Uluslararasi Yonetim Iktisat ve fgletme Dergisi, Cilt 20, Sayt 1, 2024
International Journal of Management Economics and Business, Vol. 20, No. 1, 2024

Arastirma Makalesi / Research Article

ASIRI INTERNET KULLANIMI, GUNCEL BIREYSEL YENILIKCILIK VE
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OZET

Bu ¢alismada e-ticaret kullanan bireylerin, internetin agwrt kullamlmast isteginin oOniine
gecilememesi olarak aciklanan asirt internet kullanimu, ihtiyag disi ve kontrolsiiz bir sekilde asiri alisveris
yapma istegi olarak yorumlanan aligveris bagimlilig ve yeniye 6zgii tecriibelere acik olma gibi durumlart
belirten bireysel yenilik¢iligin giincel etkileri arastirilmigtir. Calismanmin amaci dijitallesen diinyada ig
hayatina yon veren onemli degiskenlerin dijital platformlarda isleyisini aciklamaktir. Calismada 392
kisiye cevrim ici anket yapilmustir ve verilerin analizleri SPSS ve AMOS programlart kullanilarak
olciilmiistiir. Analizler sonucunda; agirt internet kullanan bireylerin interneti sorunlu diizeyde kullanma
egilimleri artiginda degisime direng gosterme egilimlerinin azaldigr ve deneyime agtk olma egilimlerinin
artigr goriilmiistiir. Ek olarak agirt internet kullanan bireylerin internet bagumliligi arttiginda bu
bireylerin fikir onderligi diizeylerinin olumlu yonde etkilendigi sonuglarina ulagilmistir. Bu aragtirma,
calismada kullamilan ii¢ degiskenin aralarindaki iliskinin birlikte incelenmesi ve Tiirkiye’de e-ticaret
sektoriine uyarlanmast bakimindan diger calismalardan ayrilmaktadir. Ayrica diger teknolojik arag ve
platform kullanmimlarinda da farkliliklar goriilebilir. Bu bakimdan, dijital ve teknolojik davranis alaninda
ve e-ticaret disinda diger platformlarda da ol¢iim kisitlart bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, Teknoloji ve Yenilik, Internet Kullanim, Dijital ig.
JEL Swniflandirmasi: 033, M150.

EXAMINING THE RELATIONSHIPS BETWEEN EXCESSIVE INTERNET
USE, CURRENT INDIVIDUAL INNOVATIVENESS AND SHOPPING
ADDICTION: AN APPLICATION ON INDIVIDUALS USING E-COMMERCE

ABSTRACT

In this study, the current effects of individual innovativeness, which refers to situations such as
excessive internet use, which is defined as the inability to prevent individuals using e-commerce from
overusing the internet, shopping addiction, which is interpreted as the desire to shop excessively out of
necessity and in an uncontrolled way, and being open to new experiences, were investigated. The aim of
the study is to explain the functioning of important variables that direct business life in the digitalizing
world on digital platforms. In the study, an online survey was conducted to 392 people and the data
was analyzed using SPSS and AMOS programs. As a result of the analyses; it has been observed that
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when the tendency of individuals who use the internet at a problematic level increases, their tendency to
resist change decreases and their tendency to be open to experience increases. In addition, it has been
concluded that when the Internet addiction of individuals who use the Internet excessively increases, the
opinion leadership levels of these individuals are positively affected. This research differs from other
studies in that the relationship between the three variables used in the study is examined together and
adapted to the e-commerce sector in Turkey. Additionally, differences may be seen in the use of other
technological tools and platforms. In this regard, there are measurement restrictions in the field of digital
and technological behavior and on other platforms other than e-commerce.

Keywords: E-Commerce, Technology and Innovation, Internet Usage, Digital Business.

JEL Classification Codes: 033, M150.

EXTENDED SUMMARY
Research Questions, & Purpose

In this study, the current effects of excessive internet use, shopping addiction and indi-
vidual innovativeness of individuals using e-commerce were investigated. This research was
initiated based on the idea that individuals’ interest and curiosity in innovation and technology
may affect consumers’ desire to use the internet excessively while shopping, even causing them
to become addicted. The aim of the study is to explain the functioning of important variables
that shape business life in the digitalizing world on digital platforms. This research differs from
other studies in that the relationship between the three variables used in the study is examined
together and adapted to the e-commerce sector in Turkey. Additionally, differences may be
seen in the use of other technological tools and platforms. In this regard, there are measurement
restrictions in the field of digital and technological behavior and on other platforms other than
e-commerce.

Literature Review

For the literature section, national (YOK-Thesis Center) and international (Google
Scholar, ProQuest, Research-Gate, Emerald, Academia, Public Library of Science, Directo-
ry of Open Access, PubMed vb.) databases on individual innovation, shopping addiction and
excessive internet use were scanned. In 1977, a type classification was made for the first time
in the context of the consumer concept, realizing that shoppers could shop for entertainment
as well as for their basic needs (Bellenger et al., 1977). From now on, it began to be empha-
sized that it was necessary to have more information about consumers’ addictions and their
ideas about innovations, and today, shopping focuses on e-commerce with the development
of technology (Sherer, 2023). This research was initiated based on the idea that individuals’
interest and curiosity in innovation and technology may affect consumers’ desire to use the
internet excessively while shopping, even causing them to become addicted. For the shopping
addiction variable of this study, the scale developed by Faber and O’Guinn (1992: 462), who
introduced the concept of consumer behavior to the literature, was used. In the analysis results,
it was seen that the factor loadings of the research questions were collected in a single fac-
tor, in line with the literature. In this section, article abstracts examining the factors affecting
shopping addiction, such as detecting significant differences in shopping addiction between
men and women, are presented (Saleem, Abideen, & Lati, 2011). For the excessive internet
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use variable survey, the scale of Mueller and his team (Mueller et al., 2011: 422) was used. In
parallel with the literature, two subscales, “Problematic internet use” and “Internet addiction”,
were explained in the analysis results adapted to the selected variables of this study, and it was
mentioned that different factors were used to define the problems of using technological tools
(Sherer, & Levounis, 2022). Since the individual innovation variable changes with the effects
of increasing population and technology, care was taken to use an up-to-date scale. For this
variable, the scale developed by Hurt and his team (1977), adapted to Turkish by Kilicer and
Odabasi (2010), and whose validity and reliability were tested in Turkey by Yildiz (2019), was
used. It is emphasized in the literature that it has four subscales (Yildiz, 2019; Demirel, & Tur-
an, 2021). These dimensions are detailed in the individual innovation section.

Methodology
This article is a type of applied research on individuals using e-commerce. A total of 12
hypotheses created between the variables and sub-factors of the research model are as follows.
HI: The excessive internet use variable affects the individual innovativeness variable.

Hla: The 1st factor of the excessive internet use variable (problematic internet use)
affects the 1st factor of the individual innovativeness variable (resistance to change).

H1b: The Ist factor of the excessive internet use variable (problematic internet use)
affects the 2nd factor of the individual innovativeness variable (openness to experience).

Hlc: The 1st factor of the excessive internet use variable (problematic internet use)
affects the 3rd factor of the individual innovation variable (opinion leadership).

H1d: The Ist factor of the excessive internet use variable (problematic internet use)
affects the 4th factor of the individual innovation variable (risk taking).

Hle: The 2nd factor of the excessive internet use variable (internet addiction) affects the
Ist factor of the individual innovativeness variable (resistance to change).

H1f: The 2nd factor of the excessive internet use variable (internet addiction) affects the
2nd factor of the individual innovativeness variable (openness to experience).

H1g: The 2nd factor of the excessive internet use variable (internet addiction) affects the
3rd factor of the individual innovation variable (opinion leadership).

H1h: The 2nd factor of the excessive internet use variable (internet addiction) affects the
4th factor of the individual innovation variable (risk taking).

H2: Individual innovativeness variable affects the shopping addiction variable.

H2a: The first factor of the individual innovativeness variable (resistance to change)
affects the shopping addiction variable.

H2b: The second factor of the individual innovativeness variable (openness to experi-
ence) affects the shopping addiction variable.

H2c: The third factor (opinion leadership) of the individual innovativeness variable
affects the shopping addiction variable.

H2d: The 4th factor (risk taking) of the individual innovativeness variable affects the
shopping addiction variable.

In this research, the survey results of 392 users who shop via e-commerce in Turkey
were evaluated with the approval of the ethics committee dated 11.08.2023. The survey was
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distributed via Google forms. Users were asked whether they had shopped on e-commerce
platforms in the last 6 months, and the answers of those who had not made purchases were not
evaluated. These users were asked to answer questions considering the products they most fre-
quently purchase from the platforms where they shop most via e-commerce. Research questions
were created using a 5-point Likert scale. The survey form consists of 36 questions and four
sections in total. In the first part, questions measuring users’ purchasing experiences and demo-
graphic information were asked. In other sections, participants were asked questions measuring
excessive internet use, shopping addiction and individual innovativeness levels. SPSS was used
for frequency analyzes and exploratory factor analyses, and AMOS was used for confirmatory
factor analysis and structural equation modeling. Permission was received for this research
from the Ethics Committee of Istanbul Gelisim University Rectorate Ethics Committee (Date
11.08.2023; Meeting No: 2023-06; Decision: 2023-06-80).

