yontemlerin bir araya gelmesiyle olugsmaktadir.
Mikro amaglar1 olan yeniligin, kisilerin ya da gruplarin ihtiyaclarin1 gidermesi,
yasam standartlarin1  gelistirmesi, kisi veya gruplarin 6z degerlerini
zenginlestirmesi veya Orgiitiin iretimini gelistirmesini yansitmaktadir. Genel
sonuglar agisindan ele alindiginda ise yenilik agisindan en biiyiik etkenin medya
oldugu goriilmektedir. Farkli 6zellikleri bir arada tutan bir yenilige sahipse ya da
toplumsal ozellikler etkin bir sekilde ortaya konulmussa, medya bu yeniligi
tanitmak ve yaymak i¢in Onemli ¢aba gosterecektir. Yazarin ikinci ayriminda
yenilik o6zellikleri kar/maliyet ile ilgilidir. Maliyet degiskenleri finansal veya
finansal olmayan dogrudan/dolayli maliyetler ya da yeniligin benimsenmesindeki

risklerle ilgilidir. Dogrudan maliyetler veya finansal belirsizlik genellikle



belirgindir ve ekonomik durumla ilgilidir. Dolayli maliyetler ise ¢ogunlukla
belirgin degildir, yeniligin sonuglar1 gibi tahmin edilemez. Bu maliyetler yeniligin
riskini artirabilir ve benimseme oranin1 6nemli bir bicimde azaltabilir (Wejnert,

2002).

Yenilik doniisii olmayan farkli bir 6zellige sahiptir, bunun nedeni ise yeni
tirtiniin eskisinin yerini aldigindan eski tiriin pazardan kalkacaktir. Bu durum su iKi
nedene baglanmaktadir. Bu nedenlerden ilki, yeniligin biiyiikk bir talep hiz1 ve
maliyet avantaj1 sagladigindan eski tiriiniin tiretilmesi ekonomikligini yitirmektedir.
Bir digerinin ise, bilginin birikimli toplam boyuta sahip olmasindan dolayi,
iceriginde yenilik¢i bir teknoloji kullanilmaya baslandigi andan itibaren, kullanan
kisilerin bu teknolojiyi gelistirmesiyle yeniligin tizerine daha c¢ok bilgi iiretebilmek
icin kullanicilarin bu teknolojiyi gelistirmesine bagli olacak, eski teknoloji artik
hi¢bir kullanici tarafindan kullanilmadigi ig¢in nispeten durgun bir hal alarak,

gelisemeyecegini iddia etmektedir (Y1lmaz, 2003).
1.3. Yenilik Cesitleri
1.3.1. Uriin Yeniligi

Isletmeler tarafindan sunulan iiriin ve hizmetlerdeki degisimlere iiriin yeniligi

ad1 verilmektedir (Tushman ve Nadler, 1986).

Isletmeler pazara yeni bir iiriin sunduklarinda uzun bir siire rekabetle
karsilagsmazlar. Bunun nedeni rakipler iirtinii fark edinceye ve taklit edinceye kadar
pazarda tek basina olmalaridir. Isletmeler bu siire igerisinde, hem maliyetlerini
cikarirlar, hem de énemli miktarda kar pay: elde ederler. Isletmelerin siirekli yenilik
icin ¢alistyor olmalarinin nedeni elde ettikleri bu biiyiik karlardir. Bir siire sonra
rakiplerin ayni ya da benzer iiriinler ile pazarda var olmalar1 kaginilmaz hale gelir.
Bir isletme i¢in yenilikgilik, pazara yeni bir iirlini siirdiikten sonra faaliyetin bittigi
anlamina gelmez. Aksine bu durum, farkli yeni bir {iriin i¢in ¢aligmalara baglamanin
ilk asamasini olusturmalidir. Bununla beraber yenilikgilik 6rgiit icinde bitmeyen bir
stirekliliktir (Helm, 1985).

Hedef olarak {iriin yeniligi, teknolojik gelisim temeline dayanan bastan sona

yeni veya gelisimini yavasca tamamlamis yeni iiriinleri tiiketiciye sunmaktir. Uriin



yeniligi uzun donemde isletmeler i¢in ¢ok 6nem arz etmektedir. Bu tiirden yenilik,
teknoloji ve pazarlardaki hizli degisimler zamaninda isletmenin uzun siire ayakta
kalmasini saglayan en biiylik etkenlerdendir. Yeni firiinlerin eskilerin yerini
almadan bir imalat isletmesinin yasamini stirdiirmesi pek miimkiin olmayacaktir

(Helm, 1985).

Uriin yeniligi, bir isletmenin yapisinda bulunan iiriin ¢esidindeki 6nemli
degisikliklerdir, bunlar hem yeni iriin ve hizmetler, hem de mevcut {iriinlerde
yapilan 6nemli degisiklikleri i¢ine alir. Buradan hareketle yeni {iriiniin ile beraber
isletmenin envanterinde bulunan iriinler iizerinde yapilan degisiklikler iiriin
yeniligini ortaya ¢ikardigi soylenmektedir. Bu bakis agisinin devami olarak, {iriin
yeniligi daha 6nce pazarda yer almayan tamamen yeni ya da gelistirilmis triin-
hizmet olarak belirlenmistir. Isletmelerin iiriinii pazara sunarak, bu sekilde iiriin
yeniligi yaptigindan sz edilebilir. Yapilan tanimlarda agik sekilde goriilebilecegi

tizere, bazi yonlerden iiriin yeniligi, icat olarak ortaya ¢ikabilir.
1.3.2. Siire¢ Yeniligi

Siire¢ yeniligini kisa bir sekilde, herhangi bir tiriiniin ya da hizmetin imalat
stirecinden baglayarak son tliketiciye kadar arz yonteminde yapilan degisimlerdir
(Papinniemi, 1999: 96). Siire¢ yeniligi i¢in yapilan biitiin islemler 6rgiitiin biitiintinii
kapsar. Bilgisayarla biitiinlesmis {retim, kiiltiirel ¢esitlilik programlarinin

gelistirilmesi bu tiir yeniligin 6rnekleridir.

Siire¢ yeniligine imalat ve hizmet agisindan bakildiginda iiretim siireci olarak
adlandirilan asamalarda enerji, hammadde ve bilgi gibi unsurlarin girdi olarak kabul
edilmesi ve iirlin ya da hizmet seklinde ¢iktilara doniistiiriilmesi i¢in yapilan bir dizi
faaliyetler zinciri olarak tanimlanmaktadir. Is siireglerinin yararliliklarmi
artirabilmek i¢in yeni yoOntemleri bulma ve uygulama seklinde ortaya

konulmaktadir (Papinniemi, 1999: 96).

Isletmeleri siire¢ yeniligine zorlayarak verimliligi artirmayr amaglayan,
cogunlukla iiretim sirasinda ortaya c¢ikan zorluklar ve c¢evreye duyarli iiretim
hedefleri ile tiretim maliyetlerinin azaltilmasi, tiretim veriminin yiikseltilmesi ve
tiretim hacminin artirilmasi gibi yonlendirilen gelismeler tanimlanmakta (Bergfors

ve Larsson, 2009: 262).



Siire¢ yeniligi, igletmenin iiretim yaparken ve hizmetlerini sunarken yeni
yontemler ve teknolojileri kullanmasi anlamina gelmektedir. Bu yenilik asamali
olarak kii¢iik kapsamli ya da biiyiik kapsamli degisimleri de igerebilir. Bu
degisimler, iriin ve hizmetlerin bi¢imini ve isletmelerin is yapma seklini

etkilemektedir (Sciulli, 1998: 15).
1.3.3. Hizmet Yeniligi

Hizmet yeniligi, daha 6nce hizmet almis ya da yeni hizmet almaya baslayan
miisterilere saglanan hizmette yenilige gidilmesi olarak tanimlanabilir. 2. Diinya
Savagi’ndan sonra hizmet sektoriindeki gelismeler iiretim sektdriindeki
gelismelerden daha fazla olmustur. Isletmelerin sektdrel bazda gesitlenmesinden
sonra hizmet sektoriiniin neminin giderek artmasi ve farklilasan kosullarda hizmet
isletmelerinin arzda bulunabilmesi igin yeni veya daha iyi hizmet saglayan birimleri
bulmalar1 ve gelistirmeleri 6nem arz etmektedir. Bununla beraber isletmeler
misterilerine, yeni veya daha iyi hizmet arzinda bulunmak, teknolojilerini
gelistirmek ve yeni teknolojileri sagladiklar1 hizmet alaninda uygulamak
zorundadirlar (Riel, 2005: 493).

Hizmet yeniliginin cazip hale geldigi isletmeler daha sinirli kaynaklar ile
{iretim yapmaktadir. Isletmenin diisiik oranli sermaye yatirimlarinda basarili olma
ylizdesi, basarili olma ve misterilerin begenisi sayesinde artabilir. Hizmet
kalitesinin teorik olarak gelistirilmesi sadece kisa donemli faydalar sunabilir ¢iinkii
rakipler hizli bir sekilde ayni tiir uygulamalara gitmektedir. Hizmet performansini
gelistiren isletmeler ¢ogu zaman uzun donemde uygulama igerisinde rekabet

avantajin1 muhafaza etmektedir (Durna, 2002: 108).

Hizmet sektoriindeki yenilikler iiretim sektoriinden farklidir. Hizmet
tirlinliniin tamamen yeni ya da 6nemli 6l¢iide degistirilmis olmasi, lirliniin pazara
sunulmasi ve nihai misteriye ulagtirillma uygulamasindaki yenilik, degisim ve yeni
teknolojilerin kullanilmasi hizmet yeniligini ifade etmektedir. Boyle yenilikler,
teknolojik ve orgiitsel yeteneklerinin yani sira insan kaynaklari becerilerini de
artiran ve sartlara uygun olarak yeniden yapilandiran hizmet sektorii isletmeleridir

(Elgi, 2007: 7).
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1.3.4. Orgiitsel Yenilik

Isletmelerin yurti¢i ve yurtdis ticari uygulamalarinda, iliskilerinde yeni bir
Orgiitsel yontem ortaya koymasidir. Pazarlama, satin alma, yonetim ve ise alma

yontemlerinde degisimler orgiitsel yenilik kapsami icerisinde degerlendirilmektedir.

Orgiitsel yenilikler, yonetim ve islem maliyetlerini diisiirerek, ¢alisanlarin
memnuniyetini artirarak, ticari olmayan rtinlerin ulagilabilir olmasi ya da arag
gere¢ maliyetlerini diisiirerek isletme verimliligini yiikseltebilir. Bunlarla beraber
orgiitsel yeniliklerin, tiriin veya hizmetin kalitesini ve verimliligini iyilestirerek,
birimler arasi bilgi aligverisini artirarak, isletmelerin yeni bilgi ve teknolojilerini
kullanma hacimlerini giiglendirmek gibi biiyiik 6zellikleri vardir (Avermaete vd.
2003)

Orgiitsel yenilik i¢in Oslo Kilavuzun (2005)’da ortaya konulan &rgiitsel
yapida Ust seviyede yenilige gidilmesi, ileri yOnetim asamalarmin hayata
gecirilmesi, yeni olusturulmus veya biitiin olarak farklilagtirilmig tekniklerin
uygulanmas1 seklinde ortaya c¢ikabilmektedir. Diger degisiklikler ile orgiitsel
yeniligin farki, bir organizasyonda daha oOnce alisilagelmemis bir ydntemin
olugmasi ve bunun yonetim kademesinin aldigi dnemli kararlarin bir sonucu olarak
gelistirilmesidir. Ornek olarak daha &nce kullanilmamus olan, orgiitsel yenilik
olarak kabul edilen ticari uygulamalar, igyeri organizasyonu veya dis iliskilerde

yapilan yenilikler bu gruba dahil edilebilir (Giinay, 2007: 17).
1.3.5. Pazarlama Yeniligi

Pazarlama yeniligi, iirlin konumlandirma, tasarim, ambalajlama, tanitim
(promosyonu) veya fiyatlandirmada onemli degisiklikleri kapsamaktadir. Bu
yenilikler, isletmenin satiglarini artirmak amaciyla miisterilerin taleplerine dogru
bir sekilde cevap vermeyi, yeni pazarlarda {irlin sunmay1 veya lriinii pazara yeni

stratejilerle arz etmeyi hedeflemektedir (Oslo Kilavuzu, 2005: 54).

Pazarlama yeniligi, beklentileri olan misteriler g6z Oniinde tutularak,
isletmelerin daha ¢ok {iretmeleri yerine rakiplerinden daha ¢ok satmalarimi
amaglamaktadir. Televizyon programlarinda iiriin standi yerlestirip lrlinleri yada

hizmetleri sergilemek pazarlama yeniligi olarak ortaya konulmaktadir (Ates, 2007: 46).
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Pazarlama yeniliginin, hedef pazar karmasmin gelistirilmesi ve istenilen
pazarlarda arz edilecek hizmet kalitesinin ylikseltilmesi konulariyla ilgilendigini ve
bu nedenle pazarlama yeniliginin amacinin, talebi yiikseltecek potansiyel pazarlar
bularak ve hedef pazarlarda hizmet kalitesini artirmak oldugunu sdylemek
miimkiindiir (Erarslan, Bulu ve Bakan, 2009: 13). Bu amacin uygulanabilmesi igin,
tirtin ve hizmetlerin talep oranini artirmak veya yeni pazarlara girebilmek amaciyla,
iiriiniin dizayninda ve sunumunda, {riin yerlestirmede, {riiniin tanitiminda,
fiyatlamada, satis ve dagitimda (elektronik ticaret, dogrudan satis) yenilik igeren bir
takim olgularla pazarlamaya yeni ve bambagka bir yon verilmektedir (Erarslan,

Bulu ve Bakan, 2009: 13).

Pazarlama yeniligi, herhangi bir teknolojik alt yapisi olmayan yeniliklerin
iceriginde bulunur ve en az teknolojik yenilik kadar 6nemlidir. Arastirma gelistirme
faaliyetlerine paralel teknolojik yeniligi basaran firmanin, pazarlama yeniligi
yapmamasi durumunda ortaya ¢ikardigi tiriinle basariy1 yakalamasi imkansizdir.
Firmalarin vizyon sahibi olmasi ve taninir hale gelebilmesi, markalasabilmeleri de

pazarlama yeniligi ile ger¢eklesmektedir (Elgi, 2007: 12).
1.3.6. Radikal (Koklii) Yenilik

Genel bir tanim1 ve 6l¢iisii olmayan ama tizerinde bir ¢ok ¢alisma yapilan bu
yenilik tiirii, radikal, devrimci, devami olmayan, 6ncii, basit ya da dnemli yenilikleri
biinyesinde barindirarak farkli tarzda bir yenilik olarak karsimiza ¢ikmugtir (Green,
Gavin and Smith, 1995:203). Bu yenilik tiiriinde ¢aga uygun buluslarin 1s1ginda
teknolojide ve iirlin kategorisinde, tamamen yeni ya da benzersiz ¢oziimlerle, yeni
teknolojiler gelistirilmektedir (Brentani, 2001: 170). Radikal yenilik, hali hazirda
var olan teknolojik verilerde son asamayr meydana getiren kullanigh bir
yeteneklilik saglar. Yeni kullanim alanlari, yeni is fikirleri ile beraber girisimcilik

ve hatta yeni endiistriler i¢in firsat haline gelir.

Radikal yenilikler denilince; elektron vakum tiipler, kondansator, entegre
devrelerin yarim iletkenligi, bilgisayarlar, lazerler gibi 6rnekler 6n plana
cikmaktadir. Bilimde ki en son gelismeler radikal yeniliklerin baslangici
olmaktadir. Cogunlukla teknolojinin araglar1 bilimin yapitaglar1 haline gelmistir.

Miihendislik araciligiyla bilimden teknolojiye bir ¢esit dogrusal bilgi ve teknik
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transferi radikal yenilik igerisinde yer almaktadir (Betz, 1994:20-22). Radikal
yenilikler, bastan sona yeni {irlin ortaya ¢ikarir, liretim siire¢lerinin daha kapsamli
hale gelmesini saglar ve genellikle orgiit {iyelerinin sahip oldugu inan¢ ve deger
sistemlerinde farklilik meydana getirir (Tornatzky ve Feischer, 1990). Radikal
yeniliklerin en 6nemli 6zelligi tiimiiyle yeni ve en yiiksek oranda riskli olmalaridir
(King ve Andersen, 1995). Radikal yenilikler fazlaca riskli ve biiyiik arastirma
maliyetlerine sahiptirler, bundan dolay1r karar alirken isletmeler ¢ok dikkatli
olmalidirlar. Bagariya ulastiklarinda ise isletmeleri, ilk olmalar1 nedeniyle yliksek

kar avantaji beklemektedir.

Radikal yeniligin, tirliniin arz1 ve tasarimi i¢in yeni teknik ve kabiliyetlerle
beraber ¢ogunlukla isletmenin biitlin birimlerinin beraber hareket etmesini zorunlu
kilan bir yaklagimi ortaya koymaktadir. Bununla beraber radikal yenilik, 6nemli bir
Olgiide, calisma sekillerinin benimsenmesini veya tiretim teknolojisine ve yeni

ekipmanlara yatirimi1 mecbur kilmaktadir.

Mobilya sektoriinde geleneksel boyar maddeler ve uygulama teknolojileri
yerine, su esaslt ya da ¢evreye zarar vermeyen kaplama maddelerinin kullanilmasi
radikal yeniliklere bir 6rnek teskil eder. Bunun gibi kokli bir yeniligin
uygulanabilmesi, bu yeni teknolojiyi uygulayabilecek isletmeler agisindan yenilik
icin giicli bir niyet ve gevre politikas1 gibi bir yeterlilik gereklidir. Basarili bir
radikal yeniligin, i¢ yonetim siiregleri ve organizasyonun yapist ile beraber teknik
donanim, bilgi, deneyim ve yonetim yaklasimi da biiyiik 6nem tasir (Geffen ve
Rothenberg, 2000: 171).

Biiyiik 6lgekli isletmeler ileri teknolojik alt yapi, teknik personel, aragtirmada
kullanilacak laboratuvarlar ve arastirma gelistirme igin biiyiik bir biit¢e ile uzun
zaman alabilecek, riski fazla ve temel aragtirma 6zelligi bulunan radikal yenilik
yapabilme ozelligine sahiptirler. Kiiglik ve orta biiylikliikteki isletmeler biiyiik
oOlgekli isletmelerin olanaklarina sahip olmasalar dahi, kendi yetenekleri ile hayata
gecirdikleri yenilikler ile toplumsal kalkinma i¢in paydaslardan biri olabilir. Kii¢lik
ve orta biyiklikteki isletmeler’in yaptiklar1 yenilikler genellikle radikal
yeniliklerden farkli olarak kademeli yenilik olarak kabul edilen hali hazirdaki
tiretim sekillerinde ya da iiriinlerin i¢eriginde belirlenen dlgiilerde yapilan yenilikler
seklinde ortaya ¢cikmaktadir (Batmaz ve Ozcan, 2008. 58-59).
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1.3.7. Kademeli (Artimsal) Yenilik

Kademeli yeniliklerin ¢ogunlugu miisterilerden toplanan  bilgiler
dogrultusunda ve mevcut lriinlerden elde edilen geri doniisler iizerine, liriinlerin
gelistirilmesi ve TUretilmesi sonucu olusmaktadir. Boyle bir siirecin degisken
asamalarinda, miusterilerin katilimi ile birlikte, yaygin gilincel bir uygulamadir.
Gelistirme siirecine katilan miisterilere yapilan islemlere 6rnek olarak, firmanin
tirtinlerini kullanan miisterilerin goriislerinin alinmasi ve gelistirilecek olan {irtin
lizerinde miisterilerin tartismalar1 birbirleri arasindaki deneyimler siralanabilir

(Diederiks ve Hoonhout, 2007: 32).

Isletmenin mevcut uygulamalar iizerine, kademeli yenilik kurulu olan yapiy1
giiclendirmek igin goreceli kiigiik diizenlemeler ya da degisimler yapar (Cooper,
1998: 497; Ciptone, 2006: 139). Bu diizenlemeler ve degisimler, iiriin, hizmet ve
mevcut siire¢ tizerine yapilir (Zhao, 2005: 27). Degisikliklerin yap1 olarak kiigiik
olmasindan o6tiirti diisiik riskli olarak kabul edilir, benimsenmesi ve uygulanmasi
daha kolay olan bu degisim farkli yapilar tarafindan diisiik riskli goriilmektedir
(Geffen ve Rothenberg, 2000: 171).

