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OZET

fletisim araglari, enformasyon kaynagi ve aktarim araci olan teknolojik
araclardir. Bilisim ve iletisim teknolojileri, bilgi edinmek i¢in enformasyon
kaynaklarina ulagsmada Kkolaylastirict bir rol oynamaktadir. Web sitelerinin, basarili bir
enformasyon kaynagi olmasi, karsilik verebilmesi ve diger kullanicilar ile iletisime izin

vermesi; web sitesinin etkilesimli bir iletisimi sagladigini gdstermektedir.

Bu baglamda, etkilesimli iletisim saglayabilen online magazalar da iyi bir
enformasyon kaynagi olmaktadir. Bilis ihtiyacina gore bireylerin ihtiyaglart ve
enformasyon arama sekilleri degismekte ve bilgi edinme stratejileri de farklilik
gostermektedir. Boylece, bireyler, enformasyon ararken online magazanin sundugu
sartlar altinda bilgi edindigi i¢in kullanim niyetlerinin etkilendigi goriilmektedir. Ayrica,
online magazada teknoloji kullanimi araciligi ile bilgi edinilmektedir. Bu baglamda,
teknoloji kabul modeli ve ilgili ¢alismalar kapsaminda olusturulabilecek degiskenlerin
de bilgi edinirken olusan kullanim niyeti {izerinde etkisi oldugu goriilmektedir. Sonug
olarak, bilis ihtiyaci ile online magaza kullanim niyeti arasindaki iligki {izerine bir
inceleme yapilip ve birlestirilmis teknoloji kabul modeli degiskenleri olusturularak bu

iligkiye etkisi tizerinde durulmustur.
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ABSTRACT

Mass media are technological tools as being sources of information and
transportation tools. Information and communication technologies have a facilitating
role in reaching information sources in order to acquire knowledge. It indicates that a
web site provides an interactive communication by being a useful information source

and capable of responding, and allowing to communicate with other users.

In this context, by providing interactive communication online stores are also
significant information sources. Individuals’ needs and ways of information seeking
vary and knowledge acquisition strategies differ according to the need for cognition.
Thus, while seeking information, individuals’ intentions to use are effected because of
the fact that they acquire knowledge in the conditions of online stores present. It is also
possible to acquire knowledge from online stores through technology usage. In this
respect, it was observed that variables which can be generated within the scope of
technology acceptance model and the related studies also have effect on intention to use
online store while acquiring knowledge. Therefore, a survey was conducted on the
relationship between need for cognition and intention to use online store and the effect
of generated combined technology acceptance model variables on this relationship was

emphasized.
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1. GIRIS

[letisim; yasamimizin en énemli par¢asini olusturmaktadir. Mesajlar araciligi ile
yasanan etkilesimli bir iletisimde, bireyler ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla
enformasyon arayarak bilgi edinmektedir. Iletisimin gerceklesmesini saglayan yiiz yiize
karsilikl1 olmay1 gerektirmeden aninda iletisim kurmay1 saglayan kitle iletisim araglari

ile mesajlar topluluklara iletilmektedir.

Kitle iletisim araglari, enformasyon kaynagi ve aktarim araci olan teknolojik
araclardir. Bilisim ve iletisim teknolojileri, bilgi edinmek i¢in enformasyon

kaynaklarina ulagmada kolaylastirici bir rol oynamaktadir.

Tiim bireylere agik olan iletisim ortamlari; bireylere iletisim kanali yaratmakta
ve mesajlar lreterek dagitilabilmeyi saglamaktadir. Toplum, siirekli bir doniigim
igerisinde olup iletisim ortamlar1 da bu doniisiimden etkilenmektedir. Bu doniisiimde
iletisim ortam1 kavrami, iginde doniisiim barindiran bir siireci ifade eden “yeni” sifatiyla

nitelendirilmektedir.

Yeni iletisim ortamlari, istenilen zamanda ve mekandan bagimsiz olarak
kullanilabilen web siteleri ve diger dijital iletisim ve enformasyon kanallaridir. Yeni
iletisim ortam1 nitelikleri; yeni iletisim ortamlar1 aracilifiyla sosyal agidan olusturulmus
gergeklik olan sanallik, ortamin dijital olmasi, alicinin kaynak olabilmesi veya kaynagin
mesaj lizerindeki kontroliinii artirabilmesi olarak ifade edilebilen etkilesim, g¢oklu

ortamda aglar ile iletisim kurma ve bireysellesme olarak siralanabilmektedir™.

Giintimiizde; sadece yeni iletisim ortamlarinin bireyleri nasil etkiledigi 6nemli
olmamakta, bireylerin gereksinimlerini karsilayip karsilayamadiklarini ve bunlar1 nasil
yaptigina iliskin konulara da agirlik verilmektedir. Bu baglamda, yeni iletisim ortaminin
onemli bir niteligi olan etkilesim ozelligi ile bireysellik 6n plana ¢ikmaktadir. Yeni

iletisim ortamlar1 bireylerin ihtiyaglariin belirledigi olanaklar1 sunmakta ve bdylece

! Martin Lister, Jon Dovey, Seth Giddings, Iamn Grant and Kieran Kelly. New Media: A Critical Introduction.
2.Baski. London, New York: Routledge, 2009, Jan A.G.M. van Dijk. The Network Society Social Aspects of New
Media. 2.Baski. London, Thousand Oaks, New Delhi: SAGE Publications, 2006 ve Andrew F. Wood ve Matthew J.
Smith, Online Comminication Linking Technology, Identity ve Culture. 2.Baski. Mahwah, New Jersey, London:
Lawrence Erlbaum Associates Publishers, 2005.



bireylerin diisiincelerinde farklilagmalar olusmaya baslayabilmektedir. Birey, bu
durumda kendisine genis olanaklar sunulmasini istemektedir. Etkilesimli olan web
siteleri de, bu ihtiyaci karsilayarak basarili bir enformasyon kaynagi olmakta ve diger

kullanicilar ile iletisime olanak saglamaktadir.

Bireysellesme ile isletmeler arasinda rekabet de artmakta ve toplumda doniisiim
yasanmaktadir. Bu sebeple, pazarlama gibi bircok alanda da bireysellesme kendini
gdstermektedir. Yeni iletisim ortami olan Internet, yeni pazarlama ortami olmaktadir.

Internette pazarlama, “online magatzalar”2 araciligi ile ger¢eklesmektedir.

Online magazalarda, iirlin ve hizmetler en dogru sekilde konumlanmali ve
bunlara yonelik enformasyonlar sunularak etkilesimli bir ortam hazirlanmalidir. Online
magazalarda sadece enformasyon verilmesi 6nemli olmamakta, bu enformasyonun

verilme sekli de iizerinde durulmasi gereken bir konu olmaktadir.

Bireyler, online magazadan ihtiyaglar1 dogrultusunda enformasyon arayarak
bilgi edinmekte, edindikleri bilgilerle bir kullanim niyeti olusturmaktadir. Caba
gerektiren biligsel etkinliklerle ugrasan bir kisilik egilimi olarak ifade edilen bilis
ihtiyacina gore bireylerin ihtiyaglari ve enformasyon arama sekilleri degismekte,
boylece bilgi edinme stratejileri de farklilik gostermektedir. Bu baglamda, bireyler,
enformasyon ararken online magazanin sundugu sartlar altinda bilgi edindigi igin

kullanim niyetlerinin etkilendigi goriilmektedir.

Bunun yaninda, teknoloji kullanimi ile online magazadan bilgi edinildigi igin bu
kullanimin; birey ile online magaza etkilesimindeki yeri ve bu durumu nasil etkiledigi
tizerinde durulmasi gereken baska bir konu olmaktadir. Teknoloji kullanimi da bu
durumda daha ¢ok 6nem kazanmakta ve bu baglamda teknoloji kabul modeli ve ilgili
calismalar kapsaminda olusturulabilecek degiskenlerin de bilgi edinirken olusan

kullanim niyeti {izerinde etkisi oldugu goriilmektedir.

Yeni pazarlama ortami olan bu web siteleri ¢esitli kaynaklarda farkli tanimlamalarla isimlendirilmektedir. Bu
isimler; e-magaza, e-ticaret magazasi, e-ticaret sitesi, internet aligveris magazasi, internet aligveris sitesi, internet
magazasi, online aligveris magazasi, online aligveris sitesi, online magaza, sanal hipermarket, sanal magaza ve web
magazas1 olarak siralanabilmektedir. Bu calismada ise, web sitelerine verilen isimlerin yillara gore akademik
caligmalardaki kullanim dagilimi incelenip verilerin 1s1ginda bulunan en ¢ok kullanima sahip olan “online magaza”
tanimlamasi kullanilmaktadir.
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Anlatilanlarin 15181inda, bu c¢alismada; bilis ihtiyacina goére bilgi edinme
stratejileri farklilik gosterdiginden online magaza yoneticilerinin bireyleri temel alarak
online magazada teknoloji kullanimina dikkat etmelerinin gerektigi ve bireyin
ihtiyaglar1 kapsaminda tasarimin yapilmasinin yararli oldugu diisiincesi temel alinarak

aragtirma yapilmaktadir.

Ik boliimde, yeni iletisim ortami, sahip oldugu nitelikler cercevesinde
tanimlanarak, bu ortamlardaki iletisim kurma yontemleri zamana bagl olarak senkron
ve asenkron olmak iizere iki gruba ayrilarak ele almip daha sonra yeni iletisim

ortamlarmin 6nemli niteliklerinden olan birey, bilissel yaklasimla incelenmektedir.

Ikinci béliimde ise, bilissel siiregler kapsaminda &ncelikle bireyin davranisini
aciklayan yaklasimlardan etki-tepki modeli, yeniliklerin yayilma modeli, kullanim ve
doyum yaklagimi, enformasyon arama, reddetme, isleme modeli, sebepli faaliyetler
teorisi, planli davranis teorisi, teknoloji kabul modeli, sosyal bilis teorisi ve bilissel
uyumsuzluk teorisi incelenmektedir. Daha sonra iletisim yaklagimiyla bilgi edinme
stireci ve bu siirecte tiiketici davraniginin yeri tizerinde durulmaktadir. Bu baglamda da,

bilgi edinme siirecinde online magaza kullanim niyeti degerlendirilmektedir.

Arastirma bolimii olan son bdliimde ise, bilis ihtiyaci ile online magaza
kullanim niyeti arasindaki iligki tizerine bir inceleme yapilmakta ve ayrica, bu iliskinin
“nasil ve ni¢in” oldugu da arastirilmaktadir. Bu amagla, teknoloji kabul modeli ve ilgili
caligmalar kapsaminda kullanighilik, kullanim kolayligi, karmagsiklik, uyumluluk,
gizlilik, giivenlik, ulasilabilirlik, yararlilik ve bilgi vericilik seklinde birlestirilmis
teknoloji kabul modeli degiskenleri olusturularak bu iliskiye etkisi iizerinde

durulmaktadir.



2. YENI ILETiSIM ORTAMLARINDA BILISSEL SURECLERIN
YERI

Bu boliimde, yeni iletisim ortami; sahip oldugu nitelikler cergevesinde
tanimlanarak, bu ortamlardaki iletisim kurma yontemleri iizerinde durulup iletisim
araglarindan ornekler verilerek agiklanmaktadir. Daha sonra yeni iletisim ortamlarinin

onemli niteliklerinden olan birey, biligsel yaklasimla incelenmektedir.

2.1. Yeni lletisim Ortamm Kavram

Iletisim, insanla baslamaktadir. Iletisim, insanin ve toplumun varolusunun
zorunlu kosulu olup iletisim olmadan insanin kendi ve toplumsal varligini siirdiirmesi
olanaksiz olmaktadir. insan, giristigi etkinliklerde hem dogal hem de kendi yarattigi
teknolojik araclar1 kullanmaktadir. Bu kullanimin olmasi, orgiitlenmesi, yiiriitiilmesi,
tutulmasi,  gelistirilmesi  ve  gereginde  degistirilmesi  ancak  iletisimle

gergeklesebilmektedir?’.

Latince “communis” sdzciiglinden tiiretilmis olup “communication” kavraminin
karsiligr olan iletisim, bilgi ve diisiincelerin degis tokusunu ifade etmektedir®. Bir
sistemin (kaynak) diger sistemi (hedef) aralarindaki kanal tizerinden aktarilan
sembolleri kullanarak etkiledigi her yerde iletisim bulunmaktadir’. Bu baglamda genel
anlamiyla iletisim; gonderen (kaynak), kanal, mesaj, alici (hedef), gonderen ile alici
arasindaki iligki, etki, iletisimin meydana geldigi ortam ve mesajlarin degindigi bir dizi
seyi i¢cine almaktadir. Bagka bir ifade ile iletisim, mesajlar aracilig1 ile kurulan sosyal

etkilesim olarak da tanimlanabilmektedir®.

Insan; genellikle degisen durumlara kolayca uyarlanamayan, belirli bir derecede

duraganliga egilimli bir varlik olarak tanimlanmaktadir. Bu egilim temel veri olarak

%[rfan Erdogan, ve Korkmaz Alemdar. Oteki Kuram. Ankara: Erk Yaymlari, 2002, s.17.

“*Nurcay Tiirkoglu. Kitle iletisimi ve Kiiltiir. 1.Baski. istanbul: Naos Yayinlar, 2003, s.11.

®Denis Mcquail ve Sven Windahl. iletisim Modelleri. Mehmet Kiigiikkurt (¢ev.). 1.Baski. Ankara: imaj Yayinlari,
1993, s.5.

®Denis Mcquail ve Sven Windahl. fletisim Modelleri. Konca Yumlu (gev.). 2.Baski. Ankara: imge Kitabevi, 2005,
.17, 18.
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kabul edilmektedir. Bununla birlikte bireysel davranisin degisen kosullara bagli olarak
farklilastig1 da belirtilmektedir. Iletisimde, vericinin gonderdigi iletiye alicinin az ya da

cok bir tepkisi oldugu goriilmektedir’.

[letisim arastirmalarmin kokeni; egitim, propaganda, telekomiinikasyon, reklam,
kamu ve insan iliskileri alanlarinin verimliligini ve etkilerini artirip sinamak isteginde
yatmaktadir. Arastirma faaliyetleri ise uygulamaya iliskin isteklerle baglamistir®,
Shannon ve Weaver’in “Matematiksel Iletisim Kurami” iletisim arastirmalarinin gelisip
serpildigi kaynaklardan biri olarak kabul edilmektedir®. Bu kuram, genel bir iletisim
sistemi semas1 olarak onerilmektedir. Iletisim sorununu, “bir noktada secilmis olan bir
iletiyi bir baska noktada aynen ya da yaklasik olarak yeniden iiretmektir.”oldugunu
sOylemektedir. Buna gore, ugtaki noktalarin, biri baslangici ve biri bitisi belirttigi bu
dogrusal semada iletisim, onu olusturan 6geler zincirine dayanmaktadir. Kaynak, bir
iletiyi liretmekte kodlayici ya da verici iletiyi aktarilabilir hale getirmek i¢in isaretlere
dontstirmektedir. Kanal ise, isaretleri aktarma araci olarak kullanilip kod agic1 ya da
alici, isaretlerden hareketle iletiyi tekrar olusturmaktadir. Hedef de iletinin gonderildigi
birey ya da nesnedir. Bu modelde amag, sistemin iki u¢ noktasi arasinda “giriilti”
denilen ve iki uc¢ arasinda tam iletisimi engelledigi i¢in istenmeyen rastlantisal
bozulmalarla kars1 karsiya olan bir iletinin, bir iletisimin maliyetini hesaplamaya olanak

veren matematiksel bir cerceveyi gizmektirlo.

Geri bildirim, Shannon ve Weaver’in kullanmadigi ancak daha sonraki
aragtirmacilarin kullandiklar1 bir kavramdir™. Bu kavram, kaynagin; mesaj vermek
istedigi hedefin mesaj1 alip almadigi, almigsa tepkisinin ne oldugu hakkinda bilgi
edindigi siireci ifade etmektedir. Yiiz ylize iletisimde birbirleriyle iletisim kuran
bireyler; soru sorma seklinde, anlasilmayan bir seyin tekrarini isteme, jestler, cevaplar

vb. sekillerde gergeklesebilmektedir. Kitle iletisiminde ise, bu sekilde geri bildirim

"Judith Lazar. iletisim Bilimi. Cengiz Anik (¢ev.) Ankara: Vadi Yayinlari, 2001, s.50.

8yumlu, s.20.

®John Fiske. iletisim Cahsmalarina Giris. Siileyman irvan (¢ev.) Ankara: Bilim ve Sanat Yaymlari, 2006, s.21.
YArmand ve Michele Mattelart. iletisim Kuramlar1 Tarihi. Merih Zillioglu (gev.). Istanbul: iletisim Yayinlari,
1995, s.47.

!Fiske, 5.39.



olamayacagi icin izleyici arastirmast, satis raporlari, stiidyoda bulunan izleyici tepkileri,

mektuplar ve telefonlar seklinde saglanmaktadlrlz.

McQuail’e gore, kitle iletisimi; uzmanlagmis gruplarin, teknolojik araglari
(basin, radyo, televizyon vb.) kullanarak genis, heterojen ve (cografya bakimindan)
daginik izleyicilere simgesel igerikleri yayma tekniklerini ve orgiitlerini icermektedir®,
Iletisim teknolojisindeki degismeler ¢ok hizli olmaktadir. Yeni teknolojilerin
sonuglarindan biri de neyin kitle iletisimi olup neyin olmadigin1 sdylemenin kolay
olmamasidir. Bunun yaninda, yeni teknolojilerinin getirdigi baska bir sonu¢ medyalar
arasindaki farklarin belirsizlesmeye baslamasidir. Bu baglamda, teknolojilerdeki hizli
degisimler; arastirmacilarin, iletisim kuramini belirli bir iletisim ortaminin ya da

teknolojinin ayrintilarinin da Gtesine giden bir bicimde olugturmasini Snermektedir'.

Teknoloji, tirlin ve hizmetlerin iiretiminde kullanilan ara¢ ve yontemlere iliskin
bilgi biitiinii olarak tanimlanacagi gibi bir sanayi dali ile ilgili yapim ydntemlerini,
kullanilan arag, gere¢ ve aletleri, bunlarin kullanim bi¢imlerini kapsayan uygulama
bilgisi olarak da ifade edilebilmektedir®. Bu tammlarin 1siginda, teknolojinin;

sosyallesmis bilgi oldugu sdylenebilmektedir.

Bilisim ve iletisim teknolojilerinin kullanimi, bireylerin ve topluluklarin, firsat
esitliginin ve bireylerin giiglendirilmesinin gergeklesecegi bir toplum yaratmasina

olanak saglamaktadir.

Bilgisayar, cep telefonlar1 ve Internet formundaki bilisim ve iletisim
teknolojilerinin toplumdaki yerlerini almalari bas dondiiriicii bir hizla gerceklesmis
olmasina karsin, halen bu teknolojilerin kabul ve kullanim1 konusunda bir¢ok tartisma
mevcuttur. Ilk olarak bilisim ve iletisim teknolojilerinin, 6zellikle de teknoloji
kullanimina uzak olan bireyler i¢in ¢ogunlukla kullanimi ¢ok kolay olmayan 6zellikleri
bulunmaktadir. Bilisim ve iletisim teknolojileri sadece kullanicilarin deneyimlerini

artiran ve karsilastiklar1 problemlere ¢éziimler saglayan araglar olmaktadir. Bilisim ve

LK iiciikkurt, s.6.

®Erdogan ve Alemdar, 5.276.

“Wwarner Severin and James Tankard. iletisim Kuramlari:Kokenleri Yontemleri ve Kitle Iletisim Aracglarinda
Kullammlar1. Ali Atf Bir ve Serdar Sever (gev.). Eskisehir: Anadolu Universitesi. 1994, 5.12, 16, 22.

BTiirk Dil Kurumu, http:/tdkterim.gov.tr/bts/.

6


http://tdkterim.gov.tr/bts/

iletisim teknolojileri kullanicilarin gilinliik yasamlari ile uyumlu olmakta ve kullanim
alanlar1 genisleyerek ve giiniimiizdeki seviyeden ¢ok yiikseklere ¢ikabilecegi

diisiiniilmektedir®.

Ingilizcede “media” olarak yer alan medya kavramim Tiirk Dil Kurumu, “iletisim
ortam1” ve bunun yaninda baska bir tanim olarak da “iletisim araglar1” olarak ifade

etmektedir'’. Bu calismada ise; medya kavramy, iletisim ortamu olarak ele alinacaktir.

Iletisim ortamlarmin genel niteligi, kamu, iletisim siireci ve toplum tarafindan
yavas yavas bicimlenmistir. Birbirinden farkli iletisim ortamlar1 benzer ozelliklere
sahipse de ayn1 zamanda her birinin kendilerine 6zgii nitelikleri bulunmaktadir. Iletisim

ortamlarinin genel nitelikleri asagidaki gibi siralanabilmektedir'®;

Mesajlarin iiretilmesi ve dagitilmasi

Bireyleri kendine baglayabilen kanallarin yaratilmasi
Biitline a¢ik olma 6zelligi

Serbest tiikketim

Hizmet ve eglence endiistrisini nitelemesi

YV V. V V V V

Her toplumda yasalarla diizenlenmesi

Yeni iletisim ortamlari; etkin olarak kullanicilar tarafindan, hem gercek zamanl
hem de sonraki zamanlarda ve mekandan bagimsiz olarak kullanilabilen web siteleri ve

diger dijital iletisim ve enformasyon kanallaridir’®,

Manovich ise; yeni iletisim ortamlarini, dagitim ve sunum igin dijital bilgisayar
teknolojisini kullanan kiiltiirel nesneler olarak tammlamaktadir®’. Bu tanim yaparken

dagitim ve sunumu, iretimin oniinde tutmakta, bu sebeple web siteleri ve elektronik

18_eslie Haddon, Enid Mante-Meijer ve Eugéne Loos. The Social Dynamics of Information and Communication
Technology. England: Ashgate Publishing Limited, 2008, s.1.

YTiirk Dil Kurumu, http:/tdkterim.gov.tr/bts/.

8 azar, 5.62.

9T, Hennig-Thurau, E. C. Malthouse, C. Friege, S. Gensler, L. Lobschat, A. Rangaswamy ve B. Skiera. “The Impact
of New Media on Customer Relationships”. Journal of Service Research. VVol.12, No.3, 2010, s.312.

PManovich, Lev. “New Media from Borges to HTML”, N. Wardrip-Fruin ve N. Montfort (Ed), The New Media
Reader iginde (16-17), Cambridge: MIT Press., 2003.
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kitaplar1 yeni iletisim ortamlar1 olarak tanimlayip, yazili kagitlar1 ise bunun haricinde

tutmaktadir. Benzer bir ayrimi dijital ve basili fotograf icin de yapmaktadir®.

Dijital ve analog iletisim ortamlari arasindaki ana farkliliklara bakildiginda, ilk
olarak dijital iletisim ortamlarinin analog ortamlara oranla ¢ok daha kolay bir sekilde
farkli iletisim ortamlar1 arasinda aktarilabilmesiyle goze ¢arpmaktadir. Yeni iletisim
ortamlart kolayca islenip baglanilabilir, depolanabilir, uzaktan erisilebilir ya da
dagitilabilir ve aktarim ya da depolama sirasindaki bozulmalara karsi daha esnek
olabilmektedir. Yeni iletisim ortamlarinda, ikinci olarak da dijital veriyi islemek daha
kolaydir ve veri herhangi bir kayip olmadan defalarca yeniden iiretilebilmektedir.
Kisaca dijital verinin analog sistemlere oranla hiz, kalite ve performans olarak {istiinlikk

sagladigini séylemek miimkiindiir®.

Dijital iletisim ortamlar1 veriyi sonsuz kez isleme olanagi sunmakta, veri bir
sekilde korunmadig1 siirece kolaylikla degistirilebilmektedir. Daktilo ile bir kelime
islemciyi ele aldigimizda; daktilo ile yazilmis bir yaziyr degistirmek ¢ok zor iken, bir
kelime islemci ile bu islem kolaylikla ve defalarca yapilabilmektedir. Benzer durum,
analog ve dijital fotograf makineleri i¢in de gegerlidir. Analog fotograf makineleri i¢in,
cekilen fotograflar film seritlerindedir ve ¢ekilmis bir fotografi degistirmek imkansizdir.
Bununla beraber dijital fotograf makinelerine film seritleri yerine, dijital goriintiileri

meydana getiren O ve 1 dizileri bulunmaktadir®.

Yeni iletisim ortamlar1 terimi genel olarak etkilesimli, iki yonli bir iletisimi
ifade etmekte ve telefon, radyo ve benzeri gibi geleneksel iletisim ortamlarinin aksine
islenebilmektedir. Geleneksel iletisim ortamlari, ortaya ¢iktiklart doneme paralel olarak
bilgisayar teknolojilerine ihtiya¢ duymamustir. Birgok yeni iletisim ortami ise, bu
bilgisayar ¢ipleri ve sabit diskler araciligi ile geleneksel iletisim ortamlarmin doniistimii
sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Burada “yeni” kelimesi, kavramsal olarak algilanan yeniligi
ifade etmektedir. Ornek olarak bundan 60 yil 6nce, bulundugu dénem itibariyle “yeni”

iletisim ortami olarak tanimlanabilecek televizyon, giiniimiizde artik ‘“geleneksel”

2 ev, Manovich, The Language of New Media, 1.Baski. Cambridge, Massachusetts, London: The MIT Press,
2001, s.19.

22Glen Creeber, ve Royston Martin. Digital Cultures - Understanding New Media. 1.Baski. London: McGraw Hill,
2009, s.2

ZNicholas Gane ve David Beer. New Media - The Key Concepts. 1.Baski. New York: Berg Publishers, 2008, s.7
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iletisim olarak nitelendirilmektedir®®. Diger bir ifade ile her yeni iletisim ortaminin daha
once var olmadig1 diislincesinin aksine, tarihin benzer yenilik siireclerini barindirdigini,
her iletisim ortaminin bir zamanlar “yeni” oldugunu séylemek miimkiindiir. Daktilolar,
optik telgraflar, kasetler ve walkman’ler bugiin birer “eski” iletisim ortami olsalar da,

bir zamanlar “yeni” iletisim ortami olarak nitelendirilmislerdir®.

Toplum, siirekli bir déniisiim icerisindedir. Iletisim ortamlar1 da bu doniisiimden
etkilenmektedir. Bu doniisimde iletisim ortami  kavrami  “yeni” sifatiyla
nitelendirilmektedir. Burada anlasilmasi gerecken her seferinde yenisinin ¢ikmasiyla
ertesi giin eskilesmis yeni degildir. Bir baska ifade ile; “yeni” sifati i¢ginde doniisiim

e . 2
barindiran bir siireci ifade etmektedir?®.

Bu sifatin kullanilmasi incelendiginde; yeni sifatinin; eskinin zitti anlaminda
kullanilmadig1 goriilmektedir. Yeni; eskiyi reddetmez, aksine eskinin iizerine insa
edilmistir. Yeninin igerisinde eskiyi bulmak miimkiindiir. Teknoloji, tarihin her
doneminde “yeni” sifatiyla dogru ya da yanlis sekilde tanimlanmistir. Yeni iletisim
ortam1 kavramiyla kastedilen “yeni teknolojiler” degildir. Yeni kavramui, kitle iletisim
ortamlarinin ~ sundugu  olanaklar bazinda etkilesimin artmasi olarak da

tanimlanabilmektedir?’.

Internetin yeni iletisim ortamlarindan biri oldugunu kolaylikla sdyleyebilmemize
karsin; Internetin kendisi degisim iginde oldugundan dolay1, interneti kendi dinamikleri
icinde ele almak gerekmektedir. Bu dogrultuda, kullanicilarin web sitelerinden bilgi
toplamaktan daha fazlasin1 yapabilme baglaminda Web 2.0’1n Web 1.0’dan farkini ele
almak gerekmektedir. Kullanicilar; YouTube, MySpace, Facebook ve Twitter gibi
sosyal aglar ile Wiki uygulamalar1 Orneklerinde de oldugu gibi kullanicilar kendi

sayfalarint kolaylikla yaratabilmekte, diizenleyebilmekte, diger web sitelerine baglanti

*Robert K. Logan. Understanding New Media- Extending Marshall Mcluhan. 1.Baski, New York: Peter Lang
Publishing, 2010, ss. 4-5.

SCarlos Alberto Scolari. “Mapping conversations about new media the theoretical field of digital communication”
New Media&Society. Vol.11, No.6, 2009, s.945.

%N.Emel Dilmen ve Sertag Ogiit. “Yeni Iletisim Ortamlar1 ve Etkilesim’e Iletisimsel Bilisim Yaklasimi”. Yeni
Iletisim Ortamlar ve Etkilesim Uluslararas1 Konferansi. istanbul: Marmara Universitesi iletisim Fakiiltesi, 1-3
Kasim 2006, s.19.

Z'Cem S. Siitcii ve Erhan Akyazi “Yeni lletisim Ortamlart ve Bilgi Ugurumu”. Yeni iletisim Ortamlar ve Etkilesim
Uluslararasi Konferansi. istanbul: Marmara Universitesi letisim Fakiiltesi, 1-3 Kasim, 2006, s.281.
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verebilmekte ya da Flickr ve del.icio.us gibi web siteleri araciligi ile begendiklerini

etiketleyerek paylasabilmektedir®.

Giliniimiizde Wikipedia gibi Web 2.0 uygulamalarinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte;
istenilen biiyiikliikteki bilgilere, istenilen zamanda uzaktan erisim miimkiin olmakta,
CD’ler bile fazlalik olarak kalmaktadir®. Bu baglamda, bugiliniin yeni iletisim
ortamlarimin da 20 ya da 30 yil sonra geleneksel birer iletisim ortami olarak

degerlendirilebilecegi unutulmamalidir®®,

2.2. Yeni Iletisim Ortamlarimin Nitelikleri

Yeni iletisim ortamlar1 ¢esitli kaynaklarda nitelikleri bakimindan farkli
sekillerde gruplanmaktadir. Bu ¢alismada ise, yeni iletisim ortamlar1 bes gruba ayrilarak

incelenmektedir.

2.2.1. Sanallik ve Iletisim Ortam

Yeni iletisim ortamlari {izerine yapilmis ¢alismalarda; sanal diinya, uzay, nesne,

ortam, gerceklik, benlik ve kimlik gibi kavramlara sikga rastlanmaktadir™.

Sanallik; gercekligin tam karsithigi degil, kendi gercekligi olan ve tam olarak
“fiillen” gergek olanin karsiti bir kavramdir. Aglara bagli, teknoloji yogun toplumlarda
giderek “fiili” ve “sanal” gerceklikler arasindaki ¢izgiler belirsizlesmekte, bireyler bu

iki farkli gerceklik modu arasinda gidip gelmektedir®.

Sanallik; yeni iletisim ortamlar1 aracilifiyla sosyal a¢idan olusturulmus

gergekliktir. Sanallik kavrami, {lizerindeki “sahte” gerceklik inanisindan kurtulmus ve

BCreeber ve Martin, s.4.
PGane ve Beer, s.8.
%05colari, 5.945.

31| jster, s.35.

32| jster, s.37.

10



artik bilisim ve iletisim teknolojileri araciligi ile olusan bir siire¢ olarak tanimlanmaya

baslanm1$t1r33.

Sanal diinyalar, yeni iletisim ortamlarinin bir tiriidir®*. Ug boyutlu olan sanal
diinyalar; kullanicilarin {i¢ boyutlu simiile bir ortamda hareket ettigi ve etkilesimde

bulundugu masaiistii sanal gergekliklerdir%.

Popiiler kiiltiirde, giderek artan sekilde insan bedenlerinin harcket yakalama
teknikleriyle CGI formunda gergeklestirilmis hallerini, MMORPG gergekliginde

kullanic1 bedenlerinin avatarlar yoluyla temsil edildigi goriilmektedir®.

Simiilasyon kavrami; postmodernist, bilgisayar ve oyun simiilasyonlar1 olmak

lizere li¢ ana baslikta toplanarak incelenebilmektedir®”.
Postmodernist Simiilasyon

Baudrillard’a gore simiilasyon, bir koken ya da gerceklikten yoksun gercegin
modeller araciligy ile tiiketilen bir hiperger¢ekliktir. Simiilasyon ilkesinin belirledigi
giiniimiiz diinyasinda gercek ancak modelin bir kopyasi olabilmektedir. Gergek;
giiniimiizde doga ile olan iliskiden degil, daha Onceden iiretilmis nesnelerden ve
gerceklerden baska bir ifade ile kitle iletisim araglarinin da etkisiyle olusan yapay bir

diinyadan hareket edilerek iiretilmektedir.

Cubbit’in de ifade ettigi gibi bu yaklasim, hayallerin, iletisimin ve iletisim

ortaminin; gercekligin roliinii nasil ele gegirdigini gostermektedir.

%evangelia Baralou ve Jill Shepherd., “Going Virtual”. M. Pagani (Ed.). Encyclopedia of Multimedia Technology
and Networking i¢inde (581-586), 2.Baski. New York: Information Science Reference, 2009, s.581

¥0Ostrander, M. “Talking, Looking, Flying, Searching: Information Seeking Behaviour in Second Life”. Library Hi
Tech, Vol.26, No.4, 2008, s. 513.

®Michele D. Dickey. “Three-Dimensional Virtual Worlds and Distance Learning: Two Case Studies of Active
Worlds As a Medium for Distance Education”. British Journal of Educational Technology. Vol.36, No.3, 2005,
S.439.

3 jster, s.37.

%7 ister, s5.38-44.

387 uhal Ozel. “Postmodern Dénen Fotograf Sanatinda Kendine Mal Etme: Sherman, Morimura, Ungun”. Selcuk
iletisim Dergisi. Cilt: 4, Say1: 2, Ocak 2006, s.159.
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Bilgisayar Simiilasyonu

Bilgisayar simiilasyonu icerigi ise simiilasyonu bilgisayar ortamlariin belirli bir
formu olarak daha 6zel bir sekilde ele almaktadir. Bu igerige gore simiilasyon,
postmodernist yaklasimin aksine gercekligin yerine gegen aldatict bir illiizyon degil,
daha ziyade diinyanin bir modellemesidir. Bu yaklasim, postmodernist yaklagimdan

daha 6zel ve farklilastirilmis bir simiilasyon kullanimi ortaya koymaktadir.

Bilgisayar simiilasyonu diger iletisim ortamlar: ile imkansiz olan karmasik ve
dinamik sistemleri modellemektedir. Prensky; simiilasyonu, 6nceden tahmin etmeye ve
hayalinde canlandirmaya izin veren bir matemetiksel ya da algortimik modelleme

olarak tanimlamaktadir.

Oyun Simiilasyonu

Bilgisayar oyunu kiiltiiriinde “oyun simiilasyonu” tanimi dinamik bir sistem
modellemesini barindiran 6zel bir oyun tiirinii ifade etmektedir. Burada simiilasyon,
stiregsel ve algoritmik iletisim ortami olarak oyundaki ozellikle bilgisayar ve video

oyunlarindaki belirli bir karakteri ve hareketi tanimlamaktadir.

Frasca’ya gore geleneksel iletisim ortaminin aksine, video oyunlar1 sadece
gosterme Uzerine degil, simiilasyon olarak bilinen alternatif gostergebilimsel yapiya
dayanmaktadir. Simiilasyonlar ve anlatim ayn1 genel 6geleri paylagsalar bile (karakter,

ayarlar, olaylar) mekanikleri tamamiyla farklilik gostermektedir.

Ozetle bu {i¢ yaklasim da farkli noktalara odaklanmaktadir. Bilgisayar
simiilasyonlarinin oyun ¢aligmalarina ilgisi postmodernist degildir. Oyun ¢aligmalari ise
gorece olarak daha alcakgoniilliidiir. Kendini her seyi kapsayan bir modern kiiltiir
modeli olarak gérme iddiasindan ziyade, oyunlarin ve simiilasyonlarin yazili ve gorsel
iletisim ortamindan farkini ortaya koymaya c¢aligmaktadir. Bir video oyununu bir
bilgisayar simiilasyonu olarak incelemek, onu her seyi saran bir gerceklikten ziyade
giinlik yasam icinde bir olgu olarak yorumlamaktir. Ayrica, postmodernist
simiilasyonun ekran metaforlari; bilgisayar simiilasyonunun dinamik karakteristiginin

hassasiyetinin ¢ok az kismini tasimaktadir. Bilgisayar simiilasyonlarini sadece yapay
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gercekliklerin gorsel sunumlari olarak degil, dinamik sistemlerin ve ekonomilerin lirtinii

olarak gérmek miimkiindiir.

Bununla birlikte, postmodernist simiilasyon, bilgisayar ortamlarinin mevcut
egemen konumuna ylikselisinden Once formiilize edilmesine ve tiiketici kiiltiiriine
dayandirilmasina karsin, giiniimiizde biiyiik 6l¢iide Internet, sanal gerceklik ve diger
yeni iletisim ortamlarina uygulanmaktadir. Bilgisayar simiilasyonlarinin dogasini
tartismak, ayni zamanda bilgisayar simiilasyonu ve gercek diinya iliskisini (ya da
iliskisizligini) tartismay1 gerektirmektedir. Sonug olarak, tiim bu yaklasimlarin gézden
kagirdig: bir kilit noktast bulunmaktadir. Simiilasyonlar gergektir, ger¢ek diinyada var

olup deneyimlenmektedir.

2.2.2. Ortamn Dijital Olmasi

Yirmibirinci yiizyilin sonlarma dogru dijital kodlama; bilimsel, askeri
laboratuarlar ve kurumsal yapilardan, iletisim ve eglence ortamlarina dogru yoén
degistirmektedir. Uzman yazilimlar, ulasilabilir makineler ve bellek yogun donanimlar
kullanilabilir hale gelince; ilk olarak yazi, daha sonra ise ses, grafik ve goriintiiler
kodlanabilir olmustur. Boylece, biitiin analog iletisim ortamlarmm dijital formlara
doniistim siireci hizli bir sekilde yayillmistir. Bu doniisiimiin beraberinde getirdigi

baslica avantajlar ise asagidaki gibi siralanabilmektedir®®:

> lletisim ortamu; fotograf baskisi, kitap, film rulosu gibi fiziksel formundan
ayrilarak bir agidan demateryalize olmaktadir.

» Veriler ¢ok kiigiik boyutlara kadar sikistirilabilmektedir.

> Istenen veriye ¢ok yiiksek hizda istenilen sekilde ulasmak miimkiindiir.

» Veriler analog formlara oranla ¢ok daha kolay islenebilmekte ve

degistirilebilmektedir.

L ister, s.18.
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Dijital bir yazi, analog formdan farkli olarak, bir yazilim araciligiyla herhangi
bir kismi i¢in etkilesimli girislere ve degistirmeye olanak saglamaktadir. Bu stirekli
degisim siireci, yazinin herhangi bir basili kopyasi yoksa ve yazi Internet erisimine acik
bir bilgisayarda konumlu ise durmadan devam edecektir. Yetkisel ve fiziksel
smirhiliklardan bagimsiz olan bu yazilara herhangi bir Internet kullanicisi eriserek
yazilar1 baska yazilara doniistiirebilir, dolasim ve dagitimm yoniini degistirebilir,
diizenleyerek bagka insanlara gonderebilir ve bu siire¢ bu sekilde devam edebilmektedir.
Sonug olarak, dijitallik ¢ok miktarda veri girme, bu verilere ¢ok hizli bir sekilde ulasim

ve verileri degistirebilme sartlarint miimkiin kilmaktadir®,

Dijital kod, yalnizca yeni iletisim ortami formlarini tanimlayan teknik bir
iletisim ortami Ozelligidir. Bununla birlikte, iletisim i¢in olduk¢a ©nemli sonuglar
dogurmaktadir. Dijital kod; bilgisayar teknolojisini kullanarak; 0 ve 1’in bir bit’i ifade
ettigi, byte olarak adlandirilan sifir ve birler dizisi formatina donistiirilmiis ve
gonderilmig bilisim ve iletisim &gesi anlamina gelmektedir. Bu yapay kodlar, analog

olarak yaratilan ve gonderilen dogal kodlarin (1s1k ve ses dalgalari) yerini almaktadir.

Tiim iletisim ortami igeriklerinin ayn1 dijital koda doniistiirilmesinin en 6nemli
etkilerinden ilki, bu igeriklerin tekligi ve standardizasyonudur. Maddenin fiziksel yapisi
ve sekli birgok insanin diistindiigii kadar kolay boliinememektedir. Dijital kod ise, ilk
olarak boliinmemis ¢esitli bilisim ve iletisim O6gelerini daha kiiglik parcalara ayirip
ardindan goriintli, ses, metin ve niimerik verilerin dijitallestirilmis formuna yeniden
birlestirmektedir. Bu formlar yalnizca ayni temel kodu kullanarak degil, ayn1 zamanda
HTML gibi ayni diller kullanilarak da tiretilmektedir. Ayni dijital kodu kullanmanin
diger bir etkisi de, bilisim ve iletisim 6gelerinin miktarindaki artistir. Uretim, kayit ve
dagitim dijital kod ile ¢ok daha kolay bir hal almaktadir. Bilgisayarlarin ve disklerin
veri depolama kapasitelerindeki hizli artisa paralel olarak sinirsiz biiyiikliikte veriler
tiretilmektedir. Dijital kodu kullanmanin sonucu ve belki de en Onemli etkisi de,
enformasyonun ve iletisimin geleneksel dogrusal ¢izgisini kirmasidir. Dogrusaldan,
hipermetin iletisim ortamlarina dogru yasanan donisiimiin dijital kod olmadan

gerceklesmesi miimkiin olmamaktadir*.

“0 Lister, s.19.
*van Dijk, s.9.
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2.2.3. Etkilesimli Ortam

Etkilesim; dogrudan, yiiz yiize bir iletisimden kitlesel iletisime kadar ¢ok genis
bir yelpazede iletisim ortamlarinda yer almalidir. Tam bir etkilesimden s6z edilebilmesi
icin, iletisimin rolleri birbiriyle yer degistirebilmeli, rol atamalar1 ve iletigimin sirasi
otomatik olmamalidir. Bununla birlikte, etkilesimin yapisi, ¢ok ¢esitli iletisim durumlari
icin ana cat1 roliinli iistlenmektedir. Bu yapi; iletisim silirecinde ger¢ek ya da onun
yerine gegen kullanicilar oldugu icin kanal ve ortamlarin islenmesine izin vermek

42
durumundadir™.

Etkilesim, yeni iletisim ortamlarina deger katan niteliklerinden biri olarak
tanimlanabilmektedir. Etkilesim, iletisim siirecinde kaynagin alici, alicinin da kaynak
olabildigi durum olarak tanimlanabildigi gibi baska bir deyisle, iletisim siirecinde amag
icin katilmis teknik diizenlemeler yardimiyla alicinin kaynak olabilmesi veya kaynagin

mesaj tizerindeki kontroliinii artirabilmesi olarak ifade edilebilmektedir.

Etkilesimli olmak goriintii ve metinlere kullanicilarin direkt miidahale etmesi ve
bunlar1 degistirebilmesi anlamin1 tagimaktadir. Boylece, bireyler; bir televizyon
programi izleyicisi ya da kitap okuyucusundan “kullaniciya” dontigmektedir. Etkilesimli
iletisim ortami1 metinlerinden, kullanicinin bir anlam ¢ikarabilmesi i¢in izleme ya da

okuma kadar kullanicinin aktif olarak miidahalesi de s6z konusudur®.

Geleneksel iletisim ortami tek yonlii bir tiiketimi ifade ettigi noktada, yeni
iletisim ortamlar1 ise etkilesimi isaret etmektedir. Etkilesim terimi genel olarak daha
giiclii bir iletisim ortami-kullanici iligkisini, bilgi kaynaklarina daha bagimsiz bir
baglantiy1, bireysel iletisim ortami kullanimini ve daha fazla kullanici tercihini ifade

etmektedir®,

Etkilesim; bir iletisim siirecinde kaynagin alici iizerindeki bilgi yetenegi ya da

diizeyi olarak da ifade edilebilmektedir. Bu yiizden iletisim siirecinde aliciya

“2Sheizeaf Rafaeli. “Interactivity: From New Media To Communication”. In Sage Annual Review of
Communication Research: Advancing Communication Science. Vol. 16, 1998, s.111.

“Haluk Geray. letisim ve Teknoloji. Ankara: Utopya Yaymevi. 2003, ss.17-18

“Lister, ss.21-22.
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ulagabilmek ve onu anlamak i¢in tiim olas1 teknolojilere sahip olmak kaynak i¢in ¢ok

onemli olmaktadir®.

Yeni iletisim ortamlart teknolojileri 1s18inda etkilesim, alicinin kaynak roliinii
iistlenmesine ve iletisim ortaminin igerigini kontrol edebilmesine olanak saglayan bir

siire¢ olarak tanimlanabilmektedir*.

Cyr ve arkadaslari; web sitesinde gergeklesen etkilesimi, kullanicilarin web site
ve diger kullanicilar ile etkilesmesine olanak saglayan bir web sitesi 0gesi olarak
tanimlamaktadir®’. Yapilan tanimlamalara benzer yaklasimla; etkilesimli olmak,
kullanicilarin; yeni iletisim ortamlarina direkt olarak miidahale ederek icerigini
degistirebilmesi ve yeni iletisim ortamlarint  kendi amaglart dogrultusunda

kullanabilmesini ifade etmektedir®®.

Genel anlamda ise etkilesim, bir etki ve tepki dizisi olarak tanimlanabilmekte ve
etkilesim, ¢ok boyutlu bir yap1 olarak dort ana diizeyde agiklanabilmektedir. Etkilesimin

diizeyleri, etkilesimin nasil bir belirli dijital iletisim ortam1 oldugunu belirtmektedir*.

Etkilesimin en temel diizeyi, iki ya da daha c¢ok tarafli iletisim kurma
olasithigidir. Bu etkilesimin uzay boyutudur. Biitiin dijital iletisim ortamlari bu olasilig1
belirli dl¢lide saglamaktadir. Bununla birlikte; web siteleri, etkilesimli televizyonlar ve

bilgisayar programlari i¢in bu durum daha da genis olmaktadir.

Etkilesimin ikinci diizeyi ise, senkronizasyon derecesidir. Bu diizey, etkilesimin
zaman boyutudur. Kesintiye ugramamis bir etki-tepki dizisinin, etkilesimin kalitesini
artirdigi bilinmektedir. Bununla birlikte e-posta gibi bazi etkilesimli yeni iletisim

ortamlari, direkt senkronizasyonsuzlugu kullanmaktadir. Mesaj lretimi ve alim

“Cem S. Siit¢ii. “Semantic Data Models And Interactivity”. 6. International Symposium of Interactive Media
Design. Istanbul: Yeditepe Universitesi, 15-17 Ekim, 2008, 5.121.

*Ggkhan Nalbant ve Barbaros Bostan. “Interaction in Virtual Reality”. 7. International Symposium of Interactive
Media Design. 2006. http://newmedia.yeditepe.edu.tr/pdfs/isimd_06/12.pdf, s.1.

“"Dianne Cyr, Milena Head ve Alex Ivanov. “Perceived Interactivity Leading to E-Loyalty: Development of a Model
for Cognitive—Affective Userresponses”. International Journal of Human-Computer Studies. Vol.67, 2009, s.860.
“8(9zhan Tingdy ve Barbaros Bostan. “Future Of New Media, Towards The Ultimate Medium - Presence, Immersion
and Mmorpgs”. 4th International Symposium Communication in The Millenium, Indiana Universitesi, Mayzs,
2007, 5.235

“Van Dijk, 55.8-9.
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istenilen zamanda ve yerde gerceklesmekte, kisiye cevap hakkinda daha fazla diisiinme

olanagi taninmaktadir.

Cok kullanicili ve senkron iletisim mevcut oldugunda, taraflar arasinda karsilikli
olarak daha yiiksek kontrol diizeylerinin varligi miimkiin olmaktadir. Bu sebeple,
etkilesimin tglincii seviyesi; karsilikli taraflar tarafindan gerceklestirilen kontrol
diizeyidir. Bu davranigsal boyut, gonderici ve alicinin herhangi bir anda rollerini
degistirebilme yetenegi olarak tanimlanmaktadir. Ayrica, bu durum etkilesim
stirecindeki olaylar tizerindeki kontrol ile ilgilidir. Kontrol agisindan etkilesim, iletisim
ortami c¢alismalar1 acisindan tiim etkilesim tanimlamalari icerisindeki en Onemli
boyutudur. Bu seviyede etkilesim, kullanicinin bir programa ya da gosterime miidahale
edebilmesi ve onu degistirebilmesi anlamina gelmektedir. Kullanicilarin yaptig1 seylerin
diger tarafta dnemli degisikler yaratmasi1 gerekmektedir. Aksi takdirde siireci tamamen
etkilesimli olarak nitelemek miimkiin degildir. Yeni iletisim ortamlari, geleneksel
iletisim ortamlarina gore daha etkilesimli olduklarindan, kullanicinin yetki ve talepleri
arasindaki dengenin yoniinii degistirebilmektedir. Bununla birlikte bu potansiyel, arz
yonlii bakisin halihazirda iletisim ortami tasarimina egemen oldugu giiniimiiz yeni

iletisim ortamlarinda tam anlamiyla gerceklesmemektedir.

Etkilesimin dordiincii ve en st diizeyi, anlamlarin ve igeriklerin tiim katilimcilar
tarafindan anlagildig: etki ve tepkidir. Etkilesimin bu zihinsel boyutu, etkilesimin tam
olarak gerceklesmesi i¢in gerekli sarttir. Bu etkilesim diizeyi, yapay zeka tarafindan
yonlendirilen etkilesim disinda, insanoglu ve hayvanlar arasinda bilingli bir sekildeki

aracil1 ve yiiz yiize etkilesime ayrllmlstlrSO.

SOLister, s.22.
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2.2.4. Tletisim Ortaminda Bireysellesme

Toffler’a gore; yeni bir uygarligin dogusu, on bin yil dnce tarimin baglamasiyla
dogan Birinci Dalga veya endiistri devriminin getirdigi diinyay1 sarsan gelismelerle
dogan Ikinci Dalga kadar 6nemlidir. Suan ise yeni bir devrim ve insanlik tarihinde yeni

bir donem olan Ugiincii Dalga’nin i¢inde bulunmaktayiz.

Ikinci Dalga kendini hissettirirken, iletisim araclari siirecin hizlanmasinda biiyiik
bir rol oynamistir. Ancak, giiniimiizde Ugiincii Dalga iginde; iletisim araglarinin
etkilerinin artmak yerine etkilerinin azaldigi goriilmektedir. Birgok alanda, kitlesellik

yerine bireyselligi hedef alan iletisim araclarinin hakimiyet kazandigi gérﬁlmektedirSl.

Gazete ve televizyon gibi geleneksel iletisim ortamlariin, bireyden topluluga
olarak nitelendirilebilecek mesajlarin vericisi ve alicisi arasindaki iletisimi artirdigini
belirten gesitli yazarlar, 6rnek olarak aksam haber sunucusunun her aksam milyonlarca
bireye ulasmasini gdstermektedir. Yeni iletisim ortami olarak goriilen Internet, bu
iletisime ilave olarak “bireyden bireye”, “topluluktan topluluga” ve “topluluktan bireye”
iletisim olanaklarini beraberinde getirmektedir. Interneti, yeni bir iletisim ortami olarak
gormek “online” olarak nelerin oldugu sorusunun bazi yonlerini agiklamaya yardimeci
olmaktadir. “Kullanim ve doyum yaklagimi” gibi kitle iletisim ile ilgili yaklagim,
bireylerin neden belirli web sitelerini ziyaret ettiklerini agiklamada yardimei
olabilmektedir. Kitle iletisim araglariyla verilen iletilerin igerikleri ile bireyin ig¢giidiisel
ilgisinden dogan doyum arasinda nesnel iliskiler bulunmaktadir. Kullanim ve doyum
yaklasimiyla ¢ok sayida izleyici lizerinde ampirik arastirmalar yapan yazarlar,
izleyicinin katilimi konusunda iyimser bir yaklagimla, kitle iletisim araglarinin igerigini
izleyicinin ihtiyaglarmin belirledigini savunmaktadir®’. Bununla birlikte, bireyin
Internete bakisim1 bir kitle iletisim ortami olarak smirlamak ve kitle iletisim
yaklasimlarina dayandirmak mevcut bireylerarast yonli aciklamakta yetersiz

kalacaktir>S,

Alvin Toffler. Uciincii Dalga. Selim Yenigeri (¢ev.). 1.Baski. Istanbul: Koridor Yaymeiliki 2008, s.15, 201.
52Tiirkoglu, s.53.
53Wood ve Smith, s.40.
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Yeni iletisim ortamlarinin etkilesim oOzelligi bireysellik duygusu 6n olana
cikarmaktadir. Yeni iletisim ortamlarinin sundugunu olanaklar ¢ergevesinde bireylerin
diisiince ve begenilerinde farklilagmalar olugsmaya baslamaktadir. Bu durumda
yapilmasi gereken, kaynak tarafindan kullanicilara miimkiin oldugunca genis olanaklar
sunulmasidir. Bu olanaklar, bireysel ve toplumsal hayatta yasan doniisiimde karsimiza
cikmaktadir. Bireysellesmenin uluslararasi boyutunun olmasi sebebiyle, isletmelerin
artan rekabet baskisi olmaktadir. Bununla bas edebilmek igin iiriin ve hizmetlerde
dogrudan bireysel tiiketici hedef alacak sekilde bir iiretim ve organizasyon yapisina
gecilmektedir®. Bu baglamda, bireysellesme; pazarlama alaninda da bireye 6zel iiriin

uygulamalar1 ve benzeri faaliyetlerle kendini gostermektedir.

Ayrica, bireysellesme, kendini yeni bir kiiltiirel c¢evrenin olugsmasinda ve
kisilerin bu cevrede olusturduklar suni kimliklerde gostermektedir. Ozellikle Internet,
bireysellesmeyi artirict konumda bulunmaktadir. Internette iletisim ortamlarinda
kurulan iligkilerde, bireyler; kendi benliklerini agarak yeni kisilikler iiretebilir konuma

gelmektedir®.

*Siiteii ve Akyazi, s.
*Dilmen ve Ogiit, s.21.
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2.2.5. Coklu Ortamda Aglar ile iletisim

Yeni iletisim ortamlarinin en dnemli yapisal 6zelligi; bir iletisim ortamindaki
haberlesmenin, veri iletisiminin ve kitle iletisiminin biitiinlesmesidir. Bunu, bir noktada
birlesme siireci olarak tanimlamak miimkiindiir. Bu sebeple yeni iletisim ortamlari
coklu ortam olarak da ifade edilebilmektedir. Bu biitiinlesme ise asagidaki diizeylerin

herhangi birinde gerceklesebilmektedir™.

> Alt yap1 — Ornek olarak, farkli sinyal baglantilarinin, telefon ve bilgisayar
(veri) iletisimi i¢in gerekli sistemlerin birlesimi;

> Ulasim — Ornek olarak, kablo ve uydu iizerinde internet televizyonculugu ve
web TV,

> Yonetim — Ornek olarak, telefon hatlarini kullanan isleten kablo sirketi ve
kablolu televizyon isleten telefon sirketi;

> Hizmetler — Ornek  olarak, Internet iizerindeki bilisim ve iletisim
hizmetlerinin birlesimi

» Veri tilrleri — Seslerin, verilerin, metinlerin ve goriintiilerin bir araya

getirilmesi.

Bu biitiinlesme; haberlesme, veri iletisimi ve kitle iletisimi arasinda kademeli bir
birlesime Onciiliikk etmekte, ayrica bu kavramlarin ayr1 ayri anlamlar1 biiytik bir
olasilikla etkisini yitirmektedir. Bunun yerine, ¢oklu ortam, genis bant, Internet ya da ag
gibi kavramlar kullanilmaktadir. Asagida yer alan sekil biitiinlesme siirecini

gostermektedir.

%8\/an Dijk, s5.6-7.
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Veri aglari, 6zel
(6r. intranet)
Bilgisayar Darbant ——»  Genigbant
Aglart
ci ttiinlesmi
Veri lletisimi Veri aglari, genel ilgllz? %52115
Teleks (6r. Internet) ’
Dijital » Elektronik
Haberlesme — Telefon ' TeJIefoncquk /I‘SDN DSL Otoban |
Gorintili Kablolu Biitiinlesmis
/Haberlesme\l:lternet Aglar, Genel
e Radyo — Kabloluve — Cift Yonlii Kablolu
Kitle Iletigimi Televizyon Uydudan Yayin ve Uydudan Yaym
T | I | | ' ' ' '
1980 2000 2020

Sekil 2.1 iletisimde Doniisiimiin Biitiinlesmesi

Kaynak: Jan A.G.M. v Dijk. The Network Society Social Aspects of New Media. 2.Baski. London,
Thousand Oaks, New Delhi: SAGE Publications, 2006, s.7.

Sekil, 1990’1 yillarda “elektronik otoban” (electronic superhighway) olarak
adlandirilan giinlimiizde ise genis bant (aglar) olarak adlandirilan, ¢ok fonksiyonlu ve
yiiksek hizdaki aglart meydana getirmek icin; veri iletisimi, haberlesme ve kitle iletisimi
aglarinin nasil birlikte aktigini gostermektedir. Bu biitiinlesme siireci, iki devrimsel

teknik ile miimkiin olmaktadir®’.

» Tiim iletisim ortamlarinin biitiiniiyle dijitallesmesi;
» Tim baglantilar arasinda genis bant sinyallerinin kablo araciligr ile/havadan

gonderimi

*"Van Dijk, s.8.
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Ik teknik, haberlesme ve veriletisimi arasinda tam bir biitiinlesme saglarken,
ikinci teknik, bir noktada birlesme siirecindeki kitle iletisiminin biitiinlesmesi ile

ilgilidir.

WWW (Word Wide Web)’i, kurumsal intranetleri, sanal egitim ortamlarini,
MMORPG’leri, “Devamli Diinyalar1 (Persistent Worlds)”, sosyal aglari, bloglari, tiim
online forumlar1 ve bireysel e-posta listelerinin timiini ¢esitli biyiiklikteki ve
karmagikliktaki aglar olarak nitelemek miimkiindiir. Bahsedilen biitiin bu aglar da,
sonunda en genis ve kiiresel ag olan Internete baglidir. Bu aglara erismek igin
giiniimiizde telefon kablolar1 ile bagli sabit masaiistii ¢alisma ortamlarina ihtiyag
duyulmamakta; diziistii bilgisayarlar, PDA’lar, GPS cihazlar1 vb. aracilig: ile kablosuz

olarak erigim saglanmaktadir.

Yeni iletisim ortamlarinin, geleneksel iletisim ortamlar ile karsilastirildiginda
daha fazla ag bagh ortamlar oldugunu séylemek miimkiindiir. Diger bir deyisle;
kullanicilar, yeni iletisim ortamlar1 sayesinde geleneksel iletisim ortamlarina oranla
iletisim ortaminin olusturulmasindan yorumlanmasina kadar ¢ok daha fazla katilim

olanagina sahip olmaktadir®.

Internet iletisimi agisindan WWW’larda karsimiza ¢ikan ¢oklu ortam; metin,
gOriintli, animasyon ve ses formatlar1 ile mesajlar1 kolaylastirmaktadir. Diger bir
deyisle, web iizerinde birgok kanal araciligiyla iletisim kurabilmek miimkiindiir. Ornek
olarak, gazeteler metin ve goriintiileri igerirken ses mevcut olmamakta, buna karsin
miizik cd’leri sadece ses formatini barindirirken yazi1 ve goriintiileri igermemektedir.
Bununla birlikte, web sitelerinin ¢oklu ortam deneyimleri sundugu goriilmektedir. Web
siteler lizerinden gelecekte gosterime girecek filmlerin fragmanlar1 izlenebilmekte,

miizikallere ait kayitlar dinlenebilmektedir™.

Hipermetin, yeni iletisim ortamlarin1 geleneksel iletisim ortamlarindan ayiran
yenilikleri belirleyen ana niteliklerden biridir®®. Hipermetin kavrami, anlamimn yalnizca

okuma deneyimi araciligiyla yaratilacagi hakkindaki geleneksel inanisa karsi duran,

S8L_ister, ss.31-35.
$Wood ve Smith, s.41.
0L jster, s.25.
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dogrusal olmayan bir yazi tiiriidiir. Yazinin, insanlarin nasil diigiindiigiinii ve sonunda
nasil diger insanlarla etkilesim kurdugunu sekillendiren bir teknoloji oldugu
sOylenebilmektedir. Yeni bir kitap alindiginda kitabin ortasini agip sayfalar arasinda rast
gele gezinmek yerine, ilke sayfayr agip sayfalari sira ile okumak; okuma egilimlerini

baz1 algilarin nasil sekillendirdiginin gostergesidir®".

Yunancadan tlireyen “hiper” 6n eki “yukari, ote, dis” anlamina gelmektedir. Bu
sebeple hipermetin; kendisinin digindaki, tizerindeki ya da otesindeki diger metinlere
baglanti ag1 saglayan bir metni ifade etmektedir®®. Hipermetin, genis ulasim
kaynaklarinin WWW diinyasinda yer almasinda once, hipermetnin; geleneksel okuma
hakkindaki gesitli inanislar1 degistirdigini ortaya koymaktadir. Ozellikle hipermetne
gecisin, dogrusalliktan coklu dogrusalliga, merkezilikten baglantilar sistemine ve
hiyerarsiden isbirligine dogru bir degisimi temsil etti§ini savunan goriisler

bulunmaktadir®®,

Bagka bir ifade ile hipermetni; her biri diger birimlere ¢esitli baglant1 yollari

iceren ayrik birimlerden meydana gelen bir yap1 olarak tanimlamak miimkiindiir.

Dijital olarak kodlanmis bir metinde, metnin her bir boliimiine ayni kolaylikta
ulasmak mimkiindiir. Geleneksel video gibi analog sistemde istenilen “frame”e ulasana
kadar makaranin sarimi sebebiyle dakikalar gecebilmektedir. Oysaki, dijital olarak
kaydedildiginde ulagim aninda gergeklesmektedir. Bu teknoloji, her bir verinin diger
adreslere aninda ulasabilecek adres bilgisini barindirmasi prensibine dayanmaktadir.

Boylece, ger¢eklesen miidahaleler etkilesimin kalitesini ortaya ¢ikarmaktadir.

Gilinlimiizde ag bilgi sistemleri, kitap ve kitap bazli bilgi sistemleri biitiinliigiin
yerini almistir. Kiitiiphane sistemleri diizenindeki bilgi deposu iist yapisi yerini ortak
metadata sistemlerine ve kullanici tarafindan olusturulan bilgi siiflandirmasima sahip

arama motorlarina b1rakm1$t1r64.

\Wood ve Smith, s.42.
82| jster, s.26.

%Wood ve Smith, s.42.
84 ister, 5.26-30.
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2.3. Yeni lletisim Ortamlarinda fletisim Kurma Yéntemleri

Yeni iletisim ortamlarinda iletisim kurma yontemleri, gesitli kaynaklarda farkli
sekillerde ele alinarak incelenmektedir. Bu ¢alismada ise zamana bagli olarak “senkron”
(eszamanl1) ve “asenkron” (eszamanli olmayan) olmak {izere iki gruba ayrilarak ele

alinmaktadir.

Senkron iletigim, iletisim kuran bireylerin ayn1 anda online olarak iletisim
kurmalar1 prensibine dayanmaktadir. Kaynagin génderdigi mesajin génderim zamant ile
alicinin mesaj1 alig zamani arasinda herhangi bir gecikme s6z konusu degildir. Senkron
iletisim araglarina O6rnek olarak sohbet odalarini, aninda mesajlasmayr ve video
konferans sistemlerini gdstermek miimkiindiir. Bununla birlikte, senkron iletisimin
tersine, asenkron iletisim i¢in eszamanli olmak bir zorunluluk degildir ve mesajlar daha
sonra kullanilmak tizere saklanabilmektedir. Ayrica, bir kisinin yazdig: bir yaziya, diger
kullanicilar daha sonra erigim saglayabilmektedir. Asenkron iletisim araclarina da 6rnek

olarak e-posta’lari, forumlari, blog ve wiki’leri gostermek miimkiindiir.

Pratikte bu iki kategori arasindaki ¢izgiler ilk bakista goriildiigii kadar kalin
degildir. Bir¢cok iletisim aract hem senkron, hem de asenkron iletisim igin
kullanilmaktadir. Bu duruma bir 6rnek olarak twitter, insanlarin kisa mesajlar ya da
giincellemeler biraktiklar1 ve diger kullanicilarin bunlar1 okudugu asenkron bir iletisim
aract olarak kullanilabilirken, ayni zamanda kullanicilarin aninda mesajlasma

gergeklestirebildigi senkron bir iletisim araci olarak da diisiiniilebilmektedir®.

85Karen Kear. Online and Social Networking Communities- A Best Practice Guide for Educators. 1.Baski. New
York: Routledge, 2011, s.31.
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2.3.1. Senkron Iletisim

Senkron iletisim, gercek zamanl iletisimi ifade etmektedir. Senkron iletisimin,
video konferans gibi araglar aracilig1 ile 6zellikle egitim alaninda kullanimi giderek

artmaktadir.

Senkron iletisimin ger¢ek zamanli olmasindan dolayi, iletisim; asenkron
iletisime oranla daha dogal olarak ger¢eklesmektedir. Ses, goriintii ve yazilarin senkron
olarak iletimi ¢ok daha hizli bir geribildirim saglamakta ve eszamanli yapisindan dolayz,
asenkron iletisimde ¢ok yavas isleyen planlama ve karar verme siireci senkron

iletisimde daha ¢abuk gergeklesmektedir%.

Sanal diinyalarda, kazanma/kaybetme sonucuna odakli geleneksel oyunlarin
aksine, herhangi bir kazanan ya da kaybeden yoktur. En bilinen sanal diinya olan
Second Life; giiclii sosyal, kiiltiirel ve ekonomik {i¢ boyutlu sanal bir ortamin

. 67
insasidir .

Ug boyutlu bu sanal diinya ortaminda; kullanicilar, kendilerinin gorsel temsili
olan bireysel avatarlar vasitasiyla diger avatarlar ile etkilesimde bulunmaktadir®,
Second Life’ta bilgi edinmek amaciyla enformasyon arama davranisi; giinliikk ortamda
diger kullanicilarla sohbetler ve sorulan sorular ile ayirca; diger kullanicilardan degerli
enformasyon kaynaklar1 hakkinda tavsiye alma ve diger iilke ya da kiiltlirlerdeki

kullanicilar arayarak gergeklesebilmektedir69.

Hem teknik hem de pratik sebeplerden dolayr tim kullanicilarin mesaj
gondermeleri ve almalarindan dolayi, hem teknik hem de pratik sebeplerle video

konferanslardaki katilimct sayist sinirl olmaktadir™.

Video konferanslar, birbirinden uzaktaki kullanicilarin iki yonlii video ve ses
iletisimine olanak saglayan bir teknolojidir. Video konferans dilinde kullanic1 ya da

ortamlar, nokta ve u¢ nokta olarak adlandirilmaktadir.

6K ear, 5.42.
7Ostrander , s.514
8Dickey, s5.439-440.
%0strander , 5.517.
Niehues, s.7.
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Sesli konferanslar ise birbirinden uzaktaki kullanicilarin iki yonlii ses iletisimine
olanak saglayan bir teknoloji olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimdan hareketle, iki kisi
arasindaki telefon goriismelerinin de birer sesli iletisim oldugu g6z Oniinde
bulundurularak, sesli konferanslari, birbirinden uzaktaki en az ii¢ kullanicinin iki yonlii

ses iletisimine olanak saglayan bir teknoloji olarak nitelendirmek uygun olmaktadir’.

Internet iizerinden sohbet de gercek zamanli gergeklesmektedir. Bireyler, sohbet
programlarint kullanarak karsilikli ve sira ile yazisarak bir iletisim kurabildikleri gibi;
baz1 sohbet programlar1 sayesinde diger bireyler de mevcut iletisime istedikleri an dahil
olabilmekte ve toplu sohbet olanagi olusmaktadir’®. Ayrica sohbet metni genellikle,
ileride tekrar gozden gecirilebilmesi amaciyla kaydedilebilmekte ve iletisime dahil

olanlara yollanabilmektedir".

Aninda mesajlasmanin da metin bazli olmasi ve dogrusal bir yapida ilerlemesi
ile sohbete benzemekte, bununla birlikte yalnizca iki kisinin iletisimi ile smirh
olmaktadir. Aninda mesajlagsma programlarinin ¢ogu, dosya génderimi ile génderilen ve

alinan mesajlarin ge¢misini saklamayi desteklemektedir’”.

"Richard Caladine. Enhancing E-learning with Media-Rich Content and Interactions. New York: Information
Science Publishing, 2008, s.211

2Wood ve Smith, s.13.

™Jan Niehues. The Use of (a)synchronous Communication Tools in E-learning. 1.Bask1. Norderstedt: Grin, 2004,
s.6.

"Niehues, s.7.
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2.3.2. Asenkron iletisim

Bilisim ve iletisim teknolojileri birey i¢in uygun zamanda mesaj gonderme veya

alma yeteneklerine sahip olup ayni andalik gerekliligini ortadan kaldirmaktadir’.

Asenkron iletisimin en biiyiilk avantaji, zaman ve mekan bakimindan esneklik
saglamasidir. En bilinen asenkron iletisim araci e-posta’dir. Asenkron iletisim igin
kullanilan diger araglar; ilan tahtalari, bilgisayar konferans sistemleri, web tahtalari ya
da forumlar olarak siralamak miimkiindiir. Yukarida bahsedilen araglarin tiimii,
kullanicilarin metin-bazli mesajlar araciligr ile online olarak etkilesime girdikleri
modellerdir. Bununla birlikte, teknolojik gelismeler; asenkron iletisimin kapsamini
genigleterek, wiki, blog ve podcastler araciligi ile bireyler artik disiincelerini ve

olusturduklar ses dosyalarini baskalari ile paylasabilir hale gelmektedir®.

Gonderilen e-postalar; bir ana bilgisayara ya da sunucuya yiiklendikleri ve alici
bu e-postalar1 uygun oldugu zamanda okudugu ve yanitladigi igin, e-postalar birer

asenkron iletisim kurma ydntemi olarak kabul edilmektedir’’.

E-posta, Internet iizerinden bilinen en yaygin iletisim kanalidir. Geleneksel kagit
postalar gibi, e-posta da temel olarak iki ya da daha fazla kisi arasinda yazilan metnin
karsilikli génderimi ilkesine dayanmaktadir. Ancak, geleneksel postalardan farkli olarak

e-postalar aliciya ¢ok hizli bir sekilde ulasabilmektedir 8,

Kendi kiiltiiriinii ve kurallarin1 barindiran, en eski web tabanli yeni iletisim
ortamlarindan biri olan forumlar’, birer metin tabanli online tartisma ortamlaridir.
Forumlar genel anlamda {iyelerin, diger liyelerin okumasi ve cevaplamasi amaciyla
forum tizerinden mesaj yazmalar1 prensibine dayanmaktadir. Belirli bir konuya ve
katilimc1 grubuna odakli olarak nitelendirilebilecek forumlarin temel 6zellikleri mesaj

gonderme, gonderileri saklayan bir veri havuzu barindirma ve gonderilen mesajlar ve bu

Geray, 5.19.

Kear, ss.31-32.

""Caladine, s.125.

®\Wood ve Smith, s.10.

®Dave Evans ve McKee Jake. The Social Media Marketing Book The Next Generation of Business Engagement.
1.Baski. Indianapolis: Wiley Publishing, 2010, s.149
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mesajlara verilen yanitlar arasinda dolagsmak igin ara birime sahip olma olarak

sayilabilmektedir®’.

Sadece birka¢ ana web sitesinin bulundugu diger yeni iletisim ortamlarinin
aksine; web lizerinde yaygin olarak kullanilan, her biri ayr1 bir konu iizerine ya da ayri
bir topluluga ait binlerce forum bulunmaktadir®. Forumlar, web iizerinden enformasyon
paylasimi i¢in yeni ve hizli bir yol sunarak, bu baglamda bireyin kars1 karsiya kaldig

kesinsizligi ve buna bagli olarak yasanan endiseleri azaltmaktadir®.

Sosyal paylasim siteleri; kullanicilarin  goriinti, video ve ses dosyalarin
yiikleyebildikleri ve diger kullanicilarin erisebilmelerini sagladiklar1 web siteleridir. Bu
web siteleri genel olarak kaynaklari etiketleme, gruplama ve arama kolayliklarimi
barindirmaktadir. Bazi web siteleri bu seceneklere ilave olarak istenilen kaynaklar
tizerine topluluk olusturma O6zelligini barindirmakta, bu o6zelligi ile sosyal aglara
yaklagmaktadir. Bu duruma 6rnek olarak, ayni tarz fotograf ¢cekiminden ya da ayni tiirde
sarkilardan hoslanan kisilerin olusturdugu gruplar verilebilir. Uyeler kaliteli dosyalar
yiikledik¢e ve diger kullanicilardan olumlu yorum ve puan aldikga site tizerinde

“sayginliklar’” da artmaktadir.

En ¢ok bilinen sosyal paylasim siteleri; fotograf ve goriintli paylasiminin

gerceklestigi Flickr (www.flickr.com) ve video paylasiminin gergeklestigi YouTube

(www.youtube.com) web siteleridir®,

Kullanim1 kolay dijital kameralarin kullanilmaya baslanmasi ve yiiksek hizda
Internet baglantilarinin miimkiin olmast ile bu tiir paylasim siteleri oldukga tutulmus ve
yaygimlasmstir. Ozellikle bir {iriin ya da hizmet pazarlanirken; ¢ok az bir uzmanlik ile
videolar olusturulup, Youtube’a yiiklenerek milyonlarca kullaniciya ulagsmak miimkiin

hale gelmektedir®.

®Kear, 5.32

®Dan Zarrella. The Social Media Marketing Book. 2.Bask1. Kanada: O’Reilly Media, Inc., 2010, 5.147.

N, Fink-Shamit ve J. Bar-Ilan. “ Information Quality Assessment on the Web-An Expression of Behaviour”.
Information Research. Vol.13, No.4, 2008, s.357. http://InformationR.net/ir/13-4/paper357.html.

8K ear, 5.37.

8Evans, s.77.
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Sosyal aglar ise, genel anlamda kullanicilarin online olarak bireylerin,
arkadaslar1 ve arkadaglarinin arkadaslariyla etkilesime girebildikleri aglard1r85. Her
kullanicinin direkt olarak ya da ‘“‘arkadasinin arkadasi” yoluyla birbirine bagli oldugu
sosyal aglar; ¢ok cesitli mesajlasma ve gilincelleme araglarini barindirmakta, fotograf,
miizik ve video yiiklemeye olanak tanimaktadir. Ana unsur, tanimlayict bir fotograf ile

sosyal ve kisisel bilgileri iceren profil sayfalar1d1r86.

Mesaj, fotograf, video, olay, tartisma ve baglantilarin hepsini bir araya toplayan
bireysel sayfalardan olusan Facebook (www.facebook.com); bilinen en yaygin sosyal
agd1r87. Miizikle ilgilenen kisilerin sarkilarmi yiikleyip paylasabildigi MySpace

(www.myspace.com) ile is ve kariyer diinyasina yonelik LinkedIn (www.linkedin.com)

de yine bir¢ok kullanict tarafindan kullanilan yaygin sosyal aglar olarak goze

garpmaktadlr%.

Sosyal imleme; kullanicilara begendikleri web imlerini paylasma, diizenleme ve
yonetme olanagi saglamaktadir. Ancak sosyal imleme dosya paylasimi degildir. Sosyal
imleme sitelerinde depolanan ve paylasilanlar dosyalar degil, yalnizca web

adresleridir®.

Sosyal imleme sitelerinde her kullanicinin, begendikleri siteler i¢in yer imleri
olusturabildikleri, bu imlere aciklamalar ekleyebildikleri ve “etiketleyebildikleri”
alanlar1 bulunmaktadir. Diger kullanicilar bu sitenin etiketleme ve arama seceneklerin
kullanarak begendikleri kaynaklara ulagsabilmektedir. Baz1 sistemler ile imlenen sitelere
kullanicilar tarafindan puan verilip en yiiksek puana sahip siteler iinlenmektedir. Ayrica
eklenen yorum ve gorlsler araciligr ile degerli kaynaklara ulagmalarinda yardimci
olunmaktadir. En bilinen imleme sitesi Delicios’tur (del.icio.us), diger ¢ok bilinen
imleme siteleri ise akademik kaynaklara yonelik CiteULike, haber paylagimina yonelik

de Digg’dir (digg.com).

®Evans, s.xvi.

K ear, s.38.

8 Bozarth, Jane. Social Media for Trainers - Techniques for Enhancing and Extending Learning. San Francisco:
John Wiley&Sons, 2010, s.53.

88K ear, 5.38.

®Bozarth, 5.137.
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Cesitli kaynaklar paylagilarak ve tavsiye edilebilmekte ancak bu paylasim ve
tavsiye, bir forum mesajinda bir defaya mahsus olmak iizere yazilma seklinde
gerceklesmektedir. Sosyal imleme siteleri ise, kullanicilara bulduklar yararli kaynaklar
paylasma ve bunlar1 web lizerinde tek bir yerde bulundurabilme konusunda biiyiik

kolaylik saglamaktadir™.

Temelde birer web siteleri olan bloglar ise, genel olarak bir kisinin inandig1 ve
insanlar ile paylasmak istedigi konular hakkinda yazdiklarindan olugmaktadir. Cesitli
insanlar tarafindan yazilan grup bloglar1 ya da bir isletmeler tarafindan olusturulan
kurumsal bloglar da mevcut olmakla birlikte, en yaygin olarak bireysel bloglar

kullaniimaktadir®®.

Bloglar, Internetin bir arag olarak iletisim toplumunda yer aldig1 bir ortamda,
teknolojik gelismeye ayak uydurarak icinde bulunan ortamla etkilesmenin bir
sonucudur®, Bloglar (“Weblog” teriminin kisa hali); metin, fotograf, video, ses ve diger
web site, blog ya da dokiimanlara baglantilar igerebilen yorum ve diisiincelerin zaman

siral1 olarak girildigi online bir alan saglamaktadir®.

Bloglar statik iceriklere sahip yapilar degildir. Bunun yerine siirekli glincellenen
diisiince ve sohbetleri igermektedir. Diislinceler, sorular ve baglantilar ile okuyanlarin
zihnini mesgul eden bloglar etkilesimi beraberinde getirmektedir94. Enformasyon
yogunlugu sebebiyle bloglar, belirli bir konu iizerinde enformasyon arayan kullanicilar

i¢in kullanigh bir ortam olarak degerlendirilmektedir%.

Mikrobloglar, kisilerin 140-200 karakterlik limitli metinler yazdigi bir blog

formudur. Bu kiigiik yorumlar, takipcileri tarafindan bilgisayarlar ve cep telefonlar

OKear, s5.36-37.

%IRobert Scoble. The New Rules of Marketing & PR. New Jersey: John Wiley&Sons, 2007, s.46.

%2Cem S. Siitgii, Erhan Akyazi ve Necmi Emel Dilmen. “Teknolojik Degisim ve Doniisiimlerin Gazetecilik
Uzerindeki Etkilerinin Tarihsel Siiregte Degerlendirilmesi”. Can Bilgili (Ed.). Medyada Olmayanlar iginde, (ss.293-
328), 1.Baski. Istanbul: Beta Basim Yayin, 2006, s.320.

%Bozarth, s.83.

%will Richardson. Blogs, Wikis, Podcasts, and Other Powerful Web Tools for Classrooms. 2.Baski. California:
Corwin Press, 2010, s.18.

%Singer, J. B., “Journalists And News Bloggers: Complements, Contradictions, And Challenges”. A. Bruns & J.
Jacobs (Eds.), Uses of Blogs i¢inde, New York: Peter Lang, 2006, ss.23-32. Aktaran: Thomas J. Johnson, Barbara K.
Kaye, Shannon L. Bichard ve W. Joann Wong. “Every Blog Has Its Day: Politically-Interested Internet Users’
Perceptions of Blog Credibility”. Journal of Computer-Mediated Communication. Vol.13, 2008, ss.100-122,
s.104.
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lizerinden takip edebilmektedir. ik mikroblog uygulamasi 2006 yilinda ortaya ¢ikan

Twitter’dir®.