Results and Conclusion

Research and publication ethics were followed at all stages of this study. Firstly, the fre-
quency analyzes were evaluated with the data obtained from the survey results of the variables
selected for the research. According to this; The e-commerce sites where users shopped the
most in the last 6 months, the products they bought most frequently, the number of transactions
they made, their total expenses, the frequency of using these platforms, and the measurement
results of demographic information such as gender, age, education, profession, and income
level were shared. Then, factor loadings were measured and it was concluded that the research
questions adapted to the variables selected for this study were distributed in a manner similar
to the studies in which they were taken. In summary, the results of the exploratory factor anal-
ysis conducted with the SPPS program showed that the shopping addiction variable consists
of a single factor, the excessive internet use variable consists of two factors, and the individ-
ual innovativeness variable consists of four factors. Factor loading results were confirmed by
applying confirmatory factor analysis to the scales with the AMOS program, and standard
regression weights gave significant results at the significance level. Again, structural equation
model (SEM) was applied with the AMOS statistical program and the results were measured
and evaluated for the research hypotheses. A total of 12 hypotheses consisting of all research
variables and their sub-factors were presented. Of the twelve hypotheses presented, three were
accepted and nine were rejected. According to the results of the study, when the problematic
internet use factor of the excessive internet use variable increases, the resistance to change
factor of the individual innovation variable is negatively affected. When the internet addiction
factor of the excessive internet use variable increases, the openness to experience factor of the
individual innovation variable is positively affected. When the internet addiction factor of the
excessive internet use variable increases, the opinion leadership factor of the individual innova-
tion variable is positively affected. In other words, it has been observed that when individuals
who use the internet excessively tend to use the internet at a problematic level, their tendency to
resist change decreases and their tendency to be open to experience increases. In addition, it has
been concluded that when the internet addiction of individuals who use the internet excessively
increases, the opinion leadership tendency of these individuals is positively affected. When the
studies are examined, differences can be seen in the use of other addictive technological tools
and platforms; However, there is a need for more measurement research, especially in the area
of digital and technological behaviors.
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1. Giris

Modern toplumda aligveris, ekonominin temel unsuru olarak kabul edilmektedir. Ancak
aligverige atfedilen deger yalnizca rasyonel olarak bir ihtiyacin karsilanmasindan ibaret degil,
ayn1 zamanda ihtiyact duygusal olarak tatmin eden, tiiketici psikolojisinde énemli bir konu
olan unsurdur (Tauber, 1972: 47). 1977°de, aligveris yapan tiiketicilerin temel ihtiyaclari i¢in
oldugu kadar eglence icin de aligveris yapabilecekleri fark edilerek tiiketici konsepti bagla-
minda ilk kez bir tiir siniflandirmasi yapilmigtir (Bellenger vd., 1977). Bundan sonra tiiketici-
lerin bagimliliklar1 ve yenilikler konusundaki fikirleri hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak
gerektigi tizerinde durulmaya baglanmigtir. Giiniimiizde aligveris, teknolojinin gelismesi ile
e-ticaret {izerinde yogunlagsmaktadir. Bireylerin yenilige ve teknolojiye olan ilgi ve meraklari,
tiiketicilerin aligveris yaparken interneti asir1 derecede kullanmay1 istemesine hatta bagimlilik
diizeyine getirmesine etki edebilecegi diisiincesinden yola ¢ikarak bu aragtirmaya baglanmustir.

Arastirmanin ilk ii¢ boliimiinde degiskenlerin literatiir incelemesi yapilmis ve bu alanda
yapilan ¢aligsmalar gosterilmistir. Dordiincii boliimde metodoloji aciklanmig, model ve hipo-
tezler sunulmus, farkli yas ve meslek gruplarindan insanlarin ¢aligmada ele alinan faktorlere
etkisini belirleyebilmek i¢in uygulanan ¢evrim i¢i anket formu sonuglari frekans analizleri ile
gosterilmis, degiskenlerden olugturulan modele gore verilerin analizleri ve degerlendirmesi ya-
pilmustir.

Bu calismada agir1 internet kullanimi, aligveris bagimlilig1 ve e-ticaret kullanan birey-
lerin bireysel yenilik¢iliginin giincel etkileri arastirilmistir. Bu arastirma, bireylerin yenilik
ve teknolojiye olan ilgi ve merakinin, tiiketicilerin aligveris yaparken interneti agir1 kullanma
isteklerini etkileyebilecegi, hatta bagimli olmalarina neden olabilecegi diisiincesiyle baslatil-
mustir. Caligmanin amaci dijitallesen diinyada is hayatini sekillendiren 6nemli degiskenlerin
dijital platformlardaki isleyisini agiklamaktir. Bu arastirma, caligmada kullanilan ti¢ degisken
arasindaki iligkinin bir arada incelenmesi ve Tiirkiye’deki e-ticaret sektoriine uyarlanmasi agi-
sindan diger ¢aligmalardan farklilik gostermektedir (Ozgelik vd., 2017; Mullatahiri, & Ukaj,
2019). Ayrica diger teknolojik ara¢ ve platformlarin kullaniminda da farkliliklar goriilmesi
beklenmektedir. Bu ii¢ degiskenin mobil bir uygulamada iligkilerinin birlikte incelenmesi farkli
sonuclar verebilir. Bu baglamda dijital ve teknolojik davranis alaninda ve e-ticaret digindaki
diger platformlarda 6l¢tim kisitlamalar: bulunmaktadir.

2. Literatiir

Literatiir boliimii i¢in bireysel yenilikgilik, aligveris bagimlilig1 ve asirt internet kulla-
nimi1 konulari ile ilgili ulusal (YOK-Tez Merkezi) ve uluslararasi (Google Scholar, ProQuest,
Research-Gate, Emerald, Academia, Public Library of Science, Directory of Open Access,
PubMed vb.) veri tabanlar1 taranmistir. Literatiirde teknolojinin gelismesiyle birlikte aligverigin
e-ticarete yoneldigi vurgulanmaktadir (Sherer, 2023).

2.1. Asir1 Internet Kullanimm

Literatiirde internetin dogusuna dair kapsamli calismalar yapilmistir (Barnet, 2001).
1990’larin ortalarinda niikleer saldir1 karsisinda ulusal giivenligi korumak icin insa edilen AR-
PANET internetin yap1 taglarini olugturmustur. Yeni baslayan bu geng Web’in biiylimesi akimi1
1994 yilinda yerlesik bir gercek olarak hayatimiza girmistir (Hafner, & Lyon, 1996:10). Insan
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hayatina girdigi giinden beri internet kullanimi1 her gegen giin artis gdstermistir. Yapilan aragtir-
malara gore 2013 yilinda diinya niifusunun yaklasik %40°1 gesitli cihazlar araciligryla internete
bagl bulunmuglardir (Sanou, 2013). Internet, bir yandan her yerde bulunan dogas1 ve kullanig-
lil1g1 ile giinliik yasamlarimizi kolaylastirirken, 6te yandan gercek hayatta insanlarin aileleleri,
arkadaglar ile gecirecekleri zamani azaltmasi ile sonuglanan asirt kullanimi s6z konusudur.
Asir1 Internet Kullaniminin (EIU) agir1 durumlarini tanimlamak igin doksanlardan beri kullani-
lan terim, “Internet Bagimlilig1 Bozuklugu” (IAD) terimidir. Bu terimin, Amerikan Psikiyatri
Birligi kilavuzunda bahsi gecmektedir (Sherer, 2023). Aym: zamanda kigisel bilgisayarlarin
(PC) ve internetin agir1 kullanimi da dahil olmak iizere teknolojik araclar: kullanma sorunlarini
tanimlamak i¢in daha genel bir terim olan “teknolojik bagimlilik” sézciigiiniin kullanimina da
rastlanmaktadir (Sherer, & Levounis, 2022). Bazi Internet kullanicilar1 6ne ¢ikarak kendilerini
ve ¢evrim ici aligkanliklarini bu terimlerle tanimladiklarini belirtmiglerdir (Floros, & Siomos,
2014). Aslinda internet kullaniminin altinda yatan psikopatoloji ifade etmek i¢in agir1 miisama-
ha gosterme, yeni ortamlarin cezbediciligi, coskusu yorumlari yapilmaktadir. Bununla birlikte,
herhangi bir psikiyatrik bozukluk teshisi konan kullanicilart hari¢ tutan aragtirmalarda, EIU
kullanicilart aslinda akranlarindan daha 6nce Internet ile tamstiklarindan daha fazla ¢evrim
ici deneyime sahip olmaktadir (Yau vd., 2014). Diinya capinda kurulan ruh saglig1 hizmetleri
sayisinin artmasinin etkisiyle birlikte vakalarin goriilme siklig1r azalmak yerine artig goster-
mektedir.

Bireylerin PC ile olan etkilesimleri EIU ag¢isindan degerlendirildiginde bagimlilik pa-
radigmasi teriminin kullanilmasi tartismalara sebep olmaktadir. Zira bagimlilik kavrami gele-
neksel olarak bir maddeye fiziksel bagimlilig1 tanimlamak i¢in kullanilsa da (Holden, 2001)
internetin asir1 kullanimina uyarlanmistir. Bu davranigi tanimlamak icin “sorunlu internet kul-
lanim1” (Davis vd., 2002) ve “Internet bagimliligi” (Bai vd., 2001; Mitchell, 2000; Young,
2009) gibi birbirine ¢ok yakin faktorler kullanilmaktadir (Weinstein, & Lejoyeux, 2010). Bu
faktorler ile ilgili literatiir taranarak bu aragtirma sonuclari ile benzerlik gosteren faktorler takip
eden boliimde kisaca 6zetlenmistir.

2.1.1. Sorunlu Internet Kullanim

Asirt internet kullanimini daha iyi anlayabilmek i¢in arastirma sonuclari ile paralellik
gosteren ve literatiirde paylasilan sorunlu internet kullanimi faktorii incelenmigtir. Bunun igin
bu boliimde farkl iilkerlerde yasayan, genelini iiniversiteli genglerin olusturdugu ve asiri in-
ternet kullanimi1 konusunda kisilik faktorlerinin roliiniin incelendigi aragtirmalarin sonuclari
sunulmustur. Avustralyali 6grencilerin Internet kullanimi hakkinda yapilan bir arastirmada,
diirtiilerin ve ¢evrim i¢i grup iiyeliklerinin etkisi ile Internet kullaniminin 6nemli 6lgiide artis
gosterdigi ifade edilmektedir (Mottram, & Fleming, 2009). Universiteli Tiirk gengleri kapsayan
Internet kullanimu iizerine yapilan bir arastirmada, kisinin gercek benligini internette ifade etme
egilimine aracilik ettigi ve kisilik yapisini aciklamak i¢in kullanilan psikotiklik kavraminin ki-
silik boyutunda, saplantili tutku yapilariyla olumlu yonde iligkili oldugu belirtilmektedir (To-
sun, & Lajunen, 2009). Giiney Koreli internet bagimlist gencler iizerinde yapilan arastirmada,
genclerin saglikli kullanicilara gore daha fazla kisileraras iligki sorunlar1 yagadig: goriilmekte-
dir (Seo vd.,2009). Yine Giiney Kore’de yapilan iki calismada, Internet bagimlilig1 ile zarardan
kacinma (HA: Harm Avoidance), yenilik arayist (NS: Novelty Seeking), 6diil bagimliligt (RD:
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Reward Addiction), kendini yonetme ve i birligi yapma gibi kisilik faktorlerinin pozitif iligkili
oldugu tespit edilmigtir (Ha vd., 2007; June vd., 2007). Bununla birlikte, bagka bir Giiney Kore
caligmasinda, yenilik arayist ve kendini agma 6l¢eklerinde diisiik anlamliliklarla birlikte; ken-
dini yonetme ve is birligi yapma 6lceklerinde yiiksek anlamliliklarla celigkili sonuclar bulun-
mustur (Cho vd., 2008). Cinli genglerde Internet bagimlilig1, potansiyel bir risk faktorii; erkek
olmanin, icki icmenin, aile memnuniyetsizliginin ve stresin sonucu olarak goriilmektedir (Lam
vd.,2009). Tayvanh gengler ile Cinli gencler arasinda benzer iligkiler bulunmusgtur; internet ba-
gimlilig1 bulunan genglerin kisilik faktorleri incelendiginde bu bireylerin, alkol igme ve madde
kullanma aligkanliklari, okula diisiik baglilik, yiiksek aile catigmas: yasadiklar1 gozlemlenmis-
tir (Yen vd., 2007; Yen vd., 2009).