Kademeli yeniligi yapabilecek birgok organizasyon bilgi ve yetenek
birikimine sahiptir. Kademeli yenilik, 6nemli degisiklikler yapmaktan kaginan hali
hazirdaki pazar ve uygulamalarda onemli degisiklikler yapmaktan kaginan
organizasyonlardir. Organizasyonun biinyesinde bulunan gegici ¢ozliim kiltiirii
mevcut yeteneklerin, kademeli yeniliklerin yapilmasina baslica rol oynamaktadir
(Hyland ve Sloan, 2003: 151).

1.4. Yeniligin Yayilm ve Kabul Edilmesi
1.4.1. Yeniligin Kabul Edilmesi ve Kabul Edilmesine Etki Eden Faktorler

Yeniligin kabul edilmesi, yeni pazarlama bilesenlerinin ana kiitle olarak
alinarak, bu kiitlenin kabul edilmesi tiiketicilerin ya da tiiketici gruplarinin yeni bir
mali ya da hizmeti benimsemesi sonucu kararlarinin hayata gegcirilmesidir

(Islamoglu, 2003: 227).
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Kabul edilme asamasi, her nasil olursa olsun bir yeniligin ilk defa duyuldugu
andan itibaren benimsenmesi anina kadar olan siireci igine alan zihinsel agamadir

(Odabasi, 2000).

Kisiler genel olarak yeniligi hemen kabul etmek istemezler. Kabul etme
karar1 mutlaka zamanla gelisecek farkli etkilerin ve elemelerin sonucu olabilir.
Yayilma konusunda yapilan aragtirmalarda bireyin farkli bir yenilige yonelik kabul
edilmesinin anlik bir istek ya da davranis olmadigi saptanmistir. Kisinin kabul
etmesinin bir anlik istekten daha fazla biinyesinde bir eylem dizisi bulunduran ve

belirlenmis bir siire araligindan sonra ortaya ¢ikan asamadir (Tathidil, 1997).

Kabul edilme siirecindeki en 6nemli husus ise yeniligin bireyler tarafindan
algilanmasidir. Her yenilik bireyler tarafindan farkli algilanabilir, dolayisiyla bireylerin
yenilige iliskin bu algilarma yeniligin 6zellikleri agisindan bakmak gerekmektedir.
Yeniligin algilanan 6zellikleri yayilma stirecini etkiledigi gibi kabul edilme siirecini de
etkilemektedir. Bu ozellikler daha once de ifade edildigi gibi goreli avantaj,
uygunluk/uyum, karmasiklik, denenebilirlik ve gézlemlenebilirliktir (Frambach, 1993:
22).

Bu konuda yiiriitillen arastirmalar bir yeniligin kabuliine etki eden 6nemli
degiskenlerden birinin yeniligin algilanan 6zellikleri oldugunu gostermektedir
(Frambach, 1993: 22).

Literatiirdeki arastirmalar incelendiginde; kabul etme hizini tahmin etmede
goreli avantajin en onemli 6zellik olarak ortaya ¢iktigi goriilmektedir (Teng vd.,
2002).

Sosyal bir sistem de kisilerce kabul edilen bir yeniligin ortaya ¢ikan faydasi
ne oranda kabul edilirse yeniligin farkli alanlarda benimsenmesi o kadar hizl
olmaktadir. Buna gore bireyler tarafindan ekonomik olma, sayginlik, kolaylik,
rahatlik vb. avantajlara sahip olan yeniliklerin kabul edilme orani1 daha yiiksektir.
Uygunluk, bir yeniligi hali hazirda kabul eden kisilerin talepleri, Onceki
yasanmisliklari ve sahip olduklari varliklari ile genel kabul gorerek algilanmasidir.
Kabul etmek i¢in hazir bulunan kisilerce daha yerinde degerlendirilebilen bir
yenilik, oransal bazda ¢ok az belirsizlik gosterir. Fikri bazda bir yeniligin kabul

edilmesi ise yerini alacagi kendisinden oOnceki farkli fikirlerin uygunluguna

15



baglidir. Uygunluk ile kabul etme arasinda pozitif bir baglanti vardir. Sosyal bir
sistemin fertleri tarafindan algilanan yeniligin uygunlugu yayilma hiziyla dogru
orantilidir. Buradan yola c¢ikarsak, yeniligin kisilerin ihtiyaglari, ge¢mis
yasantilarindaki aligkanliklari, var olan degerleriyle uyumlu olmasi yayilmay1
artirmaktadir. Karmasiklik bir yeniligin hayata gegirilmesinin Ve anlagilmasinin zor
olmasidir. Karmasiklik, ¢ogunlukla calisanlarin teknik bilgileri, uzmanlik alanlart,
is deneyimleri ve profesyonellik dereceleri ile 6l¢giimlenmektedir. Teknolojik
araclari 1yi kullanan kisiler ¢ogunlukla yeniligi ilk benimseyen kisilerdir. Bunun
nedeni yeniligi karmasik ve zor olarak algilamadiklari igindir. Herhangi bir
yeniligin kabul edilme hiz1 ile karmagikligi arasinda negatif bir iliski s6z
konusudur. Yeniligin kullaniminin  zor olarak algilanmasi yayilmasini

yavagslatabilir (Kurtoglu, 2009: 16).

Denenebilirlik, yeniligin tecriibbe edilmesidir. Sosyal bir sistemin
denenebilirligi sistemin iiyelerince algilanan bir yeniligin onun kabul edilme
dogrusalligi ile paraleldir (Rogers, 1995: 243).

Gilinlimiiz tiiketici portresi daha fazla somut ispata dayanan, fiziki temas ile
karar verme siirecini hizlandirabilen ve karar noktasinda {iriin ile bas basa kalmak
isteyen deneyimleri sonucunda ise satin alma islemini gergeklestiren tiiketiciye
yonelik birebir yenilik kabul etme siire¢lerinden biridir. Siirecin pahali olmasi
dezavantaj gibi goriinse de siirecin sonunda satin alma kararinin yiiksek bir oranda
gerceklestigi goriilmesi pazarlama plani igerisindeki yer alma giiclinii artirmaktadir.
Yenilik dedigimiz olgunun kabul edilme ve yayilma siireci denenebilirligi ile ayni

oranda seyretmektedir (Karabulut, 1981: 26).

Gozlemlenebilirlik, objektif olarak yeni olan iirlin ya da hizmetin kisiler
tizerinde biraktig1 etkileri anlayabilmek ve yorumlayabilmektir. Yenilikler bazen
toplumdaki kisiler tarafindan ¢ok kolay anlasilabilmekteyse de bazi kisiler
tarafindan ise anlasilamamaktadir. Sonugcta iirlin yada hizmette ki yeniligi de diger

kisilere aktarma olanagi da ortadan kalkmaktadir (Rogers, 1995; Teng vd., 2002).

Toplumda genel kabul goren bir iiriin ya da hizmet yeniliginin
gbzlemlenebilirlik orani ne kadar yiliksekse toplumun o {iriin ya da hizmet yeniligini

kabul etme orani da ayn1 derecede yiiksektir diyebiliriz (Rogers, 1995: 24).
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Yeniligin etkilerinin gézlemlenebilmesi i¢in denenebilmesi gerekmektedir.
Yenilik sinirli da olsa denenebiliyor, sonuglari izlenip gézlemlenebiliyorsa uygun
oldugu karari verilebilir. Ozetle, yeni iiriinlerin kabul edilmesi ile ilgili olarak su
faktorlerden bahsedilebilir (Odabasi, Baris, 2002: 287);

- Kisilerin mevcut durumlari, aliskanliklar1 ve yenilikleri kabul etme siireci
ne kadar uyumlu olursa iiriin ve hizmet yenilik silirecini de o hizda kabul
etmektedirler. Bu asamada yeni iriin ya da hizmetin Ozellikleri 6n plana

¢ikmaktadir.

- Tiiketiciler agisindan yeni {iriin ya da hizmetin farkli bir 6zellik tagimasi ve
bu ozellikler sayesinde iistiinliik ortaya ¢ikarmasi 6nem arz etmektedir. Kisilerin
yenilikten en kisa siirede ve en fazla derecede faydalanmasi iiriin ve hizmeti de en

kisa siirede kabul etmesi anlamina gelmektedir.
- Denenebilen {iirtinler kabul etme ve yayilma siirecini hizlandirabilmektedir.

- Herhangi bir {iriin ya hizmet yeniliginin kabul edilmesi zaman agisindan
onem arz etmektedir. Uriin ya da hizmet yeniliginin kabul edilmesini kolaylastiran
nedenler gozlemlenebilirliginin artmasi ve yeniligin avantaj-dezavantajlarinin

tartisilabilmesi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

- Yeniligin uygulandig iiriinlerin maliyetlerinin ve pazarda olusan risklerin

diisiik olmasi yenilik yayilma hizinin yilikselmesine etki etmektedir.

- Yeniligin hizli bir sekilde yayilmasi toplumu olusturan kisilerin deger
yargilarina uygun olmasi ile dogru orantilidir. Yeniligin uygulanmasi istenilen
pazarin sosyal sisteme uygulanma sekli ve sosyal sistemde karsilik bulma durumu
yayillmanin hiz1 iizerinde etkilidir. Sosyal sistem igerisindeki fertlerin giinliik
hayatina kolayca alabilecegi yasam sekillerine sahip olan hedef pazarda yenilikler
cok cabuk kabul goriirken, sosyal sistemlerdeki fertlerin giinliik yasamlarini

kisitlayict hedef bir pazarda yeniliklere direng gosterilir.

- Toplumu olusturan gruplar arasinda da yeniligin kabul hiz1 degismektedir.
Ayn1 zamanda yenilik kararmi veren kisi sayist da yeniligin kabul edilme hizinda

etkili rol oynamaktadir. Genel diisiince olarak daha egitim seviyesi yiiksek, geng ve
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varlikli kisilerin igerisinde bulunduklar1 gruplar yeniligi daha c¢abuk kabul
etmektedirler.

- Yeniligin pazarlama ile olan bagi ¢ok fazladir. I¢inde bulunulan pazar da
yapilacak yenilik i¢in pazarin mevcut gerceklerini gormek ve yorumlayabilmek
adina pazarlamanin bilesenlerini iyi bilmek gerekmektedir. Pazarlama bilesenlerini
yenilik ile beraber pazara uygulayan igletmeler yenilik hizin1 da yiikseltmis

olmaktadirlar.
1.4.2. Yeniligin Kabul Edilme Hizim1 Etkileyen Faktorler

Yeni iirlin ya da hizmetlerden bazilarinin kabul edilmesi kisa zaman
almaktadir bazilarinin ise zamana yayilan bir durum aldig1 goriilmektedir (Kotler

ve Armstrong, 2008: 152).

Akallr saatler ya da akilli gozliikler gibi son sistem teknolojik yeni tiriinlerin
kisa siirede tiiketici tarafindan kabul gérmesinin aksine, pazara ilk ¢iktiklarinda
basar1 gosteremeyen, goriintiilii cep telefonlari, tabletler ile goriintiilii goriisme
yapan sabit telefonlar gibi iiriinler de vardir. Uriiniin basarili olmas yine tiiketicinin
kisiligi ve Kkiiltlirel ¢evresiyle uyum igerisinde olmasma baglidir. Glinlimiiz
insanlari akilli telefonlar, ileri teknolojiye sahip bilgisayarlar ve hayati kolaylastiran
teknolojik yap1 olmadan yasamini siirdiirmesi ¢okta kolay olmamaktadir

(Blackwell, vd., 2006: 546).

Kisilerin yeni {irlin ve hizmetleri kabul etme oranlar1 organizasyon halinde

ki insanlara oranla daha kolay gerceklesmektedir (Steele ve Murray, 2004: 318).

Rogers (2003: 15-16) yeniliklerin kabul edilme durumlarini arastirirken
bazilarinin zor bazi yeniliklerin ise kolay kabul edilebildigini ortaya koymustur.
Bunun nedeni de yeniliklerin 6zelliklerine ve bireyler tarafindan farkli bir sekilde
algilanmasina baglanmaktadir. Yeniligin sozii edilen ozellikleri; triiniin goreli
avantaji, denenebilirligi, karmasikligi, uygunlugu ve gézlemlenebilirligi olarak bir

araya getirilmektedir.

Rogers’in ¢aligmalarinda yeniligin kabul edilmesine etki eden 6zelliklerin

disinda iiriinlin ve hizmetin maliyeti, risk derecesi, belirsizlik hali, bilimsel olarak
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inandiriciligt  ve sosyal olarak kabul edilebilir olmasinin da Onemi

vurgulanmaktadir (Tek, 1999: 226).

Toplumsal hareketlilik, sosyal statliniin yliksek olmasi, kisilerin egitim
diizeylerinin yiiksek olmasi, kisilerin bir an 6nce yeniligi kullanma g¢abalari, yenilik
icin herhangi bir 6n yargiya sahip olmamak Yyeniligin kisa siirede kabul edilmesinde

biiyiik etki sahibi oldugu bilinmektedir (Chaudhuri, 1994: 20).
1.4.2.1. Goreli Avantaj

Daha o6nce kullanilan iiriin ya da hizmetin fikir ve teknolojisine gore
kiyaslanmasi sonucu ortaya c¢ikan fark diizeyidir. Kisiler yeniligi kullandik¢a
algilanan avantaj arttik¢a uyum orani da paralel olarak artis gostermektedir. Pazar
da hedeflenen gruba yonelik yapilan yeniliklerle ilgili calismalarda daha onceki
tirtinlerin 6zelliklerine kiyas olarak teknolojik, ekonomik, sosyal ve fiziksel agidan

daha iyisi oldugu kabul edilmektedir (Demir, 2006:370).

Kisiler acisindan bakildiginda yapilan bir yeniligin maliyeti ve yeniligin
kapsami yeniligin iceriginde olmas1 gereken bir durum olarak g6z Oniinde
bulundurulur. Yeniligi kabul edecek kisilerin goreli avantaj ve uygunluk gibi ikincil
ozellikleri kisilerin sartlarina ve algilarina bagli olarak degisim gosterebilir. Mevcut
durumda yenilikleri kullanan kisilerin 6zellik farki olarak, bilginin 6zelligini nasil
anladig ile tercih ettigi algi arasindaki mesafe olarak 6zetlenebilir. Kisinin yeniligi

kabul etme orani da bu mesafe ile dl¢iilmektedir (Tidd vd, 2001: 185-186).

Tiiketici mevcut kullandigr iiriin disinda farkli bir tiriinden saglayacagi fayda

daha fazla olursa faydasi fazla olan iiriinii tercih etmek durumunda kalir (Karaca,
2010: 102).

1.4.2.2. Uygunluk

Miisteri olmaya aday kisilerin kendi deger yargilari, daha once edindikleri
deneyimler ve talepleri yeniligin uygunlugunu derece olarak bize anlatmak i¢in
yeterli gelmektedir. iki farkli yonlii uygunluk vardir. Ilki hazir bulunan yetenek ve
bunlarin uygulamalari digeri ise deger 6lgiileri ve bu deger 6l¢iilerinin sinirlaridir.
Mevcut miisterilerin yeteneklerinin, yeniligi uygulama yeteneklerinin, uygulama

yontemlerinin, arag gereglerinin ve yeniligi uygulama giiglerinin yenilik dl¢iisiinii
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anlamada bize uyum derecesini de gostermektedir (Tidd ve Bessant, 2001: 186).
Potansiyel yontemlerin ve kiiltiirel yapinin yenilige uygunluk derecesi, yeniligin
yayillimi ve benimsenmesini daha fazla alanda kendini gostermesine etki
etmektedir. Uyum derecesinin az ¢ikmasi durumunda ise yeniligin benimsenme hizi
daha yavas olacag i¢cin daha fazla zaman alacak, pazarlamacilar ise yeniligi yayama

konularini igeren daha fazla egitim almalar1 gerekecektir (Mohr vd. , 2009: 237).

Yeniligin benimsenmesi sosyal sistemin sekline uyumlu ise hizli bir
benimsenme olacagini, sosyal sistemin sekline uyumlu degil ise benimsenme hiz1
az olacaktir diyebiliriz. Yeniligin uygunsuzlugu benimsenmesini c¢ogunlukla,
oransal olarak daha yavas bir siire¢ olan yeni bir deger sisteminin Oncelikli
benimsenmesini 6n plana ¢ikarir. Misliman ve Yahudi uluslarda oldugu gibi,
domuz etinin yenilmesi dini inanglar1 geregi uygun bulunmayan iilkelerde domuz
etini satan marketlerin agilmasi uyumsuz yenilige 6rnek olarak verilebilir (Rogers,

2003: 15).
1.4.2.3. Karmasikhik

Miisteriler agisindan yeniligin kullaniminda ve anlasiimasindaki zorluk
derecesi yeniligin karmagiklig1 olarak ifade edilmektedir. Toplumdaki baz1 kisiler
tarafindan yenilik kolay ve anlasilir olurken bazi kisiler i¢in ise yenilik anlagilmasi
giic ve benimsenmesi ¢ok yavastir (Rogers, 2003: 16). Kisiler tarafindan
anlasilmasi gii¢ ve karigik yapidaki {irlin ya da hizmetlerin uygulamaya alinmasi ve
uygulama alaninin yayginlastirilmasi, Uriinlerin kolay bir sekilde anlasilmasina
oranla daha zor anlasilmas1 pazarlama boliimiinde ¢alisanlarin, karisik yapida olan
iiriin ya da hizmetlerin pazarlama taktiklerini nasil ortaya koyacaklari, {riiniin
gelistirilme prosesi icerisinde {iriin ya da hizmetin karmagikligini insiyatif alarak
degisiklik yapmayi zorunlu bir sekilde g6z oniinde bulundurmalhidirlar (Mohr vd.
(2009: 237).

Karmagsiklik, yalnizca yeniligin benimsenme derecesine etki etmez, yeniligin
hangi yonlerde yayilacagina da etki etmektedir. Yeniligin yayilim modeli olarak
evrimsel olmasi, yeniligin yayilim asamalarini ortaya koyan teknik, maddi ve
tiketim etmenlerinden meydana gelen ag dis aglar ilizerinde etki saglamaya

calismaktadir (Bessant ve Tidd, 2007: 343).
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1.4.2.4. Denenebilirlik

Yeniligin kisiler tarafindan sinirli derecede denenebilirligini ifade eden bir
terimdir. Yeniligin benimsenme hizi yenilik denenebilirlik olduk¢a, denenemeyen
yeniliklere gore benimsenme hiz1 daha fazlalagsmaktadir. Denenebilirlik yeniligin
kisiler tarafindan risklilik derecesini diisiiriir ve kullanma niyetini artirir (Rogers,
2003: 16). Belirli bir zaman siiresi i¢in denenebilir ya da sonradan bir araya
getirilebilen temelde denenebilir yeni {iriinlerin benimsenme hizi, kisiler tarafindan
satin alindiginda iadesi miimkiin olmayan ya da denenebilir olmayan iirlinlere gore
benimsenme hizinin daha fazla oldugu goriisiinde birlesmektedirler (Mohr vd.
2009: 237).

1.4.2.5. Gozlemlenebilirlik

Yeniligin yayilma hizinin sonuglarinin agik¢a goriilebilmesi, sonuglarin
tartigilabilmesi ve sonuglarmin dikkatli g6zlemlenmesi Vverilerin bir araya
getirilmesi sonucu gozlemlenebilirlik terimi ortaya ¢gikmaktadir (Rogers, 2003: 16).
[lk olarak, yeni iiriinii kullanan miisterinin algiladig1 fayday1 ne kadar 6ziimsedigi,
ikinci olarak da herhangi bir iriinii daha 6nce kullanmis ve 6zlimsemis olan
miisterilerin o {riinden yararlandigi faydalarin, farkli miisterilerin kolayca
algilayabilmeleri olarak ortaya ¢ikmaktadir (Mohr vd., 2009: 239). Yeniliklerin
bazilarinin  sonuglart daha kullanilmadan veya yenilikler kullanilirken

gozlemlenebilirken, baz1 yeniliklerden sonug almak uzun siire alabilir.