Twitter, kullanicilarin  diger kullanicilarin takipgisi oldugu ya da diger
kullanicilar tarafindan takip edildigi bir iletisim ortamidir. Facebook ve MySpace gibi
diger yeni iletisim ortamlarinin aksine, takip¢i olma ve takip edilme iliskisi karsilikli
degildir. Twitter’da bir takip¢i olmak, takip edilen kisinin tiim mesajlarini (tweet) almak

anlamina gelmektedir®’.

Bloglar gibi hayatin her alanina girmis olan wiki’ler® i¢in tiim kullanicilar
potansiyel birer yazar ve editordiir. Bir sayfayr degistirmek icin, kullanic1 “Sayfayi
diizenle” baglantistm  kullanarak istedigi metinsel ve diger degisiklikleri
gerceklestirmektedir. Wiki terimi Havai dilinden gelmekte ve “Wiki Wiki” hizli
manasina gelmektedir. Terimin kendisi, Wiki uygulamalar aracilig: ile web sitelerinin

kolay ve hizli kullanim1 ve bakimin belirtmektedir™.

Ulasim olanagi olan herkesin icerigi degistirebildigi etkilesimli web siteleri olan
Wiki uygulamalari; enformasyon edinilen, kullanimi1 kolay, diizenlenebilir, bilgi

paylasimini miimkiin kilan bir veritabani1 saglamaktadir. www.wikipedia.org en bilinen

wiki uygulamasidir. Wiki uygulamalar1 genel olarak metin tabanlidir, bununla birlikte
bircok wiki uygulamasi basit fotograf ve coklu ortam nesnelerini yliklemeye izin

vermektedir'®,

Genel anlamda podcast, Internet iizerinden direkt olarak indirilebilen ses
dosyasina verilen isimdir. Kullanicilar, podcast indirme islemini podcatcher adi verilen
programlar araciligi ile gergeklestirmektedir. En ¢ok bilinen ve kullanilan podcatcher

ise iTunes (www.apple.com/itunes) yazilimidir. Podcast terimi giiniimiizde genellikle,

web lizerinden otomatik olsun olmasin indirilen her tiir ses dosyasi anlamina

gelmektedir.

%David Phillips ve Philip Young. Online Public Relations: A Practical Guide to Developing an Online Strategy
In the World of Social Media. 2.Baski. London: Kogan Page Ltd, 2009, s.17.

"Haewoon Kwak, Changhyun Lee, Hosung Park, and Sue Moon. “What is Twitter, a Social Network or a News
Media?”. 19. International World Wide Web (WWW) Conference. Raleigh NC (USA): 26-30 April, 2010,
http://an.kaist.ac.kr/~haewoon/papers/2010-www-twitter.pdf.

%Richardson, 5.58.

®Ricardo, Francisco J. Cyberculture and New Media. Amsterdam ve Atlanta: Rodobi, 2008, s.52.

10Bozarth, 5.109.
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Podcastler; genellikle bilgisayar, iPod ya da Mp3 oynaticilar {izerinden
dinlenebilen MP3 ya da diger bilinen ses formatlaridir. Bununla birlikte, vodcast olarak

da bilinen video igerikli podcastler de bulunmaktadir'®®.

2.4. Bireyin Bilissel Yaklasimla Incelenmesi

Yeni iletisim ortamlarinin 6nemli bir niteligi olan birey, biligsel yaklasimla ele

alinarak bireyin bilis ihtiyaci konusu {izerinde durularak incelenmektedir.

2.4.1. Bireyin Bilissel Yapisi

Bilis, insan zihninin diinyay1 ve c¢evresindeki olaylar1 anlamaya yonelik yaptigi

102

islemlerin tiimidir . Baska bir ifade ile bilis; duyusal girdilerin doniistiiriildiigi,

azaltildigi, yeniden gozden gegirildigi, depolandigi ve kullanildig biitiin siirecler olarak

tanimlanabilmektedir'®.

Bilisi, bir bireyin sahip oldugu her bir “bilgi parcacig1” olarak da tanimlamak
miimkiindiir. Bunlar davranis bilgisi, bir kisinin tutumu hakkinda bilgi ya da diinyanin

durumu hakkindaki bilgi olabilmektedir'®*,

Bireylerin, enformasyonu nasil isledigi arastiran ¢esitli ¢calismalar yapilmaktadir.
Bilis; en iyi, ardisik asamalar halinde analiz edilerek anlagilabilmektedir. Enformasyon
islemede; algi, enformasyonun kodlanmasi, enformasyonun bellekten cagrilmasi,
kavram olusturma, karar ve dil lretimi gibi siirecler enformasyon iizerinde rol
oynamaktadir. Her basamak, bir 6nceki basamaktaki enformasyonu alip kendi 6zel

islevini uygulamaktadlrl%.

WOl ear, 35.

192y1Imaz Sendurur ve Dolunay Akgiil Baris. “Miizik Egitimi ve Cocuklarda Biligsel Basar1”. Gazi Egitim Fakiiltesi
Derqgisi. Cilt 22, Say1 1, 2002, s.166.

193R0bert L. Solso, M.Kimberly Maclin and Otto H. Maclin. Bilissel Psikoloji. Ayse Aycigegi-Dinn (gev.). 2.Baski.
Istanbul: Kitabevi, 2009, s.2.

1%4J0el Cooper. Cognitive Dissonance: Fifty Years of A Classic Theory. 1.Baski. Great Britain: SAGE
Publications, 2007, s.6.

1055050, 5.6.
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Kisa siirede kazanilan deneyim, enformasyon islemenin ilk basamaklarindan
birisi olan “algisal uzam”dir. Duyusal saptama araliginin i¢inde olan ¢ok fazla sayida
uyaran bulunmaktadir. Duyu sisteminin uyaranlar1 bir an i¢in tutmasi, bu uyaranlardan
uygun olanlarinin daha ileri asamada islenmesi gerekli olmaktadir. Duyusal
enformasyonun, kisa siireli kaydedilmesi uygun olan enformasyonun ileri agamada
islemek lizere bir mekanizma olusturmaya yardimci olmaktadir. Duyusal izlenimi
degistirmeden kisa bir siireligine saklamak, olaylar1 tarama ve en 6nemli uyaranlari
secip insan bellegine yerlestirilmesini saglamaktadir. Her mekanizma diizgiin
islediginde; bireylerin normal bir sekilde varliklarimi siirdiirmelerine yetecek kadar
enformasyonu kodlayip doniistiirerek, saklamaktadir. Duyu enformasyon depolari, daha

fazla enformasyonun 6ziiniin ¢ikarilmasina olanak saglamaktad1r106.

Asagida biligsel yapt modeli yer almaktadir.

Tekrarlayarak

Aktarma
Cevresel | Duyusal Oriintii | Kisa Siireli Uzun Siireli
Girdiler Bellek Tanima Bellek < Bellek
Geri
Getirme

Davranigsal
Cevap

Sekil 2.2 Biligsel Yap1 Modeli

Kaynak: Ronald T. Kellogg. Fundamentals of Cognitive Psychology. 1.Baski. USA: Sage Publications,
2007, s.10.

106 50|50, 5.91,96.
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Biligsel yapiyi, davranigin tim yonlerini ortaya c¢ikaran bir sistem olarak
degerlendirmek miimkiindiir. Bu sistem, sonunda davranisin ortaya ¢ikmasini saglamak
icin birlikte calisan bircok bilesenden meydana gelmektedir. Bu bilesenler; bilgi
sembolleri, icerigin depolandigi bellekler ile bilgiyi elde etme ve ondan yararlanma

stiregleridir. Bir bilissel yap1; ¢cok cesitli insan davranisini aciklamaktadir'®”.

Bagka bir ifade ile zihnin enformasyon isleme bilesenlerinin ve sistemlerinin
tasarimi1 ve organizasyonu biligsel yap1 olarak adlandirilmaktadir. Cesitli yapisal
farkliliklar bulunmaktadir. Bunlardan biri, isler bellek sistemi ile uzun siireli bellek
arasindaki fark bir yapisal farkliliktir. Diger bir yapisal farklilik ise uzun siireli bellegin
bilesenleri ya da alt sistemleri arasindaki farkliliktir. Bunun yaninda, yapisal farklilik;
zihin, algilanan yiizler ve taninan sesler gibi her biri farkli konudaki bagimsiz islem
modiilleri arasinda bulunmaktadir. Bagka bir ifade ile zihnin yapitaslari; birgok farkli
fonksiyonu gerceklestiren esnek, genel amagli mekanizmalardir. Uzun siireli bellek ise,
su anda ve gelecekte gerekli bilisi gerceklestirmek i¢cin hem yiizlere hem de seslere ait
sembolleri depolayan genel amagli bir mekanizmadir. Sembolik ve baglantict mimariler
arasindaki farklilik da baska bir yapisal farklilik 6rnegi olmaktadir. Sembolik modeller
zihnin bir bilgisayar gibi yapilandirildigini varsaymaktadir. Sembolik modellere gore
zihinsel simgeler; tipki bir bilgisayar programi kurallarina gére islenen bir veri gibi,
kurallar dizisi tarafindan sirali olarak islenen sembollerdir. Baglantici modeller ise
alternatif bir biligsel mimariden meydana gelir. Bilgisayar temelli yaklasim yerine,
baglantict mimariler zihnin yapisinin modeli olarak beynin yapisinin kendisini
kullanmaya ¢alismaktadir. Baglantict modeller; belirli bir kurallar dizisi dahilinde

islenen semboller yerine, noronlar arasindaki iligkiyi temel almaktadir'®.

Y07Hyi-Qing Chong, Ah-Hwee Tan ve Gee-Wah Ng. “Integrated Cognitive Architectures: A Survey”. Artif Intell
Rev. Vol:28, 2007, s.104.
108R0onald T. Kellogg. Fundamentals of Cognitive Psychology. 1.Baski. USA: Sage Publications, 2007, ss.9-10.
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2.4.2. Bilissel Siireclerin Degerlendirilmesi

Biligsel yapi; algi, dikkat, oOriintii tamima, bellek, zihinsel imgeleme, dil,
disiinme ve kavram olusturma olarak adlandirilan biligsel siireglerden meydana

gelmektedir'®,

Algi, duyular aracilifi ile dig diinyadan enformasyonun toplandigt ve bu
enformasyonlarin yorumlandig1 siire¢ olarak tanimlanmaktadir™°. Algisal alandaki
nesneler ile ilgili dikkate deger analizler yaparak degiskenlikleri belirleyen algi;
sonunda i¢sel nesne tanimlamasina neden olarak duyu alicilarini etkileyen bilgi verici

cevresel nesneler baglaminda gerceklesmektedir™?.

Dis diinyadaki enerjinin ilk tespitine duyum adi verilmektedir. Genel olarak,
duyum ile ilgili calismalar; duyu mekanizmalarinin isleyisini, yapisini ve bu
mekanizmalar1 etkileyen uyaranlari arastirmaktadir. Algi ise, duyusal enformasyonun
yorumlanmasi i¢in gerceklesen daha yliksek diizeyde bir bilisi kapsamaktadir. Duyum,
uyaranin ilk olarak tespitini; algi ise hissedilenin yorumlanmasini i¢ermektedir. Algi;
gecmiste Ogrenilen bilgilerden, geg¢miste kurulan hipotezlerden, Onyargilardan ve
duyusal sinyallerden etkilenmektedir. Bagka bir ifade ile duyu sisteminin yapisi
sebebiyle diinya ancak belirli bir sekilde algilanabilir ve uyarandan alinan ilk duyuma

birgok anlam veren gegmis deneyimler algilama seklini etkilemektedir'*2.

Algi, diinya hakkindaki deneyimlerle duyu sisteminin etkilesiminin bir sonucu
olarak ortaya c¢ikmaktadir. Sonraki siire¢ olan Oriintli tanima, uyaranlarin tiim
Oriintlisliniin algisina dayanmaktadir. G6rme, isitme ve dokunma Oriintiileri davranisi
etkilemektedir. Giinlik yasamda, orlintii tanima her zaman kullanilmaktadir. Orijinal

uyaranda degisiklikler olsa bile, bir algiy1 olusturmak i¢in birgok kaynaktan

10933y Friedenberg ve Gordon Silverman. Cognitive Science: An Introduction to the Study of Mind. USA: SAGE
Publications, 2012, s447, David Groome ve digerleri. An Introduction to Cognitive Psychology: Processes and
Disorders. Great Britain: Psychology Press, 2004, 5.194, Jordan Grafman. “The Structured Event Complex and The
Human Prefrontal Cortex: The Economic Brain”. Nicola Dimitri, Marcello Basili ve Itzhak Gilboa (Ed.). Cognitive
Processes and Economic Behaviour iginde, (55.209-236), USA: Routledge, 2003, 5.209 ve Leigh L. Thompson ve
Hoon-Seok Choi. Creativity and Innovation in Organizational Teams. New Jersey: Lawrence Earlbaum
Associates, 2008, s. xviii

Wrriedenberg ve Silverman, s.100.

Robert J. Sternberg. Cognitive Psychology. 5.Baski. USA: Wadsworth Cengage Learning, 2009, ss.81-82.
1250150, 55.86-88.
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enformasyonun kendiliginden birlestirilmesi islemi olan biling dist ¢ikarim sebebiyle

uyaran dogru sekilde taninmaktadir.'**,

Biling; bireyin anilarinin, duyularinin ve bedensel duyumlarin oldugu kadar,
gorsel ve isitsel dis diinya olaylarinin da farkinda olmasini kapsayan bir siiregtir. Bu

tanima gore, bilincin iki yonii oldugunu séylenebilmektedirll4:

» Biling, ¢evresel uyaranlarin fark edilmesini icermektedir.

» Biling, bir bireyin kendi zihinsel olaylarina ait diislincelerini kapsamaktadir.

Dikkat; duyular, depolanmis bellek ve diger bilissel siirecler araciligiyla biiyiik
bir enformasyon yiginindan ise yarayacak sinirli enformasyonun alip islenme siireci
olarak tanimlanabilmektedir. Bu silire¢ hem bilingli, hem de bilingsiz bir sekilde

gergeklesebilmektedirlls.

Dikkat, zihinsel ¢abanin duyusal ve zihinsel olaylara yogunlastirilmasi olarak

tammlanabilmektedir. Dikkat ile ilgili olarak asagidaki konular éne ¢ikmaktadir™®.

» Dis diinyadaki biitiin uyaranlara degil, sadece bazilarmma dikkat
edilebilmektedir.

» Dikkat edilen uyaranlari bir anlamda kontrol edilebilmektedir.

» Birgok rutin iglem az bilingli dikkat getirmeleri ve otomatik yapilmalari
bakimindan birbirlerine benzemektedir.

» Beyin ve merkezi sinir sistemi, dikkat ve bilisin anatomik alt yapisidir.

» Dikkat, olaylar bilince tasimaktadir.

Enformasyon, bireylerin dikkatlerinin odaginda olmadigi siirece uzun siireli
bellege alinmamaktadir. Bu kapsamda dikkatin, enformasyonu gozlemleme ve ona

. . o . . . . 117
odaklanma siireci oldugunu sdylemek miimkiindiir".

1350]s0, 55.125-128.

145050, 5.166.

5Strenberg, s.124.

165050, 55.98-100.

" Gregory Robinson-Riegler ve Bridget Robinson-Riegler. Cognitive Psychology: Appying the Science of the
Mind. 2.Baski. USA: Pearson Education, 2008, s.106.
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Cesitli kaynaklarda bellek yapilar1 farkli sekilde gruplara ayrilmaktadir. Ug
yapidan olusan bellek modeline gore ise, kapasite ve saklama siiresi bakimindan
birbirinden fakli {i¢ bellekten s6z etmek miimkiindiir. Bu bellek yapilari; duyusal bellek,
kisa siireli bellek ve uzun stireli bellektir. Duyusal bellegin fonksiyonu; uyaricinin
alinmasina, taninmasina ve kisa siireli bellege alinmasina izin vermektir. Bu baglamda,
duyusal bellegin olmamasinin, ¢evreden gelen girdilerin sinir sistemine ugrar ugramaz

unutulmasina sebep olacagini séylemek miimkiindiir™®.

Kisa siireli bellek, bilingli olarak tutulan ve dikkati o anda ¢eken uyaricilari
toplayan bellektir. Uzun siireli bellek ise, o anda bilingli olarak tutulmayan ancak

gerektigi zaman geri getirilebilecek sekilde enformasyonlarini depolayan bellektir®.

Bagka bir ifade ile kisa siireli bellek, ¢cevreden alinan sayisiz uyarani toplayan
reseptorler ile genis bir enformasyon ve enformasyon deposu olan uzun siireli bellek
arasindadir. Kapasitesinin sinirli olmasina ragmen 6nemi diger herhangi bir bellek
sisteminden biiyiiktiir. Ciinki kisa siireli bellek; ¢evreyle ilgili uyaranlarin ilk islendigi
yerdir. Bazi bellek sistemleri, enformasyonu depolamakta ancak enformasyon
tekrarlanmazsa bellekten ¢ikarmaktadir. Bu durum, enformasyonun kalici deposuna
benzemeyen &zellikleri olan bir gegici bellegin varhigm gostermektedir. Iki farklr tiir

bellegin var oldugunu gosteren kanitlar agagidaki gibi siralanabilmektedir'?’;

» Dikkatli i¢ gozlemler; bazi seylerin kisa siire, bazilarinin da uzun siire
hatirlandigini diistindiirmektedir.

» Fizyoloji alaninda c¢aligmalar; uzun siireli bellek islevlerinin zarar
gormemesine karsin, kisa siireli islevlerin bozulabildigini gostermektedir.

» Psikoloji  alaninda  deneyler, bellekteki bazi  enformasyonlarin
hatirlanmasinin kisa siireli bellek islevinin; bazilarinin ise uzun siireli islevin

bir 6zelligi oldugunu diistindiirmektedir.

18 ellogs, 5.95.
1Groome ve digerleri, s.
1205050, 55.198-200
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Kisa siireli bellekte depolanan enformasyon miktari, uzun siireli bellekte
depolanan ¢ok fazla miktardaki enformasyona gore daha azdir. Bireylerin; kisa siireli
bellek ile yasamalarimin yaninda, anlik var olusuma anlam veren enformasyon deposu
olan uzun siireli bellektir. Zamanin siirekliliginde su ani olusturan duyusal olaylarin
kiiciik bir dilimi ile ugragma yetenegi, gecici kisa siireli bellegin temel islevi gibi
gorinmektedir. Ancak, ge¢cmis ile ugrasma ve bu enformasyonu su anmi anlamak ig¢in
kullanma yetenegi uzun siireli bellegin bir islevidir. Bir baska ifade ile uzun siireli
bellek ayni anda ge¢misi ve su an1 yasama ve kesintisiz anlik deneyimleri anlamayi
saglamaktadir. Uzun siireli bellegin en Onemli ayirt edici o6zelligi; kodlama,
enformasyonu soyutlama, yapi, kapasite ve siireklilikteki ¢esitliligidir. Ayrica,

o 121
kapasitesi de sinirsizdir".

Kisa siireli bellek; bireylerin sozciikleri, rakamlar1 ya da diger uyaricilar1 birkag
saniyelik zaman araligt boyunca nasil aklinda tutabildigini aciklamaktadir. Bunun
yaninda; okuma faaliyeti ile beraber ka¢ rakamin akilda tutuldugu gibi daha karmasik
biligsel faaliyetleri gerektiren enformasyonlart akilda tutma konusunda daha karmasik
bir sisteme ihtiya¢ duyulmaktadir. Ornek olarak; bireylerin okuma yetenegi farkliliklari,
bireyin ka¢ harf ya da rakami aklinda tuttugu ile gii¢lii bir iliski icerisinde degildir. Bir
kitab1 okurken, bir 6nceki ciimlenin anlamini hatirlamak, bir sonraki climlenin anlamini
anlamaya yardimci olmaktadir. Benzer sekilde bir konusma sirasinda birey, karsisindaki
kisinin biraz Once One siirdiigli bir climleyi, bir cevap olusturabilmek i¢in aklinda
tutmaktadir. Okuma ve konusma gibi giinliik biligsel faaliyetler; bir diislinme zinciri

olusturmak icin, kisa stireli bellekte tutulan enformasyonu islemeyi gerektirmektedir.

Isler bellek, biligsel faaliyetlerin performanst ile ilgili gegici olarak siirdiiriilen
zihinsel sembolleri ifade etmekte ve gesitli yollarla islenen zihinsel semboller igin kisa
siireli bellegi icermektedir. Diger bir ifade ile bir biligsel faaliyeti tamamlamak i¢in
gerekli sistemi tamimlamaktadir. Isler bellegin siiresi, bir kelimeler listesini
hatirlamaktan daha fazlasina dikkat etmeyi gerektiren, ayn1 anda iki gorevi yerine
getirebilme durumunda olgiilmektedir. Bu duruma ornek olarak, bir okuma siiresi

testinde, verilen ciimleleri okumak ve anlamak zorunda olan katilimcilardan aym

215050, 5.204, 218.
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zamanda hem cimlenin son kelimesini akilda tutmalarmin  istenmesi

verilebilmektedir'?,

Zihin, beynin basardig1 siirecleri kapsamaktadir. Beyin, devamli degisen
Ozelliklere sahiptir, asla dinlenmez. Bunun yaninda; genel mimari yapi, néronlarin agi,
kortekste ana noktalarin yerleri, gérme, motor kontrol, duyusal hisler gibi islevlerle
ilgili olan beyindeki bolgeler genel olarak sabittir ve ¢ok az degismektedir. Zihin,
beyinden daha dinamik olma egilimindedir. Zihin; dinamik, devamli degisme
egiliminde olsa da ayn1 zamanda kendi i¢inde tutarlidir. Genel diisiince bi¢imi, arzular,

aile ile ilgili goriisler vb. sabit olmakta ve bu durum tutarli oldugunu géstermektedir.

Zihinsel imgeleme ile ilgili caligmalar, enformasyonun nasil depolandigi ve
bellekten nasil geri getirildigi ile ilgilidir. Zihinsel imgeleme, o anda orada olmayan
nesne ve olaylarin zihinsel temsili olarak tanimlanmaktadir. Gorsel imgeler gibi diger
duyular yoluyla olusturulan imgeleri de igine almaktadir. imge hakkinda, gorsel
enformasyon siiziiliip 6zetlenerek soyut ifadeler olarak depolanmaktadir. Bellegin
yeniden harekete gecirilmesi, bu soyut kodun bellekten geri getirilmesi anlamina
gelmektedir. Bu soyut kod, eslestirildigi 6znel imgeyi ortaya g¢ikarmaktadir. Sonug
olarak, bazi enformasyonlarin kodlanirken, bazilarinin da soyut bir bigcimde depolandig:

one siiriilebilmektedir'®,

Dil, genel anlamda iletisim kurmak icin sodzciiklerin birlesimi anlamina
gelmektedir. Cevredekilerle iletisimi miimkiin kilan dil, o anda goriilemeyen,
duyulamayan, hissedilemeyen, dokunulamayan ya da koklanamayan seyler ya da
stiregler hakkinda diistiniilebilmesine olanak saglamaktadir. Bu seyler herhangi somut
bir forma sahip olmayan fikirleri icermektedir. Bu baglamda dilin asagidaki 6zelliklere

sahip oldugunu s6ylemek miimkiindiir'?*:

122Kellogs, 5.117-118.
1285050, 55.350-352.
124Sternberg, s5.342-343.
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> lletisimseldir: Dil, aym dili paylasan insanlar arasinda iletisim kurulmasina
olanak saglamaktadir.

» Semboliktir: Dil, sembol ve imlemleri arasindaki iliskiyi kurmaktadir. (bir
fikir, bir sey, bir iliski ya da bir agiklama).

» Diizenli yapilandirilmistir: Dilin  bir yapist vardir. Sadece diizenli
yapilandirilmig semboller bir anlama sahiptir, farkli diizenlemeler farkli
anlamlar1 beraberinde getirmektedir.

» Coklu seviyede yapilandirilmistir: Dilin yapisi birden fazla seviyede analiz
edilebilmektedir. (Ornegin; seslerde, anlam birimlerinde, sozciiklerde,
ifadelerde)

> Uretken ve verimlidir: Dilbilimsel yapmnn limitleri dahilinde, dilin
kullanicilar1 yeni sozler iretebilmektedir. Yeni sozler {iretme olasiligi
neredeyse sinirsiz olmaktadir.

» Dinamiktir: Dil siirekli gelisir.

Diisiinme; problem ¢dzme, imgeleme, akil yliriitme, soyutlama ve yargilamanin
zihinsel niteliklerinin karmasik etkilesimi ile enformasyonun doniisgiimii araciligi ile

olusmus yeni bir zihinsel temsil siirecidir.

Diisiinme ile ilgili 6ne ¢ikan konular asagida yer almaktadir'®:;

» Diislinme, zihinde igsel bir sekilde olusan ama davranistan ¢ikarilan bilissel
bir siirectir.

» Diislinme, bilissel sistemde enformasyon miidahalesini i¢eren bir siiregtir.

» Diisiinme, yonlendirilmekte bagka bir ifade ile bir problemi ¢dzen ya da bir

¢coziime ulasmaya yonetilmis bir davranisla sonuglanmaktadir.

Kavram olusturma, bir grup diisiince ya da nesnenin ortak 6zelliklerini anlama
ile iligkilidir. Kavram olusturma, diisinmeden daha smurhdir. ik  yapilan
tanimlamalarinda kavram; zihinsel imgeler, diisiinceler veya siirecler olarak ifade

edilirken zamanla biligsel olaylara bakis acisinda degisiklikler oldugundan; giiniimiizde,

1255050, 5.501.
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belirli 6nemli 6zellikler ve bu 6zelliklerle iligkili kurallar olarak tanimlanabilmektedir.
Ozellik, ayn1 zamanda baska nesne veya olaylarin karakteristikleri olan bir nesne veya
olay1 belirtmektedir. Kavram olusturmanin, karmasik bi¢imleri temel pargalara ayrildig

zaman, basit siireglerden olustugu goriilmektedir'?®.

Zeka; alg1 ve bellek kadar problem ¢ozme ve kavram olusumunu igeren iist
seviyeli biligsel siireglerin tiimil insan zekasiyla iliskilidir. Zeka, anlamli bir sekilde
enformasyonu kullanma, diisiince ve nesneler arasinda iliski kurma, hatirlama ve

enformasyonu elde etmeyi saglamaktadir.

Bireyin zekasinin, bazi nitelikleri temsil ettigini diisiinilmektedir. Bunlar

asagidaki gibi siranabilmektedir?’:

Oriintiileri siniflandirma yetenegi

Davranist uyumu bir sekilde degistirme yetenegi
Tiimdengelimci karar verme yetenegi
Tiimevarimci karar verme yetenegi

Kavramsal modelleri kullanma ve gelistirme yetenegi

YV V V V V V

Anlama yetenegi

Insan zihninin diinyay1 ve g¢evresindeki olaylar1 anlamaya yonelik yaptig
islemlerin tiimii olarak ifade edilen bilis; duyusal girdilerin doniistiiriildiigli, azaltildig,
yeniden gozden gegirildigi, depolandigr ve kullanildig: biitlin siirecleri kapsamaktadir.

Biligsel yapinin tiim bu siirecleri sonucunda davranis ortaya ¢ikmaktadir.

Enformasyonlarm anlamlandirilmis hali olan bilgi, bireyin aklinda olan sey olup
bir davranig niteligidir. Ayn1 zamanda; bilginin, enformasyonun bir baskasindan
O0grenme yolu ile ya da deneyimler araciligiyla edinilmis hali olmas1 sebebiyle goriilen
bu benzerlik, onun; bilgi par¢acigi olan bilis olarak kabul edilebilmesini
saglayabilmektedir. Bilgi piramidi ele alindiginda ise, bilgiye ulasirken gegilen

asamalarda bir iletisim ger¢eklesmektedir. Olusan iletisim siirecinde, kaynagin alictya

1265050, 55.502-503.
12730150, 5.565.
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gonderdigi  enformasyonlar; alicinin  biligsel — siireglerinden  gecerek  bilgiye
doniismektedir. Bu baglamda, iletisim siireci ile bilissel yapi1 arasinda siki bir iliski

oldugu goriilmektedir.

2.4.3. Bireyin Bilis ihtiyaci

Bilis ihtiyaci, bireyin ¢aba gerektiren biligsel faaliyetlerle ugrastigi bir kisilik
egilimi olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda bilis ihtiyaci ¢aligmalari, bireyin bu
ozelliginin, bir isle ya da sosyal enformasyon ile ilgili tavirlarini agiklamada yardime1

olacag diisiincesinden yola ¢ikmaktadir'?,

Bireylerin birer miknatis oldugu diisiiniildiigiinde, giinlik yasam iginde
enformasyonlar demir talas pargalari olmaktadir. Bu enformasyonlarin elde edilmesi,
incelenmesi, igsellestirilmesi; tipki demir talas pargalarinin miknatisa dogru hareket
etmesi gibi degerlendirilebilmektedir. Bireylerlerin bilis ihtiyaci diizeyleri ise

muknatislarin manyetik alanlar1 olmaktadir?,

Bilis ihtiyaci; geleneksel bir ihtiyactan ziyade zaman i¢inde gelismis, kendine
0zgili, devamli bir giidii olarak tanimlanabilmektedir. Bu baglamda, belirli bilissel
ciktilar yerine biligsel islemler iizerine odaklanilmaktadir. Bilis ihtiyaci, bireyin

yetenekleri yerine glidii farkliliklarindan yararlanmaktadir.

Cacioppo ve Petty, bilis ihtiyacim1 diigiik ve yiiksek bilis ihtiyaci olarak ikili
yapida ele almaktadir. Ikili yapr anlayisi dogrultusunda bilis ihtiyaci, bireyin
yargilarinin sekillendirebilecek ve degistirebilecek mekanizmalar1 belirlemeni bir yolu
olarak kullanilmaktadir. Bu baglamda diisiik bilis ihtiyacina sahip bireyler, yiiksek bilis
ithtiyacina sahip bireylere oranla, baz1 giidiileri olmayan, tam tersine daha ¢ok basit bir

ipucu ile ikna olacak ve baska kisiler hakkinda karar verirken yalnizca kaliplagmis

128John T. Cacioppo, Richard E. Petty ve Chuan feng Kao. “The Efficient Assessment of Need for Cognition”.
Journal of Personality Assessment. VVol.48, No.3, 1984, 5.306.

129John T. Cacioppo, Richard E. Petty, Jeffrey A. Feinstein ve W. Blair G. Jarvis, “Dispositional Differences in
Cognitive Motivation: The Life and Times of Individuals Varying in Need for Cognition”. Psychological Bulletin.
Vol.119, No.2, 1996, s.199.
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yargilarla hareket edecek bireylerdir. Yiiksek bilis ihtiyacina sahip bireyler ise,

kaliplagsmig yargilarin aksine, ilgili tiim enformasyonlari dikkate alan bireylerdir.

Diisiik ve yiiksek bilis ihtiyacina sahip bireyler arasindaki farkliliklar ele
alindiginda bir diger farkin; diisiik ve yliksek bilis ihtiyacina sahip bireylerin, ayni
sekilde maruz kaldiklar1 davranisa farkli tepkiler vermeleri oldugu goérilmektedir.
Ornek olarak birey, en ufak bir etkileyici mesaji aldiktan hemen sonra mutlu oluyorsa
(ya da iiziiliiyorsa), kendi mutlulugu bu etkiyi daha da artiracaktir. Bilis ihtiyaci diisiik
bireyler i¢in gegerli olan bu durum, bilis ihtiyaci yiiksek olan bireyler i¢cin gegerli

olmayacak, mesajin etkisi bireyin negatif diisiincesini yavas yavas azaltacaktir.

Bilis ihtiyact yiiksek bireyler icin diisiinmek, istekleri tatmin etmektedir ve
eglencelidir. Bilis ihtiyaci diisiik bireyler i¢in ise diisiinmek, bir is ile mesgul olurken

agir ve sikici bir faaliyet olarak algilanmaktadir.

Diistik ve yiiksek bilis ihtiyacina sahip bireyler ayni tepkiyi verseler bile, altinda
yatan siire¢ (hemen inanma x Onyargi) ve ileriki sonuglar (diigiik bilig ihtiyacina sahip
bireyler i¢in, yiiksek bilis ihtiyacina sahip bireylere oranla daha zayif tutum)

baglaminda farkliliklar kendini gostermektedir.

Bireylerin bilis ihtiyacimin diisiik ve yiliksek olarak ikili yapida ele alinmasi;
yalnizca bireylerin enformasyonu nasil isledigini degil, aym1 zamanda nasil

davrandiklarini anlamaya da yonelik olmaktadir.

Bununla birlikte farkli bilis ihtiyaci1 diizeyleri; icinde bulunulan sartlara bagh
olarak verilen olumlu ya da olumsuz, dogru ya da yanlis, mantikli ya da mantiksiz
tepkiler baglaminda da degerlendirilebilmektedir. Ornek olarak; yiiksek bilis ihtiyaci,
baz1 alanlarda fayda getirirken (6rnegin, alici-satici iligkileri), bazi durumlarda ise
olumsuz sonuglar1 (6rnegin, yiiksek katilimli toplantilarda ortak karar varma)

beraberinde getirebilmektedir'®.

10Richard E. Pett, Pablo Brinol, Chris Loersch ve Michael J. McCaslin. “The Need For Cognition”. Mark R. Leary
ve Rick H. Hoyle (Ed.). Handbook of Individual Differences In Social Behavior iginde, (ss.318-329), New York:
Guilford Press, 2009, s.18, 19, 325, 326.
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Yiiksek bilis ihtiyacina sahip bireyler, diisiikk bilis ihtiyacina sahip bireylere
oranla; karmagik problemleri ¢ozmede daha basarili olmakta, daha yiiksek ruhsal
iradeye ve sonucunda daha yliksek egitim basarisina sahip olup, enformasyonu islemede
daha fazla bilissel kaynak kullanmaktadir. Ayrica, kararlarinda daha mantikli hareket
etmekte ve biligsel faaliyetleri gerceklestirirken ilgili enformasyonu daha fazla arayarak

elde edip, diisiinmekte ve aktarmaktadir*",

Bagka bir ifade ile yiiksek bilis ihtiyacina sahip bireyler, bilissel faaliyetler ile

mesgul olmak i¢in tam olarak motive olmakta ve bilissel faaliyetler iizerinde, diisiik

bilis ihtiyacina sahip bireyler kadar bosuna vakit gecirmemektedir'*2.

B3%petru Lucian Curseu. “Need For Cognition and Active Information Search In Small Student Groups”. Learning
and Individual Differences. Vol.21, 2011, s.415.

182)ohn T. Cacioppo, Richard E. Petty, Chuan Feng Kao ve Regina Rodriguez. “Central and Peripheral Routes to
Persuasion: An Individual Difference Perspective”. Journal of Personality and Social Psychology. Vol.51, No.5,
1986, s.1033.
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3. YENI ILETISIM ORTAMLARINDA BILISSEL SURECLER
KAPSAMINDA ONLINE MAGAZA KULLANIM NiYETININ
BiLGI EDINME SURECINDEKI YERI

Bu boliimde, bilissel siiregler kapsaminda oncelikle bireyin davranisini agiklayan
yaklagimlar daha sonra iletisim yaklagimiyla bilgi edinme siireci ve bu siirecte tiiketici
davraniginin yeri incelenmektedir. Bu baglamda da, bilgi edinme siirecinde online

magaza kullanim niyeti degerlendirilmektedir.
3.1. Bireyin Davramisim1 Inceleyen Yaklasimlar

Calisma kapsamindaki, bireyin davranigini inceleyen yaklagimlar; ilgili teori ve

modellerle asagida agiklanmaktadir.
3.1.1. Tletisim ile Tlgili Yaklasimlar

Yeni iletisim ortamlarinin bireyler iizerindeki etkileri hakkindaki yaklasimlardan
bu caligmayla ilgili olan etki-tepki modeli, yeniliklerin yay:/ma modeli, kullanim ve
doyum yaklasim1 ve enformasyon arama, reddetme, isleme modeli ele alinarak

incelenmektedir.

Iletisimin ikna amagl kullanim iletisim ortaminda oldugu gibi, bireysel igerik
diizeyinde de inceleme konusu olmaktadir. lkna siireciyle ilgili gergeklestirilmis
calismalarin temelinde Pavlov’un etki-tepki baska bir ifade ile refleks kurami
bulunmaktadir. Modele gore, 6zel bir uyar1 aliciya dogrudan bir etkide bulunmaktadir.
Bu model kitle iletisimine uygulandiginda, sunulan iletilerin; uyarici ve alici ilizerinde

dogrudan bir etkisi oldugu sonucuna varilmaktadir.

Modelin ardinda bir kitle toplumu kavrami yer almaktadir. Kitle toplumu, ¢ok
kiiglik pargalarin bir biitiini olan toplumu temsil etmektedir. Toplumun her bireyi,

uyartyr ayni sekilde kabullenmekte ve az ya da cok birbirine yakin bir yanki
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uyandirarak toplumdaki bireylerin tiimiinii etkilemektedir. Birey, ayni uyarilara benzer
bir tepki veren, tek bir sekilde dogaya sahipmis gibi diisiiniilmektedir. Bu diisiince
propaganda kuramlarina dayanmaktadir. Bu baglamda, etki-tepki modelinin;

19.yiizy1ldan gelen toplum diisiincesinden kaynaklandigini gostermektedir™*>.

Modelde yer alan temel 6geler asagidaki gibidir.

Uyarict: Etki — E
Alict: Organizma — O
Etki: Tepki— T

E —» O — T

seklinde gosterilmektedir.

Etki-tepki modeli, kitle iletisim uyaricisi ile alici arasinda yakin bir iliski
oldugunu gostermektedir. Etki-tepki modeline gore olusturulmus kitle toplumunun

baslica 6zellikleri asagida yer almaktadir'®*,

» Mesajlarin sistematik bir sekilde ve biiyiik 6lgekli olarak hazirlandigi ve
dagitildig1 varsayilmaktadir. Bununla birlikte iletiler, belli kisilerin degil,
bir¢ok bireyin dikkatini cekmek tlizere olusturulmaktadir.

» Yeniden iiretim ve tarafsiz dagitim teknolojisinin; iletileri toplu olarak
almasini ve tepkide bulunmasini artirmasi beklenmektedir.

» Sorun olusturabilecek toplum ya da grup yapisi ya hi¢ goz Oniine
alinmamakta ya da iizerinde az durulmaktadir. Iletisim kampanyasini
diizenleyen ile birey arasinda dogrudan iliski kurulmaktadir.

» Uyaricinin her tiirde alicis1 agirlik ya da deger olarak esittir.

» Kitle iletisim iletisi ile alic1 arasinda olan iliskinin ¢evresinde etki yaratacagi

varsayllmaktadir. Ulagilamayanlarin ise etkilenmedigi kabul edilmektedir.

1331 azar, 5.104.
13y umlu, s5.79-80.
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Kitle iletisimi ve aragtirmasinin en 6nemli uygulamalarindan biri yeniliklerin
benimsenmesini tesvik etme siireci ile ilgilidir. Sosyal ve teknolojik degismelerle
birlikte eskiyen teknikleri yenileriyle degistirme yoniinde siirekli bir ihtiya¢ s6z konusu
olmaktadir. Bu konuda yapilan ¢aligmalarda, dnemli nokta; kitle iletisim araglarindan
ziyade yakinlar, uzmanlar gibi kisisel enformasyon kaynaklari olmaktadir. Verilen
enformasyonlar sonucu edinilen bilgilerle etkilenerek davramis degisikligi saglanmaya

gahsllmaktadlrlgs.

Yayilma yaklasimini Rogers ve Shoemaker asagida sekilde goriildiglii gibi
“Yeniliklerin Yayilma Modeli” ile agiklamaktadir.

Yeniliklerin yayilmasi teorisine gore, bireyler yenilik hakkindaki enformasyonu
toplamakta ve sentezlemektedir. Bu enformasyon isleme, yenilik hakkindaki algi
seklinde ortaya c¢ikmaktadir. Bu algilar baglaminda, yenilik ya benimsenir ya da

reddedilmektedir®®.

BSKigiikkurt, 5.77.
1% agarwal, Ritu ve Jayesh Prasad. “The Role of Innovation Characteristics and Perceived Voluntariness in the
Acceptance of Information Technologies”. Decision Sciences. Vol.23, No.3, 1997, s.561.
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Sekil 3.1 Yeniliklerin Yayilmasinda Karar Siireci
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Model, bireyin bilgiyi nasil edindigini ve baskalarma nasil ilettigi ile
ilgilenmektedir. Ayrica, yayilma siireci yeniliklerin kabulii veya reddini iceren son

safha iizerinde yogunlasmaktad1r137.

Yukaridaki modelde tiim olay1; dnceki sartlar, siire¢ ve sonuglar olmak {izere {i¢
sathada ele almaktadir. Oncelikle, bilgiye ihtiyag duyulmasi gerekmekte daha sonra
stire¢c sathasina gecilmektedir. Yenilikleri benimseme olan bu siiregte yer alan bilgi,
ikna, karar ve onay fonksiyonlarinin sira ile yerine getirilmesi gerekmemektedir. Ancak,
belirli bir anlayis icerisinde meydana gelmelidir. Yeniliklerin yayilmasi, farkli iletisim
kanallariyla gerceklesmektedir. Kitle iletisim araglari; yeniliklerin duyurulmasinda
etkili olurken, ikna asamasinda; yerel diizeydeki yetkililer; karar asamasinda ise kisisel
etkileme onemli olmaktadir. Sonug olarak, bu model; bilgi ve bilgilenme asamasinda,
yenilik ile ilgili mesaj alan bireyle ilgili Kisisel ve sosyal faktorler ile benzerlerini igine

alan alic1 degiskenlerinin etkili olacagini géstermektedirl38.

Kullanim ve doyum yaklasimi; iletisim ortamlarinin bireylere ne yaptigi degil,
bireylerin iletisim ortamlar1 ile ne yaptigi konusuna agirhik vermektedir. Iletisim
ortamlarinin igerigi, doyumlara ulagsma ya da bazi ihtiyaglar1 gidermede kullanilmasi
tizerinde yogunlagsmaktadir. Davranis, biiylik oranda bireyin ihtiyaglar1 ve bilgileri ile
aciklanmaktadir. Bunun, bir ileti alma siireci modeli oldugunu, iletisim siirecinin

biitiiniinli kapsamadigini belirtmek gerekmektedir.

Aragtirmacilar, Kitle iletisim araglar1 ve diger kaynaklardan beklentiler olusturan
ithtiyaglarin sosyal ve psikolojik kokenleri ile ilgilenmektedir. Bu ihtiyaglar, bireylerin
iletisim ortamlarina farkli sekillerde maruz kalmasina sebep olmakta ve ihtiyacin tatmin
edilmesine ya da amaglanmamis sonuglara gé’)tiirmektedirlgg. Bu kapsamda, asagida

kullanim ve doyum yaklagima iliskin model yer almaktadir.

137Severin ve Tankard, s.349.
18K jigiikkurt, ss.78-80.
19K jigiikkurt, 5.110-111.
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—p | Ihtiya¢ Tatmini
Kitle iletisim Farkl
Sosyal ve Araglar1 ve Tiplerde
Psikolojik || ihtiyaglar |™ Diger - [letisim
Kaynaklar Kaynaklardan Ortaminda
Beklentiler Bulunma Diger
- Amaclanmamig
Sonuglar

Sekil 3.2 Kullanim ve Doyum Modeli

Kaynak: Denis Mcquail and Sven Windahl. fletisim Modelleri. Mehmet Kiigiikkurt (¢ev.). 1.Baska.
Ankara: Imaj Yayinlari, 1993, s.111.

Kullanim ve doyum yaklasimi, merkezin; iletimcinin amaglarindan alicinin

amaglarina dogru kaymasini istemektedir. Bu yaklasim, kitle iletisiminin; hedef

kitlesine kars1 hangi islevlerle hizmet edecegini tanimlamaya calismaktadir'®.

Kitle iletisim araglar1 ile gercek anlamda bir toplumsal katilim saglamak
kitlelerin elinde gibi goriinmekle birlikte, uygulamada televizyon, film vb. araglar
paylasimer bir iletisime hizmet etmek yerine engellemektedir. Sistemin teknik yapisi,
iletici ile alic1 arasinda bir besleyici etkinin olugsmasina izin vermemektedir. Otoritenin
goriisleri ve ilkeleri dogrultusunda televizyon yayinlari evrensel bir organizasyona
dayali teknik kosullar1 ile besleyici etkiye ¢ok az ve kontrollii olarak yer vermektedir.
Elestirel gortislere gore, besleyici etki olanagi dislanarak yapilan televizyon yayinlari,

hangi toplumda olursa olsun olumlu ve kullanima uygun bir rol oynayamamaktadir**".

Yayilma modellerinin asil ilgi alanmin bilgi oldugunu savunlar kisiler
bulunmakta ve kullanim ve doyum yaklasiminin da boyle bir siire¢ lizerine de yapilan
caligmalara temel ger¢eve oldugu soylenmektedir. Enformasyon arama, reddetme,
isleme modelinin temel varsayimlarindan birisi, bir bireyin tehdit edici buldugu igin
onun gerg¢ek imajiyla uyumsuz olan enformasyonu dislama egiliminde olmasi olarak

ileri siiriilmektedir*.

1405everin ve Tankard, s.474.
¥ iirkoglu, 5.54.
2K jigiikkurt, 5.123.

50



Donohew ve Tipton’a ait olan enformasyon arama,

asagida yer almaktadir.

Dikkat

{

Imaj
Kargilastirma

Y

reddetme, isleme modeli

Dur ]
Hayir
> Eylem
Evet
Oncelik
Siralamasi
Durum -
g Belirlemesi
a
Hayir
Kaynaklari
Inceleme
Kaynaklar Iligki Genis Genis ve
Agisindan Dar Bakis
Gozden Gegirme Acist
Ozel Kaynaklara

Basvurma

Imaji Gozden
Gegirme

A

Imaji Degistirme

t

Harekete Gegme

Sekil 3.3 Enformasyon Arama, Reddetme, isleme Modeli Akis Semas1

Kaynak: Lewis Donohew ve Leonard Tipton. “A Conceptual Model of Information Seeking, Avoiding,
and Processing”. Peter Clarke (Ed.). New Models for Communication Research iginde, (55.243-268),

Beverly Hills: Sage Publications, 1973, s.261.
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Modelde yer alan imaj, bireylerin hayat deneyimleri sonucu ve edinmis olduklari
amag, inan¢ ve bilgi olarak tanimlanabilmektedir. Birey, uyaricinin etkisiyle siirece
girmektedir. Akis gerceklestikten sonra, silireg; degismis imajla sonlanabilmektedir.
Ayrica, yeni deneyimler, bireyin ¢evresini algilayis ve kendisi hakkindaki diislincelerini

degistirebilmektedir.
3.1.2. Teknoloji Kullanimu ile Tlgili Yaklasimlar

Farkli kullanici teknoloji kabul senaryolart i¢in c¢esitli niyet tabanli teoriler
gelistirilmistir'®. Yeni iletisim ortamlarinda teknoloji kullaniminmin bireyler tizerindeki
etkileri hakkindaki teorilerden bu galismayla ilgili olan sebepli faaliyetler teorisi, planii

davranis teorisi ve teknoloji kabul modeli ele alinarak incelenmektedir.

Sebepli faaliyetler teorisine gore, bir bireyin davranisi, o bireyin bu davranisi
gerceklestirme  niyeti tarafindan  belirlenmektedir. Teoriye gore davranisi
gerceklestirecek bireyin niyeti de, davranisa ve kisisel Ozelliklere karsi belirlenen

tutumlar tarafindan etkilenmektedir™**,

Sebepli faaliyetler teorisi, sosyal psikoloji kokenli bir teoridir ve bilingli olarak
gergeklestirilen davranist belirleyen faktorler {izerine yogunlagmaktadir. Modeli
olusturan iki ana yap1 tutum ve davranigsal niyettir. Tutumu, bireyin belirli bir davranisa
kars1 kisisel inang ve hisleri olarak tanimlamak miimkiindiir. Bununla beraber bireyin 0

davranis1 gerceklestirmesi, davranigsal niyeti tarafindan belirlenmektedir®.

Sebepli faaliyetler teorisi i¢in; kisinin belirli bir davranisi yapmaya ya da

yapmamaya yonelik egilimini ifade eden davranigsal niyetler*®; hem belirgin, hem de

kisisel ozellikler tarafindan etkilenmektedir**’. Tutum, bireyin bir kavram ya da

3paul Jen-Hwa Hu,, Theodore H.K. Clark ve Will W. Ma. “Examining Technology Acceptance by School
Teachers:A Longitudinal Study”. Information & Management. Vol.41, 2003, 5.229.

1%4Cyr, Head ve Ivanov, ss.851-852.

145Sophia Wang, Simon Wang ve Ming T. Wang. “Shopping Online or Not? Cognition and Personality Matters”.
Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce Research. VVol.3, No.1, 2006, s.70.

8Giilin Kaga ve digerleri. “Organ Bagisina Yonelik Tutumlarin Planli Davranis Kurami Cercevesinde Incelenmesi”.
Tiirk Psikoloji Dergisi. Cilt.25, Say1.64, 2009, s.79.

M7 eo R. Vijayasarathy. “Predicting Consumer Intentions to Use On-Line Shopping: The Case for an Augmented
Technology Acceptance Model”. Information & Management. VVol.41, 2004, s.752.
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nesneye karst belirli bir tepki gosterme egilimi olarak tanimlanabilirken'*®, davramssal
tutum ise bir bireyin belirli bir davranisa karsi olumlu ya da olumsuz tepkilerinin

derecesini ifade etmektedir'®®.

Asagida sebepli faaliyetler teorisi ile ilgili model yer almaktadir.

Inanglar ve »| Davranissal
Degisimler Tutum
Davranigsal > Gergek
Niyet Davranis
Kisisel
Inanglar ve Kisisel
Giidiilerin ”|  Ozellikler
Uyumu

Sekil 3.4 Sebepli Faaliyetler Modeli

Kaynak: Martin Fishbein ve Ajzen Icek. Belief, Attitude, Intention and Behavior: An Introduction to
Theory and Research. Addison-Wesley, Reading, MA, 1975, 5.288. Aktaran: Fred D. Davis, Richard P.
Bagozzi ve Paul R. Warshaw. “User Acceptance of Computer Technology: A Comparison of Two
Theoretical Models”. Management Science. Vol. 35, No. 8, 1989, 5.984.

Sebepli faaliyetler teorisi, bireyin bir¢ok sosyal davranisinin irade kontroliine
bagli oldugunu ve bu sebepten dolay: sadece niyet tarafindan belirlenebilecegini ortaya
koymaktadir. Bu durum, belirli davranisin, bu davranis ile ilgili niyetlerden diizgiin bir

sekilde tahmin edilebilmesi anlamina gelmektedir'*

18y/ijayasarathy, s.751

®nge M. Klopping ve Earl McKinney. “Extending The Technology Acceptance Model and The Task-Technology
Fit Model To Consumer E-Commerce”. Information Technology, Learning, and Performance Journal. Vol.22,
No.1, 2004, s.36.

¥0Gskhan Ozer ve Emine Yilmaz. “Comparison of The Theory of Reasoned Action and The Theory Of Planned
Behavior: An Application on Accountants’ Information Technology Usage”. African Journal of Business
Management. Vol.5, No.1, 2011, s.51.
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Kuramsal olarak bakildiginda teorinin; davranisi agiklamada sezgisel ve tutumla
ilgili oldugu goriilmektedir. Sebepli faaliyetler teorisi, bireylerin genellikle mantikli
hareket ettigini ve davranis1 gerceklestirip gergeklestirmeye karar vermeden once

hareketlerinin etkisini diisiinecegini 6ngormektedir®*,

Sebepli faaliyetler teorisi genel anlamda, sanal olarak herhangi bir insan
davranigini agiklamak igin tasarlanmistir ve bu sebepten dolayi, 6zel bir durum olarak
bilgisayar ile ilgili kullanim davranisini belirleyen faktorleri incelemek igin uygun bir

model olmaktadir™>?.

Planli davranis teorisi ise; oncelikle teorilerde goz 6niinde bulundurulan mevcut
degiskenleri, sonra ise, niyet ya da davranistaki degisimin 6nemli bir kismi agiklamasi

ve ek olarak baska belirleyicilere agik olmasini ortaya koymaktadir™>.

Planli davranis teorisi, sebepli faaliyetler teorisinin uygulanabilirligini
genisletmek i¢in gelistirilmis ve teoriye davranisin ilave bir agiklayicisi olarak algilanan

davranis kontroliinii dahil edilmistir™*.

Planli davranis teorisinin ana faktori, bireyin davranisi ger¢eklestirme niyetidir.
Niyet, davranist etkileyen giidiisel degiskenleri ortaya koymaktadir. Bunlar, bireylerin
davranig1 gergeklestirme isteklerinin ne kadar fazla oldugunun gostergesidir. Davranisi

etkileyen niyet ne kadar gii¢lii ise, performansa ulasim o kadar miimkiin olmaktadir’®.

B¥Ishumaila Y. Yousafzai, Gordon R. Foxall and John G. Pallister. “Explaining Internet Banking Behavior: “Theory
of Reasoned Action, Theory of Planned Behavior, or Technology Acceptance Model?”. Journal of Applied Social
Psychology. VVol.40, No.5, 2010, s.1173.

1%2Fred D. Davis, Richard P. Bagozzi ve Paul R. Warshaw. “User Acceptance of Computer Technology: A
Comparison of Two Theoretical Models”. Management Science. VVol. 35, No. 8, 1989, 5.983.

15%1cek Ajzen. “The Theory of Planned Behavior”. Organizational Behavior and Human Decision Processes.
Vol.50, 1991, 5.199.

>*Mark Conner ve Paul Norman. Predicting Health Behaviour. 2.Baski. Lomdon: McGraw Hill, 2005, 171.

°Md Yulihasri. Aminul Islam, Ku Amir Ku Daud, “Factors that Influence Customers’ Buying Intention on
Shopping Online”. International Journal of Marketing Studies. Vol.3, No.1, 2011, s.130.
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Asagida planli davranis teorisi ile ilgili model yer almaktadir.

J—— Tutum
Kisisel

~— BB ) > Niyet » Davranis
Ozellikler

_—>

-
Algilanan JPlaas o
Davranis -7
\\: Kontrolii /,—’/

Sekil 3.5 Planli Davranis Modeli

Kaynak: Icek Ajzen. Attitudes, Personality and Behavior. 2.Baski. New York: Open University Press,
2005, s.118.

Sebepli faaliyetler ve planli davranis teorileri kapsaminda davranigsal niyetin
direkt belirleyici olan kisisel 6zelliklerini, Ajzen ve Fishbein; bireyin, onun i¢in énemli
olan insanlarin ¢ogunun o bireyin s6z konusu davranis1 yapip yapmamast hakkindaki

diisiinceleri lizerine algis1 olarak tanimlamaktadir™®.

Hansen, Jensen ve Solgaard, yaptiklar1 ¢alismada; sebepli faaliyetler ve planl
davranig teorilerinin online magaza kullanim niyeti {izerindeki etkisi aragtirilarak, planl
davranig teorisinin niyeti agiklamada daha anlamli oldugu sonuca ulastigi

goriilmektedir™’.

6Martin Fishbein ve lcek Ajzen. Belief, Attitude, Intention and Belavior: An Introduction to Theory and
Research, Addison-Wesley, Reading, MA: Addison-Wesley, 1975, s.302.

¥"Torben Hansen, Jan Moller Jensen ve Hans Stubbe Solgaard. “Predicting Online Grocery Buying Intention: A
Comparison of The Theory of Reasoned Action and The Theory of Planned Behavior”. International Journal of
Information Management. Vol.24, 2004, ss.539-550.
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Bilisim ve iletisim teknolojilerinin benimsenmesi ve kullanimi, enformasyon
sistemleri arastirma ve uygulamalarmin temel ilgi alanlarindan biridir™®®. Teknoloji
kabul modeli, kullanici kabuliinii etkileyen tercihleri belirleyen sistemlerin bilgi verici
bir ornegini ortaya koyarak kullanicilarin bilisim ve iletisim teknolojilerini kabuliinii

ongdrmede ve degerlendirmede etkili olmaktadir™®.

Sistem kullanimint bir¢ok degisken etkilemekte ve iki degiskenin on plana
ciktign goriilmektedir. Ilki, bireylerin bir isi daha iyi yapmalarina yardim edecegine
inandiklar1 &lgiide kullanip kullanmama egilimlerini ifade eden kullanishiliktir. Ikinci
olarak ise; potansiyel kullanicilar sdz konusu igin kullanish olduguna inansalar da,
sistemin kullanim igin ¢ok zor oldugunu diisiinebilmekte ve bu isi kullanmak igin
gosterilen c¢aba, elde edilecek faydanin Oniine gecebilmektedir. Bu baglamda,
kullanigliliga ilave olarak kullanimi da etkileyen ikinci degisken ise kullanim

kolayl gldlrlﬁo.

Teknoloji kabul modelinin genel olarak amaci; teorik olarak dogrulugu
desteklenmis ve ayn1 zamanda bilgisayar kullanimi ile ilgili teknolojiler ile kullanici

davranigini ortaya koyarak kullanim kabuliinii belirleyen dgeleri agiklayabilmektir™".

Genel olarak teknoloji kabul modeli, bireyin davranigsal kullanim niyetinin

kullanim kolaylig1 ve kullaniglilik olmak iizere iki degisken tarafindan belirlendigini

Ortaya koyrnaktad1r162.

138\/iswanath Venkatesh ve Fred D. Davis. “A Theoretical Extension of the Technology Acceptance Model: Four
Longitudinal Field Studies”. Management Science.Vol.46, No.2, 2000, s.186.

%Fred D. Davis. “User Acceptance of Information Technology: System characteristics, User Perceptions And
Behavioral Impacts”. Machine Studies, Vol.38, 1993, s.475.

180Fred D. Davis. “Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and User Acceptance of Information Technology”.
MIS Quarterly, Vol.13 No.3, 1989, s.320.

6lfred D. Davis, Richard P. Bagozzi ve Paul R. Warshaw. “User Acceptance of Computer Technology: A
Comparison of Two Theoretical Models”. Management Science. Vol. 35, No. 8, 1989, 5.985.

162\/enkatesh ve Davis, 5.186-187.
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Asagida yapilan calismalar goz Oniine alinarak olusturulan teknoloji kabul

modeli yer almaktadir.

/ Kullaniglilik \
v
§

D1 Kullanim > Davranigsal Gergek
Uyaricilar / Tutumu Kullanim Sistem
Niyeti Kullanimi
\ Kullanim /
Kolaylig

Sekil 3.6 Teknoloji Kabul Modeli

Kaynak: Fred D. Davis. “User Acceptance of Information Technology: System characteristics, User
Perceptions and Behavioral Impacts”. Machine Studies, Vol.38, 1993, s.476 ve Fred D. Davis, Richard
P. Bagozzi ve Paul R. Warshaw. “User Acceptance of Computer Technology: A Comparison of Two
Theoretical Models”. Management Science. Vol. 35, No. 8, 1989, s5.985.

Diinyada enformasyon teknolojilerine yonelik yatirimlarin artmasina paralel
olarak, kullanici kabulii artan sekilde kritik bir teknoloji uygulama ve yonetim konusu
olmustur. Bununla beraber tiim potansiyel teknik istiinliiklerin ve sundugu yararlarin

yaninda, tam olarak kullamimayan bir teknoloji verimli olamayacaktir™®.

Teknoloji  kabul modeli, kullanicilarin  bilgisayar kullanimi ile 1ilgili
teknolojilerin kabuliinii agiklamak ve/veya tahmin etmek igin gelistirilmis, niyet tabanl
bir modeldir. Diger teori ve modellere kiyasla teknoloji kabul modeli; tutum ve
bilgisayar kullanimi ile ilgili teknolojiler 6zelligi ile giiclii olup kuramsal ve ampirik

calismalarda one ¢ikmaktadir.

63paul J. Hu, Patrick Y.K. Chau, Olivia R. Liu Sheng ve Kar Yan Tam. “Examining the Technology Acceptance
Model Using Physician Acceptance of Telemedicine Technology”. Journal of Management information Systems.
Vol.16, No.2, 1999, s.92.
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Sebepli faaliyetler teorisine gore; inanglar tutumlari, tutumlar ise niyeti
etkilemekte, niyetler davranisi ortaya g¢ikarmaktadir. Teknoloji kabul modelinde; bu
inang-niyet-davranis iligkisi ve bilgisayar kullanimui ile ilgili teknolojilerin kabuliine

uyarlanmaktadir®.

Kullanighlig1 belirleyen faktorleri daha iyi anlamak, yeni sistemler i¢in kullanici
kabul ve kullanimimi artiracak bi¢imleri belirlemeye yardimci olmaktadir. Bireyler
kullanighlik ile ilgili yargilarini, sistemin islerini yapmak icin ihtiya¢ duyduklari seyleri
karsilama konusunda ne kadar yeterli oldugunun biligsel karsilastirmalarindan da
yararlanarak vermektedir. Bireyler; 6nemli is amaglar1 ve olasi performans kullanimi
hakkindaki yargilara temel olusturan sistem kullanom  sonuglar1  olarak
nitelendirilebilecek kullaniglilik arasindaki uyumu degerlendirirken zihinsel simgeleri

kullanmaktadir®®®.

Sonu¢ olarak teknoloji kabul modeli; kullanicinin teknolojiyi kabuliinii
arastirmada en ¢ok dne ¢ikan modeldir ve teknoloji, kullanic1 ve isletmeler baglaminda
dikkate deger bireysel nedensel baglantilar1 agiklamadaki bagarisini ortaya koyan bir¢ok

ampirik ¢alisma ile desteklenmektedir'®®.

1844y, Chau, Sheng ve Tam, s5.93-94
165\/enkatesh ve Davis, s5.187-191.
881y, Chau, Sheng ve Tam, s.95.
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3.1.3. Bilissel Siirecler Tle Tlgili Yaklasimlar

Iletisim siirecinde bireyin yeri ile ilgili teorilerden bu ¢alismayla ilgili olan sosyal

bilis teorisi Ve biligssel uyumsuzluk teorisi ele alinarak incelenmektedir.

Sosyal bilis teorisi, bireylerin durumsal ve g¢evresel niteliklerinin, kisiliklerinin,
biligsel ve demografik Ozellikleri ile davramisin karsilikli  olarak birbirlerini
etkilediklerini One slirmektedir. Bireyin; bir davranmisin sonuglari hakkindaki
beklentilerinin ve bu davranisi gergeklestirebilme yeteneklerine olan inanglarinin bir
fonksiyonu olarak tanimlanabilecek belirli bir davranisla mesgul olma ihtimalini
belirleyen sosyal bilis teorisi, biligsel faktorler ve bireyin davranisi arasindaki belirli bir

iliskiyi ortaya koymaktadir'®’,

Asagida planli davranis teorisi ile ilgili model yer almaktadir.

Beklenen Ciktilar
> Fiziksel
» Sosyal
» Kendini Degerlendirme

N————

Amag Davranis

Oz Yeterlilik

\ 4

Sosyo-Yapisal Faktorler
» Kolaylastiric
» Zorlastirict

Sekil 3.7 Sosyal Bilis Modeli

Kaynak: Aleksandra Luszczynska ve Ralf Schwarzer. “Social Cognitive Theory”. Mark Conner ve Paul
Norman (Ed.). Predicting Health Behaviour iginde, (s5.127-169), 2.Baski. Lomdon: McGraw Hill,
2005, s.129.

187\/ijayasarathy, s.751
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Sosyal bilis teorisine gore, insanin giidiileri ve eylemleri yogun bir sekilde
Onsezileri tarafindan diizenlenmektedir. Bu ileriye yonelik kontrol mekanizmasi,
beklentiler ile birleserek, gergeklestirilen belli bir faaliyetin sonucunu belirlemektedir.
Sosyal bilis teorisi, davranisi etkileyen birkac Onemli faktdrii ana hatlariyla
belirlemektedir. Ilk faktor; insanlarm istenen sonuglar1 elde etmek igin gerekli olan belli
eylemleri gergeklestirecek yeterlilige sahip olduklarini diigiinmeleri anlamina gelen 6z
yeterliliktir. Eylemlerin olas1 sonuglar1 hakkindaki diisiinceleri ifade eden sonuca
yonelik beklentiler ise sosyal bilis teorisinin ¢ekirdegini olusturmaktadir. Bu iki faktore
ilave olarak, sosyal bilis teorisi ayni zamanda amaglari, engel ve firsatlar1 da

icermektedir™®®.

Teknoloji kabul modeli, planli davranis teorisi, yeniliklerin yayilmasi teorisi gibi
yaklagimlarin ¢ogu, nedensel iliskileri tek yonlii olarak ele almaktadir. Bununla birlikte
sosyal bilis teorisi; diger yaklagimlarin aksine, ¢evre, bireyin biligsel algilar1 ve davranis

arasindaki karsilikli ve siirekli etkilesimin varligim kabul etmektedir'®.

Uygunluk/uyumluluk teorilerine gore bireyler inang ve degerlerinin uyum iginde
olmasini istemektedir. Kendilerine iletilen mesajlari da bu dogrultuda almakta ve
algilamaktadirlar. Leon Festinger’in “Biligsel Uyumsuzluk Teorisi” bu alandaki

caligmalarin en bilinenidir'"°.

Bir bireyin bilisinde olusan ve birbiri ile ilgili iki 6geyi disiiniildiigiinde;
uyumsuzluk tanimi, s6z konusu iki uyumsuz 6genin teker teker her biri ya da her ikisi
ile de uyumlu olan tiim diger 6geleri goz ardi etmektedir. Bu iki 6geyi ayri ayri ele
alindiginda, bir 6genin tersi diger 6genin sonucu olarak ortaya ¢ikiyor ise bu iki 6ge
uyumsuzdur. Diger bir ifade ile x’in tersi y’nin bir sonucu olarak ortaya ¢ikiyorsa, x ve

y uyumsuz olmaktadir'",

%8 Aleksandra Luszczynska ve Ralf Schwarzer. “Social Cognitive Theory”. Mark Conner ve Paul Norman (Ed.).
Predicting Health Behaviour i¢inde, (55.127-169), 2.Baski. Lomdon: McGraw Hill, 2005, s.128.

¥%9Deborah Compeau, Christopher A. Higgins ve Sid Huff. “Social Cognitive Theory and Individual Reactions to
Computing Technology: A Longitudinal Study”. MIS Quarterly. Vol. 23, No.2, 1999, s.146.

170Tijrkoglu, s.50.

1| eon Festinger. A Theory of Cognitive Dissonance. Califormia: Stanford University, 1985, s.13.
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Kisaca biligsel uyumsuzluk durumu, bireyin iki psikolojik semboliin birbiri ile
celistigine inanmas1 durumunda gergeklesmektedirm. Eger iki 6ge birbiri ile uyumsuz
ise; bu uyumsuzlugun derecesi, 6gelerin 6nem derecelerinin bir fonksiyonu olarak

ortaya cikacaktir'”.

Biligsel uyumsuzlugu daha iyi acgiklayabilmek ig¢in teoriyi asagidaki gibi

formiilize etmek miimkiindiir*"*:

Uyumsuzluk Derecesi = Y (farkli tiim bilisler x 6nem derecesi) / Y (tiim uyumlu

bilisler x 6nem derecesi)

Uyumsuzlugun derecesi ile ilgili 6ne ¢ikan konular asagida yer almaktadir'”.

» Eger iki bilissel 6ge birbiri ile iliskili ise, aralarindaki bu iligki uyumlu ya da
uyumsuzdur.

> Ogelerin dnemi ya da degeri arttikca, uyumsuzlugun (ya da uyumlulugun)
derecesi artmaktadir.

> Iki bilissel 6ge arasinda olusan uyumsuzlugun toplam degeri, bu iki uyumsuz

0ge arasindaki tiim iliskilerin agirlikli oraninin bir fonksiyonudur.

Uyumsuzluk ortaya ciktiginda, bu uyumsuzlugun azaltilmasi gerekmektedir.
Uyumsuzlugun biyiikligiinii etkileyen faktorlere daha kapsamli bir bakis ile
uyumsuzlugu azaltmanin bir¢ok yolu bulunmaktadir. Bu uyumsuzlugu azaltmanin en
bilinen yolu ¢eligskiyi azaltmaktir. Biligsel uyumsuzluk iginde sorusturulacak ogeler;
birbirleriyle iliskisiz, birbirleriyle tutarli ya da birbirleriyle tutarsiz olabilmektedir'’®.
Bireyin davranis bilgileri ile tutum bilgileri uyusmuyor ise birey birini ya da her ikisini

birden degistirebilmektedir'’”,

12Cooper, s.6.

restinger, 5.16

1"Cooper, s.9.

Festinger, s.18.

163Severin ve Tankard, s.243.
" Cooper, s.7.
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Birey biligssel bir uyumsuzluk yasadiginda, bahsedilen bu uyumsuzluklari;
davranigsal ya da g¢evresel biligsel Ogeleri degistirerek ya da yeni bir bilissel 6ge

ekleyerek azaltma yoluna gitmektedir'™.

Genelde bir bireyin davranis1 hakkindaki bilisi degistirmek zordur. Bu sebeple
davranig tutumdan farkli oldugunda, bu durum uyumsuzluga neden olmakta ve
genellikle bu uyumsuzluk kisinin tutumunun degismesi ile azaltilmaktadir. Davranigsal
bilisi degistirmeye kars1 direng, uyumsuzluk teorisini bir bakima davranigin degisimi
teorisine gotiirmektedir. Bilissel uyumsuzluk teorisi i¢in tiim bilisler 6nemli olmasina
karsin; tutumu degistirmek, davranisi degistirmeye oranla goéreceli olarak daha kolay
oldugundan, uyumsuzluk teorisi, uyumsuzluk agisindan en fazla tutum ile

ilgilenmektedir'”®.

Uyumsuzlugu tam olarak gidermek i¢in baz1 biligsel 6gelerin degismesi gerektigi
aciktir. Ancak bu durumun her zaman mimkiin olmayacagi da asikardir. Fakat
uyumsuzlugu tamamen ortadan kaldirmak miimkiin olmasa bile, toplam uyumsuzluk
derecesini yeni biligsel dgeler ekleyerek azaltmak miimkiindiir. Bdyle bir uyumsuzluk
durumunda birey, toplam uyumsuzlugu azaltacak yeni enformasyonlar arayabilmekte ve
aynti zamanda da mevcut uyumsuzlugu artiracak yeni enformasyonlardan

kacinabilmektedir'®,

8estinger, 5.19-21.
Cooper, s.7.
0restinger, 5.21-22.
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3.2. Bireyin Bilgi Edinme Siirecinin Incelenmesi

Bu béliimde, dncelikle bilgi edinme siireci bilissel yaklasimla incelenmektedir.
Daha sonra, iletisim bakis acgisiyla bilgi edinme siirecinin  Onemi iizerinde

durulmaktadir.

3.2.1. Bilgi Edinme Siireci

“Bilgi Hiyerarsisi”, “Enformasyon Hiyerarsisi” ve “Bilgi Piramidi” olarak da
bilinen “Veri-Enformasyon-Bilgi-Akil Hiyerarsisi” (DIKW); literatiirde en yaygin
olarak olanak bilinen modellerden biridir. Hiyerarsinin en {istiinde akil yer almaktadir.

Basamaklarda asag1 dogru gidildikge; bilgi, enformasyon ve veri yer almaktadir'®’.

Ingilizce’de “data” olarak gecen “veri’nin Tiirk Dil Kurumunda cesitli
tanimlamalar1 yapilmistir. Bir arastirmanin, bir tartismanin, bir muhakemenin temeli
olan ana 6ge olarak tanimlandigi gibi gozlem ve deneye dayali arastirmanin sonuglari
olarak da ifade edilmektedir. Ayrica, bir problemde bilinen, belirtilmis anlatimlardan
bilinmeyeni bulmaya yarayan sey oldugu gibi olgu, kavram veya komutlarin, iletigim,

yorum ve iglem i¢in elverisli bi¢imli gosterimi seklinde de tanimlanmaktadir®2.

Veri, olaylara iliskin nesnel gergekler olup birbirleriyle iligkilendirilmemistir.
Baska bir ifade ile kurumsal amaclara bagli olarak islemlerin yapilandirilmamis bir

bicimde kaydedilmesi olarak tanimlanabilmektedir'®.

Veri, gercek olan her seydir. Ancak, her zaman somut seyleri gdstermeyerek
kesin olmayan ve hi¢ olmamis seyleri tarif etmek ic¢in kullanilabilmektedir. Bu
baglamda veri, bir kisinin formiillestirmeye veya kayit etmeye deger buldugu her tiirlii

olay ve diisiince olarak tanimlanmaktadir'®*.

81 jennifer Rowley. “The Wisdom Hierarchy: Representations of the DIKW Hierarchy”. Journal of Information
Science. Vol.33, No.2, 2007, ss.163, 164, 166.

82 iirk Dil Kurumu, http://tdkterim.gov.tr/bts/.

B smet Barutgugil. Bilgi Yonetimi. 2.Baski. Istanbul: Kariyer Yaymlari, 2002, 5.57

84Cem Sefa Siitcii. “Istatistiksel Veri Sistemleri ve Basin Sektoriinde Bir Karar Destek Sistemi Uygulamasi”,
Yaymlanmamis Doktora Tezi. Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 1995.
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Enformasyon ise, diizenlenmis veri olarak ifade edildigi gibi, veriden daha ¢ok
daha zengin bir icerige sahip olan yazili, sozlii veya gorsel bir mesaj olarak
tanimlanabilmektedir'®. Bunun yaninda enformasyon, kaynagm fonksiyonu olarak
ifade edilirken, mesajin iletilmesini aciklayan bir kavram olarak da
tanimlanabilmektedir. Bu anlamda da enformasyon, iletisim kanalinin da fonksiyonu
olmaktadir. Diger bir agidan ise, bir alic1 tarafindan kazanilan anlamla ilgili olup hem

kaynagin hem de alicinin fonksiyonudurl%.

Bilgi kelimesinin, Ingilizce’de “information” ve “knowledge” kelimelerine
karsilik geldigini sOyleyen c¢esitli kaynaklar bulunmaktadir. Bu c¢alisma “bilgi”
knowledge kelimesinin, “enformasyon” ise “information” kelimesinin karsilig1 olarak
ele alimmistir. Bilgi, Tirk Dil Kurumu’nda; insan aklinin erebilecegi olgu, gergek ve
ilkelerin biitiinii, bili, malumat olarak tanimlandig1 gibi 6grenme, arastirma veya gézlem
yolu ile elde edilen gergek, malumat olarak da ifade edilmektedir. Ayrica, insan
zekasiin galismasi sonucu ortaya ¢ikan diisiince triinii, malumat olarak yapilan

tanimlamasi da yer almaktadir™®’.

Bireyler, ayn1 mesajlar aldiklarinda bunlar1 degisik bicimde algilayabilmektedir.
Bu sebeple bilgiyi, sadece bireyin aklinda var olan sey olarak tanimlamak miimkiindiir.
Bilgi, bir davranis niteligidir. Baska bir ifade ile kisinin sistemdeki degisikliklere olan

duyarliligidir'®®,

Bilgi hiyerarsisinde yer alan “wisdom” akil olarak ele alinmaktadir. Akil, bir

bilgiyi baska bir alana tasiyabilme ve yararlanabilme yetenegidir'®.

Ackoff veriyi; nesnelerin, olaylarin ve cevrelerinin 6zelliklerini temsil eden
semboller olarak tanimlamaktadir. Ackoff’a goére veriler; gozlemlerin iriiniidiir, ancak
kullanilabilir bir forma sokulana kadar yararsizdirlar. Enformasyon ile veri arasindaki
fark; yapisal degil, islevseldir. Enformasyon; kim, ne, ne zaman ve ne kadar ile baglayan

sorulara cevaplar1 ve agiklamalar1 icermektedir. Enformasyon sistemleri; verileri

¥ Baruteugil, 5.57

¥ Ahmet L. Orkan. Bilisim Teorisi. Istanbul: Marmara Universitesi Teknik Egitim Fakiiltesi Matbaasi, 1993, s.4.
¥ Tiirk Dil Kurumu, http://tdkterim.gov.tr/bts/.

1880rkan, s.5.

¥ Barutcugil, s.60.
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tiretmekte, saklamakta, erisip islemektedir. Diger bir ifade ile enformasyon verinin
anlamlandirilmis halidir. Bilgi ise enformasyonun; bir bagkasindan, 6grenme yolu ile ya
da deneyimler araciligiyla edinilmis halidir. Akil ise verimliligi artirma yetenegidir.
Karar verme olarak nitelendirilen zihinsel fonksiyonlari gerektiren akil, deger

katmaktadir. Bu ahlaki ve estetik degerler kisiye 6zel ve tektir'*,

Genel olarak enformasyon davranisi; bireyin ihtiyag duydugu enformasyonu
tanimlama, arastirma ve bu enformasyonu kullanma ve baskasina aktarma ile mesgul

olma faaliyetleri olarak tanimlanabilmektedir™".

Tanim olarak enformasyon davranisi; enformasyon aramayi ve kullanmayi da
iceren, enformasyon kaynaklari ve kanallari ile ilgili tiim insan davranisini ifade
etmektedir. Bu durum; hem diger insanlarla yiliz yiize iletisimi, hem de enformasyon
arayarak bilgi edinmeyi i¢ermektedir. Enformasyon arama davranisi ise bazi amaglari
gerceklestirme ihtiyacinin bir sonucu olarak enformasyon arama niyeti olarak
tanimlanabilmektedir. Bu arama kapsaminda, bireyler geleneksel enformasyon
sistemleri (Ornegin, bir gazete ya da kiitiiphane) ya da bilgisayar destekli sistemler
(6rnegin, WWW) ile etkilesimde bulunabilmektedir. Enformasyon arastirma davranisi
ise aragtirmacinin, tim enformasyon sistemleri ile etkilesimde bulunurken gosterdigi
cok daha detayli arama davramisidir. Bu durum; ister insan-bilgisayar etkilesimi
seviyesinde (Ornegin, fare kullanimi), isterse de zihinsel seviyede (6rnegin, Boolean
arastirma stratejisini kullanma ya da kiitiiphane rafinda yan yana duran iki kitaptan
hangisinin daha yararli olacagina karar verme kriterlerini belirleme) sistem ile tim

etkilesimleri igermektedirlgz.

Enformasyon davranisinin nelerden etkilendigi konusunda ¢esitli kaynaklarda
farkli goriigler bulunmaktadir. Enformasyon davranisini etkileyen faktorler genel olarak
lic gurupta toplanabilmektedir. Bunlardan birincisi, enformasyon kaynagi ve
enformasyona erisimle ilgili (enformasyona erisilebilirlik, giivenirlik, enformasyonun

giincelligi, kalitesi, enformasyonun tam olmasi vb.) faktorlerin olusturdugu, ikincisi ise

1%0Rowley, 5.166.

BIT D. Wilson. “Models in Information Behaviour Research”. Journal of Documentation. Vol.55, No.3, 1999,
5.249,

92T, D. Wilson. “Human Information Behaviour”. Special Issue on Information Science Research. Vol.3, No.2,
2000, s.49.
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bireyin i¢inde yasadigi cevre ile ilgili faktorlerin olusturdugu gruptur. Kisisel ozellikler
de enformasyon davranisinda etkili olan tiglincii grup faktorleri meydana getirmektedir.
Bireylerin yasi, algi diizeyi, enformasyona a¢ik olup olmamasi, merak diizeyi, ilgisi,
sistematik veya sezgisel 6grenme sekline sahip olmasi kisisel 6zellikleri arasinda yer
almaktadir. Ayrica, bireyin bilgisi ve bilissel diizeyde gerceklestirdigi islemler de

enformasyon davranisini etkilemektedir'®,

Enformasyon arama sonucu elde edilen enformasyonlar iliskilendirildiginde
bilgi edinilmis olmaktadir. Birey bilgiyi edindiginde, bu bireyin bilgi birikimi artmakta
ve bildiklerini uygulamas: miimkiin olmaktadir*®*. Erken yasta baslayan ve yasam boyu
devam eden temel yasamsal bir siire¢ olan bilgi edinme'®®; uzmanlik aktarimindan éte,

yapisal bir modelleme siirecidir'*.