2.1.1.1. Sorunlu internet Kullammyla iliskili Faktorler

Internet bagimlis1 bireyler, gercek hayatta agir1 ¢evrim ici olma davraniglarmi bastir-
mada zorluk yasayabilmektedirler. Karar verme davranigini 6lgebilmek amaci ile Bechara ve
Damasio tarafindan gelistirilmis olan Towa Kumar Testi (Igellioglu, 2008) uygulanan bir ¢a-
lismada, Internet bagimlisi bireylerin karar verme islevlerinde eksikliklerinin oldugu, 6grene-
memekten ziyade bir strateji 6grenmelerinde gecikme yasadiklar1 bulgularina ulagilmistir. Bu
bireylerin verilen gorevi yapma ve siirdiirme iglevlerinde daha iyi performans gosterdikleri,
bu da karar verme mekanizmalari ile tepki verme mekanizmalart arasinda bir miktar ayrisma
oldugunu gostermektedir (Sun vd., 2009).

Ko vd. (2010) ¢aligmalarinda, internet bagimlilig1 olan iniversite 6grencilerinin karar
verme Ozellikleri (Iowa Kumar Testi), risk alma potansiyeli (BART) ve kisilik tanimlayan n6-
robiligsel bagintilar arastirmiglardir. Calisma, Iowa testi ile bagimli 6grencilerde daha yiiksek
karar verme sonuglarma erisildigini ve BART taki performanslariin risk alma davraniglarin-
dan yiiksek olmadigini gostermistir. Bununla birlikte, bagimlilarin diisiik 6diil bagimlilig1 (RD:
Reward Addiction) ve yiiksek yenilik arayist (NS: Novelty Seeking) i¢inde olduklari sonucla-
ria ulagilmigtir.

2.1.2. internet Bagimlihg:

Bu boliimde “insanlarda neden internet bagimlilig1 olusur?” sorusuna cevap aranmistir
ve bu soruya cevap olabilecek genetik ve diger faktorlere yonelik literatiirde yapilmig bazi
aragtirmalar sunulmusgtur.

2.1.2.1. Genetik Faktorler

Internet bagimliligin etkileyen genetik faktorlere dair bazi kanitlar bulunmaktadir. Bir
Kore aragtirmasinda asir1 internet kullanimi teshisi konan ergenlerin yenilik arama ve zarardan
kacinma agisindan saglikli kontrol denekleriyle karsilastirmasi yapilmistir. Bu ¢calismaya gore,
asir1 internet kullanicilarinin zarardan kacinma ve depresyon puanlarinin yiiksek oldugu bu-
lunmustur. Yani genetik faktorler agir1 Internet kullanicilarinda zarardan kaginma ile yakindan
iligkilidir. Bu da asir1 internet kullanan kisilerin depresif hastalara benzer genetik ve kisilik
ozelliklerine sahip olabilecegini diisiindiirmektedir (Lee vd., 2008).
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2.1.2.2. Diger Faktorler

Internet bagimhiliginin, kullanicilar icin stresle basa ¢ikma yontemi olarak hizmet ettigi
yorumlari yapilmaktadir. Bunun bir 6rnegi Almanya’da internete bagimli ¢ocuklar iizerinde
yapilan bir aragtirmada gosterilmistir. Bu ¢cocuklar internet bagimliligi ile basa ¢ikma yontemi
olarak televizyon izleme, iletisim kurma, okul derslerine konsantre olma ve olumsuz duygular-
la basa cikma egilimi gostermislerdir (Griisser vd., 2005). Internet ayrica bireylerin sosyal ag-
larint genigletmek i¢in tercih ettikleri bir platform saglamaktadir. Bunun sonucu olarak anlamli
iligkiler gelistirmek, 6z giiven saglamak, sosyal yetenekleri ve sosyal destekleri arttirmak igin
bir ortak forum araci olusturabilmektedir. Ote yandan interneti cevrim ici sohbet icin kullanan-
lar, internetin psikolojik olarak kendilerine faydali olduguna inansalar da internetin kendilerini
yalniz hissetmelerine sebep olabileceginden hatta bagimlilik yapabileceginden korkmaktadir-
lar. Bazi arastirmalar internet bagimlilig1 olan kisilerin interneti, altta yatan psikolojik gelisim
sorunlarina karsi bir baga ¢cikma mekanizmasi olarak kullandiklarini 6ne siirmektedir. Tayvanl
internete bagimli tiniversite 6grencileri tizerinde yapilan arastirmada, internete baglanma kriz-
lerinin basarili bir sekilde ¢6ziime kavusturulmasini yansitan dlgtimlerin ¢ogunda 6nemli 6l¢ii-
de diisiik puanlar olusurken, bu krizlerin basarisiz bir sekilde ¢coziilmesini yansitan olgtimlerde
daha yiiksek sonuglar alinmistir (Ko vd., 2006).

2.2. Ahsveris Bagimhihig:

Aligverig bagimlilig1 (kompulsif satin alma bozuklugu) son yillarda artan bir ilgi alani
olmustur. Ciinkii aligveris bagimlilig1 bireyin kendisini ve ailesini, sosyal ve mesleki hayatini
olumsuz etkileyebilmektedir. Genellikle kompulsif satin alma bozuklugu olarak adlandirilan
aligveris bagimliligi, ilk olarak yaklagik bir asir 6nce Alman psikiyatrist Emil Kraepelin ta-
rafindan tanimlanmistir (Kraepelin, 1915: 409). Davranis o zamandan beri cesitli sekillerde
kompulsif aligveris, kompulsif tiiketim, kompulsif satin alma, bagimlilik yaratan satin alma,
kontrolsiiz satin alma ve ‘spendaholizm’ olarak anilmistir. Bu farkli adlar ile anilan aligveris
bagimlilig1 degiskeni, aragtirmalarinin biiyiik bir boliimiinde farkli arastirma tasarimlariyla ca-
lisilmistir. Bu nedenle literatiir taramasi yapilarak bu degiskenlerin neler oldugu ve bulgulari
Tablo 1°de 6zetlenmistir.

Satin alma ve aligveris kavrami zamanla ¢agin sartlar1 ve gereksinimleri ile birlikte de-
giserek giiniin sartlarma gore evrilen farkli etkenlerce gekillenen bir davranig bicimi héline
gelmigtir. Gecmis zamanlarda bireyi satin almaya iten neden “salt ihtiyaclar1 gerceklestirme
ve giderme gereksinimi” iken, giiniimiizde bu gereksinimler “eglence”, “kisisel istek” ve “yeni
deneyimler yasama ihtiyac1” gibi duygu ve davranig bi¢cimi iceren kavramlara evrilmistir. Bazi
bireylerce tiiketim bir ara¢ olmaktan ¢ikarak bir amac haline gelmigtir. Bireyler artik tiiketimi
kigiliklerini ya da sosyal statiilerini sergilemek, toplumda kabul gérmek icin alternatif bir yol
olarak benimsemektedir. Harcama ve satin alma davraniglar1 toplum ve teknoloji ile birlikte
gelisen hizli tiiketim kiiltiirii olgusu kargisinda tiiketim, bireylerin eglence ve yagam stillerinin
bir sosyal standardi haline biiriinmiistiir (D’ Astous, 1990).

2.2.1. Alhgveris Bagimhihgini Etkileyen Faktorler

Aligveris bagimlilifini inceleyen literatiirde onlarca ¢aligma olsa da bu ¢aligmalarda
ortak olarak temelde ii¢ grup calisma cesidi gdzlemlenmistir. Arastirmalarin ortak noktalarini
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ve li¢ grup altinda toplandigimi gostermek amach caligmalarin yaklagik on bes yillik literatiir
taramasi bu boliimde ele alinmigtir. Bunlar kavramsal, model yaratma ya da dogrulama amagl
caligmalar ve olcek gelistirme caligmalaridir. Kavramsal ¢alismalar, konu ile ilgili tiim litera-
tiiriin incelenmesi sonucu genelde bir model ya da arastirma onerisi ile son bulan eserlerden
olugsmaktadir. Caligmalarin biiyiik bir boliimiinii olugturan arastirma caligmalar: ise aligveris
bagimliligim etkiledigi diisiiniilen ¢esitli degiskenlerin, farkli aragtirma tasarimlariyla calisil-
masindan olugsmaktadir. Tablo 1’de literatiirdeki aligveris bagimliligina dair tanimlarin ve bu
faktore etki eden etmenlerin incelendigi makaleler dzetlenmigtir.

Tablo 1: Alisveris Bagimlihgna Etki Eden Faktorlerin incelendigi Makale Ozetleri

Yazarlar Yil Degiskenler Tanim/Ozet

Valence, 1988  Aile cevresi, genetik faktorler, Aligveris bagimlilarinin daha endiseli

D’Astous& durumsal degigkenler, biyolojik bireyler oldugu ve aile icerisinde

Fortier islevsizlik, endise, finansal kisitlar, bu durumdan muzdarip bireylerin
kiiltiir, ticari ¢cevre de olmasinin bagimhilig: etkiledigi

belirlenmistir.

D’Astous 1990  Ozgiiven eksikligi, mantiksiz kredi Aligveris bagimlilig ile 6zgiiven
kart1 kullanimu, aile igerisindeki arasinda anlamli negatif, mantiksiz
tilketim davranigi, sosyal sinif kredi kart1 kullanimi arasinda pozitif

iligki bulunmustur.

Faber, & 1992 Ozgiiven, materyalizm, fantezi, Aligveris bagimlilari, kendilerini

O’Guinn kiskanglik, pismanlik, obje bagimli hissedenler ve diger tiiketiciler
baglanmasi, duygusal yiikselig arasinda kart kullanimi diginda fark

goriilememigtir.

DeSarbo& 1996  Yatkinlik faktorleri: Endise, 6zgiiven, Inkar, tepkisellik ve heyecan arayisi ile

Edwards heyecan arayisi, miikkemmeliyetgilik, —aligveris bagimliligr arasinda anlamli
onay arama, depresyon iligki bulunmustur.