Yeniliklerin bazilart sonuglari kullanilmadan veya deneme sirasinda
gozlemlenebilirken, bazi yeniliklerin sonuglarin1 gérmek uzun zaman almakta,
ancak tiiketiciler acisindan yeniligin sonuglarinin gdzlenebilir olmast onun

benimsenmesine olumlu yonde etkilemektedir (Uzkurt, 2009: 244-245).

Basar1 adina yeniligin kabul edilme hizin1 etkileyen faktorlerin gelismesine,
yeniligin potansiyel normlarla birlikteligine, toplum yapisina, kisilerin iletisim
etkinligine ve 6zellikle de degisimden yana kisilerin davranislarina bagl olmaktadir

(Chaudhuri, 1994:19).
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1.5. Yeniliklerin Benimsenmesi, Kullanim1 ve Yayillmasina iliskin Model ve

Kuramlar

Yeniligin yayilmasi, yeni seylerin sosyal sistemler igerisindeki bireyler
tarafindan benimsenmesi veya reddedilmesini agiklamaktadir (Goldsmith ve

Foxall, 2003).

Yeniliklerin benimsenmesi, kullanimi ve yayilmasina iliskin model ve
kuramlar gliniimiize kadar; firma, tarim, bilgi sistemleri ya da sosyal psikoloji gibi

birgok farkli alanlarda ele alinmistir (Usluel ve Mazman, 2010: 62).

Pazarlama yenilik ¢alismalarinin en ¢ok yogunlastigi alanlardan biridir
(Rubin, 1987). Ciinkii yenilik konusu, yeni pazarlar yaratma, mevcut pazarlari
degistirme ve yeni ¢6ziimler sunma agisindan pazarlama alaninda biiyiik 6nem arz

etmektedir.

Yiizyildan fazla siiredir sosyal bilimler alanindaki yeniliklerin benimsenmesi
ve yayilmasi ile ilgili ¢aligmalar, kiiltiirel ve toplumsal degisimi anlayarak bu

degisimi destekleyen arac gereclerin kesfedilmesi amaciyla yapilmaktadir (Ozata,

2009: 25).
1.5.1. i1k Dénem Benimseme ve Yayilma Calismalar

Literatlirde yeniliklerin yayilmasi ile ilgili ilk ¢alismalar 1903 yilinda bir
Fransiz kriminolog ve sosyolog olan Gabriel Tarde tarafindan yapilmistir. Tarde
‘Taklidin Yasalari-The Laws of Imitation” isimli kitabinda “Zaman dilimi olarak
birlikte ortaya ¢ikan 100 yenilikten 90 tanesi unutulurken, neden sadece 10 tanesi
akilda kalmaktadir?” sorusuna cevap aramigtir. Tarde’nin “taklit” olarak
isimlendirdigi sey giiniimiizde “yeniligi benimseme” olarak isimlendirilmektedir

(Tarde, 1903: 140).

Tarde’nin yenilikle ilgili teoriye en 6nemli katkilarindan birisi de yeniliklerin
yayilmasinin zaman ic¢indeki gorlintlisiiniin S seklini aldigina dair gozlemidir.
Gilinlimiizde yeniliklerin biiyiik bir cogunlugunun bu egriye uygun sekilde yayildig
bilinmektedir (Rogers, 2003: 11). Bu egri Sekil 1.1°de gosterilmistir.
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Sekil 1.1: S-Egrisi

YENILIGIN YaASaM SURECI ASAMALARI

Girig . Geh';f- Azaima
me: Olguniagma Gerileme
100
% /——\ T
% Yayiima / Kullandma
n {hizmet etme)
= -
E -..ﬁ ‘_—’I‘
Eskinge (Kullaniimama)
Yeniltk " - - -
i b — i i
1] 5 R
t ' ZAMAN

Kaynak: Holt, J.E. ve Schoorl, D., 1985. The Role of Innovations, Servicing and Obsolescence in
Agricultural Extension. Agricultural Systems, Elviser Applied Science Publihers Ltd, England,
s5.181

S egrisi li¢ evreden olugsmaktadir. Baslangicta yavas bir ilerleme, bunu takip
eden hizli ve ani bir yiikselis ve sonugta durma noktasina kadar devam eden bir
seyir yasanmaktadir. Tarde’nin bu c¢alismalarindan sonra, 1940’11 yillarin basina
kadar bu alanda ¢ok fazla calisma yapilmamistir. Daha sonralar1 antropoloji ve
sosyolojiden tarim, egitim, iletisim, pazarlama ve cografyaya kadar bir¢ok alanda
caligmalar yapilmaya baslanmustir. Ozellikle Tarde’nin kitabmin Ingilizce’ye
cevrilmesi sayesinde sosyolojinin bir alt dali olan ve kirsal hayatin sosyal
problemleri iizerine yogunlagan “kirsal sosyoloji” alaninda biiyiik ilerlemeler
kaydedilmistir. Bryce Ryan ve Neal Gross (1943)’un lowa’li ¢ift¢ilerin hibrit misir
tohumlar1 benimsemeleri iizerine yaptiklar1 aragtirma, hem kirsal sosyoloji hem de
diger alanlardaki yayilma c¢aligmalar1 iizerinde, metodolojik ve teorik yap1
acisindan etkili olmustur (Kinnunen, 1996). Bu arastirmacilar, yayilma
caligmalarindaki yeni paradigma’nin da temelini olusturacak dort temel konuyu ele

almislardir;

1- Farkindalik, deneme ve benimseme asamalarin1 da kapsayacak sekilde

ciftcilerin yenilik karar siirecleri
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2- Yeniligin yayilmasinda iletisim kanallarinin ve kaynaklarinin rolii

3- S seklindeki benimseme egrisi ve bu egrinin normal dagilim ile

uyumlulugu

4- Farkli benimseme kategorilerindeki bireylerin kisisel, ekonomik ve sosyal
ozellikleri ile yeniligi benimseme zamanlarina gore siiflandirilmasi ¢aligsmalarini
yapan Ryan ve Gross’tan sonra Beal ve Bohlen ise 1956 yilinda 20 yil iginde bu
alanda yapilan otuz bes yayilma c¢alismasm Ozetledikleri bir rapor ortaya

¢ikarmiglardir.

Bu raporda arastirmacilar iki temel konuda genelleme yapmislardir.
Bunlardan ilki bireylerin yeni fikirleri benimsemesinin tek bir davranistan ziyade
davraniglar biitiiniinden olustugu, bir baska deyisle zihinsel bir siire¢ oldugu
konusundadir. Bu siire¢ farkindalik, ilgi, degerlendirme, deneme ve benimseme
asamalarindan olusmaktadir. Calismanin ikinci 6nemli genellemesi ise kisilerin bir
fikri  benimseme zamanlarina gore farkli kategorilere ayrilabilecekleri
konusundadir. Bu kategoriler icerisinde yer alan kisiler kisisel ve sosyal

ozelliklerine gore birbirlerinden farklilagsmaktadirlar (Bohlen ve Beal, 1957: 112).

Yaklastk 20 yil sonra, bu cesitli arastirmalardan elde edilen sonuglar
beraberinde “yeniliklerin yayilmasi teorisi” ni ortaya ¢ikarmistir. Bu donem
yayilma ¢aligmalari igin bir déniim noktas1 olmustur. Ozellikle Everett M.Rogers’in
1962 yilinda yayinlanan ve bu alanda en c¢ok referans verilen “Yeniliklerin
Yayilmasi-Diffusion of Innovations” isimli kitabi1 bu donemdeki yogun ilginin
yansimalarindan birisidir. Rogers, yayilma calismalarina ilk olarak kirsal sosyoloji
ile baglamis ancak bir siire sonra iletisim alanina kaymistir. Aragtirmact daha sonra
yeni bulgulariyla yayilma teorisini genisletmistir. Giiniimiizde ise Rogers’in modeli
artik sadece kirsal sosyoloji alaninda degil hemen tiim alanlar icin gegerliligi olan

genel bir yayilma teorisi haline gelmistir.
1.5.2. Rogers’in Yeniligin Yayilimi Modeli

Rogers (2003) yeniliklerin yayilmas1 modelinde yayilmayi, yeniligin zaman
icerisinde belli kanallar vasitasiyla bir sosyal sistem tiiyeleri arasinda aktarilmasi

stireci olarak tanimlamistir. Bagka bir deyisle yayilma, yeni fikirler olarak algilanan
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mesajlarin yayilmasi ile ilgili 6zel bir iletisim tiiridiir. Mesajin igerigindeki fikrin
yeniligi yayilmaya ayricaliklt bir 6zellik katmaktadir. Bu yenilik, yayilmadaki
belirsizligin derecesi anlamina gelmektedir. Belirsizlik; tahmin, yap1 ve bilgi
eksikliginden kaynaklanmaktadir. Sosyal sistem i¢indeki tiyeler bilgi ve fikirlerini
paylastikea olasi kullanicilar yenilik hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmaktadirlar.
Rogers yayilmayi sosyal bir degisim olarak ifade etmektedir. Sosyal degisimin
odaginda ise yenilik ve yayillma bulunmaktadir. Yeni fikirler yaratildikea,
yayildik¢a ve benimsendik¢e/benimsenmedikge sosyal degisim gergeklesmektedir.
Rogers (2003)’a gore yayilma modelinde yeniliklerin yayilmasina etki eden dort

temel etmen olan yenilik, iletisim kanali, sosyal sistem ve zamandir.

Yenilik tanim igerisinde, kisilerce yeni olarak tanimlanan diisiince, arag veya
uygulamalara verilen isim diye ifade edilmektedir. Bir diisiincenin yeni olabilmesi
icin, belirli oranda belirsiz olmas1 gerekmektedir. Belirsizlik bu dogrultuda, o
diisincenin, toplumsal olgu igerisinde reddedilip edilmeyecegine etki eden dnemli
bir ayrintidir. Yenilik adina sahip olunan 6zellikler de sosyal sistem tarafindan
benimsenme ve uygulanma hizini etkilemektedir (Shiffman ve Kanuk, 1978).
Birinci bolimde bahsedildigi gibi yeniligin sahip oldugu o6zellikler soyle
siralanabilir: Goreli avantaj, uyum, denenebilirlik, gozlenebilirlik ve karmasiklik
(Roges ve Shoemaker, 1971).

Yeniligin belli bir alana yayilmasina, en onemli etken olarak, kisilerin ve
sosyal alanin arz edilen yenilikten elde edebilecegi maksimum faydadir. Genel
olarak kisiler, icerisinde bulunduklar1 durumu iyilestirebilmek i¢in yenilikten ya da
degisiklikten yanadirlar. Yeniliklerin hepsinden toplum ya da kisilerin tam
anlamiyla yararlanacag diigiiniilmemelidir. Hatta baz1 yenilikler faydasiz olarak da
algilanabilmektedir. Kisiler veya sosyal birimler yenilik karar1 alma siirecine
girdiginde, yeniligin goreli avantaji hakkindaki belirsizligi azaltmak i¢in bilgi
aramalidirlar. Ciinkii yeni fikri benimseyenler yeni uygulamanin eskisinden daha

iyi oldugunu goérmek isterler (Rogers, 1983: 223).

Rogers (2003)’a gore yayilim modelinde, kisinin ya da kisilerin 5 agamaya
yayilan yeniligi benimseme durumu ortaya ¢ikmaktadir. Bu asamalarda, yeniligin
karar siiregleri asama olarak ortaya konulmaktadir. Yeniligin karar siirecinde, bir

yenilik hakkinda bir kisinin ya da diger kisilerin, yeniligin hakkinda dncii bilgileri
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edinmelerinden baglayarak, yenilik hakkinda bir goriis ortaya koymasi, yeniligin
kabul edilmesi veya reddedilmesi, yeniligin hayata gecirilmesi ve karar siirecinin
kabul edilmesi zaman siiresini i¢ine almaktadir. Esas olarak, sekil 2’de ki durumda,
belirsizligin ortadan kalkmasina yardimci olacak yenilik karar siireci, baska
yenilikler ile uygulamadaki yeniliklerin aralarindaki farkliliklarin ortaya
cikarildigi, birikim, karara uyma, son goriis, uygulamaya ge¢me ve dogrulama

siireclerini i¢ine almaktadir.

Sekil 1.2: Yenilik Karar Siireci Asamalar:
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Kaynak: Rogers, E. M. (2003). Diffusion Of innovations. New York, A Division Of Simon ve
Schuster, Inc 5.170

Bireyleri yeniligi benimseme derecelerine bakarak zaman igerisinde bes
grupta gostermektedir. Sirasiyla; yenilikgiler, erken benimseyenler, erken
cogunluk, ge¢ cogunluk ve gecikenler olarak ayrilir. Yenilik¢iler (Inovatérler),
yeniligi hemen benimseyen, riskli durumlarin farkinda olan ve diger alanlardaki
bireylere gore daha az karmasik yapiya sahip, maceray: seven, yeniligin alana
uygulanmasinin Ociisii olan ve yeniligi kabul eden tiiketim gurubunun % 2,5’unu

olusturarak 6n plana ¢ikarlar.

Erken benimseyenler olarak 6ne ¢ikan grup, birgok toplumda bulduklari yeni
teknolojiler ile diger guruplara gore kendilerine daha fazla avantaj saglayabilecek
yenilik¢i diisiince liderlerinin biiyiik bir boliimiiniin igerisinde bulundugu grup
olarak gosterebiliriz. Tiiketici gruplarinin % 13,5’unu olusturan bu grup 6zellikle

yerel sosyal sistemle yenilik¢ilerden daha fazla biitiinlesmislerdir.
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Sosyal sistemin diger iiyeleri ile en fazla yakin iligkiler icerisinde olan erken
cogunluk grubudur. Fikir liderlerinin toplum igerisindeki pozisyonlarini bazen
erken ¢ogunluk grubundaki kisiler almaktadir. Kendi gevreleri ile sik sik goriiserek
birbirlerini etkileyen erken c¢ogunluk iiyeleri, ¢ok az rastlanilan liderlik roli

almaktadirlar. Biitiin tiiketici grubunun % 34’{inii olusturmaktadirlar.

Yeni fikirlerin benimsenmesinde ekonomik gereklilik ve ¢evre baskisi olarak
ge¢ ¢ogunluk grubundaki etkisi ayni anda goriilmektedir. Geg gogunluk grubundaki
kisiler, yenilikler i¢in siipheci ve hazirlikli bir durusla yaklagirlar, ayni sistemde
bulunduklar kisilerin yenilikleri benimsemelerinden sonra kendileri de yeniligi
benimser ve kabul ederler. Ge¢ ¢ogunluk biitiin tiiketici grubunun % 34’{nii

olusturmaktadirlar.

Bir yeniligi sosyal sistem igeresinde en son benimseyenler geciken
yenilikgiler grubunu olusturmaktadir. Farkli gruplara gore en yerel olan bu grup
tiyelerinin ¢ogu, kendi sosyal sitemleri igerisinde disa kapali bir sekilde
yasamaktadirlar. Tim tiiketicilerin % 16’smm1 olusturan bu grupta kararlar,

cogunlukla 6nceden yapilanlar neyse ona gore alinmaktadir.
1.5.3. Planh Davrams Teorisi (Theory of Planned Behavior- TPB)

Planli davranig teorisini meydan getiren temel diisiince, kisilerin yeni
bilgilere asamali bir sekilde sahip olmasi, ger¢ekgi Kararlar verdigi anlayisini ortaya
koyar. Planli davranig teorisi kisinin davraniginin ana belirleyici noktasi olan
etmenlerin biligsel siirecin mantiksal bir sonuca vardigini savunmaktadir (Azjen ve

Fishbein, 1975).

Planli davranis teorisi bireylerin nedensel davraniglarinin tamamen kontrol
altina alinamayan durumlar1 veya bu durumlarin kaynaklarini da bir araya getirecek
tarzda, algilanan davranigsal kontrol degiskeninin dahil edilmesi ile genisletilmis
seklidir (Darsono, 2005).

Planli davranis teorisine gore davranisin belirleyicisi, kisilerin farkli
sekillerdeki davraniglara ait niyetleridir. Davranigsal niyet, bireyin belli bash bir
eylemi gerceklestirmeye ya da yapmamaya birebir niyetini ortaya koymaktadir.

Ornek olarak internetten alisveris yapma niyeti olmayan bireylerin internetten
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aligveris yapma davranigini hayata gecirmelerini bekleyemeyiz. Planli Davranig
Teorisi, literatiir de niyetin birbirinden bagimsiz ii¢ temel tahmincisi oldugu tezini
savunur. Bunlardan ilki, davranisa ait gériislerdir ve kisilerin belirlenen davranisi
iyi ya da kotii olarak bir deger vermesiyle tanimlanmaktadir. Internetten alisveris
fikrini dogru olarak tanimlayan bireylerin internetten aligveris yapmalari
beklenmektedir. Bu noktadan hareketle konu ile ilgili olarak genel tutumlardan
farkli olarak belirli tutumlarin davranigi tahmin etme giiciiniin daha yiiksek oldugu

ortaya ¢cikmaktadir.

Davranigsal niyetin bir diger belirleyicisi olan ,kisisel kabul edilmis durum,
bir eylemi ger¢eklestirmek veya yapmamak icin sosyal baskinin anlasilmasi olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Bu tanim, bireyin belirli bir diisiinceyi davranisa ¢evirmesi ile
diger bireylerden ne tiir bir tepki alacagina karsilik beklenti olarak 6zetleyebiliriz.
Ornek olarak birey i¢in énemli olan kisilerin veya sosyal paydaslarin, kisinin
elektronik ticaret yapmasinin onaylayicisi olup olmadiklar1i yoniinde karar
vermeleri bireyin de elektronik ticaret yapip yapmamasi yoniinde ki niyetinde

mutlak etki sahibi olmaktadir.

Davranigsal niyetin {igtincii belirleyicisi olan, planlanmis davranig teorisi ise
nedenli davranis teorisine sonradan girmis ve bu kuramin planli eylem teorisi olarak
tamimlanmasinda etkili olmustur. Planlanmis davranis teorisi, herhangi bir eylemi
gerceklestirmenin  birey agisindan kolay ya da zorluk derecesini ortaya
koymaktadir. Birey eylemi gerceklestirirken hangi oranda kendi kisiligini ortaya

koyduguna inanmasidir.

Ozetle bir eylemi hayata gecirmek adma tutum ne kadar olumlu ise sosyal
paydaslarin etkileri ve davranislar tizerindeki yaptirimi ne kadar fazla ise davranigi

yapmaya iligkin niyet o kadar giiglii olacaktur.

1.5.4. Teknoloji Kabul (Benimseme) Modeli -TKM (Technology Acceptance
Model-TAM)

Her giin daha fazla miktarda ortaya konulan bilimsel ¢aligsmalarda, kisilerin
teknolojiyi yasam alanlarina yayma oranlarini 6lgmek i¢in belli teorik modellerden
yardim alinmaktadir. Bu modellerin en 6nde gelenlerinden bir tanesi, Teknoloji
Kabul Modeli dir (Technology Acceptance Model —TAM). Teknoloji Kabul
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Modeli, yapilan bir¢ok ¢alismanin tarihi seyir iginde, teorinin saglam bir alt yapisi
oldugunu ve olasiliklar1 bir araya getirme giici yiiksek bir teori oldugunu
kanmtlamistir (Wang, 2002). Teknoloji Kabul Modeli, Davis (1989) tarafindan
gelistirilmis ve YoOnetim Bilisim Sistemleri (Management Information Systems -
MIS) deneysel ¢alismalarda en fazla kullanilan teorilerden biri olarak literatiirde
yerini almistir (Fu ve Digerleri, 2004). Teknoloji Kabul Modeli saglam altyapisi
sayesinde sonuglarin dogrusallik diizeyi ileri seviyede ¢ikmaktadir, teorik olarak
altyapinin genis bir alanda deneylenebilir olmas1 da genis alanlarda s6z sahibi
oldugunu 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu altyap: yeniliklerin uyarlanmasi, maliyet
fayda paradigma’si, beklentiler teorisi ve kendine yeterlilik teorisi gibi dnemli
teorik temelleri icermektedir (Davis, 1989).