Bilgi edinme siireci, bireyin ihtiyag duymasiyla baslamakta, enformasyon
aramasiyla devam etmektedir. Daha sonra, bilissel siiregler kapsaminda

iligkilendirilerek karar verilmekte ve boylece bilgi edinme tamamlanmis olmaktadir.

Enformasyon arama modeli ise, bir problem hakkinda diisiinmenin ¢atis1 olarak
tanimlanabilir ve kuramsal 6nermeler arasindaki iliskilerin ifadesine doniisebilmektedir.
Enformasyon arama davranisi ile ilgili literatiirdeki modellerin ¢ogu eski bir ¢esitlilige
dayanmaktadir. Bu modeller; enformasyon arama davranisini, bu davraniginin sebep ve
sonuglarini ya da enformasyon arama davranisi siiregleri arasindaki iligkileri agiklamaya

¢alisan, sikhikla diyagram formundaki ifadelerdir'®’.

1%Nazan Ozen¢ Ugak, ve Semsa Olsen Giizeldere. “Bilissel Yapmin ve Islemlerin Bilgi Arama Davranisi Uzerine
Etkisi”. Hakemli Yazlar Tiirk Kiitiiphaneciligi. Cilt.20, Say1.1, 2006, s.17.

194 Kim, Junghwan, Jaeki Song, Donald R. Jones, “The Cognitive Selection Framework for Knowledge Acquisition
Strategies in Virtual”. International Journal of Information Management. Vol.31, 2011, s.112.

1%Deanna Kuhn, Merce Garcia-Mila, Anat Zohar, Christopher Andersen, Sheldon H.White, David Klahr, Sharon M.
Carver, “Strategies of Knowledge Acquisition”. Monographs of the Society for Research in Child Development.
Vol.60, No.4, 1995,s.1.

1%Kenneth M. Ford, Jeffrey M. Bradshaw, Jack R. Adams-Webber, Neil M. Agnew.“Knowledge Acquisition as a
Constructive Modeling Activity”. International Journal of Intelligent Systems. Vol.8, N 0.1, 1993, s.9.

¥7wilson, s.250.
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Ellis, enformasyon arama davraniginin alt1 farkli 6zelligi bulundugunu belirterek
ve bu ozellikleri; enformasyon aramaya baslama, iligkilendirme, tarama, farklilastirma,

izleme, ayristirma, dogrulama ve sonlandirma olarak tanimlamaktadir'®®,

Bagska bir goriise gore, enformasyon arayan birey; enformasyon arama ve
enformasyona erisim olmak {izere iki ayr1 faaliyette bulunmaktadir. Enformasyon
aramay1 daha insan yonelimli ve ucu agik bir siire¢ olarak degerlendirebilmek miimkiin

iken; enformasyona erisim, aranan nesnenin sonunda bilinmesini ifade etmektedir'®®.

Enformasyona duyulan ihtiyag, enformasyon arama ve enformasyona erisim
bilesenlerini igeren iletisim siirecince, kullanict; ilgili kaynaklardan enformasyon
bulabilme olanagina sahip olmaktadir. Enformasyona erisim siireci de kendi i¢inde

enformasyonu reddetme ve isleme gibi ¢esitli asamalar1 barindirmaktadir.

Enformasyon arastirmasi ile ilgili konularda da enformasyon arama terimi
kullanilmakta, enformasyon aramanin, bilgi edinmenin biligsel siireci oldugu
belirtilmektedir®®.

%K alevro Jirvelin ve T. D. Wilson. “On Conceptual Models for Information Seeking and Retrieval Research”.
Information Research. Vol.9, No.1, 2003, s.163. http://informationr.net/ir/9-1/paper163.html erisim tarihi:
13.04.2011.

199Sameh Shaaban, John McKechnie ve Stephen Lockley. “Modelling Information Seeking Behaviour Of Aec
Professionals on Online Technical Information Resources, ITcon”. Electronic Journal of Information Technology
in Construction. Vol.8, 2003, s.266.

20Hansen, Preben. “An Exploratory Study of IR Interaction for User Interface Design”. 20th Annual International
ACM SIGIR Conference on Research and Development in Information Retrieval. Philadelphia, Pennsylvania,
USA: 27-31 July, 1997, 5.135.
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3.2.2. Bilissel Yaklasimla Bilgi Edinme Siireci

Bireyler, biligsel stiregleri kullanarak cevresi ve kendi hakkinda yeni bilgiler
edinmektedir. Eski olaylar1 hatirlayip ortaya ¢ikan sorunlari ¢ozmekte ve gelecekle ilgili

planlar yapmaktadir®®*.

Bilisin, bireysel olarak olusturuldugu ve planlandig diisiiniilerek, bireyin bilissel
yapisindaki degisiklikler, bilgi edinme ¢iktilar1 olarak degerlendirilmektedir. Bireyin
bilgisinin zihinsel imgelemleri olan bu biligsel yapilar, bireysel alg1 ve ¢ikarimlara yol
gostermeye yardimci olmaktadir. Bilgi edinme de, bilissel yapida degisiklikleri
gerektirmekte ve bu sebeple bilissel yapidaki degisimler bilgi edinmede kritik bir rol
oynamaktadir.

Bireyler, genellikle bilgi edinmeye karar vermeden 6nce amagclarini belirlemekte
ve bu durum biligsel degisimleri beraberinde getirmektedir. Bu sebeple amaglarin
belirlenmesi; aktif olarak enformasyon aranmasi ve bilgi edinilmesi igin gerekli

giidiilenmenin saglanmasi baglaminda énem tasimaktadir®®.

Giinliik biligsel faaliyetlerde kullanilan enformasyonun ¢ogu sosyal baglamda
olusmaktadir. Ciinkii bilis ihtiyacinin, disaridan enformasyon arama faaliyeti ilizerinde
pozitif bir etkisi bulunmakta ve biligsel giidiilerin sosyal ¢evrede enformasyon aramanin

temel uyaricisi oldugu sdylenebilmektedir.

Yiiksek bilis ihtiyacina sahip bireyler, daha fazla biligsel tepkilere dayali isleri
yerine getirip daha fazla enformasyona dayali isleri segerken, diisiikk bilis ihtiyacina

sahip bireyler ise enformasyon ararken daha sezgisel bir yaklasim sergilemektedir203.

Yiiksek bilis ihtiyacina sahip bireyler, enformasyon aramaya ve elde edilen
enformasyonu detayli sekilde incelemeye ve c¢aba gerektiren biligsel faaliyetler ile

mesgul olmaya daha egilimlidirler Bu sebeple yiiksek bilis ihtiyacina sahip bu bireyler,

2Dogan Ciiceloglu. insan ve Davramsi. 17.Basim. istanbul: Remzi Kitabevi, 2008, s.29.
202K im, Song ve Jones, s5.113-114.
2°3Cur$eu, s.415.
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diisiik bilis ihtiyacina sahip bireylere oranla daha fazla bilgiye sahip olmakta ve bilissel

yeteneklerini (6r: diistinme) kullanmada daha basarili olmaktadir®®.

Bir enformasyon kaynagi olarak web, yiiksek bilis ihtiyacina sahip bireyler i¢in
esiz bir ortam saglamaktadir. Web {lizerindeki mevcut enformasyonun hacmi,
enformasyon aramayi1 bilissel caba gerektiren bir ise doniistiirmektedir. Bu isin
karmasikligi sadece bireylerin web ortami iizerindeki kontroliine paralel olarak
artmaktadir. Online tiiketici, hangi enformasyon saglayan web sitesini ziyaret
edecegine, hangi sira ile ve ne kadar detayli bakacagina karar vermek durumundadir.
Enformasyon aramanin her asamasinda, enformasyon aramayi genisletmek ya da
aramanin yoniinii degistirmek icin baglantilar1 takip ederek ya da kriterleri tekrar
gozden gecirerek bir sonraki agsama ic¢in bir arama stratejisi gelistirmektedir. Bu
baglamda elde edilen enformasyonlar; tekrar gbézden gegirilerek elenmeyi,
anlamlandirilmay1 ve anlamli bir sekilde kategorize edilmeyi gerektirecek kadar genis

olabilmektedir.

Yiiksek bilis ihtiyacina sahip bireylerin diisiinmekten hoslandiklari ve olumlu
sonuglart beraberinde getiren daha iyi ve kapsamli arama stratejileri gelistirmeleri
sebebiyle; yiiksek bilis ihtiyacina sahip bireyler, bir enformasyon kaynagi olarak web’e
karsi, diisiik bilis ihtiyacina sahip bireylere oranla daha olumlu tutum sergilemekte ve
boylece web iizerinden daha fazla enformasyon arama davranigi igerisinde

bulunmaktadir®®.

Crystal ve Kalyanaraman da fakli bilis ihtiyaci diizeylerine sahip bireylerin
farkli enformasyon arama davramisinda bulunacaklar1 ve bu enformasyonlart farkli
sekilde isleyecekleri fikrinden hareketle olusturduklar1 g¢alismada; bilis ihtiyacinin,
sistem kullanilabilirligini ve etkilesimli sistemlerin kullanici tepkilerini etkiledigi

sonucuna ulagmaktadir. Bu kapsamda, hem duyusal (web sitesine kars1 tutum, giivenlik,

**Pamela S. Tidwell, Cyril J. Sadowski ve Lia M. Pate. “Relationships Between Need for Cognition, Knowledge,
and Verbal Ability”. The Journal of Psychology. Vol.134, No.6, 2000, s.635.

255amar Das, Raj Echambadi, Michael McCardle ve Michael Luckett. “The Effect of Interpersonal Trust, Need for
Cognition, and Social Loneliness on Shopping, Information Seeking and Surfing on the Web”. Marketing Letters.
Vol.14, No.3, 2003, s.189.
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hiz, kullanim kolaylig1 vb.) hem de bilissel (enformasyon arama zamani vb.) etkileri

gozlemlenmis olmaktadir®®.

Bilis ihtiyacinin bireylerin karar verme stratejileri iizerindeki iligkisini inceleyen
caligmasinda, Bailey, yiiksek bilis ihtiyacina sahip bireylerin daha kapsaml
enformasyon aramas1 gerceklestirdigi hipotezini 6ne siirerek, Rutgers Universitesi MBA
ogrencileri baglamindaki ¢aligma sonuclara gore bilis ihtiyaci yiliksek bireylerin daha

kapsamli bir sekilde enformasyon aradig1 sonucuna ulasmaktadir®®’.

Curseu, kiigiik grup ortamlart baglaminda bilis ihtiyaci ile enformasyon arama
davranig1 arasindaki iliskiyi arastirdigi calismasinda; bir Hollanda {iniversitesinde
Ogrenim goren 0grencileri kiiglik gruplara ayirarak yaptigi analizler ile bilis ihtiyacinin
enformasyon arama tizerine etkilerini test etmektedir. Calismanin sonucunda yiiksek
bilis ihtiyacina sahip bireylerin, diisiik bilis ihtiyacina sahip bireylere oranla daha fazla

enformasyon arama davranisinda bulundugu sonucuna ulasmaktadir®®,

Bilis ihtiyaci, bilgi ve konusma kabiliyeti arasindaki iliskiyi aragtirmak igin
Tidwell, Sadowski ve Pate tarafindan gergeklestirilen ¢alismada; Auburn
Universitesi’nde okuyan &grencilerin Vietnam Savasi donemindeki sahis ve olaylar
hakkindaki bilgileri, bilis ihtiyaglar1 ve konusma kabiliyetleri dlgiilerek bilis ihtiyaci ile
bilgi arasinda anlamli bir iligki bulunup, bilis ihtiyacinin bilgi edinme tizerindeki etkisi

ortaya koyulmaktadlrzog.

2%Abe Crystal ve Sriram Kalyanaraman. “Need For Cognition Influences User Behavior And Attitudes On An
Information-Seeking Task”. 2008,
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.58.4903&rep=repl&type=pdf.

2James R. Bailey. “Need For Cognition and Response Mode in the Active Construction of an Information Domain”.
Journal of Economic Psychology. Vol.18, 1997, ss.69-85.

28Cyrgeu, 55.415-418.

29Tidwell, Sadowski ve Pate, s5.634-644.
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3.2.3. lletisim Yaklasimiyla Bilgi Edinme Siireci

Iletisimin gergeklesmesini saglayan her tiirlii ara¢ (ses, soz, yazi, beden dili,
jestler, mimikler, davranis vb.) iletisim aracidir bununla birlikte yiliz yiize karsilikli
olmay1 gerektirmeden aninda iletisim kurmayi saglayan ve bunu kitlesel diizeyde

gerceklestiren araglar kitle iletisim araglar1 olarak tanimlanmaktadir®'°,

Kitle iletisimi ile ilgili teknolojilerin varlig1 ancak kendinden dnceki teknolojik
gelismelerin varligina baghidir. Ornek olarak, elektrik olmadan giiniimiizdeki bigimiyle
televizyon olamazdi. Bunun aksini savunan goriisler de bulunmaktadir. Yazili iletisimin
sOzlii iletisimin yerini aldig1 televizyonla birlikte kulaga dayanan iletisimin gecmise
karistig1 bu goriislerden biridir. Ancak, sozlIii iletisim bir sesin duyulmasi, yazili iletisim
bir yazinin okunmasi, goriintiilii iletisim bir seyin goriilmesinin ¢ok &tesindedir.

Duyular ve duygular, ses, goriintii ve isaretler birbirlerinin tamamlay101s1d1r211.

Kitle iletisim araglarinin belirleyici 6zelligi, teknik araclar kullanarak, zaman ve
uzay icinde ve biiylik sayilarda tekrarlanabilen mesajlar1 biiyiik izleyici topluluklarina
iletilmesidir. Yeni bilisim ve iletisim teknolojileri kapsaminda geleneksel iletisim
ortamlar1 incelendiginde, kitle iletisim araglarinin tek yonli oldugu varsayimi kabul
edilmektedir. Ancak, ne gazetelerin ne de televizyonun biitliniiyle tek yonli araglar
oldugunu kabul etmek miimkiindiir. Geleneksel kitle iletisim araglarinin da geri bildirim
kanallar1 araciligiyla etkilesime agik kapi biraktiklarinin kabul edilmesi gerekmektedir.
Gazetelerin satis rakamlari, televizyon izleme oranlari, izleyici veya okuyucu
mektuplari, telefonlar1 birer etkilesim siirecidir. Etkilesimi sadece alicinin kaynak da
olabildigi konumla 06zdeslestirmek kavrami cok daraltmakta, geri beslemeyi de
etkilesim olarak kabul etmek de tanimi ¢ok genisletmektedir. Yeni bilisim ve iletisim
teknolojilerinin, ayirt edici 6zelliklerinden biri kaynak ile alict arasindaki kanalda
etkilesime olanak veren bir kanal aymrmasidir. Ornek olarak, canli televizyon

yayinlarinda  izleyicilerin  programa  katilmasi  telefonunun  kullanilmasim

210Tijrkoglu, s.35.
Erdogan ve Alemdar, $5.21-22
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212

gerektirmektedir®™. Bu baglamda, iletisim siirecinde etkilesimin varliginin gerekli

oldugu®®®, bilisim ve iletisim teknolojilerinin, etkilesimi etkiledigi goriilmektedir.

Kitle iletisim araglari, toplumda etki, denetim ve yeniliklerin potansiyel araglari
olarak gii¢ kaynagi ayni zamanda ¢ogu toplumsal kurumun cgalismasi i¢in gerekli
enformasyon kaynagi ve aktarim aracidir™, Bireyler, yeni iletisim ortamlarindan bilgi
edinirken kitle iletisim araglari kullanmaktadir. Kitle iletisimi araglart kitle iletisimi

5

olgusunu gerceklestiren teknolojik araclardir®®. Bu baglamda, bilisim ve iletisim

teknolojilerinin bilgi edinme durumunu etkiledigi sdylenebilmektedir.

McLuhan, “Teknolojinin etkileri diisiinceler ya da kavramlar diizeyinde
olusmaz, fakat duyu oranlarin1 veya algi modellerini siirekli ve diren¢ olmaksizin
degistirir” olarak yazmistir. McLuhan’a gore iletisim ortaminin en Onemli etkisinin
algilama ve diigsiinme aliskanliklarini etkilemesidir. “Duyu oranlar1” kavrami, duyularin
dengesi anlamina gelmektedir. Teknoloji ve Ozellikle iletisim araglar1 bireylerin bir

duyuya digerlerine gore daha fazla agirlik vermesine sebep olmaktadir®®®.

Bilisim ve iletisim teknolojileri, bilgi edinmek i¢in enformasyon kaynaklarina
ulagsmada kolaylastirict bir rol 0ynamaktad1r217. Ayrica; enformasyon kaynaklarim
secme ve kullanmada yardimci olma, kisisel aglarin yayilmasi, kisisel bilgimizin
artmasi ve enformasyon arama ve elde etmede kullanilan stratejilerin degismesi gibi ¢ok
cesitli yollar araciligi ile biligsel kabiliyetleri gelistirmektedir. Enformasyon alt
yapisina, bilisim ve iletisim teknolojisini dahil etmek biligsel faaliyetlerin tizerinde
onemli etki saglamaktadir. Bilisim ve iletisim teknolojisi, genel olarak kabiliyet ve

performanst artirip gelistirmekte, ancak kafa karismasina da sebep olabilmektedir?®,

22Geray, s5.17-18.

3Geray, 5.18.

2 iirkoglu, 5.35.

25Erdogan ve Alemdar, s.19.

2165everin ve Tankard, ss.451-452

27Kim, Song ve Jones, 5.112.

28\ archionini, G. Information Seeking in Electronic Environments. 2.Baski. Cambridge: Cambridge University
Press, 1998, s.15
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3.3. Yeni iletisim Ortamlarindan Bilgi Edinmede Tiiketici Davramisinin Yeri

Bu boliimde, tiiketici davranisi genel olarak ele alinarak satin alma karar
stirecinde bilgi edinme incelenmektedir. Daha sonra g¢alismanin konusu olan yeni
iletisim ortamlar1 ele alinarak bu ortamlardaki tiiketici satin alma Kkarar siirecinin yeri

uzerinde durulmaktadir.

3.3.1. Tiiketici Davrams1 Kavram

Tiiketici kavrami, son kullanim amaci ile tirlin ve hizmetleri satin alan, kullanan

bireyler i¢in kullanilabilmektedir?'®

. Bagka bir ifade ile tiiketici kavrami genel anlamda,
tilketim siirecinin iic sathasit olarak da nitelendirilebilecek ihtiya¢ ya da istekleri
belirleyen, satin alma ve daha sonra onlar1 kullanma davranisin1 gosteren birey olarak

da tanimlanmaktadir®®°.

Tiiketiciler her giin satin alma karar1 davranisi igerisinde bulunmaktadir. Birgok
isletme tiiketici satin alma kararlar1 iizerine detayli arastirmalar yapmakta; tiiketicileri
neyi, nereden, nasil, ne kadar, ne zaman, neden aldiklarin1 arastirmaktadir. Tiiketicilerin
neyi, nereden ve ne kadar aldiklarini arastirmalar sonucu tespit edebilmek miimkiin
iken; tliketici satin alma davranis1 baglaminda neden sorusuna cevap almak kolay
degildir. Cevap genellikle tiiketicinin zihninin derinlerinde sakli olmaktadir®?".
Tiiketicinin neden ve nasil davrandiginin ¢éziimlenmesi, tiiketici odakli harket etmede

onemli ¢ikarimlar saglamaktadlrzzz.

Tiiketici davranis1 ise genel olarak, birey ya da gruplarin, ihtiya¢ ve istekleri
karsilamak i¢in; lirlinleri, hizmetleri, diisiinceleri, ya da deneyimleri segme, satin alma,
kullanma siiregleri olarak tanimlanabilmektedir. Satin alma tiiketici davraniginin dnemli

bir kismini1 olusturmakla birlikte, artik tiiketici davranisi; tiiketicinin herhangi bir seyi

2%0dabas1, Yavuz. Tiiketici Davramsi. 1.Baski. istanbul: Kapital Medya, 2002, 5.20.

20Michael R. Solomon. Consumer Behavior. 7.Baski. New Jersey: Prentice Hall, 2006, s.8.

221philip Kotler ve Gary Armstrong. Principles of Marketing. 9.Baski. New Jersey: Prentice Hall, 2001, s.171.

22\, Yaman Oztek, Ozgiir Sengel ve Ulun Akturan. Tiiketici Davramisi ve Ekmek Tiiketim Ahskanhklari
Uzerine Bir Arastirma. Istanbul: Bigart Yayinlari, 2008, s.3
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satin almadan Once, satin alma sirasinda ve sonrasinda bu davranisi etkileyen faktorleri

de igeren tiiketim siirecine odaklanmaktadir®®,

Asagidaki sekilde de goriildiigii lizere; pazarlama uyaricilar1 ve diger uyaricilar
tiikketicin “kara kutusuna” girmekte ve tiiketicide bir tepki olusturarak geri doniislere
sebep olmaktadir. Buradaki temel soru, uyaricilar sonucu tiiketicide geri doniislere
sebep olacak kararlar1 olusturan ve tiiketicinin kara kutusu olarak nitelendirilebilecek

zihinde neler olup bittigidir®*.

PAZARLAMA UYARICILARI TUKETICI GERI
N VE TUKETICININ KARA DONUSLERI
DIGER UYARICILAR KUTUSU
. e e Uriin Tercihi
Pazarlama Diger Tiiketicinin Tiiketici Marka Tercihi
Uriin Ekonomik Kisisel Karar

Magaza Tercihi

- .. C") ll-kl . o 1 .
FI){at Tekngl.ojlk zefiident Stiregleri Satin Alma Zamani
Dagitim Politik Satin Alma Miktar1
Tutundurma Kiiltiirel

Sekil 3.8 Tiiketici Davranis Modeli
Kaynak: Philip Kotler ve Gary Armstrong. Principles of Marketing. 9.Baski. New Jersey: Prentice
Hall, 2001, s.171.

Tiiketici davranisinin - dis  faktorlerden etkilenme 6zelligi, onun hem
degisebilecegini hem de uyum saglayacak bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir.
Ayrica, tiiketici davraniginin kisiler i¢in farklilik gostermesi kisisel farkliliklardan
kaynaklanmaktadir. Bu sebeple, kisilerin farkli davranista bulunma sebeplerinin

arastirilmasi gerekmektedirzzs.

Tiiketici davramisim1 etkileyen faktorleri agiklamanin zorlugu, bu konunun
karmasik yapisindan Kkaynaklanmaktadir. Davranig, bir yandan tiiketicinin bireysel
olarak ihtiyaclarinin ve giidiilerinin, 6grenme siirecinin, kisiliginin, algilamalarinin,

tutum ve inanglarmin; diger yandan da, kisinin; iiyesi olarak bulundugu toplumda,

22330]omon, ss.7,8.
224 otler ve Armstrong, s.171.
225Odabasl, $s.35-36.
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kiiltiir, sosyal smif, referans grubu ve aile gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya

¢ikmaktadir

226

Tiiketici davramisini etkileyen faktorler lizerinde gesitli ¢aligmalar yapildigi ve

genel olarak dort faktore ayrildig1 goriilmektedir. Asagida tiiketici davranisini etkileyen

faktorleri gosteren tablo yer almaktadir.

KULTUREL
FAKTORLER

Kialtiir

Alt Kiiltiir

Sosyal Sinif

SOSYAL
FAKTORLER

Referans
Gruplari
Aile

Roller ve Statii

KiSiSEL
FAKTORLER

Yas

Meslek

Ekonomik
Durum

Yasam Bigimi

Kisilik

PSIKOLOJIK
FAKTORLER

Gudi

Algi

Ogrenme

Inang ve Tutum

TUKETICI

Sekil 3.9 Tiiketici Davranigini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Philip Kotler ve Gary Armstrong. Principles of Marketing. 9.Baski. New Jersey: Prentice
Hall, 2001, s.172.

Davranisin hem yonii, hem de giicii bulunmaktadir. Bir kisi, bir davranis

nesnesini, farkli inanis seviyelerinde sevebilmekte ya da sevmeyebilmektedir. Kararli ve

daha yiizeysel davranisa sahip olanlar arasindaki farki belirlemek, bu durumu

aciklamaya yardimci olabilmektedir. Ozellikle inandif1 seye siki sikiya bagh sekilde

davramisa sahip bir birey ona gore hareket etmektedir. Ornegin, geri déniisiim gibi

cevresel sorumluluk davranisi ile ilgili konularda daha fazla hisleriyle hareket eden

insanlarin, davranisi ve niyetleri arasinda daha fazla tutarlilik bulunmaktadir.

25Mucuk, ismet. Pazarlama ilkeleri. 18.Baski. istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2010, s.75.
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Bununla birlikte eski bir deyim olan “Cehenneme giden yol iyi niyet taslariyla
doselidir.” soziiniin de ifade ettigi gibi, tiiketici niyeti gercekten samimi olsa bile,
gercek davranist ortaya konmasini engelleyebilecek birgok etmen bulunmaktadir.
Tiiketici bir lirlin almak niyetiyle para biriktirmis olabilir. Bununla birlikte aradan gecen
zamanda bir¢ok sey gergeklesmis, tiiketici isinizi kaybetmis olabilir, magazaya giderken
parasi c¢alinabilir ya da magazaya gittiginde iirlin bitmis olabilir. Bu baglamda, ge¢cmis
satin alma davraniginin, tiiketicinin gelecekteki davranisini tahmin etmede davranissal

niyetinden daha basarili oldugu gt')riilmektedir227.

3.3.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Bilgi Edinme

Karar verme giinliik yagantimizin énemli bir parcasidir. Bu kararlar ciddi ve zor

ya da kolay olabilmektedir. Tiiketiciler, kendi sorunlarini ¢é6zmeye calismaktadir. Bu

sorun ¢6zme islemi biligsel yapida olup belirli safhalardan ge¢mektedir??®.

Tiiketici satin alma karar siireci bes safhadan olusmaktadir. Ancak tiiketiciler,

siklikla bazi safhalar atlayabilmekte veya safhalarin yerleri degistirebilmektedir®®.

Asagida yer alan sekil, tiiketici satin alma karar siirecini gostermektedir.

Ihtiyac Enformasyon Seceneklerin Satin Alma Satin Alma
Duyulmasi | == Arama =——p | Degerlendirilmesi | = Karar1 — Sonras1
Davranis

Sekil 3.10 Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Kaynak: Philip Kotler ve Gary Armstrong. Principles of Marketing. 9.Baski. New Jersey: Prentice
Hall, 2001, s.193.

22130lomon, $.253.
2280 dabast, $.331, 333.
2% otler ve Armstrong, .193.
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Tiiketici satin alma karar siireci modeli, tiiketici davranisini agiklamayi ve
tahmin edebilmeyi saglamaktad1r230. Tiiketici satin alma karar siirecinin ilk safhasi,
tiikketici tarafindan problemin ya da ihtiyaglarin belirlendigi, ihtiyag duyma safhasidir.
Tiiketimin temelinde, kisinin ihtiyaglarindan dogan isteklerini tatmin etmesi yer

231

almaktadir™". Tiiketici, mevcut durumu (yoksunluk) ile arzuladigi durum (yerine

getirme) arasinda farki gidermek durumundadir®®

. Tiiketicinin ihtiyacinin farkina
varmasi, satin alma siirecinin baglangi¢ asamasi olup boylece harekete gecmeye
baglamaktadir®®®. Tiiketicinin daha fazla enformasyon aramasi ic¢in uyarildigi ikinci
safhada ise, tiiketicinin sadece dikkati artabilmekte ya da aktif bir enformasyon arama
stirecine girebilmektedir. Tiiketici bir¢ok kaynaktan enformasyon elde edebilmektedir.
Bu kaynaklari; kisisel kaynaklar (aile, arkadaslar, akrabalar, tanidiklar), ticari kaynaklar
(reklamlar, saticilar, ambalaj, ekran, web siteleri), genel kaynaklar (kitle iletisim
ortamlari, reyting firmalar1) ve deneyimsel kaynaklar (liriinii deneme, inceleme,
kullanma) olarak siralamak miimkiindiir. Tiiketici satin alma karar siirecinin bir sonraki
safhas1 ise, tiiketicinin tercihini belirlerken alternatif segenekleri degerlendirmek
amactyla enformasyon kullanmasidir. Tiketici satin alma karar siirecinin dordiincii
sathasinda ise tiiketici tercih ettigi {irlin ya da hizmeti satin alma islemini
gerceklestirmektedir. Satin alma sonrast davranis safhasi ise tiiketicinin satin alma
isleminden sonra duyacag: tatmin ya da tatminsizligine baglh olarak gergeklestirecegi

davranigi ifade etmektedir®*.

Elde edilen enformasyonlar; daha iyi ve kolay karar vermeyi saglamakta,
algilanan riski azaltmakta, alinan karara giliven artmakta, istenmeyen secenekleri
elemede faydali olmakta ve davramist hakli ¢ikarmak i¢in koruyucu bir rol

oynamaktadir. Ayrica, gegmisteki deneyimler karar vermeyi kolaylastlrmaktadlrzgs.

Seceneklerin degerlendirilmesi konusunda en 6nemli unsur; secim kriterlerinin

ne olacagidir. Degerlendirme kriterleri, belli bir soruna tepki vermede, tiiketicinin

20patrick Butler ve Joe Peppard. “Consumer Purchasing on the Internet: Processes and Prospects”. Europan
Management Journal. VVol.16, No.5, 1998, s.603.

210ztek, Sengel ve Akturan, 5.33.

22patrick ve Peppard, 5.604.

233Aksoy, Ramazan. Internet Ortaminda Pazarlama. 1.Baski. Ankara: Seckin Yayincilik, 2006, s.61.

2% otler ve Armstrong, 5.194-197.

235Odabasl, $.357,360.
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aramig oldugu degisik niteliklerdir. Tiirleri, sayilari1 ve Onemleri farklilik

géstermektedir236.

Tiiketici, elde ettigi enformasyonlart yeterli bulmadigi zaman yeniden
enformasyon aramaya baslamakta, Kkarar verebilmesi i¢in inceledigi segeneklerin

birbirlerine olan iistiinliiklerini bulmaktadir®’,

Satin alma, iki belirleyici faktoriin bir fonksiyonudur. Birincisi; satin alma
niyeti, ikincisi ise; cevre etkileri ya da kisisel farkliliklardir®®, Bunun yaninda, “satin
alma niyeti” ile “satin alma karar’”nin birbirlerinden farkli kavramlar oldugunu
unutmamak gerekmektedir. Her satin alma niyeti, mutlaka satin alma kararina

dénijsmemektedir23g.

Satin alma karar siirecinin son agamasinda tiiketici, kararinin etki ve sonuglarini
degerlendirerek buna gore davranista bulunmaktadir. Tiiketici, satin alma sonrasinda

asagidaki durumlardan biriyle karsilasmaktadir®®.

» Tatmin olmaktadir. (Yeniden ayni iiriinii satin alma olasilig1 yiiksektir.)
» Kismen tatmin olmustur. (Bilissel uyumsuzluk (Celiski) i¢indedir.

»  Tatmin olmamistir. (Sikayetgi davranis i¢indedir.)

Yukarida belirtildigi gibi, karar verildiginde, kabul edilmeyen seceneklerin
olumlu nitelikleri ile segilenin olumsuz nitelikleri uyumsuzluk durumunun ortaya
cikmasina Sebep olabilmektedir. Uyumsuzluk yaratan durumlar asagidaki gibi

siralanabilmektedir®*:

» Karar verilen segeneklerin olumsuz 6zelliklerinin artmasi ile uyumsuzluk da
artmaktadir.
» Genel olarak, daha ¢ekici secenegin kabul edilmemesi, daha biiyiik

uyumsuzlugu ortaya ¢ikarmaktadir.

280 dabasi, $s.365-366.

2"Mehmet Karafakioglu. Pazarlama llkeleri. 1.Bask:. Istanbul: Literatiir Yaymcilik, 2005, 5.102.
280 dabast, 5.375.

29 arafakioglu, s.102.

240Odabasl, $s.386-387.

241Odabasl, $s.389-390
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» Kabul edilmeyen segeneklerin sayisi artik¢a, uyumsuzluk daha ¢ok
biliytimektedir.

> Belirli bir karara verilen 6nem derecesi, uyumsuzlugun biiyiimesinde 6nemli
bir rol oynamaktadir.

» Zorunlu ya da rastlanti sonucu bilgiler edinildiginde uyumsuzluk ortaya
cikabilmektedir.

> Biligsel uyumsuzluk grup i¢inde agik bir anlasmazlik oldugunda da
belirebilmektedir.

» Kisinin, diisiincelerinden farkli bir davranis ortaya koymas: i¢in atilimda
bulunmak zorunda kalmasi da uyumsuzlugu ortaya ¢ikarabilmektedir.

» Uyumsuzlugu doguran énemli etmenlerden biri de tutum ve degerlerdir.

Anlatilarin yaninda, tiiketicilerin; tercihlerini gergeklestirmek i¢in enformasyona
nasil eristigi ve bunu nasil tercihe doniistiirdiigii i¢ asamali bir yap1 seklinde ortaya
koyulmaktadir. {lk asama olan “psikofiziksel” asamada tiiketiciler, bir cevreden ya da
kendi hafizalarindan segeneklerden arasindan karar vermek amaciyla ilgili
enformasyonu toplamakta ve her bir se¢enegin ilgili istenirligini nicel baglamda
incelemektedir. Tiiketiciler ilk olarak tarafsiz ve 6lgiilebilir enformasyonlari (ii¢ yildizli
yemek restoran1) anlamlandirilmis kisisel algilara doniistirmektedir (6rnegin,
yemeklerin ortalamanin {izerindeki kalitesi). Kendi kisisel tercihlerini olusturarak,
psikofiziksel fonksiyonlar aracig ile bu kisisel algilarin her biri ile ilgili faydali yonleri
acik bir sekilde ifade etmektedir. Ikinci asama olan “birlestirme” safhasinda, tiiketiciler;
bir seyi kazanmak igin bagka bir seyden fedakarlik etmeye dayanan telafi edici
kurallardan biligsel olarak daha basit sezgisel tercihlere kadar bir ya da birden fazla
karar stratejileri ile ilgili baz1 birlestirme fonksiyonlarim1 kullanarak her bir karar
tercihinin faydali yénlerini istenirlik ile birlestirmektedir. Ugiincii asamada ise
tilkketiciler, her secenek icin igsel izlenimlerini agik bir yanit olarak tercihe

dé')niistiirrnektedir242.

25ankar Sen. Knowledge, Information Model, and the Attraction Effect”, Journal of Consumer Research, Vol.25,
No.1, 1998, s.65.
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3.3.3. Yeni lletisim Ortamlarinda Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinin
Yeri

Pazarlamanin yeni uygulama alanlarina yonelmesi ve tiiketicilerin se¢me
olanaklarinin daha da artmasi bagka alanlarin da tiiketici davranigina olan ilgisinin
artmasina Sebep olmaktadir. Bu baglamda, giiniimiizde iletisim biliminin konularindan

birisi olan tiiketici davranisi olusturmaktadir®®.

Yeni iletisim ortamlarindaki enformasyon kaynaklarinin ortaya c¢ikisi ve
enformasyonun dijital ortamda depolamasi, diizenlenmesi, iiretimi ve erisime sunulmasi
bireylerin davranisin1 etkilemektedir. Yeni iletisim ortammin enformasyon arama
davranigina etkisi; psikoloji, egitim bilimleri, okuryazarlik, bilgi yonetimi, bilgisayar
vb. alanlardaki arastirmalara konu olmaktadir. Yeni iletisim ortaminda enformasyon
artigl, bireylerin bu enformasyonlara ulagsmak i¢in ayirdigt zaman ve ortamin
enformasyon arama davranisina etkisi; enformasyon arama davranisi arastirmalarini

giindeme getirmektedir®,

Satin alma Oncesi arastirma, diger bir ifade ile bilgi edinme amaciyla
enformasyon arama; daha iyi kararlar almayi, {irlin ve pazar hakkinda bilginin ve satin
alma davranmisinin basarili bir sekilde gergeklesmesi ile tatmin derecesinin artigini da

iceren sonuglari beraberinde getirmektedir®®.

20. yiizyihn en énemli teknolojik gelismelerinden biri kabul edilen Internet,
tilketici karar siirecini bu baglamda da bilgi edinme siirecini etkilemektedir. Yeni
iletisim ortamlart ile isletmelerin web siteleri, forumlar vb. gibi ¢esitli enformasyon
kaynaklar1 ortaya c¢ikmaktadir. Bu sebeple, isletmelerin; tiiketicilerin bilgi edinme
siirecini yonlendirmek ve tiiketicilerin tercihlerini etkileyebilmek icin etkin iletisim

stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. Boylece, tiiketici bilgi edinme siireci, 6zellikle

220 dabagt, $.39.

¥*Najjari, Torab. “Tebriz Universitelerindeki Ogretim Uyelerinin Bilgi Arama Davramslari ve Bilgi-iletisim
Teknolojilerinin Bu Davramslar Uzerindeki Etkisi”. Bilgi Diinyasi. Cilt.11, Say1.2, 2010, 5.394.

25peter H. Bloch, Daniel L. Sherrell, ve Nancy M. Ridgway. “Consumer Search: An Extended Framework”. Journal
of Consumer Research. Vol.13, 1986, s.121.
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enformasyon kaynaklarinin kullanimint etkileyen degiskenlerin belirlenmesi ve bu

degiskenlerin etkilerinin incelenmesi énemli hale gelmektedir®*.

Internet gibi etkilesimli yeni iletisim ortamlari; bireylerin iiriinler iizerindeki
geleneksel deneyimlerini, tiriinler hakkinda online olarak genis bir enformasyon arama
“deneyimine” dontistirmektedir. Bir iriinii almadan Once, o iriin hakkinda
enformasyon toplayan bireyler igin Internet hayati bir tamamlayic1 enformasyon kanali
olmaktadir. Bununla birlikte, {irin hakkinda fazla enformasyon toplamayan tiiketiciler
icin ise enformasyon aramanin amaci karar vermeyi kolaylastirmaktir ve online

enformasyon, geleneksel enformasyon kaynaklari yerine kullanilabilmektedir?’.

Yeni iletisim ortamlarini kullanarak yapilan pazarlama; hem zaman, hem de para
kazancini beraberinde getirmektedir. Bir kisi ile konusma kolayliginda milyonlarca
insanla konusabilme olanag saglamakta kisilerle nasil, ne zaman ve nerede
konusulacagini belirleme olanagin1 sunmaktadir. Diger bir ifade ile yeni iletisim
ortamlarinin timii —web siteleri, e-zineler(magazinler), bloglar ve podcastler— eski
tarz pazarlama yaklasimina yeni bir akis agist kazandirmaktadir. Gegmis zamanlarda;
isletmelerde, isletmenin bulundugu yerde ikamet eden kisilerle birebir iletisimde
bulunulurken; giiniimiizde yeni iletisim ortamlari bu durumun benzerinin daha biiyiik
olgekte gergeklesmesine olanak saglamaktadir. Bloglar ya da e-posta listeleri aracilig

ile fiziksel mekandan bagimsiz olarak birgok kisi ile etkilesim miimkiin olmaktadir®®,

Boylece tiiketiciler enformasyon ile donanmakta ve mantikli bir satin alic1 olarak

hareket etmektedir. Baglanabilirlik neticesinde, tiiketiciler enformasyona ulagabilmekte

ve kendisine sunulan segenekleri degerlendirebilmektedir®®.

#Gonca Ulubasoglu ve Nimet Uray. “Teknolojik Gelismelerin Tiiketici Bilgi Arama Davramsi Uzerine Etkisi: Bir
Model Onerisi”. ITU Dergisi/Miihendislik. Cilt.8, Say1.4, 2009, s.1.

247 jen-Ti Bei, Etta Y.L Chen, ve Richard Widdows. “Consumers’ Online Information Search Behavior and The
Phenomenon of Search vs. Experience Products”. Journal of Family and Economic Issues, VVol.25, 2004, ss.463-
465

28)_ena Claxton ve Alison Woo. How to Say it - Marketing with New Media A Guide to Promoting Your Small
Business Using Websites, E-Zines, Blogs, and Podcasts. 1.Baski. USA: Prentice Hall Press, 2008, ss.3-6

#Sule Ozmen. “New x (Economy + Business Rules +Busmess Models)”. Global Business and Technology
Association International Conference. Istanbul: Saint John Universitesi —USA, Yeditepe Universitesi, 11-15
Temmuz, 2001, s.3.
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Online ortamda tiiketici davranigi, diger faktorlere ek olarak asagidaki faktorler

tarafindan etkilenmektedir?:

e Online ortam kullanimina kars1 tutum,

e Online ortamin kullanima elverisli olmasi,
e Uyum ve hoslanma giidiileri,

e Etkilesimli ortam,

¢ Online ortamda enformasyon arama
olarak siralanabilmektedir.

Online enformasyon arama, online satin alma siirecinde kilit rol
oynamaktadir®’. Bircok arastirmaci geleneksel ve online satin alma davranisi arasinda
temel farklar bulunmadigini belirtmesine karsin, online satin alma karar siirecine

giivenilirlik ingas1 olarak yeni bir sathanin dahil oldugu tartistimaktadir®?.

Tiiketiciler satin alma konusunda Internetten faydalandiklar siirece, kusursuz
enformasyon elde etmek miimkiin olmaktadir. Degerlendirme safhasi ise, geleneksel
kaynaklari, geg¢mis deneyimleri, agizdan agza 6grenme, tiiketici gruplari ve arastirma
kurumlariyla iletisimi icermektedir. Bununla birlikte Internet araciliiyla, bilisim ve
iletisim teknolojileri gittikge artan ve degerlendirilebilecek kriterleri kullanmaya olanak

saglamaktadir.

Internet iizerinden aligverisin artisiyla birlikte, iiriin ve hizmetlerin fiziksel
satisindan hizla uzaklasilmaktadir. Bircok iiriin ve hizmete artik Internet {izerinden
ulasmak miimkiin olmaktadir. Internet, kitle iletisim araclari ile satin alma sonrasi

iliskileri gelistirme olanaklari da sunmaktadir®™”.

Bu baglamda, tiiketici satin alma karar siireci; yeni iletisim ortamlar

kapsaminda incelendiginde, enformasyon arama ve secgeneklerin degerlendirilmesi

0Delia Vazquez ve Xingang Xu. “Investigating Linkages Between Online Purchase Behaviour Variables”.
International Journal of Reatil & Distribution Management. Vol.7, No.5, 2009, s.409 ve Constantinides
Efthymios. “Influencing The Online Consumer's Behavior The Web Experience”. Internet Research. Vol.14, No.2,
2004, s.114.

Bly/azquez ve Xu, 5.410.

B2Efthymios, 5.112.

23patrick ve Peppard, s5.606-608.
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asamalariin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Enformasyon arayan tiiketicinin, yeni iletisim
ortamlarinin  kendisine sundugu olanaklardan yararlanarak edindigi bilgilerle
secenekleri arasindan degerlendirme yaparak karar verdigi goriilmektedir. Ayrica, satin
alma sonrasinda tiiketicinin i¢inde bulunabilecegi durumlarda, yeni iletisim ortamlarini

kullanarak tatmin veya tatminsizliklerini isletme ve bireylere iletebilmektedir.

3.4. Bilgi Edinme Siirecinde Online Magaza Kullanim Niyeti

Online magazalardan iiriin ve hizmetlere iligskin bilgiler edinilmekte boylece,
bilgilerin verilme seklinin 6nemi de artmaktadir. Ayrica, online magaza olusturulurken,
teknolojiden yararlanilmakta ve teknoloji kullaniminin, online magazadan bilgi edinme
stirecindeki yeri dnem kazanmaktadir. Bu baglamda, bilissel siiregler kapsaminda bilgi

edinme siirecinde teknolojinin 6nemi {izerinde durularak inceleme yapilmistir.

3.4.1. Online Magazada Teknoloji Kullanimi

Yeni iletisim ortami1 olan Internet, yeni bir pazarlama ortami olmaktadir.
Internette pazarlamanin en onemli asamasi web sitelerinin hazirlanmasidir. Internet

tizerinde faaliyet gosteren isletmeler, web siteleri araciligi ile tiiketiciye ulasmaktadir®*,

Fiziksel magazalarm yerini Internet ortaminda web siteleri almaktadir. Yeni
iletisim ortam1 olan bu web siteleri ¢esitli kaynaklarda farkli tanimlamalarla
isimlendirilmektedir. Bu isimler; e-magaza (e-store), e-ticaret magazasi (e-commerce
store), e-ticaret sitesi (e-commerce site), Internet alisveris magazasi (internet shopping
store), internet aligveris sitesi (internet shopping site), internet magazasi (internet
store), online aligveris magazas1 (online shopping store), online aligveris sitesi (online
shopping site), online magaza (online store), sanal hipermarket (virtual hypermarket),

sanal magaza (virtual store) ve web magazasi (web store) olarak siralanabilmektedir.

Uluslararas: dil kabul edilen Ingilizce dilinde aramalar yapilarak, web sitelerine

verilen isimlerin yillara gére akademik ¢aligmalardaki kullanim dagilimi incelenmistir.

254Klr(;ova, s.88.
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Sonuglari elde etmek i¢in kullanilan arama motoru ise, giinlimiizde kullanilan belli basl
arama motorlarindan olan “scholar.google” akademik arama motorudur. Elde edilen
verilerle asagidaki grafik olusturulmus ve verilerin 1s1¢inda, en ¢ok kullanima sahip

olan “online magaza” segilerek, ¢alismada bu tanimlama kullanilmistir.
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Grafik 3.1Tanimlamalarin Yillara Gore Akademik Caligsmalarda Kullanim Sayisi
Grafigi

Internette, fiziksel magaza olmayacag icin web sitesi; magazalarin yerine alarak
online magazalar1 meydana getirmektedirZSS. Online magaza, isletmenin tiiriine, liretilen
trtin ve hizmet bicimine ve beklenen faydanin niteligine gore farkli amaglar igin

hazirlanabilmektedir®>®.

255F.M1’ige Arslan. Magazacihkta Atmosfer. 1.Baski. Istanbul: Beta Basim Yayin, 2011, 5.171
*brahim Kirgova. Internette Pazarlama. 3.Baski. istanbul: Beta Basim Yayin, 2005, .153.
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Genel anlamda, online magazalar; geleneksel magazalara oranla, tiiketicilere
daha fazla iiriin/hizmet sunma, tiiketici ihtiyaglarmi karsilama, arama maliyetlerini
diisiirme ve daha uygun gonderim ve 6deme secenekleri saglama 6zellikleri bakimindan

daha iistiin olmaktadir®’.

Online magaza, isletmenin; iiriin ve hizmetlerini en dogru sekilde konumlayarak,
bunlara yonelik enformasyonlarin sunulup tiiketicilerin giivenini kazanacak kosullarin
iletilmesini saglayan, etkilesimli, eglenceli ve kolay anlasilir bir web sitesi olarak

tanimlanabilmektedir®,

Bagka bir ifade ile; online magazalar isletmelere, elektronik kanallar araciligr ile
tiikketicilere {iriin bilgilerini saglama ve direkt satis1 gerceklestirme olanagi tanimaktadir.
Cesitli biiyiikliikte ve bigimde olabilmektedir. Genel olarak online magazalari mevcut
isletmenin yerini alma, mevcut isletmenin dahili siireglerinin yeniden yapilandirilmasi

ve yeni bir isletme olmak {izere ii¢ kategoride ele almak miimkiindiir®®.

Online magaza, isletme-tiiketici ara yiiziiniin ve tiiketici deneyiminin ana
kaynagidir; bu sebeple e-ticaretin en 6nemli iletisim 6gesi olmaktadir. Ayrica; online
magaza; Uriinlerin sanal vitrini, sanal bir satig/dagitinm noktasi, sanal bir satis ve
promosyon katalogudur. Bu sebeple online magaza tiiketicisi i¢in iletisim, etkilesim ve

aligveris i¢in fonksiyonel bir platformdur.

24 saat ulasim olanagi sunan online magazanin, ana amaci online magaza
kullanimin1 etkilemek, online hedef pazarlar ile iletisim kurmak ve online isletmeyi
markalastirmaktir. Bu genel amacina; stratejik role bagh olarak, ticari hedeflerin ve

gorevlerin birlesimi eklenebilmektedir®®.

%\Wang, Wang ve Wang, s.69.

280 dabast, 5.386.

% gj-da Chen, Mark L. Gillenson ve Daniel L. Sherrell. “Enticing Online Consumers: An Extended Technology
Acceptance Perspective”. Information & Management. VVol.39, No.8, 2002, s.705.

%0Efthymios Constantinides. “The 4S Web-Marketing Mix Model”. Electronic Commerce Research and
Applications. Vol.1, No.1, 2002, ss.64-65.
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Online magazanin bazi1 genel hedef ve fonksiyonlar1 asagidaki

siralanabilmektedir®®:

e Online magazanin imajini, ismini, iriin ve hizmetlerini tanitmak ve
anlatmak;

e Tiiketici ve hissedarlara isletme enformasyonlarini saglamak;

e Isletmenin fiziksel ya da sanal promosyon faaliyetlerini etkin bi¢imde
bildirmek;

e Tiketici bagliligi ve geri doniigiinii artirmak i¢in hizmet ve yardim
fonksiyonlarini saglamak;

e Potansiyel tiiketici ve tiiketici/pazar verisi saglamak;

e Online icerik yaratmanin yani sira tiiketiciye isletme ile iletisim ve etkilesim
olanagi tanimak;

e Direkt satiglara ve online 6demelere olanak saglamak.

Alan adlari, web sitesi ve alisveris glivenligi ile gizlilik politikalar1 gibi bazi
kavramlar; online magazanin ve web deneyimlerinin kritik degiskenleridir. Online
ortamda gizlilik ve Kkisisel verilerin korunmasi, milyonlarca tiiketicinin kisisel
bilgilerinin kullanilmasi ile ilgili olduk¢a hassas olduklari gergegine karsin, online

isletmeler tarafindan siklikla g6z ardi edilmektedir.

Online magazanin, herhangi bir geleneksel pazarlama yontemi i¢in yaygin
olmayan ¢ok ¢esitli rolleri yerine getirmesi beklenmektedir. Bir online magazanin
islevselligini ve kullanici dostu olmasini korurken ona roller yiiklemek; sadece uygun
kaynaklara ve teknolojik alternatiflere degil; ayni zamanda O6zellikle potansiyel
tilketicilerin giidiileri, ihtiyaglari, beklentileri ve davranigi hakkinda yararh bilgiye bagl

hassas bir siiregtir®®.

2IConstantinides, s.65.
%2Constantinides, s.65.
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Giglii bir bilisim ve iletisim teknolojisi alt yapist ve tiiketicilere teknolojik
destek saglama, isletme performansini direkt olarak etkilemektedir®®. Online magaza,
cok cesitli teknolojik altyapr ve hizmetler tarafindan desteklenen bir elektronik ticaret

tirliinii olan misteri odakl1 ticareti miimkiin kilmaktadir®®,

Baska bir ifade ile online magaza, bir isletme ile hedef kitle arasinda iletisim
saglayan bir aragtir. Bu sebeple, etkili bir iletisim saglayabilmek igin gorsel agidan;
renk, ses, grafik kullanimi gibi 6zelliklere, teknik acidan ise; erisebilirlik hizi, iletisim
hizi, online magazada aranan enformasyonu kolay bulabilme, ilgili diger web sitelerine
kolay baglanabilme gibi Ozelliklere dikkat edilmesi gerekmektedir. Ayrica, online
magazadaki enformasyonlarin giincel olmasi da Onem verilmesi gereken baska bir

konudur®®.

Teknoloji merkezli goriis; tiiketici kullanimini, online magazalarin teknik
ozeliklerini inceleyerek agiklamaya ve tahmin etmeye caligmaktadir. Bu 06zellikler;
online magazalarin kullanic1 ara yiizlerini, igerik ve tasarimini, kullanishligini,
tiiketiciler ile etkin bir sekilde iletisim kurabilmeyi ve gilivenlik dlgiitlerini icermektedir.
Teknoloji merkezli goriise gore online magazalardaki verimsiz teknoloji kullanimu,

online magaza kullanimini olumsuz yénde etkilemektedir?®®

. Ayrica, online magazada;
tiiketicilerin sorularin1 sorabilecegi ve diisiincelerini diger tiliketicilere veya online
magaza yoneticilerine aktarabilecegi e-posta, Internet iizerinden sohbet, forum vb. yeni

iletisim ortamlarinin bulunmasi da yararli olabilmektedir.

Teknoloji kullanimi ile yapilan ¢alismalardan biri olan Hausman ve Siekpe’in
caligmasinda hem teknolojik faktorlerin, hem de insan faktdrlerinin online magaza
kullaniminin agiklayicist oldugunu belirtilmektedir. Biligsel ve psikolojik faktorlerinin
online tiiketicileri nelerin harekete gecirdigini agiklamada anlamli bir etkisi oldugunu

ortaya koyan yazarlar; olumlu bir kullanighlik ve bilgi vericilik meydana getirmek i¢in,

%3Cilan, Cigdem Arcigil, Erdal Balaban, Erman Coskun ve Deheeraj Sharma. “An Exploratory Study Of
Information Technology Utilization And Its Influence On Business Performance of Upscale Hotel Industry In
Turkey”. International Journal Of Business Strategy. Vol.7, No2, 2007, s.213.

%4 gi-Da Chen ve Justin Tan. “Technology Adaptation in E-commerce: Key Determinants of Virtual Stores
Acceptance”. European Management Journal. Vol.22, No.1, 2004, s.74.

265Klr(;ova, s.90.

%6Chen, Gillenson ve ve Sherrell, 5.707.
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online magazalarin tasariminda bilisim ve iletisim teknolojilerinin oncelikli olarak

diisiiniilmesi gerektigini ifade etmektedirler®®’.

Teknoloji kullanimu ile ilgili yaklasimlar kapsaminda; eger bir tiiketici online
magaza kullanimini kendi ihtiyaglar1 ve hayat tarzi ile uyumlu olarak goriiyorsa, tiiketici

online magazay kullanish olarak degerlendirmektedir®®®.

Bu baglamda, basarili bir sekilde tasarlanmis bir web sitesinin birgok olumlu
etkisi olmaktadir. Isletmeye duyulan giiveni insa edip; yetkinlik, islevsellik ve
kullaniglilik imajin1 giliglendirerek; isletmenin iiriin ve hizmetleri hakkinda ziyaretciyi

uyartp gelecekteki Ozel olaylart ve tekrar ziyaret etmek icin Sebepleri isaret

edebilmektedir?®.

3.4.2. Online Magaza Kullamim Niyeti

Bilisim ve iletisim teknolojileri iizerine genis bir sekilde uygulanmis olan
yeniliklerin yayilmasi teorisi, bireylerin bir yeniligi benimsemesi ve kullanma niyetine
birgok faktoriin etki ettigini one siirmektedir. Yeniliklerin yayilmasi teorisi; uzmanlarin
bir yeniligin ozellikleri hakkindaki tahmin ya da degerlendirmeleri iizerine degil,
potansiyel tiiketicilerin bu 06zellikler hakkindaki algilar1 {izerine odaklanmaktadir®™®.
Birey teknolojiyi kabul etme kararimi bilingli bir sekilde vermektedir. Bu yilizden

teknoloji kabuliinii, altinda yatan niyet ile agtklamak miimkiindiir®".

Niyet, bir seyi yapmayi Onceden isteyip diisiinme, maksat olarak ifade
edilebilmektedir®’?. Online magaza kullamim niyeti ise, bireyin internet iizerinden iiriin

ya da hizmet satin alma olasilig1 hakkindaki kisisel yargisi olarak tanimlanabilmektedir.

%7Angela V. Hausman ve Jeffrey Sam Siekpe. “The Effect of Web Interface Features On Consumer Online Purchase
Intentions”. Journal of Business Research. Vol.62, 2009, s.11.

28Chen ve Tan, s.75.

%°Boonghee Yoo ve Naveen Donthu. “Developing a Scale to Measure the Perceived Quality of An Internet Shopping
Site (SITEQUAL)”. Quarterly Journal of Electronic Commerce. Vol.2, No.1, 2001, s.1.

210g]yke, Belanger ve Comunale, s.34.

24y, Clark ve Ma, 5.229.

212Tiirk Dil Kurumu, http://tdkterim.gov.tr/bts/.
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Bu yap1; yakin zamanda satin alma davranisina baslatma niyetini ve bunu yapma

ihtimalini degerlendirmeyi icermektedir®’>.

Tiiketicilerin online magaza kullanim tutumlari, tiiketicilerin enformasyon
aramak icin Interneti kullanma niyetini, dolayisiyla online magazadan satin alma

niyetini ve daha genis anlamiyla da online magaza kullanim niyetini etkilemektedir®’*,

Tiiketici 6zellikleri ve iletisim ortamlart &zellikleri, Internet {izerinden
enformasyon arama davranigini etkilemektedir. Online magaza kullanim siireci,
tiketicilerin kullanim stratejileri ve amaglarindan meydana gelmekte, bu baglamda
enformasyon arama niyeti online magazadan satin almanin tanimlayicis1 olmaktadir.
Diger bir ifade ile enformasyon arama niyeti ve satin alma niyeti hiyerarsiktir. Benzer
bir hiyerarsik yaklagim tiiketici Ozelliklerinin ve yeni iletisim ortami niteliklerinin

enformasyon arama niyeti iizerindeki direkt etkisi icin de sdylenebilmektedir®’®.

Online magazanin giivenilir olup olmadig1 ve yeterli enformasyon saglayip
saglayamadigi tiiketicilerin kullanisliligin ve kullanim kolayliliginin bir fonksiyonu
olarak tanimlanabilecek kullanim niyeti276 iizerinde etkili olmaktadir®”’. Davranissal
niyetler; tekrar ziyaret etme, tekrar satin alma, baskalarina tavsiye etme ve online
magaza hakkinda olumlu goriis ve yorum baglaminda online magaza kullanimi ile
iligkilidir. Bireyin, online magaza kullanim niyeti, bireyin web sitesini incelerken
teknoloji kullanmaya kars1 tutumunun bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir?’®. Ayrica,
zaman igerisinde artan deneyime paralel olarak niyetin siirekliligini anlayabilmek i¢in,
niyeti belirlemede kullanighiligin ve kullanim kolayliliginin goreceli etkisi ¢ok onemli

olmaktadir®’®.

2"®\Wang, Wang ve Wang, s.70.

2M\/azquez ve Xu, 5.409.

25Soyeon Shim, Mary Ann Eastlick, Sherry L. Lotz, Patricia Warrington. “An Online Prepurchase Intentions Model:
The Role of Intention to Search”. Journal of Retailing. VVol.77, 2001, s5.399-402.

28Fred D. Davis ve Viswanath Venkatesh. “Toward Preprototype User Acceptance Testing of New Information
Systems: Implications for Software Project Management”. IEEE Transactions on Engineering Management.
Vol.51, No.1, 2004, s.36.

?""Dauw-Song Zhu, Chung-Hung Tsai and Song-Sheng Huang. “An Exploration of the Intention to Use Online
Store”. Lee Roger (Ed.). Computer and Information Science 2010 iginde (ss.85-94), 1.Baski. Berlin: Springer,
2010, s.93.

218ausman ve Siekpe, s.8.

""Davis ve Venkatesh, s.36.

89


http://www.springerlink.com/content/?Author=Chung-Hung+Tsai
http://www.springerlink.com/content/?Author=Song-Sheng+Huang

Online magazalarin; ilk olarak amaclari; basit, acik ve dogru sekilde
tanimlanmali, daha sonra bireylerin online magazay1r ziyaret etme niyetlerinin
belirlenmesi gerekmektedir. Online magazalardaki {iriin ve hizmetlerin hem tanitilmasi
hem de olabildigince yararli bir sekilde sunulmasi 6nemli bir konudur. Online
magazalardaki uygun yapida icerigin, uygun sunus teknikleriyle birlestirilmesi ¢ok

sayida birey tarafindan ziyaret edilmesine katki saglamaktadlrzso.

Online magazalarin enformasyon igerigi, online magazay ziyaret etme ve satin
alma konusunda tiiketicileri etkilemektedir. Ayn1 zamanda tatmin ve tekrar ziyaret etme

niyeti lizerinde de anlaml1 bir etkisi oldugunu belirtilmektedir®®,

Online satin alma niyeti, belirlenmis zaman periyotlarinda iirlinleri online olarak
satin alma olasiliklarini tanimlamak icin kullamlmustir?®®. Enformasyonun bir zaman
araliginda kavrayis1 degistirebilme becerisi olarak tanimlanabilecek enformasyon
bollugu, tiiketicilerin online magazalardan satin alma niyeti sekillendirmede 6nemli rol
oynamaktadlrzsg. Yenilik¢ilik de online magazadan satin alma niyetini belirleyen temel

kisilik 6zelliklerinden biridir®*.

Online magaza kullanimi iizerine yapilan bir arastirmada; kullanicilarin giliven
duymas: ile online magazadan satin alma niyeti ile ilgili oldugunu belirlenmis,
kullanishiligin ve uyumlulugun kullanim niyeti lizerinde anlamli bir etkisi oldugu

sonucuna ulasllm1§t1r285.

Yapilan bir arastirmada, teknoloji kullanim ile ilgili yaklagimlar ele alindiginda,
teknoloji kabul modeli, sebepli faaliyetler teorisi ve planli davranis teorisine oranla satin

alma niyetini agiklamada daha basarili oldugu sonucuna ulagilmustir?®®,

280Klr(;ova, $5.92-93.

217hy, Tsai ve Huang, s.86.

%2Mark Brown, Nigel Pope ve Kevin Voges. “European Buying or Browsing? Exploration of Shopping and Online
Purchase Intention”. Journal of Marketing. VVol.37 No0.11/12, 2003, s.1669.

23Chen ve Tan,s.76.

%4Christy M. K. Cheung, Lei Zhu, Timothy Kwong, Gloria W.W. Chan ve Moez Limayem. “Online Consumer
Behavior: A Review and Agenda for Future Research”. 16th Bled eCommerce Conference eTransformation. Bled,
Slovenia: 9-11 Haziran, 2003, s.200.

2855lyke, Belanger ve Comunale, s.32-49

288Lin, 5.434.
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Tiiketiciler online magazalari kullanirken, hem duygusal hem de bilissel
tepkileri ortaya ¢ikaran islemleri yerine getirmekte, bu tepkiler yeni bir tiiketicinin

ikinci kez ziyaret etme/satin ama niyetini belirlemektedir®®’.

3.4.3. Teknoloji kullanimi Acisindan Online Magaza Kullanim Niyetinin

Bilgi Edinme Siirecindeki Yeri

Web sitesi icin etkilesimin bir¢ok 6zelligi olmasina karsin; en fazla 6ne ¢ikanlar,
kullanict i¢in basarili bir enformasyon kaynagi olmasi, karsilik verebilmesi ve diger
kullanicilar ile iletisime izin vermesi olarak siralanabilmektedir. Bu baglamda,
etkilesimli iletisim saglayabilen online magazalar iyi bir enformasyon kaynagi

olabilmektedir?®.

Beatty ve Smith, enformasyon arama c¢abasini; belirli bir satin alma diisiincesi ile
ilgili cevresel veri ya da enformasyon toplamak icin harcanan dikkat, algi ve caba

olarak tanimlar®®®.

Tiiketiciler, online magazay1 bir {iriinii ve hizmeti aramak, karsilastirmak,
karsilastirma kriterleri hakkinda enformasyon bulmak, iiriin ve hizmet hakkinda
gelecekte enformasyon elde etmek, tek bir driinii/hizmeti ya da birden fazla

iiriinii/hizmeti satin almak igin ziyaret edebilmektedir *°.

Uriin ve hizmetlerin iyi organizasyonu ve arama secenekleri, tiiketicilere
aradiklar1 seyleri bulmada yardimci olmaktadir. Online magazalar; en ¢ok satanlar, ana
bagliklar, en son trendler ya da diger faaliyet duyurular1 gibi deger katan
enformasyonlar saglamaktadir. Online magaza, kullaniciya 6zel enformasyonlar da

saglayabilmektedir. Ornek olarak sistem, bireye 6zel enformasyon olusturmak igin, veri

%"Marios Koufaris. “Applying the Technology Acceptance Model and Flow Theory to Online Consumer Behavior”.
Information Systems Research, VVol.13, No.2, 2002, s.207.

288Cyr, Head ve lvanov, s.850.

#%Sharon E. Beatty ve Scott M. Smith. “External Search Effort: An Investigation Across Several Product
Categories”. Journal of Consumer Research. Vol.14, No.1, 1987, 5.95.

20K lopping ve McKinney, s.38.
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ambar1 ya da diger teknikleri kullanarak satis verilerini ve tiiketici tercihlerini analiz

edebilmektedir?®*,

Online magazalarda igerige dnem verilirken bireylerin enformasyona duyduklari

292

ihtiya¢c da gbz Oniinde bulundurulmalidir Boylece, bireyler; ihtiyaglar1 sonucu

edindikleri bilgilerle karar siirecine gegmektedir.

Teknoloji kabul modeline gore; davranissal kullanim niyeti, fiili bilisim ve
iletisim teknolojileri kullanimma yo6n vermektedir. Online magazada teknoloji
kullanilarak enformasyon aranmaktadir®. Tiiketici, enformasyon ararken bulduklarinin
giivenilir ve dogru oldugundan emin olmak istemektedir. Bunun yaninda edinilen
bilgilere ulasmak i¢in yararlandig1 yerlerden alinan enformasyonlarin elde etme sekli de

onemli olmaktadir.

Online magazalarin ana karakteristiklerini icerik ve tasarim olmak iizere iki
cizgide ele almak miimkiindiir. Icerik; online magazanin sundugu enformasyonu, iiriin
ve hizmetleri ifade ederken; tasarim, bu igeriklerin tiiketicilere hangi sekilde sunuldugu
ile ilgilidir.

Online magazanin igerigi, tliketicinin satin alma karar siirecinde etkin bir rol
oynamaktadir. Ayni zamanda tiiketicilere, ihtiyaclarini tam olarak karsilayacak iiriin ve
hizmetlerin yerini belirleme ve segme olanagi da tanimaktadir. Bu sebeple online
magazanin  kullanmigliligi sadece enformasyon igerigine degil, ayni zamanda
enformasyon kullanimimin degerlendirilmesine ve mevcut dolasim araglarina bagh

olmaktadir.

Online magazalar, iriinleri hakkindaki enformasyon paylasiminda farklilik
gostermektedir. Bir iiriinli satin almadan Once, tiiketiciler; marka, cesitlilik, {icret ve
kalite hakkinda enformasyon aramaktadir. Ancak, farkli kullanicilarin farkli

enformasyon ihtiyaclar1 bulunmaktadir. Online magazalar baglantilar araciligi ile

#Ting Peng Liang ve Hung Yen Lai. “Effect of Store Design on Consumer Purchases: An Empirical Study of On-
Line Bookstores”. Information & Management. VVol.39, No.6, 2002, s.434.

22Recep Baki Deniz. isletmeden Tiiketiciye Internette Pazarlama ve Tiirkiye’deki Boyutlari. 1.Bask. Istanbul:
Beta Basim Yayn, 2001, 5.133.

28Hsju-Fen Lin. “Predicting Consumer Intentions to Shop Online: An Empirical Test of Competing Theories”.
Electronic Commerce Research and Applications. Vol.6, 2007, s.434.
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enformasyon sunabilmekte, bdylece tiiketiciler, tiriin hakkina ihtiya¢ duyduklart detayli

enformasyona ulasmak i¢in alt seviyedeki verileri inceleyebilmektedir®®.

Ihtiyaglar dogrultusunda enformasyon aramaya baslayan bireyin, online
magazadan edindigi bilgilerle bir niyeti olusmaktadir. Online magazadaki teknoloji
kullanimi, bu siirecin enformasyon arama asamasinda 6nemli bir yere sahiptir. Bireyler
icin, web sitesindeki enformasyonlar; kendilerine sunulurken hangi teknolojilerin
kullanildig1 degil teknoloji kullaniminin; birey ile online magaza etkilesimindeki yeri ve
bu durumu nasil etkiledigi onemli olmakta ayrica, enformasyonlarin sunus sekli de
onem kazanmaktadir. Bu baglamda, teknoloji kabul modeli ve ilgili ¢alismalar
kapsaminda online magaza kullanim niyetini etkileyen degiskenler; kullaniglilik,
kullanim kolaylig1, karmagiklik, uyumluluk, gizlilik, giivenlik, ulasilabilirlik, yararlilik

ve bilgi vericilik seklinde olusturularak ele alinabilmektedir.

Ihtiya¢ duyulan bilgiye ulasmanim cok az caba gerektirerek online magazanin
hizli bir sekilde karar vermeye yardimci olmasi bireyin yararlilhik sagladigim

géstermektedirzgS.

Teo ve arkadaslar1 tarafindan gergeklestirilen ve katilimcilardan yeni bir
bilgisayar sistemi almak i¢in online magaza kullanimini1 degerlendirmelerini istendigi
bir caligmada; kullanici-belge etkilesimi, kullanici-sistem etkilesimi, makine etkilegimi,
kullanici-kullanic1 etkilesimi ve insan etkilesimi gibi farkli etkilesim seviyelerinde
etkilesimin yararlilik ile iligkisi test edilmis, etkilesimin yararlilik tizerinde anlaml bir
etkisi oldugu sonucuna ulagilmugtir®®®, Iyi bir etkilesim sonucunda bireyler, istedikleri
enformasyonlara ulasip edindikleri bilgilerle yarar saglayabilmektedir. Online
magazada yasanan bir etkilesim sonucunda ise elde edinilen bilgilerle online magaza

kullanimindan yarar saglanmis olunmaktadir.

Online magaza kullanimi kapsaminda kullanighlik, tiiketicinin; online magaza
kullanimimin yararli enformasyona ulasabilmeyi saglayacagina, karsilastirmayi

artiracagma ve daha hizli kullanimi miimkiin hale getirebilecegine yonelik inancinin

2%C. Ranganathan ve Shobha Ganapathy. “Key Dimensions of Business-to-Consumer Web Sites”. Information &
Management. Vol.39, No.6, 2002, ss.459.

2%5Teo, Oh, Liu ve Wrib, 2003, 5.302 ve Cyr, Head ve lvanov, 2009, s.866.

2%Hock-Hai Teo, Lih-Bin Oh, Chunhui Liu ve Kwok-Kee Wei. “An Empirical Study of the Effects of Interactivity
on Web User Attitude”. International Journal of Human-Computer Studies. VVol.58, 2003, ss.281-305.

93


http://www.sciencedirect.com/science/journal/03787206
http://www.sciencedirect.com/science/journal/03787206
http://www.sciencedirect.com/science?_ob=PublicationURL&_tockey=%23TOC%235968%232002%23999609993%23295039%23FLA%23&_cdi=5968&_pubType=J&view=c&_auth=y&_acct=C000054352&_version=1&_urlVersion=0&_userid=1730902&md5=8592eabb4e6187d95c358d57a1648a4c

Olctisiidir. Daha genel bir ifade ile kullamishilik; tiiketicinin, belirli bir sistemi

297 Kullanim

kullanmanin performansin1 artirdigina yonelik inancinin Ol¢iistidiir
kolaylig1 ise tiiketicinin, online magaza kullaniminin fazla ¢aba gerektirmedigine
yénelik inancini 6lgiisii olarak tanimlanabilmektedir®®. Ayrica, bilgi ve 6grenme bakis
acisindan kullanim kolaylig1, bir isin nasil basariyla yapilacagini ve sonuglandirilacagini

bilmek olarak tanimlanabilecek **° yordam bilgisine dayanmaktadir®®.

Online magaza kullanimlarmin, diger fiziksel magaza kullanimlarina gore yeni
bir bigimi olmasi ve yenilik olarak degerlendirilmesi sebebiyle uyumluluk; online
magaza kullaniminin, potansiyel tiiketicinin degerleri ve inaniglarina ne kadar
uydugunun gostergesidir. Bagka bir ifade ile uyumluluk; tiiketicinin, online magaza
kullanimimin kendi yasam tarzina, ihtiyaclarina ve tercihlerine uymasina yonelik
inancinim  dlgiisii olarak tammlamak miimkiindir*®. Bunun yaninda, uyumluluk,
yeniligin; kullanicilarin mevcut degerleri, inancglari, deneyimleri ve ihtiyaclar ile

uyumlu olma derecesi olarak ifade edilebilmektedir®®.

Yeniligin kullanim zorlugunun derecesi ise karmasikligi ifade etmektedir®®,

Bagka bir ifade ile; karmasiklik, yeniligin potansiyel kullanicilar tarafindan
kullanilmasinin ve anlagilmasinin gorece olarak zorlugunun derecesi olarak da

tanimlanabilmektedir>®.

Bilisim ve iletisim teknolojilerini kullanabilmenin ilk sarti, bireyin teknolojileri

kullanabilmek i¢in istedigi yerden (evden, isyeri, okul vb.) bu teknolojilere ulagabilme

2"M.R. Martinez-Torres, S.L. Toral Marin, F. Barrero Garcia, S. Gallardo Vazquez, M. Arias Oliva and T. Torres.
“A Technological Acceptance of E-Learning Tools Used in Practical and Laboratory Teaching, According To The
European Higher Education Area”. Behaviour & Information Technology. Vol. 27, No.6, November—December
2008, s.497.

2%y/ijayasarathy, s.750.

2John H. Flavell. “Metacognition and Cognitive Monitoring: A New Area of Cognitive-Developmental Inquiry”.
American Psychologist. VVol.34, No.10, 1979, 5.908.

$0Fred D. Davis ve Viswanath Venkatesh. “Toward Preprototype User Acceptance Testing of New Information
Systems: Implications for Software Project Management”. IEEE Transactions on Engineering Management.
Vol.51, No.1, 2004, s.36.

®ly/jjayasarathy, s.750.

%02Craig Van Slyke, France Belanger ve Christie L. Comunale. “Factors Influencing the Adoption of Web-Based
Shopping: The Impact of Trust”. ACM SIGMIS Database. Vol.35 No.2, 2004, ss.35.

%%3Gary C. Moore ve Izak Benbasat. “Development of an Instrument to Measure the Perceptions of Adopting an
Information Technology Innovation”. Information Systems Research. VVol.2, No.3, s5.192-222, 5.195.

045]yke, Belanger ve Comunale, s.34.
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olanagimin olmasidir®® . Tiiketicilerin; giinde 24 saat agik olup istenilen an istenilen her
seye ulasilabilir olan®® online magazalardan aligveris yapmalarini en ¢ok 6zendiren
etmenler; hayati kolaylastirmasi, genis segenekler, rekabetgi fiyatlar ve daha fazla
enformasyona ulasma olanagidir. Bununla beraber, online magaza kullanim1 alternatif
ticaret yontemlere gore az olmaktadir. Bu durumun sebepleri ¢ok agik olmamakla

birlikte, baz1 belirgin engellerden olan giivenlik ve gizlilik kaygilaridir®®”.

Tiiketicilerin  kisisel bilgilerinin ve aligkanliklarinin online olarak ele
gecirilebilmesi ve bu enformasyonlarin kotii amaglar dahilinde kullanilabilme ihtimali,
gizlilik risklerini kabul edilemez seviyelere tasiyabilmektedir. Bu sebepten dolayi
gizliligi; tiiketicinin, online magaza kullaniminin kendi gizliligini riske atmayacagina

yonelik inancinin 6l¢iisii olarak tanimlamak miimkiindiir.

Bu baglamda giivenligi, tiiketicinin, online magaza kullanimi sonucu yapilan
O6demenin giivenli olduguna yonelik inancinin 6l¢iisii olarak tanimlamak miimkiindiir.
Giivenlik ve gizlilik kavramlari arasinda yakin bir iligki olmasina karsin, aralarinda bazi
belirgin farkliliklar bulunmaktadir. Gizlilik kavrami bir isletmenin tiiketici verileri ile
bilingli olarak ne yapmaya karar verdigi ile ilgili iken; giivenlik, tiiketici bilgilerinin
iclincli sahislarca (6rnegin, hackerlar ve kimlik hirsizlar1) ele gecirilmesine isletme

tarafindan kasitsiz olarak izin verilmesi ile ilgilidirgog.

Bilisim ve iletisim teknolojilerinin enformasyonu islemede gelisen ve biiyiiyen
kapasitesi ve buna bagli olarak ortaya ¢ikan karmasiklik, gizliligi; 6nemli bir konu

haline getirmektedir. Bu nedenle tiiketicinin giivensizliginin, kisisel verilerin nasil

toplandig1 ve islendigi ile ilgili konularda giderek arttig1 goriilmektedir®®.

Giivenlik endiseleri, tiiketicilerin online magaza kullaniminm

310

gerceklestirmemelerinin ana sebeplerinden biridir Kotii niyetli davranisa karsi

305W.W. Ma, R. Anderson ve K. O. Streith. “Examining user acceptance of computer technology: an empirical study
of student teachers”. Journal of Computer Assisted Learning. Vol.21, 2005, s.388.

3%Deniz, s.59.

307Chen, Gillenson ve ve Sherrell, s.706.

%%y/ijayasarathy, s.750.

%09Chai Har Lee, Uchenna Cyril Eze ve Nelson Oly Ndubisi. “Analyzing Key Determinants of Online Repurchase
Intentions”. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics. VVol.23 No.2, 2011, s.205.

$%Md. Yulihasri. Aminul Islam, Ku Amir Ku Daud, “Factors that Influence Customers’ Buying Intention on
Shopping Online”. International Journal of Marketing Studies. Vol.3, No.1, 2011, s.130.
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koruma ile tiiketici verilerinin ve online magaza kullanimimin giivenligi hem online
Mmagaza yoneticilerinin hem de online tiiketicilerin en ¢ok lizerinde duydugu konulardan
biridir. Her igerik boliimii i¢in uygun giivenlik diizeyini tanimlamak, genellikle azalan
islevselligi beraberinde getiren giivenlik diizeyleri artist ya da azalan kullanim
kolayligindan dolayr hassas bir konudur. Farkli web site ogeleri iizerinde giivenlik
diizeylerini Ozellestirmek, dolayisiyla hassas veriler; minimum iglevsellik kaybi ile
yeterli derece korunurken gereksiz giivenlik asimindan kaginmak iyi bir yaklasim

olmaktadir®*?,

3.4.4. Bilis Thtiyac1 Acisindan Online Magaza Kullanmim Niyeti

Internet, isletmelere iiriin ve hizmetleri online olarak sunabilme ve tiiketicilerin
dikkatini ¢ekerek ziyaret etmelerini saglama konusunda rekabet¢i bir platform olanag:
sunmakta ve online magaza kullanimi, satin alma kararin1 vermeden Once lriine ait
enformasyon elde eden tiiketiciler igin giinlilk yasamin O6nemli bir pargasi haline

gelmektedir®2.

Daha fazla bilissel ihtiyag, yliksek bilis ihtiyacina sahip bireylere gerekli tiim
enformasyonu aldiktan sonra karar verme olanagi saglamaktadir. Bireylerin daha
yiiksek bilis ihtiyacina sahip olmasi da, iiriin ve hizmetlere ait enformasyona daha fazla
erisimi ve bu enformasyon iizerinde diisiinme konusunda daha fazla giidiiyli beraberinde
getirmektedir. Bu sebeple, zaman harcama ve arama yapma konusunda gidiilenmis
bireylerin diisiinceleri de online magaza hakkindaki degerlendirmelerinden

etkilenmektedir®®3,

$llconstantinides, s.68.

$12Chin-Lung Lin, Sheng-Hsien Lee ve Der-Juinn Horng. “The Effects Of Online Reviews On Purchasing Intention:
The Moderating Role Of Need For Cognition”. Social Behavior And Personality. VVol.39, No.1, 2011, ss.71-72.
$3sameh Shaaban, John McKechnie ve Stephen Lockley. “Modelling Information Seeking Behaviour Of Aec
Professionals on Online Technical Information Resources, ITcon”. Electronic Journal of Information Technology
in Construction. VVol.8, 2003, s.143.
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Teknoloji kabul modeline gore bireyin bilissel o6zellikleri teknolojiye karst
tutumunu belirlemekte, bu durum da bireyin teknolojiyi kullanma niyetine etki

etmektedir®.