Durumsal faktorler: Inkar, kagis
durumu izolasyon, materyalizm
Diger faktorler: Aile, altyap: ge¢misi

Dittmar, 2007 Degerler: Materyalizm satin alma Materyalist bireylerin, duygularini

Long, & Diirtiileri: Duygular ve hisler, kisilik  ve kisiliklerini gliclendirmek, onlara

Bond deger katmak adina giiclii aligverig

bagimlilig egilimi gosterdigi
belirlenmistir.

Hsiao, & 2007  Paraya kars1 tutum: Zaman, gii¢ / X ve Y nesli arasinda aligveris

Chang prestij, endise, ait olunan nesil bagimlilig1 egilimi anlaminda anlaml

farkliliklar olmasina ragmen, paraya
kars1 tutumun bazi boyutlarinda (gii¢ /
prestij) bu farklilik g6zlenememistir

Phau, & 2008 Paraya kars: tutum kredi kart: Paray1 elde tutma, giivensizlik

Woo kullanimi ve endise bakimindan bagimli ve

diger tiiketiciler arasinda bir fark
bulunmamustir.
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Ridgway, 2008 Etkileyen faktorler: Materyalizm, Aligverig bagimliligi ile materyalizm,
Kukar- ozgiiven, negatif duygular, depresyon, endige, stres, negatif
Kinney, & depresyon, endige, stres duygular, iade etme, saklama davranisi,
Monroe Sonuglar: Pozitif duygular, saklama  pozitif duygular, aile ici tartisma ve
davranisi, iade etme, aile ici tartigma,  kredi kart1 kullanimu ile pozitif iligki
kredi kart1 kullanimi bulunurken dzgiiven ile negatif iligki
saptanmigtir
Johnson& 2009 Duygusal dengesizlik, moda algisi Aligveris bagimliligi ile duygusal
Attmann materyalizm dengesizlik ve moda ilgisi arasinda
anlamli iligki bulunurken; materyalizm
ve aligverig bagimlilig1 arasinda iligki
saptanamamistir
Kukar- 2009 Internette aliveris yapma Tiim boyutlariyla internette aligveris
Kinney, motivasyonu: Goriilmeme, sosyal yapma motivasyonu ve aligveris
Ridgway& etkilesimden kaginma, iirlin ve bilgi ~ bagimlili§1 arasinda anlamli ve pozitif
Monroe cesitliligi, anlik olumlu duygular bir iligki saptanmugtir.
Workman 2010 Etkileyen faktorler: Kompulsif Psikiyatri, psikoloji, sosyoloji
egilim, diisiik 6zgiiven, negatif ve pazarlama disiplinlerinden
duygular, yalnizlik, heyecan arayis1,  yararlanarak, aligveris bagimliligin
fantezi, kredi kart1 kullanimi, etkileyen faktorler ve sonuglari
cinsiyet, materyalizm, duygu olarak inceleyen kapsamli bir model
yogunlugu, tepkisellik kisisel Onerilmigtir.
ozellikler
Saleem, 2011  Yas, harcama egilimi, aligverige ve Erkek ve kadinlar arasinda aligveris
Abideen, & harcamaya dair duygular, kompulsif ~ bagimliliginin anlamli bigcimde
Lati harcama diirtiisii, islevsiz harcama, farklilagti81 tespit edilmistir.

satin alim sonrasi sucluluk

2.3. Bireysel Yenilikcilik

Daha 6nce yapilan aragtirmalara gore tiiketici veya bireysel yenilikgilik, kiginin yenilik
arama ve risk alma davranigina yonelik egilimini belirlemektedir (Truong, 2013: 130). Yenili-
&in yayilim siirecini agiklayan caligmalarda, yenilik¢ilige daha yatkin bireylerin yeni teknoloji-
leri erken benimseyen kisiler oldugu belirtilmektedir (Rogers, 2003). Jackson vd. (2013) birey-
sel yenilikg¢iligi hemen hemen herkesin sahip oldugu bir kisilik 6zelligi olarak tanimlamaktadir.
Bireyler bu 6zelligi ya uyum saglayarak ya da yenilik¢i davraniglar sergileyerek gostermekte-
dirler. Kullanici tutumlarini belirlemek ve yeni teknolojileri kabul etmek konusunda bireysel
yenilik¢iligin olumlu rolii oldugunu belgeleyen pek ¢ok arastirma bulunmaktadir (Hegner vd.,
2019; Hwang vd., 2021; Patil vd., 2020; Roberts vd., 2021). Bireysel yenilik¢ilik ile kullanict
tutumu ve yeni teknolojilerin kabulii arasindaki pozitif iliskiyi dogrulayan ¢ok sayida arastir-
maya ragmen, aksi sonuglar bildiren makaleler de bulunmaktadir (Ciftci vd., 2020; Melian-
Gonzilez vd., 2021). Ciftci vd. (2020) bu ¢eliskinin demografi, onu kullanan sektor, teknoloji
tiirti ve kiiltiir gibi faktorlerden kaynaklanabilecegini 6ne siirmektedir. Bununla birlikte, kisisel
kiiltiirel degerlerin tiiketici davranisi literatiirtinde, 6zellikle teknoloji kabuliine iligkin aras-
tirmalarda bireysel yenilik¢iligi ne dlciide etkileyebilecegi heniiz yeterince arastirilmamustir.
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Bireysel degerlerin kisisel yenilik¢ilikteki roliiniin aligveris bagimliligi, internet kullanimi,
marka sadakati gibi konularla iligkisi tam olarak aragtirilmamig oldugundan, bu ¢aligsma ayrica
ampirik arastirmalarda belirlenen boglugu ele almaktadir.

Giincel bireysel yenilik¢ilik calismalari bu degiskenin literatiirde dort alt 6lcegi oldugu
tizerinde durmaktadir (Yildiz, 2019). “Degisime direng” alt 6l¢eginin genel olarak bireylerin
degisime ve yenilige yonelik kaygilarii yansitan maddelerden olustugu dikkat ¢ekmektedir.
“Fikir onderligi” alt 6lcegi, bireyleri ait olduklart grup icinde digerlerinden farkli kilan 6zellik-
leri yansitan maddelerden olugmaktadir. “Deneyime agiklik™ alt 6l¢eginde yer alan maddeler,
bireyin yenilik arama ve deneme istegini yansitan maddelerden olugmaktadir. “Risk alma” alt
Ol¢egi, bireylerin belirsizlikler karsisindaki motivasyonlarint yansitan maddelerden olugsmakta-
dir (Demirel, & Turan, 2021).

2.3.1. Degisime Diren¢

Degisim, belirsizligi beraberinde getirir. Insanlar belirsiz, yeni durumlara karsi ne ka-
dar acik olduklar1 konusunda farkliliklar gosterir. Bagka bir ifadeyle insanlar degisime direng
gosterme konusunda bireysel farkliliklar gostermektedirler. (McClosky, 1958; Oreg, 2003).
Literatiirde degisime kars1 direng, “bireyin degisikliklere direnme veya degisiklik yapmaktan
kag¢inma, degisimi degersizlestirme ve degisikligi itici bulma egilimi” olarak tanimlanmistir
(Oreg, 2003: 680). Degisime direnc, davranigsal, biligsel ve duygusal bilesenleri igeren cok
boyutlu bir egilim olmasina ragmen, literatiirde bu kavram en ¢ok davranigsal bir olgu olarak
goriilmektedir (Oreg, 2003; Piderit, 2000; Mumby, 2005). Oreg, & Goldenberg’e (2015) gore
degisime kars1 direng genellikle yenilige giden yolda bir engel olarak goriilmektedir.

2.3.2. Fikir Onderligi

Fikir onderligi, 1960>11 yillarda Rogers ve ekibi tarafindan yeniligin yayilmasi teori-
sinden gelistirilmistir. Rogers, & Cartano’ya (1962: 435) gore fikir onderleri, diger bireylerin
kararlarina gore onemli diizeyde etkiye sahiptirler. Bu liderler, tiiketim kararlar1 verirken diger
bireylere bilgi ve onderlik saglama konusunda 6nemli rol iistlenmektedirler (Childers, 1986).
Fikir 6nderleri, toplumun diger tiyelerinin tavsiye, fikir ve goriis almak i¢in bagvurduklari kisi-
lerdir. Kamuoyunu etkileme yetenegine de sahipler ¢iinkii sadece bilgili degiller, ayn1 zamanda
uzmanliklarindan dolay1 saygi da gormektedirler. Goldberg vd. (2006) fikir 6nderlerinin, belirli
bir iiriin kategorisi hakkinda genis bilgiye ve sosyal baglantiya sahip kisiler oldugunu belirt-
mektedirler. Fikir 6nderleri sosyal, politik veya ekonomik, yani toplumun her alaninda etkili-
dirler (Katz, & Lazarsfeld, 1955). Bununla birlikte, teknolojik fikir liderliginin etkisi genellikle
belirli bir alanla iligkilidir ve bu nedenle, teknolojik fikir liderleri uzman birlestiriciler olarak
goriiliir (Rogers, 2003). Teknolojik fikir onderleri, belirli bir {iriin alaninda insanlarin fikirlerini
ve satin alma davraniglarini etkilemeye calisan kisilerdir. Bu kisiler, daha yenilik¢ci (Myers,
& Robertson, 1972) olma egilimindedirler ve teknolojiye ilgileri vardir (Geissler, & Edison,
2005). Ayn1 zamanda yeni teknolojik iiriinlerin kullanim1 konusunda yetkin olma egiliminde-
dirler ve diger bireylerin tutum ve eylemleri {izerinde etkileri bulunur.
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2.3.3. Deneyime Acikhik

Daha onceki arastirmalarda yenilikgcilerin ve yeniligi erken benimseyenlerin, degisime
acik olduklari, yeni fikir ve uygulamalari denemekten ¢ekinmedikleri gosterilmistir (Rogers,
2010). Yenilikleri benimseme, bireyin yenilikcilik ve agiklik diizeyini ifade etmektedir. Ozel-
likle deneyime agiklik (OE: Openness to Experience), entelektiiel ilgi ve merak, estetik du-
yarlilik, liberal degerler ve duygusal farklilagsma dahil olmak {tizere kisiligin temel boyutlarini
olusturmaktadir (McCrae, 1987). Deneyime agiklik, yenilik ve ¢esitliligi tercih edenleri, agina-
lik ve rutini tercih edenlerden ayirmaktadir. Aragtirmalara gore deneyime agik bireyler yiiksek
diizeyde davranigsal ve zihinsel esneklige sahipken, deneyime acik olma diizeyi diisiik olan
bireyler genellikle daha kapali fikirli, daha az merakli ve tanidiklar1 insanlar1, mekanlari tercih
eden kisiler olarak tanimlanmigtir (Mccrae, 1994; Mccrae, & Costa, 1997). Aragtirmalarda sii-
rekli olarak deneyime acik olan bireylerin yaratici ve yenilikle olumlu iligkiler i¢inde oldugu,
yenilik¢i davraniglarda bulunma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (Patterson, &
Zibarras, 2017; Batey, & Furnham, 2006; Hammond vd., 2011).