Teknoloji Kabul Modeli bilgi teknolojisi arastirmalarinda bilgi ve iletisim
teknolojilerinin  uygulanmasindaki 6zel ve kapsamli durumlara basar1 ile
uyarlanabilmis niyete dayanan bir teoridir (Money ve Turner, 2004). Teknoloji
Kabul Modeli, teknolojinin gergek kullaniminin, davranigsal niyetler (Behavioral
Intention) ile baglantili oldugunu ve bunun da teknolojiyi kullanmak konusundaki

egilimler tarafindan sekillendirildigini savunur (Seyal ve digerleri, 2002).

Teknoloji Kabul Modeli’nin temel varsayimi, algilanan kullanigliligin ve
algilanan kullanim kolayliginin bireyin eylemine yonelik niyetini ortaya koymasina
yonelik bilimsel dngoriidiir. Algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan kullanishilik
ise bireylerin teknolojik yenilikleri kullanma veya reddetme niyetlerini ortaya

koyan diger 6nemli degiskenleri bir arada bulundurmaktadir (Davis, 1989:320).

Algilanan kullanighilik, kisilerin yeni bir teknolojiyi kullanarak islerindeki
basarilarinin artmasi yoniinde olumlu fikir edinmelerine; algilanan kolaylik ise yeni
bir teknolojinin kullaniminin fazla ¢aba harcamadan 6grenilmesini ve pratik bir
sekilde kullanimini tanimlamaktadir (Davis, 1989:322). Algilanan kullanighlik, bir
tiiketicinin yeni bir teknolojiyi kullanmasinin belli gérevleri yaparken ve sorunlari

cozerken kendisine saglayacag1 fayda ile ifade edilmektedir (Tiirker ve Tiirker,
2013).
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2. ELEKTRONIK TICARET (E-TICARET)

2.1. Elektronik Ticaret Kavram

Elektronik ticaret; iiretilen iiriin veya hizmetlerin; reklam ve satiginin giivenli
bir sekilde internet tizerinden gergeklestirilmesidir. Bu noktadan hareketle, alicilar
icin somut ortamlarin olmadigi, tek bir tusla istedikleri iirtin ya da hizmetlere
ulastiklari, isletmeler agisindan pazarlama ve satis gibi pazarlama bilesenlerini ayni
ortamda sunan bir bulusma yeridir. Isletmelerin devlet ya da dzel sektdr olmasina
bakilmaksizin kisiler ve firmalarin internet ya da intranet ortaminda yazi, ses ve
goriintii seklindeki fonksiyonlari sayisal formlar seklinde isleyerek, ileterek, ve bu
formlar1 da ayrica saklayarak basli basina bir deger olusturulmaktadir, bu degerlerin

timiini ifade eden islemlere de elektronik ticaret ad1 verilmektedir.

Iktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1 (OECD) bir tanim olarak sdyle ifade
etmektedir, “clektronik ticaret, esas olarak kisi ve firmalarin yazi, ses, goriintii

sekillerini i¢ine alan dijital verilerin dolasima sunulmasi olarak ticari faaliyet

gorevini iistlenmelidir” (ITO, 2006: 76).

Elektronik ticaret, biitiin ticari faaliyetlerle ilgili kurumsal ve bireysel olarak
yapilan islemleri kapsamaktadir. Bu kapsamda biitiin formlarin {iretilmesi,
islenmesi ve aktarilmasi gibi biitiin sayisal verilerin, metinlerin, seslerin ve gorsel
imajlarin belirli yerlere iglenmesi ve oradan da istenilen yerlere aktarilmasi sistemi

olarak tanimlanmaktadir.

Elektronik ticaretin konulari arasinda; yasal simirlar icerisinde tiiketicinin
korunmasi, sistem olarak rekabet, 6deme sekilleri, finans, elektronik ticaretin yasal
diizenlemeleri, vergi sistemi ile muhtemel haksizliklar1 6nlemek adina yasa koyucu
tarafindan {iretici ve tiiketicinin miilkiyet hakkini korumak icin yapilan yasal
diizenlemeler bulunmaktadir. Bununla beraber elektronik ticaretin sosyokiiltiirel

etkileri de bu konular arasina girmektedir.

Japonya Elektronik Ticaret Merkezi (ECOM)’nin 1996 yilinda yapmis oldugu
bir farkli bir tanimda, “Elektronik ticaret, her tiirlii bilgisayar aglar1 izerinden, tirtiniin
tasarimi, iiretilmesi ve tanitimin yapilmasi ile ticari muameleler ve hesaplarin

6denmesi gibi tiim faaliyetlerin yerine getirilmesidir” (ASO, 1998: 29).



2.2. Diinya’da Elektronik Ticaretin Dogusu ve Gelisimi

19.ylizyilin basinda sekillenmeye baslayan endiistri devrimi; {iretim
sekillerini ve asamalarini tamamen degistiren, triinlerin iiretiminin daha seri bir
sekilde, yogun ve iiretim sayisinin daha fazla olmasi seklinde farkli bir boyuta
gegcmesini saglamistir. Sanayi devriminin sagladigi avantajlar sonucunda, yeni bir
doneme giren diinya ekonomik sistemi, toplumsal siniflarin, katmanlarin olugmasi
ve 20.yiizyilda hem ekonomik, hem sosyo-politik, hem de kiiltiirel anlamda koklii
degisimlere yol agmistir. Endiistri devriminin diinyay1 degistiren yapisina paralel
bir sekilde 20.yiizy1l sonundaki teknolojik ve bilimsel devrim niteligindeki
teknolojik, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel yapiyla beraber endiistri devriminin seri
iiretim, makinelesme, hacimli {iretim gibi somut siirecler ile ortaya ¢ikardigi yeni
diinya diizenine elektronik ticaret, elektronik is ve sanal diinya gibi olusumlarla
yeni bir asamaya gecmesine neden olmaktadir. 21. Yiizyila girerken herkesin
bildigi, bilgisayarlarin a¢ik aglarla iletisim yapan, adina internet dedigimiz yepyeni
bir sistemin icadi ve gelistirilmesi ile iletisim diinyas1 yeni bir doneme girmistir.
Sistem olarak interneti olusturan elemanlarin birer birer olusmasi (Tcp/Ip, www ve
html vb.), herkesin kisisel bilgisayarlari sayesinde kolaylikla bu bilgi agina

girebilmesinin yolunu agmuistir.

Teknolojik bir devrim olarak olagan yasam seklimizi bastan ve yeniliklerle
dizayn etmektedir. Giliniimiizde akilli telefon teknolojileri ile mobil iletisim
olanaklarina sahip olurken, bir taraftan da internetin teknolojik olarak ekonomik ve
sosyal alanlara dogrudan etkisiyle beraber, yeni bir ekonomik ve online yasam tarzi
ortaya ¢ikmistir. Bu agamadan sonrasi ise tim diinyada ¢1g gibi bilyiiyen teknolojik

bir devrim olarak hayatimizda yerini almstir.

Sanayi toplumunun yiizyillar1 asan degisimi ile beraber tarim toplumunun
sanayi toplumuna ve sonrasinda ise bilgi toplumuna gegis siireci ¢ok daha hizl
olmustur. Bu evrilmenin temel sebebi ise, degisen teknolojik yap1 hizi ile insanlarin
teknolojik degisime uyum esnekliginin fazla olmasindan kaynaklanmaktadir.
Sanayilesme siirecine gore kisiler, hayatlarina her giin giren teknolojik yenilikler
hakkinda, ¢ok daha fazla bilgi sahibi olmaktadirlar. Bu noktadan hareketle, bilgi
toplumunda meydana gelen degisim ve doniisiimiin sanayi toplumuna gore gok

daha derin ve koklii olacagini ortaya koymaktadir. Buradan anlasilacag: iizere
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olusan yeni bilgi toplumunun ve onun getirdigi yeni ekonomi kosullarin, gergek
anlamiyla anlagilabilmesi admna biiylik ¢aba harcamak gerekmektedir (Erkan,
1998:11).

Elektronik ticaret profesyonel olarak 1995 yilinda baslamistir. Elektronik
ticaretin basladigi ilk yillarda internet belirli alanlarda kullanilmaktaydi, 6zellikle
bilgi teknolojisine yonelik iiretim yapan isletmeler, biyiik sirketler, bankalar ve
finans kurumlar1 arasinda gerceklestirilen online (¢evrimici) islemlerde
kullanilmistir. Elektronik ticaretin ilk donemi olarak da bilinen mart 2000°de web
sayfalarinin reklamlariin ¢ok yogun olarak yapildigi bu donemdir, dot.com
firmalarinin hisse senedi pazar degerlerinin diigsmesi ile ilk donem sona ermistir.
Ocak 2001°de elektronik ticaret yapan isletmelerin yeniden degerlendirilmesi 2.

Donemin baglangici olmustur (Pirnar, 2005).

Yeni diinya diizeninin kuruldugu bir siirecin temel yapi tasi olan internet ile
baslayan elektronik ticaret trilyon dolarlik hacmi ile beraber bugiin evlerde,
okullarda ve hayatin hemen hemen her alaninda sundugu imkanlarla hayatimizin

bir pargasi olmustur.

Tiirkiye’de elektronik ticaretin ilk uygulamasi genis kapsamli elektronik
ticaret tanimlar1 esas alindigi taktirde 1992 yilinda Merkez Bankasi ile bankalar
arasinda elektronik fon transferi (EFT) uygulamasi ile baglamaktadir (Karaca,
2006:42).

2.3. Tiirkiye’de Elektronik Ticaretin Gelisimi

Tiirkiye icin internet 1993 yili Nisan ayinda ilk baglant1 ile ODTU’den
gergeklestirilmistir. Tiirkiye nin ¢ok uzun siire 64kbit/san. hizi ile bu hat tiim tilkede
tek ¢ikis hatti olarak kullanilmistir. Tiim Tiirkiye’de ise ¢ok sonralart bilim
adamlarinin ¢aligmalar1 sonrasinda internet tiim alanlarda kullanilmaya hazir hale
gelmistir. 1994 baslarinda Ege Universitesi’nde yapilan bir baglant;, 64kbit/san.
hiz1 ile yapilmistir. Ege Universitesi’nden sonra Bilkent Universitesi (1995 Eyliil),
Bogazici Universitesi (1995 Kasim) ve Istanbul Teknik Universitesi (1996 Subat)
baglantilar1 yapilmistir.
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ODTU baglantisiin ardindan, 1993-1996 yillar1 arasinda, {iniversitelerin
cogu X.25/leased line vb. seklindeki baglantilarla ODTU'ye baglanti
saglamiglardir. Sonrasinda ise, internet servisi alan 6zel kuruluslarin sayisinda
siirekli artis saglanmistir. TUBITAK, TR-NET adiyla servis.net.tr ve servis2.net.tr
servis saglayicilarinda bir kullanici numarasi {izerinden dial-up tiirii baglantilarla
baz1 Ozel sirketlere ve kisilere internet hizmeti saglamak igin girisimlerde

bulunmuslardir.

Glinimiizde bir¢cok biiyiikk isletme, farkli internet servis saglayicilari
araciligiyla internet servisi almaktadirlar. 26 yil 6nce internet ile tanisan Tirkiye
icin stirekli degisen bir yapr ile farkli alanlarda hizmet vermesi ve her gegen giin
kullanict sayisinin artmasi olduk¢a hizli bir yayilim gosterdigini gozler Oniine

sermektedir.

Tirkiye'deki sirketleri internet ortamina girmeye zorlayan o6zellikle 1999
yilindan itibaren internet kullanicilarinin sayisindaki hizli artis olmustur.
Tiirkiye'deki elektronik ticaret uygulamalarinin c¢ogunlugu isletmeden son
kullanicilara (Business to Consumer, B2C) seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Diinyada
mevcut uygulamalart kullanan biiyiik sirketlerin igletmeden isletmeye satis da
elektronik ticaret hacminin biiyiik kismini olusturan formu 6zellikle son yillarda
Tiirkiye de de yavas yavas Once biiylik sirketler olmak iizere bir¢ok sirketin
tedarikgileri ve bayileri arasindaki iglemlerini internet ile yapmaktadirlar. Zaman

igerisinde bu ticaret formda biiyiik bir artig olacaktir.

Elektronik ticaret faaliyeti ile kazanglar1 artan, mevcut miisterilerini
kaybetmek istemeyen ve bunlarla beraber yeni miisteri edinmek isteyen sirketler
artik kendi web siteleri ile sanal magazalarimi hayat gecirmektedirler. Ayrica
sagladiklar1 internet hizmeti alaninda sanal magaza kiralama isini de
yapmaktadirlar. Yapilan bu kadar teknik calisma ve talep ile beraber elektronik
ticaret konusunda kisa zamanda azimsanmayacak kadar fazla danismanlik hizmeti

veren firma ortaya ¢ikmigtir.

Isletmeden isletmeye (Business to Business, B2B) satis modelinin ilk

ornegini Arcelik, bayilerinden siparislerini internet lizerinden almaya baglayarak
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gostermistir. Bankalar da internet iizerinden verdikleri hizmetleri her gecen giin

gelistirerek bu konuda 6ncii gorevi tistlenmektedirler.

Devlet kuruluslar1 igin belirlenecek bir gecis donemi i¢inde devletin
onciiliigiinde elektronik ticaretin nasil yapilacagini gosteren kamu alim ve satig
islemlerinin nasil olacagina yonelik elektronik ortam iglemlerini yaparak onciilitk

gorevini basar ile gergeklestirmek zorundadir.

Tirkiye’de elektronik ticaret ile ilgili hiikiimetler tarafindan ciddi adimlardan
biride dis ticaret miistesarlig1 baskanliginda elektronik ticaret koordinasyon kurulu
olusturulmasidir. Bu kurul igerisinde hukuk, finans ve teknik guruplarin oldugu,
farkli ¢alismalara imza atilan bir ¢alisma kuruludur. Bilim ve teknoloji yiiksek
kurulu Tiirkiye’de elektronik ticaretin gelistirilmesi ile ilgili, teknik ve idari alt yap1
ile yasal ve hukuki alt yapinin kurulmasi bununla beraber elektronik ticareti
0zendirecek tedbirlerin alinmasi ve ayni zamanda milli politika uygulamalarinin
uluslararasi politikalar ile uyum igerisinde yiiriimesini saglayan gorevleri bir arada

yiirlitmektedir.

Tiirkiye’de elektronik ticaret hakkinda yasal herhangi bir diizenleme
olmamasi nedeniyle 2008 yilinda, dis ticaret miistesarlig1 ve ilgili diger kurumlarin
caligmalar1 sonucu elektronik ticaret direktifi ¢alisma gurubu olusturulmustur.
Calisma gurubunun raporlari, AB tarafindan saglanan fonlar ve AB f{ilkeleri ile
yapilan elektronik ticaret anlagmalar1 sonucunda 2010 yilinda elektronik ticaretin
diizenlenmesi hakkinda kanun tasari taslagi hazirlanmis ve ancak 2015 yilinda 6563
sayilt “Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun” yasalagmistir. Bu
kanunla ilgili tiim alt mevzuat ¢aligmalar1 ve kamu diizenlemeleri koordinasyonu

icin Giimriik ve Ticaret Bakanligi gérevlendirilmistir (www.ekonomi.gov.tr).
2.4. Elektronik Ticaretin Kapsam

Elektronik ticaret dogrudan pazarlamanin gliniimiizde degisimin Son noktasi
olarak karsimiza ¢ikmakta ve kar amaci giiden, giitmeyen biitiin Kuruluslari igine

almaktadir (Elibol ve Kesici, 2007).

Soz konusu elektronik ticaret oldugunda, hemen herkesin aklina gelen posta

ve geleneksel yontemlerle el degistiren somut iiriinler olsa da elektronik ortamda
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bulunan her tiirlii ticaret araci, elektronik bilgi ve elektonik olan iletisim araglari ile
saglanan tanitim, pazarlama, satis cabalarin1 igeren otomatik para c¢ekem
makineleri, kredi kart1 ile aligveris yapilan makineler ve benzeri finans makineleri
ile siparig, 6deme, eglence materyali, danismanlik gibi fiziki olmayan {iriinler de
elektronik ticaretin konusu icerisine girmektedir. Bununla beraber elektronik ticaret
internet iizerinden satilan mal ve hizmetlerden olusan bir yapi degildir (Dal ve

Ozbek, 2006: 109-110).

Elektronik ticaretin kapsam olarak igeriginde, fiziksel ve fiziki olmayan
tanitim, siparig, satig, satis sonrasi ve nihai tiiketicinin iirlin hakkinda geri
bildirimleri olmak {izere birgok unsur bulunmaktadir. Her bir unsur kendi i¢erisinde
kar amaci giiden yada kar amaci giitmeyen yada sadece sosyal igerikli hizmetler de
olabilir. Bu kapsamda elektronik ticaret kesin olarak mal ve hizmet alimlarinda

mutlak fayda gozetilerek yapilan her tiirlii alim satim islemleridir diyebiliriz.

Internet ve intranet aglar1 kullanilarak yapilabilecek is ve ticaret eylemleri su
sekilde siralanabilir (Cavus, 2001: 30).

* Talep edilen {iriin yada hizmetlerin siparisini verme

* Ticari kurumlar arasi anlagsma ve kontrat yapma

* Elektronik banka islemleri ve fon transferi

* Elektronik ortamda yapilan ihaleler

* Glimriikleme

* Elektronik hisse alisverisi ve borsa

* Sayisal imza, elektronik noter, giivenilir liclincii taraf (TTP) islemleri
* Sayisal igerigin aninda dagitimi

* Anlik bilgi edinme ve bilgiyi aktarma

* E- vergi sistemi

* Fikri miilkiyet haklarimin transferi

* Ticari kayitlarin tutulmasi ve izlenmesi

» Uretim takibi

» Uriiniin sevk edilirken gerekli kontrollerden gegirilmesi
» Uretim planlamasi, iiretim zinciri olusturma

* Tanitim, reklam ve bilgilendirme

* Ortak tasarim gelistirme ve miithendislik
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2.5. Elektronik Ticaretin Araclar

Elektronik ticaretin araglarin1 genis anlamda birbirleriyle ticaret yapanlarin
ticari islemlerini kolaylastiran biitiin teknolojik triinler olarak telefon, faks,
televizyon, intranet, elektronik veri degisimi ve internet seklinde alt1 ana arag olarak
ifade edilebilir. Elektronik ticaret kavrami genel olarak internet ile bagdastirilarak

internet ticareti ad1 ile anilmaktadir (Erbaslar ve Dokur, 2012: 146).