Bireyin bilig ihtiyacinin enformasyon arama davranisi iizerinde etkisinin oldugu,
“Biligsel Yaklagimla Bilgi Edinme Siireci” boliimiinde agiklanmaktadir. S6z konusu
bolimde de belirtildigi gibi, bireyin bilis ihtiyaci ne kadar yiiksek olursa, birey o kadar
fazla enformasyon arama davranisi igine girmektedir. Tiiketici satin alma karar siireci
kapsaminda online magazalardan enformasyon arayarak bilgi edinmenin, online magaza
kullanim niyetini etkiledigi sonucundan hareketle; bireyi bilis ihtiyacinin online magaza
kullanim niyetini etkileyecegini sdylemek miimkiin olmaktadir. Bu baglamda bireyin

bilis ihtiyaci ne kadar yiiksek ise, online magaza kullanim niyeti o derece etkileyecektir.

Wang ve arkadaglarinin yaptiklari ¢alismada potansiyel online tiiketicilerin satin
alma niyetlerini etkileyen faktorler arastirilmis, bireyin bilissel ve duyusal 6zelliklerinin
online magaza kullanim niyetini etkiledigi sonucuna ulasilmaktadir. Biligsel 6zellikler;
bireyin 6grenme siireci ve ge¢mis deneyimleri ile ilgili olan, biligsel yapisi ile
enformasyon arama ve isleme tarzi olarak tanimlanirken; duyusal 6zellikler dogustan
gelen yaradilis ve egilimi igermektedir. Bireylerin Internet {izerinden iiriin ya da hizmet
satin alma olasilig1 hakkindaki kisisel yargilar1 olarak nitelenebilecek online magaza
kullanim niyeti iizerinde, kisisel ozellikleri belirleyen faktorlerden biri olan biligsel
ozellikler; bireyin bilgi yapisi, enformasyon arama ve isleme tarzini ifade etmektedir.
Internet bilgisi olarak tanimlanabilecek bilgi yapis1 cercevesinde, bir iiriin, hizmet ya da
teknoloji ile ilgili gegmis bilgi, yetenek ve deneyimler, bireyin o iiriin, hizmet ya da
teknoloji hakkindaki tutumunu ve bu baglamda kullanim niyetini etkilemektedir. Online
magazadan satin alma niyeti i¢in gerekli enformasyonu elde etmek i¢in harcanan dikkat,
alg1 ve cgabalar da online magaza kullanimini etkileyen diger faktérlerdendir. Online
magaza kullanimi1 gorece olarak belirsiz ve riskli bir aligveris yontemi olmasindan
dolay1; bireyin olas1 durumlarla basa ¢ikabilmek icin gerekli hareket tarzini belirlemede
ne derecede basarili olabilecegine yonelik kendi hakkindaki inanc1 olan 6z yeterlilik de

online magaza kullanimimi belirleyen 6nemli faktorlerden biridir. Bireylerin online

$1%Wang, Wang ve Wang, s.70.
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magaza kullanimi hakkindaki belirsizlik ve dogabilecek olumsuz sonuglar iizerine
algiladig1 riskler de online magaza kullanim niyetini sekillendiren faktorlerden biri

olmaktadir®®,

Das ve arkadaslar1; giivenin, bilis ihtiyacinin ve sosyal yalnizligin, enformasyon
arama, online magazadan satin alma ve online magazay1 ziyaret etme niyeti iizerine
etkilerini arastirdiklar1 ¢alismada; bilis ihtiyaci ile web lizerinden enformasyon arama
arasinda pozitif ve anlamli bir iligki bulunmaktadir. Ayrica ¢alismalarda enformasyon
aramanin online magazadan satin alma niyetini anlamli ve pozitif sekilde etkiledigi
sonucuna ulagilarak, enformasyon aramadaki artisin online magazadan satin alma
niyetindeki artisa neden olabilecegini ortaya koyulmaktadir. Bununla beraber, elde
edilen sonuglara dogrultusunda; online tiiketicilerin web giivenligi ile ilgili endiselerinin

satin alma niyetini negatif olarak etkiledigi gén’ilmektedir3m.

Lin, Lee ve Horng, online inceleme yazilarinin satin alma niyeti tizerindeki
etkisini bilis ihtiyac1 baglaminda ele aldiklar1 ¢calismada; bilis ihtiyaci yiiksek ve diisiik
bireylerin satin alma davranisi incelenmektedir. Caligma kapsaminda, bir online magaza
yaratilarak yeni bir cep telefonu iizerine enformasyonlar verilmektedir.
Amazon.com’dan almman 30 adet cep telefonu inceleme yazisinin da eklendigi web
sitesinin, c¢aligma kapsaminda belirlenen iiniversite Ogrencileri tarafindan ziyaret
edilmeleri saglanmaktadir. Online inceleme yazilarmin niteligi belirlenirken;
anlagilabilir, objektif ve dogru enformasyonlarla desteklenmis olmasi1 gbz Oniine
aliarak smirlar dogrultusunda 6 yiiksek nitelikli ve 6 diisiik nitelikli inceleme yazisi ele
alinmaktadir. Caligma sonuglarina gore; yiiksek nitelikli inceleme yazilarinin online
satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi gortilmektedir. Yiiksek bilis ihtiyacina sahip
katilimcilarin online inceleme yazisimi dikkatli bir sekilde okuyup degerlendirerek satin
alma niyetlerini merkezi ikna yolu ile sekillendirdikleri ve yliksek nitelikli online
inceleme yazilarina okuduktan sonra iiriine karsi daha olumlu bir tutum edindikleri
gozlemlenmektedir. Bununla birlikte diisiik bilis ihtiyacina sahip katilimeilarin
tutumlar1 yiiksek ve diisiik nitelikli inceleme yazilarim1i okuduktan sonra farklilik

gostermemekte ve diislik bilis ihtiyacina sahip katilimcilar online inceleme yazilarim

$5Wang, Wang ve Wang, s5.70-72.
315Das, $5.185-202.
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cok fazla dikkate almadan, cesitli ikna ipuglarina dayanarak satin alma niyetlerini
cevresel ikna yolu ile sekillendirmektedir. Online inceleme yazilarinin sayis1 fazla
oldugunda iiriine kars1 olan olumlu tutumlar1 artmakta, inceleme sayis1 az oldugunda ise
triine karst olan olumlu tutumlar1 azalmaktadir. Diisiik bilis ihtiyacina sahip
katilimcilarin aksine, online inceleme sayisi, yliksek bilis ihtiyacina sahip katilimcilarin
iirline kars1 olan tutumlarinda ise herhangi bir etki gerceklestirmemektedir. Yiiksek bilis
ihtiyacina sahip bireyler i¢in; online inceleme yazisinin yiiksek nitelikli olmasi,
sayisinin fazla olmasina gore online magazadan satin alma niyetini daha fazla
etkilerken, diisiik bilis ihtiyacina sahip bireyler i¢in online magazadan satin alma
niyetini aciklamada; online inceleme yazilarin sayisi inceleme yazilarmin yiiksek

nitelikli olmasindan daha fazla 6ne <;1kmaktad1r317

317 Lin, Lee ve Horng, ss.71-82.
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4. BILIS 1IHTIiYACI KAPSAMINDA ONLINE MAGAZA
KULLANIM NiYETI UZERINE BiR ARASTIRMA

Calismada, bilissel siiregler baglaminda tiiketici davranisi; yeni iletisim
ortamlarinda bilgi edinme amacglh incelenmektedir. Bu kapsamda online magaza

kullanim niyeti {izerine bir arastirma yapilmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bilis ihtiyaci, bireyden bireye farklilik gostermektedir. Giinlik yasamda,
bireylerin bilis ihtiyac1 6ne ¢ikmakta ve bu durum yaptiklari isi etkileyebilmektedir.
Bilissel etkinliklerle ugrasan bir kisilik egilimi olarak ifade edilen bilis ihtiyaci; bilgi
edinme istegini ortaya ¢ikarmaktadir. Web sitelerinin, basarili bir enformasyon kaynagi
olmasi, karsilik verebilmesi ve diger kullanicilar ile iletisime izin vermesi; web sitesinin
etkilesimli bir iletisimi sagladigin1 gostermektedir. Bu baglamda, etkilesimli iletisim
saglayabilen online magazalar da iyi bir enformasyon kaynagi olmaktadir. Bireyler,
online magazadan ihtiyaglart dogrultusunda enformasyon arayarak bilgi edinmektedir.

Bireyler, edindikleri bilgilerle bir kullanim niyeti olugturmaktadir.

Teknoloji kullanimi ile online magazadan bilgi edinilmektedir. Bireyler igin,
web sitesindeki enformasyonlar; kendilerine sunulurken hangi teknolojilerin kullanildig:
degil teknoloji kullaniminin; birey ile online magaza etkilesimindeki yeri ve bu durumu
nasil etkiledigi Onemli olmakta ayrica, enformasyonlarin sunus sekli de Onem
kazanmaktadir. Bireylerin bilis ihtiyacina gore ihtiyaclari ve enformasyon arama
sekilleri degismekte boylece bilgi edinme stratejileri de farklilik gostermektedir. Bu
baglamda, bireyler, enformasyon ararken online magazanin sundugu sartlar altinda bilgi

edindikleri i¢in niyetleri de bu sebeple etkilenmektedir.

Calismada, bireyin bilis ihtiyaci ile online magaza kullanim niyeti arasindaki
iligkinin incelenmesi amacglanmistir. Ayrica, bu iliskinin “nasil ve ni¢in” oldugu da
arastirtlmaktadir. Bu amagla, teknoloji kabul modeli ve ilgili ¢alismalar kapsaminda
kullanighlik, kullanim kolayligi, karmasiklik, uyumluluk, gizlilik, giivenlik,
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ulagilabilirlik, yararlilik ve bilgi vericilik seklinde birlestirilmis teknoloji kabul modeli

degiskenleri olusturularak bu iliskiye etkisi iizerinde durulmustur.

Elde edilen arastirma sonuglari ile online magazalarda sadece enformasyon
verilmesinin yeterli olmadigi, bu enformasyonun verilme seklinin de 6nem bir yere
sahip oldugunun gosterilmesi diisiiniilmektedir. Bilis ihtiyacina gore bilgi edinme
stratejileri farklilik gosterdiginden online magaza yoneticilerinin bireyleri temel alarak
online magazada teknoloji kullamimina dikkat etmelerinin gerektigi ve bireyin

ihtiyaclar1 kapsaminda tasarimin yapilmasinin yararl olacagi da diistiniilmektedir.

4.2. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin  metodolojisi, arastirmanin kisitlari, aragtirmanin modeli ve

arastirmanin 6rnek kiitle se¢iminden olusmaktadir.

4.2.1. Arastirmanin Kisitlar

Bu calismada, online magaza kullanim niyetini etkileyen etmenlerden bilis
ithtiyac1 ve olusturulan birlestirilmis teknoloji kabul modeli degiskenleri ele alinip
model olusturularak inceleme yapilmistir. Calismanin ana kiitlesi i¢in aranan kisit,
Internet kullanan bireylerin online magazalardan bilgi edinmek icin yararlanmig
olmalaridir. Bu bireylerin bilgi edinme sonucunda aligveris yapma zorunluluklari
bulunmamaktadir. incelenen &rnek kiitle, Internet kullanicilarr arasindan bilgi edinip
online magazalardan aligveris yapan veya sadece bilgi edinme amagli online magazalari

kullanan bireylerden olusturulmustur.

4.2.2. Arastirmanin Modeli

Bilis ihtiyac1 ile online magaza kullanim niyeti arasindaki iligskiyi agiklamak i¢in
olusturulan modelde, teknoloji kabul modeli degiskenleri baz alinarak birlestirilmis

teknoloji kabul modeli degigkenleri elde edilip ara degisken olarak modele eklenmistir.
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Ara degiskene yonelik bir arastirma genellikle bagimsiz ve bagimli degisken
arasindaki iligkinin yapisiyla ilgilenmektedir. Diger bir deyisle, “nasil” ve “nigin”
sorular1 aragtirmaci i¢in bagimsiz degiskenin kendisinden daha ¢ekici olmaktadir. Ara
degiskenler genellikle bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki iligki istatistiksel olarak

anlamli oldugunda arastirilmaktadir®®®,

Olusturulacak ii¢ regresyon denklemi, ara degisken modelindeki iligkileri test
etmeyi saglamaktadir. Ara degiskenligin olusabilmesi i¢in asagidaki {i¢ sartin
gerceklesmesi gerekmektedir: ik olarak, bagmmsiz degiskenin bagimli degisken
tizerinde; ikinci olarak bagimsiz degiskenin ara degisken iizerinde ve son olarak da
ticiincli denklemde ara degiskenin bagimli degisken iizerinde bir etkiye sahip olmasi
gerekmektedir. Eger tim bu sartlar gerceklesirse, bagimsiz degiskenin iiclincii
denklemdeki bagimli degisken tizerindeki etkisinin birinci denkleme oranla azalmasi
gerekmektedir. Bagimsiz degiskenin etkisinin ortadan kalkmasi ise tam bir ara degisken

etkisine isaret etmektedir®®.

Ara Degiskenler
2.denklem
/
Bagimsiz Degisken 3'denl|<lem Bagimli Degisken
A
1.denklem

Grafik 4.1 Ara Degisken Etkisinin Kavramsal Modeli

Asagida ara degiskenler kullanilarak olusturulan arastirma modeli yer almaktadir.

%1871l A. Bennett. “Focus on Research Methods Mediator and Moderator Variables in Nursing Research: Conceptual
and Statistical Differences”. Research in Nursing & Health. VVol.23, 2000, s.417.

1%Reuben M. Baron ve David A. Kenny. “The Moderator-Mediator Variable Distinction in Social Psychological
Research: Conceptual, Strategic, and Statistical Considerations”. Journal of Personality and Social Psychology.
Vol. 1, No.6, 1986, s.1177.
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Birlestirilmis teknoloji kabul modeli degiskenleri ve online magaza kullanim

niyeti i¢in olusturulmus Ol¢ek asagidaki tabloda yer alan kaynaklardan yararlanilarak

elde edilmistir.

Tablo 4.1 Birlestirilmis Teknoloji Kabul Modeli Degiskenleri ve Online Magaza

Kullanim Niyeti Ol¢egi Tablosu

DEGISKEN

KAYNAK

Kullamishhk

Davis, 1989

Hu, Chau, Liu, Sheng ve Tam, 1999
Venkatesh ve Davis, 2000

Hu, Clark ve Ma, 2003
Vijayasarathy, 2004

Davis ve Venkatesh, 2004

Ma, Anderson ve Streith, 2005

Lin, 2007

Martinez-Torres, Marin, Garcia, Vazquez, Oliva ve Torres, 2008
Hausman ve Siekpe, 2009

Lee, Eze ve Ndubisi, 2011

Kullanim Kolayhg

Davis, 1989

Agarwal, 1997

Hu, Chau, Liu, Sheng ve Tam, 1999
Venkatesh ve Davis, 2000

Yoo ve Donthu, 2001

Hu, Clark ve Ma, 2003
Vijayasarathy, 2004

Davis ve Venkatesh, 2004

Ma, Anderson ve Streith, 2005

Lin, 2007

Martinez -Torres, Marin, Garcia, Vazquez, Oliva ve Torres, 2008
Lee, Eze ve Ndubisi, 2011

Karmasikhik

Slyke, Belanger ve Comunale, 2004

Uyumluluk

Agarwal, 1997

Hu, Clark ve Ma, 2003
Vijayasarathy, 2004

Slyke, Belanger ve Comunale, 2004
Lin, 2007

Gizlilik

Vijayasarathy, 2004

Giivenlik

Yoo ve Donthu, 2001
Vijayasarathy, 2004

Ulasilabilirlik

Martinez -Torres, Marin, Garcia, Vazquez, Oliva ve Torres, 2008

Yararhhk

Teo, Oh, Liu ve Wei, 2003
Cyr, Head ve lvanov, 2009
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Bilgi Vericilik Vazquez ve Xu, 2009
Hausman ve Siekpe, 2009

Agarwal, 1997

Hu, Chau, Liu, Sheng ve Tam, 1999
Venkatesh ve Davis, 2000

Yoo ve Donthu, 2001

Hu, Clark ve Ma, 2003

Online Magaza Hansen, Jensen ve Solgaard, 2004
Kullanim Niyeti Vijayasarathy, 2004

Davis ve Venkatesh, 2004

Slyke, Belanger ve Comunale, 2004
Ma, Anderson ve Streith, 2005

Lin, 2007

Martinez -Torres, Marin, Garcia, Vazquez, Oliva ve Torres, 2008
Vazquez ve Xu, 2009

Hausman ve Siekpe, 2009

Zhu, Tsai ve Huang, 2010

Bilis ihtiyaci ile ilgili veriler Cacioppo ve arkadaslarinin olusturdugu 6lgekten
yaralamlarak elde edilmistir®®. Cesitli kaynaklarda, bilis ihtiyaci 6lcegi ile diisik ve
yiiksek bilig ihtiyaci belirlenirken ortalama alma ve ortanca deger bulma yontemlerine
basvurulmaktadir. Bu calismada, bilis ihtiyaci dl¢egine ortanca deger bulma yontemi
uygulanarak bireyler yiiksek ve diigiik bilig ihtiyacina sahip olmak iizere iki gruba

ayrilip, incelemeler bu durum da g6z oniine alinarak yapilmstir.

Arastirmanin modeli ¢ercevesinde gelistirilen aragtirma hipotezleri asagida yer

almaktadir.

820 john T. Cacioppo, Richard E. Petty ve Chuan Feng Kao. “The Efficient Assessment of Need for Cognition”.
Journal of Personality Assessment. Vol. 48, No.3, 1984, s.307.
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Arastirmanin Hipotezleri

H;: Bilis ihtiyac1 ile online magaza kullanim niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

H,: Bilis ihtiyaci ile kullaniglilik arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hs: Bilis ihtiyaci ile kullanim kolaylig1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

H,: Bilis ihtiyaci ile uyumluluk arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hs: Bilis ihtiyaci ile gizlilik arasinda anlamli bir iliski vardir.

He: Bilis ihtiyaci ile giivenlik arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hy: Bilis ihtiyaci ile ulasilabilirlik arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hs: Bilis ihtiyaci ile yararlilik arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hg: Bilis ihtiyaci ile verimlilik arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hjo: Bilis ihtiyaci ile bilgi vericilik arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hii: Kullanighilik, bilis ihtiyacinin  online magaza kullanim niyeti {izerindeki
aciklayiciligina etki etmektedir.

Hio: Kullanim kolayligi, bilis ihtiyacinin online magaza kullanim niyeti lizerindeki
aciklayiciligina etki etmektedir.

Hiz:  Uyumluluk, bilis ihtiyacinin online magaza kullanim niyeti {izerindeki
aciklayiciligina etki etmektedir.

Haa: Gizlilik, bilis ihtiyacinin online magaza kullanim niyeti tizerindeki agiklayiciligina
etki etmektedir.

His:  Giivenlik, bilis ihtiyacinin online magaza kullanim niyeti {izerindeki
aciklayiciligina etki etmektedir.

His: Ulasilabilirlik, bilis ihtiyacinin online magaza kullamim niyeti {izerindeki
aciklayiciligina etki etmektedir.

Hi7:  Yararhilik, bilis ihtiyacinin online magaza kullanim niyeti {izerindeki
aciklayiciligina etki etmektedir.

Hig:  Verimlilik, bilis ihtiyacinin online magaza kullanim niyeti iizerindeki
aciklayiciligina etki etmektedir.

Hig: Bilgi vericilik, bilis ihtiyacinin online magaza kullanim niyeti tizerindeki

aciklayiciligina etki etmektedir.
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Arastirma verileri istatistiksel paket programi kullanilarak analiz yapilmistir.
Aragtirmanin giivenilirligini test etmek i¢in Oncelikle faktdr analizi yapilmis. Daha
sonra diizenlenen verilerin “Cronbach’s Alfa Katsayisi”’na bakilmistir. Arastirma
modelinde yer alan ara degiskenleri inceleyebilmek i¢in regresyon analizi kullanilmistir.
Ayrica, arastirma sonuglarinin frekanslarr incelenmis olup gruplar arasi farkliliklarin

anlamli olup olmadigi Mann-Whitney U ve Kruskal-Wallis testleri ile belirlenmistir.

4.2.3. Arastirma Ornek Kiitlesinin Belirlenmesi

Bu calismada sonuclandirict arastirma tiirlerinden, tanimsal arastirma tiirii
kullanilmistir. Tanimsal arastirma; kim, ne, ne zaman, nerede ve nasil sorularina cevap
aramaktadir. Bir isletmenin misteri profili, tiiketici davranisgi, rakip isletmelerin
stratejileri vb. gibi arastirmalar tanimsal aragtirma kapsaminda
degerlendirilebilmektedir. Tanimsal arastirma ile miisteri profili belirlenebilmekte, ama

neden bu miisterilerin isletmenin miisterisi oldugunu arastlrllmamaktadlrgzl.

Arastirma, Internet {izerinden anket yoluyla yapilmistir. Hazirlanan anket,
Marmara Universitesi’nin web sitesine konulmus, sosyal ag sitelerinde duyurular:
yapilarak cesitli elektronik posta gruplarina gonderilmistir. Web sitesinde yer alan
anket, iki ay boyunca kisilere uygulanmustir. Internet ortaminda gergeklestirilen ve
giderek yayginlasan anketlerde kolayda ornekleme yontemi kullanilmaktadir®?2. Bu

baglamda; ¢alismada, kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak veriler elde edilmistir.

Devlet Planlama Teskilati’'nin Haziran 2011 verilerine gore 31 Aralik 2010
itibartyla Tiirkiye niifusu 73.722.988 kisidir. Tiirkiye’de 2010 yilma ait Internet
kullanim oran1 %37,6 olup, bu bireylerin %55,7’si Internet iizerinden mal ve hizmetler
hakkinda bilgi aramaktadir (satin almayr kapsamamaktadir). Ayrica, Internet
kullanicilarin % 16,75’i, bagska bir ifade ile Tiirkiye niifusunun %6,3’ii Internet
tizerinden mal ve hizmet satin almaktadir. Bu baglamda, Tiirkiye niifusunun

%20,94’iiniin diger bir deyisle yaklasik 15.438.000 bireyin Internet iizerinden mal ve

32LA Ercan Gegez, Pazarlama Arastirmalar, 3 Baski. Istanbul: Beta Basim Yayin, 2010, s. 38.
%22Gegez, 5.21.
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hizmetler hakkinda bilgi aradig1 ve yaklasik 4.645.000 bireyin de internet iizerinden mal

ve hizmet satin aldig1 gérﬁlmektedir323.

Ana kiitle ve 6rnek kiitle biiytikliikleri hesabina gore yeterli sayiya ulasilmast
gerekmektedir. Calismanin hesaplanan ana kiitle sayisina gore hesaplanan formiiller ile
ornek kiitle sayisinmn en az 384 olmasi gerektigi goriilmektedir®®®. Uygulanan anket

sonucunda da elde edilen 1068 sayis1 gerekli 6rnek kiitleyi olusturmaktadir.

4.3. Arastirmanin Istatistiki Bulgular

Arastirmanin analizi tanimsal ve g¢ikarimsal olmak {izere iki bdliim ayrilarak

incelenmistir.

4.3.1. Tammsal Analiz Bulgular:

Aragtirmanin tanimsal analizi siklik, gegerlilik ve gilivenirlik analizleri olmak

tizere ikiye ayrilarak incelenmistir.

4.3.1.1. Frekans Analizleri

Ankete katilanlar, %52,9’u kadin ve %47,1’1 erkek olmak iizere toplam 1068
kisiden olugmaktadir. Bu kisilerin, %76,9’u kamu ve %23,1’1 6zel kurumlarda
calismakta ve tiim kisilerin %78,8’1 online magazalardan aligveris yapmaktadir. Ankete

katilan Kisilerin %50°si diisiik, %50’si de yiiksek bilis ihtiyacina sahiptir.

$23Deylet Planlama Teskilat1. Bilgi Toplumu istatistikleri 2011. Haziran 2011, s.14,15, 26.
$2%Uma Sekaran. Research Methods For Business. 2.Baski. New York: John Wiley & Sons, 1992, 5.253.
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Ankete katilan kisilerin yas dagilim tablosu asagida yer almaktadir.

Tablo 4.2 Yas Dagilim Tablosu

Yas Frekans | Yiizde(%)
10-19 36 3,4
20-29 306 28,7
30-39 409 38,3
40-49 201 18,8
50-59 85 8,0

60 ve lzeri 31 29

Ankete katilan kisilerin egitim durumunu gosteren tablo asagida yer almaktadir.

Tablo 4.3 Egitim Durumu Tablosu

Egitim Durumu Frekans | Yiizde(%)
[k6gretim ve Lise Mezunu 33 31
On lisans/Lisans Ogrencisi 165 15,4
Universite Mezunu 180 16,9
Yiiksek Lisans Mezunu 286 26,8
Doktora Mezunu 404 37,8
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Ankete katilan kisilerin gelir durumunu gosteren tablo asagida yer almaktadir.

Tablo 4.4 Gelir Durumu Tablosu

Gelir Durumu Frekans | Yiizde(%)
630 TL’den az 140 13,1
630 TL’den 1999 TL’ye kadar 298 27,9
2.000 TL’den 3.499 TL’ye kadar 425 39,8
3.500 TL’den 4.999 TL’ye kadar 123 11,5
5.000 TL ve tizeri 82 17,7

Ankete katilan kisilerin meslek dagilimi gosteren tablo asagida yer almaktadir.

Tablo 4.5 Meslek Dagilim Tablosu

Meslek Grubu Frekans |Yiizde(%)
Ogrenci 138 12,9
Egitim 676 63,3
I¢ ve D1s Giivenlikten Sorumlu Birimler 48 45
Hizmet 42 3,9
Finans 32 3,0
Miihendis/Mimar 60 5,6
Diger 72 6,7
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“Online magazalardan hangi irlin ve hizmetleri satin aliyorsunuz?/satin
alirdiniz?” sorusuna iligkin sonuglar1 gosteren tablo asagida yer almaktadir.

Tablo 4.6 Satin Alinan Uriin ve Hizmetler Tablosu

Satin Alinan Uriin ve Hizmetler Frekans
Kitap, cd, miizik, elektronik aletler vb. 707
Yazilim programlari 163
Ayakkabi, kiyafet, taki vs. 336
Kozmetik, temizlik ve bakim tirtinleri 284
Bankacilik, sigorta vb. gibi hizmetler 450
Sinema, tiyatro, konser, ulagim rezervasyon ve bilet satig hizmetleri. 643
Market aligverisi 137
Sanal Hizmetler (Alan adlari, hosting, iiyelik hizmetleri vb. ) 195
Online yemek siparisi 242
Ev esyasi (Mobilya, aksesuar vb.) 282
Diger 208

Kisilerin, Internet iizerinden satis yapan isletmeler i¢in yaptig1 tanimlamalara
iligkin tablo asagida yer almaktadir.
Tablo 4.7 Tammlamalara iliskin Tablo

Tanimlama Frekans | Yiizde(%)
Online Magaza 163 15,3
Sanal Magaza 164 15,4
E-Magaza 99 9,3
Internet Magazasi 61 57
Web Magazasi 13 1,2
Cevrimi¢i Magaza 9 8
E-Ticaret Sitesi 40 3,7
Online Ahsveris Sitesi 265 24,8
Online Aligveris Magazasi 49 4,6
Sanal Hipermarket 10 9
Internet Aligveris Magazasi 48 45
Internet Alisveris Sitesi 130 12,2
E-Ticaret Magazasi 17 1,6
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“Bilis Ihtiyac1” &lgegine iliskin sorulara verilen cevaplarin frekans dagilim

tablosu asagida yer almaktadir.

Tablo 4.8 “Bilis Thtiyac1” Olcegine iliskin Sorularin Frekans Dagihim

g E

25 5 Ef B of

x 5 s S = £ XL

= 3 s, 2 = o = o

= - —_ E > [

zE E £ E g%

YE T X3 5 Y=

M N2 z 2 M M

Karmasik problemleri basit problemlere yeglerim. 106 219 302 355 86

Cok diistinmemi gerektiren bir igin sorumlulugunu almak 34 125 249 543 117
hosuma gider.

Diistinmek benim i¢in bir eglence bigimi degildir. 87 323 240 298 120

Diisiinme yetenegimi zorlayacak bir sey yapmaktansa, az 145 398 184 213 128
diistinmemi gerektirecek seyleri yapmayi tercih ederim.

Bir mesele hakkinda derin diisiinmemi gerektirecek 91 355 267 248 107
durumlar1 6nceden sezip, onlardan uzak durmaya

calisirim.

Bir sorunu kafamda uzun siire yogun bir bigimde 33 159 266 487 123
tartismak hosuma gider.

Sadece kosullarin gerektirdigi kadar derin diisiintirim. 43 245 228 466 86
Uzun siireli iglere kafa yormaktansa; kiigiik, glinliik 7 392 288 217 94
meseleler hakkinda diigiinmeyi tercih ederim.

Nasil yapildigini 6grendikten sonra fazla diistinmeyi 40 313 317 307 91
gerektirmeyecek isleri tercih ederim.

Isimde, diisiinme yetenegime giivenerek yiikselme fikri 24 66 153 549 276
bana cekici gelir.

Sorunlara yeni ¢dziimler bulmay1 gerektiren igler bana 23 6 113 545 323
zevk verir.

Yeni diisiince bigimleri 6grenmek bana pek heyecan 176 441 152 151 148
vermez.

Yasamimin, ¢dzmem gereken bulmacalar ile dolu 40 206 432 314 76
olmasini yeglerim.

Soyut diistinme eylemi bana ¢ekici gelir. 24 153 310 474 107
Orta dnemde, fazla diisiinmemi gerektirmeyen bir isi 30 124 298 487 129

yapmaktansa; fazla diisinmemi gerektiren, zor ve dnemli
bir isi yapmay1 tercih ederim.

Cok zihinsel ¢aba gerektiren bir isi tamamladigimda; 70 305 263 319 111
basarmaktan dogan bir tatminden ziyade, bitirip
kurtulmus olmanin verdigi rahatlama duygusunu

hissederim.

Bence bir nesnenin, kendisinden beklenen isi gormesi 55 349 299 263 102
O6nemlidir; isi neden ve nasil gordiigii ilgimi ¢gekmez.

Kisisel olarak beni etkilemesi s6z konusu olmasa bile, 16 89 209 616 138

bir¢ok degisik konuda diisiiniiriim.
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“Birlestirilmis Teknoloji Kabul Modeli Degiskenleri” 6l¢egine iliskin sorulara

verilen cevaplarin frekans dagilim tablosu asagida yer almaktadir.

Tablo 4.9 “Birlestirilmis Teknoloji Kabul Modeli Degiskenleri” Olcegine liskin

Sorularin Frekans Dagilim

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne Katihlyorum
Ne katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

~

Online magazalar1 kullanmadan yapmak istediklerimi 126 290 255 310 8
gerceklestirmek daha zor olacaktir.

Online magazalar1 kullanmak yapmak istediklerim iizerinde =~ 66 176 251 474 101
daha fazla kontrol olanagi saglar.

Online magazalari kullanmak performansimi artirir. 52 173 290 449 104

Online magazalar1 kullanmak yapmak istediklerimle ilgili = 41 129 258 541 99
ihtiyaclara hitap eder.

Online magazalar1 kullanmak bana zaman kazandirir. 33 62 116 521 336

Online magazalart kullanmak yapmak istediklerimi daha 32 76 150 538 272
cabuk bitirmemi saglar.

Online magazalar1 kullanmak yapmak istediklerimin kritik 44 158 405 372 89
yonlerini destekler.

Online magazalar1 kullanmak, kullanmadigimda yapmak 46 143 336 439 104
istediklerimi bitirebilecegimden daha fazla bitirebilmemi
saglar.

Online magazalar1 kullanmak verimsiz faaliyetler lizerinde 40 136 205 560 127
harcadigim zamani azaltir.

Online magazalar1 kullanmak yapmak istediklerimin 28 136 283 510 111
etkinligini artirir.

Online magazalar1 kullanmak yapmak istediklerimin 41 179 373 378 97
kalitesini artirir.

Online magazalar1 kullanmak verimliligimi artirir. 25 141 268 508 126

Online magazalar1 kullanmak yapmak istediklerimi daha 31 89 187 595 166
kolay yapmanu saglar.

Genel olarak online magazalart kullanmayr yapmak 35 88 221 573 151
istediklerim i¢in yararli buluyorum.

Online magazalar1 kullanmak yapmak istediklerimi hizli bir 31 100 152 595 190
sekilde tamamlamami saglar.

Online magazalar1 kullandigimda genellikle kafam karisir. 29 116 236 496 191

Online magazalar1 kullandigimda siklikla hata yaparim. 22 80 170 538 258
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Online magazalar1 kullandigimda siklikla site haritas1 41 189 256 384 198
meniisiine bakma ihtiyac1 duyarim.
Online magazalar ile etkilesim ¢ok fazla zihinsel ¢aba 26 148 197 494 203
gerektirir.
Online magazalar1 kullanirken olusan hatalar1 diizeltmeyi 73 203 375 362 55
kolay buluyorum.
Online magazalar esnek olmayan, etkilesime kapali bir 61 209 338 354 106
sistemdir.
Online magazalar1 kullanigsiz buluyorum. 24 100 217 527 200
Online magazalar1 anlamak benim i¢in kolaydir. 28 65 177 625 173
Online magazalar1 kullanarak gorevlerin nasil yerine 35 86 323 520 104
getirilecegini hatirlamak benim i¢in kolaydir.
Online magazalar yapmak istediklerimi yerine getirirken yol =~ 30 92 267 595 84
gosterici olarak yardimci olmaktadir.
Genelde online magazalar1 kullanmay1 kolay bulurum. 26 77 167 651 147
Online magazalar1 kullanmak benim i¢in sinir bozucudur. 32 85 220 480 251
Online magazalarin nasil kullanildiginit hatirlamak kolaydir. 29 89 213 631 106
Online magazalar1 kullanmada kabiliyetli hale gelmek 33 70 200 629 136
benim i¢in kolaydir.
Online magazalar tizerinden iriin/hizmet almak, yapmak 46 128 264 520 110
istediklerimi gerceklestirme tarzima uygundur.
Online magazalar izerinden yapmak istediklerimi 50 124 296 488 110
gergeklestirmek hayat tarzima uygundur.
Online magazalar okulda ve/veya evde ve/veya iste 25 69 132 669 173
kullandigim bilgisayar ile uyumludur.
Online magazalar okulda ve/veya evde ve/veya iste 29 71 144 663 161
kullandigim yazilim ile uyumludur.
Online magazalar kullanmak yapmak istediklerimin tiim 36 120 376 438 98
yonleri ile uyumludur.
Online magazalar1 kullanmak istediklerimi hoslandigim 36 118 351 478 85
sekilde yapmamla uyumludur.
Kisisel gizliligim online magazalarda tehlikeye girer. 89 247 414 267 51
Online magazalar, kisisel bilgilerimi koruma konusunda 79 199 452 280 58
giivenilmezdir.
Online magazalar iizerinden aligveris yaparken kredi kartim 101 206 459 268 34
kullanmak giivenlidir.
Genelde, online magazalar {izerinden O6deme yapmak 88 198 444 296 42
giivenilirdir.
Online magazalar, benim giivenligimi garanti eder. 88 226 452 265 37
Online magazalarin giivenliginden eminim. 110 243 451 232 32
Online magazalar, kendi olanaklarima gore ulagilabilirdir. 35 88 261 600 84
Iletisim zinciri online magazalara ulasabilmek igin 34 80 306 580 68

uygundur.
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Online magazalara ulasmami saglayan iletisim zincirini 26 88 266 602 86
kolayca kullanabilmekteyim.
Online magazalar, {irlin ve hizmetlerin olumlu ve olumsuz 32 112 270 545 109
yonleri hakkindaki farkindaligimu artirir.
Online magazalar, kararimi kolaylastirmak i¢in ilgili bilgiyi 34 87 201 622 124
saglar.
Online magazalar, karar verme ihtiyacimi karsilamada bana 34 86 195 626 127
yardimci olur.
Online magazalardan kolayca bilgi aragtirabilirim. 25 74 160 645 164
Online magazalardan ihtiyacim olan bilgiye hizli bir sekilde =~ 25 75 186 616 166
ulasabilirim.
Online magazalardan ihtiyacim olan bilgiye ulasmak ¢ok az 32 103 236 579 118
caba gerektirir.
Online magazalar, hizli bir sekilde karar vermeme firsat 32 105 292 517 122
VErir.
Fiyatlar hakkindaki bilgilere ulasabilme, online magazalarin = 27 65 124 611 241
kullanimi i¢in 6nemli bir nedendir.
Online bilgi arastirmasi bana avantaj saglar. 26 50 141 595 256
Online olarak aligveris yapmadan Once satin almayr 28 60 153 549 278
diisiindiigiim {irtin ve hizmetler hakkinda bilgi toplamanin en
onemli sey oldugunu diisiiniiyorum.
Online magazalar, birgok {irlin i¢in zengin bir bilgi birikimi 32 81 197 585 173
saglar.
Siklikla online magazalar {izerinden iiriin ve hizmetlere 37 126 220 515 170
iligkin bilgi arastirmasi yaparim.
Online magazalar, iiriinler i¢in iyi bir bilgi kaynagidir. 32 80 162 608 186
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“Online Magaza Kullanim Niyeti” 6lgegine iliskin sorulara verilen cevaplarin

frekans dagilim tablosu asagida yer almaktadir.

Tablo 4.10 “Online Magaza Kullanim Niyeti” Ol¢egine iliskin Sorularin Frekans

Dagilhim
g E
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Aligveris yapmak i¢in siklikla online magazalari kullanirim. 80 237 320 342 89
Aligveris yapmak i¢in uygun olan her zaman online magazalar1 kullanirim. 106 243 313 326 80
Online magazalar1 kullanarak genellikle bilgileri gozden gegirmeye ¢alisirim. 31 113 204 594 126
Online magazalardaki {irlin ve hizmetler ile ilgili bilgiler ile fiziksel 49 130 239 536 114
magazadaki {iriin ve hizmetler ile ilgili bilgileri sik sik karsilastirmaya
calisirim.
Gelecekte miimkiin oldugunca online magaza uygulamalarmi kullanmaya 64 126 297 459 122
niyetliyim.
Online magazalara ulagim olanagim olursa, onu kullanmaya niyetim var. 43 118 302 481 124
Online magazalara ulasim olanagim olsa, onu kullanacagimi tahmin 48 122 293 485 120
ediyorum.
Hizmet ve iiriin satin almak i¢in online magazalari kullanabilirim. 40 71 199 612 146
Online magazalar iizerinden iiriin ve hizmet almak yapabilecegim bir seydir. 40 71 199 612 146
Kendimi online magazalar1 kullanarak iiriin ya da hizmet alirken 36 76 236 563 157
gorebiliyorum.
Online magazalardan yakin gelecekte kesinlikle iiriin satin alacagim. 46 93 281 470 178
Yakin gelecekte online magazalardan aligverig yapmaya niyetim var. 44 93 258 506 167
Yakin gelecekte online magazalardan aligveris yapma olasiligim mevcuttur. 51 70 215 555 177
Yakin gelecekte online magazalardan aligveris yapmay1 umuyorum. 48 83 259 522 156
Muhtemelen, daha onceden ziyaret ettigim online magazalari tekrar ziyaret 38 71 189 574 196
edecegim.
Daha 6nceden ziyaret ettigim online magazalar, tekrar ayn1 magazalar ziyaret 37 88 249 525 169
etmem konusunda beni cesaretlendiriyor.
Ihtiyacim oldugu siklikta online magazalari kullanmaya niyetliyim. 47 89 177 584 171
Rutin olarak online magazalar1 kullanmaya niyetli degilim. 132 314 251 301 70
Miimkiin olduk¢a online magazalari kullanmaya niyetli degilim. 171 401 241 196 59
Miimkiin oldugu siirece online magazalari kullanabilirim. 42 97 234 559 136
Gelecekte yapmak istediklerimi gergeklestirebilmek igin online magazalar 37 124 345 439 123
kullanmayi artirma niyetindeyim.
Gelecekte yapmak istediklerimi gerceklestirebilmek igin online magazalar 42 98 274 493 161

kullanma niyetindeyim.
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4.3.1.2. Gecerlilik ve Giivenirlik Analizleri

Olgeklerin giivenilirligini test etmek icin, Cronbach’s Alfa Katsayisina
bakilmistir. Alfa degeri O ile 1 aras1 degerler almakta ve kabul edilebilir bir degerin en

az 0,7 olmasi istenmektedir>?°.

Arastirmada yer alan olg¢eklere Oncelikle faktor analizi yapilmigs ve bulunan
faktor gruplarina ayr1 ayr giivenilirlik testleri uygulanmistir. “Bilis Ihtiyac1” dlgegi 17
soruya ve “Birlestirilmis Teknoloji Kabul Modeli Degiskenleri” 6lgegi 56 soruya,
“Online Magaza Kullanim Niyeti” 6l¢egi ise 14 soruya indirilerek analiz kapsamina
alimmustir. Biitiin bu islemler sonucunda tekrar diizenlenmis anket verilerine giivenilirlik

analizi yapilmistir.

Buna gore; 0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan giivenilirlik analizi sonucunda,
anketin tamamu i¢in Cronbach’s Alfa Degeri 0,971 olarak bulunmustur. “Bilis Ihtiyac1”
6l¢eginin Cronbach’s Alfa Degeri 0,852 ¢ikmis olup, “Online Magaza Kullanim Niyeti”
Olceginin degeri ise 0,940 olarak elde edilmistir. “Birlestirilmis Teknoloji Kabul Modeli
Degiskenleri”6l¢eginin Cronbach’s Alfa Degeri de 0,961olarak bulunmustur.

Faktor analizi, ¢ok sayida degiskenin birbiriyle olan iligkisini analiz etmede
kullanilan bir istatistiksel yaklagimdir. Faktor analizinin genel amaci, ¢ok sayida orjinal
degiskenden toplanan bilgiyi 6zetleyerek, en az bilgi kaybiyla, yeni ve karma daha az

sayida boyutlar veya faktorler seti olusturmaktir®?®,

Kaiser-Meyer-Olkin  (KMO) o6rneklem yeterlilik testi, faktér analizinin
uygunlugunu gostermektedir. KMO degeri, 0.5-1.0 aras1 degerler arasinda kabul
edilebilir degerlerdir. Ancak, genel olarak arastirmacilarca tatminkar olarak diistiniilen

asgari KMO degeri 0.70°dir*?’.

Yapilan arastirmalarda, faktor yiiklerinin yeterli biiyiikliikte olup olmadigina

bakilmakta, yeterince biiylik degilse, sz konusu faktorlerin degiskenler iizerinde

%253, C., Nunnally. Psychometric Theory. 2.Baski. New York: McGraw-Hill, 1978, 5.245.

$26Gegez, 5.316.

%2’Remzi Altunigik, Recai Coskun, Serkan Bayraktaroglu ve Engin Yildirim. Sosyal Bilimlerde Arastirma
Yontemleri SPSS Uygulamal. 6.Baski. Sakarya: Sakarya Yayincilik, 2010, s.266.
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anlamli bir etkisinin olmadig1 kanaatine varilmaktadir. Bu amagla, faktor yiiklerini
degerlendirirken, -/+ 0.3l az (minimal), -/+ 0.4’1 ¢ok 6nemli ve -/+ 0.5 pratik acidan

anlamli olarak ele alinmasi nerilmistir’.

Faktor analizi sonucunda, ortaya ¢ikan boyut sayisi belirlenirken belirli bir
toplam agiklanan varyans seviyesine ulasmayir saglayacak faktér sayisi tercih
edilmelidir. Pratikte arzu edilen agiklana varyans seviyesinin %60’tan daha az olmamasi

istenmektedir’?®,

“Bilis Ihtiyac1” 6lcegine Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterlilik testi
uygulandiginda anlamlilik degeri; 0,000 ve KMO degeri; 0,895 sonucu ¢ikmis olup bu

degerin faktor analizi yapilmasi i¢in yeterli oldugu diisiiniilmektedir.

Arastirmada elde edilen 3 faktoriin, toplam varyansin %52,848’sini agikladig:
goriilmektedir. Ayrica, 1.faktor ise aciklanan varyansin %24,209, 2.faktor %14,769,
3.faktor ise %13,870 kismini agiklamaktadir.

Faktor analizi sonucunda ¢ikan faktorler asagidaki tabloda gosterilmistir.

$28Gegez, 5.317.
29 Altunigik ve digerleri, 5.273.
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Tablo 4.11 “Bilis Thtiyac1” Olgegi Uzerine Faktor Analizi Sonuclar

Faktor Grubunun Adi Faktoriin Faktor Grubunun Soru ifadesi Faktor
Aciklayicihigl Giivenilirligi Yiikleri
(Cronbach’s Alfa
Katsayisi )
Diisiinme Faaliyetleri ile %24,209 0,861 e Diisiinmek benim i¢in bir eglence bigimi degildir. 0,576
Mesgul Olma e Diisiinme yetenegimi zorlayacak bir sey yapmaktansa, az diisiinmemi gerektirecek seyleri 0,831
yapmaya1 tercih ederim.
e Bir mesele hakkinda derin diisiinmemi gerektirecek durumlart dnceden sezip, onlardan 0,703
uzak durmaya calisirim.
e Uzun siireli islere kafa yormaktansa; kiigiik, giinliik meseleler hakkinda diisiinmeyi tercih 0,815
ederim.
e Nasil yapildigini 6grendikten sonra fazla diisiinmeyi gerektirmeyecek isleri tercih ederim. 0,721
e  Yeni diisiince bigimleri 6grenmek bana pek heyecan vermez. 0,764
e ok zihinsel ¢aba gerektiren bir isi tamamladigimda; basarmaktan dogan bir tatminden 0,546
ziyade, bitirip kurtulmus olmanin verdigi rahatlama duygusunu hissederim. 0.661
e  Bence bir nesnenin, kendisinden beklenen igi gdrmesi dnemlidir; isi neden ve nasil gordiigii '
ilgimi ¢cekmez.
Bilissel Faaliyetlerden %14,769 0,730 e Isimde, diisiinme yetenegime giivenerek yiikselme fikri bana cekici gelir. 0,776
Hoslanma e  Sorunlara yeni ¢dziimler bulmay1 gerektiren isler bana zevk verir. 0,734
e Soyut diisiinme eylemi bana cekici gelir. 0,584
e Kisisel olarak beni etkilemesi s6z konusu olmasa bile, bir¢ok degisik konuda diislintiriim. 0,687
Karmagik Diisiinmeyi ve %13,870 0,748 e  Karmasik problemleri basit problemlere yeglerim. 0,795
Faaliyetleri Tercih Etme e Cok diigiinmemi gerektiren bir isin sorumlulugunu almak hosuma gider. 0,726
e  Bir sorunu kafamda uzun siire yogun bir bigimde tartismak hosuma gider. 0,565
e  Yagamimin, ¢ozmem gereken bulmacalar ile dolu olmasini yeglerim. 0,597
e  Orta dnemde, fazla diisiinmemi gerektirmeyen bir isi yapmaktansa; fazla diisiinmemi 0,522
gerektiren, zor ve onemli bir isi yapmayi tercih ederim.
Tiim Faktorler %52,848 0,852 Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Degeri: 0,895
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“Online Magaza Kullanim Niyeti” 0Olgegine Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterlilik testi uygulandiginda anlamlilik degeri; 0,000 ve KMO degeri; 0,947
sonucu ¢ikmis olup bu degerin faktdr analizi yapilmasi i¢in yeterli oldugu

distiniilmektedir.

Arastirmada elde edilen 5 faktoriin, toplam varyansin %82,977’sini acikladig
goriilmektedir. Ayrica, 1.faktor ise aciklanan varyansin %13,294, 2.faktor %12,687,
3.faktor %17,708, 4. faktor %15,765, 5.faktor ise %23,522°1lik kismini agiklamaktadir.

Faktor analizi sonucunda ¢ikan faktdrler asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 4.12 “Online Magaza Kullanim Niyeti” Ol¢cegi Uzerine Faktor Analizi Sonuclar

Faktor Grubunun Adi Faktoriin Faktor Grubunun Soru ifadesi Faktor Yiikleri
Aciklayicihigl Giivenilirligi
(Cronbach’s Alfa
Katsayisi )
Ziyaret Etme Niyeti %13,294 0,820 e  Algveris yapmak igin siklikla online magazalari kullamrim. 0,837
e Algveris yapmak igin uygun olan her zaman online magazalar1 kullamrim. 0,866
Bilgi Edinme Niyeti %12,687 0,775 e  Online magazalar1 kullanarak genellikle bilgileri gozden gegirmeye ¢aligirim. 0,815
¢ Online magazalardaki {iriin ve hizmetler ile ilgili bilgiler ile fiziksel magazadaki 0,882
iiriin ve hizmetler ile ilgili bilgileri sik sik karsilagtirmaya ¢aligirim.
Satin Alma Niyeti %17,708 0,900 e Hizmet ve iiriin satin almak i¢in online magazalar1 kullanabilirim. 0,774
e  Online magazalar {izerinden iiriin ve hizmet almak yapabilecegim bir seydir. 0,800
e Kendimi online magazalari kullanarak {irlin ya da hizmet alirken gorebiliyorum. 0,695
Gelecekte tekrar ziyeret %15,765 0,858 e Muhtemelen, daha dnceden ziyaret ettigim online magazalari tekrar ziyaret 0,727
etme niyeti edecegim.
e Daha 6nceden ziyaret ettigim online magazalar, tekrar ayn1 magazalar: ziyaret 0,764
etmem konusunda beni cesaretlendiriyor.
e Ihtiyacim oldugu siklikta online magazalar1 kullanmaya niyetliyim. 0,635
Gelecekte tekrar satin %23,522 0,938 e Online magazalardan yakin gelecekte kesinlikle iiriin satin alacagim. 0,771
alma niyeti e Yakin gelecekte online magazalardan aligveris yapmaya niyetim var. 0,798
e Yakin gelecekte online magazalardan aligveris yapma olasiligim mevcuttur. 0,754
e Yakin gelecekte online magazalardan aligveris yapmay1 umuyorum. 0,745
Tiim Faktorler %82,977 0,940 Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Degeri: 0,947
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“Birlestirilmis Teknoloji Kabul Modeli Degiskenleri” 6l¢egine Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) oérneklem yeterlilik testi uygulandiginda anlamlilik degeri; 0,000 ve KMO
degeri; 0,957 sonucu ¢ikmis olup bu degerin faktor analizi yapilmasi i¢in yeterli oldugu

distiniilmektedir.

Arastirmada elde edilen 9 faktoriin, toplam varyansin %65,382’sini agikladigi
goriilmektedir. Ayrica, 1.faktdr ise acgiklanan varyansin %16,227, 2.faktor %4,705,
3.faktor %6,291, 4.faktor %5,878, S5.faktor %2,148, 6.faktor %6,301, 7.faktor %3,206,
8. Faktor %9,133, 9.faktor ise %6,365’°lik kismini aciklamaktadir.

Faktor analizi sonucunda ¢ikan faktorler asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 4.13 “Birlestirilmis Teknoloji Kabul Modeli Degiskenleri” Olcegi Uzerine Faktor Analizi Sonuclari

Faktor Grubunun Adi Faktoriin Faktér Grubunun Soru ifadesi Faktor
Aciklayicihigl Giivenilirligi Yiikleri
(Cronbach’s Alfa
Katsayisi )
Kullanishhik 916,227 0,945 e  Online magazalar1 kullanmak yapmak istediklerim iizerinde daha fazla kontrol olanag1 saglar. 0,593
e  Online magazalar1 kullanmak performansimi artirir. 0,715
e  Online magazalar1 kullanmak yapmak istediklerimle ilgili ihtiyaglara hitap eder. 0,665
¢  Online magazalar1 kullanmak bana zaman kazandirir. 0,648
e  Online magazalar1 kullanmak yapmak istediklerimi daha ¢abuk bitirmemi saglar. 0,732
e  Online magazalar1 kullanmak yapmak istediklerimin kritik yonlerini destekler. 0,659
e  Online magazalar1 kullanmak, kullanmadigimda yapmak istediklerimi bitirebilecegimden daha 0,700
fazla bitirebilmemi saglar.
e  Online magazalar1 kullanmak verimsiz faaliyetler iizerinde harcadigim zamani azaltir. 0,711
e Online magazalar1 kullanmak yapmak istediklerimin etkinligini artirir. 0,776
e  Online magazalar1 kullanmak yapmak istediklerimin kalitesini artirir. 0,714
e  Online magazalari kullanmak verimliligimi artirir. 0,784
e  Online magazalar1 kullanmak yapmak istediklerimi daha kolay yapmami saglar. 0,749
e  Genel olarak online magazalar1 kullanmay1 yapmak istediklerim i¢in yararli buluyorum. 0,707
¢  Online magazalar1 kullanmak yapmak istediklerimi hizli bir sekilde tamamlamami saglar. 0,709
Kullanim Kolayhg: %4,705 0,856 e  Online magazalar1 kullanirken olusan hatalari diizeltmeyi kolay buluyorum. 0,551
e  Online magazalari anlamak benim igin kolaydir. 0,636
e Online magazalar1 kullanarak gorevlerin nasil yerine getirilecegini hatirlamak benim igin 0,683
kolaydir.
e Online magazalar yapmak istediklerimi yerine getirirken yol gosterici olarak yardimeci 0,500
olmaktadir.
e  Genelde online magazalari kullanmay1 kolay bulurum. 0,534
e  Online magazalarin nasil kullanildigint hatirlamak kolaydir. 0,504
e  Online magazalar1 kullanmada kabiliyetli hale gelmek benim i¢in kolaydir. 0,515
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Faktor Grubunun Adi Faktoriin Faktér Grubunun Soru ifadesi Faktor
Aciklayicihgl Giivenilirligi Yiikleri
(Cronbach’s Alfa
Katsayisi )
Karmagiklik 96,291 0,797 e  Online magazalari kullandigimda genellikle kafam karigir. 0,756
e  Online magazalar1 kullandigimda siklikla hata yaparim. 0,751
e  Online magazalar1 kullanmak benim i¢in sinir bozucudur. 0,660
e Online magazalar esnek olmayan, etkilesime kapali bir sistemdir. 0,694
e Online magazalar kullanigsiz buluyorum. 0,491
e  Online magazalar1 kullandigimda siklikla site haritas1 meniisiine bakma ihtiyaci duyarim. 0,537
e  Online magazalar ile etkilesim ¢ok fazla zihinsel ¢aba gerektirir. 0,589
Uyumluluk %5,878 0,883 e  Online magazalar {izerinden {iriin/hizmet almak, yapmak istediklerimi gergeklestirme tarzima 0,518
uygundur.

e  Online magazalar {izerinden yapmak istediklerimi gergeklestirmek hayat tarzima uygundur. 0,535
e Online magazalar okulda ve/veya evde ve/veya iste kullandigim bilgisayar ile uyumludur. 0,672
e Online magazalar okulda ve/veya evde ve/veya iste kullandigim yazilim ile uyumludur. 0,690
e  Online magazalar kullanmak yapmak istediklerimin tiim yonleri ile uyumludur. 0,650
¢  Online magazalar1 kullanmak istediklerimi hoslandigim sekilde yapmamla uyumludur. 0,551
Gizlilik %2,148 0,844 e Kisisel gizliligim online magazalarda tehlikeye girer. 0,851
e  Online magazalar, kisisel bilgilerimi koruma konusunda giivenilmezdir. 0,859
Giivenlik 96,301 0,907 e  Online magazalar lizerinden aligveris yaparken kredi kartin1 kullanmak giivenlidir. 0,883
e Genelde, online magazalar tizerinden 6deme yapmak giivenilirdir. 0,838
e  Online magazalar, benim giivenligimi garanti eder. 0,849
e  Online magazalarin giivenliginden eminim. 0,800
Ulasilabilirlik %3,206 0,817 e  Online magazalar, kendi olanaklarima gore ulasilabilirdir. 0,649
e Iletisim zinciri online magazalara ulasabilmek i¢in uygundur. 815?;

[ ] ’

Online magazalara ulasmami saglayan iletisim zincirini kolayca kullanabilmekteyim.

124




Faktor Grubunun Adi Faktoriin Faktér Grubunun Soru ifadesi Faktor
Aciklayicihgl Giivenilirligi Yiikleri
(Cronbach’s Alfa
Katsayisi )
Yararhhk %9,133 0,906 e  Online magazalar, iiriin ve hizmetlerin olumlu ve olumsuz yonleri hakkindaki farkindaligimi 0,558
artirir.
e  Online magazalar, kararimi kolaylastirmak icin ilgili bilgiyi saglar. 0,694
e  Online magazalar, karar verme ihtiyacimi kargilamada bana yardimci olur. 0,759
e  Online magazalardan kolayca bilgi arastirabilirim. 0,734
e  Online magazalardan ihtiyacim olan bilgiye hizl1 bir sekilde ulagabilirim. 0,742
e  Online magazalardan ihtiyacim olan bilgiye ulagsmak ¢ok az ¢aba gerektirir. 0,706
e  Online magazalar, hizl1 bir sekilde karar vermeme firsat verir. 0,670
Bilgi Vericilik 96,365 0,894 e Fiyatlar hakkindaki bilgilere ulagabilme, online magazalarin kullanimi igin 6nemli bir 0,516
nedendir. 0,587
e Online bilgi aragtirmasi bana avantaj saglar. 0,682
e  Online olarak aligveris yapmadan once satin almayi diisiindiigiim {iriin ve hizmetler hakkinda
bilgi toplamanin en 6nemli sey oldugunu diisiiniiyorum. 0,699
e  Online magazalar, birgok iiriin i¢in zengin bir bilgi birikimi saglar. 0,704
e  Siklikla online magazalar {izerinden iiriin ve hizmetlere iliskin bilgi arastirmasi yaparim. 0,665
e  Online magazalar, iiriinler i¢in iyi bir bilgi kaynagidir.
Tiim Faktorler %65,382 0,961 Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Degeri: 0,957
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“Bilis 1Ihtiyac1” &lgegine uygulanan faktér analizi dogrultusunda &lgek;
“Diisiinme Faaliyetleri ile Mesgul Olma”, “Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma” ve
“Karmagsik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme” olmak iizere ii¢ faktore ayrilmistir.
“Diistinme Faaliyetleri ile Mesgul Olma” faktoriiniin agiklayiciligt %24,209, “Bilissel
Faaliyetlerden Hoslanma™ faktoriiniin agiklayiciligt %14,769, “Karmasik Diisiinmeyi ve
Faaliyetleri Tercih Etme” faktoriiniin aciklayiciligr %13,870 ve bu ii¢ faktoriin toplam
aciklayiciligi ise %52,848 seklinde elde edilmistir.

Ankete katilan bireylerin bilis ihtiyaglarmin diisiik ya da yiiksek olmasimin
hesaplanmas! amaciyla her birey icin bir “Bilis Thtiyac1 Skoru” olusturulmustur. Her
birey i¢in bilis ihtiyaci 6lgegindeki her faktore ait sorulara verilen cevaplar toplanmas,
toplanan degerler ilgili faktoriin agiklayiciligl ile carpilmistir. Elde edilen faktor skorlari
toplanmak suretiyle bireye ait “Bilis Thtiyac1 Skoru™ hesaplanmustir. Bilis ihtiyac1 skoru

asagidaki gibi formiilize etmek miimkiindiir.

n n n
B.I.S.= vlel:xifl +V Zl:xifz +ot+V lexifm
1= 1= 1=

V: Faktoriin toplam varyanstaki agiklayicilik degeri
f: Faktor
B.1.S: Bilis ihtiyac1 skoru

X: Anket sorularia verilen cevap degeri

Formiil 4.1 Bilis Thtiyac1 Skoru Formiilii

Ankete katilan her birey igin bilis ihtiyac1 skoru hesaplanmuis, tiim bilis ihtiyaci
skorlarinin ortanca degerinden kiigiik olan degerler “Diisiik Bilis Ihtiyaci Skoru”,
ortanca degerinden biiyiik olan degerler “Yiiksek Bilis Ihtiyaci Skoru” olarak

adlandirilmistir.
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4.3.2. Cikarimsal Analiz Bulgulari
Arastirmanin ¢ikarimsal analizi asagidaki sekilde incelenmistir.

4.3.2.1. Bilis Ihtiyac1 ile Online Magaza Kullamim Niyeti Arasindaki
Tliski Analizleri

Bilis ihtiyaci ile online magaza kullanim niyeti arasindaki iliskide birlestirilmis

kabul modeli degiskenlerinin roliinii inceleyen analizler asagida yer almaktadir.

Diigiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazay: Ziyaret Etme Niyeti

Arasindaki Iligkinin Incelenmesi

Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olma ve online magazay: ziyaret etme niyeti
arasindaki iliskiyi aciklayan analiz sonuglarinda, 0,000 olarak bulunan anlamlilik
degerinin; 0,05’ten kiiclik olmast regresyon modelinin aciklayict oldugunu
gostermektedir. R degeri bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasindaki
korelasyonu temsil etmektedir. Bu degerin yiiksek olmas1 bagimsiz degisken ile bagiml
degisken arasinda siki bir iligkinin oldugunun veya bagimsiz degiskenin bagimli
degiskendeki degisimin 6nemli bir kismini agikladiginm géstermektedirggo. 0,307 olan R
degeri; diisiinme faaliyetleriyle mesgul olma ve online magazay:1 ziyaret etme niyeti
arasinda bir iliski oldugunu gostermektedir. Bu sebeple bu iki degisken arasindaki
birlestirilmis kabul modeli degiskenlerinin roliinii incelemek i¢in yapilan regresyon

analizlerinin sonuglar1 Ek 2°de yer almaktadir.

Diistinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazay1 ziyaret etme niyeti
tizerindeki agiklayiciliginda degiskenlerin roliinii gosteren karsilastirma tablosu asagida

yer almaktadir.

330 Altunigik ve digerleri, ss.234-235.
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Tablo 4.14 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazay: Ziyaret
Etme Niyeti Arasindaki Iliskiyi A¢iklayan Karsilastirma Tablosu

1.Basamakta 3.Basamakta
e e ve 1 e 3.Basamakta
Bilis Ihtiyacinin Beta | Bilis Ihtiyacinin Beta 2 o .
o . . R Degeri
Degeri Degeri
Kullanmishhk 0,307 0,215 0,222
Kullanm 0,307 0,235 0,182
Kolayhg
Karmasikhk 0,307 0,288 0,121
Uyumluluk 0,307 0,192 0,267
Gizlilik 0,307 0,294 0,118
Giivenlik 0,307 0,236 0,227
Ulasilabilirlik 0,307 0,263 0,143
Yararhhk 0,307 0,243 0,161
Bilgi Vericilik 0,307 0,233 0,169

Gizliligin; diistinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazayi ziyaret etme

niyeti lizerindeki aciklayiciligini en az, uyumlulugun ise en ¢ok azalttig1 goriilmektedir.

Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Online Magazayt Ziyaret Etme Niyeti

Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Biligsel faaliyetlerden hoslanma ve online magazay1 ziyaret etme niyeti
arasindaki iliskiyi agiklayan analiz sonuglarinda; 0,000 olan anlamlilik degerinin,
0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. 0,307
olan R degeri; bilissel faaliyetlerden hoslanma ve online magazay: ziyaret etme niyeti
arasinda bir iligki oldugunu gostermektedir. Bu sebeple bu iki degisken arasindaki
birlestirilmis kabul modeli degiskenlerinin roliinii incelemek i¢in yapilan regresyon

analizlerinin sonuclar1 Ek 2’de yer almaktadir.
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Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazayr ziyaret etme niyeti
tizerindeki agiklayiciliginda degiskenlerin roliinii gosteren karsilastirma tablosu asagida

yer almaktadir.

Tablo 4.15 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Online Magazay: Ziyaret Etme
Niyeti Arasindaki Iliskiyi A¢iklayan Karsilastirma Tablosu

1:Basamakta 3:Basamakta 3 Basamakta
Bilis Thtiyacinin Beta | Bilis Ihtiyacinin Beta 2 o .
. oo, R Degeri
Degeri Degeri
Kullamishhk 0,249 0,105 0,188
wullanim 0,249 0,127 0,143
Kolayhgi
Karmasikhk 0,249 0,217 0,084
Uyumluluk 0,249 0,093 0,240
Gizlilik 0,249 0,241 0,091
Giivenlik 0,249 0,181 0,205
Ulasilabilirlik 0,249 0,181 0,106
Yararhhk 0,249 0,151 0,126
Bilgi Vericilik 0,249 0,137 0,134

Gizliligin; biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazay1 ziyaret etme

niyeti lizerindeki aciklayiciligini en az, uyumlulugun ise en ¢ok azalttig1 goriilmektedir.

Karmagsik Diigiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online Magazay: Ziyaret Etme

Niyeti Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile online magazayi ziyaret etme
niyeti arasindaki iliskiyi agiklayan analiz sonuglarinda; 0,000 olan anlamlilik degerinin,
0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. 0,307
olan R degeri; karmasik diisinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile online magazayi
ziyaret etme niyeti arasinda bir iligki oldugunu gostermektedir. Bu sebeple bu iki
degisken arasindaki birlestirilmis kabul modeli degiskenlerinin roliinii incelemek i¢in
yapilan regresyon analizlerinin sonuglar1 Ek 2’de yer almaktadir.
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Karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazay1 ziyaret etme
niyeti iizerindeki agiklayiciliginda degiskenlerin roliinii gosteren karsilastirma tablosu

asagida yer almaktadir.

Tablo 4.16 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online Magazay1
Ziyaret Etme Niyeti Arasindaki iliskiyi Aciklayan Karsilastirma Tablosu

1.Basamakta 3.Basamakta
e iy . e e se 3.Basamakta
Bilis Ihtiyacinin Beta | Bilis Ihtiyacinin Beta R? Deseri

Degeri Degeri &

Kullamishhk 0,278 0,174 0,207
Kullanim

< 0,278 0,174 0,156
Kolayhg

Karmasikhk 0,278 0,253 0,101

Uyumluluk 0,278 0,149 0,252

Gizlilik 0,278 0,265 0,103

Giivenlik 0,278 0,195 0,210

Ulasilabilirlik 0,278 0,221 0,122

Yararhhk 0,278 0,207 0,146

Bilgi Vericilik 0,278 0,187 0,150

Gizliligin; karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazay1
ziyaret etme niyeti lizerindeki agiklayiciligini en az, uyumlulugun ise en ¢ok azalttigi

goriilmektedir.

Diigiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazadan Bilgi Edinme Niyeti

Arasindaki Iligkinin Incelenmesi

Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olma ve online magazadan bilgi edinme niyeti
arasindaki iliskiyi agiklayan analiz sonuglarinda; 0,000 olan anlamlilik degerinin,
0,05’ten kiiciik olmas1 regresyon modelinin agiklayic1 oldugunu gostermektedir. 0,241
olan R degeri; diisiinme faaliyetleriyle mesgul olma ve online magazadan bilgi edinme
niyeti arasinda bir iligki oldugunu gostermektedir. Bu sebeple bu iki degisken arasindaki
birlestirilmis kabul modeli degiskenlerinin roliinii incelemek i¢in yapilan regresyon

analizlerinin sonuclart Ek 2°de yer almaktadir.
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Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazadan bilgi edinme niyeti
tizerindeki agiklayiciliginda degiskenlerin roliinii gosteren karsilastirma tablosu asagida

yer almaktadir.

Tablo 4.17 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazadan Bilgi
Edinme Niyeti Arasindaki Iliskiyi Aciklayan Karsilastirma Tablosu

1.Basamakta 3.Basamakta
o i ety L 3.Basamakta
Bilis Ihtiyacinin Beta | Bilis Ihtiyacinin Beta R? Degeri
Degeri Degeri

Kullamishhk 0,241 0,144 0,200
Kullanim 0,241 0,150 0,199
Kolayhg

Karmasikhk 0,241 0,225 0,079
Uyumluluk 0,241 0,153 0,162
Gizlilik 0,241 0,238 0,060
Giivenlik 0,241 0,207 0,090
Ulasilabilirlik 0,241 0,186 0,139
Yararhhk 0,241 0,141 0,223
Bilgi Vericilik 0,241 0,104 0,319

Gizliligin; diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin oOnline magazadan bilgi
edinme niyeti lizerindeki agiklayiciligini en az, bilgi vericiligin ise en ¢ok azalttigi

goriilmektedir.

Bilissel Faaliyetlerden Hoglanma ile Online Magazadan Bilgi Edinme Niyeti

Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Biligsel faaliyetlerden hoslanma ve online magazadan bilgi edinme niyeti
arasindaki iliskiyi agiklayan analiz sonuglarinda; 0,000 olan anlamlilik degerinin,
0,05’ten kiiciik olmas1 regresyon modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. 0,322
olan R degeri; bilissel faaliyetlerden hoslanma ve online magazadan bilgi edinme niyeti
arasinda bir iligki oldugunu gostermektedir. Bu sebeple bu iki degisken arasindaki
birlestirilmis kabul modeli degiskenlerinin roliinii incelemek igin yapilan regresyon
analizlerinin sonuclar1 Ek 2’de yer almaktadir.
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Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan bilgi edinme niyeti

tizerindeki agiklayiciliginda degiskenlerin roliinii gosteren karsilastirma tablosu asagida

yer almaktadir.

Tablo 4.18 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Online Magazadan Bilgi Edinme

Niyeti Arasindaki iliskiyi Aciklayan Karsilastirma Tablosu

1.Basamakta 3.Basamakta
e iy . e e se 3.Basamakta
Bilis Ihtiyacinin Beta | Bilis Ihtiyacinin Beta R? Deseri

Degeri Degeri &

Kullamishhk 0,322 0,189 0,211
Kullanim

. 0,322 0,184 0,206
Kolayhg

Karmasikhk 0,322 0,299 0,115

Uyumluluk 0,322 0,219 0,182

Gizlilik 0,322 0,320 0,106

Giivenlik 0,322 0,293 0,131

Ulasilabilirlik 0,322 0,245 0,160

Yararhhk 0,322 0,183 0,234

Bilgi Vericilik 0,322 0,126 0,323

Gizliligin; biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan bilgi edinme

niyeti tizerindeki acgiklayiciigini en az, bilgi vericiligin ise en ¢ok azalttigi

goriilmektedir.
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Karmagik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online Magazadan Bilgi

Edinme Niyeti Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Karmasik diisinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile online magazadan bilgi
edinme niyeti arasindaki iligkiyi agiklayan analiz sonuglarinda; 0,000 olan anlamlilik
degerinin, 0,05’ten kiiciik olmasi1 regresyon modelinin agiklayici  oldugunu
gostermektedir. 0,332 olan R degeri; karmasik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile
online magazadan bilgi edinme niyeti arasinda bir iliski oldugunu gostermektedir. Bu
sebeple bu iki degisken arasindaki birlestirilmis kabul modeli degiskenlerinin roliinii

incelemek i¢in yapilan regresyon analizlerinin sonuglar1 Ek 2’de yer almaktadir.

Karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazadan bilgi
edinme niyeti tizerindeki agiklayiciliginda degiskenlerin roliinii gosteren karsilastirma

tablosu asagida yer almaktadir.

Tablo 4.19 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online
Magazadan Bilgi Edinme Niyeti Arasindaki Iliskiyi Aciklayan Karsilastirma

Tablosu
1.Basamakta 3.Basamakta
e Tpgs e TE gt 3.Basamakta
Bilis Ihtiyacinin Beta | Bilis Ihtiyacinin Beta 2 .
<. . . R Degeri
Degeri Degeri
Kullamshhk 0,332 0,233 0,230
Kullanim
o 0,332 0,212 0,217
Kolayhgi
Karmasikhk 0,332 0,313 0,125
Uyumluluk 0,332 0,244 0,194
Gizlilik 0,332 0,329 0,112
Giivenlik 0,332 0,298 0,133
Ulasilabilirlik 0,332 0,265 0,172
Yararhhk 0,332 0,230 0,254
Bilgi Vericilik 0,332 0,174 0,336

Gizliligin; karmasik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazadan
bilgi edinme niyeti tizerindeki agiklayiciligini en az, bilgi vericiligin ise en ¢ok azalttig
gorilmektedir.
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Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazadan Satin Alma Niyeti

Arasindaki Iligkinin Incelenmesi

Diistinme faaliyetleriyle mesgul olma ve online magazadan satin alma niyeti

arasindaki iligkiyi agiklayan analiz sonuglarinda; 0,000 olan anlamlilik degerinin,

0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. 0,297

olan R degeri; diisiinme faaliyetleriyle mesgul olma ve online magazadan satin alma

niyeti arasinda bir iligski oldugunu gostermektedir. Bu sebeple bu iki degisken arasindaki

birlestirilmis kabul modeli degiskenlerinin roliinli incelemek i¢in yapilan regresyon

analizlerinin sonuglar1 Ek 2’de yer almaktadir.

Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazadan satin alma niyeti

tizerindeki agiklayiciliginda degiskenlerin roliinii gosteren karsilastirma tablosu asagida

yer almaktadir.

Tablo 4.20 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazadan Satin

Alma Niyeti Arasindaki Iliskiyi Aciklayan Karsilastirma Tablosu

1.Basamakta 3.Basamakta
e Tpgs o L 3.Basamakta
Bilis Ihtiyacinin Beta | Bilis Ihtiyacinin Beta 2 .
<. . . R Degeri
Degeri Degeri
Kullamshhk 0,297 0,186 0,273
Rullanim 0,297 0,187 0,294
Kolayhgi
Karmasikhk 0,297 0,267 0,161
Uyumluluk 0,297 0,163 0,325
Gizlilik 0,297 0,290 0,096
Giivenlik 0,297 0,239 0,176
Ulasilabilirlik 0,297 0,224 0,229
Yararhhk 0,297 0,191 0,272
Bilgi Vericilik 0,297 0,168 0,318

Gizliligin; diisinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazadan satin alma

niyeti {izerindeki aciklayiciligini en az, uyumluluk ve bilgi vericiligin ise en ¢ok

azalttig1 goriilmektedir.




Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Online Magazadan Satin Alma Niyeti

Arasindaki Iligkinin Incelenmesi

Bilissel faaliyetlerden hoslanma ve online magazadan satin alma niyeti
arasindaki iliskiyi agiklayan analiz sonuglarinda; 0,000 olan anlamlilik degerinin,
0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. 0,443
olan R degeri; biligsel faaliyetlerden hoslanma ve online magazadan satin alma niyeti
arasinda bir iligki oldugunu gostermektedir. Bu sebeple bu iki degisken arasindaki
birlestirilmis kabul modeli degiskenlerinin roliinli incelemek i¢in yapilan regresyon

analizlerinin sonuglart Ek 2’de yer almaktadir.

Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan satin alma niyeti
tizerindeki agiklayiciliginda degiskenlerin roliinii gosteren karsilastirma tablosu asagida

yer almaktadir.

Tablo 4.21 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Online Magazadan Satin Alma
Niyeti Arasindaki iliskiyi Aciklayan Karsilastirma Tablosu

1.Basamakta 3.Basamakta
e w e i 3.Basamakta
Bilis Ihtiyacinin Beta | Bilis Ihtiyacinin Beta 2ol o .
o . . R” Degeri
Degeri Degerl
Kullanishhk 0,443 0,301 0,319
Kullanim
. 0,443 0,286 0,330
Kolayhg
Karmasikhk 0,443 0,397 0,241
Uyumluluk 0,443 0,287 0,373
Gizlilik 0,443 0,439 0,204
Giivenlik 0,443 0,394 0,271
Ulasilabilirlik 0,443 0,344 0,288
Yararhhk 0,443 0,307 0,320
Bilgi Vericilik 0,443 0,276 0,356

Gizliligin; biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan sat1 alma niyeti
tizerindeki agiklayiciligini en az, bilgi vericilik, kullanim kolayligi ve uyumlulugun ise

en ¢ok azalttigi goriilmektedir.
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Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online Magazadan Satin Alma

Niyeti Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Karmagik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile online magazadan satin alma
niyeti arasindaki iliskiyi agiklayan analiz sonuglarinda; 0,000 olan anlamlilik degerinin,
0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. 0,335
olan R degeri; karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile online magazadan
satin alma niyeti arasinda bir iligki oldugunu gostermektedir. Bu sebeple bu iki degisken
arasindaki birlestirilmis kabul modeli degiskenlerinin roliinii incelemek icin yapilan

regresyon analizlerinin sonuglar1 Ek 2°de yer almaktadir.

Karmagik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazadan satin alma
niyeti lizerindeki aciklayiciliginda degiskenlerin roliinii gosteren karsilagtirma tablosu

asagida yer almaktadir.

Tablo 4.22 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online
Magazadan Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskiyi Aciklayan Karsilastirma

Tablosu
1.Basamakta 3.Basamakta
e 1 e . 3.Basamakta
Bilis Ihtiyacinin Beta | Bilis Ihtiyacinin Beta 2ol o .
o .. R Degeri
Degeri Degeri
Kullanishhk 0,335 0,216 0,284
Kullanim
5 0,335 0,180 0,289
Kolayhg
Karmasikhk 0,335 0,295 0,176
Uyumluluk 0,335 0,191 0,334
Gizlilik 0,335 0,328 0,120
Giivenlik 0,335 0,271 0,191
Ulasilabilirlik 0,335 0,240 0,235
Yararhhk 0,335 0,223 0,285
Bilgi Vericilik 0,335 0,182 0,321

Gizliligin; karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazadan
satin alma niyeti tizerindeki aciklayiciligini en az, kullanim kolayligi, bilgi vericilik ve

uyumlulugun ise en ¢ok azalttig1 goriilmektedir.
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Diigiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Gelecekte Online Magazayt Tekrar

Ziyaret Etme Niyeti Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olma ve gelecekte online magazay1 tekrar
ziyaret etme niyeti arasindaki iligkiyi agiklayan analiz sonuglarinda; 0,000 olan
anlamlilik degerinin, 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayici oldugunu
gostermektedir. 0,297 olan R degeri; diistinme faaliyetleriyle mesgul olma ve gelecekte
online magazay1 tekrar ziyaret etme niyeti arasinda bir iligki oldugunu gostermektedir.
Bu sebeple bu iki degisken arasindaki birlestirilmis kabul modeli degiskenlerinin roliini

incelemek i¢in yapilan regresyon analizlerinin sonuglar1 Ek 2’de yer almaktadir.

Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazayr tekrar
ziyaret etme niyeti {izerindeki agiklayiciliginda degiskenlerin roliinii  gosteren

karsilastirma tablosu asagida yer almaktadir.

Tablo 4.23 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Gelecekte Online Magazay
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasindaki iliskiyi Aciklayan Karsilastirma Tablosu

1.Basamakta 3.Basamakta
P e L. 3.Basamakta
Bilis Ihtiyacimin Beta | Bilis Ihtiyacimin Beta 2 o .
o .. R Degeri
Degeri Degeri
Kullamshhk 0,297 0,187 0,269
Kullanim 0,297 0,174 0,343
Kolayhg
Karmasikhk 0,297 0,268 0,155
Uyumluluk 0,297 0,160 0,333
Gizlilik 0,297 0,290 0,094
Giivenlik 0,297 0,247 0,153
Ulasilabilirlik 0,297 0,223 0,231
Yararhhk 0,297 0,181 0,305
Bilgi Vericilik 0,297 0,156 0,360

Gizliligin; distinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazayi
tekrar ziyaret etme niyeti Ttzerindeki agiklayiciligini en az, bilgi vericilik ve

uyumlulugun ise en ¢ok azalttig1 goriilmektedir.
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Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Gelecekte Online Magazayt Tekrar

Ziyaret Etme Niyeti Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Bilissel faaliyetlerden hoslanma ve gelecekte online magazay: tekrar ziyaret
etme niyeti arasindaki iligkiyi agiklayan analiz sonug¢larinda; 0,000 olan anlamlilik
degerinin, 0,05’ten kiiciik olmasi1 regresyon modelinin agiklayici  oldugunu
gostermektedir. 0,428 olan R degeri; bilissel faaliyetlerden hoslanma ve gelecekte
online magazay1 tekrar ziyaret etme niyeti arasinda bir iligki oldugunu gostermektedir.
Bu sebeple bu iki degisken arasindaki birlestirilmis kabul modeli degiskenlerinin roliinii

incelemek i¢in yapilan regresyon analizlerinin sonuglar1 Ek 2°de yer almaktadir.

Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazay1 tekrar ziyaret
etme niyeti tizerindeki agiklayiciliginda degiskenlerin roliinii gdsteren karsilastirma

tablosu asagida yer almaktadir.

Tablo 4.24 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Gelecekte Online Magazay1 Tekrar
Ziyaret Etme Niyeti Arasindaki Iliskiyi Aciklayan Karsilastirma Tablosu

1.Basamakta 3.Basamakta
e 1 e . 3.Basamakta
Bilis Ihtiyacinin Beta | Bilis Ihtiyacinin Beta 2ol o .
o .. R Degeri
Degeri Degeri
Kullanishhk 0,428 0,286 0,306
Kullanim
. 0,428 0,244 0,365
Kolayhg
Karmasikhk 0,428 0,383 0,224
Uyumluluk 0,428 0,267 0,371
Gizlilik 0,428 0,424 0,189
Giivenlik 0,428 0,386 0,239
Ulasilabilirlik 0,428 0,326 0,279
Yararhhk 0,428 0,275 0,340
Bilgi Vericilik 0,428 0,240 0,386

Gizliligin; biligsel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazay: tekrar
ziyaret etme niyeti tizerindeki agiklayiciligii en az, bilgi vericilik ve kullanim

kolayliginin ise en ¢ok azalttig1 goriillmektedir.
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Karmasik Diigiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Gelecekte Online Magazayt

Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile gelecekte online magazayi
tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iligkiyi agiklayan analiz sonuglarinda; 0,000 olan
anlamlilik degerinin, 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayici oldugunu
gostermektedir. 0,347 olan R degeri; karmasik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile
gelecekte online magazay1 tekrar ziyaret etme niyeti arasinda bir iliski oldugunu
gostermektedir. Bu sebeple bu iki degisken arasindaki birlestirilmis kabul modeli
degiskenlerinin roliinii incelemek icin yapilan regresyon analizlerinin sonuglar1 Ek 2°de

yer almaktadir.

Karmasik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin gelecekte online magazayi
tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki agiklayiciliginda degiskenlerin roliinii gosteren

karsilastirma tablosu asagida yer almaktadir.

Tablo 4.25 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Gelecekte Online
Magazay1 Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasindaki Iliskiyi Aciklayan Karsilastirma

Tablosu
1.Basamakta 3.Basamakta
e e e s 3.Basamakta
Bilis Ihtiyacinin Beta | Bilis Ihtiyacinin Beta 20 o .
o . . . R* Degeri
Degeri Degeri
Kullamishhk 0,347 0,231 0,285
Kullanim
. 0,347 0,174 0,341
Kolayhg
Karmasikhk 0,347 0,309 0,177
Uyumluluk 0,347 0,202 0,346
Gizlilik 0,347 0,342 0,126
Giivenlik 0,347 0,294 0,176
Ulasilabilirlik 0,347 0,253 0,243
Yararhhk 0,347 0,227 0,322
Bilgi Vericilik 0,347 0,182 0,366

139



Gizliligin; karmagsik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin gelecekte online
magazay1 tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki agiklayiciligini en az, kullanim kolayligi

ve bilgi vericiligin ise en ¢ok azalttig1 goriilmektedir.

Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Gelecekte Online Magazayt Tekrar Ziyaret

Etme Niyeti Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olma ve gelecekte online magazadan tekrar satin
alma niyeti arasindaki iligskiyi agiklayan analiz sonuglarinda; 0,000 olan anlamlilik
degerinin, 0,05’ten kiigiik olmasi1 regresyon modelinin agiklayici oldugunu
gostermektedir. 0,334 olan R degeri; diisiinme faaliyetleriyle mesgul olma ve gelecekte
online magazadan tekrar satin alma niyeti arasinda bir iliski oldugunu gostermektedir.
Bu sebeple bu iki degisken arasindaki birlestirilmis kabul modeli degiskenlerinin roliinii

incelemek i¢in yapilan regresyon analizlerinin sonuglari Ek 2°de yer almaktadir.

Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazadan tekrar
satin alma niyeti iizerindeki agiklayiciliginda degiskenlerin roliinii  gosteren

karsilastirma tablosu asagida yer almaktadir.
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Tablo 4.26 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Gelecekte Online Magazadan
Tekrar Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskiyi A¢iklayan Karsilastirma Tablosu

1.Basamakta 3.Basamakta
e w o L 3.Basamakta
Bilis Ihtiyacinin Beta | Bilis Ihtiyacinin Beta 2L .
<. . . R Degeri
Degeri Degeri
Kullamshhk 0,334 0,225 0,290
Kullanim 0,334 0,224 0,316
Kolayhg
Karmasikhk 0,334 0,307 0,169
Uyumluluk 0,334 0,206 0,327
Gizlilik 0,334 0,326 0,122
Givenlik 0,334 0,277 0,198
Ulasilabilirlik 0,334 0,271 0,214
Yararhhk 0,334 0,242 0,250
Bilgi Vericilik 0,334 0,211 0,320

Gizliligin; diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazadan
tekrar satin alma niyeti tizerindeki agiklayiciligini en az, uyumluluk ve bilgi vericiligin

ise en ¢ok azalttig1 goriilmektedir.

Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Gelecekte Online Magazay: Tekrar Ziyaret Etme

Niyeti Arasindaki Tliskinin Incelenmesi

Bilissel faaliyetlerden hoslanma ve gelecekte online magazadan tekrar satin alma
niyeti arasindaki iliskiyi agiklayan analiz sonuglarinda; 0,000 olan anlamlilik degerinin,
0,05’ten kiiciik olmas1 regresyon modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. 0,401
olan R degeri; biligsel faaliyetlerden hoslanma ve gelecekte online magazadan tekrar
satin alma niyeti arasinda bir iligki oldugunu gdstermektedir. Bu sebeple bu iki degisken
arasindaki birlestirilmis kabul modeli degiskenlerinin roliinii incelemek i¢in yapilan

regresyon analizlerinin sonuglar1 Ek 2°de yer almaktadir.

Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazadan tekrar satin
alma niyeti iizerindeki agiklayiciliginda degiskenlerin roliinii gdsteren karsilastirma

tablosu asagida yer almaktadir.
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Tablo 4.27 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Gelecekte Online Magazadan
Tekrar Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskiyi A¢iklayan Karsilastirma Tablosu

1.Basamakta 3.Basamakta
e w e i . 3.Basamakta
Bilis Ihtiyacinin Beta | Bilis Ihtiyacinin Beta R? Deseri

Degeri Degeri g

Kullamishhk 0,401 0,251 0,297
Kullanim

. 0,401 0,232 0,314
Kolayhg

Karmasikhk 0,401 0,358 0,198

Uyumluluk 0,401 0,244 0,339

Gizlilik 0,401 0,395 0,172

Giivenlik 0,401 0,349 0,243

Ulasilabilirlik 0,401 0,313 0,232

Yararhhk 0,401 0,278 0,262

Bilgi Vericilik 0,401 0,232 0,324

Gizliligin; biligsel faaliyetlerden hoglanmanin gelecekte online magazadan tekrar
satin alma niyeti lizerindeki agiklayiciligini en az, kullanim kolaylig1 ve bilgi vericiligin

ise en ¢ok azalttig1 goriilmektedir.
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Karmasik Diigiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Gelecekte Online Magazadan

Tekrar Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile gelecekte online magazadan
tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskiyi agiklayan analiz sonuglarinda; 0,000 olan
anlamlilik degerinin, 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin agiklayici oldugunu
gostermektedir. 0,369 olan R degeri; karmasik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile
gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti arasinda bir iliski oldugunu
gostermektedir. Bu sebeple bu iki degisken arasindaki birlestirilmis kabul modeli
degiskenlerinin roliinii incelemek icin yapilan regresyon analizlerinin sonuglar1 Ek 2°de

yer almaktadir.

Karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin gelecekte online magazadan
tekrar satin alma niyeti lizerindeki agiklayiciliginda degiskenlerin roliinii gosteren

karsilastirma tablosu asagida yer almaktadir.

Tablo 4.28 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Gelecekte Online
Magazadan Tekrar Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskiyi A¢iklayan Karsilastirma

Tablosu
1.Basamakta 3.Basamakta
e Tpgs e TE gt 3.Basamakta
Bilis Ihtiyacinin Beta | Bilis Ihtiyacinin Beta 2 .
<. . . R Degeri
Degeri Degeri
Kullamshhk 0,369 0,252 0,302
Kullanim
. 0,369 0,216 0,309
Kolayhgi
Karmasikhk 0,369 0,334 0,185
Uyumluluk 0,369 0,232 0,336
Gizlilik 0,369 0,361 0,146
Giivenlik 0,369 0,306 0,213
Ulasilabilirlik 0,369 0,290 0,222
Yararhhk 0,369 0,273 0,264
Bilgi Vericilik 0,369 0,224 0,324
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Gizliligin; karmagsik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin gelecekte online
magazadan tekrar satin alma niyeti tizerindeki agiklayiciligini en az, kullanim kolaylig

ve bilgi vericiligin ise en ¢ok azalttig1 goriilmektedir.

Bilis fhtiyacz ve Birlestirilmis Teknoloji Kabul Modeli Degiskenleri Ite Online
Magazay Ziyaret Etme Niyeti Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Asagidaki tabloda, bilis ihtiyac1 ve birlestirilmis teknoloji kabul modeli
degiskenleri ile online magazay1 ziyaret etme niyeti arasindaki iligkiyi aciklayan analiz

sonuglart bulunmaktadir.

Modelin 0,000 olan anlamlilik degerinin, 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon
modelinin agiklayict oldugunu gostermektedir. Ayrica; diistinme faaliyetleri ile mesgul
olma, karmagsik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme, kullanislhilik, uyumluluk ve
giivenlik degiskenlerindeki degisim, online magazay1 ziyaret etme niyeti tizerindeki

degisimin %34,1’ini (R? degeri) agikladigim gostermektedir.

Tablo 4.29 Online Magazay: Ziyaret Etme Niyeti fle Tlgili Regresyon Analizi

Sonuclar
Standart Olmayan  Standart lam Collinearity
Model Katsayilar Katsay1 t AN a[“ l,hk 1statistigi
Degeri
B Std. Hata  Beta Tolerans  VIF
(Sabit) -0,240 0,146 -1,649 0,099
Diistinme
Faaliyetleri ile 0,149 0,027 0,146 5,571 0,000 0,900 1,111
Mesgul Olma
Karmasik

Diisiinmeyi ve
Faaliyetleri Tercih

0,107 0,032 0,088 3,327 0,001 0,878 1,139

Etme
Kullaniglilik 0,177 0,037 0,149 4,780 0,000 0,635 1,575
Uyumluluk 0,284 0,038 0,240 7,399 0,000 0,591 1,691
Giivenlik 0,251 0,031 0,222 8,034 0,000 0,809 1,235

Bagimli Degisken: Online Magazay1 Ziyaret Etme Niyeti
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Regresyonun temel varsayimlarindan biri hata terimleri arasinda iliski
olmamasidir. Hata terimleri arasinda iliski olmasi otokorelasyonun varligi ortaya

331

cikarmaktadir™”. Otokorelasyon, Durbin Watson testi ile incelenmektedir. Durbin

Watson degerinin dagilim araligi, 0 ile 4 arasindadir. 2’ye yakin degerler igin,

otokorelasyonun olmadigindan bahsetmek miimkiindiir®*

. Tolerans degeri, bir bagimsiz
degiskenin degisimin ne kadarmin modeldeki diger bagimsiz degiskenler tarafindan
aciklanmadigi belirtmektedir. Bu deger, ¢ok kiiciik ise (0,1’den daha kiigiik) diger
degiskenlerle yiiksek bir ¢oklu korelasyonun ve multicollinearty’nin varligindan soz
edilmektedir. Bunun yaninda, tolerans degerinin tersi olan (1/Tolerans) VIF (Variance
Infilation Factor) degerinin, 10’nun iizerinde olmasi da multicollinearty’nin varligina

isaret etmektedir®®.

2,036 olarak bulunan Durbin Watson degeri; bagimsiz degiskenler arasinda
otokorelasyon olmadigini gostermektedir. Ayrica, tolerans degerleri 0,1’den biiyiik ve
VIF degeri de 10’dan kiiciik oldugu ic¢in multicollinearty’nin bulunmadigi

goriilmektedir.

Degiskenler i¢in yapilan kisaltmalar asagida yer almaktadir.
Diistinme Faaliyetleri ile Mesgul Olma: DFM

Biligsel Faaliyetlerden Hoslanma: BFH

Karmagik Diisinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme: KDF
Kullanim Kolayligi: KK

Kullanishlik: K

Karmasiklik: KRM

Uyumluluk: U

Gizlilik: GZ

Giivenlik: G

Ulasilabilirlik: UB

Yararlilik: Y

V V V V V V V V V VYV V

%81 Ozkan Unver ve Hamza Gamgam. Uygulamal Istatistik Yontemleri. 3 Baski, Ankara: Siyasal Kitabevi, 1999,
5.345.

*2Rudolf J.Freund, William J. Wilson ve Ping Sa. Regression Analysis: Statistical Modeling of A Response
Variable. 2.Baski, USA: Elsevier, 2006,s.166

83)ylie Palland. SPSS Survival Manual: A Step by Step Guide to Data Analysis Using SPSS for Windows.
3.Baski, New York: McGraw-Hill, 2007, s.156.
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Bilgi Vericilik: B

Online Magazay1 Ziyaret Etme Niyeti: ZN

Online Magazadan Bilgi Edinme Niyeti: BN

Online Magazadan Satin Alma Niyeti: SN

Gelecekte Online Magazay1 Tekrar Ziyaret Etme Niyeti: GZN
Gelecekte Online Magazadan Tekrar Satin Alma Niyeti: GSN

YV V. V V V V

Bilis ihtiyaci ve birlestirilmis teknoloji kabul modeli degiskenleri ile online magaza

kullanim niyeti arasindaki iliskileri agiklayan genel regresyon formiilii agagidaki gibidir.

KN=C +Zn: B.d.
i=1

KN: Online Magaza Kullanim Niyeti
B: Etki Katsayis1
d: Degisken
C: Sabit
Formiil 4.2 Genel Online Magaza Kullanim Niyeti Regresyon Formiilii
Yukaridaki tabloda yer alan iliskiyi agiklayan regresyon formiilii;
ZN =0,149* dpgm + 0,107*d kpr + 0,177*dk + 0,284*dy + 0,251*ds

denklemi ile ifade edilmektedir.

Formiil 4.3 Tiim Bireyler i¢cin Online Magazay1 Ziyaret Etme Niyeti Regresyon

Formilia
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Bilis ihtiyacz ve Birlestirilmis Teknoloji Kabul Modeli Degiskenleri Ile Online
Magazadan Bilgi Edinme Niyeti Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Asagidaki tabloda, bilis ihtiyact ve birlestirilmis teknoloji kabul modeli
degiskenleri ile online magazadan bilgi edinme niyeti arasindaki iliskiyi agiklayan

analiz sonuglar1 bulunmaktadir.

Modelin 0,000 olan anlamlilik degerinin, 0,05’ten kiiglik olmasi regresyon
modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. Ayrica; diistinme faaliyetleri ile mesgul
olma, karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme, kullanighlik, yararlilik ve bilgi
vericilik degiskenlerindeki degisim, online magazay1 ziyaret etme niyeti iizerindeki

degisimin %36,8’ini (R? degeri) agikladigim gostermektedir.

Tablo 4.30 Online Magazadan Bilgi Edinme Niyeti le Ilgili Regresyon Analizi

Sonuclarn
Standart Olmayan  Standart Collinearity
Model Katsayilar Katsay1 t Anlarvnh‘hk [statisti gi
Deger1
B Std. Hata  Beta Tolerans  VIF
(Sabit) 0,309 0,134 2,310 0,021

Diistinme
Faaliyetleri ile 0,055 0,023 0,060 2,351 0,019 0,900 1,111
Mesgul Olma

Karmasik
Diisiinmeyi ve

Faaliyetleri Tercih 0,153 0,028 0,141 5,384 0,000 0,870 1,149

Etme
Kullanighilik 0,150 0,031 0,141 4,801 0,000 0,690 1,449
Yararlilik 0,121 0,036 0,109 3,337 0,001 0,561 1,782

Bilgi Vericilik 0,379 0,036 0,356 10,560 0,000 0,524 1,908

Bagimli Degisken: Online Magazadan Bilgi Edinme Niyeti

1,970 olarak bulunan Durbin Watson degeri; bagimsiz degiskenler arasinda
otokorelasyon olmadigini gostermektedir. Ayrica, tolerans degerleri 0,1°den biiylik ve
VIF degeri de 10’dan kiiclik oldugu i¢in multicollinearty’nin bulunmadig:

gorilmektedir.
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Yukarida yer alan iliskiyi agiklayan regresyon formiilii;
BN = 0,309+0,055* dpgm + 0,153* dkpr + 0,150*dk + 0,121*dy + 0,379*dp
denklemi ile ifade edilmektedir.

Formiil 4.4 Tiim Bireyler i¢in Online Magazadan Bilgi Edinme Niyeti Regresyon

Formiula

Bilis ihtiyacz ve Birlestirilmis Teknoloji Kabul Modeli Degiskenleri Ite Online

Magazadan Satin Alma Niyeti Arasindaki Iligkinin Incelenmesi

Asagidaki tabloda, bilis ihtiyaci ve birlestirilmis teknoloji kabul modeli
degiskenleri ile online magazadan satin alma niyeti arasindaki iliskiyi agiklayan analiz

sonuclart bulunmaktadir.

Modelin 0,000 olan anlamlilik degerinin, 0,05’ten kii¢iikk olmasi regresyon
modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. Ayrica; diistinme faaliyetleri ile mesgul
olma, bilissel faaliyetlerden hoslanma, kullanighlik, karmasiklik, uyumluluk, giivenlik,
ulagilabilirlik, yararlilik ve bilgi vericilik degiskenlerindeki degisim, online magazadan
satin alma niyeti tlzerindeki degisimin %46,9’unu (R? degeri) agikladigini

gostermektedir.
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Tablo 4.31 Online Magazadan Satin Alma Niyeti le Tlgili Regresyon Analizi

Sonuclari
Standart Olmayan  Standart Collinearity
Model Katsayilar Katsay1 t Anla{nh,hk [statistigi
B Std. Hata  Beta Degen Tolerans  VIF
(Sabit) -0,142 ,140 -1,015 ,310
Diistinme
Faaliyetleri ile 0,072 0,021 0,080 3,378 0,001 0,887 1,128
Mesgul Olma
Bilissel
Faaliyetlerden 0,200 0,030 0,172 6,747 0,000 0,771 1,296
Hoglanma
Kullanighlik 0,095 0,031 0,092 3,107 0,002 0,572 1,748
Karmagiklik 0,078 0,026 0,072 2,982 0,003 0,861 1,162
Uyumluluk 0,179 0,033 0,174 5,457 0,000 0,49 2,017
Glivenlik 0,093 0,025 0,094 3,747 0,000 0,792 1,262
Ulasilabilirlik 0,097 0,030 0,087 3,217 0,001 0,690 1,450
Yararlilik 0,074 0,034 0,068 2,172 0,030 0,513 1,948
Bilgi Vericilik 0,199 0,033 0,192 6,056 0,000 0,502 1,993

Bagimli Degisken: Online Magazadan Satin Alma Niyeti

1,934 olarak bulunan Durbin Watson degeri; bagimsiz degiskenler arasinda

otokorelasyon olmadigini gostermektedir. Ayrica, tolerans degerleri 0,1°den biiyiik ve

VIF degeri de

gorilmektedir.

10’dan kiiciik oldugu

icin  multicollinearty’nin  bulunmadig:

Yukarida yer alan iliskiyi aciklayan regresyon formiilii;

SN = 0,055* dpgm + 0,072* dgey + 0,095*dk + 0,078*dkrm + 0,179*dy + 0,093*dg +

0,097*dyg + 0,074*dy + 0,199*dg

denklemi ile ifade edilmektedir.

Formiil 4.5 Tiim Bireyler i¢in Online Magazadan Satin Alma Niyeti Regresyon

Formilia
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Bilis ihtiyacz ve Birlestirilmis Teknoloji Kabul Modeli Degiskenleri Ile Gelecekte

Online Magazay Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Asagidaki tabloda, bilis ihtiyact ve birlestirilmis teknoloji kabul modeli

degiskenleri ile gelecekte online magazay1 tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliskiyi

aciklayan analiz sonuglar1 bulunmaktadir.

Modelin 0,000 olan anlamlilik degerinin, 0,05’ten kiiglik olmasi regresyon

modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. Ayrica; diisiinme faaliyetleri ile mesgul

olma, bilissel faaliyetlerden hoslanma, karmasik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etme,

kullanighlik, karmagiklik, uyumluluk, giivenlik, ulasilabilirlik, yararlilik ve bilgi

vericilik degiskenlerindeki degisim, gelecekte online magazay1 tekrar ziyaret etme

niyeti iizerindeki degisimin %49 unu (R? degeri) agikladigin1 gostermektedir.

Tablo 4.32 Gelecekte Online Magazay: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti fle Tlgili

Regresyon Analizi Sonuclari

Standart Olmayan Standart Collinearity
Model Katsayilar Katsay1 t Argarvnhhk [statistigi
11
B Std. Hata Beta ~EC Tolerans VIF
(Sabit) 0,217 0,133 -1,627 0,104
Distinme Faaliyetleri o5 990 0078 3370 0001 0889 1,125
ile Mesgul Olma
Biligsel Faaliyetlerden 135 5033 9110 4037 0000 0651 1,536
Hoslanma
Karmagik Diistinmeyi
ve Faaliyetleri Tercih 0,059 0,029 0,054 2,075 0,038 0,715 1,398
Etme
Kullanim Kolayligi 0,164 0,038 0,140 4,364 0,000 0,470 2,128
Kullanislilik 0,072 0,031 0,067 2,317 0,021 0,573 1,744
Uyumluluk 0,168 0,034 0,157 4,916 0,000 0,471 2,122
Ulasilabilirlik 0,082 0,031 0,070 2,655 0,008 0,691 1,448
Yararlilik 0,110 0,035 0,097 3,165 0,002 0,511 1,959
Bilgi Vericilik 0,228 0,034 0,211 6,663 0,000 0,482 2,077

Bagimli Degisken: Gelecekte Online Magazay: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
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1,834 olarak bulunan Durbin Watson degeri; bagimsiz degiskenler arasinda
otokorelasyon olmadigin1 goéstermektedir. Ayrica, tolerans degerleri 0,1’den biiyiik ve
VIF degeri de 10°dan kiigiik oldugu i¢in multicollinearty’nin bulunmadigi

goriilmektedir.
Yukarida yer alan iliskiyi agiklayan regresyon formiilii;

GZN =0,073* dprm + 0,133* dgry + 0,059*dkpr + 0,164*dkk + 0,072*dk + 0,168*dy +
0,082*dyg + 0,110*dy + 0,228*dg

denklemi ile ifade edilmektedir.

Formiil 4.6 Tiim Bireyler i¢in Gelecekte Online Magazay1 Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Regresyon Formiilii

Bilis ihtiyacz ve Birlestirilmis Teknoloji Kabul Modeli Degiskenleri Ile Gelecekte

Online Magazadan Tekrar Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Asagidaki tabloda, bilis ihtiyaci ve birlestirilmis teknoloji kabul modeli
degiskenleri ile gelecekte online magazadan tekrar satin alma etme niyeti arasindaki

iligkiyi agiklayan analiz sonuglar1 bulunmaktadir.

Modelin 0,000 olan anlamlilik degerinin, 0,05’ten kiiglik olmasi regresyon
modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir. Ayrica; diisiinme faaliyetleri ile mesgul
olma, bilissel faaliyetlerden hoslanma, karmasik diisinmeyi ve faaliyetleri tercih etme,
kullaniglhilik, karmasiklik, uyumluluk, giivenlik, ulasilabilirlik, yararlilhik ve bilgi
vericilik degiskenlerindeki degisim, gelecekte online magazadan tekrar satin alma etme

niyeti lizerindeki degisimin %45,3’iinii (R? degeri) agikladigin1 gostermektedir.
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Tablo 4.33 Gelecekte Online Magazayr Tekrar Satin Alma Niyeti ile Tlgili

Regresyon Analizi Sonuclari

Standart Olmayan Standart Collinearity
Model Katsayilar Katsay1 t Anlarvnh}lk Istatistigi
B Std. Hata  Beta Degeri Tolerans  VIF
(Sabit) -0,327 0,140 -2,332 0,020 -0,327
Distinme Faaliyetleri g 10, 953 0128 5287 0000 0886 1,128
Ile Mesgul Olma

Bilissel Faaliyetlerden

0,108 0,035 0,086 3,051 0,002 0,656 1,524
Hoslanma

Karmagik Diistinmeyi
ve Faaliyetleri Tercih 0,115 0,031 0,100 3,717 0,000 0,711 1,407
Etme

Kullanim Kolayligi 0,128 0,040 0,104 3,167 0,002 0,481 2,078

Kullanighilik 0,135 0,034 0,120 4,008 0,000 0,573 1,746

Uyumluluk 0,177 0,037 0,158 4,752 0,000 0,469 2,134

Giivenlik 0,108 0,027 0,101 3,992 0,000 0,800 1,250

Bilgi Vericilik 0,226 0,034 0,200 6,685 0,000 0,575 1,738

Bagimli Degisken: Gelecekte Online Magazadan Tekrar Satin Alma Niyeti

2,005 olarak bulunan Durbin Watson degeri; bagimsiz degiskenler arasinda
otokorelasyon olmadigini gostermektedir. Ayrica, tolerans degerleri 0,1°den biiylik ve
VIF degeri de 10’dan kiiclik oldugu i¢in multicollinearty’nin bulunmadigi

gorilmektedir.

Yukarida yer alan iliskiyi aciklayan regresyon formiilii;

GSN = -0,327 + 0,124*dprm + 0,108*dgey + 0,115*dkpet+ 0,128*dkk+ 0,135*dx +
0,177*dy + 0,108*dg + 0,226*dg

denklemi ile ifade edilmektedir.

Formiil 4.7 Tiim Bireyler i¢cin Gelecekte Online Magazadan Tekrar Satin Alma Niyeti

Regresyon Formiilii
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Diisiik bilis ihtiyacina sahip bireylere, bilis ihtiyac1 ve birlestirilmis teknoloji
kabul modeli degiskenleri ile online magaza kullanim niyeti arasindaki iliskiyi
aciklayan regresyon analizleri yapilmistir. Analiz sonucunda, bagimsiz degiskenler

arasinda otokorelasyon ve multicollinearty’nin bulunmadig1 goriilmistiir.

Elde edilen sonuglar 1s181inda asagidaki regresyon denklemleri olusturulmustur.

R? degeri: 0,302
ZN = 0,206*dkk + 0,237*dy + 0,323*dg

Formiil 4.8 Diisiik Bilis Ihtiyacina Sahip Bireyler i¢in Online Magazay1 Ziyaret Etme

Niyeti Regresyon Formiilii

R? degeri: 0,382
BN = 0,102*dgey + 0,117*dkpr + 0,230*dx + 0,140%dy+ 0,287*dg

Formiil 4.9 Diisiik Bilis Ihtiyacina Sahip Bireyler i¢in Online Magazadan Bilgi Edinme

Niyeti Regresyon Formiilii

R? degeri: 0,480
SN = 0,233*dgry + 0,121*dx + 0,087*dkgrm + 0,211*dy + 0,136*dg + 0,121*dyg+
0,195*dg

Formiil 4.10 Diisiik Bilis ihtiyacina Sahip Bireyler i¢in Online Magazadan Satin Alma

Niyeti Regresyon Formiili
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R? degeri: 0,508
GZN = 0,151*dgey + 0,088*dk + 0,164*dkk + 0,206*dy + 0,100*dg + 0,202*dy +
0,182*dg

Formiil 4.11 Diisiik Bilis htiyacina Sahip Bireyler i¢in Gelecekte Online Magazay1

Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Regresyon Formiilii

R? degeri: 0,452
GSN = -0,538 + 0,124*BFH + 0,102*KDF + 0,169*K + 0,154*KK + 0,101*KRM +
0,205*U + 0,127*G + 0,154*Y

Formiil 4.12 Diisiik Bilis Ihtiyacina Sahip Bireyler igin Gelecekte Online Magazadan
Tekrar Satin Alma Niyeti Regresyon Formiilii

Yiiksek bilis ihtiyacina sahip bireylere, bilis ihtiyaci ve birlestirilmis teknoloji
kabul modeli degiskenleri ile online magaza kullanim niyeti arasindaki iliskiyi
aciklayan regresyon analizleri yapilmistir. Analiz sonucunda, bagimsiz degiskenler

arasinda otokorelasyon ve multicollinearty’nin bulunmadig: gortilmiistiir.

R? degeri: 0,249
ZN =-0,139*dgry + 0,162*dkpr+ 0,163*dk + 0,302*dy + 0,184*d¢ + 0,129*dg

Formiil 4.13 Yiiksek Bilis Ihtiyacina Sahip Bireyler i¢in Online Magazay: Ziyaret Etme

Niyeti Regresyon Formiilii

R? degeri: 0,280
BN =0,661 + 0,153*dkpr + 0,109*dy+ 0,493*dg

Formiil 4.14 Yiiksek Bilis Thtiyacina Sahip Bireyler i¢in Online Magazadan Bilgi

Edinme Niyeti Regresyon Formiilii
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R? degeri: 0,324
SN = 0,670 + 0,074*dprm + 0,233*dgey + 0,089*dkrm + 0,202*dy + 0,104*dyg +
0,255*dp

Formiil 4.15 Yiiksek Bilis Ihtiyacina Sahip Bireyler icin Online Magazadan Satin Alma

Niyeti Regresyon Formiilii

R? degeri: 0,346
GZN = 0,560 + 0,158*dgey + 0,208*dkk + 0,117*dy + 0,105*dyg + 0,297*dg

Formiil 4.16 Yiiksek Bilis Thtiyacina Sahip Bireyler igin Gelecekte Online Magazayi
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Regresyon Formiili

R? degeri: 0,327
GSN =0,105*dprm + 0,119*dkpr + 0,122*dk + 0,149*dy, + 0,097*dgz + 0,374*dg

Formiil 4.17 Yiiksek Bilis Thtiyacina Sahip Bireyler i¢in Gelecekte Online Magazadan
Tekrar Satin Alma Niyeti Regresyon Formiilii

Bilis ihtiyact ve birlestirilmis teknoloji kabul modeli degiskenlerinin birlikte
online magaza kullanim niyeti arasindaki iliskiyi aciklayan regresyon analizi
sonuglarina gore elde edilen degiskenlere iligkin karsilastirmali tablo asagida yer

almaktadir.
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Tablo 4.34 Online Magaza Kullanim Niyeti ile Tlgili Regresyon Analizi Sonuclarimin Karsilastirmal Tablosu

Online Magazay: Ziyaret Online Magazadan Bilgi Online Magazadan Satin Gelecekte Online Magazay: Tekrar Gelecekte Online Magazadan
Etme Niyeti Edinme Niyeti Alma Niyet Ziyaret Etme Niyet Tekrar Satin Alma Niyeti
Diisiinme Faaliyetleri ile Diisiinme Faaliyetleri ile Diisiinme Faaliyetleri ile - . .. Diisiinme Faaliyetleri ile Mesgul
Mesgul Olma Mesgul Olma Mesgul Olma Diisiinme Faaliyetleri ile Mesgul Olma Olma
Karmagik Diisiinmeyi ve Karmagik Diistinmeyi ve Bilissel Faaliyetlerden - . - .
Faaliyetleri Tercih Etme Faaliyetleri Tercih Etme Hoslanma Biligsel Faaliyetlerden Hoslanma Biligsel Faaliyetlerden Hoglanma
) . Kullanishlik Kullanishlik Kullanishlik Karmagik Dusunmeyl ve Faaliyetleri Karmagik Dusun_meyl ve Faaliyetleri
Tiim Bireyler Tercih Etme Tercih Etme
icin Uyumluluk Yararlilik Karmasiklik Kullanim Kolaylig1 Kullanim Kolaylig1
Giivenlik Bilgi Vericilik Uyumluluk Kullanighlik Kullanighlik
Giivenlik Uyumluluk Uyumluluk
Ulasilabilirlik Ulasilabilirlik Giivenlik
Yararlilik Yararlilik Bilgi Vericilik
Bilgi Vericilik Bilgi Vericilik
Kullanim Kolayligi Biligsel Faaliyctlerden Biligsel Faaliyctlerden Biligsel Faaliyetlerden Hoslanma Biligsel Faaliyetlerden Hoglanma
Hoslanma Hoslanma
Karmagik Diisiinmeyi ve Karmasik Diisinmeyi ve Faaliyetleri
Diisiik Bilis Uyumluluk Faaliyetleri Tercih Etme Kullanighlik Kullanighilik Tercih Etme
ihtiyacma Giivenlik Kullanighlik Karmasiklik Kullanim Kolayligi Kullanighlik
Sahip Yararlilik Uyumluluk Uyumluluk Kullanim Kolaylig1
Bireyler icin Bilgi Vericilik Giivenlik Giivenlik Karmagiklik
Ulasilabilirlik Yararlilik Uyumluluk
Bilgi Vericilik Bilgi Vericilik Giivenlik
Yararlilik
Biligsel Faaliyetlerden Karmasik Diisiinmeyi ve Diigiinme Faaliyetleri ile .- . Diigiinme Faaliyetleri ile Mesgul
Hoslanma Faaliyetleri Tercih Etme Mesgul Olma Biligsel Faaliyetlerden Hoslanma Olma
Karmagik Diislinmeyi ve Biligsel Faaliyetlerden - Karmagik Diislinmeyi ve Faaliyetleri
Yiiksek Bilis Faaliyetleri Tercih Etme Yararliik Hoslanma Kullanim Kolaylig Tercih Etme
ihtiyacina A e Karmasik Diisiinmeyi ve
Sahip Kullanishlik Bilgi Vericilik Faaliyetleri Tercih Etme Uyumluluk Kullanislhlik
Bireyler i¢in Uyumluluk Karmasgiklik Ulagilabilirlik Uyumluluk
Giivenlik Uyumluluk Bilgi Vericilik Gizlilik
Bilgi Vericilik Ulasilabilirlik Bilgi Vericilik
Bilgi Vericilik
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Yukaridaki tabloya gore, tiim bireyler i¢in online magaza kullanim niyetinin tiim
faktorlerini “diisiinme faaliyetleri ile mesgul olma”nin etkiledigi goriilmektedir. Diisiik
bilis ihtiyacina sahip bireyler i¢in ise online magazay1 ziyaret etme niyeti disindaki
diger faktorleri “biligsel faaliyetlerden hoslanma”nin etkiledigi sOylenebilmektedir.
Yiiksek bilis ihtiyacina sahip bireylerde de online magaza kullanim niyeti faktorlerinin,

genel bir egilim olmadan farkli bilis ihtiyaci faktorlerinden etkilendigi goriilmektedir.

Ayrica tabloda, tiim bireyler ile diisiik ve yiliksek bilis ihtiyacina sahip bireylerin,
online magaza kullanim niyeti faktorlerinin benzer ve farkli birlestirilmis teknoloji
kabul modeli degiskelerinden eklendigi de sdylenebilmektedir. Bu baglamda, benzer

sekilde ¢ikarimlar yapmak miimkiin olmaktadir.

4.3.2.2. Cinsiyet Gruplar1 Arasindaki Fark Analizleri

Cinsiyet gruplari; bilis ihtiyaci, online magaza kullanim niyeti ve birlestirilmis
teknoloji kabul modeli degiskenleri agisindan incelenerek Mann-Whitney U testi
uygulanmistir. Cinsiyet gruplarn arasinda asagidaki tabloda goriilen degiskenler

bakimindan fark oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.35 Cinsiyet Gruplar1 Arasindaki Fark Testi Sonuclari

Anlamhihk Cinsiyet Ortalama
Degeri Deger
Kadin 514,19
Kullamishhk 0,012 Erkek 55731
Kadin 516,66
Giivenlik 0,033 Erkek 55454
Online Magazay1 Ziyaret Etme 0.002 Kadin 507,69
Niyeti ’ Erkek 564,62
Online Magazadan Bilgi Edinme 0.002 Kadin 508,96
Niyeti ' Erkek 563,19
Gelecekte Online Magazadan 0.000 Kadin 504,51
Tekrar Satin Alma Niyeti ' Erkek 568,19
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Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi; kadinlar, erkeklere gore online magazalarin
kullaniglilig1 ve giivenligi konularinda daha fazla olumsuz goriiste bulunmustur. Bunun
yaninda; benzer sekilde kadinlarin, erkeklere gére online magazay1 ziyaret etme, online
magazadan bilgi edinme ve gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

konularinda da daha fazla olumsuz goriiste bulundugu sonucu elde edilmistir.

4.3.2.3. Yas Gruplan Arasindaki Fark Analizleri

Yas gruplari; bilis ihtiyaci, online magaza kullanim niyeti ve birlestirilmis
teknoloji kabul modeli degiskenleri acisindan incelenerek Kruskal Wallis testi
uygulanmistir. Yas gruplar arasinda asagidaki tabloda goriilen degiskenler bakimindan

fark oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.36 Yas Gruplar1 Arasindaki Fark Testi Sonuclari

Anlamhhk Ortalama
- Yas <
Degeri Deger
10-19 Yas 446,46
20-29 Yas 491,48
Bilissel Faaliyetlerden 0.004 30-39 Yas 553,58
Hoslanma ’ 40-49 Yas 558,90
50-59 Yas 556,79
60 Yas ve Uzeri 590,39
10-19 Yas 393,60
Karmasik Diisiinmeyi 20-29 Yas 517,19
ve Faal§iyetler? Terci)rll 0,012 30-39 Yas 559,96
Etme 40-49 Yas 532,73
50-59 Yas 516,73
60 Yas ve Uzeri 593,31
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Anlamhihk

Ortalama

Degeri Yas Deger

10-19 Yas 406,99

20-29 Yas 515,78

30-39 Yas 567,58

Kullamishhk 0,004 20-49 Yas 542.76
50-59 Yas 489,45

60 Yas ve Uzeri 500,95

10-19 Yas 447,40

20-29 Yas 523,97

Kullanim Kolayhgi 0.000 30-39 Yas 579,69
' 40-49 Yas 523,09

50-59 Yas 451,41

60 Yas ve Uzeri 445,16

10-19 Yas 476,43

20-29 Yas 518,47

30-39 Yas 582,34

Karmasikhk 0,000 20-49 Yas 529,66
50-59 Yas 463,42

60 Yas ve Uzeri 355,16

10-19 Yas 393,89

20-29 Yas 534,73

30-39 Yas 585,52

Uyumluluk 0,000 20-49 Yas 517.30
50-59 Yas 437,78

60 Yas ve Uzeri 398,98

10-19 Yas 529,67

20-29 Yas 547,58

- 30-39 Yas 555,22
Gizlilik 0,037 20-49 Yas 518,39
50-59 Yas 464,14

60 Yas ve Uzeri 435,06
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Anlamhhk Ortalama

Degeri Yas Deger
10-19 Yas 512,43
20-29 Yas 561,65
. . 30-39 Yas 557,86
Giivenlik 0,000 20-49 Yas 512.12
50-59 Yas 440,30
60 Yas ve Uzeri 387,31
10-19 Yas 449,01
20-29 Yas 508,34
S 30-39 Yas 577,64
Ulasilabilirlik 0,001 20-49 Yas 524,98
50-59 Yas 508,21
60 Yas ve Uzeri 456,68
10-19 Yas 438,89
20-29 Yas 525,24
30-39 Yas 570,39
4
Yararhhk 0,00 20-49 Yas 525.19
50-59 Yas 490,42
60 Yas ve Uzeri 444,71
10-19 Yas 361,54
20-29 Yas 491,46
o - 30-39 Yas 590,11
Bilgi Vericilik 0,000 20-49 Yas 5443
50-59 Yas 478,84
60 Yas ve Uzeri 515,48
10-19 Yas 471,01
20-29 Yas 557,72
Online Magazay1 0.000 30-39 Yas 557,22
Ziyaret Etme Niyeti ’ 40-49 Yas 526,02
50-59 Yas 454,70
60 Yas ve Uzeri 353,11
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Anlamhhk Ortalama
Yas

Degeri Deger

10-19 Yas 424,44

20-29 Yas 508,05

Online Magazadan 0.000 30-39 Yas 577,81
Bilgi Edinme Niyeti ’ 40-49 Yas 551,85
50-59 Yas 455,26

60 Yas ve Uzeri 456,87

10-19 Yas 364,94

20-29 Yas 509,24

Online Magazadan 0.000 30-39 Yas 588,17
Satin Alma Niyeti ' 40-49 Yas 523,44
50-59 Yas 482,38

60 Yas ve Uzeri 487,19

10-19 Yas 374,65

) 20-29 Yas 495,82

1(\34?? ﬁﬁ:tf Ser;{ll‘r;i 0,000 30-39 Yas 594,40
Ziyafet E)tlme Niyeti | 40-49 Yas 528,18
50-59 Yas 495,99

60 Yas ve Uzeri 458,23

10-19 Yas 396,61

Gelecekte Online 20-29 Yas 501,64
Magazadan Tekrar 0,000 30-39 Yas 599,30
Satin Alma Niyeti 40-49 Yas 522,53
50-59 Yas 475,69

60 Yas ve Uzeri 402,89

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi; 60 yas ve iizeri yas grubundaki kisiler, diger
yas gruplarindaki kisilere gore biligsel faaliyetlerden hoslanma ve karmasik diistinmeyi

ve faaliyetleri tercih etme konularinda daha fazla olumlu goriiste bulunmustur.

30-39 yas grubundaki kisiler, diger yas gruplarindaki kisilere gore online
magazalarin kullanishiligi, kullanim kolayligi, karmasikligi, uyumlulugu, gizliligi,

ulagilabilirligi, yararliligi ve bilgi vericiligi konularinda, bunun yaninda 20-29 yas
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grubundaki kisiler ise diger yas gruplarindaki kisilere gore online magazalarin giivenligi

konusunda daha fazla olumlu goriiste bulunmustur.

30-39 yas grubundaki kisiler, diger yas gruplarindaki kisilere gore online
magazadan bilgi edinme niyeti, online magazadan satin alma niyeti, gelecekte online
magazay1 tekrar ziyaret etme niyeti ve gelecekte online magazadan tekrar satin alma
niyeti konularinda daha fazla olumlu goriiste bulunmustur. Ayrica, 20-29 ve 30-39 yas
grubundaki kisiler diger yas gruplarindaki kisilere gore online magazay1 ziyaret etme

niyeti konusunda da daha fazla olumlu goériiste bulundugu sonucu elde edilmistir.

4.3.2.4. Gelir Gruplar Arasindaki Fark Analizleri

Gelir gruplari; bilis ihtiyaci, online magaza kullanim niyeti ve birlestirilmis
teknoloji  kabul modeli degiskenleri agisindan incelenerek Kruskal Wallis testi
uygulanmistir.  Gelir gruplar1 arasinda asagidaki tabloda goriilen degiskenler

bakimindan fark oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.37 Gelir Gruplar: Arasindaki Fark Testi Sonuclari

Anlamhhk . Ortalama
. . Gelir y

Degeri Deger

630 TL’den az 436,33

Biligsel 630 TL’den 1.999 TL’ye kadar 520,42

Faaliyetlerden 0,000 2.000 TL’den 3.499 TL’ye kadar 558,88

Hoslanma 3500 TL’den 4.499 TL’ye kadar 558,45

5.000 TL ve tizeri 591,01

K K 630 TL’den az 438,06

bi armast 630 TL’den 1.999 TL'ye kadar 514,91

:;;ﬁ“;ily;rfe 0,000  2.000 TL'den 3.499 TL ye kadar 558,48

.y 3500 TL’den 4.499 TL’ye kadar 582,11
Tercih Etme .

5.000 TL ve tizeri 574,62
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Anlamhihik

Ortalama

Degeri Gelir Deger
630 TL’den az 448,28
630 TL’den 1.999 TL’ye kadar 550,15
Kullamshhk 0,003 2.000 TL’den 3.499 TL’ye kadar 540,61
3500 TL’den 4.499 TL’ye kadar 551,27
5.000 TL ve iizeri 568,01
630 TL’den az 454,76
630 TL’den 1.999 TL’ye kadar 549,70
Kullanim 5 S
Kolayh 0,002 2.000 TL’den 3.499 TL’ye kadar 557,72
3500 TL’den 4.499 TL’ye kadar 524,05
5.000 TL ve tizeri 510,75
630 TL’den az 456,36
630 TL’den 1.999 TL’ye kadar 541,13
Karmasikhik 0,008 2.000 TL’den 3.499 TL’ye kadar 556,15
3500 TL’den 4.499 TL’ye kadar 54421
5.000 TL ve tizeri 517,04
630 TL’den az 467,12
630 TL’den 1.999 TL’ye kadar 549,14
Uyumluluk 0,038 2.000 TL den 3.499 TL’ye kadar 547,28
3500 TL’den 4.499 TL’ye kadar 518,73
5.000 TL ve tizeri 553,74
630 TL’den az 454,22
630 TL’den 1.999 TL’ye kadar 556,71
Ulasilabilirlik 0,005 2.000 TL’den 3.499 TL’ye kadar 544,17
3500 TL’den 4.499 TL’ye kadar 544,09
5.000 TL ve iizeri 526,30
630 TL’den az 467,89
630 TL’den 1.999 TL’ye kadar 559,41
Yararhhk 0,019 2.000 TL’den 3.499 TL’ye kadar 541,37
3500 TL’den 4.499 TL’ye kadar 516,27
5.000 TL ve tizeri 549,40
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Anlamhihik

Ortalama

Degeri Gelir Deger
630 TL’den az 390,28
630 TL’den 1.999 TL’ye kadar 557,13
Bilgi Vericilik 0,000 2.000 TL’den 3.499 TL’ye kadar 552,07
3500 TL’den 4.499 TL’ye kadar 557,19
5.000 TL ve lizeri 573,41
630 TL’den az 434,92
Online 630 TL’den 1.999 TL’ye kadar 554,52
Magazadan Bilgi 0,000 2.000 TL’den 3.499 TL’ye kadar 553,65
Edinme Niyeti 3500 TL den 4.499 TL’ye kadar 553,09
5.000 TL ve tizeri 504,63
630 TL’den az 420,42
Online 630 TL’den 1.999 TL’ye kadar 551,89
Magazadan Satin 0,000 2.000 TL’den 3.499 TL’ye kadar 556,44
Alma Niyeti 3500 TL’den 4.499 TL’ye kadar 529,23
5.000 TL ve iizeri 560,27
. 630 TL’den az 416,46
Gelecekte Online 630 TL’den 1.999 TL'ye kadar 549,03
M;%;‘;?zt‘ ;texar 0,000 2.000 TL’den 3.499 TL'ye kadar 552,01
Niyeti 3500 TL’den 4.499 TL’ye kadar 553,23
5.000 TL ve tizeri 564,39
. 630 TL’den az 390,39
Gel'&i‘ef;tzeag:l'l'”e 630 TL’den 1.999 TL'ye kadar 561,47
Tekfar Satm 0,000  2.000 TL'den 3.499 TL’ye kadar 548,99
.. 3500 TL’den 4.499 TL’ye kadar 569,37

Alma Niyeti -
5.000 TL ve tizeri 555,16

Yukaridaki tabloda goriildiigi gibi; 5.000 TL ve tizeri olan gelir grubundaki
kisiler, diger gelir gruplarindaki kisilere gore biligsel faaliyetlerden hoslanma ve 3.500
TL’den 4.999 TL’ye kadar olan gelir grubundaki kisiler diger yas gruplarindaki kisilere
gore karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme konularinda daha fazla olumlu

gorliste bulunmustur.
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2.000 TL’den 3.499 TL’ye kadar olan gelir grubundaki kisiler, diger gelir
gruplarindaki kisilere gore kullanim kolayligi ve karmasikligi konularinda, bunun
yaninda 630 TL’den 1.999 TL’ye kadar olan gelir grubundaki kisiler diger gelir
gruplarindaki kisilere gére online magazalarin ulasilabilirligi ve yararliligi konularinda
daha fazla olumlu goriiste bulunmustur. 5.000 TL ve iizeri olan gelir grubundaki
kisilerin ise diger yas gruplarindaki kisilere gbre online magazalarin kullanisliligi,
uyumlulugu ve bilgi vericiligi konularinda daha fazla olumlu goriiste bulundugu sonucu

elde edilmistir.

630 TL’den 1.999 TL’ye kadar olan gelir grubundaki kisiler, ayrica degerlerdeki
yakinlik sebebiyle 2.000 TL’den 3.499 TL’ye kadar ve 3.500 TL’den 4.999 TL’ye
kadar olan gelir grubundaki kisiler de, diger gelir gruplarindaki kisilere gore online
magazadan bilgi edinme niyeti, bunun yaninda 5.000 TL ve {izeri olan gelir grubundaki
kisiler ise diger yas gruplarindaki kisilere gére online magazadan satin alma niyeti ve
gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti konularinda da daha fazla olumlu
goriiste bulunmugstur. Ayrica, 3.500 TL’den 4.999 TL’ye kadar olan gelir grubundaki
kisilerin diger yas gruplarindaki kisilere gore gelecekte online magazadan tekrar satin

alma niyeti konusunda daha fazla olumlu gériiste bulundugu sonucu elde edilmistir.
4.3.25. Egitim Gruplar Arasindaki Fark Analizleri
Egitim gruplari; bilis ihtiyaci, online magaza kullanim niyeti ve birlestirilmis
teknoloji kabul modeli degiskenleri acisindan incelenerek Kruskal Wallis testi

uygulanmistir. Egitim gruplar1 arasinda asagidaki tabloda goriilen degiskenler

bakimindan fark oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.38 Egitim Gruplar1 Arasindaki Fark Testi Sonuclari

Anlamhhk Egitim Ortalama

Degeri Deger

Hk(’jgretim ve Lise Mezunu 467,33

Diisiinme On Lisans/Lisans Ogrencisi 603,18

Faaliyetleri ile 0,004 Universite Mezunu 561,20

Mesgul Olma Yiiksek Lisans Mezunu 518,91

Doktora Mezunu 511,08

[kogretim ve Lise Mezunu 332,59

Bilissel On Lisans/Lisans Ogrencisi 436,00

Faaliyetlerden 0,000 Universite Mezunu 498,23

Hoslanma Yiiksek Lisans Mezunu 577,87

Doktora Mezunu 576,67

[Ikdgretim ve Lise Mezunu 324,71

}(sil'rmasl-k On Lisans/Lisans Ogrencisi 445,10

Dusul?meyl \.'e 0,000 Universite Mezunu 514,24
Faaliyetleri - .

Tercih Etme Yiiksek Lisans Mezunu 581,71

Doktora Mezunu 563,75

ko gretim ve Lise Mezunu 338,86

On Lisans/Lisans Ogrencisi 468,88

Kullamshhk 0,000 Universite Mezunu 536,35

Yiksek Lisans Mezunu 559,52

Doktora Mezunu 558,75

ko gretim ve Lise Mezunu 403,26

Kullanumn On L"isa%ns/L'isans Ogrencisi 460,08

Kolaylhi 0,000 Unlvers‘lte Mezunu 543,30

Yiksek Lisans Mezunu 585,18

Doktora Mezunu 535,81

[Ikdgretim ve Lise Mezunu 472,11

On Lisans/Lisans Ogrencisi 446,49

Karmasikhk 0,000 Universite Mezunu 542,70

Yiksek Lisans Mezunu 586,96

Doktora Mezunu 534,75
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Anlamhhk o Ortalama
.. Egitim .

Degeri Deger

Hk(’igretim ve Lise Mezunu 342,26

On Lisans/Lisans Ogrencisi 465,82

Uyumluluk 0,000 Universite Mezunu 553,81

Yiiksek Lisans Mezunu 574,72

Doktora Mezunu 541,18

Hk(’igretim ve Lise Mezunu 450,53

On Lisans/Lisans Ogrencisi 469,56

Ulasilabilirlik 0,000 Universite Mezunu 543,81

Yiiksek Lisans Mezunu 580,46

Doktora Mezunu 531,20

Hkégretim ve Lise Mezunu 437,83

On Lisans/Lisans Ogrencisi 453,55

Yararhhk 0,000 Universite Mezunu 538,04

Yiiksek Lisans Mezunu 586,84

Doktora Mezunu 536,83

Hkégretim ve Lise Mezunu 368,11

On Lisans/Lisans Ogrencisi 390,14

Bilgi Vericilik 0,000 Universite Mezunu 561,87

Yiksek Lisans Mezunu 588,22

Doktora Mezunu 556,83

. ko gretim ve Lise Mezunu 421,36

inlne On Lisans/Lisans Ogrencisi 421,43

Magaza_dan 0,000 Universite Mezunu 574,83
Bilgi Edinme . -

Niyeti Yiiksek Lisans Mezunu 579,22

Doktora Mezunu 540,29

. ko gretim ve Lise Mezunu 415,36

Ovnlme On Lisans/Lisans Ogrencisi 416,51

Magazadan 0,000 Universite Mezunu 511,33
Satin Alma - -

Niyeti Yiiksek Lisans Mezunu 595,13

Doktora Mezunu 559,82
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Anlamhhk o Ortalama
Egitim

Degeri Deger

Gelecekte [Ikogretim ve Lise Mezunu 327,03
Online On Lisans/Lisans Ogrencisi 429,70
Magazay1 0,000 Universite Mezunu 520,69
Tekrar Ziyaret Yiksek Lisans Mezunu 600,53
Etme Niyeti Doktora Mezunu 553,66
Gelecekte [lkdgretim ve Lise Mezunu 368,71
Online On Lisans/Lisans Ogrencisi 414,69
Magazadan 0,000 Universite Mezunu 538,30
Tekrar Satin Yiiksek Lisans Mezunu 612,21
Alma Niyeti Doktora Mezunu 540,27

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi; yiiksek lisans mezunu egitim grubundaki
kisiler, diger egitim gruplarindaki kisilere gore karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercih etme konusunda daha fazla olumlu goriiste bulunmustur. Ayrica, 6n lisans/lisans
ogrencisi egitim grubundaki kisiler ise diger egitim gruplarindaki kisilere gore diistinme
faaliyetleri ile mesgul olma konusunda daha fazla olumlu goriiste bulunmustur. Bunun
yaninda yiiksek lisans mezunu egitim grubundaki kisiler ve degerlerdeki yakinlik
sebebiyle doktora mezunu kisiler, diger egitim gruplarindaki kisilere gore bilissel
faaliyetlerden hoslanma konusunda daha fazla olumlu goriiste bulundugu

sOylenebilmektedir.

Yiiksek lisans mezunu egitim grubundaki kisilerin, diger egitim gruplarindaki
kisilere gore online magazalarin kullanim kolayligi, karmagikligi, uyumlulugu,
ulagilabilirligi, yararliligi ve bilgi vericiligi konularinda daha fazla olumlu gortiste
bulundugu sonucu elde edilmistir. Ayrica, yiiksek lisans mezunu egitim grubundaki
kisiler ve degerlerdeki yakinlik sebebiyle doktora mezunu kisiler, diger egitim
gruplarindaki kisilere gore online magazalarin kullanishiligi konusunda daha fazla

olumlu goriiste bulunmustur.
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Benzer sekilde, yiiksek lisans mezunu egitim grubundaki kisiler, diger egitim
gruplarindaki kisilere gore online magazadan bilgi edinme niyeti, online magazadan
satin alma niyeti ve gelecekte online magazay1 tekrar ziyaret etme niyeti ve gelecekte
online magazadan tekrar satin alma niyeti konularinda da daha fazla olumlu goriiste

bulunmustur.
4.3.2.6. Bilis Ihtiyaci Diizey Gruplar1 Arasindaki Fark Analizleri
Bilis ihtiyac1 diizey gruplari; online magaza kullanim niyeti degiskenleri
acisindan incelenerek Mann-Whitney U testi uygulanmistir. Bilis ihtiyact diizey gruplari

arasinda asagidaki tabloda goriilen degiskenler bakimindan fark oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.39 Bilis Thtiyac1 Diizey Gruplar1 Arasindaki Fark Testi Sonuclar

Anlamlihk Bilis Ihtiyac: Ortalama

Degeri Diizeyi Deger
Online Magazay1 Ziyaret Etme 0.000 Diisiik 233998,50
Niyeti ’ Yiiksek 336847,50
Online Magazadan Bilgi 0.000 Diisiik 249011,50
Edinme Niyeti ’ Yiiksek 321834,50
Online Magazadan Satin Alma 0.000 Diisiik 237992,50
Niyeti ' Yiksek 332853,50
Gelecekte Online Magazay1 0.000 Diistik 237153,00
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti ' Yiiksek 333693,00
Gelecekte Online Magazadan 0.000 Diistuik 230972,50
Tekrar Satin Alma Niyeti ’ Yiiksek 339873,50
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Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi; yiliksek bilis ihtiyacit diizey grubundaki
kisiler, diisiik bilis ihtiyac1 diizey grubundaki kisilere gore online magazayi ziyaret
etme, online magazadan bilgi edinme online magazadan satin alma, gelecekte online
magazay1 tekrar ziyaret etme ve gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

konularinda daha fazla olumlu goériiste bulunmustur.

4.4. Arastirmanin Sonucu

Tiiketici; kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerden etkilenmektedir. Bu
faktorler tiiketicinin satin alma karar siirecinde 6nemli bir unsur olarak ortaya cikarak,
stireci; dolayistyla online magaza kullanim niyetini etkilemektedir. Bu durum, online
magaza kullanim niyetinin ¢esitli degiskenler tarafindan etkilendigini gostermektedir.
Cok genis alanda incelenebilecek degiskenler farkli alanlarda ¢alisma konu olarak ele
alimarak anlagilmast ve incelenmesi kolaylastirilip lizerinde daha kolay calisilmasi

saglanabilmektedir.

Online magaza, bir iriinii ve hizmeti aramak, karsilagtirmak, karsilastirma
kriterleri hakkinda enformasyon bulmak, {riin ve hizmet hakkinda gelecekte
enformasyon elde etmek, tek bir iirlinii/hizmeti ya da birden fazla {iriinii/hizmeti satin
almak igin ziyaret edilebilmektedir. Uriin ve hizmetlerin iyi organizasyonu ve arama

secenekleri, tiiketicilere aradiklari seyleri bulmada yardimer olmaktadir.

Online magazalardan yararlanilarak, belirli bir satin alma diisiincesi ile ilgili
cevresel veri ya da enformasyon toplamak i¢in harcanan dikkat ve algi olarak ifade
edilebilen enformasyon arama c¢abasi i¢ine girilebilmektedir. Online magazalar,
enformasyon kaynagi olmasinin yaninda, karsilik vererek diger kullanicilar ile iletisime
olanak saglayabilmektedir. Boylece, etkilesimli iletisim saglayabilen online magazalar

1yi bir enformasyon kaynagi olabilmektedir.

Bu baglamda; online magaza kullanim niyetini etkileyen degiskenler ele alinarak
arastirma modeli olusturulmustur. Cesitli calismalara da adim olabilecek bu arastirmada
bilis ihtiyact ile online magaza kullanim niyeti arasindaki iliski incelenerek

birlestirilmis teknoloji kabul modelinin bu iliskideki rolii incelenmistir.
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Online magaza kullanim niyetini etkileyen etmenlerden sadece bilis ihtiyaci ele
alimarak olusturulan model kapsaminda hazirlanan anket sorulari bir web sitesine
yiiklenmis, e-posta ve sosyal aglar araciligiyla ulasilan bireylerin anketi doldurmalari
saglanmistir. Eksik doldurulmus anketler elenerek 1068 adet anket, ¢calisma kapsamina

alimustir.

Ankete katilanlarin %52,9’u kadin ve %47,1°1 erkektir. Bu kisilerin, %76,9’u
kamu ve %23,1’1 6zel kurumlarda calismakta ve %78,8’1 online magazalardan aligveris
yapmaktadir. Ankete katilan kisilerin yas gruplar1 olarak en yiiksek oran 30-39 yas
grubundadir (409 - %38,3). Egitim durumu agisindan ise en yliksek oran %37,8 ile
doktora mezunlarindadir (404). 2.000 TL’den 3.499 TL’ye kadar gelire sahip bireyler
ankete katilan kisiler arasinda en yiiksek orana sahiptir (425 - %39,8). Meslek grubu
olarak da egitim sektoriinde ¢alisanlarin orani en yiiksektir (676 - %63,3).

Arastirma sonuglarina gore online magazalardan en ¢ok satin alinan iiriin ve
hizmetlerde “Kitap, cd, miizik, elektronik aletler vb.” birinci sirayr alirken, onu

“Sinema, tiyatro, konser, ulasim rezervasyon ve bilet satis hizmetleri” takip etmistir.

Kisilerin, Internet {izerinden satis yapan isletmeler i¢in en ¢ok “Online Aligveris
Sitesi” tanimin1 yaparken (265 - %24,8), onu sirasiyla “Sanal Magaza” (164 - %15,4)
ve “Online Magaza” (163 - %15,3) takip etmistir.

Yapilan faktér analizleri sonucunda “Bilis Ihtiyac1” &lgegi; Diisiinme
Faaliyetleri ile Mesgul Olma (%24,209), Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma (%14,769)
ve Karmagik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme (%13,870) olmak iizere {i¢ faktore
ayrilmistir. Bu ii¢ faktoriin toplam agiklayiciligi ise %52,848°dir. “Online Magaza
Kullanim Niyeti” 6l¢egi i¢in elde edilen bes faktor ise Ziyaret Etme Niyeti (%13,294),
Bilgi Edinme Niyeti (%12,687), Satin Alma Niyeti (%17,708), Gelecekte Tekrar
Ziyaret Etme Niyeti (%15,765) ve Gelecekte Tekrar Satin Alma Niyeti (%23,522)
seklindedir. Bu bes faktor toplam varyansin %82,977’sin1 acgiklamaktadir.
“Birlestirilmis Teknoloji Kabul Modeli Degiskenleri” 6lgegi de Kullanishilik (%16,227),
Kullanim Kolayligi (%4,705), Karmasiklik (%6,291), Uyumluluk (%5,878), Gizlilik
(%2,148), Giivenlik (%6,301), Ulasilabilirlik (%3,206), Yararlilik (%9,133) ve Bilgi
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Vericilik (%6,365) olmak iizere toplam dokuz faktore ayrilmis ve bu dokuz faktoriin

toplam varyansin %65,382’sini agikladig1 sonucu elde edilmistir.

Ankete katilan bireylerin bilig ihtiyaclarinin diisik ya da yiliksek olmasinin
hesaplanmas1 amaciyla her birey icin bir “Bilis Thtiyac1 Skoru” olusturulmustur. Ankete
katilan her birey i¢in bilis ihtiyact skoru hesaplanmis, tiim bilis ihtiyaci skorlarinin
ortanca degerinden kiiciik olan degerler “Diisiik Bilis Ihtiyaci Skoru”, ortanca

degerinden biiyiik olan degerler “Yiiksek Bilis Ihtiyac1 Skoru” olarak adlandirilmustir.

Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olma ile online magazay: ziyaret etme niyeti
arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz
degisken olan disiinme faaliyetleriyle mesgul olma ile bagimli degisken online
Mmagazay1 ziyaret etme niyeti arasinda anlamli bir iliski elde edilmis; tiim birlestirilmis
teknoloji kabul modeli degiskenlerinin, diistinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online
Mmagazay1 ziyaret etme niyeti tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi gozlemlenmistir.
Elde edilen verilere gore, diistinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazayi
ziyaret etme niyeti lizerindeki agiklayiciligini en ¢ok azaltarak en c¢ok etkiye sahip
birlestirilmis teknoloji kabul modeli degiskeni uyumluluk olurken, en az etkiye sahip

degisken ise gizlilik olmustur.

Biligsel faaliyetlerden hoslanma ile online magazay1 ziyaret etme niyeti
arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz
degisken olan biligsel faaliyetlerden hoslanma ile bagimli degisken online magazayi
ziyaret etme niyeti arasinda anlamli bir iligski elde edilmis; tiim birlestirilmis teknoloji
kabul modeli degiskenlerinin, biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazayi
ziyaret etme niyeti tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi gozlemlenmistir. Elde edilen
verilere gore, biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazay: ziyaret etme niyeti
tizerindeki aciklayiciligini en ¢ok azaltarak en ¢ok etkiye sahip birlestirilmis teknoloji
kabul modeli degiskeni uyumluluk olurken, en az etkiye sahip degisken ise gizlilik

olmustur.

Karmasik diigiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile online magazay: ziyaret etme
niyeti arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi sonucunda

bagimsiz degisken olan karmasik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile bagimlh
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degisken online magazay1 ziyaret etme niyeti arasinda anlamli bir iliski elde edilmis;
tim birlestirilmis teknoloji kabul modeli degiskenlerinin, karmasik diisiinmeyi ve
faaliyetleri tercih etmenin online magazay1 ziyaret etme niyeti iizerindeki
aciklayiciligina etki ettigi gozlemlenmistir. Elde edilen verilere gore, karmasik
diisinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazay: ziyaret etme niyeti iizerindeki
aciklayiciligini en gok azaltarak en ¢ok etkiye sahip birlestirilmis teknoloji kabul modeli

degiskeni uyumluluk olurken, en az etkiye sahip degisken ise gizlilik olmustur.

Disiinme faaliyetleriyle mesgul olma ile online magazadan bilgi alma niyeti
arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz
degisken olan disiinme faaliyetleriyle mesgul olma ile bagimli degisken online
magazadan bilgi alma niyeti arasinda anlamli bir iliski elde edilmis; tiim birlestirilmis
teknoloji kabul modeli degiskenlerinin, diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online
magazadan bilgi alma niyeti tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi gézlemlenmistir. Elde
edilen verilere gore, diisinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazadan bilgi
alma niyeti tizerindeki agiklayiciligini en gok azaltarak en ¢ok etkiye sahip birlestirilmis
teknoloji kabul modeli degiskeni bilgi vericilik olurken, en az etkiye sahip degisken ise

gizlilik olmustur.

Biligsel faaliyetlerden hoglanma ile online magazadan bilgi alma niyeti
arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz
degisken olan biligsel faaliyetlerden hoslanma ile bagimli degisken online magazadan
bilgi alma niyeti arasinda anlamli bir iliski elde edilmis; tiim birlestirilmis teknoloji
kabul modeli degiskenlerinin, bilissel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan
bilgi alma niyeti tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi gozlemlenmistir. Elde edilen
verilere gore, biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan bilgi alma niyeti
tizerindeki aciklayiciligini en ¢ok azaltarak en ¢ok etkiye sahip birlestirilmis teknoloji
kabul modeli degiskeni bilgi vericilik olurken, en az etkiye sahip degisken ise gizlilik

olmustur.

Karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile online magazadan bilgi alma
niyeti arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi sonucunda

bagimsiz degisken olan karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile bagimlh
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degisken online magazadan bilgi alma niyeti arasinda anlamli bir iligki elde edilmis;
tim birlestirilmis teknoloji kabul modeli degiskenlerinin, karmasik diisiinmeyi ve
faaliyetleri tercih etmenin online magazadan bilgi alma niyeti {izerindeki
aciklayiciligina etki ettigi gozlemlenmistir. Elde edilen verilere gore, karmasik
diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazadan bilgi alma niyeti tizerindeki
aciklayiciligini en gok azaltarak en ¢ok etkiye sahip birlestirilmis teknoloji kabul modeli

degiskeni bilgi vericilik olurken, en az etkiye sahip degisken ise gizlilik olmustur.

Disiinme faaliyetleriyle mesgul olma ile online magazadan satin alma niyeti
arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz
degisken olan disiinme faaliyetleriyle mesgul olma ile bagimli degisken online
magazadan satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki elde edilmis; tiim birlestirilmis
teknoloji kabul modeli degiskenlerinin, diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online
magazadan satin alma niyeti tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi gézlemlenmistir. Elde
edilen verilere gore, diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazadan satin
alma niyeti tizerindeki agiklayiciligini en gok azaltarak en ¢ok etkiye sahip birlestirilmis
teknoloji kabul modeli degiskeni uyumluluk olurken, onu bilgi vericilik takip etmistir.

En az etkiye sahip degisken ise gizlilik olmustur.

Biligsel faaliyetlerden hoslanma ile online magazadan satin alma niyeti
arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz
degisken olan biligsel faaliyetlerden hoslanma ile bagimli degisken online magazadan
satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligski elde edilmis; tiim birlestirilmis teknoloji
kabul modeli degiskenlerinin, bilissel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan
satin alma niyeti tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi gozlemlenmistir. Elde edilen
verilere gore, biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan satin alma niyeti
tizerindeki aciklayiciligini en ¢ok azaltarak en ¢ok etkiye sahip birlestirilmis teknoloji
kabul modeli degiskeni bilgi vericilik olurken, onu kullanim kolayligi ve uyumluluk

takip etmistir. En az etkiye sahip degisken ise gizlilik olmustur.

Karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile online magazadan satin alma
niyeti arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi sonucunda

bagimsiz degisken olan karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile bagimlh
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degisken online magazadan satin alma niyeti arasinda anlaml bir iligki elde edilmis;
tim birlestirilmis teknoloji kabul modeli degiskenlerinin, karmasik diisiinmeyi ve
faaliyetleri tercih etmenin online magazadan satin alma niyeti {izerindeki
aciklayiciligina etki ettigi gozlemlenmistir. Elde edilen verilere gore, karmasik
diisinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazadan satin alma niyeti tizerindeki
aciklayiciligini en gok azaltarak en ¢ok etkiye sahip birlestirilmis teknoloji kabul modeli
degiskeni kullanim kolaylig1 olurken, onu bilgi vericilik ve uyumluluk takip etmistir. En

az etkiye sahip degisken ise gizlilik olmustur.

Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olma ile gelecekte online magazay1 tekrar
ziyaret etme niyeti arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi
sonucunda bagimsiz degisken olan digiinme faaliyetleriyle mesgul olma ile bagimli
degisken gelecekte online magazay1 tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlamli bir iligki
elde edilmis; tiim birlestirilmis teknoloji kabul modeli degiskenlerinin, diisiinme
faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti
tizerindeki agiklayicilifina etki ettigi gozlemlenmistir. Elde edilen verilere gore,
diistinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazay: tekrar ziyaret etme
niyeti tizerindeki aciklayiciligini en ¢ok azaltarak en cok etkiye sahip birlestirilmis
teknoloji kabul modeli degiskeni bilgi vericilik olurken, onu uyumluluk takip etmistir.

En az etkiye sahip degisken ise gizlilik olmustur.

Biligsel faaliyetlerden hoslanma ile gelecekte online magazayi tekrar ziyaret
etme niyeti arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi
sonucunda bagimsiz degisken olan biligsel faaliyetlerden hoslanma ile bagimli degisken
gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlamli bir iligki elde
edilmis; tim birlestirilmis teknoloji kabul modeli degiskenlerinin, bilissel faaliyetlerden
hoslanmanin gelecekte online magazayr tekrar ziyaret etme niyeti {izerindeki
aciklayiciligina etki ettigi gozlemlenmistir. Elde edilen verilere gore, biligsel
faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazayr tekrar ziyaret etme niyeti
tizerindeki aciklayiciligini en ¢ok azaltarak en ¢ok etkiye sahip birlestirilmis teknoloji
kabul modeli degiskeni bilgi vericilik olurken, onu kullanim kolaylig: takip etmistir. En

az etkiye sahip degisken ise gizlilik olmustur.
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Karmagik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile gelecekte online magazay1
tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon
analizi sonucunda bagimsiz degisken olan karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih
etme ile bagimli degisken gelecekte online magazay1 tekrar ziyaret etme niyeti arasinda
anlamli bir iliski elde edilmis; tiim birlestirilmis teknoloji kabul modeli degiskenlerinin,
karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin gelecekte online magazayi tekrar
ziyaret etme niyeti iizerindeki agiklayiciligina etki ettigi gozlemlenmistir. Elde edilen
verilere gore, karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin gelecekte online
magazayi tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki agiklayiciligini en ¢ok azaltarak en ¢ok
etkiye sahip birlestirilmis teknoloji kabul modeli degiskeni kullanim kolayligi olurken,

bilgi vericilik onu takip etmistir. En az etkiye sahip degisken ise gizlilik olmustur.

Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olma ile gelecekte online magazadan tekrar
satin alma niyeti arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi
sonucunda bagimsiz degisken olan digiinme faaliyetleriyle mesgul olma ile bagimli
degisken gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki
elde edilmis; tiim birlestirilmis teknoloji kabul modeli degiskenlerinin, diisiinme
faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi gozlemlenmistir. Elde edilen verilere gore,
diistinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazadan tekrar satin alma
niyeti tizerindeki agiklayiciligini en ¢ok azaltarak en ¢ok etkiye sahip birlestirilmis
teknoloji kabul modeli degiskeni uyumluluk olurken, onu bilgi vericilik takip etmistir.

En az etkiye sahip degisken ise gizlilik olmustur.

Biligsel faaliyetlerden hoslanma ile gelecekte online magazadan tekrar satin
alma niyeti arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon analizi
sonucunda bagimsiz degisken olan bilissel faaliyetlerden hoslanma ile bagimli degisken
gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki elde
edilmis; tiim birlestirilmis teknoloji kabul modeli degiskenlerinin, biligsel faaliyetlerden
hoslanmanin gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti {izerindeki
aciklayiciligina etki ettigi gozlemlenmistir. Elde edilen verilere gore, biligsel
faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

tizerindeki aciklayiciligini en ¢ok azaltarak en ¢ok etkiye sahip birlestirilmis teknoloji
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kabul modeli degiskeni kullanim kolayligi olurken, onu bilgi vericilik takip etmistir. En

az etkiye sahip degisken ise gizlilik olmustur.

Karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile gelecekte online magazadan
tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla uygulanan regresyon
analizi sonucunda bagimsiz degisken olan karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih
etme ile bagimli degisken gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti arasinda
anlamli bir iliski elde edilmis; tiim birlestirilmis teknoloji kabul modeli degiskenlerinin,
karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin gelecekte online magazadan tekrar
satin alma niyeti tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi gozlemlenmistir. Elde edilen
verilere gore, karmagsik disiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin gelecekte online
magazadan tekrar satin alma niyeti iizerindeki agiklayiciligini en ¢ok azaltarak en ¢ok
etkiye sahip birlestirilmis teknoloji kabul modeli degiskeni kullanim kolayligi olurken,

onu bilgi vericilik takip etmistir. En az etkiye sahip degisken ise gizlilik olmustur.

Bilis ihtiyaci ile online magaza kullanim niyeti arasindaki iligkiyi en ¢ok ve en
az hangi birlestirilmis teknoloji kabul modeli degiskenlerinin etkiledigini gosteren tablo

asagida yer almaktadir.
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Tablo 4.40 Bilis Thtiyaci ile Online Magaza Kullanim Niyeti Arasindaki iliskiye Birlestirilmis Teknoloji Kabul Modeli Degiskenlerinin

Etkisi

Ziyaret Etme Niyeti

Bilgi Edinme Niyeti

Satin Alma Niyeti

Gelecekte Tekrar Ziyaret
Etme Niyeti

Gelecekte Tekrar
Satin Alma Niyeti

Diisiinme Faaliyetleri
ile Mesgul Olma

(+) Uyumluluk

(+) Bilgi Vericilik

(+) Uyumluluk
(+) Bilgi Vericilik

(+) Bilgi Vericilik
(+) Uyumluluk

(+) Uyumluluk
(+) Bilgi Vericilik

Biligsel Faaliyetlerden
Hoslanma

() Gizlilik () Gizlilik () Gizlilik () Gizlilik () Gizlilik
(+) Bilgi Vericilik - - <
(+) Uyumluluk (+) Bilgi Vericilik (+) Kullanim Kolayhig (+) Bilgi Vericilik (*) Kullanim Kolayhg

(-) Gizlilik

(-) Gizlilik

(+) Uyumluluk

(-) Gizlilik

(+) Kullanim Kolaylig1

(-) Gizlilik

(+) Bilgi Vericilik

(-) Gizlilik

Karmasik Diisiinmeyi
ve Faaliyetleri Tercih
Etme

(+) Uyumluluk

(-) Gizlilik

(+) Bilgi Vericilik

(-) Gizlilik

(+) Kullanim Kolayhg:
(+) Bilgi Vericilik
(+) Uyumluluk

(-) Gizlilik

(+) Kullanim Kolayhg:
(+) Bilgi Vericilik

() Gizlilik

(+) Kullanim Kolayhg:
(+) Bilgi Vericilik

() Gizlilik

(+) : Agiklayiciligr en ¢ok etkileyen

(-) : Aciklayiciligi en az etkileyen
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Sonuglar goz Oniine alindiginda; her {i¢ bilis ihtiyac1 faktoriiniin de online
magazayl ziyaret etme niyeti iizerindeki agiklayiciligini en ¢ok etkileyen degiskenin
uyumluluk oldugu, online magazadan bilgi alma niyeti lizerindeki ac¢iklayiciligini en
cok etkileyen degiskenin ise bilgi vericilik oldugu gézlemlenmistir. Ziyaret etme niyeti
icin, online magaza kullaniminin kendi yasam tarzlarina, ihtiyaglarina ve tercihlerine
uymasina yonelik inancinin 6l¢iisii olarak tanimlanan uyumlulugun 6n planda olmasi;
bilgi edinme niyeti i¢in de, tiiketicilerin daha iyi kararlar alabilmesi igin gerekli
enformasyonu elde edebilmelerini ortaya koyan bilgi vericiligin 6n plana ¢ikmasi,

sonuglar1 destekler niteliktedir.

Satin alma niyeti ile gelecekte tekrar ziyaret etme ve satin alma niyetleri i¢in de
bilgi vericilik ve uyumluluk, bireylerin bilis ihtiyacinin s6z konusu niyetler tizerindeki
aciklayiciligini en ¢ok etkileyen degiskenlerden olmustur. Bu degiskenlere ilave olarak
kullanim kolayligr degiskeni de, biligsel faaliyetlerden hoslanma ile karmagsik
diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etme degiskenlerinin s6z konusu niyetler tizerindeki
aciklayiciligina etki etmekte; karmasik diisinmeyi ve faaliyetleri tercih etme degiskeni
icin ise kullamim kolayligi, agiklayiciligt en cok etkileyen degisken olmaktadir.
Tiiketicinin, online magaza kullaniminin fazla ¢aba gerektirmedigine yonelik inancinin
Olciisii olan kullanim kolayliginin, satin alma niyetini ve gelecekte tekrar kullanim
niyetini agiklamada On plana ¢ikmasi bu dogrultuda degerlendirilebilmektedir. Burada
dikkat edilmesi gereken durum, kullanim kolayliginin online magazanin kolaylik zorluk
derecesi degil, bireyin online magazayr kullanmadaki kolaylik algisidir. Karmasik
diisiince ve faaliyetleri tercih eden bireylerin, online magaza kullaniminda zorluk

yasamayacagi agiktir.

Gizlilik degiskeni ise tiim bilis ihtiyac1 faktorlerinin online magaza kullanim
niyeti faktorleri tizerindeki agiklayiciligini en az etkileyen degisken olarak 6n plana
cikmaktadir. Tiketicilerin kisisel bilgilerinin ve aliskanliklarinin online olarak ele
gecirilebilmesi ve bu enformasyonlarin kotli amaclar dahilinde kullanilabilme ihtimali,
gizlilik risklerini kabul edilemez seviyelere tasiyabilmekte; bilisim ve iletisim
teknolojilerinin enformasyonu islemede gelisen ve biiyliyen kapasitesi ve buna baglh
olarak ortaya ¢ikan karmagsiklik, gizliligi 6nemli bir konu haline getirmektedir. Bu

nedenle tiiketicinin giivensizliginin, kisisel verilerin nasil toplandig1 ve islendigi ile
179



ilgili konularda giderek arttigi goriilmektedir. Bu sebeplerden dolayi; gizlilik
degiskeninin tim bilis ihtiyac1 faktorlerinin online magaza kullanim niyeti faktorleri
tizerindeki aciklayiciligini en az etkileyen degisken olarak 6n plana ¢ikmasinin yukarida

bahsedilen endiselerin bir sonucu olarak ortaya ¢iktig1 degerlendirilmektedir.