2.3.4. Risk Alma

Risk alma, kisinin fiziksel, ekonomik veya psikososyal refahi icin olast yararlar1 veya
maliyetleri hakkinda algiladig: belirsizligi bilingli veya bilingsiz olarak kontrol ettigi bir dav-
ranistir (Trimpop, 1994). Risk alma davranislari, davranista bulunma karar1 verdigimiz icin
ortaya cikmaktadir (Buelow, 2020). Akademisyenler, risk almanin inovasyon performansini
aciklamada 6nemli oldugunu 6ne siirmektedirler. Yenilik¢iligin risk alma egilimi, risk alma
iklimi tizerindeki etkisine aracilik etmektedir (Garcia-Granero, 2015). Aragtirmalar, risk alma
davraniglarina egilimli bireylerin yenilik¢ilik diizeylerinin daha yiiksek oldugunu dogrulamak-
tadir (Lian, & Yen, 2017).

3. Aragtirma Metodu

Bu arasgtirmada Tiirkiyede e-ticaret araciligiyla aligveris yapan 392 kullanicinin
11.08.2023 tarihli etik kurul onay1 dogrultusunda yapilan anket uygulamasindan elde edilen an-
ket sonuglari degerlendirilmistir. Anket 2022 - 2023 yillar1 arasinda Istanbul genelinde Google
formlar tizerinden dagitilmistir. Kullanicilara son alt1 ay i¢inde e-ticaret platformlarindan alig-
veris yapip yapmadiklari sorusu yoneltilmis, aligveris yapmayanlarin cevaplar: degerlendiril-
memistir. Bu kullanicilardan, e-ticaret araciligiyla en ¢cok aligveris yaptiklar platformlardan, en
sik aldiklari iirlinii g6z Oniine alarak sorular1 cevaplamalari istenmigstir. Arastirma sorulari 5°1i
Likert 6lcegi kullanilarak olusturulmustur. Anket formu toplamda 36 soru ve dort boliimden
olugsmaktadir. Birinci boliimde kullanicilarin satin alma deneyimleri ve demografik bilgilerini
Olcen sorular yoneltilmigtir. Diger boliimlerde katilimeilara agirt internet kullanimi, aligveris
bagimlilig1 ve bireysel yenilik¢ilik diizeylerini 6l¢en sorular yoneltilmistir. Frekans analizleri
ve kesfedici faktor analizleri icin SPSS ve dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modeli
icin AMOS paket programlari kullanilmustir. Bu arastirma igin Istanbul Gelisim Universitesi
Rektorliigii Etik Kurul Bagkanligr Etik Kurulu’ndan izin alinmustir (Tarih: 11.08.2023; Toplan-
t1 No: 2023-06; Karar: 2023-06-80).

175



Bilge TURP GOLBASI

Bu calismanin aligveris bagimlilig1 degiskeni icin, tiiketici davranigi kavramini literatiire
kazandiran Faber, & O’Guinn (1992: 462) tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmistir. Diizen-
lenen ankette katilimcilara aligveris bagimlilig: faktorlerini 6lgmek i¢in yedi soru sorulmugtur.
Analiz sonuglarinda literatiire paralel olarak arastirma sorularmin faktor yiiklerinin tek bir fak-
torde toplandig1 goriilmiistiir. Agiri internet kullanimi degiskeni anketi i¢in Mueller vd. (2011:
422) 5°1i Likert 06lgegi kullanarak, katilimcilara 8 soru sormuslardir. Literatiire paralel olarak
bu caligmanin secilen degiskenlerine uyarlanan analiz sonuclarinda iki alt faktdrden olustugu
goriilmiistiir. Bu degiskenin “sorunlu internet kullanim1” ve “Internet bagimlilig1” olmak iizere
iki alt 6lcegi, asirt internet kullaniminin literatiir incelemesi boliimiinde agiklanmigtir. Bireysel
yenilik¢ilik degiskeni her gecen giin artan niifus ve teknolojik etkileri ile degisime ugradigi icin
giincel dl¢ek kullanilmigtir. Bu de8isken i¢cin Hurt vd. (1977) tarafindan gelistirilen, Kilicer, &
Odabasi (2010) tarafindan Tiirkceye uyarlanmig, Yildiz (2019) tarafindan Tiirkiye’de gecerli-
ligi ve giivenilirligi test edilmis 6l¢ek kullanmilmigtir. Diizenlenen ankette katilimcilara bireysel
yenilik¢ilik faktorlerini 6l¢mek icin 20 soru sorulmustur. Maddelerin on ikisi olumlu (madde
1,2,3,5,8,9,11,12,14, 16, 18 ve 19) ve sekizi olumsuz (madde 4, 6,7, 10, 13, 15, 17 ve 20)
sorudan olugmaktadir ve literatiirde dort alt dl¢cek oldugu ilizerinde durulmaktadir (Yildiz, 2019;
Demirel, & Turan, 2021). Bunlar; “degisime diren¢”, “fikir 6nderligi”, “deneyime a¢iklik™ ve
“risk alma” alt 6l¢eklerinden olugsmaktadir. Bu boyutlar bireysel yenilikc¢ilik boliimiinde daha
detayl anlatilmistir.

3.1. Model

Sekil 1’de bu arastirma icin kullanilan model gosterilmistir. Model, Aligveris Bagimlili-
81 (AB), Asir1 Internet Kullanimi (AIK) ve Bireysel Yenilikcilik (BY) degiskenleri kullanilarak
ongoriilmiistiir. Ayrica literatiir taranarak olusturulan modelin asir1 internet kullanimi degiske-
ni iki faktor, bireysel yenilik¢ilik degiskeni dort faktorden olugsmaktadir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

P
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3.2. Hipotezler

Bu boliimde agir1 internet kullanimi, aligveris bagimliligt ve bireysel yenilikgilik de-
Siskenleri tizerine kurulmusg aragtirma modelinin alt faktorleri ile aralarinda olugsan toplam 12
hipotez sunulmustur.

HI1: Agirt internet kullanimi degiskeni, bireysel yenilikg¢ilik degiskenini etkilemektedir.

Hla: Asirt internet kullanimi degiskeninin birinci faktorii (sorunlu internet kullanimi),
bireysel yenilikg¢ilik degiskeninin birinci faktoriinii (degisime direng) etkilemektedir.

H1b: Agiri internet kullanimi degiskeninin birinci faktorii (sorunlu internet kullanimi),
bireysel yenilik¢ilik degiskeninin ikinci faktoriinii (deneyime aciklik) etkilemektedir.

Hlc: Asirt internet kullanimi degiskeninin birinci faktorii (sorunlu internet kullanimi),
bireysel yenilik¢ilik degiskeninin ligiincii faktoriinii (fikir 6nderligi) etkilemektedir.

H1d: Asiri internet kullanimi degiskeninin birinci faktorii (sorunlu internet kullanimi),
bireysel yenilik¢ilik degiskeninin dordiincii faktoriinii (risk alma) etkilemektedir.

Hle: Asir1 internet kullanimi degiskeninin birinci faktorii (internet bagimliligi), bireysel
yenilikg¢ilik degiskeninin birinci faktoriinii (degisime direng) etkilemektedir

HIf: Agiri internet kullanimi de8iskeninin ikinci faktorii (internet bagimlilig), bireysel
yenilik¢ilik degiskeninin ikinci faktoriinii (deneyime aciklik) etkilemektedir.

Hl1g: Asirt internet kullanimi degiskeninin ikinci faktorii (internet bagimliligi), bireysel
yenilik¢ilik degiskeninin tigiincii faktoriinii (fikir 6nderligi) etkilemektedir.

H1h: Asirt internet kullanimi1 degiskeninin ikinci faktorii (internet bagimliligi), bireysel
yenilikg¢ilik degiskeninin dordiincii faktoriinii (risk alma) etkilemektedir.

H2: Bireysel yenilikg¢ilik degiskeni, aligveris bagimlilig: degiskenini etkilemektedir.

H2a: Bireysel yenilikg¢ilik degiskeninin birinci faktorii (degisime direnc), aligveris ba-
Simlilig1 degiskeni etkilemektedir.

H2b: Bireysel yenilik¢ilik de8iskeninin ikinci faktorii (deneyime agiklik), aligveris ba-
Simlilif1 degiskeni etkilemektedir.

H2c: Bireysel yenilik¢ilik degiskeninin tictincti faktorti (fikir onderligi), aligveris ba-
Simlilig1 degiskeni etkilemektedir.

H2d: Bireysel yenilikg¢ilik degigskeninin dordiincii faktorii (risk alma), aligveris bagimli-
181 degiskeni etkilemektedir.

3.3. Frekans Analizi

Bu aragtirmanin frekans analizi i¢in kullanicilarin alt1 ay i¢inde en cok aligveris yaptik-
lar e-ticaret siteleri, en sik aldiklar {iriinler, yaptiklari islem sayilari, toplam harcamalari, bu
platformlar1 kullanim sikliklari ile cinsiyet, yas, egitim, meslek, gelir diizeyi gibi demografik
bilgileri dlctilmiistiir.
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Sekil 2: E-Ticarette En Cok Kullamlan Platformlarin Daire Grafigi

Kullanicilara son alt1 ay icerisinde e-ticaret platformlarindan hangisini kullanarak en
cok aligveris yaptiklar: soruldugunda, %65,3 oraninda Trendyol firmasi tercih ettikleri so-
nucuna ulagilmistir. Bu soruda siklardan diger cevabi secildiye, kullanicilara hangi platformu
kullandiklar1 secenegi verilmistir. Boylece gercek kullanimlarini secebilme olanagi sunulmus-
tur (Sekil 2).

Sekil 3: En Sik Alnan Uriinler Daire Grafigi

@ Elektronik

® Woda (Kiyafet) - Taki

© Parfim-Kozmetik

® Ev - Yasam - Kirtasiye

@ Enmlak-Vasita

® Yiyecek — icecek

@ Diger (Cevabiniz dider ise hangi uygul. ..
® Oto yedek parca

13W

Freakans analizi sonuglarina gore kullanicilarin en sik aldiklar: iiriinler arasinda %37
oraninda moda ve kiyafet, %19,9 oraninda yiyecek ve igcecek, %19,9 oraninda ev-yasam-
kirtasiye, %13,3 oraninda elektronik iiriinlerin birbirini takip ettigi goriilmektedir (Sekil 3).