Internet ticareti olarak adlandirilan elektronik ticaret tiiriiniin en biiyiik
avantajlarindan biri ve ticaretin ana kurali sayilan maliyet bir hayli 6nem derecesine

sahiptir.
2.5.1. Telefon

Telefon icat edildigi giinden bugiine ticaretin yakin tarihteki en Onemli
araglarindan biri olmustur. Sadece ses ile iletisim saglayabilen bu iletisim araci en
yakin rakibi internet ile karsilastirildiginda bir hayli masrafli oldugu goze
carpmaktadir. Telefonun giliniimiiz teknolojileri ile goriintiilii konusma ve internet
ile desteklenmesi hayatimizdaki roliiniin bastan sona degismesine neden olmustur.
Telefon ile elektronik ticaretin bir¢ok ortak isleyisi de mevcuttur, ozellikle
bankalarin, finans sirketlerinin, telekomiinikasyon sirketlerinin ¢agri merkezleri
telefon aracilig ile ticari faaliyetlerini yiiriitmektedirler. Kolay erigim, sinirsiz
hizmet olanagi ve canli destek ile miisterinin memnuniyeti artirilmaya

calisilmaktadir.
2.5.2. Fax

Fax, yazili iletisimin hizim1 artirmak ve kisith zaman problemini ortadan
kaldirmak adina gelistirilmis iletisim aracidir. Yazili belgelerin posta yoluyla ya da
elden ulastirilmas1 zaman agisindan sikintili bir siirece sebep olmasi dolayisiyla
faks ¢ok hizl1 bir iletisim saglamakta ve dokiiman transferi gegeklestirmektedir. Son
teknolojik imkanlar heniiz yayginlasmamisken faksin ticari iletisim araci olarak ¢ok
tercih edilen bir yoniinden bahsetmek miimkiindiir. Buna karsilik sesli iletisime
imkan vermemesi, fotograf kalitesinin diisiik olmasi, kullanim alaninin kisitlilig
faksin Onemini yitirmesine neden olmus ve yakin gelecektede kullaniminin

azalacagina dair inang artmistir.
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2.5.3. Televizyon

Televizyon, tiim diinyada ¢ok yaygin olarak kullanilan bir iletigim araci, ayni
zamanda gorsel iletisim araclarinin basinda gelmektedir. Her yastan izleyiciye
gorsel ve isitsel sunum imkanina sahip olmasi da televizyonu vazgegilmez kilan
Ozellikleri arasindadir. Televizyon iizerinden {iriin tanitimlart yapilmakta, {iriinii
alicinin begenmesi durumunda ise kredi kart1 ile 6deme yaparak istenilen {iriine
sahip olunmasi televizyonun tek yonlii bir iletisim araci olmasina karsilik avantajli

durumuna en biiyiik 6rnektir.
2.5.4. internet

Diinya {iizerinde birbirine bagli bilgisayarlar iizerinden sinirsiz ve
kaybolmayan bilgi aktarimi siirecine internet denilmektedir. Ozellikle son yillarda
gelisen teknoloji ile beraber tek basina kullanilabilen internetin televizyon, faks,
telefon gibi bir arada kullanilmasi zorunlu iletisim araglarinin geleneksel
yontemlerle yonetilmesine karsin internet lizerinden transfer edilen verilerin
giivenligi saglanabilecek ve hukuki gecerlilikleri kabul edilecektir. Boylece internet
bu araglarin tiim fonksiyonlarina sahip, hukuki gecerliligi olan ticari islemlerin
yapilabildigi sanal bir ortam olusturmaktadir. Internette iletisim TCP/IP sistemine
gore islenmis bilgi paketlerinin aktarimi sayesinde yapilabilmektedir. Baglanti
kuran her paket agin bir parcasi olarak sistemin biiyiimesini saglamaktadir. Diinya
tizerinde en ¢ok tercih edilen iletisim araci olarak her gecen giin biiyiiyen bir pazara

sahiptir.
2.5.5. intranet

Intranet, isletmelerin kapali devre olarak kendi aglari {izerinden yaptiklart
haberlesme yapisidir. Internetin bir tiirii olarak bilinir ancak disaridan hicbir sekilde
erisim yoktur ve intranetwork ifadesinin bir kisaltmasi olarak bilinmektedir.
Intraneti isletmeler icin cazip kilan kapali devre ¢alisan is akislarin1 ve bilgi
kaynaklarini web ortamlarina tasiyan intranet portal uygulamalariin temelinde

sirket icindeki bilginin paylasimi yatiyor.
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2.5.6. Elektronik Veri Degisimi (EVD)

EVD, ticaret yapan igletmeler arasinda resmi veya 6zel iletisim sistemleri
araciligiyla insan faktorii olmadan karsilikli bilgi ve belgelerin degisimi islemini
yapan iletisim ag1 sistemidir. Daha onceleri EVD 6zel sirketler tarafindan c¢ok
kullanilan bir iletisim arac1 olmasina karsin degisen teknolojik alt yap1 ve internetin
yapilanmamis tipte dokiimanlarin iletilmesinde kullanilmasi ile popiilerligini
yitirmistir. Mevcut durumda 6zel sirketler de daha ¢ok bankacilik, endiistri, iiretim
ve istatistik alaninda kullanilirken kamu kurumlarindaki kullanim alanlar1 daha ¢ok

giimriik, uluslararasi ticaret ve istatistik alanlaridir.

EVD kamu ve 6zel isletmelerin etkili bir sekilde iletisime gegme ihtiyacindan
ortaya ¢ikmis, hizli ve dogru veri akisinin saglanmasi, daha etkili denetim yollarinin
gelistirilmesi, tiretimin ve karin artirilmasi, rekabet giiciiniin yiikseltilmesi gibi
konularda sagladigi avantajlar nedeniyle giderek daha fazla kullanim alani
bulmustur. EVD kullanimindaki asil amag ise siparis alinmasi, ticari sozlesmelerin
ve faturalarin hazirlanmasi gibi islemeler ile glimriik, bankacilik ve buna benzer
islemlerin yapilmasinda tekrarlarin Onlenerek maliyetlerin diisiiriilmesi ve

islemlerin en az hatayla en kisa siirede tamamlanmasidir(Erdem ve Elifoglu, 2013)
2.6. Elektronik Ticaretin Cesitleri

Kisi ve gruplarin farkliliklart elektronik ticaret yapmak igin asla engel
degildir. Elektronik ticaret yapmak i¢in dort farkli ticaret tiirli esas alinmaktadir

(Erbaslar ve Dokur, 2012, s.31). Bunlar:
1. Sirketler arasindaki elektronik ticaret
2. Sirketler ile tiiketiciler arasindaki elektronik ticaret
3. Sirketler ve kamu kurumlar1 arasindaki elektronik ticaret

4. Kisiler ve kamu kurumlari arasindaki elektronik ticarettir.
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Sekil 2.1: Elektronik Ticaret Cesitleri
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Kaynak : www.elektronikticaretrehberi.com
2.6.1. Sirketler Arasindaki Elektronik Ticaret

‘‘Business to Business - B2B’’ isletmeden isletmeye elektronik ticaretin asil
konusu iirlin, hizmet ve bilgi alisverisinde isletmeden farkli bir isletmeye internet
yoluyla yapilan ticari islemlerin tiimiine verilen isimdir (Elibol ve Kesici
2004:316). “Kurumlarin; bayileri, dagiticilar1 ve tedarikg¢ileri arasinda olusan, yani
bir firmanin bagka bir firmayla yaptig1 ticarete; kurumlar arasi elektronik ticaret

denir” (Elibol ve Kesici 2004:316).

Isletmelerin birbirleriyle yaptiklari ticari faaliyetler biitiiniidiir. Bu faaliyetler
genel olarak kapal1 aglar iizerinden yiiriitiilmektedir. Isletmeler aras1 yatay ve dikey
iliskiler bu ticari faaliyetin konusu olabilmektedir. Bu uygulama sayesinde
isletmeler performanslarini artirmaktadirlar, 6zellikle de isletmeler siparislerini
elektronik aglar iizerinden gonderdiklerinde, firmalar aras1 siparis transfer hizinin
artmasi ve siparislerde yasanan hatalarin azalmasi beklenmektedir (Canpolat,

2001).

Buradan isletmelerin iletisim ve kaynak sorunlarimi farkli firmalarla
iletisimleri sonucunda sorunlarimi ortan kaldirdiklari durumlardir diyebiliriz. Uriin
kataloglarini tarama, siparis verme ve 6deme yapma gibi biitiin tedarik faaliyetlerini
elektronik ortamda yapmak, bu ticari yapinin igerisindedir. Internet iizerinden B2B
ticaret, isletmeler arasindaki bilgi, hizmet ve {iriin aligverisidir (Dal ve Ozbek, 2006:
111).

Diinya lizerinde kiiresel isletmelerin rakipleri ile olan ticaret savaslarinda

miisteri odakli olmalari, rakiplerine her alanda iistiinliik saglamalar1 i¢in elektronik
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ticareti onemsemektedirler. Elektronik ticarette katma deger, ancak iiriin ve hizmet
konusunda iiretimden nihai tiiketiciye kadar bilgi sisteminin diizenli ¢aligmasi,
dagitim siirecinin planli yapilmasi siirenin kisalmasi, triinle ilgili destek
hizmetlerinin artmasi, isletmenin gerekli veri tabani olusturmasi, tiiriin ve
hizmetlerin fiyatlarmin diismesi, gerekli alt yap1 sorunlarinin tamamen ortadan
kaldirilarak gerekli calismalarin yapilmasi ile birebir alici ve saticinin bir arada

bulunmasini saglamasidir (Dal ve Ozbek, 2006: 111-112).
2.6.2. Sirketler ile Tiiketiciler Arasindaki Elektronik Ticaret

Elektronik Ticaret denilince genel olarak akla gelen ve 6zellikle internetin
hizli bir sekilde yayginlagsmasi ile ortaya ¢ikan ticaret tiirlinii en somut sekilde
ortaya koyan terimdir. Yapilan elektronik Ticaretin biiylikk kismi bu sekilde
yapilmaktadir. Tiiketicinin kisi, saticinin girket oldugu B2C (Business to
Consumer) sirketten tiiketiciye olarak ifade edilmektedir (Dal ve Ozbek, 2006:
112).

Bu ticaret tiirii son yillarin web ve wap teknolojilerinin gelismesinden sonra
kullanilmaya baglanmis yeni bir tiir alisveris sistemidir. En ¢ok bilinen elektronik

ticaret tiirtidiir (Marangoz, 2014: 71).

Ticaretin bu yontemle internet iizerindeki en cazip seklini ortaya
koymaktadir. Elektronik aligveris, bilgilendirme hizmet secenekleri, elektronik
O0deme, online banka, sigortacilik hizmetleri bu alan i¢ine girmektedir (Erbaglar ve

Dokur, 2012:32).

Bu ticari yap isletmeler arasindaki ticaretten daha az bilinmektedir ¢ilinkii
kisiler interneti isletmelerden daha az kullanmaktadirlar, 6zellikle bireylerin bu
ticaret seklindeki kazanglarinin pek farkinda olmadiklar1 da bilinmektedir. Son
yillarda internetten dolandiricilarin kisileri hedef almasi da tiiketicilerin bu ticaret

tiirtine uzak durmasinda etkili olmustur.
2.6.3. Sirketler ve Kamu Kurumlar Arasindaki Elektronik Ticaret

Sirketlerin kamu kurumlar ile olan iliskilerinde, 6zellikle vergi miikellefi

olarak yaptiklar1 vergi, ihalelere girmek, sigortalar takip etmek, 6demeleri takip
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etmek, bilgi edinme, destek hizmetleri gibi isletmeden devlete (B2G) veya

devletten isletmeye (G2B) dogru yapilan ticaret bu kapsamda ele alinmaktadir.

Sirketlerin internet ortaminda kamu kurumlar ile olan ticari miinasebetleri
cok sik degildir, yetkili kaynaklar yakin zamanda bu miinasebetlerin hiz kazanacagi
ve ticari olarak avantaj saglayacagini tahmin etmektedirler. internet ortaminda
vergilendirme, istatistik ve farkli yasal izinlerin elektronik ortamda verilmesi,
izlenmesi, denetlenmesi, diizenlenmesi, sosyal giivenlik hizmetleri, elektronik
giimriikleme, sigortacilik, kamu ihalelerinin elektronik ortamda duyurulmasi,
elektronik ortamda hukuki ve cezai sorumlulugun diizenlenmesi gibi birgok konuyu

igerisine almaktadir (Canpolat, 2001).
2.6.4. Kisiler ve Kamu Kurumlari Arasindaki Elektronik Ticaret

Elektronik ticaretin e-devlet uygulamasi kullanimina uygun olarak tiim
kisisel bilgi ve 6demeleri igerisine alacak bir sistemdir. Devlet ve kisiler arasindaki
hukuk, saglik ve vergi 6demeleri gibi kisilerin kamu kurumlar ile yapacagi her
tirli etkinliklerini saglayan kategori tiiriidiir. Bu alanda kisiler sadece kamu
kurumlarindan bilgi almazlar ayn1i zamanda iteraktif bir sekilde isleyise
katilabilirler, yapilan iglemlerde yazismalarin, dilekgelerin ve alinacak belgelerin
dogrulugunun sorgulanmasi i¢in yapilan geri doniisler ve cevaplarda platformun
kisiler ve kurumlar tarafindan birlikte kullanabildigini ortaya koymaktadir (Celebi,
2002).

Devlet kurumlart ile kisiler arasindaki hizmetlerin kisisel bilgisayarlar ile
elektronik ortamda gerceklesmesi sonucu devletin personel yapisindaki
degisimlerden baslayarak, kagit israfi olmadan, islemlerde yogunluk yasanmadan
seffaf bir sekilde yiiriitiilmesine kadar bir ¢cok avantajin bireyler adina sistem
gerceklestirmektedir. Taraflar arasinda devletin bulundugu son iki kategoride
uygulanan ¢alismalar “’e-devlet’” bashigi altinda yapilmaktadir. E- devlet
uygulamalariyla ilgili teknolojik yenilenmenin her alanda ve ¢ok ge¢ olmadan
benimsenerek kisisel yontemlerle basarili bigimde uygulanmasi, e-devlet
uygulamalarinda verimliligin ve etkinligin artmasin1 saglamaktadir (Arikan, 1999:

32).
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2.7. Elektronik Ticaretin Avantaj ve Dezavantajlari

Ticari islemler yiiriitilirken elektronik ticarette klasik ticaretin sonunda
oldugu gibi kar ve zarar kavramlar1 gegerlidir. Elektronik ticaretin kullanim
alanlarinin fazlalagmasi geleneksel ticarete gore farkli avantaj ve dezavantajlara
sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu ticaret yontemi geleneksel ticarette ki gibi
sadece lretici ya da tiiketici i¢in degil her ikisine birden avantaj saglamaktadir

(Yesil, 2008: 190).
Elektronik ticaretin avantajlarini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir;

» Ticari bir islemin baglangicinda islemi baslatan kisi herhengi bir kirtasiye
ihtiyact duymadan ve ¢ok kisa bir zaman dilimi igerisinde bilgisayar lizerinden
onceden hazirlanmis hazir form haline getirilmis ekranda, gerekli ticari bilgileri
girerek diger taraflarin bilgisayarlarina gondermek suretiyle elektronik ticaretin

hizl1 ve masrafsiz bir sekilde gerceklesmesini saglamaktadir.

* Diinya’nin her noktasina elektronik ticaret sayesinde iiriinlerinin satigin1 Pazar
kisitlamasi olmadan yapabilen firmanin gelisebilecegi pazar sinirlarini genisletir ve

Diinya’ya a¢ilmasini destekler (Mankan, 2011 90).

»  QGenis kitlelere ulasan firmalar elektronik ticaret sayesinde reklam ve tanitim

giderlerini minimum seviyeye indirmeyi bagarmislardir.

= Elektronik ticaret sayesinde geleneksel ticarette maksimum maliyet masraflari
¢ikaran iirlin ya da hizmetlerin {iretiminden satigina kadar aradaki siiregte yer alan
personel, zaman, depolama, kira, stok gideri gibi faktorlerin maliyetleri minimum

seviyeye inmektedir (Giingor, 2002: 134).

» Geleneksel ticarette yapilamayacak hiz ve saglamlikta {irlinlin dizayni,
kullanim testleri ve talebe uygunluk dereceleri en az hataya indirgenerek

sonuclanmaktadir.

» Perakende miisterileri daha fazla {irliniin siparisini evden ya da is yerinden
vererek bulundugu ortama gelen iriinii satin alma islemini gergeklestirmekte
boylece geleneksel yonteme gore daha fazla {irlinli zahmetsiz sekilde

edinebilmektedir.
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» Elektronik ticaret yapan kisilerin en fazla karsilastiklar1 sorun, fiyat ve rekabet
sorunudur. Bu sorunlar1 agmak adina yapilan karsilastirmalar farkli fiyatlarin ve
trlinlerin oldugu sanal magazalar1 kisa zamanda karilastirma imkani bulan
tiikketicilerin zaman, maliyet, yer sorununa cevap vermektedir (Ozdemirci, 2001:

88).

Elektronik Ticaretin hem saticilar hem de tiiketiciler igin avantajlart oldugu
gibi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Dezavantajlarin ortadan kaldirilmasi daha

fazla tiiketici kitlesi ve satig anlamina gelmektedir.
Elektronik Ticaretin dezavantajlarint asagidaki gibi siralamak miimkiindiir;

= Elektronik ticaretin en Onemli dezavantajlarindan bir tanesi geleneksel
yontemde ki sicak satis olgusunun ortadan kalkarak, satis1 zor olan ve tanitim-
pazarlama bilesenlerinin kullanilmasi gereken {iriin ya da hizmetlerin satis gii¢liigii

ortaya ¢ikmaktadir.

» Birdiger dezavantaj giivenlik sorunudur. Sanal magaza alt yapilarinin giivenlik
olarak art niyetli kisilere hizmet etmesi ya da tiiketicinin giivenligi olmayan sanal
magazalara 1limli yaklagmasi sonucunda dolandiricilikla sonuglanan ticari
faaliyetler olabilmektedir. Bundan dolay: tiiketici iyi niyetini kullanarak giivenlik
alt yapis1 olamayan internet sitelerinin sanal magazalar her tirli bilgi hirsizlig

yapmakta ve kisisel haklar1 suistimal edebilmektedir.

*  Yeni i alanlarimi agilmasimma neden olan elektronik ticaretin gelismesiyle
birlikte yeni gérev ve unvanlar olusmakta, organizasyon yapilari da degismektedir.
Is giicii olarak geleneksel ydntemlere karsin organizasyon yapilarmin yatay ve
dikey olarak biiziilmesiyle isgiicli fazlasi ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum issizligi

arttirmaktadir (http://www.eticaret.com).

= Elektronik ticaret yapan tiiketiciler genel olarak zaman ve yer olarak avantajl
olabilmek adina sanal magazalar1 tercih etmektedirler. Geleneksel magazarladan
aligveris yapan kisilerin satin aldiklari iiriin yada hizmete aninda sahip olma durumu
elektronik ticarette miimkiin degildir. Ozellikle kargo ve bekleme siireleri goz
Oniine alindiginda iirlin yada hizmete sahip olma siiresi agisindan elektronik ticaret

dezavantajli hale gelmektedir.
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» Elektronik ticaret mutlak suretle yerel ve wulusal vergi kurallarinin
uygulanmasina zarar vermektedir. Sanal hizmetlerin vergi kanunundaki
bosluklardan faydalanarak herhangi ek bir ticret 6demeden satis gerceklestirilmesi,
Ozellikle saticinin maliyetlerine yansiyacak hi¢ bir vergi yiikiiniin olmamasi

elekronik ticaret yapilan iilke i¢in vergi kayb1 anlamina gelmektedir.

» Elektronik ticaret yapan bir c¢ok firma telif haklari acisindan oldukca
siayetcidir. Sanal magazalarin bir gogunda bulunan gazete, dergi, film yada gorsel
iletisim araglar1 kopyalanmak suretiyle hizli ve ucuz bir kazang yolu olabilmektedir.

Bu acidan telif haklar1 agisindan dezavantaj olugmaktadir.
2.8. Elektronik Ticarette Odeme Araclar
2.8.1. Kredi Karti

Sanal magazalarda ve geleneksel ticaret yonteminde kullanilan 6deme tiirii
olarak kredi kartinin 6nemli bir yeri vardir. Sanal magazalarda 6zellikle taksitli
O0demelerin bir¢ogu kredi kart1 ile gergeklestirilmektedir. Kredi kart1 isleyisi su
sekilde yapilmaktadir. Siteden ya da katalogdan secilen {iriin ya da hizmetin siparisi
verildikten sonra bir kredi karti numarasi satictya ulastirilir, hesap numarasi
tizerinden sorgulanan kartin gegerliligi ve ddeme uygunlugu onaylandiktan sonra
hesaptan ilgili tutar tahsil edilir, {iriin ya da hizmetin miisteriye iletilmesi ile

aligveris tamamlanmis olur.

Tiim diinyada gegerli olan kredi kart1 sirketleri sayesinde tiim internet
sitelerinden sinirlar olmaksizin aligveris yapma imkan1 bulunmaktadir. Son yillarda
internet yoluyla yapilan kredi kart1 dolandiriciligina kars1 kredi kart1 bilgilerinin
sifrelenmesi esasina dayanan giivenli soket katman1 (SSL) ve giivenli elektronik
islem (SET) protokolleri kullanilmakta, bdylece alisveris giivenligi kolaylikla

saglanmaktadir.
2.8.2. Internet Bankacihg

Teknolojik gelismeler ve internetin her alana yayilmasi elektronik ticaret
araglarmi da farklilastirmak suretiyle O6nemli degisimler meydan getirmistir.
Internet bankaciligi da bunlardan bir tanesidir. internetin yogun sekilde kitleler

tizerinde etkili olmaya baslamasiyla, bireysel bankaciliga yonelen ve insan odakli
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caligsmalara hiz veren bankacilik sektorii elektronik ticareti internet bankaciligi ile
basarili bir sekilde kisilerin hizmetine sunmustur. Bankalar daha Oncesinde
miisterileri bilgilerini banka kartlarinda tutmaktaydi daha sonra online iletisime
gecilmis ve telefon bankaciligi baslamistir. Zamanla telefon bankaciligi geliserek
bankacilik islemlerinde onemli bir yere oturmustur. Daha sonraki adimda ise
telefon bankacilig1 yerini internet bankaciligina birakmustir. internet bankaciligi
basladig1 yillarda personel ve kirtasiye giderlerini azaltmak adina yapilan islemler
daha sonrasinda kisilerin zaman, hizmet vb. avantajlar ile taleplerini artirmasi
sonucu internet bankaciligi giiniimiiz insaninin vazgecilmez elektronik ticaret

6deme aract olmustur (Aparikyan, 2000: 41).