Bu baglamda; bilis ihtiyaci ile online magaza kullanim niyeti, bilis ihtiyaci ile
birlestirilmis teknoloji kabul modeli degiskenleri arasinda iliski oldugunu ve
birlestirilmis teknoloji kabul modeli degiskenlerinin bilis ihtiyacinin online magaza
kullanim niyeti lizerindeki agiklayiciligina etkisi oldugunu 6ne siiren Hy Hp Hs Ha, Hs,
He, Hz, Hs, Ho, Hio, Hi1, Hiz, His, His, His, His, Hiz, Hig ve Hig hipotezleri kabul

edilmistir.

Bireylerin bilis ihtiyaci ile birlestirilmis teknoloji kabul modeli degiskenlerinin
birlikte online magaza kullanim niyeti iizerine etkisini incelemek tiizere regresyon

analizleri uygulanmstir.

Online magazay: ziyaret etme niyeti ile ilgili regresyon analizi sonuglarina gore;
diisiinme faaliyetleri ile mesgul olma ve karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme
degiskenleri ile birlestirilmis teknoloji kabul modeli degiskenlerinden kullanislilik,
uyumluluk ve giivenlik degiskenleri modelin agiklayiciligi baglaminda istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur. Online magazay1 ziyaret etme niyetini en ¢ok uyumluluk
etkilerken; bilissel faaliyetlerden hoslanma, kullanim kolayligi, karmasiklik, gizlilik,
ulagilabilirlik, yararlilik ve bilgi vericilik modelin agiklayiciligi baglaminda anlamh

bulunmamastir.

Online magazadan bilgi edinme niyeti ile ilgili regresyon analizi sonuglarina
gore; disiinme faaliyetleri ile mesgul olma ve karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih
etme degiskenleri ile birlestirilmis teknoloji kabul modeli degiskenlerinden bilgi
vericilik, kullanighilik ve yararlilik degiskenleri modelin agiklayiciligt baglaminda
istatistiksel acidan anlamli bulunmustur. Online magazay: ziyaret etme niyetini en ¢ok
bilgi vericilik etkilerken; biligsel faaliyetlerden hoslanma, kullanim kolayligt,
karmagiklik, uyumluluk, gizlilik, giivenlik ve ulasilabilirlik modelin agiklayicilig

baglaminda anlamli bulunmamustir.
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Online magazadan satin alma niyeti ile ilgili regresyon analizi sonuglarina gore;
bilissel faaliyetlerden hoslanma ve diisiinme faaliyetleri ile mesgul olma degiskenleri ile
birlestirilmis teknoloji kabul modeli degiskenlerinden bilgi vericilik, uyumluluk,
ulagilabilirlik, kullanighlik, giivenlik, karmasiklik ve yararlilik degiskenleri modelin
aciklayiciligi baglaminda istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur. Online magazayi
ziyaret etme niyetini en ¢ok bilissel faaliyetlerden hoslanma ve bilgi vericilik etkilerken;
karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme, kullanim kolayligi ve gizlilik modelin

aciklayiciligl baglaminda anlamli bulunmamastir.

Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti ile ilgili regresyon analizi
sonuclarina gore; bilissel faaliyetlerden hoslanma, diistinme faaliyetleri ile mesgul olma
ve karmagik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etme degiskenleri ile birlestirilmis
teknoloji kabul modeli degiskenlerinden bilgi vericilik, uyumluluk, kullanim kolayligi,
yararlilik, ulasilabilirlik ve kullanislilik degiskenleri modelin agiklayiciligi baglaminda
istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur. Online magazayi ziyaret etme niyetini en ¢ok
bilgi vericilik etkilerken; karmasiklik, gizlilik ve gilivenlik modelin agiklayicilig

baglaminda anlamli bulunmamustir.

Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti ile ilgili regresyon analizi
sonuglarina gore; biligsel faaliyetlerden hoslanma, diisiinme faaliyetleri ile mesgul olma
ve karmagik disiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme degiskenleri ile birlestirilmis
teknoloji kabul modeli degiskenlerinden bilgi vericilik, uyumluluk, kullanislilik,
kullanim kolayligi ve giivenlik degiskenleri modelin aciklayicilifi baglaminda
istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur. Online magazayi ziyaret etme niyetini en ¢ok
bilgi vericilik etkilerken; karmasiklik, gizlilik, ulasilabilirlik ve yararlilik modelin

aciklayiciligl baglaminda anlamli bulunmamastir.

Online magaza kullanim niyetini etkileyen degiskenlere ait regresyon analizi
sonuclarina gore, modelin agiklayiciligit baglaminda anlamli ve anlamsiz olan

degiskenleri gosteren tablo asagida yer almaktadir.
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Tablo 4.41 Online Magaza Kullanim Niyetini Etkileyen Degiskenler

istatistiksel Acidan Anlamh Degiskenler

istatistiksel Acidan Anlamsiz Degiskenler

Uyumluluk (0,284) | Bilissel Faaliyetlerden Hoglanma
Giivenlik (0,251) | Kullanim Kolaylig:
. Kullanighlik (0,177) | Karmagiklik
Zly?\;’ie;eitme Diisiinme Faal. ile Mesgul Olma (0,149) | Gizlilik
Karmagik Diis. ve Faal. Tercih Etme (0,107) | Ulasilabilirlik
Yararlilik
Bilgi Vericilik
Bilgi Vericilik (0,379) | Biligsel Faaliyetlerden Hoslanma
Karmasik Diis. Ve Faal. Tercih Etme (0,153) | Kullanim Kolaylhig:
PR Kullaniglilik (0,150) | Karmagiklik
Bilgi _Edu_'lme Yararlilik (0,121) | Uyumluluk
Niyeti Diisiinme Faal. ile Mesgul Olma (0,055) | Gizlilik
Giivenlik
Ulasilabilirlik
Biligsel Faaliyetlerden Hoslanma  (0,200) | Karmagsik Diis. ve Faal. Tercih Etme
Bilgi Vericilik (0,199) | Kullanim Kolaylig1
Uyumluluk (0,179) | Gizlilik
Ulasilabilirlik (0,097)
Satin Alma | Kyllanighihk (0,095)
Niyeti Giivenlik (0,093)
Karmagiklik (0,078)
Yararlilik (0,074)
Diisiinme Faal. {le Mesgul Olma (0,072)
Bilgi Vericilik (0,228) | Karmagiklik
Uyumluluk (0,168) | Gizlilik
Kullanim Kolayligi (0,164) | Guvenlik
Gelecekte Biligsel Faaliyetlerden Hoglanma (0,133)
Tekrar Ziyaret |Yararhilik (0,110)
Etme Niyeti | Ulasilabilirlik (0,082)
Disiinme Faal. Ile Mesgul Olma (0,073)
Kullanighilik (0,072)
Karmagik Diis. ve Faal. Tercih Etme (0,059)
Bilgi Vericilik (0,226) | Karmagiklik
Uyumluluk 0,277) | Gizlilik
Gelecekte Kullanighilik ) (0,135) | Ulasilabilirlik
Kullanim Kolaylig (0,128) | Yararlilik
Tekrar Satin Diisiinme Faal. {le Mesgul Olma (0,124)
Alma Niyeti ’ ;

Karmagik Diis. ve Faal. Tercih Etme (0,115)
(0,108)
(0,108)

Biligsel Faaliyetlerden Hoslanma
Giivenlik

Regresyon analizi sonuglarina gore;

Bilis ihtiyac1 faktorlerinin tiimiiniin bir arada olarak sadece gelecekte tekrar

ziyaret etme niyeti ve tekrar satin alma niyeti degiskenlerini anlamli diizeyde etkiledigi

goriilmektedir. Sonuglar dogrultusunda bilis ihtiyact diizeyi yiikseldikge, gelecekte

online magaza kullanim niyetine etkinin artig1 goriillmektedir.
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Bilgi vericilik degiskeni ise, ziyaret etme niyeti hari¢ diger tim online magaza
kullanim niyetlerini anlamh diizeyde etkilemektedir. Birlestirilmis kabul modeli
degiskenlerinin, bilis ihtiyac1 ile online magaza kullanim niyeti arasindaki iliskiye
etkisini inceleyen analiz sonuglar1 baglaminda; bilgi vericilik degiskeninin, bilis
ihtiyacinin online magazay1 ziyaret etme disindaki tiim kullanim niyetlerinde
aciklayiciligi en ¢ok etkileyen degiskenlerden biri olarak ortaya ¢ikmis olmasi da dikkat
cekicidir. Bilig ihtiyaci ve birlestirilmis teknoloji kabul modeli degiskenlerinin birlikte
online magaza kullanom niyeti iizerine etkisini inceleyen analiz sonuglarina gore,
tiiketicilerin daha iyi kararlar alabilmesi i¢in gerekli enformasyonu elde edebilmelerinin
saglanmast olarak tanimlanmis bilgi vericiligin, en cok etkiledigi online magaza
kullanim niyeti faktoriiniin online magazadan bilgi alma niyeti olarak ortaya ¢ikmasi

anlamli bir sonu¢ olmaktadir.

Bilis ihtiyac1 ve birlestirilmis teknoloji kabul modeli degiskenlerinin birlikte
online magaza kullanim niyeti iizerine etkisini inceleyen analiz sonuglar1 incelenmeye
devam edildiginde, online magaza kullaniminin fazla caba gerektirmedigine yonelik
inancin 6l¢iisii olarak tanimlanmis kullanim kolayliginin ise yalnizca gelecekte tekrar
ziyaret etme ve satin alma niyetlerini anlamli diizeyde etkiledigi goriilmiistiir. Bu
baglamda birey, online magaza kullanimini ne kadar kolay olarak algilarsa, gelecekte

kullanim niyetinin olumlu olarak etkilenecegi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketicinin online magaza kullaniminin yararli enformasyona ulasabilmeyi
saglayacagina, karsilastirmayir artiracagina ve daha hizli kullanimi miimkiin hale
getirebilecegine yonelik inancinin 6l¢iisii olan kullanislilik degiskeni tiim online magaza
kullanim niyeti faktorlerini pozitif ve anlamli bir sekilde etkilerken; yeniligin kullanim
zorlugunun derecesi olan karmasiklik sadece online magazadan satin alma niyetini
etkilemektedir. Sonug olarak; bireylerin online magazalar icin karmasiklik algilar

azaldik¢a, satin alma niyetleri bu dogrultuda artis gdsterecektir.

Gizlilik degiskeni ise tiim online magaza kullanim niyeti faktorlerini agiklamada
anlamsiz olarak bulunmustur. Gizliligin; tim faktorleri agiklamada anlamsiz olarak
bulunmasinin, yine yukarida bahsedilen endiselerin bir sonucu olarak ortaya ciktigi

degerlendirilmektedir.

183



Bilis ihtiyac1 skorlarma gore belirlenen diisiik ve yiiksek bilis ihtiyacina sahip

bireyler i¢in ayr1 ayr1 regresyon analizleri gerceklestirilmistir.

Online magazay1 ziyaret etme niyeti baglaminda; diisiik bilis ihtiyacina sahip
bireyler icin gilivenlik, uyumluluk ve kullanim kolaylig1 degiskenleri ziyaret etme
niyetini pozitif ve anlamli bir sekilde etkilemektedir. Yiiksek bilis ihtiyacina sahip
bireyler i¢in ise uyumluluk, giivenlik, kullanislilik, karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercih etme ile bilgi vericilik degiskenleri ziyaret etme niyetini pozitif yonde etkilerken;
bilissel faaliyetlerden hoslanmanin negatif yonde etkiledigi goriilmektedir. Online
magazayi ziyaret etme niyetini en ¢ok etkileyen degisken; diisiik bilis ihtiyacina sahip
bireyler icin gilivenlik, yiiksek bilis ihtiyacina sahip bireyler igin ise uyumluluk

olmustur.

Online magazadan bilgi edinme niyeti baglaminda; diisiik bilis ihtiyacina sahip
bireyler i¢in bilgi vericilik, kullaniglilik, yararlilik, karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercih etme ile bilissel faaliyetlerden hoglanma degiskenleri bilgi edinme niyetini pozitif
ve anlamli bir sekilde etkilemektedir. Yiiksek bilis ihtiyacina sahip bireyler i¢in ise bilgi
vericilik, karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile yararlilik degiskenlerinin
bilgi edinme niyetini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Online magazadan bilgi
edinme niyetini en ¢ok etkileyen degisken; hem diisiik, hem de yiiksek bilis ihtiyacina

sahip bireyler i¢in bilgi vericilik olmustur.

Online magazadan satin alma niyeti baglaminda; diisiik bilis ihtiyacina sahip
bireyler i¢in bilissel faaliyetlerden hoslanma, uyumluluk, bilgi vericilik, giivenlik,
kullanisghilik, ulasilabilirlik ve karmasiklik degiskenleri satin alma niyetini pozitif ve
anlaml bir sekilde etkilemektedir. Yiiksek bilis ihtiyacina sahip bireyler i¢in ise bilgi
vericilik, biligsel faaliyetlerden hoslanma, uyumluluk, ulasilabilirlik, karmasiklik ve
diisiinme faaliyetleri ile mesgul olma degiskenlerinin satin alma niyetini pozitif yonde
etkiledigi goriilmektedir. Online magazadan satin alma niyetini en cok etkileyen
degisken; diisiik bilis ihtiyacina sahip bireyler i¢in biligsel faaliyetlerden hoslanma,
yiiksek bilig ihtiyacina sahip bireyler i¢in ise bilgi vericilik olmustur.

Online magazay:1 gelecekte tekrar ziyaret etme niyeti baglaminda; diisiik bilis

ithtiyacina sahip bireyler i¢in uyumluluk, yararlilik, bilgi vericilik, kullanim kolayligs,
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biligsel faaliyetlerden hoslanma, giivenlik ve kullanislilik degiskenleri gelecekte tekrar
ziyaret etme niyetini pozitif ve anlamli bir sekilde etkilemektedir. Yiiksek bilis
ihtiyacina sahip bireyler i¢in ise bilgi vericilik, kullanim kolayligi, biligsel faaliyetlerden
hoslanma, uyumluluk ve ulasilabilirlik degiskenlerinin gelecekte tekrar ziyaret etme
niyetini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Online magazay1 gelecekte tekrar
ziyaret etme niyetini en ¢ok etkileyen degisken; diistik bilis ihtiyacina sahip bireyler i¢in

uyumluluk, yiiksek bilis ihtiyacina sahip bireyler i¢in ise bilgi vericilik olmustur.

Online magazadan gelecekte tekrar satin alma niyeti baglaminda; diisiik bilis
ithtiyacina sahip bireyler icin ulasilabilirlik, kullanighilik, kullanim kolaylig1, yararlilik,
giivenlik, biligsel faaliyetlerden hoslanma, karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih
etme ile karmasiklik degiskenleri gelecekte tekrar satin alma niyetini pozitif ve anlamli
bir sekilde etkilemektedir. Yiiksek bilis ihtiyacina sahip bireyler igin ise bilgi vericilik,
ulagilabilirlik, kullanighilik, karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme, diisiinme
faaliyetleri ile mesgul olma ve gizlilik degiskenlerinin gelecekte tekrar satin alma
niyetini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Online magazadan gelecekte tekrar satin
alma niyetini en ¢ok etkileyen degisken; diisiik bilis ihtiyacina sahip bireyler icin
ulagilabilirlik, yliksek bilis ihtiyacina sahip bireyler icin ise bilgi vericilik olmustur.

Diisiik ve yiiksek bilis ihtiyacina sahip bireyler baglaminda; gergeklestirilen
regresyon analizleri sonuglarina gore online magaza kullanim niyetini etkileyen

degiskenleri gosteren tablo asagida yer almaktadir.
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Tablo 4.42 Diisiik ve Yiiksek Bilis Thtiyacina Sahip Bireyler i¢cin Online Magaza

Kullanim Niyetini Etkileyen Degiskenler

Diisiik Bilis ihtiyaci Yiiksek Bilis ihtiyaci
Giivenlik (0,287) |Uyumluluk (0,302)
Uyumluluk (0,237) |Giivenlik (0,184)
. Kullanim Kolayligi (0,206) |Kullaniglilik (0,163)
ZlyaNrie;eltEitme Karmagik Diis. Ve Faal. Tercih Etme (0,162)
Bilgi Vericilik (0,129)
Biligsel Faaliyetlerden Hoslanma  (-0,139)
Bilgi Vericilik (0,287) |Bilgi Vericilik (0,493)
PP Kullanighilik (0,230) |Karmasik Diis. Ve Faal. Tercih Etme (0,153)
B"glil sgl?me Yararlilik (0,140) | Yararlilik (0,109)
Karmagik Diis. Ve Faal. Tercih Etme (0,117)
Biligsel Faaliyetlerden Hoglanma (0,102)
Biligsel Faaliyetlerden Hoslanma  (0,233) |Bilgi Vericilik (0,255)
Uyumluluk (0,211) |Biligsel Faaliyetlerden Hoslanma (0,233)
Bilgi Vericilik (0,195) {Uyumluluk (0,202)
Satin Alma |Givenlik (0,136) | Ulasilabilirlik (0,104)
Niyeti Kullanighlik (0,121) |Karmagikhik (0,089)
Ulasilabilirlik (0,121) |Diistinme Faal. Ile Mesgul Olma (0,074)
Karmagiklik (0,087)
Uyumluluk (0,206) |Bilgi Vericilik (0,297)
Yararlilik (0,202) |Kullanim Kolaylhigt (0,208)
Gelecekte |Bilgi Vericilik (0,182) |Biligsel Faaliyetlerden Hoglanma (0,158)
Tekrar Ziyaret | Kullanim Kolayligi (0,164) | Uyumluluk (0,117)
Etme Niyeti |Biligsel Faaliyetlerden Hoslanma (0,151) |Ulagilabilirlik (0,105)
Giivenlik (0,100)
Kullaniglilik (0,088)
Ulasilabilirlik (0,205) |Bilgi Vericilik (0,374)
Kullanighilik (0,169) |Ulagilabilirlik (0,149)
Gelecekte Kullanim Kolayligi (0,154) | Kullaniglilik (0,122)
Tekrar Satin Yararlilik (0,154) |Karmasik Dis. Ve Faal. Tercih Etme (0,119)
Alma Niveti Giivenlik (0,127) |Diistinme Faal. Ile Mesgul Olma (0,105)
y Biligsel Faaliyetlerden Hoslanma (0,124) |Gizlilik (0,097)

Karmagik Diis. Ve Faal. Tercih Etme (0,102)
Karmagiklik (0,101)
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Regresyon analizi sonuclarina gore;

Online magazay1 ziyaret etme niyetini etkileyen degiskenler ele alindiginda;
diisiik bilis ihtiyacina sahip bireyler i¢in ziyaret etme niyetini en g¢ok giivenligin
etkiledigi ve onu uyumlulugun takip ettigi gozlemlenmistir. Yiiksek bilis ihtiyacina
sahip bireyler i¢in ise, tam tersine, ziyaret etme niyetini en fazla uyumluk etkilerken,

onu giivenlik takip etmektedir.

Yiiksek bilis ihtiyacina sahip bireyler i¢in bilgi vericilik degiskeni, online
magazayi ziyaret etme niyeti disindaki tiim online magaza kullanim niyeti faktorlerini
en cok etkileyen degisken olmustur. Birlestirilmis kabul modeli degiskenlerinin, bilis
ithtiyact ile online magaza kullanim niyeti arasindaki iligkiye etkisini inceleyen analiz
sonuclarina gore, bilgi vericiligin; bilis ihtiyacinin online magazay1 ziyaret etme
disindaki tim kullanim niyetlerinde aciklayicilig1 en ¢ok etkileyen degiskenlerden biri
olmasi ve benzer sekilde bilis ihtiyact ve birlestirilmis teknoloji kabul modeli
degiskenlerinin birlikte online magaza kullanim niyeti iizerine etkisini inceleyen analiz
sonuclar1 degerlendirildiginde ise, ziyaret etme niyeti hari¢ diger tiim online magaza

kullanim niyetlerini anlamli diizeyde etkilemesi, ¢ikan sonucu destekler niteliktedir.

Bilis ihtiyac1 sebebiyle ortaya ¢ikan enformasyon arama c¢abasinin dogal bir
sonucu olan bilgi edinme, online magazanin bilgi vericiligi dogrultusunda artis
gostermektedir. Bu baglamda, bilgi vericilik degiskeninin gérece daha az etkiledigi
ziyaret etme niyetini, biligsel faaliyetlerden hoslanma degiskeninin de negatif yonde

etkilemesi bu dogrultuda degerlendirilmektedir.

Bilgi vericilik; hem disiik, hem de yiiksek bilis ihtiyacina sahip bireyler i¢in
online magazadan bilgi alma niyetini en ¢ok etkileyen degisken olmakla beraber,
etkinin biiylikliigli yliksek bilis ihtiyacina sahip bireyler i¢in daha fazladir. Bu sonuclar
1s181inda, bilgi vericilik arttikca, bireyin online magazadan bilgi alma niyetinin

artacagini soylemek miimkiindiir.

Online magazadan satin alma niyeti i¢in; biligsel faaliyetlerden hoslanma
degiskeninin etkisi hem yliksek hem diisiik bireyler i¢in ayni olmakla beraber; yiiksek

bilis ihtiyacina sahip bireyler i¢in satin alma niyetini en ¢ok etkileyen degisken bilgi
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vericilik ve onu takip eden birlestirilmis teknoloji kabul degiskeni uyumluluk olurken,
diisiik bilis ihtiyacina sahip bireyler i¢in tersi bir durum s6z konusudur. Online
magazay1 gelecekte tekrar ziyaret etme niyeti i¢in de uyumluluk degiskeni, diisiik bilis
ihtiyacina sahip bireyler baglaminda en ¢ok etkileyen degisken iken, yliksek bilis
ihtiyacina sahip bireyler icin etkisini yitirmektedir. Sonuglar 15181nda, online magazanin;
diisiik bilis ihtiyacina sahip bireylerin mevcut degerleri, inanglari, deneyimleri ve
ihtiyaclar1 ile uyumlu olmasi 6n plana ¢ikmaktadir. Baska bir ifade ile diisiik bilis
ihtiyacina sahip bireyler online magazanin kendilerine uyumlu olmasini beklerken, yeni
bilgi edinme gilidiisii ile hareket eden yiiksek bilis ihtiyacina sahip bireyler online

magazaya kendilerini uyumlagtirmaktadar.

Kolay ulasilabilirligin 6lgiisii olan ulasilabilirlik; hem diisiik, hem de yiiksek
bilis ihtiyacina sahip bireyler i¢in satin alma ve gelecekte tekrar satin alma niyetlerini
pozitif ve anlaml bir sekilde etkilemektedir. Bu durum; yiiksek bilis ihtiyacina sahip
bireyler i¢in, diisiik bilis ihtiyacina sahip bireylere oranla daha diisiik oranda etki olarak
gerceklesmistir. Diislik bilis ihtiyacina sahip bireyler i¢in ulasilabilirlik; online
magazadan gelecekte tekrar satin alma niyetini en ¢ok etkileyen degisken olarak 6n
plana ¢ikarken, yiiksek bilig ihtiyacina sahip bireyler i¢in etkisini yitirmis; buna karsin
bilgi vericilik, gelecekte satin alma niyeti i¢in anlamli hale gelerek en yiiksek etkiye
sahip degisken olmustur. Diger bir ifade ile gelecekte satin alma niyeti baglaminda;
diistik bilis ihtiyacina sahip bireyler i¢in online magazanin ulasilabilir olmas1 6n planda

iken, yiiksek bilis ihtiyacina sahip bireyler bilgi vericiligi 6n planda tutmaktadir.

Kullanim kolayligi ve kullanighlik birlikte; diisiik bilis ihtiyacina sahip bireyler
icin gelecekte tekrar satin alma niyetini ulagilabilirlikten sonra c¢ok etkileyen
degiskenler olmaktadir. Diistik bilis ihtiyacina sahip bireyler i¢in; bilgi edinme, satin
alma ve gelecekte tekrar ziyaret etme niyetlerini anlamli olarak etkileyen kullanishilik;
yiiksek bilis ihtiyacina sahip bireyler i¢in anlamim yitirmis; gelecekte tekrar satin alma
niyeti i¢in ise etkisi azalmistir. Bu baglamda; bireyin yapmak istediklerini hizli bir
sekilde tamamlayarak zaman kazanmasi saglayan kullanighiligin, biligsel faaliyetlerle
daha az mesgul olan diisiik bilis ihtiyacina sahip bireyler i¢cin daha 6nemli oldugu

goriilmektedir.

188



Ihtiya¢ duyulan bilgiye ulasmanin ¢ok az ¢aba gerektirdigi ve online
magazalarin hizli bir sekilde karar verilmesine yardimci oldugu ifadelerini igeren
yararlilik degiskeni, diisiik bilis ihtiyacina sahip bireyler i¢in, online magazay1 gelecekte
tekrar ziyaret etme ve gelecekte tekrar satin alma niyetlerini agiklamada pozitif ve
anlamli bir etkiye sahipken; yliksek bilis ihtiyacina sahip bireyler i¢in anlamim
yitirmektedir. Bireyin ¢aba gerektiren biligsel faaliyetlerle ugrastigi bir kisilik egilimi
olarak tanimlanan bilis ihtiyacinin diizeyinin arttik¢a yararliligin etkisinin azalmasi bu

baglamda degerlendirilebilmektedir.

Yapilan analizler sonucunda, bilis ihtiyac1 degiskenindeki degisimin; online
magaza kullanim niyeti degisimindeki agiklayiciligini, birlestirilmis teknoloji kabul
modeli degiskenleri ile birlikte artirdigi goriilmektedir. Bu agiklayicilik degeri (R?),
regresyon analizlerinde gorildiigi gibi %50’ye ¢ikmaktadir. Olusturulan modelin
aciklayiciliginin miimkiin oldugu kadar ¢ok olmasi istenmektedir. Online magaza
kullanim niyetini etkileyen baska alanlardaki c¢alismalarin konusu olan diger

degiskenlerle birlikte bu agiklayicilik artirilabilmektedir.

Cinsiyet gruplari; bilis ihtiyaci, online magaza kullanim niyeti ve birlestirilmis
teknoloji kabul modeli degiskenleri agisindan incelenmis; kullanishlik, giivenlik, online
magazay1 ziyaret etme niyeti, online magazadan bilgi alma niyeti ve gelecekte online
magazadan tekrar satin alma niyeti bakimidan fark oldugu goriilmiistiir. Elde edilen
sonuclara gore kadinlar, erkeklere gore online magazalarin kullamishilig1 ve gilivenligi
konularinda daha fazla olumsuz goriiste bulunmustur. Bunun yaninda; benzer sekilde
kadinlarin, erkeklere gore online magazay1 ziyaret etme, online magazadan bilgi edinme
ve gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti konularinda da daha fazla

olumsuz goriiste bulundugu sonucu elde edilmistir.

Yas gruplari; bilis ihtiyaci, online magaza kullanim niyeti ve birlestirilmis
teknoloji kabul modeli degiskenleri acisindan incelenmis; diisiinme faaliyetleri ile
mesgul olma disindaki tiim degiskenler bakimindan yas gruplari arasinda bir fark

oldugu goriilmiistiir.
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Elde edilen sonuglara gore; 60 yas ve lizeri yas grubundaki kisiler, diger yas
gruplarindaki kisilere gore bilissel faaliyetlerden hoslanma ve karmasik diisiinmeyi ve

faaliyetleri tercih etme konularinda daha fazla olumlu goriiste bulunmustur.

30-39 yas grubundaki kisiler, diger yas gruplarindaki kisilere gore online
magazalarin kullanighiligi, kullanim kolayligi, karmasikligi, uyumlulugu, gizliligi,
ulagilabilirligi, yararliligi ve bilgi vericiligi konularinda, bunun yaninda 20-29 yas
grubundaki kisiler ise diger yas gruplarindaki kisilere gore online magazalarin giivenligi

konusunda daha fazla olumlu goriiste bulunmustur.

30-39 yas grubundaki kisiler, diger yas gruplarindaki kisilere gore online
magazadan bilgi edinme niyeti, online magazadan satin alma niyeti, gelecekte online
magazay1 tekrar ziyaret etme niyeti ve gelecekte online magazadan tekrar satin alma
niyeti konularinda daha fazla olumlu goriiste bulunmustur. Ayrica, 20-29 ve 30-39 yas
grubundaki kisiler diger yas gruplarindaki kisilere gore online magazay1 ziyaret etme

niyeti konusunda da daha fazla olumlu gériiste bulundugu sonucu elde edilmistir.

Kisisel bilgisayarlarin ve Internet kullaniminin yayginlasmaya basladigi yillar
g6z Oniine alindiginda; bu yillarda bilisim ve iletisim teknolojileri ile tanisan yas
grubunun, giinimiiziin 30-39 yas grubu oldugu diisiiniilmekte ve online magaza
kullanim niyetinin bu yas grubundaki kisilerde diger yas gruplarindaki kisilere oranla

artig gosterdigi degerlendirilmektedir.

Gelir gruplart; bilis ihtiyaci, online magaza kullanim niyeti ve birlestirilmis
teknoloji kabul modeli degiskenleri acisindan incelenmis; bilissel faaliyetlerden
hoslanma, karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme, kullamiglilik, kullanim
kolayligi, karmasiklik, uyumluluk, ulasilabilirlik, yararlilik, bilgi vericilik ve tiim online

magaza kullanim niyeti degiskenleri bakimindan fark oldugu goriilmiistiir.

Buna gore 5.000 TL ve {lizeri olan gelir grubundaki kisiler, diger gelir
gruplarindaki kisilere gore biligsel faaliyetlerden hoslanma ve 3.500 TL’den 4.999
TL’ye kadar olan gelir grubundaki kisiler diger yas gruplarindaki kisilere gére karmasik
diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etme konularinda daha fazla olumlu goriiste

bulunmustur.

190



2.000 TL’den 3.499 TL’ye kadar olan gelir grubundaki kisiler, diger gelir
gruplarindaki kisilere gore kullanim kolayli§i ve karmasikligi konularinda, bunun
yaninda 630 TL’den 1.999 TL’ye kadar olan gelir grubundaki kisiler diger gelir
gruplarindaki kisilere gére online magazalarin ulagilabilirligi ve yararliligi konularinda
daha fazla olumlu goriiste bulunmustur. 5.000 TL ve {iizeri olan gelir grubundaki
kisilerin ise diger yas gruplarindaki kisilere gore online magazalarin kullanigliligi,
uyumlulugu ve bilgi vericiligi konularinda daha fazla olumlu goriiste bulundugu sonucu

elde edilmistir.

630 TL’den 1.999 TL’ye kadar olan gelir grubundaki kisiler, ayrica degerlerdeki
yakinlik sebebiyle 2.000 TL’den 3.499 TL’ye kadar ve 3.500 TL’den 4.999 TL’ye
kadar olan gelir grubundaki kisiler de, diger gelir gruplarindaki kisilere gore online
magazadan bilgi edinme niyeti, bunun yaninda 5.000 TL ve {izeri olan gelir grubundaki
kisiler ise diger yas gruplarindaki kisilere gére online magazadan satin alma niyeti ve
gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti konularinda da daha fazla olumlu
goriiste bulunmustur. Ayrica, 3.500 TL’den 4.999 TL’ye kadar olan gelir grubundaki
kisilerin diger yas gruplarindaki kisilere gére gelecekte online magazadan tekrar satin

alma niyeti konusunda daha fazla olumlu gériiste bulundugu sonucu elde edilmistir.

Gorece daha diisiik gelir gruplarinda online magazadan bilgi edinme niyeti 6n
plana ¢ikarken, online magazadan satin alma niyetinin en yiiksek gelir grubu olan 5.000
TL ve iizerinde en fazla olarak goriilmesi; gelir diizeyleri ve bu baglamda teknolojiye

erigim ve alim giicii kriterlerinin dogal bir sonucu olarak degerlendirilmektedir.

Egitim gruplari; bilis ihtiyaci, online magaza kullanim niyeti ve birlestirilmis
teknoloji kabul modeli degiskenleri agisindan incelenmis; gizlilik ve giivenlik disindaki

tiim degiskenler bakimindan fark oldugu goriilmiistir.

Elde edilen sonuglara gore yliksek lisans mezunu egitim grubundaki kisiler,
diger egitim gruplarindaki kisilere gore karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme
konusunda daha fazla olumlu goriiste bulunmustur. Ayrica, 6n lisans/lisans 6grencisi
egitim grubundaki kisiler ise diger egitim gruplarindaki kisilere goére diistinme
faaliyetleri ile mesgul olma konusunda daha fazla olumlu goriiste bulunmustur. Bunun

yaninda yiiksek lisans mezunu egitim grubundaki kisiler ve degerlerdeki yakinlik
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sebebiyle doktora mezunu kisiler, diger egitim gruplarindaki kisilere gore biligsel
faaliyetlerden hoslanma konusunda daha fazla olumlu goriiste bulundugu

sOylenebilmektedir.

Yiiksek lisans mezunu egitim grubundaki kisilerin, diger egitim gruplarindaki
kisilere gore online magazalarin kullanim kolayligi, karmasikligi, uyumlulugu,
ulagilabilirligi, yararliligi ve bilgi vericiligi konularinda daha fazla olumlu goriiste
bulundugu sonucu elde edilmistir. Ayrica, yiiksek lisans mezunu egitim grubundaki
kisiler ve degerlerdeki yakinlik sebebiyle doktora mezunu kisiler, diger egitim
gruplarindaki kisilere goére online magazalarin kullanighlhigi konusunda daha fazla

olumlu goriiste bulunmustur.

Benzer sekilde, yiliksek lisans mezunu egitim grubundaki kisiler, diger egitim
gruplarindaki kisilere gore online magazadan bilgi edinme niyeti, online magazadan
satin alma niyeti ve gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti ve gelecekte
online magazadan tekrar satin alma niyeti konularinda da daha fazla olumlu goriiste

bulunmustur.

Tim egitim gruplarindaki kisiler arasinda; online magazanin gizliligi ve
giivenligi hakkindaki goriisleri a¢isindan anlaml bir fark olmadigi, tiim bireyler i¢in bu

degiskenlerin benzer sekilde degerlendirildigi goriilmektedir.

Bunun yaninda, kurum gruplari; bilis ihtiyaci, online magaza kullanim niyeti ve
birlestirilmis teknoloji kabul modeli degiskenleri agisindan incelenmis; hicbir degisken

ile arasinda bir fark olmadig1 goriilmistiir.

Son olarak; bilis ihtiyaci diizey gruplari, online magaza kullanim niyeti
degiskenleri agisindan incelenmis ve bilis ihtiyaci diizey gruplar1 arasinda tiim online
magaza kullanim niyetleri bakimindan fark oldugu sonucuna ulasilmistir. Buna gore;
yiiksek bilis ihtiyacina sahip bireyler, diisiik bilis ihtiyacina sahip bireylere oranla, tim

online magaza kullanim niyetleri konusunda daha fazla olumlu goriiste bulunmustur.
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5. SONUC

Etkilesimli bir iletisim saglayabilen online magazalar iyi bir enformasyon
kaynagi olmaktadir. Bilis ihtiyacina gore bireylerin ihtiyaglar1 ve enformasyon arama
sekilleri degismekte ve bu sebeple bilgi edinme stratejileri de farklilik gostermektedir.
Bireyler, online magazada enformasyon ararken kendilerine sunulan sartlar altinda bilgi

edindigi i¢in kullanim niyetlerinin de etkilendigi gorilmektedir.

Ayrica, birey; online magazada teknoloji kullanimi araciligi ile bilgi edinirken
bu kullanim, online magazada; bireyle olan etkilesimdeki yeri ve bu durumu nasil
etkiledigi bakimindan 6nem kazanmaktadir. Bunun yaninda teknoloji kabul modeli ve
ilgili ¢alismalar kapsaminda olusturulabilecek degiskenlerin de bilgi edinirken olusan

kullanim niyeti iizerinde etkisi oldugu goriilmektedir.

Online magaza kullanim niyetini etkileyen etmenlerden bilis ihtiyact ve
olusturulan birlestirilmis teknoloji kabul modeli degiskenleri ele alinip model
olusturularak inceleme yapilmistir. Bilis ihtiyaci ile online magaza kullanim niyeti
arasindaki iliskiyi ac¢iklamak icin olusturulan modelde, teknoloji kabul modeli
degiskenleri baz alinarak birlestirilmis teknoloji kabul modeli degiskenleri elde edilip

ara degisken olarak modele eklenmistir.

Ara degiskene yonelik bir aragtirma genellikle bagimsiz ve bagimlhi degisken
arasindaki iliskinin yapisiyla ilgilenmektedir. Diger bir deyisle, “nasil” ve “ni¢in”

sorularina cevap aranmaktadir.

Bilis ihtiyacr ile ilgili veriler Cacioppo ve arkadaslarinin olusturdugu 6lgekten,
birlestirilmis teknoloji kabul modeli degiskenleri ve online magaza kullanim niyeti
Olgekleri ise gesitli kaynaklardan yararlanilarak olusturulmustur. Bu olgeklere gore,
anket sorular1 hazirlanarak elde edilen veriler analiz edilmistir. Bu baglamda;
birlestirilmis kabul modeli degiskenlerinin bilis ihtiyaci ile online magaza kullanim
niyeti arasindaki iligkiye etkisi, bilis ihtiyac1 ve birlestirilmis teknoloji kabul modeli
degiskenlerinin birlikte online magaza kullanim niyeti ilizerine etkisi ile bu etkinin

diisiik ve yliksek bilis ihtiyaci diizeyleri agisindan farkliliklart incelenmistir.
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Elde edilen analiz sonuglarinin da destekledigi gibi; ¢ok fazla enformasyonun
mevcut oldugu bir online magazanin, diislik bilis ihtiyacina sahip bireyler icin ilgi
cekici olmayacagi, benzer sekilde gerekli enformasyonu saglayamayan bir online

magazanin ise yiiksek bilis ihtiyacina sahip bireyler i¢in yetersiz kalacagi agiktir.

Yiiksek bilis ihtiyacina sahip bireyler, daha fazla biligsel tepkilere dayali isleri
yerine getirip daha fazla enformasyona dayali isleri segerken, diisiik bilis ihtiyacina
sahip bireyler ise enformasyon ararken daha sezgisel bir yaklasim sergilemektedir. Bu
sebeple, elde edilen sonuglar 1s18inda online magazalarin tasariminin hem yiiksek, hem
de diisiik bilis ihtiyacina sahip bireylerin ihtiyaclarin1 ayr1 ayr1 karsilayacak sekilde

gercgeklestirilmesinin uygun olacagi degerlendirilmektedir.

Yiiksek bilis ihtiyacina sahip bireyler, enformasyon aramaya ve elde edilen
enformasyonu detayli sekilde incelemeye ve g¢aba gerektiren bilissel faaliyetler ile
mesgul olmaya daha egilimlidir. Web iizerinden daha fazla enformasyon arama
davranisi igerisinde bulunarak, enformasyon aramanin her asamasinda enformasyon
aramay1 genisletmek ya da aramanin yoniinii degistirmek i¢in baglantilar1 takip ederek
ya da kriterleri tekrar gozden gegirerek bir sonraki asama igin bir arama stratejisi
gelistirmektedir. Bu baglamda olusturulacak online magazanin; diisiik bilis ihtiyacina
sahip bireyler i¢in enformasyon yogun olmayan bir tasarima sahip olmasi; yiiksek bilis
ihtiyacina sahip bireylerin de yeterli enformasyonu saglayacak sayfalara baglantilar
sayesinde yonlendirilmesinin miimkiin kilinmasi, hem tiiketici hem de isletme icin

olumlu sonuglar1 beraberinde getirecektir.

Yiiksek bilis ihtiyacina sahip bireyler i¢cin online magaza kullanim niyetini
aciklamada bilgi vericiligin, diigiik bilis ihtiyacina sahip bireyler i¢in ise uyumlulugun
ve ardindan ulagilabilirlik ve yararliligin 6n plana ¢iktigi sonucundan hareketle; online
magaza tasarlanirken birlestirilmis teknoloji kabul modeli degiskenlerinden olan
uyumlulugun 6n planda oldugu ve ulasilabilirligin, yararliligin, kullanigliligin ve
kullanim kolayliliginin dikkate alindigi bir tasarimm o6ne ¢ikmasi bunun yaninda
birlestirilmis teknoloji kabul modeli degiskeni olan bilgi vericiligin 6n planda oldugu
sayfalarin hazirlanmasinin ve bu sayfalara erisimin miimkiin kilinmasinin uygun olacagi

degerlendirilmektedir. Ayrica, hem yiliksek hem de diisiik bilis ihtiyacina sahip bireyler

194



icin online magaza tasarlanirken olusturulan diger birlestirilmis kabul modeli
degiskenlerinin de 6neminin goz Oniinde bulundurulmasi gerektigi de unutmamalidir.
Sonug olarak, online magaza yoneticilerinin bu degiskenleri géz oniine alarak yaptiklari
tasarimda, giiven insa edip bu degiskenler ile web sitesine islevsellik katarak
sagladiklar1 etkilesim ile iiriin ve hizmetler hakkinda tiiketiciyi daha etkin bir sekilde

uyararak davranis niyetlerini olumlu sekilde etkileyebilecektir.

Bunun baglamda, diisiik ve yiiksek bilis ihtiyacina sahip bireyler icin online
magazada yer alan enformasyonlarin sunus tekniklerine (metinsel, gorsel vb.) gore
tasarlanmasinin bilgi edinme stratejilerine ve dolayisiyla teknoloji kullanimina ve online
magaza kullanim niyetine etkisini aragtiran ¢aligmalarin literatiire katki saglayacagi

disiiniilmektedir.
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EK 1: BILIS iHTIiYACI KAPSAMINDA ONLINE MAGAZA KULLANIM
NIYETI UZERINE BIR ANKET

1. Cinsiyet
[] Kadin [1 Erkek

2. Yasmiz
[ 10-19 aras1  [120-29 aras1 [130-39 arasi
[ ] 40-49 aras1 [_] 50-59 arasi [_] 60 ve tizeri

w

Egitim Durumunuz

[ ilkégretim ve Lise Mezunu [[1On Lisans / Lisans Ogrencisi

[] Universite Mezunu [] Yiiksek Lisans Mezunu

[] Doktora Mezunu

Gelir Diizeyi

[] 630 TL’den az [] 630 TL’den 1.999 TL’ye kadar
[] 2.000 TL’den 3.499 TL’ye kadar [] 3.500 TL’den 4.999 TL’ye kadar
[ ] 5.000 TL ve tizeri

&

o

Mesleginiz?

(3]

. Cahstigimiz / Okudugunuz Kurum
L] Kamu [10Ozel

7. Online magazalardan ahsveris yapiyor musunuz?
[ Evet [ Hayir

8. Online magazalardan hangi tiir iiriin ve hizmetleri satin aliyorsunuz/satin
alirdimz?
(Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)
L] Kitap, cd, miizik, elektronik aletler vb.
U Yazilim programlari
L] Ayakkabu, kiyafet, taki vs.
[] Kozmetik, temizlik ve bakim tirtinleri
] Bankacilik, sigorta vb. gibi hizmetler
[ ] Sinema, tiyatro, konser, ulagim rezervasyon ve bilet satig hizmetleri.
[] Market aligverisi
[] Sanal Hizmetler (Alan adlar1, hosting, liyelik hizmetleri vb. )
[] Online yemek siparisi
[] Ev esyasi (Mobilya, aksesuar vb.)
[ ] Diger
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9. Asagdakilerden hangisi sizce daha uygun bir tammimlamadir?

[ F-Magaza
[Jevrimi¢i Magaza
[lOnline Alisveris Sitesi [ Dnline Aligveris Magazasi

[] Online Magaza [ ]Sanal Magaza
[] internet Magazas1 [JWeb Magazas1
[] E-Ticaret Sitesi

[[] Sanal Hipermarket [nternet Alisveris Magazasi [hternet Aligveris Sitesi

[] E-Ticaret Magazasi

10. Asagidaki ifadelerden 1° den 5’ e kadar kendinize uygun gelen ifadeyi

isaretleyiniz. (1: Kesinlikle Katilmiyorum,

2: Katilmiyorum,

3: Ne

Katihyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katihyorum, 5: Kesinlikle Katihyorum)

g
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E £

= g =

=] g 55
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~ > = E = < =
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= £ s = > = >
= = 2 S = c =
‘7 = = | 2 =
5] -] L -] L «®
M N Z Z 4 X M

1 Karmagik problemleri basit problemlere yeglerim.

2 Cok diistinmemi gerektiren bir isin sorumlulugunu almak hosuma
gider.

3 Diisiinmek benim i¢in bir eglence bi¢imi degildir.

4 Diisiinme yetenegimi zorlayacak bir sey yapmaktansa, az
diisiinmemi gerektirecek seyleri yapmayi tercih ederim.

5 Bir mesele hakkinda derin diisiinmemi gerektirecek durumlari
onceden sezip, onlardan uzak durmaya g¢aligirim.

6 Bir sorunu kafamda uzun siire yogun bir bi¢cimde tartismak
hosuma gider.

7 Sadece kosullarin gerektirdigi kadar derin diiglintiriim.

8 Uzun siireli iglere kafa yormaktansa; kii¢iik, giinlitk meseleler
hakkinda diislinmeyi tercih ederim.

9 Nasil yapildigini 6grendikten sonra fazla diigiinmeyi
gerektirmeyecek isleri tercih ederim.

10 | Isimde, diisiinme yetenegime giivenerek yiikselme fikri bana
cekici gelir.

11 | Sorunlara yeni ¢6ziimler bulmayi gerektiren isler bana zevk verir.

12 | Yeni diisiince bigimleri 6grenmek bana pek heyecan vermez.

13 | Yasamimin, ¢6zmem gereken bulmacalar ile dolu olmasini
yeglerim.

14 | Soyut diisiinme eylemi bana gekici gelir.

15 | Orta 6nemde, fazla diiglinmemi gerektirmeyen bir isi
yapmaktansa; fazla diisiinmemi gerektiren, zor ve dnemli bir isi
yapmaya1 tercih ederim.

16 | Cok zihinsel ¢aba gerektiren bir igi tamamladigimda; basarmaktan
dogan bir tatminden ziyade, bitirip kurtulmus olmanin verdigi
rahatlama duygusunu hissederim.

17 | Bence bir nesnenin, kendisinden beklenen isi gérmesi dnemlidir;
isi neden ve nasil gordiigii ilgimi ¢cekmez.

18 Kisisel olarak beni etkilemesi s6z konusu olmasa bile, bir¢cok

degisik konuda diisliniiriim.
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11. Asagidaki online magaza ile ilgili ifadelerden 1’ den 5’ e kadar kendinize uygun
gelen ifadeyi isaretleyiniz. (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum,
3: Ne Katihyorum Ne katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle

Katiliyorum)
=
£
2
=
t g |5t £
. 2 52| E @ B
2 | |E2E|E | X8
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2|82z |38 | ¥
1 Online  magazalar kullanmadan yapmak istediklerimi
gerceklestirmek daha zor olacaktir.
2 Online magazalar1 kullanmak yapmak istediklerim iizerinde daha
fazla kontrol olanagi saglar.
3 Online magazalar1 kullanmak performansimi artirir.
4 Online magazalart kullanmak yapmak istediklerimle ilgili
ihtiyaclara hitap eder.
5 Online magazalari kullanmak bana zaman kazandirir.
6 Online magazalar1 kullanmak yapmak istediklerimi daha cabuk
bitirmemi saglar.
7 Online magazalar1 kullanmak yapmak istediklerimin kritik yonlerini
destekler.
8 Online  magazalart  kullanmak, kullanmadigimda  yapmak
istediklerimi bitirebilecegimden daha fazla bitirebilmemi saglar.
9 Online magazalar1 kullanmak verimsiz faaliyetler {izerinde
harcadigim zamani azaltir.
10 Online magazalar1 kullanmak yapmak istediklerimin etkinligini
arturir.
11 Online magazalar1 kullanmak yapmak istediklerimin Kalitesini
arturir.
12 | Online magazalar1 kullanmak verimliligimi artirir.
13 Online magazalar1 kullanmak yapmak istediklerimi daha kolay
yapmami saglar.
14 Genel olarak online magazalari kullanmay1 yapmak istediklerim igin
yararli buluyorum.
15 Online magazalar1 kullanmak yapmak istediklerimi hizli bir sekilde
tamamlamami saglar.
16 | Online magazalar kullandigimda genellikle kafam karigir.
17 | Online magazalar kullandigimda siklikla hata yaparim.
18 Online magazalar1 kullandigimda siklikla site haritasi meniisiine
bakma ihtiyaci duyarim.
19 Online magazalar ile etkilesim c¢ok fazla zihinsel ¢aba gerektirir.
20 Online magazalar1 kullanirken olusan hatalar1 diizeltmeyi kolay
buluyorum.
21 | Online magazalar esnek olmayan, etkilegsime kapali bir sistemdir.
22 | Online magazalar1 kullanigsiz buluyorum.
23 | Online magazalar1 anlamak benim igin kolaydir.
Online magazalar1 kullanarak gorevlerin nasil yerine getirilecegini
24 o
hatirlamak benim i¢in kolaydir.
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Online magazalar yapmak istediklerimi yerine getirirken yol

25 gosterici olarak yardimci olmaktadir.

26 | Genelde online magazalari kullanmay: kolay bulurum.

27 | Online magazalar1 kullanmak benim i¢in sinir bozucudur.

28 | Online magazalarin nasil kullanildigini hatirlamak kolaydir.

29 Online magazalar1 kullanmada kabiliyetli hale gelmek benim igin
kolaydir.
Online magazalar {izerinden iriin/hizmet almak, yapmak

30 | .
istediklerimi ger¢eklestirme tarzima uygundur.

31 Online magazalar lizerinden yapmak istediklerimi ger¢eklestirmek
hayat tarzima uygundur.

32 Online magazalar okulda ve/veya evde ve/veya iste kullandigim
bilgisayar ile uyumludur.

33 Online magazalar okulda ve/veya evde ve/veya iste kullandigim
yazilim ile uyumludur.

34 Online magazalar kullanmak yapmak istediklerimin tiim ydnleri ile
uyumludur.

35 Online magazalar1 kullanmak istediklerimi hoslandigim sekilde
yapmamla uyumludur.

36 | Kisisel gizliligim online magazalarda tehlikeye girer.

37 Online magazalar, kisisel bilgilerimi koruma konusunda
giivenilmezdir.

38 Online magazalar {izerinden aligveris yaparken kredi kartini
kullanmak giivenlidir.

39 | Genelde, online magazalar iizerinden 6deme yapmak giivenilirdir.

40 | Online magazalar, benim giivenligimi garanti eder.

41 | Online magazalarin giivenliginden eminim.

42 Online magazalar, kendi olanaklarima gore ulasilabilirdir.

43 | Iletisim zinciri online magazalara ulasabilmek icin uygundur.

44 Online magazalara ulasmami saglayan iletisim zincirini kolayca
kullanabilmekteyim.

45 Online magazalar, {iriin ve hizmetlerin olumlu ve olumsuz yonleri
hakkindaki farkindaligimi artirir.

46 | Online magazalar, kararimi kolaylastirmak icin ilgili bilgiyi saglar.

47 Online magazalar, karar verme ihtiyacimi karsilamada bana
yardimci olur.

48 | Online magazalardan kolayca bilgi aragtirabilirim.

49 Online magazalardan ihtiyacim olan bilgiye hizli bir sekilde
ulasabilirim.

50 Online magazalardan ihtiyacim olan bilgiye ulasmak ¢ok az caba
gerektirir.

51 | Online magazalar, hizl bir sekilde karar vermeme firsat verir.
Fiyatlar hakkindaki bilgilere ulasabilme, online magazalarin

52 o L .
kullanimi i¢in 6nemli bir nedendir.

53 | Online bilgi aragtirmasi bana avantaj saglar.
Online olarak aligveris yapmadan 6nce satin almay1 diisiindiigiim

54 | trin ve hizmetler hakkinda bilgi toplamanin en Onemli sey
oldugunu diisiiniiyorum.

55 | Online magazalar, birgok {iriin i¢in zengin bir bilgi birikimi saglar.

56 Siklikla online magazalar iizerinden iiriin ve hizmetlere iligkin bilgi
aragtirmasi yaparim.

57 | Online magazalar, iiriinler i¢in iyi bir bilgi kaynagidir.

58 | Aligveris yapmak icin siklikla online magazalari kullanirim.

59 Aligveris yapmak i¢in uygun olan her zaman online magazalari

kullanirim.
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Online magazalar1 kullanarak genellikle bilgileri gozden gegirmeye

60
caligirim.
Online magazalardaki iiriin ve hizmetler ile ilgili bilgiler ile fiziksel

61 | magazadaki Ttrliin ve hizmetler ile ilgili bilgileri stk sik
karsilagtirmaya c¢aligirim.

62 Gelecekte miimkiin oldugunca online magaza uygulamalarim
kullanmaya niyetliyim.

63 Online magazalara ulagim olanagim olursa, onu kullanmaya niyetim
var.

64 Online magazalara ulasim olanagim olsa, onu kullanacagimi tahmin
ediyorum.

65 | Hizmet ve iiriin satin almak i¢in online magazalari kullanabilirim.

66 Online magazalar iizerinden iiriin ve hizmet almak yapabilecegim
bir seydir.

67 Kendimi online magazalar1 kullanarak iiriin ya da hizmet alirken
gorebiliyorum.

68 | Online magazalardan yakin gelecekte kesinlikle iiriin satin alacagim.

69 | Yakin gelecekte online magazalardan aligverig yapmaya niyetim var.

70 Yakin gelecekte online magazalardan aligveris yapma olasiligim
mevcuttur.

71 | Yakin gelecekte online magazalardan aligveris yapmay1 umuyorum.

72 Muhtemelen, daha 6nceden ziyaret ettigim online magazalar tekrar
ziyaret edecegim.

73 Daha onceden ziyaret ettigim online magazalar, tekrar aym
magazalari ziyaret etmem konusunda beni cesaretlendiriyor.

74 | Ihtiyacim oldugu siklikta online magazalar1 kullanmaya niyetliyim.

75 | Rutin olarak online magazalar1 kullanmaya niyetli degilim.

76 | Miimkiin olduk¢a online magazalari kullanmaya niyetli degilim.

77 | Miimkiin oldugu siirece online magazalar1 kullanabilirim.

78 Gelecekte yapmak istediklerimi gerceklestirebilmek igin online
magazalar1 kullanmay1 artirma niyetindeyim.

79 Gelecekte yapmak istediklerimi gergeklestirebilmek i¢in online

magazalari kullanma niyetindeyim.
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EK 2: BIiLiS IHTiYACI ILE ONLINE MAGAZA KULLANIM NIiYETI
ARASINDAKI TLiISKiYi INCELEYEN REGRESYON ANALIZLERI
SONUCLARI

Diigiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazay1 Ziyaret Etme Niyeti

Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazay1 ziyaret etme niyeti
tizerindeki agiklayiciliginda kullamishhigin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 1 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazay Ziyaret
Etme Niyeti Arasinda Kullamishihgin Roliinii inceleyen Regresyon Analizi

Sonuglar

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Diistinme 0,314 0,307 0,000 0,307 0,094
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Diistinme 0,215 0,250 0,000 0,250 0,062
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Kullanighilik

3.Basamak

Diistinme 0,209 0,215 0,000
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma
Kullanislilik 0,438 0,370 0,000
Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

0,471 0,222
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
online magazay1 ziyaret etme niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan 0,307 nin,
3.basamakta 0,215 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda, kullanisliligin;
diisinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazayi ziyaret etme niyeti tizerindeki
aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmustir. Ayrica, diisiinme faaliyetleriyle
mesgul olma ile kullanighilik degiskenlerindeki degisim, online magazay: ziyaret etme

niyeti lizerindeki degisimin %22,2’sin1 aciklamaktadir.

Diistinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazay1 ziyaret etme niyeti
tizerindeki agiklayiciliginda kullanim kolayhginin roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuclar1 agagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 2 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazay Ziyaret

Etme Niyeti Arasinda Kullanim Kolayhginin Roliinii inceleyen Regresyon Analizi

Sonuclarn
Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Diislinme 0,314 0,307 0,000 0,307 0,094
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma
Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti
2.Basamak
Diislinme 0,186 0,237 0,000 0,237 0,056
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma
Bagimh Degisken: Kullanim Kolaylig1
3.Basamak
Diisiinme 0,240 0,235 0,000
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma 0,426 0,182
Kullanim 0,395 0,304 0,000
Kolaylig

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmas1 regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
online magazay1 ziyaret etme niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan 0,307 nin,
3.basamakta 0,235 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s181inda, kullanim kolayligs;
diisinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazayi ziyaret etme niyeti tizerindeki
aciklayiciligma etki ettigi sonucu ortaya cikmistir. Ayrica, diisinme faaliyetleriyle
mesgul olma ile kullanim kolaylig1 degiskenlerindeki degisim, online magazay: ziyaret

etme niyeti iizerindeki degisimin %18,2’sini aciklamaktadir.

Diistinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazay1 ziyaret etme niyeti
tizerindeki aciklayiciliginda karmasikhiin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 3 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazay: Ziyaret
Etme Niyeti Arasinda Karmasikligin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi

Sonuglar

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Diisinme 0,314 0,307 0,000 0,307 0,094
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Diisiinme 0,092 0,111 0,000 0,111 0,012
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Karmasiklik

3.Basamak

Diisiinme 0,295 0,288 0,000
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma
Karmasiklik 0,205 0,165 0,000
Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

0,348 0,121
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi1 regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
online magazay1 ziyaret etme niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan 0,307 nin,
3.basamakta 0,288 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda, karmasiklik;
diisinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazayi ziyaret etme niyeti tizerindeki
aciklayiciligma etki ettigi sonucu ortaya cikmistir. Ayrica, diisinme faaliyetleriyle
mesgul olma ile karmasiklik degiskenlerindeki degisim, online magazayi ziyaret etme

niyeti lizerindeki degisimin %12,1’ini agiklamaktadir.

Diistinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazay1 ziyaret etme niyeti
tizerindeki agiklayiciliginda uyumlulugun roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 4 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazay: Ziyaret
Etme Niyeti Arasinda Uyumlulugun Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi

Sonuglar

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Diistinme 0,314 0,307 0,000 0,307 0,094
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Diistinme 0,229 0,265 0,000 0,265 0,070
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Uyumluluk

3.Basamak

Diisiinme 0,197 0,192 0,000
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma
Uyumluluk 0,509 0,431 0,000
Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

0,516 0,267
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
online magazay1 ziyaret etme niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan 0,307 nin,
3.basamakta 0,192 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda, uyumluluk;
diisinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazayi ziyaret etme niyeti tizerindeki
aciklayiciligma etki ettigi sonucu ortaya cikmistir. Ayrica, diisinme faaliyetleriyle
mesgul olma ile uyumluluk degiskenlerindeki degisim, online magazay: ziyaret etme

niyeti lizerindeki degisimin %26,7’sini aciklamaktadir.

Diistinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazay1 ziyaret etme niyeti
tizerindeki agiklayiciliginda gizliligin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 5 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazay: Ziyaret

Etme Niyeti Arasinda Gizliligin Roliinii inceleyen Regresyon Analizi Sonuclari

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Diistinme 0,314 0,307 0,000 0,307 0,094
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Diistinme 0,080 0,084 0,000 0,084 0,006
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Gizlilik

3.Basamak

Diisiinme 0,300 0,294 0,000
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma
Gizlilik 0,168 0,157 0,000
Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

0,344 0,118
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
online magazay1 ziyaret etme niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan 0,307 nin,
3.basamakta 0,294 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s181nda, gizlilik; diistinme
faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazay1 ziyaret etme niyeti tizerindeki
aciklayiciligia etki ettigi sonucu ortaya cikmistir. Ayrica, diisinme faaliyetleriyle
mesgul olma ile gizlilik degiskenlerindeki degisim, online magazay1 ziyaret etme niyeti

tizerindeki degisimin %]11,8’ini agiklamaktadir.

Diistinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazay1 ziyaret etme niyeti
tizerindeki agiklayiciliginda giivenligin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 6 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazay: Ziyaret

Etme Niyeti Arasinda Giivenligin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Diistinme 0,314 0,307 0,000 0,307 0,094
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Diisiinme 0,173 0,191 0,000 0,191 0,037
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Giivenlik

3.Basamak

Diisiinme 0,241 0,236 0,000
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma
Gilivenlik 0,419 0,372 0,000
Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

0,477 0,227
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
online magazay1 ziyaret etme niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan 0,307’nin,
3.basamakta 0,236 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 15181nda, glivenlik; diisiinme
faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazay1 ziyaret etme niyeti tizerindeki
aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmustir. Ayrica, diisiinme faaliyetleriyle
mesgul olma ile giivenlik degiskenlerindeki degisim, online magazay1 ziyaret etme

niyeti lizerindeki degisimin %22,7’sini aciklamaktadir.

Diistinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazay1 ziyaret etme niyeti
tizerindeki aciklayiciliginda ulasilabilirligin roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuclar1 agagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 7 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazay: Ziyaret
Etme Niyeti Arasinda Ulasilabilirligin Roliinii inceleyen Regresyon Analizi

Sonuclarn

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Diisinme 0,314 0,307 0,000 0,307 0,094
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Diisiinme 0,152 0,192 0,000 0,192 0,037
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Ulasilabilirlik

3.Basamak

Diisiinme 0,269 0,263 0,000
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma
Ulasilabilirlik 0,291 0,226 0,000
Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

0,378 0,143
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmas1 regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin, online
magazay1 ziyaret etme niyeti iizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan 0,307’nin,
3.basamakta 0,263 olup azaldigi goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda, ulasilabilirlik;
diisinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazayi ziyaret etme niyeti tizerindeki
aciklayiciligma etki ettigi sonucu ortaya cikmistir. Ayrica, diisinme faaliyetleriyle
mesgul olma ile ulasilabilirlik degiskenlerindeki degisim, online magazay1 ziyaret etme

niyeti lizerindeki degisimin %14,3’linli aciklamaktadir.

Diistinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazay1 ziyaret etme niyeti
tizerindeki aciklayiciliginda yararlili@in roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 8 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazay: Ziyaret

Etme Niyeti Arasinda Yararlihgin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuclari

Model B Beta Anlamhhik R R?
Degeri

1.Basamak

Diisinme 0,314 0,307 0,000 0,307 0,094
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Diisiinme 0,197 0,241 0,000 0,241 0,058
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Yararlilik

3.Basamak

Diisiinme 0,248 0,243 0,000
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma
Yararhilik 0,333 0,267 0,000
Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

0,401 0,161
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
online magazay1 ziyaret etme niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan 0,307 nin,
3.basamakta 0,243 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s181nda, yararlilik;
diisinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazayi ziyaret etme niyeti tizerindeki
aciklayiciligma etki ettigi sonucu ortaya ¢cikmistir. Ayrica, diisiinme faaliyetleriyle
mesgul olma ile yararlilik degiskenlerindeki degisim, online magazay1 ziyaret etme

niyeti tizerindeki degisimin %16,1’ini agiklamaktadir.

Diistinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazay1 ziyaret etme niyeti
tizerindeki agiklayiciliginda bilgi vericiligin roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuclar1 agagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 9 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazay: Ziyaret
Etme Niyeti Arasinda Bilgi Vericiligin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi

Sonuglar

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Diisiinme 0,314 0,307 0,000 0,307 0,094
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Diisiinme 0,223 0,260 0,000 0,260 0,068
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Bilgi Vericilik

3.Basamak

Diisiinme 0,238 0,233 0,000
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma
Bilgi Vericilik 0,338 0,284 0,000
Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

0,411 0,169
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diistinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
online magazay1 ziyaret etme niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan 0,307 nin,
3.basamakta 0,233 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s1g¢inda, bilgi vericilik;
diisinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazayi ziyaret etme niyeti tizerindeki
aciklayiciligma etki ettigi sonucu ortaya cikmistir. Ayrica, diisinme faaliyetleriyle
mesgul olma ile bilgi vericilik degiskenlerindeki degisim, online magazayi ziyaret etme

niyeti lizerindeki degisimin %16,9’unu agiklamaktadir.

Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Online Magazay! Ziyaret Etme Niyeti

Arasindaki Tligkinin Incelenmesi

Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazay1 ziyaret etme niyeti
tizerindeki agiklayiciliginda kullamishligin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 10 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Online Magazay1 Ziyaret Etme

Niyeti Arasinda Kullamshhgin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuclar

Model B Beta Anlamhihk R R?

Degeri

1.Basamak

Bilissel 0,332 0,249 0,000 0,249 0,062

Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Biligsel 0,422 0,376 0,000 0,376 0,142

Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Kullanighlik

3.Basamak

Bilissel 0,140 0,105 0,000

Faaliyetlerden 0.434 0.188

Hoslanma

Kullaniglilik 0,455 0,384 0,000

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmas1 regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
online magazay1 ziyaret etme niyeti tizerindeki aciklayicilik Beta degeri olan 0,249°un,
3.basamakta 0,105 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda, kullanigliligin;
biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazay: ziyaret etme niyeti izerindeki
aciklayiciligia etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica, biligssel faaliyetlerden
hoslanma ile kullamislilik degiskenlerindeki degisim, online magazay: ziyaret etme

niyeti lizerindeki degisimin %18,8’ini agiklamaktadir.

Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazay1 ziyaret etme niyeti
tizerindeki agiklayiciliginda kullanim kolayhginin roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuclar1 agagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 11 Biligsel Faaliyetlerden Hoslanma ile Online Magazay Ziyaret Etme

Niyeti Arasinda Kullanim Kolayhginin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi

Sonuclarn
Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Bilissel 0,332 0,249 0,000 0,249 0,062
Faaliyetlerden
Hoslanma
Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti
2.Basamak
Biligsel 0,406 0,396 0,000 0,396 0,157
Faaliyetlerden
Hoslanma
Bagimh Degisken: Kullanim Kolaylig1
3.Basamak
Bilissel 0,169 0,127 0,000
Faaliyetlerden
Hoslanma 0,378 0,143
Kullanim 0,402 0,310 0,000
Kolaylig

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
online magazay1 ziyaret etme niyeti tizerindeki aciklayicilik Beta degeri olan 0,249°un,
3.basamakta 0,127 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s181nda, kullanim kolayligt;
biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazayi ziyaret etme niyeti iizerindeki
aciklayiciligia etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica, biligssel faaliyetlerden
hoslanma ile kullanim kolayligi degiskenlerindeki degisim, online magazay:1 ziyaret

etme niyeti iizerindeki degisimin %14,3’{inii agiklamaktadir.

Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazay1 ziyaret etme niyeti
tizerindeki aciklayiciliginda karmasikhi@in roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 12 Biligsel Faaliyetlerden Hoslanma ile Online Magazay Ziyaret Etme

Niyeti Arasinda Karmasikigin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuclari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Bilissel 0,332 0,249 0,000 0,249 0,062
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Bilissel 0,234 0,217 0,000 0,217 0,047
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Karmasiklik

3.Basamak

Bilissel 0,289 0,217 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma
Karmasiklik 0,186 0,150 0,000
Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

0,289 0,084
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
online magazay1 ziyaret etme niyeti tizerindeki aciklayicilik Beta degeri olan 0,249°un,
3.basamakta 0,217 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda, karmasiklik;
biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazay: ziyaret etme niyeti izerindeki
aciklayiciligia etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmustir. Ayrica, biligsel faaliyetlerden
hoslanma ile karmasiklik degiskenlerindeki degisim, online magazay1 ziyaret etme

niyeti lizerindeki degisimin %8,4’iinii aciklamaktadir.

Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazay1 ziyaret etme niyeti
tizerindeki agiklayiciliginda uyumlulugun roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 13 Biligsel Faaliyetlerden Hoslanma ile Online Magazay Ziyaret Etme

Niyeti Arasinda Uyumlulugun Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Biligsel 0,332 0,249 0,000 0,249 0,062
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Bilissel 0,392 0,348 0,000 0,348 0,121
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Uyumluluk

3.Basamak

Bilissel 0,124 0,093 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma

Uyumluluk 0,532 0,449 0,000
Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

0,490 0,240
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmas1 regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
online magazay1 ziyaret etme niyeti tizerindeki aciklayicilik Beta degeri olan 0,249°un,
3.basamakta 0,093 olup azaldigr goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda, uyumluluk;
biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazay: ziyaret etme niyeti izerindeki
aciklayiciligia etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica, biligssel faaliyetlerden
hoslanma ile uyumluluk degiskenlerindeki degisim, online magazay ziyaret etme niyeti

tizerindeki degisimin %24’linii agiklamaktadir.

Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazay1 ziyaret etme niyeti
tizerindeki agiklayicilifinda gizliligin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 14 Biligsel Faaliyetlerden Hoslanma ile Online Magazay Ziyaret Etme

Niyeti Arasinda Gizliligin Roliinii inceleyen Regresyon Analizi Sonuclari

Model B Beta Anlamhihk R R®
Degeri

1.Basamak

Biligsel 0,332 0,249 0,000 0,249 0,062
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Biligsel 0,080 0,084 0,000 0,052 0,003
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Gizlilik

3.Basamak

Biligsel 0,320 0,241 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma
Gizlilik 0,181 0,169 0,000
Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

0,301 0,091
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
online magazay1 ziyaret etme niyeti tizerindeki aciklayicilik Beta degeri olan 0,249°un,
3.basamakta 0,241 olup azaldigi goriilmektedir. Analizlerin 1s181nda, gizlilik; bilissel
faaliyetlerden hoslanmanin online magazayr ziyaret etme niyeti tizerindeki
aciklayiciligia etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica, biligssel faaliyetlerden
hoslanma ile gizlilik degiskenlerindeki degisim, online magazay1 ziyaret etme niyeti
tizerindeki degisimin %9,1’ini a¢iklamaktadir.

Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazay1 ziyaret etme niyeti
tizerindeki agiklayiciliginda giivenligin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 15 Biligsel Faaliyetlerden Hoslanma ile Online Magazay Ziyaret Etme

Niyeti Arasinda Giivenligin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuclari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Biligsel 0,332 0,249 0,000 0,249 0,062
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Bilissel 0,210 0,178 0,000 0,178 0,032
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Giivenlik

3.Basamak

Bilissel 0,241 0,181 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma

Giivenlik 0,434 0,384 0,000
Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

0,453 0,205
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
online magazay1 ziyaret etme niyeti tizerindeki aciklayicilik Beta degeri olan 0,249°un,
3.basamakta 0,281 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda giivenlik; bilissel
faaliyetlerden hoslanmanin online magazayr ziyaret etme niyeti tizerindeki
aciklayiciligima etki ettigi sonucu ortaya cikmustir. Ayrica, biligsel faaliyetlerden
hoslanma ile giivenlik degiskenlerindeki degisim, online magazay: ziyaret etme niyeti

tizerindeki degisimin %20,5’ini agiklamaktadir.

Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazay1 ziyaret etme niyeti
tizerindeki aciklayiciliginda ulasilabilirligin roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuclar1 agagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 16 Biligsel Faaliyetlerden Hoslanma ile Online Magazay Ziyaret Etme

Niyeti Arasinda Ulasilabilirligin Roliinii inceleyen Regresyon Analizi Sonuclari

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Biligsel 0,332 0,249 0,000 0,249 0,062
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Biligsel 0,324 0,313 0,000 0,313 0,098
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Ulasilabilirlik

3.Basamak

Biligsel 0,241 0,181 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma
Ulasilabilirlik 0,283 0,220 0,000
Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

0,325 0,106
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
online magazay1 ziyaret etme niyeti tizerindeki aciklayicilik Beta degeri olan 0,249°un,
3.basamakta 0,181 olup azaldigi goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda, ulasilabilirlik;
biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazay: ziyaret etme niyeti izerindeki
aciklayiciligima etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica bilissel faaliyetlerden
hoslanma ile ulasilabilirlik degiskenlerindeki degisim, online magazay:1 ziyaret etme

niyeti lizerindeki degisimin %10,6’sin1 aciklamaktadir.

Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazay1 ziyaret etme niyeti
tizerindeki aciklayiciliginda yararhili@in roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 17 Biligsel Faaliyetlerden Hoslanma ile Online Magazay Ziyaret Etme

Niyeti Arasinda Yararlih@in Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonugclar

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Biligsel 0,332 0,249 0,000 0,249 0,062
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Biligsel 0,385 0,361 0,000 0,361 0,130
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Yararlilik

3.Basamak

Biligsel 0,202 0,152 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma
Yararlilik 0,337 0,270 0,000
Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

0,355 0,126
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
online magazay1 ziyaret etme niyeti tizerindeki aciklayicilik Beta degeri olan 0,249°un,
3.basamakta 0,152 olup azaldigi goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda, yararlilik; biligsel
faaliyetlerden hoslanmanin online magazayr ziyaret etme niyeti tizerindeki
aciklayiciligia etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica, biligssel faaliyetlerden
hoslanma ile yararlilik degiskenlerindeki degisim, online magazayi ziyaret etme niyeti

tizerindeki degisimin %12,6’sin1 agiklamaktadir.

Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazay1 ziyaret etme niyeti
tizerindeki agiklayiciliginda bilgi vericiligin roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuclar1 agagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 18 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Online Magazay: Ziyaret Etme

Niyeti Arasinda Bilgi Vericiligin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuclari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Bilissel 0,332 0,249 0,000 0,249 0,062
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Biligsel 0,431 0,386 0,000 0,386 0,149
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Bilgi Vericilik

3.Basamak

Biligsel 0,182 0,137 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bilgi Vericilik 0,348 0,291 0,000
Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

0,367 0,134
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
online magazay1 ziyaret etme niyeti tizerindeki aciklayicilik Beta degeri olan 0,249°un,
3.basamakta 0,137 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s1g¢inda, bilgi vericilik;
biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazayi ziyaret etme niyeti iizerindeki
aciklayiciligia etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica, biligssel faaliyetlerden
hoslanma ile bilgi vericilik degiskenlerindeki degisim, online magazay1 ziyaret etme

niyeti lizerindeki degisimin %13,4’linli aciklamaktadir.
Karmagik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online Magazay: Ziyaret Etme
Niyeti Arasindaki Iliskinin Incelenmesi
Karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazayi ziyaret etme

niyeti itizerindeki agiklayiciliginda kullamishhgin roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuclar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Ek 2. Tablo 19 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online
Magazay: Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Kullamshligin Roliinii inceleyen

Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Karmagik 0,337 0,278 0,000 0,278 0,077
Diisiinmeyi ve

Faaliyetleri

Tercih Etme

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Karmasik 0,283 0,276 0,000 0,276 0,076
Diislinmeyi ve

Faaliyetleri

Tercih Etme

Bagimh Degisken: Kullanislilik

3.Basamak

Karmasik 0,211 0,174 0,000

Diisiinmeyi ve

Faaliyetleri 0,455 0,207
Tercih Etme

Kullanishilik 0,445 0,375 0,000

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercih etmenin, online magazayi ziyaret etme niyeti tizerindeki aciklayicilik Beta degeri
olan 0,278’in, 3.basamakta 0,174 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s1ginda,
kullanighiligin; karmasik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazayi
ziyaret etme niyeti lizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya cikmigtir.
Ayrica, karmasik diisinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile kullamighlik
degiskenlerindeki degisim, online magazay1 ziyaret etme niyeti iizerindeki degisimin

%20,7’sini agiklamaktadir.
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Karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazayi ziyaret etme
niyeti lizerindeki agiklayiciliginda Kullanim Kkolayhgimin roliinii inceleyen regresyon

analizi sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 20 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online
Magazay: Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Kullanim Kolayhginin Roliinii Inceleyen

Regresyon Analizi Sonuclari

Model B Beta  Anlamlilik R R®
Degeri
1.Basamak
Karmasik 0,337 0,278 0,000 0,278 0,077

Diistinmeyi ve
Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Karmasik 0,324 0,347 0,000 0,347 0,120

Diistinmeyi ve

Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Kullanim Kolaylig1

3.Basamak

Karmasik 0,211 0,174 0,000

Diisiinmeyi ve

Faaliyetleri Tercih 0,395 0,156
Etme

Kullanim Kolaylig 0,389 0,300 0,000

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercih etmenin, online magazayi ziyaret etme niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,278’in, 3.basamakta 0,174 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda,
kullanim kolayligi; karmasik diisinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazayi
ziyaret etme niyeti tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmustir.
Ayrica, karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile kullannm kolayligi
degiskenlerindeki degisim, online magazay:1 ziyaret etme niyeti tizerindeki degisimin

%15,6’s1n1 agiklamaktadir.

Karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazayi ziyaret etme
niyeti lizerindeki aciklayiciliginda karmasikhi@in roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuclar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 21 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online
Magazay: Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Karmasikhigin Roliinii Inceleyen

Regresyon Analizi Sonuclar:

Model B Beta  Anlamhhk R R

Degeri

1.Basamak

Karmagik Diistinmeyi 0,337 0,278 0,000 0,278 0,077

ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Karmasik Diistinmeyi 0,156 0,159 0,000 0,159 0,025

ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Karmasiklik

3.Basamak

Karmasik Diistinmeyi 0,307 0,253 0,000

ve Faaliyetleri Tercih 0.318 0.101

Etme

Karmasiklik 0,195 0,157 0,000

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmagsik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercih etmenin, online magazayi ziyaret etme niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,278’in, 3.basamakta 0,253 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda,
karmasiklik; karmasik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazay ziyaret
etme niyeti tlizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica,
karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile karmasiklik degiskenlerindeki
degisim, online magazay1r ziyaret etme niyeti tiizerindeki degisimin %10,1’ini

aciklamaktadir.

Karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazayi ziyaret etme
niyeti iizerindeki agiklayiciliginda uyumlulugun roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuclar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 22 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online
Magazay: Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Uyumlulugun Roliinii inceleyen

Regresyon Analizi Sonuclari

Model B Beta  Anlamlilik R R

Degeri

1.Basamak

Karmagik Diislinmeyi 0,337 0,278 0,000 0,278 0,077

ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Karmagik Diislinmeyi 0,301 0,293 0,000 0,293 0,086

ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Uyumluluk

3.Basamak

Karmagik Diislinmeyi 0,181 0,149 0,000

ve Faaliyetleri Tercih 0.502 0.252

Etme

Uyumluluk 0,518 0,438 0,000

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercih etmenin, online magazayi ziyaret etme niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,278’in, 3.basamakta 0,149 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda,
uyumluluk; karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazay1 ziyaret
etme niyeti tlizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica,
karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile uyumluluk degiskenlerindeki
degisim, online magazay1r ziyaret etme niyeti tiizerindeki degisimin %25,2’sini

aciklamaktadir.

Karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazayi ziyaret etme
niyeti iizerindeki aciklayiciliginda gizliligin roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuclar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 23 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online
Magazay: Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Gizliligin Roliinii Inceleyen Regresyon

Analizi Sonuglar:

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Karmasgik Diistinmeyi 0,337 0,278 0,000 0,278 0,077

ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Karmasgik Diistinmeyi 0,090 0,080 0,000 0,080 0,006

ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Gizlilik

3.Basamak

Karmasgik Diisiinmeyi 0,322 0,265 0,000

ve Faaliyetleri Tercih 0.320 0.103

Etme

Gizlilik 0,172 0,160 0,000

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercih etmenin, online magazayi ziyaret etme niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,278’in, 3.basamakta 0,265 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda,
gizlilik; karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazayi ziyaret
etme niyeti tlizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica,
karmasik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile gizlilik degiskenlerindeki degisim,

online magazay1 ziyaret etme niyeti tizerindeki degisimin %10,3’tinii agiklamaktadir.

Karmasgik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazayi ziyaret etme
niyeti iizerindeki aciklayiciliinda giivenligin roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuclar1 agagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 24 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online
Magazay: Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Giivenligin Roliinii inceleyen Regresyon

Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Karmasik 0,337 0,278 0,000 0,278 0,077
Diisiinmeyi ve

Faaliyetleri

Tercih Etme

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Karmasik 0,240 0,223 0,000 0,223 0,050
Diisiinmeyi ve

Faaliyetleri

Tercih Etme

Bagimh Degisken: Giivenlik

3.Basamak

Karmasik 0,236 0,195 0,000

Diisiinmeyi ve

Faaliyetleri 0,458 0,210
Tercih Etme

Giivenlik 0,421 0,373 0,000

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercih etmenin, online magazayi ziyaret etme niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,278’in, 3.basamakta 0,195 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 151831nda
giivenlik; karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazay1 ziyaret
etme niyeti tlizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica,
karmasik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile glivenlik degiskenlerindeki degisim,

online magazay1 ziyaret etme niyeti tizerindeki degisimin %21’ini agiklamaktadir.