Kullanicilarin son alt1 ay i¢inde e-ticaret platformundan yaptiklart islem sayilar1 so-
ruldugunda, seceneklerde kullanicilara sunulan ve en fazla islem sayis1 olan 10 kez ve iizeri
aligveris yaptiklar1 goriilmektedir. Bu oran %36,7 olarak oOlciilmiistiir (Sekil 4).

Kullanicilara son alt1 ay igerisinde e-ticaret platformu araciligi ile yaptiklar1 toplam har-
camanin ne kadar oldugu soruldugunda alinan yanitlara gére en ¢ok yapilan harcama orani
%?28,3 ile 1001-5.000 TL ve arasi oldugu sonucuna ulagilmis, bu oran1 %23.5 ile 50-500 TL ve
arasi harcama takip etmistir (Sekil 5).
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Sekil 4: E-Ticaret Platformundan Kullameilarm Yaptiklar: islem Sayisi1 Daire Grafigi

® 1-3kez
® 46 kez
O 79kez
® 10 kez ve Gzeri

Sekil 5: E-Ticaret Platformundan Kullanicilarin Yaptiklar: Toplam Harcama Daire
Grafigi

® 50 TL al

@ 50-500 TL ve arasi

@ 501-1.000 TL ve arasi

@® 1001-5.000 TL ve arasi
@ 5.001-10.000 TL ve aras!
@ 10.001-50.000 TL ve aras|
@ 50.001 TL Gzeri ve arasi

Sekil 6: E-Ticaret Platformunu Ziyaret Sikhig

@® Hergin

14% @ Haftada 1-2 kez
@ Haftada 3'ten fazla
@ Ayda 1'den az
® Ayda 1-2 kez

28,9%
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Kullanicilara hangi siklikla bir e-ticaret platformunu ziyaret ettikleri soruldugunda,
%36 oraninda her giin ziyaret ettikleri ve bu oranin en fazla ziyaret etme secenegi oldugu g6-
riilmektedir. Bu sorunun siklig1 daha sonra yapilacak calismalarda saat olarak diizenlendiginde
daha kesin sonuglara yardimct olacaktir (Sekil 6).

Demografik sonuglar degerlendirildiginde aligveris yapanlarin %56,6 oraninda kadmn,
%43 A oraninda erkek oldugu, %33.,9’unun 18-25 yas oldugu bunu %28,1 ile 26-35 yas arali-
ginm takip ettigi goriilmektedir. Bu sonug daha ileri yas bireylere gore geng kullanicilarin daha
fazla e-ticaret ile aligveris yapmayi tercih ettiklerini gostermektedir. Bunlarla beraber kullanici-
larin biiyiik bir cogunlugunun %61,7 oraninda tiniverite mezunlarindan olustugu, meslek grup-
larindan %43,1’inin 6zel sektor calisani oldugu, bunu %204 oraninda 6grencilerin ve %19,1
ile kamu sektorii ¢alisanlarin takip ettigi goriilmektedir. Son olarak gelir diizeyinin Sl¢iim
sonuglarina bakildiginda, aragtirmanin yapildig: tarihlerde asgari ticretin yaklasik 4 bin 250 TL
oldugu iligkisine gore en yiiksek maas secenegi olan 8001 TL ve iizeri degerin %49.,5 oraninda
secildigi ve bu oranin diger se¢eneklere gore en yiiksek oran oldugu goriilmiistiir.

3.4. Kesfedici Faktor Analizi

Bu boliimde oncelikle, veri setinin faktor analizlerine uygun olup olmadigini 6lgebil-
mek icin aragtirmada kullanilan tiim degiskenlerin KMO 6rneklem yeterlilik 6l¢iimii ile Bart-
lett testlerine bakilmistir. Her degiskenin sorularinin degerlendirilmeye dahil edilip edilme-
mesini belirleyebilmek i¢in Anti Image korelasyonlari 6l¢iilmiistiir. Olceklerin kag faktérden
olustugunu ve degiskeni ne derece agikladigini test etmek i¢in Total Varience Explanied (Top-
lam Varyanst Aciklama) metodu kullanilmistir. Son olarak sorularin faktor yapisini ve hangi
faktore ait oldugunu belirleyebilmek i¢in Rotated Component Matrix metodu ile faktor yiikleri
Ol¢iilmiigtiir.

Kesfedici faktor analizlerine oncelikle aligveris bagimlilig1 degiskenin 6l¢iim sonuclari
ile baglanmistir. Bu degisken once tiim sorulart ile analize sokulmug ancak besinci sorunun
faktor yiikleri diizgiin dagilmadigindan, diger faktor yiiklerine cok uzak bir deger aldigindan
ve Anti Image matrisinde diyagonal satirda 0,5’in altinda deger almasindan (0,487%) dolay1
diger analizlere dahil edilmemistir. Sonuglar beginci soru ¢ikarilip yeniden analiz edilerek su-
nulmusgtur.

Tablo 2: Ahsveris Bagimlihgi KMO ve Bartlett Testi

KMO ve Bartlett Testi
KMO Orneklem Yeterlilik Testi 821
Bartlett’in Kiiresellik Testi Sig. (Anlamlilik). ,000

Tablo 2°de verilen KMO ve Bartlett Testi sonuglari incelendiginde, 6rneklem yeterlili-
ginin iyi diizeyde olmasi (0,821) ve anlamli olarak bulunmasi (0,000) ile Aligveris Bagimlilig1
degiskeninin faktor analizine uygun oldugu goriilmektedir. Ayrica Aligveris Bagimlilig1 Anti-
image korelasyonlarinin ¢apraz iligki katsayilarinin 0,5’in iizerinde degerler alarak daha 6nce-
den belirtilen besinci soru disinda degerlendirme dis1 birakilmasi gereken soru ya da sorularin
yer almadig1 sonucuna ulagilmaktadir.
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Aligveris Bagimliligi Toplam Varyanst Aciklama oranlar1 toplam degerin 1°den biiyiik
olan 2,986 sonucunu vermesi ile bu arastirma degiskeninin alt1 sorusunun tek bir faktor altinda
toplandig1 goriilmektedir. Elde edilen 49,771 kiimiilatif degeri ile aragtirma sorularinin aligve-
rig bagimlilid1 degiskenini yaklagik %50 oraninda dl¢tiigiinii soyleyebiliriz.

Tablo 3: Alisveris Bagimhihgi Faktor Yiikleri

ifade Faktor Yiikleri
Kredi kartimin ekstresi gelmeden once kartimda hala kullanabilecegim limitim 758
varsa bunu kesinlikle harcarim.

Param yetmese bile bir seyler satin alirim. ,750
Bankada aligverisimi karsilayacak kadar param olmadiginda, bagka yontemlerle ,710
odemeye caligirim.

Bagkalar1 harcama aligkanliklarimi bilseler dehgete kapilacaklarint hissederim. ;707
Aligverise ¢tkmadigim giinlerde kendimi endiseli veya gergin hissederim. ,660
Kendimi daha iyi hissetmek icin bir seyler satm alirim. ,641

Tablo 3’te aligveris bagimlilig1 faktor yapist ve yiikleri gosterilmigtir. Bu aragtirma de-
giskeni i¢in faktor yiikleri diizgiin dagildigindan bagka bir soru arastirmadan ¢ikarilmamaigtir.

Tablo 4: Asir1 Internet Kullanima KMO ve Bartlett Testi

KMO ve Bartlett Testi
KMO Orneklem Yeterlilik Testi ,749
Bartlett’in Kiiresellik Testi Sig. (Anlamlilik). 000

Tablo 4’te verilen KMO ve Bartlett Testi sonuglar1 incelendiginde, 6rneklem yeterliligi-
nin orta diizeyde olmasi (0,749) ve anlamli olarak bulunmasi (0,000) ile Asir1 Internet Kullani-
mui degiskeninin faktor analizine uygun oldugu goriilmektedir. Ayrica Asir1 internet Kullanimi
Anti-image korelasyonlarinin ¢apraz iligki katsayilar1 sonucu degerlendirme dist birakilmasi
gereken soru ya da sorularin yer almadigi goriilmiistiir.

Tablo 5: Asir1 Internet Kullanimi Toplam Varyansi Aciklama Oranlari

Baslangic Ozdegerleri

Bilesen Toplam Varyansin Yiizdesi Kiimiilatif Yiizde
1 2,783 34,786 34,786

2 1,281 16,010 50,796

3 991 12,394 63,190

4 307 10,089 73,279

5 J15 8,932 82,211

6 S19 6,493 88,704

7 A65 5,816 94,520

8 A38 5,480 100,000
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Asir1 Internet Kullanimi Toplam Varyansi Agiklama tablosu (Tablo 5) incelendiginde
1. ve 2. satirlarda koyu sayilar ile isaret edilen degerlerden toplam degerin 1°den biiyiik olan
2,783 ve 1,281 sonuglarint vermesi ile bu arastirma degiskeninin sekiz sorusunun iki faktor
altinda toplandi81 goriilmektedir. Ayni1 satirlardan elde edilen 34,786 ve 50,796 kiimiilatif de-
gerleri ile arastirma sorularinin Agir1 internet Kullanimi degiskenlerini yaklagik % 35 ve %51
oraninda dl¢tiigiinii soyleyebiliriz.

Tablo 6: Asir1 internet Kullanim Faktor Yiikleri

internet Sorunlu internet
Ifade Bagimhhg Kullanim
Interneti kullanmaya planladigimdan daha fazla zaman harcarim. ,726
Internet hayatimdaki sorunlardan kagmama veya rahatlamama 0691
yardimet olur.
Internet kullanimim benim icin sorunlara neden olur. ,686
Internete erisemedigimde endiselenirim. 686
Ailemden, arkadaglarimdan veya diger insanlardan internet 643
kullanimimi gizlemeye caligirim.
Internet kullanimimin kontrolden ¢iktigini hissediyorum. ,632
Internet kullanimimi kontrol etmeye veya azaltmaya caligtim. ;136
Interneti kullanarak ¢ok fazla zaman gecirdigime itiraz ederim. ,703

Tablo 6’da Asir1 Internet Kullanimu faktor yapisi ve yiikleri gosterilmistir. Bu aragtirma
degiskeninin 1, 2,4, 6, 7. sorular1 internet bagimlilig1 faktorii, 3. ve 5. sorular1 sorunlu internet
kullanimt faktorii altinda toplanarak asirt internet kullanimi degiskeninin iki faktérden olustu-
gu goriilmiistiir. Faktor yiikleri diizgiin dagildigindan herhangi bir soru arastirmadan ¢ikaril-
mamigtir.