Elektronik ticaret unsuru olan internet bankaciligi ayni zamanda finansal
hizmet sunan firmalar i¢in yepyeni bir dagitim kanali olarak ortaya ¢ikmis amag
olarak ise; finansal iiriin ve hizmetlerin, biitiin olas1 miisterilere daha az maliyetle,
fakat ayni kalitede ulastirabilmek ve elektronik ticaret i¢in internet bankaciligini
diinyanin her yerinden gece ve giindiiz bir kontak noktasi olarak kullanmak esasina
dayanir. Mutlak suretle bunun karsiligi finansal kurumlarin pazar smirlarini ve
paylarini, yeni sube ya da ofis agmadan genisletme imkanina sahip olabilecek bir

ortamin saglanmasidir.

Gilinlimiizde interneti kullanan kisi sayisinin oldukca arttigin1 gérmekteyiz.

Bunun en nemli sebepleri de soyle siralanmaktadir O¢ (2002).

e  Zaman dogru kullanmak

e Bankacilik hizmetlerinde dogruluk ve kolaylik

e  Siiresiz hizmet

e  Kullanim kolaylig1

e Bankalarin avantajlar ile kisileri istemin kullanimina tesvik etmesi
e  Giivenlik tedbirlerinin artirilmast

Miisteriler acisindan bircok avantajin farkli se¢enek halinde olmasi

bankalarin1 degistirmek isteyen bir¢ok tiiketici meydana ¢ikarmaktadir. Ozellikle
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yeni uygulamalar ile bankacilik sistemi tamamen degismekte internet

bankaciliginin olmadig1 bir sistem kullanilamaz hale gelmektedir (Argan, 2000).
2.8.3. E-Para (Elektronik Para)

E-para, bankalar tarafindan yapilan 6deme karsiliginda dijital deger birimleri
seklinde bir 6deme kart1 iizerinde yer alan bir ¢ip ya da bir bilgisayarin diskine
kopyalanip Internette kullamlmak iizere hazir bulundurulan 6deme aracidir.
Gilinlimiizde kullanilan magaza ceklerinin internet ortamindaki karsiligi olarak
gosterilebilmektedir. Internet ortaminda bu bu sistemden yararlanmak isteyen
kisilerin 6ncelikle elektronik para hizmeti sunan sirketler tarafindan gelistirilen 6zel
yazilimlardan birine sahip olmalar1 gerekmektedir, bunun i¢inde bilgisayarlarina bu
yazilimlar1 yiiklemeleri ve o sirketle ¢alisan bir bankada hesaplarinin olmasi sarttir.
Ancak bu sartlardan sonra elektronik para ile anlagsmali sitelerden ya da elektronik
para yazilimini kullanan diger taraflar ile sanal aligveris yapma konumuna
gelmektedirler. Yazilim olarak elektronik para sistemi, tiiketicinin istedigi kadar
paray1 bir banka hesabindan c¢ekerek internetten yapilacak harcamalara karsilik
elektronik ortamda saklanmasini saglar. Elektronik paralarin ger¢ek banknotlar gibi
seri numaralart mevcuttur, alisverig sirasinda tiiketicinin hesabinda bulunan
elektronik paralarin seri numaralari da alis veris sonunda kars1 taraftaki bilgisayara
gonderilmek suretiyle alis veris tamamlanmaktadir. Bu akis giinliik hayatta oldugu

gibi devam eder.

Sanal kredi karti, elektronik paranin kullanimina olanak taniyan bir karttir ve
iilkemizde ¢esitli bankalar bu hizmeti vermektedir. Limitlerinin miisteri tarafindan
belirlendigi, aligveris yapilmadigi zamanlarda limit birakmama sansinin oldugu bu
kart telefon veya internet lizerinden yapilan aligverislerde de kullanabilecek bir

kredi kartidir.
2.9. Elektronik Ticarette Giivenlik Tedbirleri

Elektronik ticarette giivenlik bircok yonden ele alinan ayn1 zamanda alic1 ve
satici birbirlerini gormeksizin i yaptiklarinda karsilikl olarak giivenin saglanmasi
icin ek bir takim dnlemlere ihtiya¢ duyulan 6nemli bir yerdedir. Mutlak suretle alic
ve satict taraflar birbirlerinin  kimliklerinden ve gonderdikleri bilgilerin

giivenliginden emin olmak istemekte buradan da elektronik ticaret yapacak kisiler
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O0deme yapma noktasinda giivenligi sart olarak koymaktadirlar. Tiiketici igin
aligverisin temel noktalarindan olan giivenlik tercih sebeplerinin de basinda yer
almaktadir. Giiven stirekli tiiketici ve haklarmin da temelini olusturmaktadir.
Boylece giiven tiiketicinin aligveris yapmadan 6nce deger tanimlamasini ortaya
koyan yapitaslarindan biridir (Aksoy, 2006). Fakat e-ticarete ile alakali temel
giivenlik unsuru, mesajlart gonderdiginiz anda konu biitinliigii ve gizliliginin

korunmasidir.

Elektronik ticarette giivenlik sorunu farkli ¢ergevelerde ortaya
konulmaktadir. Bu sorunlardan ilki makro ve mikro giivenlik sorunlart olmaktadir
(Etes, 2002).

Makro Giivenlik Sorunu: Devletlerin ve isletmelerin siirekli olarak yasadig:
veya ileri bir zaman diliminde yasayabilecekleri giivenlik sorunlari olmaktadir.
Uzman gortslere gore “Hacker” ismi verilen sistem ¢okerticilere karsi isletmeler
ile istihbarat birimlerinin ortak haraket etmesi, isletmelerin istihbarat birimlerinin
savunma sistemleri ile islemlerini yapmasi ve kendi bilgisayarlarini sistem olarak
savunmalar1 ortak gerekliliktir. Sistemi kullanilamaz hale getirmek isteyenler farkli
mailler ile taraflar1 yaniltabilirler, metroyu kullanilamaz hale getirebilir, elektrik
agmi ve ulagim sistemlerini felg¢ edebilir, haberlesme sistemlerini ve dogalgazi
kullanilamaz duruma getirebilir, bilgisayar sistemlerini onarilamaz bir duruma

getirebilir.

Mikro Giivenlik Sorunu: Kisilerin elektronik ticaret yaparken karsilastiklar
giivenlik sorunlar1 olarak ortaya ¢ikabilmektedir. Yapilan g¢alismalarda birgok
kisinin aligveris tamamlama noktasinda 6deme yapacak iken neden vazgegtiklerini
kredi kart1 dolandiricili1 ya da kisisel bilgilerin istenmesinden dogan giivensizligin

yattigin1 belirmektedirler.

Makro ve mikro giivenlik sorunlar1 i¢in devletler ve isletmeler sistemlerini
korumak i¢in farkli programlari sistemlerine entegre etmisilerdir. Elektronik ticaret
yapan her sistem farkli protokoller ile ticaret yapan 6zel ve tiizel kisileri koruma

yiikiimliiliigli tagimaktadir.

Gilinlimiizde e-ticaret islemlerinin giivenliginin saglanmasinda yaygin olarak

iki protokol kullanilmaktadir.
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* SSL (Secure Sockets Layer) Protokolii
* SET (Secure Electronic Transaction) Protokolii

SSL Protokolii: Elektronik ticaret giivenligini ve gizliligini saglamak
amaciyla ssl network tlizerinden bilgi transferi giivenligi i¢in netscape tarafindan
gelistirilmis bir protokol olarak adlandirilmaktadir. Biitlin internet tarayicilarinin
destekledigi standart bir protokol haline gelmis SSL, gonderilen herhangi bir
bilgiye ait adresin kesin ve dogru adreste agilmasini saglamaktadir. Bilgi gonderilen
kisi tarafindan sifrelenebilirken gonderildigi yerde bilgiye ulasilabilirken de desifre
edilebilmektedir. islemin dogrulugu her iki tarafta da yapilarak bilginin gizliligi ve

giivenligi saglanmis olur.

SSL bir giivenlik kanal1 saglayan bir ge¢is diizlemidir. SSL network protokol
y1gmindan farkli bir protokoldiir. TCP/IP yigininin en ist tarafinda gezinmektedir.
Internet iletisimi icin SSL ve diger network katlar1 arasinda iliski vardir ki bunlar

o0deme ve giivenlik sistemlerini de igermektedir.

SET Protokolii: Set protokoliiniin gelistirilmesi Internet {tizerinden
yapilabilecek islemlerin sifrelenmesi yoluyla giivenlik saglama amacina yoneliktir.
Cok kapsamli bir giivenlik protokolidiir. Gizliligini saglamak igin kriptografi adi
verilen bir sistem kullanan protokol, genellikle bilgi, 6demelerin dogrulugu ve
kimlik dogrulamasini etkinlestirmek i¢in kullanilmaktadir. SET protokolii
olusturdugu sifreleme sistemiyle kredi kart1 numaralarinin giivenli bir sekilde satici
isletmeye iletilmesini saglarken, hi¢bir sekilde okunmasina ve kaydedilmesine

imkan vermemektedir.

SET protokoliiniin teknolojisi sOyle islemektedir, miisteriye ait olan kart ve
kisiel bilgileri public key encrypton ile koruma altina aldiktan sonra miisteri diginda
kimse bu bilgilere ulasamaz ve bilgiler bundan sonra sifre ile degistirilebilmektedir.
Buna gore, internette islem yapan kisi yada kurumlarin kimlikleri farkli bir
sifreleme sistemiyle tanimlandigindan, miisterilerin agik kimlik bilgilerinin kars1

taraf tarafindan bilinmesi miimkiin degildir (Kirgova, 1999).
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3. TEKNOLOJi KABUL MODELI KAPSAMINDA
TUKETICILERIN ELEKTRONIK TIiCARET FAALIYETINE
YONELIK TUTUMLARINA YONELIK BiR UYGULAMA

Bu boliimde oncelikle aragtirmanin konusu, 6nemi, amaci, kapsami, sinirlari
ve arastirmada kullanilan degiskenlere ait bilgiler verilmektedir. Daha sonra
arastirma konusu kapsaminda belirlenen arastirmanin modeli ve hipotezlerine yer
verilmekte ayrica elektronik ticaret yapan tiiketicilerden anket yoluyla elde edilen
verilerin analizi sunulmaktadir. Son olarak arastirma hipotezlerinin test sonuglari

ve elde edilen bulgularin degerlendirilmesine yer verilmektedir.
3.1. Arastirmanmin Metodolojisi
3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Giinlimiizde tiiketicilerin tutumlarinin, yonelimlerinin ve dnceliklerinin tespit
edilmesi, igletmelerin basarilari i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir. Ancak, son yillarda
teknolojinin gelismesiyle birlikte fiziki ticaretin yerini elektronik ticarete (e-ticaret)
birakmasi1 sebebiyle tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin yakindan goézlenmesi
zorlagmistir. E-ticarette tiiketici istek ve ihtiyaclarini anlayabilmek degerli bir konu
haline gelmistir. Bu nedenle, bu arastirmada, gerek uygulamada isletme
yOneticilerinin pazarlama planlamasina yardimer olacak bilgilerin edinilmesi ve
gerekse literatlirde bu alandaki sinirli sayidaki ¢aligmaya destek saglamak amaciyla
TKM kapsaminda elektronik ticaretin tiiketici tutumlarina etkileri incelenmistir.
Ayrica, TKM kullanilarak tiiketici davraniglari belirlenmeye ¢alisilmis ve e-ticaret

yapan tiiketicilerin demografik 6zellikleri de tespit edilmistir.
3.1.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirma Ankara ilinde e-ticaret yapan bireyleri kapsamaktadir. Ancak,
arastirmada zaman, maliyet ve ulagsilabilirlik sebeplerinden dolayr evrenin
tamamina ulasmanin olanaksizligindan dolayr arastirmada simirlandirma
yapilmustir. Arastirmada, kolayda drnekleme yoluyla anket teklifini kabul eden 439
kisiyle yliz yilize anket uygulamasi yapilmistir. Sekaran (2003: 294)’ a gére 1 000

000 ve tizerindeki evren sayisini en iyi temsil edecek orneklem sayis1 384’tiir.
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Dolayisiyla, ulasilan katilimer sayisina dayanarak belirlenen evren igerisinden

secilen 6rneklem evreni temsil etmektedir.

Arastirmada, Ankara ilinde e-ticaret yapan bireylerin e-ticaret faaliyetine
yonelik  tutumlarinin  teknoloji  kabul modeli kapsaminda incelenmesi
amaglanmaktadir. Arastirmayla ilgili sinirlar, arastirmanin sadece Ankara ilinde ve

mobilya sektoriinde yapilmis olmasidir.
3.1.3. Arastirmanin Modeli

Arastirmada kullanilan arastirma modeli klasik Teknoloji Kabul Modeli’dir.
Bu model kullanilarak, algilanan kullanislilik, algilanan kullanim kolaylig1, tutum,
niyet ve davranis arasindaki nedensel iliskiler agiklanmaya calisilmigtir. Ayrica,
giinliimiiziin sanal ortamda islem gerceklestirmenin en énemli sorunlarindan olan
giivenlik sorununun kisilerde olusturdugu risk algist da “algilanan risk” degiskeni

olarak modele dahil edilmistir.

Arastirmada algilanan kullanim kolaylig1 6l¢eginin olusturulmasinda Davis
(1989), Mccloskey (2004), Chiu (2009), Lai Li (2005), Crespo (2009), Malholra
Galletta (2009), Joove Sang (2013) galismalarindan faydalanilmistir.

Arastirmada  algilanan  kullamishlik  (algilanan  fayda) o6l¢eginin
olusturulmasinda Davis ( 1989), Mccloskey (2004), Chiu (2009), Lai Li (2005),
Crespo (2009), Malholra Galletta (2009), JooveSang (2013) galismalarindan

faydalanilmstir.

Aragtirmada niyet 6l¢eginin olusturulmasinda JooveSang (2013), Suh ve Han

(2009), Lai Li (2005) ¢aligmalarindan faydalanilmistir.

Arastirmada tutum o6lgeginin olusturulmasinda Suh ve Han (2009), Lai Li

(2005), Yang (2006), Hernandez vd.(2011) ¢alismalarindan faydalanilmistir.

Arastirmada algilanan risk 6l¢eginin olusturulmasinda Wu ve Wang (2005),

Nunko Ramkisson (2013) ¢alismalarindan faydalanilmistir.

Arastirmada davranis Olg¢eginin olusturulmasinda Yang Yoo (2004)

¢alismasindan faydalanilmistir.
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Sekil 3.1: Arastirma Modeli

Alg.Risk

H1
L H2 H3

Alg.Kullanis.

l

H4
| Tutum — H8 — Niyet — H9 — Davranis

H6 H7

Alg.Kul.Kolayhg — H5

3.1.4. Arastirmamin Hipotezleri

Bireylerin e-ticaret faaliyetine yonelik tutumlarinin teknoloji kabul modeli

kapsaminda arastirilmasina yonelik olusturulan hipotezler asagida verilmistir.

H1: Bireylerin e-ticaret yapmada algiladiklar1 riskin e-ticaret sitelerini

kullanmada algiladiklar1 kullanighilik tizerinde anlamli ve negatif bir etkisi vardr.

H2: Bireylerin e-ticaret yapmada algiladiklart riskin e-ticaret sitelerini

kullanmada ki tutumlari tizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi vardir

H3: Bireylerin e-ticaret yapmada algiladiklar1 riskin e-ticaret sitelerini

kullanma niyetleri iizerinde anlamli ve negatif bir etkisi vardir.

H4: Bireylerin e-ticaret yapmada algiladiklari kullanim kolayliginin e-ticaret
sitelerini kullanmada algiladiklari kullaniglilik iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi

vardir.

H5: Bireylerin e-ticaret yapmaya yonelik algiladiklart kullanim kolayliginin
e-ticaret sitelerini kullanmada ki tutumlar {izerinde anlamli ve pozitif bir etkisi

vardir.

H6: Bireylerin e-ticaret yapmaya yonelik algiladiklar1 kullanigliligin e-ticaret

sitelerini kullanmada ki tutumlar1 tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
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H7: Bireylerin e-ticaret yapmaya yonelik algiladiklar1 kullanigliligin e-ticaret

sitelerini kullanma niyetleri tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H8: Bireylerin e-ticaret yapmaya yonelik tutumlarinin e-ticaret sitelerini

kullanma niyetleri iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir

H9: Bireylerin e-ticaret yapmaya yonelik niyetlerinin e-ticaret sitelerini

kullanma davranislari iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
3.1.5. Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada veri toplamak i¢in anket yontemi kullanilmistir. Anket formu iki
boliimden olusmaktadir. Anketin ilk bdoliimiinde, bireylerin demografik
ozelliklerine yonelik sorgu ifadelerine yer verilmistir. Anketin ikinci boliimiinde ise
bireylerin e-ticaret yapmaya yonelik olarak algiladiklar1 kullanishilik, algiladiklar
kullanim kolayligi, algiladiklar risk, tutum, niyet ve davranislarin1 6lgen sorular
bulunmaktadir, Ankette katilimcilara, “kesinlikle katilmiyorum” ifadesinden
baslayan ve “kesinlikle katiliyorum™ ifadesine kadar devam eden 5°li likert tipi

sorular yoneltilmistir.
3.1.6. Analiz Yontemi

Arastirmada bireylerin e-ticaret faaliyetine yonelik tutumlarmin teknoloji
kabul modeli kapsaminda arastirilmasia yonelik olarak toplanan veriler analiz
edilmigstir. Verilerin analizi, SPSS istatistiki paket programi araciliiyla
saglanmistir. Olgeklere giivenilirlik analizi uygulandiktan sonra Kaiser Meyer
Olkin (KMO) ve Barlett testleri yapilmistir. Agiklayici Faktor Analizi yapilarak
faktor yapilar belirlenmistir. Son olarak, arastirma modeli kapsaminda yer alan

hipotezleri test etme amaciyla en kii¢iik kareler yontemi uygulanmustir.
3.2. Arastirma Bulgulari ve Yorumlar

Bu konu kapsaminda, ankete iliskin kullanilan olgeklerin gecerlilik ve
giivenilirlik analizleri, katilimcilarin demografik 6zellikleri, korelasyon ve

regresyon analizleri bulgular1 sunulmustur.
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3.2.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yas, cinsiyet, medeni durum, 6grenim
durumu, meslek ve aylik ortalama gelir bilgilerini igeren demografik degiskenlere

iliskin bulgular asagida verilmistir.

Tablo 3.1: Demografik Degiskenlerin Dagilim Tablosu

Yasiniz

Medeni Durumunuz

Meslek

Katilimcilarin yas degiskenine gore bilgileri incelendiginde, 248 (%56,4)

kisinin 45-54 yas araliginda oldugu ve ikinci sirada ise 93 kisinin ise (%21,2) 35-
44 yag araliginda oldugu goriilmektedir. 55 yas ve iistii yas grubu ise 17 kisi (%3,9)
ile en az seviyede bulunmaktadir. Bu durumda, anketi yanitlayan katilimcilarin

cogunlugunun 35-54 yas niifus oldugu sdylenebilir.

Katilimcilardan 295 (67,2) kisi erkek ve 144 (32,8) kisi kadindir. Medeni
durum degiskenine gore; katilimcilarin 279u (63,6) evli ve 160’1 (36,4) bekardir.

439

18-24 yas arasi

25-34

35-44

45-54

55 yas ve listii

Ev hanimi 5 11
Isci 15 34
Serbest meslek 252 57,4
Emekli 125 28,4
Ogrenci 34 77
Memur 8 1,8

53




Katilimcilarin 6grenim durumu degiskenine gore bilgileri incelendiginde,
315 (71,8) kisinin lise ve ikinci sirada ise 58 kisinin (13,2) lisans mezunu oldugu
goriilmektedir. Lisansiisti mezunu olan 5 kisi (%1,1) is en az seviyede
bulunmaktadir. Dolayisiyla, anketi yanitlayan katilimcilarin ¢ogunlugu lise

mezunudur.

Meslek degiskenine gore, anketi yanitlayanlardan 252 kisi (%57,4) serbest
meslek sahibi, ikinci sirada yer alan 125 (%28,4) kisi ise emeklidir. En az say1

olarak 5 kisinin (%]1,1) ev hanim1 oldugu belirlenmistir.

Katilimeilardan gelir degiskenine gore, 215 (%48,9) kisinin 5.500 TL ve
tistiinde gelire sahip oldugu ve ikinci sirada ise 105 kisinin (%23,9) 4.501-5.500 TL
araliginda oldugu goriilmektedir. En az katilimcinin bulundugu gelir grubu ise 8
kisi (%1,8) ile 3.501-4.500 TL gelire sahip olan gruptur. Bu durumda, anketi
yanitlayan katilimcilarin ¢ogunlugunun 5.500 TL ve istiinde gelire sahip oldugu

sOylenebilir.

3.2.2. Katihmeilarin Teknoloji Kabul Modeli ve Algilanan Risk Degiskenlerine
Mliskin Istatistiki Bilgiler

Teknoloji kabul modeli kapsaminda tiiketicilerin elektronik ticaret
faaliyetine yonelik tutumlarinmi belirlemeye yonelik sorulara katilimcilarin verdigi

yanitlar ve katilim yiizdeleri Tablo 3.2 de verilmistir.
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Tablo 3.2: Katihmeilarin ifadelere Verdigi Yamtlara iliskin Istatistiki Bilgiler

©

] £
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Algilanan Kullamishhik

Internet tizerinden alim satim
yapmak, ihtiyaclarimi daha kisa 3 5,5 8,0 | 620|216 | 439 | 3,94 | 0,883
stirede karsilamami saglar. (AK1)

Internet {izerinden alim satim yapmak
bilingsiz aligveris yapmami engeller. 46 | 146|214 | 41,2 | 18,0 | 438 | 3,54 | 1,085
(AK2)

Internet iizerinden alim satim yapmak
uriinler hakkinda daha fazla bilgi 1,6 | 10,0 | 19,6 | 46,7 | 21,9 | 438 | 3,77 | 0,955
sahibi olmamui saglar. (AK3)

Internet {izerinden alim satim yapmak

daha pratiktir. (AK4) 11| 64 | 109|542 | 255 | 431 | 3,98 | 0,858

Algilanan Kullanim Kolayhg:

Internet tizerinden alim satim
islemlerini 6grenmek kolaydir 21| 75 | 146|569 | 18,2 | 436 | 3,82 | 0,888
(AKK2)

Internet {izerinden alim satim
yaparken sanal magazalarda islem 25| 84 | 210|485 | 19,1 | 437 | 3,74 | 0,949
basamaklari basittir. (AKK3)

Internet iizerinden alim satim islemi

yapmak kolaydir. (AKK4) 25| 64 | 116|540 | 246 | 435 | 3,93 | 0,920

Tutum

Internet {izerinden alim satim
yapmanin dogru bir fikir oldugunu 18| 3,6 | 15,0 | 48,3 | 29,8 | 433 | 4,02 | 0,878
distiniiyorum. (T1)

Internet iizerinden alim satim

yapmay1 seviyorum. (T2) 16162 | 1551478 27,3 432 3,95 | 0,911
Internet iizerinden alim satim yapmak

bana cazip gelmektedir. (T3) L1175 11077485 31,2 | 435 4,02 | 0,912

Internet tizerinden alim satim
yapmanin zevkli oldugunu 21| 48 | 17,1 | 46,7 | 28,5 | 435 | 3,96 | 0,916
distiniiyorum. (T4)
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Tablo 3.2: (devami)

ifadeler

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Frekans

Ortalama

Standart
Sapma

Niyet

Internet iizerinden ilk defa
deneyimleyecegim iiriinlerin alim
satimini yapmay1 diisliniiyorum. (N1)

21,9

24,4

37,4

439

3,09

1,115

Internet {izerinden alim satim yapmay1
stirekli hale getirmeyi diisiiniiyorum.
(N2)

3,9

11,2

23,5

50,8

10,5

438

3,53

0,958

Internet iizerinden yakin zamanda alim
satim yapmay1 diisiiniiyorum. (N3)

3,9

11,2

23,9

46,0

14,8

438

3,57

1,001

Internet {izerinden alim satim yapmay1
arkadaglarima da tavsiye edecegim.
(N4)

2,5

8,2

16,2

47,4

251

436

3,85

0,976

Davrams

Internet tizerinden alim satim
islemlerini sik kullanirim. (D1)

2,3

17,8

18,2

42,4

18,9

437

3,58

1,058

Internet iizerinden gok sik alim satim
yaparim. (D2)

59

17,5

19,6

34,4

21,6

435

3,49

1,184

Algilanan Risk

Internetten alim satim yapmanin para
o0deme agisindan riskli oldugunu
diisiiniiyorum. (AR1)

114

38,7

16,9

23,2

9,6

438

2,81

1,195

Internetten alim satim yaparken almak
istedigim {riiniin ayni {iriin olup
olmadig1 konusunda risk tagidigin
diisiiniiyorum. (AR2)

20,2

26,2

21,6

22,1

9,3

436

2,74

1,268

Internetten alim satim yaparken
satigin1 yaptigim {iriin miigterinin
isteklerini tam olarak karsilayan bir
iiriin olup olmadig1 konusunda risk
tasidigini diisiiniiyorum. (AR3)

17,3

27,6

23,9

23,0

8,0

438

2,77

1,212

Algilanan kullamighlik degiskeninin katilim yiizdelerine bakildiginda,

ortalamasi en yiiksek olan soru “Internet iizerinden alim satim yapmak daha

pratiktir (AK4)” dir. En yiikksek oranla katilimcilarin %54,2°si bu ifadeye

“katiliyorum” segenegini isaretlemistir. Algilanan kullanim kolaylig1 degiskeninde

en yiiksek katilim 3,93 ortalama ile “Internet {izerinden alim satim islemi yapmak

kolaydir (AKK4)” ifadesine aittir. En yiiksek oranla katilimcilarin %54’ bu

ifadeye “katiliyorum” segenegini isaretlemistir. Tutum degiskeninde en yliksek
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ortalama (4,02) “Internet iizerinden alim satim yapmanin dogru bir fikir oldugunu
diisiiniiyorum (T1) ve Internet {izerinden alim satim yapmak bana cazip gelmektedir
(T3)” ifadelerine aittir. En yiiksek oranla katilimcilarin %48,3’l ve %48,5’1 bu
ifadelere katildiklarini belirtmistir. Niyet degiskeninde, en yiiksek katilim 3,85
ortalama ile “Internet {izerinden alim satim yapmay1 arkadaslarima da tavsiye
edecegim (N4)” ifadesine aittir. En yliksek oranla katilimcilarin %47,4°1 bu ifadeye
“katiliyorum” segenegini isaretlemistir. Davranis degiskeninde en yliksek katilim
3,49 ortalama ile “Internet {izerinden ¢ok sik alim satim yaparim (D2) ifadesine
aittir. En yiiksek oranla katilimcilarin %34,4° bu ifadeye “katiliyorum” segenegini
isaretlemistir. Algilanan risk degiskeninde ise, en yiiksek katilim 2,81 ortalama ile
“Internetten alim satim yapmanm para O6deme acisindan riskli oldugunu
diistiniiyorum (AR1)” ifadesine aittir. En yiiksek oranla katilimcilarin %38,7’si bu

ifadeye katilmadiklarini belirtmistir.
3.2.3. Degiskenler Arasindaki iliskiler

Arastirma kapsaminda incelenen degiskenler arasindaki karsilikli iligkiler,
hipotezlerin test edilmesinden Once ortaya konulmustur. Bu nedenle, TKM
degiskenleri olan algilanan kullanislilik, algilanan kullanim kolayligi, algilanan
tutum, e-aligveris niyeti ve gergek davranis ve disaridan modele dahil edilen
algilanan risk degiskenleri korelasyon analizine tabi tutulmus ve analiz sonuglari

Tablo 3.3 de verilmistir.

Tablo 3.3: Korelasyon Analizi Bulgular:

Ortalama | Stndart| 2 3 4 5 6
Sapma

|Algilanan
1 Kullamshhik 3,808 0,680 1
2 Algllanz}n Kullanim 3.828 0,776 | 0,444%* 1

Kolayhg
3 [Tutum 3,986 0,743 |0,624**|0,470** 1
4 Niyet 3,509 0,795 |0,447**|0,449** | 0,635** 1
5 |Davrams 3,534 1,064 |0,392**|0,419** |0,566** | 0,607** 1
6 [|Algilanan Risk 2,772 1,039 |-0,225**|-0,047**|-0,237**|-0,205**| -0,185** | 1

*p<0,01
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Aragtirmanin tiim degiskenleri arasindaki karsilikli iligkiler p<0,01
diizeyinde anlamli ve beklenen yonde ¢ikmistir. Dolayisiyla, elde edilen bu anlamli

iliskiler, degiskenler arasindaki etkilerin incelenebilmesine olanak tanimaktadir.
3.2.4. Olceklerin Gecerlilik ve Giivenilirligine iliskin Bulgular

Giivenilirlik, bir ankette yer alan sorular arasindaki tutarlilik ve kullanilan
6l¢egin ilgilenilen sorunu ne 6l¢iide yansittigini gostermektedir (Kalayci, 2017). Bu
nedenle, yapilan her 6l¢iim i¢in giivenilirlik analizi yapilmaktadir. Sekaran’a gore
(2003: 203), bir Olcegin giivenilirligi, dl¢egin tutarli ve hatasiz sekilde Olg¢iilmesi
anlamina gelmektedir Giivenilirlik analizinde kullanilan Cronbach Alpha degeri
araciligiyla 6lgekteki her bir ifadenin homojen bir yap1 gostererek biitiinii ifade edip
etmedigi arastirtlmaktadir. Cronbach Alpha katsayisi, 0 ile 1 arasinda deger

almalidir.

Tablo 3.4: Giivenilirlik Analizi Bulgular:

Boyutlar Cronbach Alpha
Algilanan Kullaniglilik 0,688
Algilanan Kullanim Kolaylig 0,803
Tutum 0,846
Niyet 0,793
Davranis 0,894
Algilanan Risk 0,808

Calismada kullanilan algilanan kullanishlik, algilanan kullanim kolayligi,
tutum, niyet, davranmis ve algilanan risk Olgeginin giivenilirlik analizine iliskin
bulgular incelendiginde, ol¢eklerin Cronbach Alpha katsayilarinin 0,688-0,894
arasinda degisen egerler aldigi tespit edilmistir. Kalayci’ya gore (2017:405),
Cronbach Alpha katsayis1 0,60-0,80 arasinda ise 6lgek oldukca gilivenilir ve 0,80-
1,00 arasinda ise Olgek yiiksek derecede giivenilir bir olgektir. Bu bilgi

dogrultusunda, 6l¢egin yiiksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir.
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3.2.5. Aciklayicl Faktor Analizi

Faktor analizi uygulanmadan 6nce, 6rneklem hacminin yeterliliginin tespit
edilmesi amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi yapilmistir. Bu deger,
degiskenler aras1 korelasyonlarin faktdr analizine uygunlugunu test etmekte ve
kabul edilebilir en alt smir1 0,50°dir. Analiz edilecek degiskinler arasindaki
iligkilerin anlaml1 ve sifirdan farkli olup olmadigini belirlemek amaciyla Bartlett
Kiiresellik testi gergeklestirilmistir. Bartlett testi p degeri 0,05 anlamlilik
derecesinden diisiikse degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde

bir iliski bulunmaktadir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2016: 79-80).

Sosyal bilimler alaninda kavramlarin birbirleriyle olan iligkisinin tespiti i¢in
kavramlarin dogrudan o6lgiilebilir olmamasindan dolayr bu kavramlara iliskin
tanimlayict davranis ve tutumlar ifadelere donistiiriilerek olgekler gelistirilir.
Bagka bir ifadeyle, faktor analizinden, kavramlarin aciklandigi boyutlarin
belirlenmesi ve degisken sayisinin azaltilmasinda yararlanilir (Durmus, Yurtkoru
ve Cinko, 2016: 73). Arastirma verilerinin ¢arpiklik (skewness) ve basiklik
(kurtosis) degerleri Tabachnick ve Fidell (2001) bilgilerine dayanilarak kontrol
edilmistir. Bu degerler, %5 anlamlilik diizeyinde +1,96 ve -1,96 degerleri arasinda

ise veriler normal dagilima uymaktadir.

Arastirma degiskenlerine iliskin KMO ve Bartlett testlerinin sonuglar1 Tablo 3.5’te

gosterilmektedir.

Tablo 3.5: KMO ve Bartlett Testi Bulgular

Kaiser-Meyer-Olkin Testi (KMO) 0.890
Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare 4260649
S-d- 190

P
0,000
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Aragtirma o6lgegine ait KMO degeri 0,890°dir. KMO degerinin 0,80 ve
tistinde ¢ikmast Orneklem biiyiikligiiniin faktdr analizi i¢in uygun oldugunu
(Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2016: 80) gostermektedir. Bartlett testi sonucuna
gore, Ki-Kare degeri p<0,05 onem diizeyinde anlamlidir. Bu bilgiler 1s18inda,
aragtirma Olgegine faktor analizi uygulanabilecegi karar1 verilmistir. Arastirma
Olcegine varimaks dondiirme yontemi uygulanmis ve gerceklestirilen faktor analizi
sonucunda AKK1 (internet iizerinden alim satim yaparken online alic1 ve satici
destegine ihtiya¢ duymaktayim), AKS (internet iizerinden alim satim yaparken
ddeme ve tahsilat islemlerinde cogu kez hata yapmaktayim), ve AR4 (Internetten
alim satim yaparken kisisel bilgilerimi paylasmanin riskli oldugunu diisiiniiyorum)
sorularinin faktor yiiklerinin 0,50’nin altinda ¢ikmasi sebebiyle analiz kapsami
disinda tutularak faktor analizi tekrarlanmistir. Elde edilen faktor analizi bulgular

Tablo 3.6’da sunulmustur.

Tablo 3.6: Aciklayici Faktor Analizi Bulgular

Olcek Maddeleri 1 2 3 4 5 6

Internet {izerinden alim satim ,302 ,209 ,046 ,108 ,680 -,077
yapmak, ihtiyaclarimi daha kisa

stirede  karsilamami  saglar.
(AK1)

Internet iizerinden alim satim 050 -039 -326 080 123 290

yapmak  bilingsiz  aligveris

yapmami engeller. (AK2)

Internet {iizerinden alim sattm ,261 ,269 -122 143 ,586 ,186
yapmak Triinler hakkinda daha

fazla bilgi sahibi olmami saglar.
(AK3)

Algilanan Kullamishhik

: . ,383 ,386 ,178 ,107 AT74 -,216
Internet tizerinden alim satim

yapmak daha pratiktir. (AK4)

Internet iizerinden alim satim 076 745 ,000 1252 A77 173

islemlerini 6grenmek kolaydir
(AKK?2)

Internet iizerinden alim satim 149 821 006 -,023 063 223

yaparken sanal magazalarda
islem  basamaklar1  basittir.
(AKK3)

,185 775 -011 222 ,150 ,083

Algilanan Kul. Kolayhgi

Internet iizerinden alim satim
islemi yapmak kolaydir. (AKK4)
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Tablo 3.6: (devami)

Olcek Maddeleri 1 2 3 4 5 6

internet iizerinden alim satim 604 099 -,164 -,062 326 364

yapmanin dogru bir fikir oldugunu

diistintiyorum. (T1)

Internet {izerinden alim satim ,711 ,164 -066  ,356 224 ,133
yapmay1 seviyorum. (T2)

Internet iizerinden alim satim ,686 ,101 -,143 ,270 ,347 ,203
yapmak bana cazip gelmektedir.

(T3)

internet iizerinden alim satim +739 245 -,024 1253 060 214
yapmanin zevkli oldugunu

diistintiyorum. (T4)

Tutum

internet iizerinden ilk  defa 119 246 ,027 114 -,002 732

deneyimleyecegim iriinlerin alim
satimint yapmayi diisiiniiyorum.
(N1)

internet iizerinden alm satim 393 175 -074 338 128 628
yapmay1 siirekli hale getirmeyi

diistiniiyorum. (N2)

Niyet

Internet {izerinden yakin zamanda 209 115 -051 530 104 557

alim satim yapmay1 diigiiniiyorum.
(N3)

Internet itizerinden alim satim 404 073 -,160 279 272 509

yapmayi arkadaslarima da tavsiye
edecegim. (N4)

: .. ,236 ,206 -,080 ,838 ,110 ,190
Internet tizerinden alim satim

islemlerini sik kullanirim. (D1)

219 ,161 -085 839 124 ,183

Davranis

Internet {izerinden ¢ok sik alim'’
satim yaparim. (D2)

. - -234 788 -051 145 ,028
Internetten alim satim yapmanin

para O0deme agisindan  riskli
oldugunu diisiinityorum. (AR1)

Internetten alim satim yaparken ,050 ,064 ,863 -034  -200 -113
almak istedigim {riiniin ayn1 triin

olup olmadigi konusunda risk

tasidigini disiiniiyorum. (AR2)

. -053 122 ,850 -093  -128  -,008
Internetten alim satim yaparken

satigin1 yaptigim {iriin miisterinin
isteklerini tam olarak karsilayan bir
iirtin olup olmadigi konusunda risk
tasidigini diisiiniiyorum. (AR3)

Algilanan Risk

Ozdegerler 7220 2,324 1,487 1,298 1,205
Varyansi Aciklama Oram (%) 36,101 11,620 7,436 6,490 4,689 4,126

Kiimiilatif Varyansi A¢iklama Orani

(%) 36,101 47,721 55157 61646 66,335 70461
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Tablo 3.6’da yer alan bilgilere gore, uygulanan faktor analizi sonucunda alti
faktoriin 6zdegerinin 1’den biiyiikk oldugu ve bu faktorlerin arastirma modelini
aciklama yiizdesinin %70,461 oldugu belirlenmistir. Literatiirde teorik olarak
desteklenen ve algilanan kullanighlik, algilanan kullanim kolayligi, tutum, niyet ve
davranig olarak 5 boyut altinda toplanan TKM, bu arastirmada da literatiiriin
destekledigi sekilde faktorlere ayrilmistir. Bu cergevede, TKM’ nin boyutlarina
iliskin birinci faktor algilanan kullanishilik, 4 ifade; ikinci faktor olan algilanan
kullanim kolayligi, 3 ifade; tiglincii faktor tutum, 4 ifade; dordiincii faktor niyet, 4
ifade; besinci faktor davranig, 2 ifade ve disaridan degisken olan algilanan risk

faktorii ise, 3 ifade olarak ortaya ¢ikmustir.
3.2.6. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesine Iliskin Sonuclar

Arastirmada, teknoloji kabul modeli kapsaminda tiiketicilerin elektronik
ticaret faaliyetine yoOnelik tutumlarmi tespit etmeye yonelik hipotezlerin test
edilmesi ve degiskenler arasindaki iliskilerin siddet ve yoOniiniin tayin edilmesi

amactyla basit dogrusal regresyon analizi uygulanmistir.