Tablo 7: Bireysel Yenilik¢ilik KMO ve Bartlett Testi

KMO ve Bartlett Testi
KMO Orneklem Yeterlilik Testi 842
Bartlett’in Kiiresellik Testi Sig. (Anlamlilik) ,000

Tablo 7°de verilen KMO ve Bartlett Testi sonuglari incelendiginde, 6rneklem yeterlili-
ginin iyi diizeyde olmasi (0,842) ve anlamli olarak bulunmasi (0,000) ile Bireysel Yenilik¢ilik
degiskeninin faktor analizine uygun oldugu goriilmektedir. Ek olarak Bireysel Yenilik¢ilik An-
ti-image Korelasyonlarinin ¢apraz iligki katsayilar1 0,5’in tizerinde degerler alarak degerlendir-
me dig1 birakilmasi gereken soru ya da sorularin yer almadigi sonucuna ulagilmaktadir.
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Tablo 8: Bireysel Yenilik¢ilik Toplam Varyansi Aciklama Oranlar:

Baslangic Ozdegerleri

Bilesen Toplam Varyansin Yiizdesi Kiimiilatif Yiizde
1 4,860 24,299 24,299
2 3,834 19,169 43,468
3 1,254 6,269 49,737
4 1,004 5,021 54,758
5 984 4918 59,676
6 902 4,510 64,186
7 804 4,020 68,206
8 ,749 3,746 71,952
9 J11 3,553 75,506
10 643 3,213 78,718
11 584 2921 81,639
12 543 2,717 84,356
13 534 2,669 87,025
14 509 2,545 89,570
15 Ad47 2,236 91,806
16 417 2,087 93,893
17 ,366 1,830 95,723
18 337 1,685 97,407
19 270 1,350 98,757
20 ,249 1,243 100,000

Bireysel Yenilik¢ilik Toplam Varyansi Agiklama tablosu (Tablo 8) incelendiginde 1,
2, 3 ve 4. satirlarda koyu rakamlar ile isaret edilen degerlerden toplam degeri 1’den biiyiik
olan 4,860, 3,834, 1,254 ve 1,004 sonuglarini vermesi ile bu arastirma degiskeninin 20 sorusu-
nun dort faktor altinda toplandigr goriilmektedir. Ayni satirlardan elde edilen 24,299, 43 468,
49,737 ve 54,758 kiimiilatif degerleri ile arastirma sorularinin Bireysel Yenilik¢ilik degiskenle-
rinin faktorlerinin sirastyla yaklasik %24, %43, %50 ve %355 oraninda dlctiigiinii sdyleyebiliriz.

Tablo 9’da Bireysel Yenilik¢ilik faktor yapisi ve yiikleri gosterilmistir. Bu arastirma de-
Siskeninin tabloda verildigi sirayla 6, 7, 20, 17, 4 ve 10. sorular1 degisime direng faktorii, 3, 5,
18,2, 14 ve 19. sorular1 deneyime ag¢iklik faktorii, 8, 12,9, 1 ve 11. sorular fikir 6nderligi fak-
torli ve 13, 15 ve 16. sorulari risk alma faktorii altinda toplanarak dort faktorden olustugu go-
riilmiistiir. Faktor yiikleri diizgiin dagildigindan herhangi bir soru aragtirmadan ¢ikarilmamugtir.
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Tablo 9: Bireysel Yenilik¢ilik Faktor Yiikleri

Degisime Deneyime Fikir Risk
Direnc Aciklik  Onderligi  Alma

Yeni icatlara ve yeni diiglince tarzlarina karsi J171
stipheciyimdir.

ifade

Cevremdeki insanlarin biiyiik bir cogunlugunun kabul ,758
ettigini gorene kadar yeni fikirlere pek itibar etmem.

Yeni fikirlere kars1 cogunlukla siipheciyimdir. ,706

Yenilikleri dikkate almadan 6nce diger insanlarin o ;703
yeniligi kullandigini gérmeliyim.

Genellikle yeni fikirleri kabullenmekte temkinliyimdir. 688

Genellikle arkadas grubum i¢inde yeni bir seyi kabul 643
eden son kisilerden biri oldugumu diisiiniiyorum.

Bir seyi yapmanin yeni yollarini ararim. 744

Bir sorunu ¢ozerken yanit acik olmadig1 zaman ¢oziim J718
icin cogu kez yeni yontemler gelistiririm.

Yeni fikirlere acigimdir. ,688

Diisiincelerimde ve davraniglarimda 6zgiin olmay:1 588
heyecan verici bulurum.

Cevabi belirsiz sorular beni heyecanlandirir. 529

Yeni fikirleri denemekten hoglanirim. ,609

Arkadag grubum i¢inde etkili bir birey oldugumu 792
diistiniiriim.

Ait oldugum grubun liderlikle ilgili sorumluluklarini J157
almaktan hoglanirim.

Diisiincelerimde ve davraniglarimda kendimi yaratici 674
ve Ozglin goriiriim.

Arkadaglarim 6neri veya bilgi almak icin sik sik bana 651
bagvururlar.

Yaratic bir kisilige sahibimdir. S14

Cevremdeki bireylerde ise yaradigini gorene kadar Al2
bir isi yapmanin yeni yollarini kabullenmekte isteksiz
davranirim.

Eski usul yagsam tarzinin ve igleri eski yontemlerle 621
yapmanin en iyisi oldugunu diisiiniirim

Belirsizlikler ve ¢oziilmemis problemler beni giidiiler. 357

3.5. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Bu boliimde AMOS programu ile yapilan dogrulayici faktor analizi sonuglari paylasil-
mustir. Sekil 7°de arastirma modelinde kullanilan degisken ve olgeklerin aralarindaki kovar-
yanslar1 ve hata terimleri eklenerek dogrulayici faktor analizinin uygulamasi gosterilmistir.
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Sekil 7: AMOS - Dogrulayici Faktor Analizi

Dogrulayici faktor analizinin sonuglari i¢in oncelikle uyum iyiligi degerleri incelen-
mistir (CMIN/DF, CFI, GFI, AGFI, NFI, TLI, RFI ve RMSEA). Modelin gegerliligini belir-
leyebilmek i¢in ki-kare indexleri kullanilmistir. Literatiirde, CMIN degerinin 3 ila 5 arasinda
olmast, GFI, AGFI, NFI, TLI, CFI istatistiklerinin belli esik degerleri ile birlikte O ile 1 arasi
olmasi, RMSEA degerinin 0,03 ile 0,08 arasinda olmast modelin uygun oldugunu gostermek-
tedir (Rigdon, 1996: 369).

Tablo 10: Uyum indeksleri Esik Degerleri ve SEM Sonuclari

Model Uyum Adlar: x? x*/ (df) RMSEA GFI AGFI NFI CFI RFI
Model Uyum Arahg: <5 <0,08 =090 >080 >090 =090 =085
SEM Modeli 3060 2,15 0,054 0,92 0.85 091 0,92 0,87

Arastirmanin dogrulayici faktor analizi sonuglari ve uyum indekslerinin bulundugu tab-
lo 10, CMIN degerinin bulunmasi gereken 3 ila 5 arasinda oldugunu, CMIN ki-kare sonucunun
anlamli oldugunu (p = 0,000), GFI, AGFI, NFI, RFI, CFI degerlerinin bulunmasi gereken O ila
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1 arasinda yani Onerilen deger aralifinda oldugunu ve RMSEA degerinin bulunmas: gereken
0,03 ile 0,08 giiven araliklarinda oldugunu gostermektedir.

Tablo 11: AMOS Dogrulayici Faktor Analizi Standart Regresyon Agirhiklari

Tahmin P(Anlamhilik)

ABI1 <--- AB 1,000

AB2 <--- AB 651 ok
AB3 <--- AB 634 ok
AB4 <--- AB 735 ok
AB6 <--- AB Sl ok
AB7 <--- AB 505 ok
AIK4 <--- AIKK1 1,000

AIK7 <--- AIKK1 687 ok
AIK2 <--- AIKK1 527 ok
AIK6 <--- AIKK1 619 A
AIKS8 <--- AIKK1 528 ok
AIK1 <--- AIKK1 544 A
AIK5 <--- AIKK2 1,000

AIK3 <--- AIKK2 501 ok
BY6 <--- BYYI 1,000

BY7 <--- BYYI ,684 ok
BY20 <--- BYYI 671 ok
BY17 <--- BYY1 592 HkE
BY4 <--- BYY1 586 ok
BY10 <--- BYYI1 635 ok
BY13 <--- BYY1 666 ok
BY3 <--- BYY2 1,000

BY5 <--- BYY2 680 ok
BY18 <--- BYY2 ,730 ok
BY2 <--- BYY2 553 ok
BY14 <--- BYY2 ;707 ok
BY19 <--- BYY2 541 ok
BY8 <--- BYY3 1,000

BY12 <--- BYY3 574 ok
BY9 <--- BYY3 77 ok
BY1 <--- BYY3 539 o
BY11 <--- BYY3 659 o
BY15 <--- BYY4 1,000

BY16 <--- BYY4 503 ok
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Tablo 11°de dogrulayici faktor analizinin standart regresyon agirliklarr gosterilmigtir,
buna gore tiim degiskenlerin tiim 6l¢eklerinin p < 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli oldugu
ve faktor yiiklerinin 0,50 nin altinda kalan herhangi bir degere sahip olmadig1 goriilmektedir.

3.6. Yapisal Esitlik Modeli

Degiskenlerin birbirine etkisini 6l¢gmek ve modeli test etmek icin AMOS programi ile
Yapisal Esitlik Modelleme (SEM) teknigi uygulanmistir. Degiskenlerin tiim 6l¢ekleri Z skoru-
na dontistiirtilerek her bir degiskenin alt faktorleri ile etkileri ol¢tilmustiir (Sekil 8).