Istatistik programinda regresyon analizi sonuclar1 asagidaki gibi formiile

edilebilir (Kalayct, 2017).
y=p0+plx+e Basit dogrusal regresyon modeli
y=p0+BIxl +....+Pnxn+e Coklu dogrusal regresyon modeli

y = Bagimli degisken; xi = Bagimsiz degiskenler; fi = Tahmin edilecek

parametreler; e = Hata terimi

Tablo 3.7: Algilanan Risk, Algilanan Kullamishhk ve Algilanan Kullanim

Kolayh@imin Tutum Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Bulgular

Bagimh Degisken: TUTUM

Bagimsiz degiskenler B t Anlamhhk Sonug
(P)

Algilanan Risk -,082 -3,146 ,002 KABUL (H2)
Algilanan Kullanighlik ,533 11,968 ,000 KABUL (H6)
Algilanan Kullanim | ,238 6,240 ,000 KABUL (H5)
Kolaylig:
Model F 118,068
R? ,449
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Tutum= -0,082 (Algilanan Risk) + 0.533 (Algilanan Kullanisghlik) + 0,238
(Algilanan Kulanim kolaylig1) + 0,196

Calisma kapsaminda, “H2: Bireylerin e-ticaret yapmada algiladiklari riskin
e-ticaret sitelerinin kullanimina yonelik tutumlar: iizerinde anlamli ve negatif
yonde bir etkisi bulunmaktadir”, “HS: Bireylerin e-ticaret yapmaya yonelik
algiladiklart kullanim kolayliginin e-ticaret sitelerinin kullanimina yo6nelik
tutumlart iizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkisi bulunmaktadir”, “H6:
Bireylerin e-ticaret yapmaya yonelik algiladiklart kullamshhigin e-ticaret
sitelerinin kullanimina yonelik tutumlar: iizerinde anlamli ve pozitif yonde bir
etkisi bulunmaktadir” hipotezlerinin test edilmesi i¢in yapilan ¢oklu regresyon
analizi sonuglarina gore; algilanan risk tutumu negatif yonde (f=-0,082) ve anlamli
(p <0,01) bir sekilde; algilanan kullamshiik tutumu pozitif yonde (B=0,533) ve
anlamli (p <0,01) bir sekilde ve algilanan kullanim kolayligi tutumu pozitif yonde
(B=0,238) ve anlamli (p <0,01) bir sekilde etkilemektedir. Baska bir deyisle,
algilanan risk 1 birim arttiginda, tiiketicilerin e-ticaret yapmaya yonelik tutumlar
0,082 birim azalmaktadir. Algilanan kullanighlik 1 birim arttiginda, tiiketicilerin e-
ticaret yapmaya yonelik tutumlari 0,533 birim artacaktir. Algilanan kullanim
kolayligi 1 birim arttiginda, tiiketicilerin e-ticaret yapmaya yonelik tutumlar1 0,238
birim artacaktir. Dolayisiyla bu sonuglara dayanarak, H2, H5 ve H6 hipotezleri

kabul edilmistir.

Tablo 3.8: Algilanan Kullaniom Kolayhgimin Algilanan Kullamishhk

Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Bulgular

Bagimli Degisken: Algilanan Kullanislilik
Bagimsiz degiskenler B t Anlamhhik Sonug
(p)
Algilanan Kullanim ,389 10,346 ,000 KABUL (H4)
Kolaylig
Model F 107,030
R? ,197

Algilanan Kullaniglilik = 0,389 (Algilanan Kullanim Kolaylig1) + 0,147

Arastirmada, “H4: Bireylerin e-ticaret yapmada algiladiklart kullanim
kolayliginin e-ticaret sitelerinin kullamimina yonelik algiladiklart kullamigshhk

tizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkisi bulunmaktadir” hipotezinin test
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edilmesine yonelik dogrusal regresyon analizi sonuglarina gore; algilanan kullanim
kolayligi algilanan kullamislihig: pozitif yonde (f=0,389) ve anlamli (p <0,01) bir
sekilde etkilemektedir. Diger bir ifadeyle, algilanan kullanim kolaylig1 1 birim
arttiginda, tiiketicilerin e-ticaret yapmaya yonelik algiladiklar1 kullanighilik 0,389
birim artacaktir. Dolayistyla, bu bilgilere gore, H4 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.9: Niyetin Davrams Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Bulgular:
Bagimh Degisken: Davranis
Bagimsiz degiskenler B t Anlamhilik Sonu¢
(P)
Niyet ,811 15,959 ,000 KABUL (H9)
Model F 254,694
R? ,368

Davranis = 0,811 (Niyet) + 0,183

Analiz kapsaminda, “H9: Bireylerin e-ticaret yapmaya yonelik niyetlerinin
e-ticaret sitelerinin kullanimina yonelik davraniglar: iizerinde anlamli ve pozitif
yonde bir etkisi bulunmaktadir” hipotezinin test edilmesine yonelik dogrusal
regresyon analizi sonuglarina gore; niyet, davranisi pozitif yonde (B=0,811) ve
anlamli (p <0,01) bir sekilde etkilemektedir. Baska bir ifadeyle, tiiketicilerin
e-ticaret yapma niyetleri 1 birim arttiginda, e-ticaret yapma davraniglar1 0,811 birim

artacaktir. Dolayisiyla, bu bilgilere gore, H9 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.10: Algilanan Risk, Algilanan Kullamim Kolayhg: ve Tutumun Niyet

Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Bulgular

Bagiml1 Degisken: Niyet

Bagimsiz degiskenler p t Anlamhhik Sonug¢
(P)

Algilanan Risk -,055 -1,925 ,055 RED (H3)
Algilanan Kullanighlik ,204 4,876 ,000 KABUL (H7)
Tutum ,562 12,484 ,000 KABUL (H8)
Model F 112,707
R? 437

Niyet = 0,204 (Algilanan Kullanishlik) + 0,562 (Tutum) + 0,207
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Calismada, “H3: Bireylerin e-ticaret yapmada algiladiklart riskin e-ticaret
sitelerinin kullanimina yonelik niyetleri izerinde anlaml1 ve negatif yonde bir etkisi
bulunmaktadir”, “H7: Bireylerin e-ticaret yapmaya yonelik algiladiklar
kullamishihigin e-ticaret sitelerinin kullanimina yonelik niyetleri tizerinde anlaml
ve pozitif yonde bir etkisi bulunmaktadir”, “HS8: Bireylerin e-ticaret yapmaya
yonelik tutumlarinin e-ticaret sitelerinin kullanimina yonelik niyetleri tizerinde
anlamli ve pozitif yonde bir etkisi bulunmaktadir” hipotezlerini test edilmesi igin
yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglarina gore; algilanan risk niyeti istatistiki
olarak anlamli (p >0,01) bir sekilde etkilememektedir. Bu nedenle, H3 hipotezi
kabul edilmemistir. algilanan kullanighiik niyeti pozitif yonde (=0,204) ve anlaml
(p <0,01) bir sekilde ve tutum niyeti pozitif yonde (p=0,562) ve anlamli (p <0,01)
bir sekilde etkilemektedir. Baska bir ifadeyle, algilanan kullamighlik 1 birim
arttiginda, tiiketicilerin e-ticaret yapma niyetleri 0,204 birim artmaktadir.
Tiiketicilerin e-ticaret yapmaya yonelik tutumlari 1 birim arttifinda, e-ticaret
yapma niyetleri 0,562 birim artacaktir. Dolayisiyla bu bilgilere dayanarak, H7 ve
HS hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 3.11: Algillanan Riskin Algilanan Kullamshhk Uzerindeki Etkisine

Yonelik Regresyon Analizi Bulgular

Bagimh Degisken: Algilanan Kullanislilik
Bagimsiz degiskenler B t Anlamhhk Sonug
(P)
Risk -0,148 46,651 ,000 KABUL (H1)
Model F 233,348
R? ,051

Algilanan Kullanighlik = -0,148 (Risk) + 0,09

Analiz kapsaminda, “H1: Bireylerin e-ticaret yapmaya yonelik algiladiklar:
riskin e-ticaret sitelerinin kullanimina yonelik algiladiklart kullamghhik iizerinde
anlamli ve negatif yonde bir etkisi bulunmaktadir” hipotezinin test edilmesine
yonelik dogrusal regresyon analizi sonuglarina gore; risk, algilanan kullanislilig
negatif yonde (p=-0,148) ve anlamli (p <0,01) bir sekilde etkilemektedir. Bagka bir
ifadeyle, tiiketicilerin e-ticarete yonelik algiladiklari risk 1 birim arttiginda, e-ticaret
yapmaya yonelik algiladiklar1 kullanighilik 0,148 birim azalmaktadir. Dolayisiyla,
bu bilgilere gore, H1 hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC

Bilim insanlar1 toplumsal yasami kolay hale getirmek ve kit kaynaklarin daha
verimli kullanilmasi adina, ticaretin kullanildigi farkli alanlara uygun iletisim
kanallar1 ile siirdiiriilmesinde bazi yenilikleri hayata gecirmislerdir. Yenilikler
insanlarin hayatlarin1 kolaylagtiran bir takim zorunluluklar1 da beraberinde
getirmistir. Bunlarin basinda da iletisim kaynaklarini kullanma zorunlulugu
gelmektedir. Ticarete devam edebilmek ya da mevcut durumda farkli bolgelerde
bulunan isletmeler ile ticaret yapabilmek i¢in uygun ticari iletisim yollarim
kullanmak gerekmektedir. Giiniimiizde ticaret yapma sekli gelencksel yontemden
¢ikmis, bu durumda degisime uyum saglayarak yenilikleri kullanarak elektronik

ticaret haline donlismiistiir

Elektronik ticaret, mevcut durumda ticaret yapan ya da farkli cografyalarda
ki kisi veya kurumlar ile ticaret yapmak isteyen isletmelerin kullanmasi gereken
iletigsim yoludur. Elektronik ticaretin belli bir alt yap1 destegine ve teknolojik yapiya
ihtiyac1 vardir. Bu teknolojik yapinin saglanmasi, kabul edilmesi ve kullanilmas1

sonucu olarak da elektronik ticaret saglanmaktadir.

Aragtirma sorusu “giliniimiizde tiiketicilerin tutumlarinin, yonelimlerinin ve
onceliklerinin tespit edilmesi, isletmelerin bagarilari i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir”
diisiincesi etrafinda sekillendirilmistir. Ancak, son yillarda teknolojinin
gelismesiyle birlikte fiziki ticaretin yerini elektronik ticarete birakmasi sebebiyle
tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarmin yakindan gézlenmesi zorlagmistir. Elektronik
ticarette tiiketici istek ve ihtiyaclarini anlayabilmek degerli bir konu haline
gelmistir. Bu nedenle, bu arastirmada, gerek uygulamada isletme yoneticilerinin
pazarlama planlamasina yardimci olacak bilgilerin edinilmesi ve gerekse literatiirde
bu alandaki sinirh sayidaki arastirmaya destek saglamak amaciyla teknoloji kabul
modeli kapsaminda elektronik ticaretin tiiketici tutumlarina etkileri incelenmistir.
Ayrica, Teknoloji Kabul Modeli kullanilarak tiiketici davraniglar1 belirlenmeye

calisilmis ve e-ticaret yapan tiiketicilerin demografik 6zellikleri de tespit edilmistir.

Aragtirmanin ana kiitlesini Ankara ilinde ikamet eden 18 yas ve {istil
elektronik ticaret yapan kisilerden goniillii olarak ankete katilmay1 kabul edenler

olusturmaktadir. Tiiketicilerin farkli yas ve cinsiyette olmasi farkli tliketim



egilimlerine sahip olmasi arastirmanin konusu ile paralel olarak ortaya fakli

sonuclar ¢ikarmistir.

Aragtirmada kullanilan arastirma modeli klasik Teknoloji Kabul Modeli dir.
Bu model kullanilarak, Algilanan Kullanighlik, Algilanan Kullanim Kolaylig,
Algilanilan Tutum, Elektronik Aligveris Niyeti ve Ger¢ek Davranig arasindaki
nedensel iliskiler agiklanmaya calisilmistir. Ayrica, gliniimiiziin sanal ortamda
islem gergeklestirmenin en 6nemli sorunlarindan olan gilivenlik sorununun kisilerde

olusturdugu risk algis1 da “algilanan risk” degiskeni olarak modele dahil edilmistir.

Arastirma kapsaminda bireylerin e-ticaret yapmada algiladiklari riskin e-
ticaret sitelerinin kullanimina yonelik tutumlari {izerinde anlamli ve negatif bir
etkisi bulunmaktadir. Bireylerin e-ticaret yapmaya yonelik algiladiklar1 kullanim
kolayliginin e-ticaret sitelerinin kullanimina yonelik tutumlari tizerinde anlamli ve
pozitif bir etkisi bulunmaktadir. Bireylerin e-ticaret yapmaya yonelik algiladiklar
kullanighiligin e-ticaret sitelerinin kullanimina yonelik tutumlari iizerinde anlaml
ve pozitif bir etkisi bulunmaktadir. Hipotezlerin test edilmesi igin yapilan ¢oklu
regresyon analizi sonuglarma gore; algilanan risk tutumu negatif (p=-0,082) ve
anlamli (p <0,01) bir sekilde; algilanan kullanighlik tutumu pozitif (f=0,533) ve
anlamli (p <0,01) bir sekilde ve algilanan kullanim kolayligi tutumu pozitif
(B=0,238) ve anlamli (p <0,01) bir sekilde etkilemektedir. Bagka bir deyisle,
algilanan risk 1 birim arttiginda, tiiketicilerin e-ticaret yapamaya yonelik tutumlari
0,082 brim azalmaktadir. Algilanan kullaniglilik 1 birim arttiginda, tiikketicilerin e-
ticaret yapamaya yonelik tutumlar1 0,533 birim artacaktir. Algilanan kullanim
kolayligi 1 brim arttiginda, tiiketicilerin e-ticaret yapmaya yonelik tutumlar1 0,238
brim artacaktir. Dolayisiyla bu sonuglara dayanarak, algilanan risk, algilanan
kullanim kolaylig1 ve algilanan kullaniglilik tutum tizerinde anlamli ve pozitif bir

etkisi oldugu kabul edilmistir.

Arastirmada, bireylerin e-ticaret yapmada algiladiklar1 kullanim kolayliginin
e-ticaret sitelerinin kullanimina yonelik algiladiklar1 kullanighlik iizerinde anlaml
ve pozitif bir etkisi bulunmaktadir, hipotezinin test edilmesine yonelik dogrusal
regresyon analizi sonuglarma gore; algilanan kullanim kolayligi algilanan
kullanighiligr pozitif (B=0,389) ve anlamli (p <0,01) bir sekilde etkilemektedir.

Diger bir ifadeyle, algilanan kullanim kolaylig1 1 birim arttiginda, tiiketicilerin e-
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ticaret yapmaya yonelik algiladiklar1 kullanighlik 0,389 birim artacaktir.
Dolayisiyla, bu bilgilere gore bireylerin e-ticaret yapmada algiladiklart kullanim
kolayliginin e-ticaret sitelerinin kullanimina yonelik algiladiklar1 kullanislilik
hipotezi kabul edilmistir. Analiz kapsaminda, bireylerin e-ticaret yapmaya yonelik
niyetlerinin e-ticaret sitelerinin kullanimina yonelik davraniglari {izerinde anlamli
ve pozitif yonde bir etkisi bulunmaktadir, hipotezinin test edilmesine ydnelik
dogrusal regresyon analizi sonuglarina gore; niyet, davranisi pozitif (f=0,811) ve
anlamli (p <0,01) bir sekilde etkilemektedir. Baska bir ifadeyle, tiiketicilerin e-
ticaret yapma niyetleri 1 birim arttiginda, e-ticaret yapma davraniglari 0,811 birim
artacaktir. Dolayisiyla, bu bilgilere gore, e-ticaret yapmaya yonelik niyetlerin e-
ticaret sitelerinin kullanimina yonelik davranislar1 tizerinde anlamli ve pozitif

yonde etki birakmasi hipotezi kabul edilmistir.

Arastirmada, bireylerin e-ticaret yapmada algiladiklar1 riskin e-ticaret
sitelerinin kullanimina yonelik niyetleri iizerinde anlamli ve negatif yonde bir etkisi
bulunmaktadir, bireylerin e-ticaret yapmaya yonelik algiladiklar kullanigliligin e-
ticaret sitelerinin kullanimina yo6nelik niyetleri iizerinde anlamli ve pozitif yonde
bir etkisi bulunmaktadir, bireylerin e-ticaret yapmaya yonelik tutumlarinin e-ticaret
sitelerinin kullanimina yonelik niyetleri tizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkisi
bulunmaktadir, hipotezlerini test edilmesi i¢in yapilan c¢oklu regresyon analizi
sonuglarina gore; algilanan risk niyeti istatistiki olarak anlamli (p >0,01) bir sekilde
etkilememektedir. Bu nedenle, bireylerin e-ticaret yapmada algiladiklari riskin e-
ticaret sitelerinin kullanimina yonelik niyetleri {iizerindeki hipotezi kabul
edilmemistir. Algilanan kullanighilik niyeti pozitif yonde (f=0,204) ve anlaml (p
<0,01) bir sekilde ve tutum niyeti pozitif yonde (=0,562) ve anlamli (p <0,01) bir
sekilde etkilemektedir. Bagka bir ifadeyle, algilanan kullaniglilik 1 birim arttiginda,
tiikketicilerin e-ticaret yapma niyetleri 0,204 birim artmaktadir. Tiketicilerin e-
ticaret yapmaya yonelik tutumlari 1 birim arttiginda, e-ticaret yapma niyetleri 0,562
birim artacaktir. Dolayisiyla bu bilgilere dayanarak, algilanan kullaniglilik ve

tutumun niyet tizerindeki anlamli ve pozitif yondeki hipotezleri kabul edilmistir.

Yapilan analiz sonuglarina gore, bireyler e-ticaret yapmada algiladiklart risk
ne kadar artarsa, e-ticaret sitelerini kullanmaya yonelik algiladiklar1 kullaniglilik

durumu o oranda azalmakta, e-ticaret sitelerini kullanma tutumlarinda artis
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gozlenmekte, e-ticaret sitelerini  kullanmadaki niyetlerinde ise azalma

gozlenmektedir.

Bireylerin e-ticaret yapmada algiladiklar1 kullanim kolayligi ne kadar artarsa,
bireylerin e-ticaret sitelerini kullanmaya yonelik algiladiklar1 kullaniglilik artmakta,
e-ticaret sitelerini kullanmaya yonelik tutumlarinda olumlu bir durum ortaya

cikmaktadir.

Bireylerin e-ticaret yapmaya yonelik algiladiklar1 kullanighilik ne kadar
artarsa, bireylerin e-ticaret sitelerini kullanmaya yonelik tutumlar1 artmakta, e-

ticaret sitelerini kullanmaya yonelik niyetleri de o oranda artmaktadir.

Bireylerin e-ticaret yapmaya yonelik tutumlari hakkinda goriisleri olumlu
yonde olursa, bireylerin ayni e-ticaret sitelerini kullanmaya yonelik niyetleri de

olumlu sekilde olmaktadir.

Bireylerin e-ticaret yapmaya yonelik niyetleri ne kadar olumlu olursa, e-

ticaret sitelerini kullanma davranislari da olumlu yonde olmaktadir.

Oneriler

Arastirmada “bireylerin e-ticaret yapmada algiladiklar1 riskin e-ticaret
sitelerinin kullanimina yonelik niyetleri izerinde anlamli ve negatif yonde bir etkisi
bulunmaktadir” seklinde kurulan hipotez reddedilmistir. Bu arastirma 6rneklemi
icin, tiiketicilerin e-ticaret yaparken algiladiklar riskin niyetlerini negatif yonde
etkiledigini sdylememektedir. Algilanan risk araci bir degisken araciligiyla niyeti
etkileyebilir. Ileride yapilacak calismalarda algilanan risk ve niyet arasindaki

iliskide arac1 bir degiskenin rolii incelenebilir.

Kisilerin e-ticaret yapmaya yonelik algiladiklar1 kullanishligin elektronik
ticaret sitelerinin kullanimi iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi bulunmaktadir.
Kisilerin elektronik ticaret yapmaya yonelik tutumlarinin elektronik ticaret

sitelerinin kullanimi iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi bulunmaktadir.
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Arastirmanin teorik ve pratik olarak katkisinin bulunmasi beklenmektedir.
Literatiirde algilanan risk degiskenini teknoloji kabul modeline dahil eden sinirl
sayida calismaya rastlanmistir. Bu anlamda, arastirmanin teorik olarak katki
sunacagi diisiinlilmektedir. Ayrica arastirma, e-ticaret yapan sirket yoneticilerinin
tiiketicilerin e-ticaret yapma tutumlarint olumlu yonde etkileyen faktorlere ve e-
ticaret yapma niyetlerini artiran degiskenlere vurgu yaparak yapilan ticaret
faaliyetlerinin artirilmasi igin gerekli tedbirleri gostermesi agisindan uygulama

alaninda da katk1 saglayacagi ongoriilmektedir.
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