Sekil 8: AMOS - Yapisal Esitlik Modeli

Elde edilen sonuclara gére, CMIN degerinin 3 ila 5 arasinda olmasi, GFI, AGFI, NFI,
TLI, CFI istatistiklerinin O ile 1 arast olmasi, RMSEA degerinin 0,03 ile 0,08 arasinda olmasi
modelin uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 12: Uyum indeksleri Esik Degerleri ve SEM Sonuclar1

Model Uyum Adlar1 x? x*/ (df) RMSEA  GFI AGFI NFI CFI RFI
Mode 1Uyum Arahgi <5 <0,08 =090 >0,80 >090 =090 =085
SEM Modeli 3080 2,52 0,062 091 0,85 0,90 0,92 0,86

Arastirmanin SEM sonuglariin ve uyum indekslerinin bulundugu Tablo 12, CMIN de-
gerinin bulunmasi gereken 3 ila 5 arasinda oldugunu, CMIN ki-kare sonucunun anlamli (p =
0,000) oldugunu, GFI, AGFI, NFI, RFI, CFI degerlerinin bulunmasi gereken O ila 1 arasinda
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yani 6nerilen deger araliinda oldugunu ve RMSEA degerinin bulunmas: gereken 0,03 ile 0,08
giiven araliginda oldugunu gostermektedir.

Yapisal esitlik modelinin uyum iyiliklerinin ardindan yol analizini yapabilmek icin
standart regresyon agirliklar1 degerlendirilmisgtir.

Tablo 13: AMOS Yol Analizi Standart Regresyon Agirhiklari

Tahmin P(Anlamhhk)
BYY1 < AIKK1 -,370 ok
BYY2 < AIKK1 - 476 ,140
BYY3 <oe- AIKK1 -388 135
BYY4 <--- AIKK1 370 426
BYY1 <--- AIKK2 104 165
BYY2 < AIKK2 1,144 ok
BYY3 < AIKK2 909 ok
BYY4 < AIKK?2 -1,144 245
AB <oe- BYYI 084 ,198
AB <-- BYY2 -5.047 473
AB < BYY3 -021 965
AB < BYY4 5,242 524

Tablo 13’e bakarak sonuclar degerlendirildiginde asir1 internet kullanimi degiskeninin
1. faktorii bir birim arttiginda bireysel yenilik¢ilik degiskeni 1. faktoriiniin 0,370 birim azal-
dig1, asirt internet kullanimi deg8iskeninin 2. faktorii bir birim arttifinda bireysel yenilik¢ilik
degiskeni 2. faktoriiniin 1,144 birim artti1, agir1 internet kullanimi degiskeninin 2. faktorii
bir birim arttifinda bireysel yenilik¢ilik degiskeni 3. faktoriiniin 0,909 birim arttig1 ve diger
degisken gruplar arasinda anlaml bir fark olmadig1 goriilmektedir. Bagka bir deyisle asir1
internet kullanimi1 degiskeninin sorunlu internet kullanimi faktorii arttiginda bireysel yenilik-
cilik degiskeninin degisime direng¢ faktorii olumsuz etkilenmektedir. Agir1 internet kullanimi
degiskeninin internet bagimlilig faktorii arttiginda bireysel yenilik¢ilik degiskeninin deneyime
aciklik faktorii olumlu yonde etkilenmektedir. Agiri internet kullanimi degigkeninin internet
bagimlilig: faktorii arttiginda bireysel yenilik¢ilik degiskeninin fikir 6nderligi faktorii olumlu
yonde etkilenmektedir. Ozetle testler ve analizler sonucu 6nerilen hipotezlerden Hla, HIf ve
H1g hipotezleri kabul, digerleri reddedilmigtir.

4. Sonuclar

Bu yazinin tiim asamalarinda arastirma ve yayin etigine uyulmustur. Tiiketicilerin
aligveris aligkanliklarinin temel ihtiyaglarin kargilanmasinin Gtesine gegerek eglence amacli-
da yapilabiledegi gelismesiyle tiiketici kavraminin tiir siniflandirmasi yapilmistir (Bellenger
vd., 1977). Bunun iizerine tiiketicilerin bagimliliklar: ve yeniliklere iligkin fikirleri hakkinda
daha fazla bilgiye sahip olmanin gerekli oldugu vurgulanmaya baglanmigtir. Giliniimiizde li-
teratiirde teknolojinin gelismesiyle birlikte aligverigin e-ticarete yoneldigi vurgulanmaktadir
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(Sherer, 2023). Bu calismanin konusu e-ticaret kullanan bireylerin, internetin asir1 kullanilmasi
isteginin Oniine gecilememesi olarak aciklanan asir1 internet kullanimu, ihtiya¢ dist ve kontrol-
stiz bir gekilde agir1 aligveris yapma istegi olarak yorumlanan aligveris bagimlilig1 ve yeniye
0zgii tecriibelere acik olma gibi durumlar: belirten bireysel yenilik¢iligin giincel etkilerinin
birbirleriyle olan iligkilerinin incelenmesidir. Bu arastirmaya baglanmasindaki temel neden,
gelisen teknolojik caga ve yeniliklere olan ilginin tiiketicilerin aligveris yaparken interneti agir1
kullanma isteklerinin zamanla bireyleri bagimli hale getirebilecegi fikrinden ortaya ¢ikmugtir.
Calismanin amaci dijitallesen diinyada is hayatin1 sekillendiren 6nemli degiskenlerin dijital
platformlardaki isleyisini agiklamaktir.

Sonuglara gore oncelikle frekans analizleri degerlendirilmistir. Buna gore kullanicilarin
son alt1 ay icinde en ¢ok aligveris yaptiklar e-ticaret siteleri, en sik aldiklari iiriinler, yaptiklari
islem sayilari, toplam harcamalari, bu platformlart kullanim sikliklart ile cinsiyet, yas, egitim,
meslek, gelir diizeyi gibi demografik bilgilerin 6l¢iim sonuglari paylasilmistir. Daha sonra fak-
tor yiikleri olciilmiis ve bu ¢alisma igin segilen degiskenlere uyarlanan arastirma sorularimin
alindig1 calismalar ile benzerlik gosterecek bicimde dagilim gosterdigi sonucuna ulagilmistir.
SPPS programu ile yapilan kesfedici faktor analizi sonuclari 6zetle aligveris bagimliligi degis-
keninin tek faktorden, asir1 internet kullanimi degiskeninin iki faktérden ve bireysel yenilik-
cilik degiskeninin dort faktorden olustugu gortilmiistiir. AMOS programu ile 6lgeklere dogru-
layici faktor analizi uygulanarak faktor yiikleri sonuglart dogrulanmistir ve standart regresyon
agirliklart anlamlilik diizeyinde anlamli sonuglar vermistir. Yine AMOS istatistik programi
ile Yapisal Esitlik Modeli (SEM) uygulanmis ve sonuglar arastirma hipotezleri icin olciilerek
degerlendirilmigtir. Ttim aragtirma degiskenlerinin alt faktorleri ile aralarinda olugan toplam 12
hipotez sunulmustur. Sunulan on iki hipotezin iicii kabul, dokuzu reddedilmistir. Calismanin
sonuglarinda agir1 internet kullanimi degiskeninin sorunlu internet kullanimi faktorii arttiginda
bireysel yenilik¢ilik degiskeninin degisime diren¢ faktorii olumsuz etkilenmektedir. Asiri in-
ternet kullanimi degiskeninin internet bagimlilig: faktorii arttiginda bireysel yenilikgilik degis-
keninin deneyime agiklik faktorii olumlu yonde etkilenmektedir. Asir internet kullanimi degis-
keninin internet bagimlilig: faktorii arttiginda bireysel yenilikcilik degiskeninin fikir onderligi
faktorii olumlu yonde etkilenmektedir. Bagka bir deyisle asir1 internet kullanan bireylerin in-
terneti sorunlu diizeyde kullanma egilimleri arttiginda degisime direng gosterme egilimlerinin
azaldigi, deneyime agik olma egilimlerinin arttig1 goriilmiistiir. Ek olarak agir1 internet kullanan
bireylerin internet bagimlilig arttiginda bu bireylerin fikir 6nderligi egiliminin olumlu yonde
etkilendigi sonuglarina ulagilmigtir.

Internet son derece dnemli bir sosyal iletisim aracidir, ayn1 zamanda evlerimizde ve
islerimizde giinliik hayatimizin isleyisini degistirebilmektedir. Bugiin herhangi bir yeni tekno-
lojinin is yapma bi¢imlerini 6nemli derecede etkileyebildigi gozlemlenebilmektedir. Literatiir
incelendiginde bazi Internet kullanicilarinin problemli davranislar gelistirdigi goriilmektedir.
Kisilik ozellikleri ile agir1 Internet kullaniminin gesitli yonleri arasindaki baglanti iizerine yapi-
lan aragtirmalar, birden fazla ve cesitli davraniglari iceren 6zlii bir tanim olmadan bir fenomeni
arastirmanin karmasiklig1 goz oniine alindiginda, simdiye kadar tutarli sonuglar vermistir. Ce-
sitli 6zellikteki kisilik teorileri simdiye kadar arastirma tasariminda belirgin bir sekilde yer alir-
ken, son zamanlarda birka¢ norobiyolojik calisma yapilmigtir. Bu durum psikiyatrik taksono-
milere, cevrim ici bagimlilik fenomeni kavramini dahil etme gerekliligini artirmaktadir. Sonug
olarak caligmalar incelendiginde bagimlilik yapici teknolojik ara¢ ve platform kullanimlarinda
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farkliliklar goriilmesi beklenmektedir. Bu aragtirmanin sinirliliklari, Tiirkiye’de e-ticaret sek-
toriine uygulanmasidir. Ayni1 zamanda sadece agir1 internet kullanimi degiskenin alt faktorleri
olan internet bagimlilif1 ve aligveris bagimlilig1 faktorleri ile bireysel yenilik¢ilik degiskeni
arasindaki iligkiler incelenebilmistir. Literatiirde bahsi gecen teknoloji bagimliligi, sosyal ag
bagimlilig1, dijital oyun bagimlilig1 gibi insan hayatini bircok yonden etkileyen 6nemli bagim-
liliklarmn birbirleri ile ilisikileri diger teknolojik ara¢ ve platformlarin kullanimiyla incelendi-
ginde farkliliklar goriilebilecegi beklenmektedir. Arastirmada incelenen ii¢ degiskenin mobil
bir uygulamada iligkilerinin birlikte dl¢iilmesi de insan davraniglarina etkilerinde farkli sonug-
lar verebilir. Ozellikle dijital ve teknolojik davranislar alanindaki 6l¢iim aragtirmalarina daha
fazla ihtiya¢ oldugu goriilmektedir.

Katki Oram Beyam

Aragtirma tek yazarli olup ¢aligmanin tiim agamalari yazar tarafindan tasarlanmig ve hazirlanmistir.

Cikar Catismasi Beyam

Yazarin ve arastirmanin herhangi bir kurum ya da kisi ile ¢ikar catismasi olmadigini beyan ederim.
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