Karmasgik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazayi ziyaret etme
niyeti tizerindeki agiklayiciliginda ulasilabilirligin roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuglari agsagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 25 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online
Magazay: Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Ulagilabilirligin Roliinii inceleyen

Regresyon Analizi Sonuclar:

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Karmasik 0,337 0,278 0,000 0,278 0,077
Diisiinmeyi ve

Faaliyetleri

Tercih Etme

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Karmasik 0,247 0,262 0,000 0,262 0,069
Diisiinmeyi ve

Faaliyetleri

Tercih Etme

Bagimh Degisken: Ulasilabilirlik

3.Basamak

Karmasik 0,268 0,221 0,000

Diisiinmeyi ve

Faaliyetleri 0,349 0,122
Tercih Etme

Ulasilabilirlik 0,282 0,219 0,000

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmas1 regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercih etmenin, online magazayi ziyaret etme niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,278’in, 3.basamakta 0,221 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda,
ulagilabilirlik; karmagsik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazayi
ziyaret etme niyeti lizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica
karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile ulagilabilirlik degiskenlerindeki
degisim, online magazay1 ziyaret etme niyeti izerindeki degisimin %12,2’sini

aciklamaktadir.

Karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazayi ziyaret etme
niyeti lizerindeki agiklayiciliginda yararhili@in roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuclar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 26 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online
Magazayi Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Yararhhigin Roliinii inceleyen Regresyon

Analizi Sonuglar:

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Karmasgik Diistinmeyi 0,337 0,278 0,000 0,278 0,077

ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Karmasgik Diistinmeyi 0,253 0,260 0,000 0,260 0,068

ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Yararlilik

3.Basamak

Karmasgik Diisiinmeyi 0,252 0,207 0,000

ve Faaliyetleri Tercih 0.382 0.146

Etme

Yararhilik 0,338 0,271 0,000

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercih etmenin, online magazayi ziyaret etme niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,278’in, 3.basamakta 0,207 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda,
yararlilik; karmagik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazayi ziyaret
etme niyeti tlizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica,
karmasik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile yararlilik degiskenlerindeki degisim,

online magazay1 ziyaret etme niyeti tizerindeki degisimin %14,6’sin1 agiklamaktadir.

Karmasgik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazayi ziyaret etme
niyeti tizerindeki aciklayiciliginda bilgi vericiligin roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuclar1 agagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 27 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online
Magazay: Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Bilgi Vericiligin Roliinii inceleyen

Regresyon Analizi Sonuclar:

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Karmasik 0,337 0,278 0,000 0,278 0,077
Diisiinmeyi ve

Faaliyetleri

Tercih Etme

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Karmasik 0,323 0,317 0,000 0,317 0,101
Diisiinmeyi ve

Faaliyetleri

Tercih Etme

Bagimh Degisken: Bilgi Vericilik

3.Basamak

Karmasik 0,228 0,187 0,000

Diisiinmeyi ve

Faaliyetleri 0,387 0,150
Tercih Etme

Bilgi Vericilik 0,340 0,285 0,000

Bagimh Degisken: Online magazay1 ziyaret etme niyeti
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercih etmenin, online magazay1 ziyaret etme niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,278’in, 3.basamakta 0,187 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 15181nda, bilgi
vericilik karmagsik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazay1 ziyaret
etme niyeti tlizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya cikmistir. Ayrica,
karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile bilgi vericilik degiskenlerindeki
degisim, online magazayr ziyaret etme niyeti tzerindeki degisimin %15’ini

aciklamaktadir.

Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazadan Bilgi Edinme Niyeti

Arasindaki Iligkinin Incelenmesi

Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazadan bilgi edinme niyeti
tizerindeki agiklayiciliginda kullamishligin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.

230



Ek 2. Tablo 28 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazadan Bilgi
Edinme Niyeti Arasinda Kullamishhigin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi

Sonuclari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Diisinme 0,221 0,241 0,000 0,241 0,058
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

2.Basamak

Diistinme 0,215 0,250 0,000 0,250 0,062
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Kullaniglilik

3.Basamak

Diisiinme 0,132 0,144 0,000
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Kullanishilik 0,412 0,388 0,000
Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

0,447 0,200

Anlamlhilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
online magazadan bilgi edinme niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan 0,241’in,
3.basamakta 0,144 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda, kullanighligin;
diiginme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazadan bilgi edinme niyeti
tizerindeki aciklayiciliina etki ettidi sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica, diislinme
faaliyetleriyle mesgul olma ile kullamighlik degiskenlerindeki degisim, online

magazadan bilgi edinme niyeti iizerindeki degisimin %20’sini agiklamaktadir.

Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazadan bilgi edinme niyeti
tizerindeki aciklayiciliginda Kullanim kolayhginin roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuglar1 agagidaki tabloda yer almaktadir.
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Ek 2. Tablo 29 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazadan Bilgi
Edinme Niyeti Arasinda Kullanim Kolayhiginin Roliinii Inceleyen Regresyon

Analizi Sonuglar:

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Diisinme 0,221 0,241 0,000 0,241 0,058
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

2.Basamak

Diistinme 0,186 0,237 0,000 0,237 0,056
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Kullanim Kolayligi

3.Basamak

Diisiinme 0,137 0,150 0,000

Faaliyetleriyle

Mesgul Olma 0,446 0,199
Kullanim 0,448 0,386 0,000

Kolaylig

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
online magazadan bilgi edinme niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan 0,241’in,
3.basamakta 0,150 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 15181nda, kullanim kolayligi;
diisinme faaliyetleriyle mesgul olmanin oOnline magazadan bilgi edinme niyeti
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya cikmistir. Ayrica, diisiinme
faaliyetleriyle mesgul olma ile kullanim kolayligi degiskenlerindeki degisim, online

magazadan bilgi edinme niyeti iizerindeki degisimin %19,9’unu agiklamaktadir.

Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazadan bilgi edinme niyeti
tizerindeki aciklayiciliginda karmasikhigin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Ek 2. Tablo 30 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazadan Bilgi
Edinme Niyeti Arasinda Karmasikhigin Roliinii inceleyen Regresyon Analizi

Sonuclarn

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Diistinme 0,221 0,241 0,000 0,241 0,058
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

2.Basamak

Diigiinme 0,092 0,111 0,000 0,111 0,012
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimlh Degisken: Karmasiklik

3.Basamak

Diistinme 0,206 0,225 0,000
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Karmasiklik 0,162 0,146 0,000
Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

0,282 0,079

Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmas1 regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diistinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
online magazadan bilgi edinme niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan 0,241’in,
3.basamakta 0,225 olup azaldigi goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda, karmasiklik;
diiginme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazadan bilgi edinme niyeti
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya cikmistir. Ayrica, diisiinme
faaliyetleriyle mesgul olma ile karmasiklik degiskenlerindeki degisim, online

magazadan bilgi edinme niyeti iizerindeki degisimin %7,9’unu agiklamaktadir.

Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazadan bilgi edinme niyeti
tizerindeki agiklayiciliginda uyumlulugun roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Ek 2. Tablo 31 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazadan Bilgi
Edinme Niyeti Arasinda Uyumlulugun Roliinii inceleyen Regresyon Analizi

Sonuclari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Diisinme 0,221 0,241 0,000 0,241 0,058
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

2.Basamak

Diigiinme 0,229 0,265 0,000 0,265 0,070
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Uyumluluk

3.Basamak

Diisiinme 0,140 0,153 0,000
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Uyumluluk 0,553 0,334 0,000
Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

0,402 0,162

Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
online magazadan bilgi edinme niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan 0,241’in,
3.basamakta 0,153 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 15181nda, uyumluluk;
diisinme faaliyetleriyle mesgul olmanin oOnline magazadan bilgi edinme niyeti
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica, diisiinme
faaliyetleriyle mesgul olma ile uyumluluk degiskenlerindeki degisim, online magazadan

bilgi edinme niyeti lizerindeki degisimin %16,2’sini agiklamaktadir.

Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazadan bilgi edinme niyeti
tizerindeki agiklayicilifinda gizliligin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Ek 2. Tablo 32 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazadan Bilgi

Edinme Niyeti Arasinda Gizliligin Roliinii inceleyen Regresyon Analizi Sonugclar

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Diisiinme 0,221 0,241 0,000 0,241 0,058
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

2.Basamak

Diistinme 0,080 0,084 0,000 0,084 0,006
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Gizlilik

3.Basamak

Diistinme 0,217 0,238 0,000
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Gizlilik 0,044 0,046 0,000
Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

0,246 0,060

Anlamlhilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
online magazadan bilgi edinme niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan 0,241’in,
3.basamakta 0,238 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 15181nda, gizlilik; diistinme
faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazadan bilgi edinme niyeti iizerindeki
aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmustir. Ayrica, diisiinme faaliyetleriyle
mesgul olma ile gizlilik degiskenlerindeki degisim, online magazadan bilgi edinme

niyeti tizerindeki degisimin %6’sin1 agiklamaktadir.

Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazadan bilgi edinme niyeti
tizerindeki agiklayiciliginda giivenligin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Ek 2. Tablo 33 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazadan Bilgi
Edinme Niyeti Arasinda Giivenligin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi

Sonuclari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Diisinme 0,221 0,241 0,000 0,241 0,058
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

2.Basamak

Diisiinme 0,173 0,191 0,000 0,191 0,037
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Giivenlik

3.Basamak

Diisiinme 0,189 0,207 0,000
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Giivenlik 0,182 0,180 0,000
Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

0,299 0,090

Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
online magazadan bilgi edinme niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan 0,241’in,
3.basamakta 0,207 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s181inda, giivenlik; diigiinme
faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazadan bilgi edinme niyeti iizerindeki
aciklayiciligma etki ettigi sonucu ortaya ¢cikmistir. Ayrica, diisiinme faaliyetleriyle
mesgul olma ile glivenlik degiskenlerindeki degisim, online magazadan bilgi edinme

niyeti iizerindeki degisimin %9 unu agiklamaktadir.

Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazadan bilgi edinme niyeti
tizerindeki agiklayiciliginda ulasilabilirligin roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuglart asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Ek 2. Tablo 34 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazadan Bilgi
Edinme Niyeti Arasinda Ulasilabilirligin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi

Sonuclari

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Diisiinme 0,221 0,241 0,000 0,241 0,058
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

2.Basamak

Diisiinme 0,152 0,192 0,000 0,192 0,037
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimlh Degisken: Ulasilabilirlik

3.Basamak

Diistinme 0,170 0,186 0,000
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Ulasilabilirlik 0,334 0,290 0,000
Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

0,373 0,139

Anlamlhilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta diisinme faaliyetleriyle mesgul olmanin, online
magazadan bilgi edinme niyeti iizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan 0,241’in,
3.basamakta 0,186 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s1ginda, ulasilabilirlik;
diiginme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazadan bilgi edinme niyeti
tizerindeki aciklayiciliina etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica, diislinme
faaliyetleriyle mesgul olma ile ulasilabilirlik degiskenlerindeki degisim, online

magazadan bilgi edinme niyeti iizerindeki degisimin %13,9’unu agiklamaktadir.

Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazadan bilgi edinme niyeti
tizerindeki aciklayiciliginda yararhihi@in roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Ek 2. Tablo 35 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazadan Bilgi
Edinme Niyeti Arasinda Yararhhigm Roliinii inceleyen Regresyon Analizi

Sonuclari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Diisinme 0,221 0,241 0,000 0,241 0,058
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

2.Basamak

Diisiinme 0,197 0,241 0,000 0,241 0,058
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Yararlilik

3.Basamak

Diisiinme 0,128 0,141 0,000
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Yararhilik 0,467 0,418 0,000
Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

0,472 0,223

Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
online magazadan bilgi edinme niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan 0,241’in,
3.basamakta 0,141 olup azaldigi gorilmektedir. Analizlerin 1s1ginda, yararlilik;
diisinme faaliyetleriyle mesgul olmanin oOnline magazadan bilgi edinme niyeti
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya cikmistir. Ayrica, diisiinme
faaliyetleriyle mesgul olma ile yararlilik degiskenlerindeki degisim, online magazadan

bilgi edinme niyeti tizerindeki degisimin %22,3 linli agiklamaktadir.

Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazadan bilgi edinme niyeti
tizerindeki agiklayiciliginda bilgi vericiligin roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuglart asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Ek 2. Tablo 36 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazadan Bilgi
Edinme Niyeti Arasinda Bilgi Vericiligin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi

Sonuclari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Diisinme 0,221 0,241 0,000 0,241 0,058
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

2.Basamak

Diigiinme 0,223 0,260 0,000 0,260 0,068
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Bilgi Vericilik

3.Basamak

Diisiinme 0,095 0,104 0,000
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bilgi Vericilik 0,564 0,529 0,000
Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

0,565 0,319

Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
online magazadan bilgi edinme niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan 0,241’in,
3.basamakta 0,104 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s181nda, bilgi vericilik;
diisinme faaliyetleriyle mesgul olmanin oOnline magazadan bilgi edinme niyeti
tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica, diisiinme
faaliyetleriyle mesgul olma ile bilgi vericilik degiskenlerindeki degisim, online

magazadan bilgi edinme niyeti iizerindeki degisimin %31,9’unu agiklamaktadir.
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Bilissel Faaliyetlerden Hoglanma ile Online Magazadan Bilgi Edinme Niyeti

Arasindaki Iligkinin Incelenmesi

Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan bilgi edinme niyeti
tizerindeki agiklayiciliginda kullamishhigin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari
asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 37 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Online Magazadan Bilgi
Edinme Niyeti Arasinda Kullamishhgin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi

Sonuclarn

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Biligsel 0,384 0,322 0,000 0,322 0,104
Faaliyetlerden

Hoglanma

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

2.Basamak

Bilissel 0,422 0,376 0,000 0,376 0,142
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Kullanishlik

3.Basamak

Bilissel 0,226 0,189 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma
Kullanishilik 0,375 0,353 0,000
Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

0,459 0,211

Anlamlhilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
online magazadan bilgi edinme niyeti lizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan
0,322°nin, 3.basamakta 0,189 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s131nda,
kullanighiligin; biligsel faaliyetlerden hoglanmanin online magazadan bilgi edinme niyeti
tizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya cikmistir. Ayrica, bilissel
faaliyetlerden hoslanma ile kullanmslhilik degiskenlerindeki degisim, online magazadan

bilgi edinme niyeti lizerindeki degisimin %21,1’ini agiklamaktadir.
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Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan bilgi edinme niyeti
tizerindeki agiklayiciliginda kullanim kolayhiginin roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuglar1 agsagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 38 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Online Magazadan Bilgi
Edinme Niyeti Arasinda Kullanim Kolayhigimin Roliinii Inceleyen Regresyon

Analizi Sonuglar:

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Biligsel 0,384 0,322 0,000 0,322 0,104
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

2.Basamak

Biligsel 0,406 0,396 0,000 0,396 0,157
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Kullanim Kolaylig1

3.Basamak

Biligsel 0,220 0,184 0,000

Faaliyetlerden

Hoslanma 0454 0,206
Kullanim 0,404 0,348 0,000

Kolaylig1

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

Anlamlhilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmas1 regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
online magazadan bilgi edinme niyeti lizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan
0,322’nin, 3.basamakta 0,184 olup azaldigi goriilmektedir. Analizlerin 15181nda,
kullanim kolayligi; bilissel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan bilgi edinme
niyeti lizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, biligsel
faaliyetlerden hoslanma ile kullanim kolayligi degiskenlerindeki degisim, online

magazadan bilgi edinme niyeti lizerindeki degisimin %20,6’sin1 agiklamaktadir.
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Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan bilgi edinme niyeti
tizerindeki aciklayiciliginda karmasikhigin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 39 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Online Magazadan Bilgi
Edinme Niyeti Arasinda Karmasikhigin Roliinii inceleyen Regresyon Analizi

Sonuclari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Bilissel 0,384 0,322 0,000 0,322 0,104
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

2.Basamak

Bilissel 0,234 0,217 0,000 0,217 0,047
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Karmasiklik

3.Basamak

Bilissel 0,356 0,299 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma
Karmasiklik 0,118 0,106 0,000
Bagimh Degisken Online magazadan bilgi edinme niyeti

0,339 0,115

Anlamlhilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
online magazadan bilgi edinme niyeti lzerindeki aciklayicilik Beta degeri olan
0,322°nin, 3.basamakta 0,299 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1$131nda,
karmasiklik; biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan bilgi edinme niyeti
tizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya cikmistir. Ayrica, biligsel
faaliyetlerden hoslanma ile karmasiklik degiskenlerindeki degisim, online magazadan

bilgi edinme niyeti lizerindeki degisimin %11,5’ini agiklamaktadir.
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Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan bilgi edinme niyeti
tizerindeki agiklayiciliginda uyumlulugun roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 40 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Online Magazadan Bilgi
Edinme Niyeti Arasinda Uyumlulugun Roliinii inceleyen Regresyon Analizi

Sonuclari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Biligsel 0,384 0,322 0,000 0,322 0,104
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

2.Basamak

Biligsel 0,392 0,348 0,000 0,348 0,121
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Uyumluluk

3.Basamak

Biligsel 0,260 0,219 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma

Uyumluluk 0,315 0,298 0,000
Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

0,427 0,182

Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmas1 regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
online magazadan bilgi edinme niyeti iizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan
0,322°nin, 3.basamakta 0,219 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1$181nda,
uyumluluk; biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan bilgi edinme niyeti
tizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya cikmistir. Ayrica, bilissel
faaliyetlerden hoslanma ile uyumluluk degiskenlerindeki degisim, online magazadan

bilgi edinme niyeti {izerindeki degisimin %18,2’sini agiklamaktadir.
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Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan bilgi edinme niyeti
tizerindeki aciklayiciliginda gizliligin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 41 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Online Magazadan Bilgi

Edinme Niyeti Arasinda Gizliligin Roliinii inceleyen Regresyon Analizi Sonugclar

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Biligsel 0,384 0,322 0,000 0,322 0,104
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

2.Basamak

Bilissel 0,080 0,084 0,000 0,052 0,003
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Gizlilik

3.Basamak

Bilissel 0,381 0,320 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma

Gizlilik 0,047 0,049 0,000
Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

0,326 0,106

Anlamlhilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmas1 regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
online magazadan bilgi edinme niyeti Ulzerindeki agiklayicilik Beta degeri olan
0,322’nin, 3.basamakta 0,320 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 15181nda, gizlilik;
biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan bilgi edinme niyeti iizerindeki
aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya cikmistir. Ayrica, biligsel faaliyetlerden
hoslanma ile gizlilik degiskenlerindeki de§isim, online magazadan bilgi edinme niyeti

tizerindeki degisimin %10,6’sin1 agiklamaktadir.
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Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan bilgi edinme niyeti
tizerindeki agiklayiciliginda giivenligin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 42 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Online Magazadan Bilgi
Edinme Niyeti Arasinda Giivenligin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi

Sonuclari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Biligsel 0,384 0,322 0,000 0,322 0,104
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

2.Basamak

Bilissel 0,210 0,178 0,000 0,178 0,032
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Giivenlik

3.Basamak

Bilissel 0,348 0,293 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma

Givenlik 0,169 0,168 0,000
Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

0,362 0,131

Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmas1 regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
online magazadan bilgi edinme niyeti iizerindeki aciklayiciik Beta degeri olan
0,322’nin, 3.basamakta 0,293 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 151851nda
giivenlik; biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan bilgi edinme niyeti
tizerindeki agiklayiciligima etki etti§i sonucu ortaya cikmistir. Ayrica, biligsel
faaliyetlerden hoslanma ile giivenlik degiskenlerindeki degisim, online magazadan bilgi

edinme niyeti iizerindeki degisimin %13,1’ini aciklamaktadir.
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Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan bilgi edinme niyeti
tizerindeki agiklayiciliginda ulasilabilirligin roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuglar1 agsagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 43 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Online Magazadan Bilgi
Edinme Niyeti Arasinda Ulasilabilirligin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi

Sonuclari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Biligsel 0,384 0,322 0,000 0,322 0,104
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

2.Basamak

Biligsel 0,324 0,313 0,000 0,313 0,098
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Ulasilabilirlik

3.Basamak

Bilissel 0,291 0,245 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma
Ulasilabilirlik 0,287 0,249 0,000
Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

0,400 0,160

Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmas1 regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
online magazadan bilgi edinme niyeti iizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan
0,322’nin, 3.basamakta 0,245 olup azaldigi goriilmektedir. Analizlerin 15181nda,
ulasilabilirlik; biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan bilgi edinme niyeti
tizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya cikmistir. Ayrica bilissel
faaliyetlerden hoslanma ile ulasilabilirlik degiskenlerindeki degisim, online magazadan

bilgi edinme niyeti {izerindeki degisimin %16’sin1 agiklamaktadir.
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Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan bilgi edinme niyeti
tizerindeki aciklayiciliginda yararhihigin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 44 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Online Magazadan Bilgi
Edinme Niyeti Arasinda Yararhhigim Roliinii inceleyen Regresyon Analizi

Sonugclari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Biligsel 0,384 0,322 0,000 0,322 0,104
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

2.Basamak

Biligsel 0,385 0,361 0,000 0,361 0,130
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Yararlilik

3.Basamak

Bilissel 0,218 0,183 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma

Yararlhilik 0,431 0,386 0,000
Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

0,483 0,234

Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmas1 regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
online magazadan bilgi edinme niyeti iizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan
0,322’nin, 3.basamakta 0,183 olup azaldigi goriilmektedir. Analizlerin 1518inda,
yararlilik; bilissel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan bilgi edinme niyeti
tizerindeki agiklayiciligima etki etti§i sonucu ortaya c¢ikmustir. Ayrica, biligsel
faaliyetlerden hoslanma ile yararlilik degiskenlerindeki degisim, online magazadan bilgi

edinme niyeti iizerindeki degisimin %23,4 {inii agiklamaktadir.
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Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan bilgi edinme niyeti
tizerindeki aciklayiciliginda bilgi vericiligin roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 45 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Online Magazadan Bilgi
Edinme Niyeti Arasinda Bilgi Vericiligin Roliinii inceleyen Regresyon Analizi

Sonuclarn

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Biligsel 0,384 0,322 0,000 0,322 0,104
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

2.Basamak

Biligsel 0,431 0,386 0,000 0,386 0,149
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Bilgi Vericilik

3.Basamak

Bilissel 0,151 0,126 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bilgi Vericilik 0,541 0,507 0,000
Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

0,568 0,323

Anlamlhilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
online magazadan bilgi edinme niyeti lzerindeki agiklayicilik Beta degeri olan
0,322’nin, 3.basamakta 0,126 olup azaldig1r goriilmektedir. Analizlerin 15181nda, bilgi
vericilik; biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan bilgi edinme niyeti
tizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya cikmistir. Ayrica, bilissel
faaliyetlerden hoslanma ile bilgi vericilik degiskenlerindeki degisim, online magazadan

bilgi edinme niyeti {izerindeki degisimin %32,3’iinii aciklamaktadir.
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Karmagik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online Magazadan Bilgi

Edinme Niyeti Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Karmagik diislinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazadan bilgi
edinme niyeti iizerindeki agiklayiciliginda kullamshh@in roliinii inceleyen regresyon
analizi sonuglar1 agagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 46 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online
Magazadan Bilgi Edinme Niyeti Arasinda Kullamshligin Roliinii inceleyen

Regresyon Analizi Sonuclari

Model B Beta  Anlamhhk R R®
Degeri
1.Basamak
Karmagik Diislinmeyi ve 0,361 0,332 0,000 0,332 0,111

Faaliyetleri Tercih Etme
Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

2.Basamak

Karmagik Diigiinmeyi ve 0,283 0,276 0,000 0,276 0,076
Faaliyetleri Tercih Etme
Bagimh Degisken: Kullanislilik

3.Basamak

Karmagik Diislinmeyi ve 0,253 0,233 0,000

Faaliyetleri Tercih Etme 0,480 0,230
Kullanishilik 0,382 0,360 0,000

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

Anlamlhilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmas1 regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercth etmenin, online magazadan bilgi edinme niyeti lizerindeki acgiklayicilik Beta
degeri olan 0,332’nin, 3.basamakta 0,233 olup azaldigi goriilmektedir. Analizlerin
is18inda, kullanishiligin; karmagsik diisinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online
magazadan bilgi edinme niyeti lizerindeki acgiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya
cikmistir. Ayrica, karmasik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile kullanighlik
degiskenlerindeki degisim, online magazadan bilgi edinme niyeti iizerindeki degisimin

%23 1inii agiklamaktadir.
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Karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazadan bilgi
edinme niyeti tizerindeki agiklayiciliginda kullanim Kkolayh@mn roliinii inceleyen

regresyon analizi sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 47 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online
Magazadan Bilgi Edinme Niyeti Arasinda Kullamm Kolayhginin Roliinii Inceleyen

Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Karmagik Diistinmeyi 0,361 0,332 0,000 0,332 0,111

ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

2.Basamak

Karmagik Diistinmeyi 0,324 0,347 0,000 0,347 0,120

ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Kullanim Kolaylig1

3.Basamak

Karmagik Diistinmeyi 0,230 0,212 0,000

ve Faaliyetleri Tercih 0.466 0.217

Etme

Kullanim Kolaylig1 0,404 0,348 0,000

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

Anlamlhilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
terctih etmenin, online magazadan bilgi edinme niyeti lizerindeki agiklayicilik Beta
degeri olan 0,332’nin, 3.basamakta 0,212 olup azaldigi goriilmektedir. Analizlerin
1s18inda, kullanim kolayligi; karmasik diigiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online
magazadan bilgi edinme niyeti iizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya
cikmistir. Ayrica, karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile kullanim kolaylig
degiskenlerindeki degisim, online magazadan bilgi edinme niyeti {izerindeki degisimin

%21,7’sini agiklamaktadir.
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Karmagik diislinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazadan bilgi
edinme niyeti tlizerindeki agiklayiciliginda karmasikhigin roliinli inceleyen regresyon

analizi sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 48 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online
Magazadan Bilgi Edinme Niyeti Arasinda Karmasikhgin Roliinii inceleyen

Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Karmasgik Diistinmeyi 0,361 0,332 0,000 0,332 0,111

ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

2.Basamak

Karmasgik Diistinmeyi 0,156 0,159 0,000 0,159 0,025

ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Karmasiklik

3.Basamak

Karmasik Diisiinmeyi 0,340 0,313 0,000

ve Faaliyetleri Tercih 0.354 0.125

Etme

Karmasiklik 0,135 0,122 0,000

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmas1 regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercih etmenin, online magazadan bilgi edinme niyeti iizerindeki agiklayicilik Beta
degeri olan 0,332’nin, 3.basamakta 0,313 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin
1s18inda, karmasiklik; karmasik disiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online
magazadan bilgi edinme niyeti iizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya
cikmistir. Ayrica, karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile karmasiklik
degiskenlerindeki degisim, online magazadan bilgi edinme niyeti lizerindeki degisimin

%12,5’1ini agiklamaktadir.
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Karmagik diislinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazadan bilgi
edinme niyeti iizerindeki agiklayiciliginda uyumlulugun roliinii inceleyen regresyon

analizi sonuglar1 agagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 49 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online
Magazadan Bilgi Edinme Niyeti Arasinda Uyumlulugun Roliinii inceleyen

Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta  Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Karmasgik Diistinmeyi 0,361 0,332 0,000 0,332 0,111

ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

2.Basamak

Karmagik Diislinmeyi 0,301 0,293 0,000 0,293 0,086

ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Uyumluluk

3.Basamak

Karmagik Diislinmeyi 0,264 0,244 0,000

ve Faaliyetleri Tercih 0.441 0.194

Etme

Uyumluluk 0,320 0,303 0,000

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

Anlamlhilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercth etmenin, online magazadan bilgi edinme niyeti lizerindeki agiklayicilik Beta
degeri olan 0,332’nin, 3.basamakta 0,244 olup azaldigi goriilmektedir. Analizlerin
is1ginda, uyumluluk; karmasik disiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online
magazadan bilgi edinme niyeti iizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya
cikmistir. Ayrica, karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile uyumluluk
degiskenlerindeki degisim, online magazadan bilgi edinme niyeti {izerindeki degisimin

%19,4’lnii aciklamaktadir.
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Karmagik diislinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazadan bilgi
edinme niyeti lizerindeki agiklayiciliginda gizliligin roliinii inceleyen regresyon analizi
sonuglar1 agsagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 50 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online
Magazadan Bilgi Edinme Niyeti Arasinda Gizliligin Roliinii inceleyen Regresyon

Analizi Sonuglar:

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Karmasik 0,361 0,332 0,000 0,332 0,111
Diistinmeyi ve

Faaliyetleri

Tercih Etme

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

2.Basamak

Karmasik 0,090 0,080 0,000 0,080 0,006
Diistinmeyi ve

Faaliyetleri

Tercih Etme

Bagimh Degisken: Gizlilik

3.Basamak

Karmasik 0,357 0,329 0,000

Diisiinmeyi ve

Faaliyetleri 0,335 0,112
Tercih Etme

Gizlilik 0,038 0,040 0,000

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

Anlamlhilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercih etmenin, online magazadan bilgi edinme niyeti lizerindeki agiklayicilik Beta
degeri olan 0,332’nin, 3.basamakta 0,329 olup azaldigi goriilmektedir. Analizlerin
1s181nda, gizlilik; karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazadan
bilgi edinme niyeti lizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya g¢ikmistir.
Ayrica, karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile gizlilik degiskenlerindeki
degisim, online magazadan bilgi edinme niyeti lizerindeki degisimin %11,2’sini

aciklamaktadir.
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Karmagik diislinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazadan bilgi
edinme niyeti {izerindeki agiklayiciliginda giivenligin roliinii inceleyen regresyon

analizi sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 51 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online
Magazadan Bilgi Edinme Niyeti Arasinda Giivenligin Roliinii inceleyen Regresyon

Analizi Sonuglar:

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Karmasgik Diistinmeyi 0,361 0,332 0,000 0,332 0,111

ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

2.Basamak

Karmagik Diislinmeyi 0,240 0,223 0,000 0,223 0,050

ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Giivenlik

3.Basamak

Karmagik Diistinmeyi 0,324 0,298 0,000

ve Faaliyetleri Tercih 0.365 0.133

Etme

Giivenlik 0,155 0,154 0,000

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

Anlamlhilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmas1 regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercth etmenin, online magazadan bilgi edinme niyeti lizerindeki agiklayicilik Beta
degeri olan 0,332’nin, 3.basamakta 0,298 olup azaldigi goriilmektedir. Analizlerin
1s181inda gilivenlik; karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazadan
bilgi edinme niyeti lizerindeki agiklayicilifina etki ettigi sonucu ortaya cikmistir.
Ayrica, karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile giivenlik degiskenlerindeki
degisim, online magazadan bilgi edinme niyeti {izerindeki degisimin %13,3 inii

aciklamaktadir.
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Karmagik diislinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazadan bilgi
edinme niyeti tizerindeki agiklayiciliginda ulasilabilirli@in roliinii inceleyen regresyon

analizi sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 52 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online
Magazadan Bilgi Edinme Niyeti Arasinda Ulasilabilirligin Roliinii inceleyen

Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Karmasgik Diistinmeyi 0,361 0,332 0,000 0,332 0,111

ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

2.Basamak

Karmagik Diistinmeyi 0,247 0,262 0,000 0,262 0,069

ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Ulasilabilirlik

3.Basamak

Karmagik Diislinmeyi 0,288 0,265 0,000

ve Faaliyetleri Tercih 0.414 0.172

Etme

Ulasilabilirlik 0,295 0,256 0,000

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

Anlamlhilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercth etmenin, online magazadan bilgi edinme niyeti lizerindeki aciklayicilik Beta
degeri olan 0,332’nin, 3.basamakta 0,265 olup azaldigi goriilmektedir. Analizlerin
1s18inda, ulasilabilirlik; karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online
magazadan bilgi edinme niyeti iizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya
cikmistir. Ayrica karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile ulasilabilirlik
degiskenlerindeki degisim, online magazadan bilgi edinme niyeti {izerindeki degisimin

%17,2’sini agiklamaktadir.
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Karmagik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazadan bilgi
edinme niyeti ilizerindeki aciklayicilifinda yararhhgin roliinii inceleyen regresyon

analizi sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 53 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online
Magazadan Bilgi Edinme Niyeti Arasinda Yararlihgin Roliinii inceleyen

Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Karmasgik Diistinmeyi 0,361 0,332 0,000 0,332 0,111

ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

2.Basamak

Karmagik Diislinmeyi 0,253 0,260 0,000 0,260 0,068

ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Yararlilik

3.Basamak

Karmagik Diislinmeyi 0,250 0,230 0,000

ve Faaliyetleri Tercih 0.504 0.254

Etme

Yararlhilik 0,438 0,392 0,000

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercih etmenin, online magazadan bilgi edinme niyeti iizerindeki agiklayicilik Beta
degeri olan 0,332’nin, 3.basamakta 0,230 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin
1s18inda, yararhilik; karmasik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online
magazadan bilgi edinme niyeti lizerindeki aciklayicilifina etki ettigi sonucu ortaya
cikmistir. Ayrica, karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile yararlilik
degiskenlerindeki degisim, online magazadan bilgi edinme niyeti iizerindeki degisimin

%25,4’Unii aciklamaktadir.
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Karmagik diislinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazadan bilgi
edinme niyeti lizerindeki agiklayiciliginda bilgi vericiligin roliinii inceleyen regresyon
analizi sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 54 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online
Magazadan Bilgi Edinme Niyeti Arasinda Bilgi Vericiligin Roliinii inceleyen

Regresyon Analizi Sonuglar:

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Karmasik 0,361 0,332 0,000 0,332 0,111
Diistinmeyi ve

Faaliyetleri

Tercih Etme

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

2.Basamak

Karmasik 0,323 0,317 0,000 0,317 0,101
Diistinmeyi ve

Faaliyetleri

Tercih Etme

Bagimh Degisken: Bilgi Vericilik

3.Basamak

Karmasik 0,188 0,174 0,000

Diisiinmeyi ve

Faaliyetleri 0,580 0,336
Tercih Etme

Bilgi Vericilik 0,534 0,501 0,000

Bagimh Degisken: Online magazadan bilgi edinme niyeti

Anlamlhilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmagsik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercih etmenin online magazadan bilgi edinme niyeti iizerindeki agiklayicilik Beta
degeri olan 0,332’nin, 3.basamakta 0,174 olup azaldigir goriilmektedir. Analizlerin
1s18inda, bilgi vericilik karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online
magazadan bilgi edinme niyeti lizerindeki acgiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya
cikmistir. Ayrica, karmagik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile bilgi vericilik
degiskenlerindeki degisim, online magazadan bilgi edinme niyeti tizerindeki degisimin

%33,6’s1n1 agiklamaktadir.
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Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazadan Satin Alma Niyeti

Arasindaki Iligkinin Incelenmesi

Diistinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazadan satin alma niyeti
tizerindeki agiklayiciliginda kullamishhigin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari
asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 55 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazadan Satin
Alma Niyeti Arasinda Kullamishhgin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi

Sonuclarn

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Diistinme 0,265 0,297 0,000 0,297 0,088
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

2.Basamak

Diistinme 0,215 0,250 0,000 0,250 0,062
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Kullanishlik

3.Basamak

Diistinme 0,166 0,186 0,000
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma
Kullanishilik 0,460 0,444 0,000
Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

0,523 0,273

Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmas1 regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
online magazadan satin alma niyeti iizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan 0,297 nin,
3.basamakta 0,186 olup azaldigi goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda, kullanigliligin;
diistinme faaliyetleriyle mesgul olmanin Online magazadan satin alma niyeti tizerindeki
aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, diisiinme faaliyetleriyle
mesgul olma ile kullanishlik degiskenlerindeki degisim, online magazadan satin alma
niyeti tizerindeki degisimin %27,3 iinii agiklamaktadir.
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Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazadan satin alma niyeti
tizerindeki agiklayiciliginda kullanim kolayhginin roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuglar1 agsagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 56 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazadan Satin

Alma Niyeti Arasinda Kullanim Kolayhigimin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi

Sonuclari
Model B Beta Anlamhhk R R*
Degeri
1.Basamak
Diisiinme 0,265 0,297 0,000 0,297 0,088
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma
Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti
2.Basamak
Diistinme 0,186 0,237 0,000 0,237 0,056
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma
Bagimh Degisken: Kullanim Kolayligi
3.Basamak
Diisiinme 0,166 0,187 0,000
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma 0,542 0,294
Kullanim 0,528 0,466 0,000
Kolaylig1

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmas1 regresyon modelinin acgiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
online magazadan satin alma niyeti iizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan 0,297 nin,
3.basamakta 0,187 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s181nda, kullanim kolaylig;
diistinme faaliyetleriyle mesgul olmanin Online magazadan satin alma niyeti tizerindeki
aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, diisiinme faaliyetleriyle
mesgul olma ile kullanim kolaylig1 degiskenlerindeki degisim, online magazadan satin

alma niyeti tizerindeki degisimin %29,4’tinii agiklamaktadir.
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Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazadan satin alma niyeti
tizerindeki aciklayiciliginda karmasikhigin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 57 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazadan Satin
Alma Niyeti Arasinda Karmasikhgin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi

Sonuclari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Diisinme 0,265 0,297 0,000 0,297 0,088
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

2.Basamak

Diistinme 0,092 0,111 0,000 0,111 0,012
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Karmasiklik

3.Basamak

Diisiinme 0,238 0,267 0,000
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma
Karmasiklik 0,294 0,272 0,000
Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

0,402 0,161

Anlamlhilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
online magazadan satin alma niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan 0,297’nin,
3.basamakta 0,267 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s181nda, karmasiklik;
diisinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazadan satin alma niyeti tizerindeki
aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, diisiinme faaliyetleriyle
mesgul olma ile karmagsiklik degiskenlerindeki degisim, online magazadan satin alma

niyeti tizerindeki degisimin %16,1’ini agiklamaktadir.
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Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazadan satin alma niyeti
tizerindeki agiklayiciliginda uyumlulugun roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 58 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazadan Satin
Alma Niyeti Arasinda Uyumlulugun Roliinii inceleyen Regresyon Analizi

Sonuclari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Diisinme 0,265 0,297 0,000 0,297 0,088
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

2.Basamak

Diigiinme 0,229 0,265 0,000 0,265 0,070
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Uyumluluk

3.Basamak

Diisiinme 0,145 0,163 0,000
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma
Uyumluluk 0,520 0,505 0,000
Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

0,570 0,325

Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmas1 regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
online magazadan satin alma niyeti iizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan 0,297 nin,
3.basamakta 0,163 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1518inda, uyumluluk;
diistinme faaliyetleriyle mesgul olmanin Online magazadan satin alma niyeti tizerindeki
aciklayiciligia etki ettigi sonucu ortaya cikmistir. Ayrica, diisinme faaliyetleriyle
mesgul olma ile uyumluluk degiskenlerindeki degisim, online magazadan satin alma

niyeti tizerindeki degisimin %32,5’ini agiklamaktadir.
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Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazadan satin alma niyeti
tizerindeki aciklayicilifinda gizliligin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 59 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazadan Satin

Alma Niyeti Arasinda Gizliligin Roliinii inceleyen Regresyon Analizi Sonuclar

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Diistinme 0,265 0,297 0,000 0,297 0,088
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

2.Basamak

Diistinme 0,080 0,084 0,000 0,084 0,006
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Gizlilik

3.Basamak

Diistinme 0,258 0,290 0,000
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma
Gizlilik 0,081 0,087 0,000
Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

0,309 0,096

Anlamlhilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmas1 regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
online magazadan satin alma niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan 0,297’nin,
3.basamakta 0,290 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 15181nda, gizlilik; diistinme
faaliyetleriyle mesgul olmanin oOnline magazadan satin alma niyeti iizerindeki
aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmustir. Ayrica, diisiinme faaliyetleriyle
mesgul olma ile gizlilik degiskenlerindeki degisim, online magazadan satin alma niyeti

tizerindeki degisimin %9,6’s1in1 agiklamaktadir.
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Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazadan satin alma niyeti
tizerindeki agiklayiciliginda giivenligin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 60 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazadan Satin

Alma Niyeti Arasinda Giivenligin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuclar:

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Diistinme 0,265 0,297 0,000 0,297 0,088
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

2.Basamak

Diisiinme 0,173 0,191 0,000 0,191 0,037
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Giivenlik

3.Basamak

Diistinme 0,213 0,239 0,000
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma
Giivenlik 0,297 0,302 0,000
Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

0,419 0,176

Anlamlhilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
online magazadan satin alma niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan 0,297’nin,
3.basamakta 0,239 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 15181nda, giivenlik; diisiinme
faaliyetleriyle mesgul olmanin oOnline magazadan satin alma niyeti iizerindeki
aciklayiciligia etki ettigi sonucu ortaya ¢cikmistir. Ayrica, diisiinme faaliyetleriyle
mesgul olma ile giivenlik degiskenlerindeki degisim, online magazadan satin alma

niyeti tizerindeki degisimin %17,6’sin1 agiklamaktadir.
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Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazadan satin alma niyeti
tizerindeki agiklayiciliginda ulasilabilirligin roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 61 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazadan Satin
Alma Niyeti Arasinda Ulasilabilirligin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi

Sonuclari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Diisinme 0,265 0,297 0,000 0,297 0,088
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

2.Basamak

Diisiinme 0,152 0,192 0,000 0,192 0,037
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Ulasilabilirlik

3.Basamak

Diisiinme 0,199 0,224 0,000
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma
Ulasilabilirlik 0,430 0,383 0,000
Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

0,479 0,229

Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmas1 regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin, online
magazadan satin alma niyeti lizerindeki agiklayiciik Beta degeri olan 0,297 nin,
3.basamakta 0,224 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda, ulasilabilirlik;
diistinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazadan satin alma niyeti iizerindeki
aciklayiciligia etki ettigi sonucu ortaya cikmistir. Ayrica, diisinme faaliyetleriyle
mesgul olma ile ulasilabilirlik degiskenlerindeki degisim, online magazadan satin alma

niyeti tizerindeki degisimin %22,9’unu agiklamaktadir.
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Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazadan satin alma niyeti
tizerindeki aciklayiciliginda yararhihgin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 62 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazadan Satin

Alma Niyeti Arasinda Yararhhgn Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuclar

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Diistinme 0,265 0,297 0,000 0,297 0,088
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

2.Basamak

Diisiinme 0,197 0,241 0,000 0,241 0,058
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimlh Degisken: Yararlilik

3.Basamak

Diistinme 0,170 0,191 0,000
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma
Yararlilik 0,481 0,442 0,000
Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

0,522 0,272

Anlamlhilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmas1 regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
online magazadan satin alma niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan 0,297’nin,
3.basamakta 0,191 olup azaldigi goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda, yararlilik;
diisinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazadan satin alma niyeti tizerindeki
aciklayiciligia etki ettigi sonucu ortaya ¢cikmistir. Ayrica, diisiinme faaliyetleriyle
mesgul olma ile yararlilik degiskenlerindeki degisim, online magazadan satin alma

niyeti tizerindeki degisimin %27,2’sini a¢iklamaktadir.
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Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazadan satin alma niyeti
tizerindeki aciklayiciliginda bilgi vericiligin roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuglar1 agsagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 63 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Online Magazadan Satin
Alma Niyeti Arasinda Bilgi Vericiligin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi

Sonuclarn

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Diisiinme 0,265 0,297 0,000 0,297 0,088
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

2.Basamak

Diigiinme 0,223 0,260 0,000 0,260 0,068
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Bilgi Vericilik

3.Basamak

Diistinme 0,150 0,168 0,000
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma
Bilgi Vericilik 0,516 0,496 0,000
Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

0,564 0,318

Anlamlhilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
online magazadan satin alma niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan 0,297’nin,
3.basamakta 0,168 olup azaldigir goriilmektedir. Analizlerin 1s181nda, bilgi vericilik;
diisinme faaliyetleriyle mesgul olmanin online magazadan satin alma niyeti tizerindeki
aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, diisiinme faaliyetleriyle
mesgul olma ile bilgi vericilik degiskenlerindeki degisim, online magazadan satin alma

niyeti tizerindeki degisimin %31,8’ini agiklamaktadir.
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Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Online Magazadan Satin Alma Niyeti

Arasindaki Iligkinin Incelenmesi

Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan satin alma niyeti
tizerindeki agiklayiciliginda kullamishhigin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 64 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Online Magazadan Satin Alma

Niyeti Arasinda Kullamishhgin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuclari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Biligsel 0,515 0,443 0,000 0,443 0,197
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

2.Basamak

Biligsel 0,422 0,376 0,000 0,376 0,142
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Kullanighilik

3.Basamak

Bilissel 0,350 0,301 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma
Kullanishilik 0,390 0,378 0,000
Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

0,565 0,319

Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmas1 regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
online magazadan satin alma niyeti iizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan 0,443’iin,
3.basamakta 0,301 olup azaldig1r goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda, kullanisliligin;
biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan satin alma niyeti tzerindeki
aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya cikmistir. Ayrica, biligsel faaliyetlerden
hoslanma ile kullanighlik degiskenlerindeki degisim, online magazadan satin alma

niyeti tizerindeki degisimin %31,9 unu agiklamaktadir.
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Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan satin alma niyeti
tizerindeki agiklayiciliginda kullanim kolayhiginin roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuglar1 agsagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 65 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Online Magazadan Satin Alma

Niyeti Arasinda Kullanim Kolayhigiin Roliinii inceleyen Regresyon Analizi

Sonuclari
Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Biligsel 0,515 0,443 0,000 0,443 0,197
Faaliyetlerden
Hoslanma
Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti
2.Basamak
Biligsel 0,406 0,396 0,000 0,396 0,157
Faaliyetlerden
Hoslanma
Bagimh Degisken: Kullanim Kolaylig1
3.Basamak
Biligsel 0,332 0,286 0,000
Faaliyetlerden
Hoslanma 0,574 0,330
Kullanim 0,450 0,397 0,000
Kolaylig1

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmas1 regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
online magazadan satin alma niyeti lizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan 0,443’{in,
3.basamakta 0,286 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 15181nda, kullanim kolayligi;
biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan satin alma niyeti lizerindeki
aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya cikmustir. Ayrica, biligsel faaliyetlerden
hoslanma ile kullanim kolayligi degiskenlerindeki degisim, online magazadan satin

alma niyeti iizerindeki degisimin %33 iinii agiklamaktadir.
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Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan satin alma niyeti
tizerindeki aciklayiciliginda karmasikhigin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 66 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Online Magazadan Satin Alma

Niyeti Arasinda Karmasikhgmm Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuclar

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Biligsel 0,515 0,443 0,000 0,443 0,197
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

2.Basamak

Biligsel 0,234 0,217 0,000 0,217 0,047
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Karmagiklik

3.Basamak

Bilissel 0,460 0,397 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma

Karmasiklik 0,233 0,216 0,000
Bagimh Degisken Online magazadan satin alma niyeti

0,491 0,241

Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmas1 regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
online magazadan satin alma niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan 0,443’iin,
3.basamakta 0,397 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s181nda, karmasiklik;
biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan satin alma niyeti lizerindeki
aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya cikmistir. Ayrica, biligsel faaliyetlerden
hoslanma ile karmasiklik degiskenlerindeki degisim, online magazadan satin alma

niyeti lizerindeki degisimin %24,1’ini agiklamaktadir.
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Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan satin alma niyeti
tizerindeki agiklayiciliginda uyumlulugun roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 67 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Online Magazadan Satin Alma

Niyeti Arasinda Uyumlulugun Roliinii inceleyen Regresyon Analizi Sonugclar

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Biligsel 0,515 0,443 0,000 0,443 0,197
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

2.Basamak

Biligsel 0,392 0,348 0,000 0,348 0,121
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Uyumluluk

3.Basamak

Bilissel 0,334 0,287 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma
Uyumluluk 0,462 0,448 0,000
Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

0,611 0,373

Anlamlhilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmas1 regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
online magazadan satin alma niyeti lizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan 0,443’1in,
3.basamakta 0,287 olup azaldigi goriilmektedir. Analizlerin 15181nda, uyumluluk;
biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan satin alma niyeti iizerindeki
aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya cikmistir. Ayrica, biligsel faaliyetlerden
hoslanma ile uyumluluk degiskenlerindeki degisim, online magazadan satin alma niyeti

tizerindeki degisimin %37,3linli agiklamaktadir.
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Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan satin alma niyeti
tizerindeki aciklayicilifinda gizliligin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 68 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Online Magazadan Satin Alma

Niyeti Arasinda Gizliligin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuclar

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Biligsel 0,515 0,443 0,000 0,443 0,197
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

2.Basamak

Bilissel 0,080 0,084 0,000 0,052 0,003
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Gizlilik

3.Basamak

Bilissel 0,509 0,439 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma
Gizlilik 0,083 0,088 0,000
Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

0,452 0,204

Anlamlhilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmas1 regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
online magazadan satin alma niyeti {izerindeki agiklayicilik Beta degeri olan 0,443{in,
3.basamakta 0,439 olup azaldigi goriilmektedir. Analizlerin 15181nda, gizlilik; bilissel
faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan satin alma niyeti iizerindeki
aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya cikmistir. Ayrica, biligsel faaliyetlerden
hoslanma ile gizlilik degiskenlerindeki degisim, online magazadan satin alma niyeti

tizerindeki degisimin %20,4’linli agiklamaktadir.
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Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan satin alma niyeti
tizerindeki agiklayiciliginda giivenligin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 69 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Online Magazadan Satin Alma

Niyeti Arasinda Giivenligin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Biligsel 0,515 0,443 0,000 0,443 0,197
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

2.Basamak

Bilissel 0,210 0,178 0,000 0,178 0,032
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Giivenlik

3.Basamak

Bilissel 0,457 0,394 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma
Givenlik 0,273 0,277 0,000
Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

0,521 0,271

Anlamlhilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
online magazadan satin alma niyeti lizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan 0,443’1in,
3.basamakta 0,394 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 15181nda giivenlik; bilissel
faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan satin alma niyeti iizerindeki
aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya cikmistir. Ayrica, biligsel faaliyetlerden
hoslanma ile giivenlik degiskenlerindeki degisim, online magazadan satin alma niyeti

tizerindeki degisimin %27,1’ini agiklamaktadir.
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Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan satin alma niyeti
tizerindeki agiklayiciliginda ulasilabilirligin roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuglar1 agsagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 70 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Online Magazadan Satin Alma

Niyeti Arasinda Ulasilabilirligin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuclar

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Biligsel 0,515 0,443 0,000 0,443 0,197
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

2.Basamak

Bilissel 0,324 0,313 0,000 0,313 0,098
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimlh Degisken: Ulasilabilirlik

3.Basamak

Biligsel 0,399 0,344 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma

Ulasilabilirlik 0,357 0,318 0,000
Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

0,537 0,288

Anlamlhilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmas1 regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
online magazadan satin alma niyeti lizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan 0,443’1in,
3.basamakta 0,344 olup azaldigi goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda, ulasilabilirlik;
biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan satin alma niyeti {izerindeki
aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica biligsel faaliyetlerden
hoslanma ile ulagilabilirlik degiskenlerindeki degisim, online magazadan satin alma

niyeti lizerindeki degisimin %28,8’ini agiklamaktadir.
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Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan satin alma niyeti
tizerindeki aciklayiciliginda yararhihgin roliinii inceleyen regresyon analizi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 71 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Online Magazadan Satin Alma

Niyeti Arasinda Yararhihgn Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuclari

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Biligsel 0,515 0,443 0,000 0,443 0,197
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

2.Basamak

Bilissel 0,385 0,361 0,000 0,361 0,130
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimlh Degisken: Yararlilik

3.Basamak

Biligsel 0,357 0,307 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma

Yararlilik 0,410 0,377 0,000
Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

0,566 0,320

Anlamlhilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmas1 regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
online magazadan satin alma niyeti {izerindeki agiklayicilik Beta degeri olan 0,443{in,
3.basamakta 0,307 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s181nda, yararlilik; biligsel
faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan satin alma niyeti iizerindeki
aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya cikmistir. Ayrica, biligsel faaliyetlerden
hoslanma ile yararlilik degiskenlerindeki degisim, online magazadan satin alma niyeti

tizerindeki degisimin %32’sini agiklamaktadir.
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Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan satin alma niyeti
tizerindeki aciklayiciliginda bilgi vericiligin roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuglar1 agsagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 72 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Online Magazadan Satin Alma
Niyeti Arasinda Bilgi Vericiligin Roliinii inceleyen Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhlik R R®
Degeri

1.Basamak

Biligsel 0,515 0,443 0,000 0,443 0,197
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

2.Basamak

Biligsel 0,431 0,386 0,000 0,386 0,149
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Bilgi Vericilik

3.Basamak

Biligsel 0,320 0,276 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bilgi Vericilik 0,450 0,433 0,000
Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

0,597 0,356

Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmas1 regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
online magazadan satin alma niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri olan 0,443’iin,
3.basamakta 0,276 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda, bilgi vericilik;
biligsel faaliyetlerden hoslanmanin online magazadan satin alma niyeti lizerindeki
aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya cikmistir. Ayrica, biligsel faaliyetlerden
hoslanma ile bilgi vericilik degiskenlerindeki degisim, online magazadan satin alma

niyeti tizerindeki degisimin %5,6’s1n1 agiklamaktadir.
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Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online Magazadan Satin Alma

Niyeti Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Karmagik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazadan satin alma
niyeti iizerindeki agiklayiciliginda kullamishhgin roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuglar1 agsagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 73 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online
Magazadan Satin Alma Niyeti Arasinda Kullamishhgin Roliinii Inceleyen

Regresyon Analizi Sonuclar:

Model B Beta  Anlamlilik R R

Degeri

1.Basamak

Karmagik Diisiinmeyi 0,355 0,335 0,000 0,335 0,112

ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

2.Basamak

Karmagik Diistinmeyi 0,283 0,276 0,000 0,276 0,076

ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Kullanislilik

3.Basamak

Karmasik Diistinmeyi 0,229 0,216 0,000

ve Faaliyetleri Tercih 0,533 0.284

Etme

Kullanighlik 0,446 0,431 0,000

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercih etmenin, online magazadan satin alma niyeti lizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,335’in, 3.basamakta 0,216 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda,
kullanigliligin; karmagsik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazadan
satin alma niyeti tizerindeki aciklayiciliina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica,
karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile kullamishlik degiskenlerindeki
degisim, online magazadan satin alma niyeti tlizerindeki degisimin %:28,4 {inii

aciklamaktadir.

Karmagik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazadan satin alma
niyeti lizerindeki agiklayiciliginda kullanim kolayhigimin roliinii inceleyen regresyon

analizi sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 74 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online
Magazadan Satin Alma Niyeti Arasinda Kullanim Kolayhiginin Roliinii inceleyen

Regresyon Analizi Sonuclari

Model B Beta  Anlamhlik R R

Degeri

1.Basamak

Karmagik Diisiinmeyi 0,355 0,335 0,000 0,335 0,112

ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

2.Basamak

Karmagik Diislinmeyi 0,324 0,347 0,000 0,347 0,120

ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Kullanim Kolaylig1

3.Basamak

Karmasik Diistinmeyi 0,190 0,180 0,000

ve Faaliyetleri Tercih 0.538 0.289

Etme

Kullanim Kolaylig 0,508 0,448 0,000

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercih etmenin, online magazadan satin alma niyeti lizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,335’in, 3.basamakta 0,180 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda,
kullanim kolayligi; karmasik digiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online
magazadan satin alma niyeti lizerindeki aciklayiciligima etki ettigi sonucu ortaya
cikmistir. Ayrica, karmasik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile kullanim kolayligi
degiskenlerindeki degisim, online magazadan satin alma niyeti iizerindeki degisimin

%28,9’unu aciklamaktadir.

Karmagik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazadan satin alma
niyeti lizerindeki aciklayiciliginda karmasikhi@in roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuclar1 agagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 75 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online
Magazadan Satin Alma Niyeti Arasinda Karmasikhigin Roliinii Inceleyen

Regresyon Analizi Sonuclari

Model B Beta  Anlamhlik R R

Degeri

1.Basamak

Karmagik Diigiinmeyi 0,355 0,335 0,000 0,335 0,112

ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

2.Basamak

Karmasik Diistinmeyi 0,156 0,159 0,000 0,159 0,025

ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Karmagiklik

3.Basamak

Karmasik Diistinmeyi 0,312 0,295 0,000

ve Faaliyetleri Tercih 0.419 0.176

Etme

Karmasiklik 0,275 0,255 0,000

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmas1 regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercih etmenin, online magazadan satin alma niyeti lizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,335’in, 3.basamakta 0,295 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s1ginda,
karmasiklik; karmagsik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazadan satin
alma niyeti tlizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica,
karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile karmasiklik degiskenlerindeki
degisim, online magazadan satin alma niyeti tiizerindeki degisimin %17,6’s1m

aciklamaktadir.

Karmagik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazadan satin alma
niyeti lizerindeki agiklayiciliginda uyumlulugun roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuclar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 76 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online
Magazadan Satin Alma Niyeti Arasinda Uyumlulugun Roliinii Inceleyen

Regresyon Analizi Sonuclari

Model B Beta  Anlamliik R R

Degeri

1.Basamak

Karmagik Diisiinmeyi 0,355 0,335 0,000 0,335 0,112

ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

2.Basamak

Karmagik Diislinmeyi 0,301 0,293 0,000 0,293 0,086

ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Uyumluluk

3.Basamak

Karmagik Diislinmeyi 0,202 0,191 0,000

ve Faaliyetleri Tercih 0.578 0.324

Etme

Uyumluluk 0,507 0,492 0,000

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercih etmenin, online magazadan satin alma niyeti lizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,335’in, 3.basamakta 0,191 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda,
uyumluluk; karmasik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazadan satin
alma niyeti tlizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica,
karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile uyumluluk degiskenlerindeki
degisim, online magazadan satin alma niyeti ilizerindeki degisimin %33,4 {inii

aciklamaktadir.

Karmagik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazadan satin alma
niyeti {lizerindeki agiklayiciliginda gizliligin roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuclar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 77 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online
Magazadan Satin Alma Niyeti Arasinda Gizliligin Roliinii inceleyen Regresyon

Analizi Sonuglar:

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Karmagik Diistinmeyi 0,355 0,335 0,000 0,335 0,112

ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

2.Basamak

Karmagik Diistinmeyi 0,090 0,080 0,000 0,080 0,006

ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Gizlilik

3.Basamak

Karmagik Diisinmeyi 0,347 0,328 0,000

ve Faaliyetleri Tercih 0.346 0.120

Etme

Gizlilik 0,080 0,085 0,000

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmas1 regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercih etmenin, online magazadan satin alma niyeti lizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,335’in, 3.basamakta 0,328 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda,
gizlilik; karmagik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazadan satin alma
niyeti tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, karmasik
diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile gizlilik degiskenlerindeki degisim, online

magazadan satin alma niyeti lizerindeki degisimin %12’sini agiklamaktadir.

Karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazadan satin alma
niyeti iizerindeki aciklayiciliinda giivenligin roliinii inceleyen regresyon analizi
sonuclar1 agagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 78 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online
Magazadan Satin Alma Niyeti Arasinda Giivenligin Roliinii inceleyen Regresyon

Analizi Sonuglar:

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Karmasik 0,355 0,335 0,000 0,335 0,112
Diisiinmeyi ve

Faaliyetleri

Tercih Etme

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

2.Basamak

Karmagik 0,240 0,223 0,000 0,223 0,050
Diisiinmeyi ve

Faaliyetleri

Tercih Etme

Bagimh Degisken: Giivenlik

3.Basamak

Karmasik 0,287 0,271 0,000

Diisiinmeyi ve

Faaliyetleri 0,437 0,191
Tercih Etme

Giivenlik 0,282 0,287 0,000

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercih etmenin, online magazadan satin alma niyeti lizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,335’in, 3.basamakta 0,271 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 15181nda
giivenlik; karmagik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazadan satin
alma niyeti tlizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica,
karmasik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile glivenlik degiskenlerindeki degisim,

online magazadan satin alma niyeti iizerindeki degisimin %19,1’ini aciklamaktadir.

Karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazadan satin alma
niyeti tizerindeki agiklayiciliginda ulasilabilirligin roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuclar1 agagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 79 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online
Magazadan Satin Alma Niyeti Arasinda Ulasilabilirligin Roliinii inceleyen
Regresyon Analizi Sonuclar:

Model B Beta  Anlamhlik R R

Degeri

1.Basamak

Karmasik Diisiinmeyi 0,355 0,335 0,000 0,335 0,112

ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

2.Basamak

Karmasik Diistinmeyi 0,247 0,262 0,000 0,262 0,069

ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Ulasilabilirlik

3.Basamak

Karmagik Diislinmeyi 0,254 0,240 0,000

ve Faaliyetleri Tercih 0.485 0.235

Etme

Ulasilabilirlik 0,407 0,363 0,000

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercih etmenin, online magazadan satin alma niyeti lizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,335’in, 3.basamakta 0,240 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda,
ulagilabilirlik; karmagsik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazadan
satin alma niyeti {lizerindeki agiklayiciliina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmustir. Ayrica
karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile ulasilabilirlik degiskenlerindeki
degisim, online magazadan satin alma niyeti {izerindeki degisimin %23,5’ini

aciklamaktadir.

Karmagik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazadan satin alma
niyeti lizerindeki agiklayiciliginda yararlili@in roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuclar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 80 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online
Magazadan Satin Alma Niyeti Arasinda Yararhiligin Roliinii inceleyen Regresyon

Analizi Sonuglar:

Model B Beta Anlamhhk R R?

Degeri

1.Basamak

Karmagik Diistinmeyi 0,355 0,335 0,000 0,335 0,112

ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

2.Basamak

Karmagik Diistinmeyi 0,253 0,260 0,000 0,260 0,068

ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Yararlilik

3.Basamak

Karmagik Diisiinmeyi 0,236 0,223 0,000

ve Faaliyetleri Tercih 0.534 0.285

Etme

Yararhilik 0,468 0,430 0,000

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercih etmenin, online magazadan satin alma niyeti lizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,335’in, 3.basamakta 0,223 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda,
yararlilik; karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazadan satin
alma niyeti tlizerindeki agiklayiciligia etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmustir. Ayrica,
karmasik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile yararlilik degiskenlerindeki degisim,

online magazadan satin alma niyeti iizerindeki degisimin %28,5’ini aciklamaktadir.

Karmasgik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazadan satin alma
niyeti lizerindeki aciklayiciliginda bilgi vericiligin roliinii inceleyen regresyon analizi
sonuclar1 agagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 81 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Online
Magazadan Satin Alma Niyeti Arasinda Bilgi Vericiligin Roliinii Inceleyen

Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri

1.Basamak

Karmasik 0,355 0,335 0,000 0,335 0,112
Diisiinmeyi ve

Faaliyetleri

Tercih Etme

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti

2.Basamak

Karmasik 0,323 0,317 0,000 0,317 0,101
Diisiinmeyi ve

Faaliyetleri

Tercih Etme

Bagimh Degisken: Bilgi Vericilik

3.Basamak

Karmasik 0,193 0,182 0,000

Diisiinmeyi ve

Faaliyetleri 0,567 0,321
Tercih Etme

Bilgi Vericilik 0,501 0,482 0,000

Bagimh Degisken: Online magazadan satin alma niyeti
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercih etmenin online magazadan satin alma niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,335’in, 3.basamakta 0,182 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 15181nda, bilgi
vericilik karmasik diigiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin online magazadan satin
alma niyeti itizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmustir. Ayrica,
karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile bilgi vericilik degiskenlerindeki
degisim, online magazadan satin alma niyeti {izerindeki degisimin %32,1’ini

aciklamaktadir.

Diigiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Gelecekte Online Magazayt Tekrar
Ziyaret Etme Niyeti Arasindaki liskinin Incelenmesi

Diistinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazay1 tekrar
ziyaret etme niyeti izerindeki aciklayiciliginda kullamishh@in roliinii inceleyen

regresyon analizi sonuglari asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 82 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Gelecekte Online
Magazay: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Kullamshhgin Roliinii inceleyen

Regresyon Analizi Sonuclari

Model B Beta Anlamhihk R R?
Degeri
1.Basamak
Diistinme Faaliyetleriyle 0,275 0,297 0,000 0,297 0,088
Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Diistinme Faaliyetleriyle 0,215 0,250 0,000 0,250 0,062
Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Kullanishlik

3.Basamak

Diistinme Faaliyetleriyle 0,173 0,187 0,000

Mesgul Olma 0,518 0,269
Kullanighlik 0,472 0,439 0,000

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,297°nin, 3.basamakta 0,187 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda,
kullanigliligin; diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazayi
tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir.
Ayrica, diisiinme faaliyetleriyle mesgul olma ile kullaniglilik degiskenlerindeki degisim,
gelecekte online magazay tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki degisimin %26,9’unu

aciklamaktadir.

Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazayr tekrar
ziyaret etme niyeti tizerindeki agiklayiciliginda kullamim kolayhigimin roliinii inceleyen

regresyon analizi sonuglar asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 83 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Gelecekte Online
Magazay1 Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Kullanim Kolayhiginin Roliinii

Inceleyen Regresyon Analizi Sonuclar:

Model B Beta  Anlamhihk R R®
Degeri
1.Basamak
Diistinme 0,275 0,297 0,000 0,297 0,088
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Diistinme 0,186 0,237 0,000 0,237 0,056
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Kullanim Kolaylig1

3.Basamak

Diisiinme 0,161 0,174 0,000
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma
Kullanim Kolaylig 0,612 0,520 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

0,586 0,343
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,297°nin, 3.basamakta 0,174 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda,
kullanim kolayligi; diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazayi
tekrar ziyaret etme niyeti aciklayicilifina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica,
diisiinme faaliyetleriyle mesgul olma ile kullanim kolaylig1 degiskenlerindeki degisim,
gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki degisimin %34,3’ini

aciklamaktadir.

Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazay:1 tekrar
ziyaret etme niyeti Ulzerindeki aciklayiciiginda karmasikhi@in roliinii inceleyen

regresyon analizi sonuglar asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 84 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Gelecekte Online
Magazay: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Karmagikhgin Roliinii inceleyen

Regresyon Analizi Sonuclari

Model B Beta Anlamhihk R R?
Degeri
1.Basamak
Diislinme 0,275 0,297 0,000 0,297 0,088
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Diisiinme 0,092 0,111 0,000 0,111 0,012
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Karmagiklik

3.Basamak

Diisiinme 0,248 0,268 0,000
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma
Karmasiklik 0,291 0,260 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

0,393 0,155

287



Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kii¢iik olmas1 regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,297°nin, 3.basamakta 0,268 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s181nda,
karmasiklik; diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazay tekrar
ziyaret etme niyeti lizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya cikmustir.
Ayrica, digiinme faaliyetleriyle mesgul olma ile karmasiklik degiskenlerindeki degisim,
gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki degisimin %15,5’ini

acgiklamaktadir.

Diistinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazay1 tekrar
ziyaret etme niyeti lzerindeki agiklayiciliginda uyumlulugun roliinii inceleyen

regresyon analizi sonuglar asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 85 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Gelecekte Online
Magazay: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Uyumlulugun Roliinii inceleyen

Regresyon Analizi Sonuclari

Model B Beta Anlamhihk R R?
Degeri
1.Basamak
Diislinme 0,275 0,297 0,000 0,297 0,088
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Diisiinme 0,229 0,265 0,000 0,265 0,070
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Uyumluluk

3.Basamak

Diisiinme 0,149 0,160 0,000
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma
Uyumluluk 0,550 0,513 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

0,577 0,333

288



Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,297°nin, 3.basamakta 0,160 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda,
uyumluluk; diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazay1 tekrar
ziyaret etme niyeti lizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya cikmustir.
Ayrica, diisiinme faaliyetleriyle mesgul olma ile uyumluluk degiskenlerindeki degisim,
gelecekte online magazay1 tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki degisimin %33,3’linli

aciklamaktadir.

Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazay:1 tekrar
ziyaret etme niyeti lizerindeki aciklayiciliginda gizliligin roliinii inceleyen regresyon

analizi sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 86 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Gelecekte Online
Magazay: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Gizliligin Roliinii inceleyen

Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Diislinme 0,275 0,297 0,000 0,297 0,088
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Diisiinme 0,080 0,084 0,000 0,084 0,006
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Gizlilik

3.Basamak

Diisiinme 0,269 0,290 0,000
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma
Gizlilik 0,073 0,075 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazay1 tekrar ziyaret etme niyeti

0,306 0,094

289



Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,297°nin, 3.basamakta 0,290 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda,
gizlilik; diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazayr tekrar
ziyaret etme niyeti lizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmuistir.
Ayrica, diisiinme faaliyetleriyle mesgul olma ile gizlilik degiskenlerindeki degisim,
gelecekte online magazay1 tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki degisimin %9,4’linli

aciklamaktadir.

Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazayr tekrar
ziyaret etme niyeti lizerindeki agiklayicilifinda giivenligin roliinii inceleyen regresyon

analizi sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 87 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Gelecekte Online
Magazay: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Giivenligin Roliinii Inceleyen

Regresyon Analizi Sonuclari

Model B Beta Anlamhhk R R®
Degeri
1.Basamak
Diistinme 0,275 0,297 0,000 0,297 0,088
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Diisiinme 0,173 0,191 0,000 0,191 0,037
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Giivenlik

3.Basamak

Diisiinme 0,229 0,247 0,000
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma
Giivenlik 0,266 0,260 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

0,392 0,153
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,297°nin, 3.basamakta 0,247 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda,
giivenlik; diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazay: tekrar
ziyaret etme niyeti tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmustir.
Ayrica, diisiinme faaliyetleriyle mesgul olma ile giivenlik degiskenlerindeki degisim,
gelecekte online magazay tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki degisimin %15,3’linli

aciklamaktadir.

Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazay:1 tekrar
ziyaret etme niyeti iizerindeki agiklayicilifinda wulasilabilirligin roliinii inceleyen

regresyon analizi sonuglar asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 88 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Gelecekte Online
Magazay: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Ulasilabilirligin Roliinii inceleyen

Regresyon Analizi Sonuclari

Model B Beta Anlamhhk R R®
Degeri
1.Basamak
Diistinme 0,275 0,297 0,000 0,297 0,088
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Diisiinme 0,152 0,192 0,000 0,192 0,037
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Ulasilabilirlik

3.Basamak

Diisiinme 0,206 0,223 0,000
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma
Ulasilabilirlik 0,449 0,485 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

0,481 0,231
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta diisinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,297°nin, 3.basamakta 0,223 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda,
ulagilabilirlik; diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazay1 tekrar
ziyaret etme niyeti lizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya cikmustir.
Ayrica, diisiinme faaliyetleriyle mesgul olma ile ulasilabilirlik degiskenlerindeki
degisim, gelecekte online magazay: tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki degisimin

%23,1’ini a¢iklamaktadir.

Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazay:1 tekrar
ziyaret etme niyeti iizerindeki agiklayiciliginda yararhhgin roliinii inceleyen regresyon

analizi sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 89 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Gelecekte Online
Magazay: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Yararhligin Roliinii Inceleyen

Regresyon Analizi Sonuclari

Model B Beta Anlamhhk R R®
Degeri
1.Basamak
Diistinme 0,275 0,297 0,000 0,297 0,088
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Diisiinme 0,197 0,241 0,000 0,241 0,058
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Yararlilik

3.Basamak

Diisiinme 0,168 0,181 0,000
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma
Yararlilik 0,542 0,479 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

0,552 0,305

292



Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi1 regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,297°nin, 3.basamakta 0,181 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda,
yararlilik; diisginme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazayi tekrar
ziyaret etme niyeti lizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya cikmustir.
Ayrica, disiinme faaliyetleriyle mesgul olma ile yararlilik degiskenlerindeki degisim,
gelecekte online magazay1 tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki degisimin %30,5’ini

aciklamaktadir.

Diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazay:1 tekrar
ziyaret etme niyeti lizerindeki aciklayiciliginda bilgi vericiligin roliinii inceleyen

regresyon analizi sonuglar asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 90 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Gelecekte Online
Magazay: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Bilgi Vericiligin Roliinii Inceleyen
Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R®
Degeri
1.Basamak
Diisiinme 0,275 0,297 0,000 0,297 0,088
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Diisiinme 0,223 0,260 0,000 0,260 0,068
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Bilgi Vericilik

3.Basamak

Diistinme 0,145 0,156 0,000
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma
Bilgi Vericilik 0,583 0,540 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

0,600 0,360
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,297°nin, 3.basamakta 0,156 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda,
bilgi vericilik; diistinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazayi
tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmaistir.
Ayrica, disiinme faaliyetleriyle mesgul olma ile bilgi vericilik degiskenlerindeki
degisim, gelecekte online magazay: tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki degisimin

%36’sm1 aciklamaktadir.

Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Gelecekte Online Magazayr Tekrar
Ziyaret Etme Niyeti Arasindaki liskinin Incelenmesi

Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazay1 tekrar ziyaret
etme niyeti iizerindeki aciklayiciliginda kullamishhi@in roliini inceleyen regresyon

analizi sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 91 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Gelecekte Online Magazay
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Kullamshhigin Roliinii inceleyen Regresyon

Analizi Sonuglar:

Model B Beta Anlamhihk R R?
Degeri
1.Basamak
Biligsel Faaliyetlerden 0,516 0,428 0,000 0,428 0,183
Hoslanma

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Bilissel Faaliyetlerden 0,422 0,376 0,000 0,376 0,142
Hoslanma

Bagimh Degisken: Kullanislilik

3.Basamak

Bilissel Faaliyetlerden 0,345 0,286 0,000

Hoslanma 0,553 0,306
Kullanislilik 0,407 0,378 0,000

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

294



Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmas1 regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,428’in, 3.basamakta 0,286 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda,
kullanigliligin; biligsel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazay1 tekrar
ziyaret etme niyeti lizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya cikmustir.
Ayrica, biligsel faaliyetlerden hoslanma ile kullamislilik degiskenlerindeki degisim,
gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki degisimin %30,6’s1in1

aciklamaktadir.

Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazayi tekrar ziyaret
etme niyeti tlizerindeki aciklayiciliginda kullamm Kkolayhgimin roliinii inceleyen

regresyon analizi sonuglar asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 92 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Gelecekte Online Magazay
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Kullanim Kolayliginin Roliinii Inceleyen

Regresyon Analizi Sonuclari

Model B Beta Anlamlilik R R®
Degeri
1.Basamak
Bilissel 0,516 0,428 0,000 0,428 0,183
Faaliyetlerden
Hoslanma

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Biligsel 0,406 0,396 0,000 0,396 0,157
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Kullanim Kolaylig1

3.Basamak

Biligsel 0,295 0,244 0,000

Faaliyetlerden

Hoslanma 0,604 0,365
Kullanim 0,546 0,464 0,000

Kolaylig1

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazay1 tekrar ziyaret etme niyeti

295



Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,428’in, 3.basamakta 0,244 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda,
kullanim kolaylig1; bilissel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazayi tekrar
ziyaret etme niyeti lizerindeki agiklayicilifina etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmustir.
Ayrica, biligsel faaliyetlerden hoslanma ile kullanim kolayligi degiskenlerindeki
degisim, gelecekte online magazay: tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki degisimin

%36,5’ini a¢iklamaktadir.

Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazayi tekrar ziyaret
etme niyeti iizerindeki agiklayicilifinda karmasikh@in roliinii inceleyen regresyon

analizi sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 93 Biligsel Faaliyetlerden Hoslanma ile Gelecekte Online Magazay:
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Karmasikligin Roliinii inceleyen Regresyon

Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhihk R R?
Degeri
1.Basamak
Bilissel 0,516 0,428 0,000 0,428 0,183
Faaliyetlerden
Hoslanma

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Bilissel 0,234 0,217 0,000 0,217 0,047
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Karmagiklik

3.Basamak

Bilissel 0,462 0,383 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma
Karmasiklik 0,231 0,206 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

0,473 0,224
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kii¢iik olmas1 regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,428’in, 3.basamakta 0,383 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda,
karmasiklik; biligsel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazayi tekrar
ziyaret etme niyeti lizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya cikmustir.
Ayrica, biligsel faaliyetlerden hoslanma ile karmasiklik degiskenlerindeki degisim,
gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki degisimin %22,4’tinii

acgiklamaktadir.

Bilissel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazay1 tekrar ziyaret
etme niyeti lizerindeki aciklayiciliginda uyumlulugun roliinii inceleyen regresyon

analizi sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 94 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Gelecekte Online Magazay
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Uyumlulugun Roliinii inceleyen Regresyon

Analizi Sonuclari

Model B Beta Anlamhihk R R?
Degeri
1.Basamak
Bilissel 0,516 0,428 0,000 0,428 0,183
Faaliyetlerden
Hoslanma

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Biligsel 0,392 0,348 0,000 0,348 0,121
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Uyumluluk

3.Basamak

Biligsel 0,322 0,267 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma

Uyumluluk 0,496 0,463 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

0,609 0,371

297



Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,428’in, 3.basamakta 0,267 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda,
uyumluluk; biligsel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazay1 tekrar ziyaret
etme niyeti tlizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica,
biligsel faaliyetlerden hoslanma ile uyumluluk degiskenlerindeki degisim, gelecekte
online magazay1 tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki degisimin %37,1’ini

aciklamaktadir.

Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazayi tekrar ziyaret
etme niyeti tlizerindeki agiklayicilifinda gizliligin roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuclar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 95 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Gelecekte Online Magazay
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Gizliligin Roliinii inceleyen Regresyon

Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamlilik R R®
Degeri
1.Basamak
Bilissel 0,516 0,428 0,000 0,428 0,183
Faaliyetlerden
Hoslanma

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Biligsel 0,080 0,084 0,000 0,052 0,003
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Gizlilik

3.Basamak

Biligsel 0,512 0,424 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma
Gizlilik 0,075 0,169 0,077
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

0,435 0,189
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,428’in, 3.basamakta 0,424 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda,
gizlilik; bilissel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazay1 tekrar ziyaret
etme niyeti tlizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica,
biligsel faaliyetlerden hoslanma ile gizlilik degiskenlerindeki degisim, gelecekte online

magazay1 tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki degisimin %18,9’unu aciklamaktadir.

Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazay:1 tekrar ziyaret
etme niyeti lizerindeki agiklayiciliginda giivenligin roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuclar1 agagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 96 Biligsel Faaliyetlerden Hoslanma ile Gelecekte Online Magazay1
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Giivenligin Roliinii inceleyen Regresyon

Analizi Sonuglar:

Model B Beta Anlamlilik R R®
Degeri
1.Basamak
Biligsel 0,516 0,428 0,000 0,428 0,183
Faaliyetlerden
Hoslanma

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Bilissel 0,210 0,178 0,000 0,178 0,032
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Giivenlik

3.Basamak

Biligsel 0,465 0,386 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma
Gilivenlik 0,244 0,239 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

0,488 0,239
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmas1 regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,428’in, 3.basamakta 0,386 olup azaldigi goriilmektedir. Analizlerin 1s1ginda
giivenlik; biligsel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazay: tekrar ziyaret
etme niyeti tlizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica,
bilissel faaliyetlerden hoslanma ile gilivenlik degiskenlerindeki degisim, gelecekte
online magazay1r tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki degisimin %23,9’unu

aciklamaktadir.

Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazayi tekrar ziyaret
etme niyeti iizerindeki aciklayiciliginda ulasilabilirligin roliinii inceleyen regresyon

analizi sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 97 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Gelecekte Online Magazay
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Ulasilabilirligin Roliinii Inceleyen Regresyon

Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamlilik R R®
Degeri
1.Basamak
Bilissel 0,516 0,428 0,000 0,428 0,183
Faaliyetlerden
Hoslanma

Bagimh Degisken Gelecekte online magazay1 tekrar ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Biligsel 0,324 0,313 0,000 0,313 0,098
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Ulasilabilirlik

3.Basamak

Bilissel 0,393 0,326 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma

Ulasilabilirlik 0,380 0,326 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

0,528 0,279
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,428’in, 3.basamakta 0,326 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda,
ulagilabilirlik; biligsel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazayi tekrar
ziyaret etme niyeti lizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica
biligsel faaliyetlerden hoslanma ile ulasilabilirlik degiskenlerindeki degisim, gelecekte
online magazay1r tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki degisimin %27,9’unu

aciklamaktadir.

Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazayi tekrar ziyaret
etme niyeti lizerindeki aciklayiciliginda yararhh@in roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuclar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 98 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Gelecekte Online Magazay
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Yararhligim Roliinii inceleyen Regresyon

Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamlilik R R®
Degeri
1.Basamak
Bilissel 0,516 0,428 0,000 0,428 0,183
Faaliyetlerden
Hoslanma

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Biligsel 0,385 0,361 0,000 0,361 0,130
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Yararlilik

3.Basamak

Bilissel 0,332 0,275 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma
Yararlilik 0,479 0,424 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

0,583 0,340
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,428’in, 3.basamakta 0,275 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda,
yararlilik; biligsel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazay: tekrar ziyaret
etme niyeti lizerindeki agiklayiciligima etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica,
biligsel faaliyetlerden hoslanma ile yararlilik degiskenlerindeki degisim, gelecekte
online magazayr tekrar ziyaret etme niyeti {izerindeki degisimin %34 {inii

aciklamaktadir.

Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazayi tekrar ziyaret
etme niyeti lizerindeki agiklayiciliginda bilgi vericiligin roliinii inceleyen regresyon

analizi sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 99 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Gelecekte Online Magazayi
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Bilgi Vericiligin Roliinii Inceleyen
Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R®
Degeri
1.Basamak
Bilissel 0,516 0,428 0,000 0,428 0,183
Faaliyetlerden
Hoslanma

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Bilissel 0,431 0,386 0,000 0,386 0,149
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Bilgi Vericilik

3.Basamak

Bilissel 0,289 0,240 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bilgi Vericilik 0,527 0,488 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

0,621 0,386
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,428’in, 3.basamakta 0,240 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 15181nda, bilgi
vericilik; bilissel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazay: tekrar ziyaret
etme niyeti tlizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica,
biligsel faaliyetlerden hoslanma ile bilgi vericilik degiskenlerindeki degisim, gelecekte
online magazayr tekrar ziyaret etme niyeti TUlzerindeki degisimin %38,6’si1

aciklamaktadir.

Karmasik Diigiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Gelecekte Online Magazayt
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin gelecekte online magazay1
tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki agiklayiciliginda kullamishh@in roliinii inceleyen

regresyon analizi sonuglari asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 100 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Gelecekte
Online Magazay: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Kullamishhgin Roliinii

Inceleyen Regresyon Analizi Sonugclar

Model B Beta Anlamhihk R R?
Degeri
1.Basamak
Karmasik Diistinmeyi ve 0,382 0,347 0,000 0,347 0,121

Faaliyetleri Tercih Etme
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Karmagik Diistinmeyi ve 0,283 0,276 0,000 0,276 0,076
Faaliyetleri Tercih Etme
Bagimh Degisken: Kullanighlik

3.Basamak

Karmagik Diistinmeyi ve 0,254 0,231 0,000

Faaliyetleri Tercih Etme 0,534 0,285
Kullanislilik 0,454 0,422 0,000

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

303



Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercih etmenin, gelecekte online magazayr tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki
aciklayicilhik  Beta degeri olan 0,347°nin, 3.basamakta 0,231 olup azaldig1
goriilmektedir. Analizlerin 1518inda, kullanisliligin; karmasik diistinmeyi ve faaliyetleri
tercih etmenin gelecekte online magazay1 tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki
aciklayiciligma etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, karmasik diigiinmeyi ve
faaliyetleri tercih etme ile kullamishlik degiskenlerindeki degisim, gelecekte online

magazayi tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki degisimin %28,5’ini agiklamaktadir.

Karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin gelecekte online magazayi
tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki agiklayiciliginda kullammm kolayhigimin roliinii

inceleyen regresyon analizi sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 101 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Gelecekte
Online Magazay1 Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Kullanim Kolayhiginin

Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta  Anlamlilik R R’
Degeri
1.Basamak
Karmagik Diistinmeyi 0,382 0,347 0,000 0,347 0,121
ve Faaliyetleri Tercih

Etme
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Karmasik Diistinmeyi 0,324 0,347 0,000 0,347 0,120
ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Kullanim Kolaylig1

3.Basamak

Karmasik Diistinmeyi 0,191 0,174 0,000
ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Kullanim Kolaylig 0,589 0,500 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

0,584 0,341
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercih etmenin, gelecekte online magazayr tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki
aciklayicilhik  Beta degeri olan 0,347°nin, 3.basamakta 0,174 olup azaldig1
goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda, kullanim kolayligi; karmasik diisiinmeyi ve
faaliyetleri tercih etmenin gelecekte online magazayr tekrar ziyaret etme niyeti
tizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya cikmustir. Ayrica, karmasik
diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile kullanim kolayligi degiskenlerindeki degisim,
gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki degisimin %34,1’ini

aciklamaktadir.

Karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin gelecekte online magazayi
tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki aciklayiciliginda karmasikhigin roliinii inceleyen

regresyon analizi sonuglar asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 102 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme Gelecekte
Online Magazay: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Karmasikhigin Roliinii

Inceleyen Regresyon Analizi Sonuclar

Model B Beta Anlamlihk R R’
Degeri
1.Basamak
Karmagik Diistinmeyi 0,382 0,347 0,000 0,347 0,121
ve Faaliyetleri Tercih

Etme
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Karmasik Diistinmeyi 0,156 0,159 0,000 0,159 0,025
ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Karmasiklik

3.Basamak

Karmasik Diistinmeyi 0,340 0,309 0,000
ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Karmasiklik 0,269 0,240 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

0,421 0,177
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercith etmenin, gelecekte online magazay1 tekrar ziyaret etme niyeti tlizerindeki
aciklayicilhik  Beta degeri olan 0,347°nin, 3.basamakta 0,309 olup azaldig:
goriilmektedir. Analizlerin 1s181nda, karmasiklik; karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercih etmenin gelecekte online magazayr tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki
aciklayiciligma etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, karmasik diigiinmeyi ve
faaliyetleri tercih etme ile karmasiklik degiskenlerindeki degisim, gelecekte online

magazayi tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki degisimin %17,7’sini agiklamaktadir.

Karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin gelecekte online magazay1
tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki agiklayiciliginda uyumlulugun roliinii inceleyen

regresyon analizi sonuglar asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 103 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Gelecekte
Online Magazay1 Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Uyumlulugun Roliinii

Inceleyen Regresyon Analizi Sonuclar:

Model B Beta  Anlamhlik R R’
Degeri
1.Basamak
Karmagik Diislinmeyi 0,382 0,347 0,000 0,347 0,121
ve Faaliyetleri Tercih

Etme
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Karmagik Diislinmeyi 0,301 0,293 0,000 0,293 0,086
ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Uyumluluk

3.Basamak

Karmagik Diislinmeyi 0,222 0,202 0,000
ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Uyumluluk 0,532 0,496 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

0,588 0,346
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercih etmenin, gelecekte online magazayir tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki
aciklayicilhik  Beta degeri olan 0,347°nin, 3.basamakta 0,202 olup azaldig1
goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda, uyumluluk; karmasik diisinmeyi ve faaliyetleri
tercih etmenin gelecekte online magazay1 tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki
aciklayiciligma etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, karmasik diigiinmeyi ve
faaliyetleri tercih etme ile uyumluluk degiskenlerindeki degisim, gelecekte online

magazayi tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki degisimin %34,6’s1n1 agiklamaktadir.

Karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin gelecekte online magazay1
tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki agiklayiciliginda gizliligin roliinii inceleyen

regresyon analizi sonuglar asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 104 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Gelecekte
Online Magazay1 Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Gizliligin Roliinii

Inceleyen Regresyon Analizi Sonuclar:

Model B Beta  Anlamlilik R R’
Degeri
1.Basamak
Karmagik Diistinmeyi 0,382 0,347 0,000 0,347 0,121
ve Faaliyetleri Tercih

Etme
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Karmasik Diistinmeyi 0,090 0,080 0,000 0,080 0,006
ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Gizlilik

3.Basamak

Karmasik Diistinmeyi 0,376 0,342 0,000
ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Gizlilik 0,070 0,072 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

0,355 0,126
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi1 regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercith etmenin, gelecekte online magazay1 tekrar ziyaret etme niyeti tlizerindeki
aciklayicilhik  Beta degeri olan 0,347°nin, 3.basamakta 0,342 olup azaldig
goriilmektedir. Analizlerin 1s181inda, gizlilik; karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih
etmenin gelecekte online magazay tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki agiklayiciligina
etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmustir. Ayrica, karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih
etme ile gizlilik degiskenlerindeki degisim, gelecekte online magazay1 tekrar ziyaret

etme niyeti tizerindeki degisimin %12,6’sin1 agiklamaktadir.

Karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin gelecekte online magazayi
tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki agiklayiciliginda giivenligin roliinii inceleyen

regresyon analizi sonuglar asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 105 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Gelecekte
Online Magazay1 Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Giivenligin Roliinii

Inceleyen Regresyon Analizi Sonuclar:

Model B Beta Anlamlihk R R?
Degeri
1.Basamak
Karmagik Diistinmeyi 0,382 0,347 0,000 0,347 0,121
ve Faaliyetleri Tercih

Etme
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Karmagik Diistinmeyi 0,240 0,223 0,000 0,223 0,050
ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Giivenlik

3.Basamak

Karmagik Diislinmeyi 0,323 0,294 0,000
ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Giivenlik 0,247 0,242 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

0,420 0,176
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercith etmenin, gelecekte online magazay1 tekrar ziyaret etme niyeti tlizerindeki
aciklayicilhik  Beta degeri olan 0,347°nin, 3.basamakta 0,294 olup azaldig1
goriilmektedir. Analizlerin 1518inda giivenlik; karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih
etmenin gelecekte online magazay tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki agiklayiciligina
etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih
etme ile giivenlik degiskenlerindeki degisim, gelecekte online magazay1 tekrar ziyaret

etme niyeti tizerindeki degisimin %17,6’sin1 agiklamaktadir.

Karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin gelecekte online magazay1
tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki aciklayiciliginda ulasilabilirli@in roliinii inceleyen

regresyon analizi sonuglar asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 106 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Gelecekte
Online Magazay: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Ulasilabilirligin Roliinii

Inceleyen Regresyon Analizi Sonuclar:

Model B Beta  Anlamhhk R R’
Degeri
1.Basamak
Karmagik Diislinmeyi 0,382 0,347 0,000 0,347 0,121
ve Faaliyetleri Tercih

Etme
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Karmagik Diislinmeyi 0,247 0,262 0,000 0,262 0,069
ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Ulasilabilirlik

3.Basamak

Karmagik Diislinmeyi 0,278 0,253 0,000
ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Ulasilabilirlik 0,422 0,362 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

0,493 0,243
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercith etmenin, gelecekte online magazay1 tekrar ziyaret etme niyeti tlizerindeki
aciklayicilhik  Beta degeri olan 0,347°nin, 3.basamakta 0,253 olup azaldig:
goriilmektedir. Analizlerin 15181nda, ulasilabilirlik; karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercih etmenin gelecekte online magazayr tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki
aciklayiciligia etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica karmagik diisiinmeyi ve
faaliyetleri tercih etme ile ulasilabilirlik degiskenlerindeki degisim, gelecekte online

magazayi tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki degisimin %24,3’{inli agiklamaktadir.

Karmagik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin gelecekte online magazay1
tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki agiklayiciliginda yararhhgin roliinii inceleyen

regresyon analizi sonuglar asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 107 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Gelecekte
Online Magazay: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Yararhihigin Roliinii

Inceleyen Regresyon Analizi Sonuclar:

Model B Beta  Anlamlilik R R?
Degeri
1.Basamak
Karmagik Diislinmeyi 0,382 0,347 0,000 0,347 0,121
ve Faaliyetleri Tercih

Etme
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Karmagik Diislinmeyi 0,253 0,260 0,000 0,260 0,068
ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Yararlilik

3.Basamak

Karmasik Diistinmeyi 0,249 0,227 0,000
ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Yararlilik 0,525 0,464 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

0,567 0,322
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercith etmenin, gelecekte online magazay1 tekrar ziyaret etme niyeti tlizerindeki
aciklayicilik  Beta degeri olan 0,347°nin, 3.basamakta 0,227 olup azaldig1
goriilmektedir. Analizlerin 15181nda, yararlilik; karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih
etmenin gelecekte online magazay tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki agiklayiciligina
etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih
etme ile yararlilik degiskenlerindeki degisim, gelecekte online magazay: tekrar ziyaret

etme niyeti tizerindeki degisimin %32,2’sini agiklamaktadir.

Karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin gelecekte online magazay1
tekrar ziyaret etme niyeti izerindeki agiklayiciliginda bilgi vericiligin roliinii inceleyen

regresyon analizi sonuglar asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 108 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Gelecekte
Online Magazay: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasinda Bilgi Vericiligin Roliinii

Inceleyen Regresyon Analizi Sonuclar:

Model B Beta  Anlamlilik R R?
Degeri
1.Basamak
Karmagik Diislinmeyi 0,382 0,347 0,000 0,347 0,121
ve Faaliyetleri Tercih

Etme
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

2.Basamak

Karmagik Diislinmeyi 0,323 0,317 0,000 0,317 0,101
ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Bilgi Vericilik

3.Basamak

Karmagik Diislinmeyi 0,200 0,182 0,000
ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bilgi Vericilik 0,565 0,523 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti

0,605 0,366
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercih etmenin, gelecekte online magazayir tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki
aciklayicilhik  Beta degeri olan 0,347°nin, 3.basamakta 0,182 olup azaldig:
goriilmektedir. Analizlerin 15181nda, bilgi vericilik karmagik diistinmeyi ve faaliyetleri
tercih etmenin gelecekte online magazay1 tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki
aciklayiciligma etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, karmasik diigiinmeyi ve
faaliyetleri tercih etme ile bilgi vericilik degiskenlerindeki degisim, gelecekte online

magazayi tekrar ziyaret etme niyeti tizerideki degisimin %36,6’sin1 agiklamaktadir.

Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Gelecekte Online Magazayt Tekrar Ziyaret

Etme Niyeti Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Diistinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazadan tekrar
satin alma niyeti lizerindeki agiklayiciliginda kullanishihgin roliinii inceleyen regresyon
analizi sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 109 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Gelecekte Online
Magazadan Tekrar Satin Alma Niyeti Arasinda Kullamishiigin Roliinii inceleyen

Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamlilik R R®
Degeri
1.Basamak
Diistinme Faaliyetleriyle 0,324 0,334 0,000 0,334 0,112
Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

2.Basamak

Diistinme Faaliyetleriyle 0,215 0,250 0,000 0,250 0,062
Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Kullanislilik

3.Basamak

Diistinme Faaliyetleriyle 0,218 0,225 0,000

Mesgul Olma 0,539 0,290
Kullaniglilik 0,491 0,437 0,000

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti lizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,334’lin, 3.basamakta 0,225 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s181nda,
kullanighiligin; diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazadan
tekrar satin alma niyeti iizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir.
Ayrica, diisiinme faaliyetleriyle mesgul olma ile kullaniglilik degiskenlerindeki degisim,
gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti lizerindeki degisimin %29 unu

aciklamaktadir.

Diistinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazadan tekrar
satin alma niyeti lizerindeki agiklayiciliginda kullanim kelayhginin roliinii inceleyen

regresyon analizi sonuglar asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 110 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Gelecekte Online
Magazadan Tekrar Satin Alma Niyeti Arasinda Kullamim Kolayhiginin Roliinii

Inceleyen Regresyon Analizi Sonuclar:

Model B Beta Anlamhhk R R®
Degeri
1.Basamak
Diistinme Faaliyetleriyle 0,324 0,334 0,000 0,334 0,112
Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

2.Basamak

Diistinme Faaliyetleriyle 0,186 0,237 0,000 0,237 0,056
Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Kullanim Kolaylig

3.Basamak

Diislinme Faaliyetleriyle 0,217 0,224 0,000

Mesgul Olma 0,562 0,316
Kullanim Kolaylig1 0,572 0,465 0,000

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti lizerindeki aciklayicilik Beta degeri
olan 0,334’lin, 3.basamakta 0,224 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s181nda,
kullanim kolayligi; diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte gelecekte online
magazadan tekrar satin alma niyeti agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmaistir.
Ayrica, disiinme faaliyetleriyle mesgul olma ile kullanim kolaylig1 degiskenlerindeki
degisim, gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti {izerindeki degisimin

%31,6’s1n1 agiklamaktadir.

Diistinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazadan tekrar
satin alma niyeti izerindeki agiklayiciliginda karmasikhigin roliinii inceleyen regresyon

analizi sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 111 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Gelecekte Online
Magazadan Tekrar Satin Alma Niyeti Arasinda Karmasikhigin Roliinii Inceleyen

Regresyon Analizi Sonuclar:

Model B Beta Anlamhihk R R?
Degeri
1.Basamak
Diislinme 0,324 0,334 0,000 0,334 0,112
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

2.Basamak

Diisiinme 0,092 0,111 0,000 0,111 0,012
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Karmagiklik

3.Basamak

Diigiinme 0,298 0,307 0,000
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma
Karmasiklik 0,284 0,242 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

0,412 0,169
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiciik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti lizerindeki aciklayicilik Beta degeri
olan 0,334’lin, 3.basamakta 0,307 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s181nda,
karmasiklik; diisinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazadan
tekrar satin alma niyeti iizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmustir.
Ayrica, digiinme faaliyetleriyle mesgul olma ile karmasiklik degiskenlerindeki degisim,
gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti tizerindeki degisimin %16,9’unu

acgiklamaktadir.

Diistinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazadan tekrar
satin alma niyeti lizerindeki agiklayiciliginda wyumlulugun roliinii inceleyen regresyon

analizi sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 112 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Gelecekte Online
Magazadan Tekrar Satin Alma Niyeti Arasinda Uyumlulugun Roliinii inceleyen

Regresyon Analizi Sonuclari

Model B Beta Anlamhihk R R?
Degeri
1.Basamak
Diislinme 0,324 0,334 0,000 0,334 0,112
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

2.Basamak

Diisiinme 0,229 0,265 0,000 0,265 0,070
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Uyumluluk

3.Basamak

Diigiinme 0,200 0,206 0,000
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma
Uyumluluk 0,539 0,481 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

0,571 0,327
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti lizerindeki aciklayicilik Beta degeri
olan 0,334’lin, 3.basamakta 0,206 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s181nda,
uyumluluk; diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazadan tekrar
satin alma niyeti lizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica,
diisiinme faaliyetleriyle mesgul olma ile uyumluluk degiskenlerindeki degisim,
gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti lizerindeki degisimin %32,7’sini

aciklamaktadir.

Diistinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazadan tekrar
satin alma niyeti lizerindeki aciklayiciliginda gizliligin roliinii inceleyen regresyon

analizi sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 113 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Gelecekte Online
Magazadan Tekrar Satin Alma Niyeti Arasinda Gizliligin Roliinii Inceleyen

Regresyon Analizi Sonuclari

Model B Beta  Anlamhhk R R
Degeri
1.Basamak
Diigiinme 0,324 0,334 0,000 0,334 0,112
Faaliyetleriyle Mesgul

Olma
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

2.Basamak

Diisiinme 0,080 0,084 0,000 0,084 0,006
Faaliyetleriyle Mesgul

Olma

Bagimh Degisken: Gizlilik

3.Basamak

Diisiinme 0,315 0,326 0,000
Faaliyetleriyle Mesgul

Olma

Gizlilik 0,102 0,101 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

0,349 0,122

316



Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
gelecekte online magazayi tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,334’lin, 3.basamakta 0,326 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s181nda,
gizlilik; diigiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazadan tekrar
satin alma niyeti lizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica,
diisiinme faaliyetleriyle mesgul olma ile gizlilik degiskenlerindeki degisim, gelecekte
online magazadan tekrar satin alma niyeti tlizerindeki degisimin %12,2’sini

aciklamaktadir.

Diistinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazadan tekrar
satin alma niyeti lizerindeki aciklayiciliginda giivenligin roliinii inceleyen regresyon

analizi sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 114 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Gelecekte Online
Magazadan Tekrar Satin Alma Niyeti Arasinda Giivenligin Roliinii Inceleyen

Regresyon Analizi Sonuclar:

Model B Beta Anlamhhk R R®
Degeri
1.Basamak
Diisiinme 0,324 0,334 0,000 0,334 0,112
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

2.Basamak

Diisiinme 0,173 0,191 0,000 0,191 0,037
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Giivenlik

3.Basamak

Diisiinme 0,268 0,277 0,000
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma
Gilivenlik 0,321 0,300 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

0,445 0,198
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti eti tlizerindeki agiklayicilik Beta
degeri olan 0,334’tin, 3.basamakta 0,277 olup azaldigi goriilmektedir. Analizlerin
1s1¢inda, giivenlik; diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazadan
tekrar satin alma niyeti iizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmustir.
Ayrica, diisiinme faaliyetleriyle mesgul olma ile giivenlik degiskenlerindeki degisim,
gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti tizerindeki degisimin %19,8’ini

aciklamaktadir.

Diistinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazadan tekrar
satin alma niyeti Uzerindeki agiklayiciliginda wulasilabilirligin roliinii inceleyen

regresyon analizi sonuglar asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 115 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Gelecekte Online
Magazadan Tekrar Satin Alma Niyeti Arasinda Ulasilabilirligin Roliinii Inceleyen

Regresyon Analizi Sonuclari

Model B Beta Anlamhhk R R®
Degeri
1.Basamak
Diistinme 0,324 0,334 0,000 0,334 0,112
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

2.Basamak

Diisiinme 0,152 0,192 0,000 0,192 0,037
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Ulasilabilirlik

3.Basamak

Diisiinme 0,263 0,271 0,000
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma
Ulasilabilirlik 0,399 0,327 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

0,463 0,214
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmas1 regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta diistinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti lizerindeki aciklayicilik Beta degeri
olan 0,334’lin, 3.basamakta 0,271 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 15181nda,
ulagilabilirlik; diistinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazadan
tekrar satin alma niyeti iizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmustir.
Ayrica, disinme faaliyetleriyle mesgul olma ile ulasilabilirlik degiskenlerindeki
degisim, gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti iizerindeki degisimin

%21,4’inii aciklamaktadir.

Diistinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazadan tekrar
satin alma niyeti iizerindeki agiklayiciliginda yararhihi@n roliinii inceleyen regresyon

analizi sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 116 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Gelecekte Online
Magazadan Tekrar Satin Alma Niyeti Arasinda Yararhhgin Roliinii inceleyen

Regresyon Analizi Sonuclari

Model B Beta Anlamhhk R R®
Degeri
1.Basamak
Diistinme 0,324 0,334 0,000 0,334 0,112
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

2.Basamak

Diisiinme 0,197 0,241 0,000 0,241 0,058
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Yararlilik

3.Basamak

Diisiinme 0,234 0,242 0,000
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma
Yararlilik 0,453 0,383 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

0,500 0,250
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti lizerindeki aciklayicilik Beta degeri
olan 0,334’lin, 3.basamakta 0,242 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s181nda,
yararlilik; diigsiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazadan tekrar
satin alma niyeti lizerindeki agiklayiciligia etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica,
diisiinme faaliyetleriyle mesgul olma ile yararhilik degiskenlerindeki degisim, gelecekte

online magazadan tekrar satin alma niyeti lizerindeki degisimin %25’ini agiklamaktadir.

Diistinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazadan tekrar
satin alma niyeti tlizerindeki aciklayiciliginda bilgi vericiligin roliinii inceleyen

regresyon analizi sonuglari asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 117 Diisiinme Faaliyetleriyle Mesgul Olma ile Gelecekte Online
Magazadan Tekrar Satin Alma Niyeti Arasinda Bilgi Vericiligin Roliinii inceleyen

Regresyon Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Diisiinme 0,324 0,334 0,000 0,334 0,112
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

2.Basamak

Diisiinme 0,223 0,260 0,000 0,260 0,068
Faaliyetleriyle

Mesgul Olma

Bagimh Degisken: Bilgi Vericilik

3.Basamak

Diisiinme 0,205 0,211 0,000
Faaliyetleriyle
Mesgul Olma
Bilgi Vericilik 0,534 0,473 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

0,566 0,320

320



Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin,
gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti lizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,334’lin, 3.basamakta 0,211 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s181nda,
bilgi vericilik; diisiinme faaliyetleriyle mesgul olmanin gelecekte online magazadan
tekrar satin alma niyeti iizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir.
Ayrica, disiinme faaliyetleriyle mesgul olma ile bilgi vericilik degiskenlerindeki
degisim, gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti iizerindeki degisimin

%32’sini aciklamaktadir.

Biligsel Faaliyetlerden Hoslanma ile Gelecekte Online Magazay1 Tekrar Ziyaret Etme

Niyeti Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazadan tekrar satin
alma niyeti lizerindeki agiklayiciliginda kullamishhgmn roliinii inceleyen regresyon

analizi sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 118 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Gelecekte Online Magazadan
Tekrar Satin Alma Niyeti Arasinda Kullamishligin Roliinii inceleyen Regresyon

Analizi Sonuc¢lari

Model B Beta Anlamhihk R R?
Degeri
1.Basamak
Bilissel Faaliyetlerden 0,506 0,401 0,000 0,401 0,161
Hoslanma

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

2.Basamak

Bilissel Faaliyetlerden 0,422 0,376 0,000 0,376 0,142
Hoslanma

Bagimh Degisken: Kullanislilik

3.Basamak

Bilissel Faaliyetlerden 0,317 0,251 0,000

Hoslanma 0,545 0,297
Kullanislilik 0,448 0,398 0,000

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti lizerindeki aciklayicilik Beta degeri
olan 0,401’in, 3.basamakta 0,251 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda,
kullanisliligin; bilissel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazadan tekrar
satin alma niyeti lizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica,
biligsel faaliyetlerden hoslanma ile kullanighlik degiskenlerindeki degisim, gelecekte
online magazadan tekrar satin alma niyeti tlizerindeki degisimin %29,7’sini

aciklamaktadir.

Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazadan tekrar satin
alma niyeti tlizerindeki agiklayiciliginda kullamm Kkolayhginin roliinii inceleyen

regresyon analizi sonuglar asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 119 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Gelecekte Online Magazadan
Tekrar Satin Alma Niyeti Arasinda Kullamim Kolayhginin Roliinii inceleyen

Regresyon Analizi Sonuclari

Model B Beta Anlamlilik R R®
Degeri
1.Basamak
Bilissel 0,506 0,401 0,000 0,401 0,161
Faaliyetlerden
Hoslanma

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

2.Basamak

Biligsel 0,406 0,396 0,000 0,396 0,157
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Kullanim Kolaylig1

3.Basamak

Biligsel 0,293 0,232 0,000

Faaliyetlerden

Hoslanma 0,560 0,314
Kullanim 0,524 0,426 0,000

Kolaylig1

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti lizerindeki agiklayicilik Beta degeri
olan 0,401’in, 3.basamakta 0,232 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda,
kullanim kolayligt; biligsel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazadan
tekrar satin alma niyeti iizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir.
Ayrica, biligsel faaliyetlerden hoslanma ile kullanim kolayligi degiskenlerindeki
degisim, gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti eti iizerindeki degisimin

%31,4’Unii aciklamaktadir.

Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazadan tekrar satin
alma niyeti iizerindeki aciklayiciliginda karmasikhigin roliinii inceleyen regresyon

analizi sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 120 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Gelecekte Online Magazadan
Tekrar Satin Alma Niyeti Arasinda Karmasikligin Roliinii inceleyen Regresyon

Analizi Sonuglar:

Model B Beta Anlamhhk R R?
Degeri
1.Basamak
Bilissel 0,506 0,401 0,000 0,401 0,161
Faaliyetlerden
Hoslanma

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

2.Basamak

Bilissel 0,234 0,217 0,000 0,217 0,047
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Karmagiklik

3.Basamak

Bilissel 0,452 0,358 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma
Karmasiklik 0,233 0,198 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

0,445 0,198
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti lizerindeki aciklayicilik Beta degeri
olan 0,401’in, 3.basamakta 0,358 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda,
karmagiklik; biligsel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazadan tekrar
satin alma niyeti lizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica,
biligsel faaliyetlerden hoslanma ile karmasiklik degiskenlerindeki degisim, gelecekte
online magazadan tekrar satin alma niyeti {izerindeki degisimin %19,8’ini

aciklamaktadir.

Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazadan tekrar satin
alma niyeti ilizerindeki aciklayiciliginda uyumlulugun roliinii inceleyen regresyon

analizi sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 121 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Gelecekte Online Magazadan
Tekrar Satin Alma Niyeti Arasinda Uyumlulugun Roliinii Inceleyen Regresyon

Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamlilik R R®
Degeri
1.Basamak
Bilissel 0,506 0,401 0,000 0,401 0,161
Faaliyetlerden
Hoslanma

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

2.Basamak

Biligsel 0,392 0,348 0,000 0,348 0,121
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Uyumluluk

3.Basamak

Bilissel 0,308 0,244 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma

Uyumluluk 0,505 0,451 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

0,583 0,339
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen bilissel faaliyetlerden hoslanmanin,
gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti lizerindeki aciklayicilik Beta degeri
olan 0,401’in, 3.basamakta 0,244 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda,
uyumluluk; biligsel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazadan tekrar satin
alma niyeti tlizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica,
biligsel faaliyetlerden hoslanma ile uyumluluk degiskenlerindeki degisim, gelecekte
online magazadan tekrar satin alma niyeti {zerindeki degisimin %33,9’unu

aciklamaktadir.

Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazadan tekrar satin
alma niyeti tizerindeki agiklayicilifinda gizliligin roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuclar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 122 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Gelecekte Online Magazadan
Tekrar Satin Alma Niyeti Arasinda Gizliligin Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi

Sonuglar
Model B Beta Anlamlilik R R®
Degeri
1.Basamak
Bilissel 0,506 0,401 0,000 0,401 0,161
Faaliyetlerden
Hoslanma

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

2.Basamak

Biligsel 0,080 0,084 0,000 0,052 0,003
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Gizlilik

3.Basamak

Bilissel 0,499 0,395 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma
Gizlilik 0,109 0,107 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

0,415 0,172
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti lizerindeki aciklayicilik Beta degeri
olan 0,401’in, 3.basamakta 0,395 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda,
gizlilik; bilissel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazadan tekrar satin
alma niyeti tlizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica,
biligsel faaliyetlerden hoslanma ile gizlilik degiskenlerindeki degisim, gelecekte online

magazadan tekrar satin alma niyeti lizerindeki degisimin %17,2’sini agiklamaktadir.

Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazadan tekrar satin
alma niyeti iizerindeki agiklayiciliginda giivenligin roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuclar1 agagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 123 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Gelecekte Online Magazadan
Tekrar Satin Alma Niyeti Arasinda Giivenligin Roliinii Inceleyen Regresyon

Analizi Sonuglar:

Model B Beta Anlamlilik R R®
Degeri
1.Basamak
Bilissel 0,506 0,401 0,000 0,401 0,161
Faaliyetlerden
Hoslanma

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

2.Basamak

Bilissel 0,210 0,178 0,000 0,178 0,032
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Giivenlik

3.Basamak

Biligsel 0,441 0,349 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma
Gilivenlik 0,311 0,291 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

0,493 0,243
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti lizerindeki aciklayicilik Beta degeri
olan 0,401’in, 3.basamakta 0,349 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 15181nda
giivenlik; biligsel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazadan tekrar satin
alma niyeti tlizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica,
biligsel faaliyetlerden hoslanma ile giivenlik degiskenlerindeki degisim, gelecekte
online magazadan tekrar satin alma niyeti {izerindeki degisimin %24,3’linii

aciklamaktadir.

Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazadan tekrar satin
alma niyeti tlizerindeki agiklayiciliginda ulasilabilirligin roliinli inceleyen regresyon

analizi sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 124 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Gelecekte Online Magazadan
Tekrar Satin Alma Niyeti Arasinda Ulasilabilirligin Roliinii inceleyen Regresyon

Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamlilik R R®
Degeri
1.Basamak
Bilissel 0,506 0,401 0,000 0,401 0,161
Faaliyetlerden
Hoslanma

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

2.Basamak

Biligsel 0,324 0,313 0,000 0,313 0,098
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Ulasilabilirlik

3.Basamak

Bilissel 0,395 0,313 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma
Ulasilabilirlik 0,343 0,281 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

0,482 0,232
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi1 regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti lizerindeki aciklayicilik Beta degeri
olan 0,401’in, 3.basamakta 0,313 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda,
ulagilabilirlik; bilissel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazadan tekrar
satin alma niyeti zerindeki agiklayiciligia etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica
biligsel faaliyetlerden hoslanma ile ulasilabilirlik degiskenlerindeki degisim, gelecekte
online magazadan tekrar satin alma niyeti tlizerindeki degisimin %23,2’sini

aciklamaktadir.

Biligsel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazadan tekrar satin
alma niyeti lizerindeki aciklayiciliginda yararhh@n roliinii inceleyen regresyon analizi

sonuclar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 125 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Gelecekte Online Magazadan
Tekrar Satin Alma Niyeti Arasinda Yararlihgim Roliinii inceleyen Regresyon

Analizi Sonuglari

Model B Beta Anlamlilik R R®
Degeri
1.Basamak
Bilissel 0,506 0,401 0,000 0,401 0,161
Faaliyetlerden
Hoslanma

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

2.Basamak

Biligsel 0,385 0,361 0,000 0,361 0,130
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Yararlilik

3.Basamak

Bilissel 0,351 0,278 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma
Yararlilik 0,404 0,341 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

0,512 0,262
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti lizerindeki aciklayicilik Beta degeri
olan 0,401’in, 3.basamakta 0,278 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 1s18inda,
yararlilik; biligsel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazadan tekrar satin
alma niyeti tlizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica,
biligsel faaliyetlerden hoslanma ile yararlilik degiskenlerindeki degisim, gelecekte
online magazadan tekrar satin alma niyeti tlizerindeki degisimin %26,2’sini

aciklamaktadir.

Bilissel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte gelecekte online magazadan tekrar
satin alma niyeti tizerindeki aciklayiciliginda bilgi vericiligin roliinii inceleyen

regresyon analizi sonuglar asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 126 Bilissel Faaliyetlerden Hoslanma ile Gelecekte Online Magazadan
Tekrar Satin Alma Niyeti Arasinda Bilgi Vericiligin Roliinii inceleyen Regresyon

Analizi Sonuglar:

Model B Beta Anlamhhk R R®
Degeri
1.Basamak
Bilissel 0,506 0,401 0,000 0,401 0,161
Faaliyetlerden
Hoslanma

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

2.Basamak

Bilissel 0,431 0,386 0,000 0,386 0,149
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bagimh Degisken: Bilgi Vericilik

3.Basamak

Bilissel 0,293 0,232 0,000
Faaliyetlerden

Hoslanma

Bilgi Vericilik 0,495 0,438 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

0,569 0,324
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen biligsel faaliyetlerden hoslanmanin,
gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti lizerindeki aciklayicilik Beta degeri
olan 0,401’in, 3.basamakta 0,232 olup azaldig1 goriilmektedir. Analizlerin 15181nda, bilgi
vericilik; bilissel faaliyetlerden hoslanmanin gelecekte online magazadan tekrar satin
alma niyeti tlizerindeki aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya cikmistir. Ayrica,
biligsel faaliyetlerden hoslanma ile bilgi vericilik degiskenlerindeki degisim, gelecekte
online magazadan tekrar satin alma niyeti {zerindeki degisimin %32,4’linli

aciklamaktadir.

Karmasik Diigiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Gelecekte Online Magazadan

Tekrar Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin gelecekte online magazadan
tekrar satin alma niyeti lizerindeki agiklayiciliginda kullamishh@in roliinii inceleyen

regresyon analizi sonuglari asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 127 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Gelecekte
Online Magazadan Tekrar Satin Alma Niyeti Arasinda Kullamshihgin Roliinii

Inceleyen Regresyon Analizi Sonuclar

Model B Beta  Anlamhhk R R’
Degeri
1.Basamak
Karmagik Diisiinmeyi ve 0,425 0,369 0,000 0,369 0,136

Faaliyetleri Tercih Etme
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

2.Basamak

Karmagik Diislinmeyi ve 0,283 0,276 0,000 0,276 0,076
Faaliyetleri Tercih Etme
Bagimh Degisken: Kullanislilik

3.Basamak

Karmasgik Diisiinmeyi ve 0,290 0,252 0,000

Faaliyetleri Tercih Etme 0,549 0,302
Kullaniglilik 0,476 0,423 0,000

Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercith etmenin, gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti iizerindeki
aciklayicilik Beta degeri olan 0,369’un, 3.basamakta 0,252 olup azaldig goriilmektedir.
Analizlerin 1518inda, kullanisliligin; karmasik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin
gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti iizerindeki aciklayiciligina etki
ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme
ile kullaniglilik degiskenlerindeki degisim, gelecekte online magazadan tekrar satin

alma niyeti iizerindeki degisimin %30,2’sini agiklamaktadir.

Karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin gelecekte online magazadan
tekrar satin alma niyeti lizerindeki agiklayiciliginda kullanmim kolayhigimin roliinii

inceleyen regresyon analizi sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 128 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Gelecekte
Online Magazadan Tekrar Satin Alma Niyeti Arasinda Kullanim Kolayhginin

Roliinii Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar

Model B Beta  Anlamlilik R R’
Degeri
1.Basamak
Karmagik Diistinmeyi 0,425 0,369 0,000 0,369 0,136
ve Faaliyetleri Tercih

Etme
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

2.Basamak

Karmasik Diistinmeyi 0,324 0,347 0,000 0,347 0,120
ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Kullanim Kolaylig1

3.Basamak

Karmasik Diistinmeyi 0,248 0,216 0,000
ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Kullanim Kolaylig 0,545 0,443 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

0,556 0,309
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercith etmenin, gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti tizerindeki
aciklayicilik Beta degeri olan 0,369’un, 3.basamakta 0,216 olup azaldig goriilmektedir.
Analizlerin 1s18inda, kullanim kolayligi; karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih
etmenin gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti tizerindeki agiklayiciligina
etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih
etme ile kullanim kolaylig1 degiskenlerindeki degisim, gelecekte online magazadan

tekrar satin alma niyeti tizerindeki degisimin %30,9’unu agiklamaktadir.

Karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin gelecekte online magazadan
tekrar satin alma niyeti tizerindeki agiklayiciliginda karmasikhigin roliinii inceleyen

regresyon analizi sonuglar asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 129 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme Gelecekte
Online Magazadan Tekrar Satin Alma Niyeti Arasinda Karmasikhigin Roliinii

Inceleyen Regresyon Analizi Sonuclar:

Model B Beta Anlamlihk R R’
Degeri
1.Basamak
Karmasik Diisiinmeyi 0,425 0,369 0,000 0,369 0,136
ve Faaliyetleri Tercih

Etme
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

2.Basamak

Karmagik Diistinmeyi 0,156 0,159 0,000 0,159 0,025
ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Karmagiklik

3.Basamak

Karmagik Diistinmeyi 0,384 0,334 0,000
ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Karmasiklik 0,262 0,223 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

0,430 0,185
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercith etmenin, gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti tizerindeki
aciklayicilik Beta degeri olan 0,369’un, 3.basamakta 0,334 olup azaldig1 goriilmektedir.
Analizlerin 15181nda, karmasiklik; karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin
gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti iizerindeki aciklayiciligina etki
ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme
ile karmasiklik degiskenlerindeki degisim, gelecekte online magazadan tekrar satin

alma niyeti iizerindeki degisimin %18,5’ini agiklamaktadir.

Karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin gelecekte online magazadan
tekrar satin alma niyeti iizerindeki acgiklayiciliginda uyumlulugun roliinii inceleyen

regresyon analizi sonuglar asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 130 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Gelecekte
Online Magazadan Tekrar Satin Alma Niyeti Arasinda Uyumlulugun Roliinii

Inceleyen Regresyon Analizi Sonuclar:

Model B Beta  Anlamhlik R R’
Degeri
1.Basamak
Karmagik Diisiinmeyi 0,425 0,369 0,000 0,369 0,136
ve Faaliyetleri Tercih

Etme
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

2.Basamak

Karmagik Diislinmeyi 0,301 0,293 0,000 0,293 0,086
ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Uyumluluk

3.Basamak

Karmagik Diislinmeyi 0,267 0,232 0,000
ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Uyumluluk 0,524 0,468 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

0,580 0,336
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercih etmenin, gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti tizerindeki
aciklayicilik Beta degeri olan 0,369’un, 3.basamakta 0,232 olup azaldigi goriilmektedir.
Analizlerin 1s18inda, uyumluluk; karmagsik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin
gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti iizerindeki aciklayiciligia etki
ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme
ile uyumluluk degiskenlerindeki degisim, gelecekte online magazadan tekrar satin alma

niyeti tizerindeki degisimin %33,6’sin1 agiklamaktadir.

Karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin gelecekte online magazadan
tekrar satin alma niyeti iizerindeki aciklayiciliginda gizliligin roliinii inceleyen

regresyon analizi sonuglar asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 131 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Gelecekte
Online Magazadan Tekrar Satin Alma Niyeti Arasinda Gizliligin Roliinii inceleyen

Regresyon Analizi Sonuclari

Model B Beta  Anlamlilik R R’
Degeri
1.Basamak
Karmagik Diistinmeyi 0,425 0,369 0,000 0,369 0,136
ve Faaliyetleri Tercih

Etme
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

2.Basamak

Karmasik Diistinmeyi 0,090 0,080 0,000 0,080 0,006
ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Gizlilik

3.Basamak

Karmasik Diistinmeyi 0,416 0,361 0,000
ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Gizlilik 0,101 0,099 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

0,382 0,146
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercith etmenin, gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti tizerindeki
aciklayicilik Beta degeri olan 0,369’un, 3.basamakta 0,361 olup azaldig goriilmektedir.
Analizlerin 1s181nda, gizlilik; karmasik diistinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin
gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti iizerindeki aciklayiciligina etki
ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme
ile gizlilik degiskenlerindeki degisim, gelecekte online magazadan tekrar satin alma

niyeti tizerindeki degisimin %14,6’s1n1 agiklamaktadir.

Karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin gelecekte online magazadan
tekrar satin alma niyeti lzerindeki agiklayiciliginda giivenligin roliinii inceleyen

regresyon analizi sonuglar asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 132 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Gelecekte
Online Magazadan Tekrar Satin Alma Niyeti Arasinda Giivenligin Roliinii

Inceleyen Regresyon Analizi Sonuglar:

Model B Beta Anlamlihk R R?
Degeri
1.Basamak
Karmagik Diisiinmeyi 0,425 0,369 0,000 0,369 0,136
ve Faaliyetleri Tercih

Etme
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

2.Basamak

Karmagik Diistinmeyi 0,240 0,223 0,000 0,223 0,050
ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Giivenlik

3.Basamak

Karmagik Diislinmeyi 0,352 0,306 0,000
ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Gilivenlik 0,304 0,285 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

0,462 0,213
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercith etmenin, gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti {iizerindeki
aciklayicilik Beta degeri olan 0,369’un, 3.basamakta 0,306 olup azaldigi goriilmektedir.
Analizlerin 1s18inda giivenlik; karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin
gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti iizerindeki aciklayiciligia etki
ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme
ile giivenlik degiskenlerindeki degisim, gelecekte online magazadan tekrar satin alma

niyeti tizerindeki degisimin %21,3 {inli agiklamaktadir.

Karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin gelecekte online magazadan
tekrar satin alma niyeti tizerindeki agiklayicilifinda ulasilabilirligin roliinii inceleyen

regresyon analizi sonuglar asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 133 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Gelecekte
Online Magazadan Tekrar Satin Alma Niyeti Arasinda Ulasilabilirligin Roliinii

Inceleyen Regresyon Analizi Sonuclar:

Model B Beta  Anlamhhk R R’
Degeri
1.Basamak
Karmagik Diisiinmeyi 0,425 0,369 0,000 0,369 0,136
ve Faaliyetleri Tercih

Etme
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

2.Basamak

Karmagik Diislinmeyi 0,247 0,262 0,000 0,262 0,069
ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Ulasilabilirlik

3.Basamak

Karmagik Diislinmeyi 0,334 0,290 0,000
ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Ulasilabilirlik 0,370 0,303 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

0,471 0,222

336



Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmas1 regresyon modelinin agiklayici
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercith etmenin, gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti tizerindeki
aciklayicilik Beta degeri olan 0,369’un, 3.basamakta 0,290 olup azaldig1 goriilmektedir.
Analizlerin 15181nda, ulagilabilirlik; karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin
gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti iizerindeki aciklayiciligina etki
ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme ile
ulasilabilirlik degiskenlerindeki degisim, gelecekte online magazadan tekrar satin alma

niyeti tizerindeki degisimin %22,2’sini agiklamaktadir.

Karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin gelecekte online magazadan
tekrar satin alma niyeti iizerindeki aciklayiciliginda yararhihi@in roliinii inceleyen

regresyon analizi sonuglar asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 134 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Gelecekte
Online Magazadan Tekrar Satin Alma Niyeti Arasinda Yararhih@n Roliinii

Inceleyen Regresyon Analizi Sonuclar:

Model B Beta  Anlamlilik R R?
Degeri
1.Basamak
Karmagik Diisiinmeyi 0,425 0,369 0,000 0,369 0,136
ve Faaliyetleri Tercih

Etme
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

2.Basamak

Karmagik Diislinmeyi 0,253 0,260 0,000 0,260 0,068
ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Yararlilik

3.Basamak

Karmagik Diislinmeyi 0,314 0,273 0,000
ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Yararlilik 0,438 0,371 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

0,514 0,264
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercih etmenin, gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti tizerindeki
aciklayicilik Beta degeri olan 0,369’un, 3.basamakta 0,273 olup azaldigi goriilmektedir.
Analizlerin 1s181inda, yararlilik; karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin
gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti tizerindeki agiklayiciligina etki
ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme
ile yararlilik degiskenlerindeki degisim, gelecekte online magazadan tekrar satin alma

niyeti lizerindeki degisimin %26,4’tinli agiklamaktadir.

Karmagik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin gelecekte online magazadan
tekrar satin alma niyeti lizerindeki aciklayiciliginda bilgi vericiligin roliinii inceleyen

regresyon analizi sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Ek 2. Tablo 135 Karmasik Diisiinmeyi ve Faaliyetleri Tercih Etme ile Gelecekte
Online Magazadan Tekrar Satin Alma Niyeti Arasinda Bilgi Vericiligin Roliinii

Inceleyen Regresyon Analizi Sonugclar

Model B Beta  Anlamlihk R R?
Degeri
1.Basamak
Karmasik Diisiinmeyi 0,425 0,369 0,000 0,369 0,136
ve Faaliyetleri Tercih

Etme
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

2.Basamak

Karmasik Diistinmeyi 0,323 0,317 0,000 0,317 0,101
ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bagimh Degisken: Bilgi Vericilik

3.Basamak

Karmagik Diislinmeyi 0,258 0,224 0,000
ve Faaliyetleri Tercih

Etme

Bilgi Vericilik 0,516 0,456 0,000
Bagimh Degisken: Gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti

0,569 0,324
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Anlamlilik degerlerinin, 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin agiklayict
oldugunu gostermektedir. 1.basamakta goriilen karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri
tercith etmenin, gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti tizerindeki
aciklayicilik Beta degeri olan 0,369’un, 3.basamakta 0,224 olup azaldig1 goriilmektedir.
Analizlerin 15181nda, bilgi vericilik karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etmenin
gelecekte online magazadan tekrar satin alma niyeti iizerindeki aciklayiciligina etki
ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, karmasik diisiinmeyi ve faaliyetleri tercih etme
ile bilgi vericilik degiskenlerindeki degisim, gelecekte online magazadan tekrar satin

alma niyeti tizerindeki degisimin %32,4 {inli agiklamaktadir.
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EK 3: SOZLUK

akil: wisdom

algi: perception

bellek: memory

bilgi: knowledge

bilgi vericilik: informativeness

bilis ihtiyaci: need for cognition

bilissel siire¢: cognitive process

bilissel uyumsuzluk teorisi: theory cognitive dissonance
dikkat: attention

duyum: sensation

duyusal bellek: sensory memory

enformasyon: information

e-magaza: e-store

e-ticaret magazasi: e-commerce store

e-ticaret sitesi: e-commerce site

gizlilik: privacy

giivenlik: security

ilan tahtalar:: bulletin boards

internet ahgveris magazasi: internet shopping store

internet aligveris sitesi: internet shopping site
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internet magazasi: internet store

internet iizerinden sohbet: internet relay chat — IRC

isler bellek: working memory

karmagikhik: complexity

kisa siireli bellek: short term memory

kullamishhik: usefulness

kullanim kolayhg: ease of use

niyet: intention

online ahisveris magazasi: online shopping store

online alisveris sitesi: online shopping site

online inceleme yazisi: online review

online magaza: online store

oriintii tanima: pattern recognition

planlanmis davrams teorisi: theory of planned behavior — TPA
sanal hipermarket: virtual hypermarket

sanal magaza: virtual store

sebepli faaliyetler teorisi: theory of reasoned action — TRA
sosyal bilis teorisi: social cognitive theory

sosyal imleme sitesi: social bookmarking site

teknoloji kabul modeli: technology acceptance model — TAM

ulasilabilirlik: accessibility
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uyumluluk: compatibility

uzun siireli bellek: long term memory
web magazasi: web store

web tahtalari: web boards

veri: data

yararhhik: effectiveness

zeka: intelligence

zihinsel imgeleme: mental imagery

zihinsel sembol: mental representation

342



KAYNAKCA

Kitaplar

Ajzen, lcek. Attitudes, Personality and Behavior. 2.Baski. New York: Open
University Press, 2005.

Aksoy, Ramazan. internet Ortaminda Pazarlama. 1.Baski. Ankara: Seckin
Yayincilik, 2006.

Altunisik Remzi, Recai Coskun, Serkan Bayraktaroglu ve Engin Yildirim. Sosyal
Bilimlerde Arastirma Yontemleri SPSS Uygulamal. 6.Baski. Sakarya: Sakarya
Yayincilik, 2010.

Andrew F. Wood ve Matthew J. Smith. Online Comminication Linking Technology,
Identity ve Culture. 2.Baski, Mahwah, New Jersey, London: Lawrence Erlbaum

Associates Publishers, 2005.
Arslan, F.Miige. Magazacihikta Atmosfer. 1.Baski. Istanbul: Beta Basim Yayin, 2011.

Baralou, Evangelia ve Jill Shepherd. “Going Virtual”. M. Pagani (Ed.). Encyclopedia
of Multimedia Technology and Networking iginde, 2.Baski.New York: Information
Science Reference, 2009, ss.581-586.

Barutgugil, Ismet. Bilgi Yonetimi. 2.Baski. Istanbul: Kariyer Yaynlar1, 2002.

Bozarth, Jane. Social Media for Trainers - Techniques for Enhancing and

Extending Learning. San Francisco: John Wiley&Sons, 2010.

Caladine, Richard. Enhancing E-learning with Media-Rich Content and
Interactions. New York: Information Science Publishing, 2008.

Claxton, Lena ve Alison Woo. How to Say it - Marketing with New Media A Guide
to Promoting Your Small Business Using Websites, E-Zines, Blogs, and Podcasts.
1.Baski. USA: Prentice Hall Press, 2008.

343



Chong, Hui-Qing, Ah-Hwee Tan ve Gee-Wah Ng. “Integrated Cognitive Architectures:
A Survey”. Artif Intell Rev. Vol:28, 2007, ss.103-130.

Cooper, Joel. Cognitive Dissonance: Fifty Years of A Classic Theory. 1.Baski. Great
Britain: SAGE Publications, 2007

Creeber, Glen. ve Royston Martin. Digital Cultures - Understanding New Media.
1.Baski, London: McGraw Hill, 2009.

Ciiceloglu, Dogan. Insan ve Davramisi. 17.Basim. Istanbul: Remzi Kitabevi, 2008.

Deniz, Recep Baki. isletmeden Tiiketiciye Internette Pazarlama ve Tiirkiye’deki
Boyutlari. 1.Baski. Istanbul: Beta Basim Yayin, 2001.

Devlet Planlama Teskilati. Bilgi Toplumu Istatistikleri 2011. Haziran 2011.

Donohew, Lewis ve Leonard Tipton. “A Conceptual Model of Information Seeking,
Avoiding, and Processing”. Peter Clarke (Ed.). New Models for Communication
Research iginde, Beverly Hills: Sage Publications, 1973, ss.243-268.

Erdogan, Irfan ve Korkmaz Alemdar. Oteki Kuram. Ankara: Erk Yayinlari, 2002.

Evans, Dave ve McKee Jake. The Social Media Marketing Book The Next
Generation of Business Engagement. 1.Baski. Indianapolis: Wiley Publishing, 2010.

Festinger, Leon. A Theory of Cognitive Dissonance. Califormia: Stanford University,
1985.

Friedenberg, Jay ve Gordon Silverman. Cognitive Science: An Introduction to the
Study of Mind. USA: SAGE Publications, 2012.

Fishbein, Martin ve Icek Ajzen. Belief, Attitude, Intention and Belavior: An
Introduction to Theory and Research, Addison-Wesley, Reading, MA: Addison-
Wesley, 1975.

Fiske, John. Tletisim Calismalara Giris. Siileyman Irvan (¢ev.) Ankara: Bilim ve
Sanat Yayinlari, 2006.

344



Freund, Rudolf J., William J. Wilson ve Ping Sa. Regression Analysis: Statistical
Modeling of A Response Variable. 2.Baski. USA: Elsevier, 2006.

Gane, Nicholas ve David Beer. New Media - The Key Concepts. 1.Baski, New York:
Berg Publishers, 2008.

Gegez, A.Ercan. Pazarlama Arastirmalari, 3.Baski. Istanbul: Beta Basim Yayn,
2010.

Geray, Haluk. Iletisim ve Teknoloji. Ankara: Utopya Yaymevi. 2003.

Grafman, Jordan. “The Structured Event Complex and The Human Prefrontal Cortex:
The Economic Brain”. Nicola Dimitri, Marcello Basili ve ltzhak Gilboa (Ed.).
Cognitive Processes and Economic Behaviour i¢inde, USA: Routledge, 2003, s.209-
236.

Groome, David ve digerleri. An Introduction to Cognitive Psychology: Processes

and Disorders. Great Britain: Psychology Press, 2004.

Haddon, Leslie, Enid Mante-Meijer ve Eugéne Loos. The Social Dynamics of
Information and Communication Technology. England: Ashgate Publishing Limited,
2008.

Karafakioglu, Mehmet. Pazarlama Ilkeleri. 1.Baski. Istanbul: Literatiir Yaymcilik,
2005.

Kear, Karen. Online and Social Networking Communities- A Best Practice Guide
for Educators. 1.Baski. New York: Routledge, 2011.

Kellogg, Ronald T. Fundamentals of Cognitive Psychology. 1.Baski. USA: Sage
Publications, 2007.

Kirgova, Ibrahim. internette Pazarlama. 3.Baski. Istanbul: Beta Basim Yayin, 2005.

Kotler, Philip ve Gary Armstrong. Principles of Marketing. 9.Baski. New Jersey:
Prentice Hall, 2001, s.171.

345



Lazar, Judith. Tletisim Bilimi. Cengiz Anik (cev.) Ankara: Vadi Yayinlari, 2001.

Lister, Martin, Jon Dovey, Seth Giddings, lain Grant and Kieran Kelly. New Media: A
Critical Introduction. 2.Baski. London, New York: Routledge, 2009.

Logan, Robert K.. Understanding New Media- Extending Marshall Mcluhan.
1.Baski, New York: Peter Lang Publishing, 2010.

Luszczynska, Aleksandra ve Ralf Schwarzer. “Social Cognitive Theory”. Mark Conner
ve Paul Norman (Ed.). Predicting Health Behaviour iginde, 2.Baski. Lomdon:
McGraw Hill, 2005, s5.127-169.

Manovich, Lev. “New Media from Borges to HTML”, N. Wardrip-Fruin ve N. Montfort
(Ed). The New Media Reader iginde, Cambridge: MIT Press., 2003, ss.13-25.

Marchionini, G. Information Seeking in Electronic Environments. 2.Baski.

Cambridge: Cambridge University Press, 1998.

Mcquail, Denis ve Sven Windahl. iletisim Modelleri. Mehmet Kiiciikkurt (cev.).
1.Baski. Ankara: Imaj Yayinlari, 1993.

Mcquail, Denis ve Sven Windahl. iletisim Modelleri. Konca Yumlu (gev.). 2.Baska.
Ankara: Imge Kitabevi, 2005.

Mattelart, Armand ve Michele. iletisim Kuramlar1 Tarihi. Merih Zillioglu (gev.).
[stanbul: Iletisim Yayinlar1, 1995.

Moore, Gary C. ve Izak Benbasat. “Development of an Instrument to Measure the
Perceptions of Adopting an Information Technology Innovation”. Information
Systems Research. VVol.2, No0.3, s5.192-222.

Mucuk, Ismet. Pazarlama ilkeleri. 18 Baski, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2010.

Niehues, Jan. The Use of (a)synchronous Communication Tools in E-learning.
1.Baski1. Norderstedt: Grin, 2004.

Nunnally, J. C. Psychometric Theory. 2.Baski. New York: McGraw-Hill, 1978.

346


http://pages.cpsc.ucalgary.ca/~boyd/699/mitchell/Moore%20and%20Benbasat.pdf
http://pages.cpsc.ucalgary.ca/~boyd/699/mitchell/Moore%20and%20Benbasat.pdf

Odabasi, Yavuz. Tiiketici Davramsi. 1.Baski. Istanbul: Kapital Medya, 2002.

Orkan, Ahmet L.. Bilisim Teorisi. istanbul: Marmara Universitesi Teknik Egitim
Fakiiltesi Matbaasi, 1993.

Oztek, M. Yaman, Ozgiir Sengel ve Ulun Akturan. Tiiketici Davrams1 ve Ekmek
Tiiketim Aliskanhiklar1 Uzerine Bir Arastirma. Istanbul: Bigart Yayinlari, 2008.

Palland, Julie. SPSS Survival Manual: A Step by Step Guide to Data Analysis Using
SPSS for Windows. 3.Baski. New York: McGraw-Hill, 2007.

Petty, Richard E., Pablo Brinol, Chris Loersch ve Michael J. McCaslin. “The Need For
Cognition”. Mark R. Leary ve Rick H. Hoyle (Ed.). Handbook of Individual
Differences In Social Behavior i¢inde, New York: Guilford Press, 2009, ss.318-329.

Phillips, David ve Philip Young. Online Public Relations: A Practical Guide to
Developing an Online Strategy In the World of Social Media. 2.Baski. London:
Kogan Page Ltd, 20009.

Ricardo, Francisco J. Cyberculture and New Media. Amsterdam ve Atlanta: Rodobi,
2008.

Richardson, Will. Blogs, Wikis, Podcasts, and Other Powerful Web Tools for

Classrooms. 2.Baski. California: Corwin Press, 2010.

Robinson-Riegler, Gregory, Bridget Robinson-Riegler. Cognitive Psychology:
Appying the Science of the Mind. 2.Baski1. USA: Pearson Education, 2008.

Rogers, Everett M.. Diffusion of Innovation. 4.Baski. New York: Free Press, 1995.

Scoble, Robert. The New Rules of Marketing & PR. New Jersey: John Wiley&Sons,
2007.

Sekaran, Uma. Research Methods For Business. 2.Baski. New York: John Wiley &
Sons, 1992.

347



Sen, Sankar, Knowledge, Information Model, and the Attraction Effect”, Journal of
Consumer Research, VVol.25, No.1, 1998, ss.64-77.

Severin, Warner and James Tankard. fletisim Kuramlari:Kokenleri Yontemleri ve
Kitle Tletisim Araclarinda Kullammlar. Ali Atuf Bir ve Serdar Sever (gev.).
Eskisehir: Anadolu Universitesi. 1994.

Sicilia, Maria, Salvador Ruiz ve Nina Reynolds, Attitude formation online: How The
Consumer’s Need For Cognition Affects The Relationship Between Attitude Towards
The Website And Attitude Towards The Brand, International Journal of Market
Research, Vol. 48 Issue 2, 2006, pp.139-154.

Solomon, Michael R.. Consumer Behavior. 7.Baski. New Jersey: Prentice Hall, 2006.

Solso, Robert L., M.Kimberly Maclin and Otto H. Maclin. Biligsel Psikoloji. Ayse
Aycicegi-Dinn (gev.). 2.Baski. Istanbul: Kitabevi, 2009.

Sternberg, Robert J. Cognitive Psychology. 5.Baski. USA: Wadsworth Cengage
Learning, 2009.

Siitgli, Cem S., Erhan Akyazi ve Necmi Emel Dilmen. “Teknolojik Degisim ve
Déniisiimlerin Gazetecilik Uzerindeki Etkilerinin Tarihsel Siirecte Degerlendirilmesi”.
Can Bilgili (Ed.). Medyada Olmayanlar icinde, 1.Baski. Istanbul: Beta Basim Yayin,
2006, ss.293-328.

Thompson, Leigh L. ve Hoon-Seok Choi. Creativity and Innovation in

Organizational Teams. New Jersey: Lawrence Earlbaum Associates, 2008.

Toffler, Alvin. Uciincii Dalga. Selim Yenigeri (cev.). 1.Baski. Istanbul: Koridor
Yaymciliki 2008.

Tirk Dil Kurumu, http://tdkterim.gov.tr/bts/.

Tiirkoglu, Nurcay. Kitle letisimi ve Kiiltiir. 1.Baski, Istanbul: Naos Yaynlari, 2003.

Unver, Ozkan ve Hamza Gamgam. Uygulamah istatistik Yéntemleri. 3.Baski.

Ankara: Siyasal Kitabevi, 1999.
348


http://tdkterim.gov.tr/bts/

Wood, Andrew F. ve Matthew J. Smith. Online Comminication Linking Technology,
Identity ve Culture. 2.Baski. Mahwah, New Jersey, London: Lawrence Erlbaum
Associates Publishers, 2005.

Van Dijk, Jan A.G.M. The Network Society Social Aspects of New Media. 2.Baski.
London, Thousand Oaks, New Delhi: SAGE Publications, 2006.

Zarrella, Dan. The Social Media Marketing Book. 2.Baski. Kanada: O’Reilly Media,
Inc., 2010.

Zhu, Dauw-Song, Chung-Hung Tsai and Song-Sheng Huang. “An Exploration of the
Intention to Use Online Store”. Lee Roger (Ed.). Computer and Information Science
2010 iginde, 1.Baski1. Berlin: Springer, 2010, ss.85-94.

Bildiriler

Cheung, Christy M. K., Lei Zhu, Timothy Kwong, Gloria W.W. Chan ve Moez
Limayem. “Online Consumer Behavior: A Review and Agenda for Future Research”.
16th Bled eCommerce Conference eTransformation. Bled, Slovenia: 9-11 Haziran,
2003, $5.194-218.

Dilmen, N.Emel ve Sertag Ogiit. “Yeni lletisim Ortamlar1 ve Etkilesim’e Iletisimsel
Bilisim Yaklasimi”. Yeni iletisim Ortamlar ve Etkilesim Uluslararasi Konferans.

Istanbul: Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi, 1-3 Kasim 2006, ss.17-22.

Hansen, Preben. “An Exploratory Study of IR Interaction for User Interface Design”.
20th Annual International ACM SIGIR Conference on Research and Development
in Information Retrieval. Philadelphia, Pennsylvania, USA: 27-31 Temmuz, 1997,
s.135.

Kwak, Haewoon, Changhyun Lee, Hosung Park, and Sue Moon. “What is Twitter, a
Social Network or a News Media?”. 19. International World Wide Web (WWW)
Conference. Raleigh NC (USA): 26-30 Nisan, 2010,
http://an.kaist.ac.kr/~haewoon/papers/2010-www-twitter.pdf.

349


http://www.springerlink.com/content/?Author=Dauw-Song+Zhu
http://www.springerlink.com/content/?Author=Chung-Hung+Tsai
http://www.springerlink.com/content/?Author=Song-Sheng+Huang

Nalbant, Gokhan ve Barbaros Bostan. “Interaction in Virtual Reality”. 4. International
Symposium of Interactive Media Design. 2006.
http://newmedia.yeditepe.edu.tr/pdfs/isimd_06/12.pdf.

Ozmen, Sule. “New x (Economy + Business Rules +Busmess Models)”. Global
Business and Technology Association International Conference. Istanbul: Saint John
Universitesi ~-USA, Yeditepe Universitesi, 11-15 Temmuz, 2001, ss.1-13.

Siit¢ii Cem S., ve Erhan Akyazi “Yeni Iletisim Ortamlar1 ve Bilgi Ugurumu”. Yeni
fletisim Ortamlar1 ve Etkilesim Uluslararas1 Konferansi. Istanbul: Marmara

Universitesi Iletisim Fakiiltesi, 1-3 Kasim, 2006, ss.280-287.

Siitcti Cem S. “Semantic Data Models And Interactivity”. 6. International Symposium
of Interactive Media Design. istanbul: Yeditepe Universitesi, 15-17 Ekim, 2008.

Tingdy, Ozhan ve Barbaros Bostan. “Future Of New Media, Towards The Ultimate
Medium - Presence, Immersion and Mmorpgs”. 4th International Symposium

Communication in The Millenium. Indiana Universitesi, May1s, 2007, ss.234-240.

Siireli Yayimnlar

Agarwal, Ritu ve Jayesh Prasad. “The Role of Innovation Characteristics and Perceived
Voluntariness in the Acceptance of Information Technologies”. Decision Sciences.
Vol.23, No.3, 1997, s5.557-582.

Ajzen, Icek. “The Theory of Planned Behavior”. Organizational Behavior and
Human Decision Processes. Vol.50, 1991, ss.179-21.

Bailey, James R.. “Need For Cognition and Response Mode in the Active Construction

of an Information Domain”. Journal of Economic Psychology. VVol.18, 1997, ss.69-85.

Baron, Reuben M. ve David A. Kenny. “The Moderator-Mediator Variable Distinction
in  Social Psychological Research: Conceptual, Strategic, and Statistical
Considerations”. Journal of Personality and Social Psychology. Vol. 1, No.6, 1986,

ss. 1173-1182.
350


http://newmedia.yeditepe.edu.tr/pdfs/isimd_06/12.pdf

Beatty, Sharon E. ve Scott M. Smith. “External Search Effort: An Investigation Across
Several Product Categories”. Journal of Consumer Research. Vol.14, No.1, 1987,
$s.83-95.

Bei, Lien-Ti, Etta Y.I. Chen, ve Richard Widdows. “Consumers’ Online Information
Search Behavior and The Phenomenon of Search vs. Experience Products”. Journal of
Family and Economic Issues, Vol.25, 2004, ss.449-467.

Bennett, Jill A. “Focus on Research Methods Mediator and Moderator Variables in
Nursing Research: Conceptual and Statistical Differences”. Research in Nursing &
Health. VVol.23, 2000, ss.415-420.

Bloch, Peter H., Daniel L. Sherrell, ve Nancy M. Ridgway. “Consumer Search: An
Extended Framework”. Journal of Consumer Research. Vol.13, 1986, ss.119-127.

Brown, Mark Nigel Pope ve Kevin Voges. “European Buying or Browsing? Exploration
of Shopping and Online Purchase Intention”. Journal of Marketing. VVol.37 No.11/12,
2003, s5.666-1684.

Butler, Patrick ve Joe Peppard. “Consumer Purchasing on the Internet: Processes and

Prospects”. Europan Management Journal. VVol.16, No.5, 1998, s.600-610.

Cacioppo, John T., Richard E. Petty, Chuan Feng Kao ve Regina Rodriguez. “Central
and Peripheral Routes to Persuasion: An Individual Difference Perspective”. Journal of

Personality and Social Psychology. Vol.51, No.5, 1986, ss.1031-1043.

Cacioppo, John T., Richard E. Petty, Jeffrey A. Feinstein ve W. Blair G. Jarvis,
“Dispositional Differences in Cognitive Motivation: The Life and Times of Individuals
Varying in Need for Cognition”. Psychological Bulletin. VVol.119, No.2, 1996, ss.197-
253.

Cacioppo, John T., Richard E. Petty ve Chuan Feng Kao. “The Efficient Assessment of
Need for Cognition”. Journal of Personality Assessment. Vol. 48, No.3, 1984, ss.306-
307.

351



Chen, Lei-Da ve Justin Tan. “Technology Adaptation in E-commerce: Key
Determinants of Virtual Stores Acceptance”. European Management Journal. Vol.22,
No.1, 2004, ss.74-86.

Chen, Lei-da, Mark L. Gillenson ve Daniel L. “Sherrell. Enticing Online Consumers:
An Extended Technology Acceptance Perspective”. Information & Management.
Vol.39, No.8, 2002, ss.705-7109.

Cilan, Cigdem Aricigil, Erdal Balaban, Erman Coskun ve Deheeraj Sharma. “An
Exploratory Study Of Information Technology Utilization And Its Influence On
Business Performance of Upscale Hotel Industry In Turkey”. International Journal Of
Business Strategy. Vol.7, No2, 2007, ss.206-214.

Compeau, Deborah, Christopher A. Higgins ve Sid Huff. “Social Cognitive Theory and
Individual Reactions to Computing Technology: A Longitudinal Study”. MIS
Quarterly. Vol. 23, No.2, 1999, ss.145-158.

Curseu, Petru Lucian. “Need For Cognition and Active Information Search In Small

Student Groups”. Learning and Individual Differences. VVol.21, 2011, ss.415-418.

Constantinides, Efthymios. “Influencing The Online Consumer's Behavior The Web
Experience”. Internet Research. Vol.14, No.2, 2004, ss.111-126.

Constantinides, Efthymios. “The 4S Web-Marketing Mix Model”. Electronic
Commerce Research and Applications. Vol.1, No.1, 2002, ss.57-76.

Cyr, Dianne, Milena Head ve Alex Ivanov. “Perceived Interactivity Leading to E-
Loyalty: Development of a Model for Cognitive-Affective Userresponses”.

International Journal of Human-Computer Studies. Vol.67, 2009, ss.850—8609.

Crystal, Abe ve Sriram Kalyanaraman. “Need For Cognition Influences User Behavior
And Attitudes On An Information-Seeking Task”. 2008,
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.58.4903&rep=rep1&type=pd
f.

352


http://www.sciencedirect.com/science/journal/03787206
http://www.sciencedirect.com/science?_ob=PublicationURL&_tockey=%23TOC%235968%232002%23999609991%23321677%23FLA%23&_cdi=5968&_pubType=J&view=c&_auth=y&_acct=C000054352&_version=1&_urlVersion=0&_userid=1730902&md5=3376040429c520997151826f33f70ba9
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.58.4903&rep=rep1&type=pdf
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.58.4903&rep=rep1&type=pdf

Das, Samar, Raj Echambadi, Michael McCardle ve Michael Luckett. “The Effect of
Interpersonal Trust, Need for Cognition, and Social Loneliness on Shopping,
Information Seeking and Surfing on the Web”. Marketing Letters. Vol.14, No.3, 2003,
5s.185-202.

Davis, Fred D. “Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and User Acceptance of

Information Technology”. MIS Quarterly, Vol.13 No.3, 1989, ss. 318-340.

Davis, Fred D. “User Acceptance of Information Technology: System characteristics,
User Perceptions and Behavioral Impacts”. Machine Studies, Vol.38, 1993, ss. 475-
487.

Davis, Fred D., Richard P. Bagozzi ve Paul R. Warshaw. “User Acceptance of
Computer Technology: A Comparison of Two Theoretical Models”. Management
Science. Vol. 35, No. 8, 1989, s5.982-1003.

Davis, Fred D. ve Viswanath Venkatesh. “Toward Preprototype User Acceptance
Testing of New Information Systems: Implications for Software Project Management”.

IEEE Transactions on Engineering Management. VVol.51, No.1, 2004, ss.44-45.

Dickey, Michele D., “Three-Dimensional Virtual Worlds and Distance Learning: Two
Case Studies of Active Worlds As a Medium for Distance Education”. British Journal
of Educational Technology. Vol.36, No.3, 2005, s5.439-451.

Fink-Shamit, N. ve J. Bar-Tlan. “ Information Quality Assessment on the Web-An
Expression of Behaviour”. Information Research. Vol.13, No.4, 2008, s.357.
http://InformationR.net/ir/13-4/paper357.html.

Fishbein Martin ve Ajzen Icek. Belief, Attitude, Intention and Behavior: An
Introduction to Theory and Research. Addison-Wesley, Reading, MA, 1975, s.288.
Aktaran: Fred D. Davis, Richard P. Bagozzi ve Paul R. Warshaw. “User Acceptance of
Computer Technology: A Comparison of Two Theoretical Models”. Management
Science. Vol. 35, No. 8, 1989, 5.984.

Flavell, John H. “Metacognition and Cognitive Monitoring: A New Area of Cognitive—

Developmental Inquiry”. American Psychologist. Vol.34, No.10, 1979, ss5.906-911.
353


http://informationr.net/ir/13-4/paper357.html

Ford, Kenneth M., Jeffrey M. Bradshaw, Jack R. Adams-Webber, Neil M. Agnew.
“Knowledge Acquisition as a Constructive Modeling Activity”. International Journal
of Intelligent Systems. Vol.8, No.1, 1993, s5.9-32.

Hansen, Torben, Jan Moller Jensen ve Hans Stubbe Solgaard. “Predicting Online
Grocery Buying Intention: A Comparison of The Theory of Reasoned Action and The
Theory of Planned Behavior”. International Journal of Information Management.
Vol.24, 2004, s5.539-550.

Hausman, Angela V. ve Jeffrey Sam Siekpe. “The Effect of Web Interface Features On
Consumer Online Purchase Intentions”. Journal of Business Research. VVol.62, 2009,
§s.5-13.

Hennig-Thurau T., E. C. Malthouse, C. Friege, S. Gensler, L. Lobschat, A.
Rangaswamy ve B. Skiera. “The Impact of New Media on Customer Relationships”.
Journal of Service Research. VVol.12, No.3, 2010, ss.311-330.

Hu, Paul Jen-Hwa, Theodore H.K. Clark ve Will W. Ma. “Examining Technology
Acceptance by School Teachers:A Longitudinal Study”. Information & Management.
Vol.41, 2003, ss.238-239.

Hu, Paul J., Patrick Y.K. Chau, Olivia R. Liu Sheng ve Kar Yan Tam. “Examining the
Technology Acceptance Model Using Physician Acceptance of Telemedicine
Technology”. Journal of Management information Systems. VVol.16, No.2, 1999, ss.
91-112.

Jarvelin, Kalevro ve T. D. Wilson. “On Conceptual Models for Information Seeking and
Retrieval Research”. Information Research. Vol.9, No.1, 2003, s.163.
http://informationr.net/ir/9-1/paper163.html erisim tarihi: 13.04.2011.

Kaga, Giilin ve digerleri. “Organ Bagisina Yonelik Tutumlarin Planli Davranis Kurami

Cercevesinde Incelenmesi”. Tiirk Psikoloji Dergisi. Cilt.25, Say1.64, 2009, ss.78-94.

Kim, Junghwan, Jaeki Song, Donald R. Jones, “The Cognitive Selection Framework for
Knowledge Acquisition Strategies in Virtual”. International Journal of Information

Management. Vol.31, 2011, ss.111-120.
354


javascript:__doLinkPostBack('','mdb%7E%7Eiih%7C%7Cjdb%7E%7Eiihjnh%7C%7Css%7E%7EJN%20%22International%20Journal%20of%20Intelligent%20Systems%22%7C%7Csl%7E%7Ejh','');
javascript:__doLinkPostBack('','mdb%7E%7Eiih%7C%7Cjdb%7E%7Eiihjnh%7C%7Css%7E%7EJN%20%22International%20Journal%20of%20Intelligent%20Systems%22%7C%7Csl%7E%7Ejh','');
http://informationr.net/ir/9-1/paper163.html

Klopping Inge M. ve Earl McKinney. “Extending The Technology Acceptance Model
and The Task-Technology Fit Model To Consumer E-Commerce”. Information

Technology, Learning, and Performance Journal. Vol.22, No.1, 2004, ss.35-48

Kuhn, Deanna, Merce Garcia-Mila, Anat Zohar, Christopher Andersen, Sheldon
H.White, David Klahr, Sharon M. Carver, “Strategies of Knowledge Acquisition”.
Monographs of the Society for Research in Child Development. \Vol.60, No.4, 1995,
ss.1-157.

Koufaris, Marios. “Applying the Technology Acceptance Model and Flow Theory to
Online Consumer Behavior”. Information Systems Research, Vol.13, No.2, 2002,
ss.205-223.

Lee, Chai Har, Uchenna Cyril Eze ve Nelson Oly Ndubisi. “Analyzing Key
Determinants of Online Repurchase Intentions”. Asia Pacific Journal of Marketing
and Logistics. Vol.23 No.2, 2011, ss.200-220.

Liang, Ting Peng ve Hung Yen Lai. “Effect of Store Design on Consumer Purchases:
An Empirical Study of On-Line Bookstores”. Information & Management. Vol.39,
No.6, 2002, s5.431-444.

Lin, Chin-Lung, Sheng-Hsien Lee ve Der-Juinn Horng. “The Effects Of Online
Reviews On Purchasing Intention: The Moderating Role Of Need For Cognition”.
Social Behavior And Personality. VVol.39, No.1, 2011, ss.71-82.

Lin, Hsiu-Fen. “Predicting Consumer Intentions to Shop Online: An Empirical Test of
Competing Theories”. Electronic Commerce Research and Applications. Vol.6,
2007, s5.433-442.

Ma, W.W., R. Anderson ve K. O. Streith. “Examining user acceptance of computer
technology: an empirical study of student teachers”. Journal of Computer Assisted
Learning. Vol.21, 2005, ss.387-395.

Martinez-Torres, M.R., S.L. Toral Marin, F. Barrero Garcia, S. Gallardo Vazquez, M.
Arias Oliva and T. Torres. “A Technological Acceptance of E-Learning Tools Used in

Practical and Laboratory Teaching, According To The European Higher Education
355



Area”. Behaviour & Information Technology. Vol. 27, No.6, November—December
2008, $5.495-505.

Najjari, Torab. “Tebriz Universitelerindeki Ogretim Uyelerinin Bilgi Arama
Davranislar1 ve Bilgi-Iletisim Teknolojilerinin Bu Davranislar Uzerindeki Etkisi”. Bilgi

Diinyasi. Cilt.11, Say1.2, 2010, ss.390-407.

Ostrander, M. “Talking, Looking, Flying, Searching: Information Seeking Behaviour in
Second Life”. Library Hi Tech, Vol.26, No.4, 2008, ss.512-524.

Ozel, Zuhal. “Postmodern Dénen Fotograf Sanatinda Kendine Mal Etme: Sherman,

Morimura, Ungun”. Sel¢uk iletisim Dergisi. Cilt: 4, Say1: 2, Ocak 2006, ss.158-174.

Ozer, Gokhan ve Emine Yilmaz. “Comparison of The Theory of Reasoned Action and
The Theory Of Planned Behavior: An Application on Accountants’ Information
Technology Usage”. African Journal of Business Management. Vol.5, No.1, 2011,
ss.50-58.

Ranganathan C. ve Shobha Ganapathy. “Key Dimensions of Business-to-Consumer
Web Sites”. Information & Management. VVol.39, No.6, 2002, ss.457-465.

Rafaeli, Sheizeaf. “Interactivity: From New Media To Communication”. In Sage
Annual Review of Communication Research: Advancing Communication Science.
Vol. 16, 1998, ss.110-134.

Rowley, Jennifer. “The Wisdom Hierarchy: Representations of the DIKW Hierarchy”.
Journal of Information Science. VVol.33, No.2, 2007, ss.163-180.

Shaaban, Sameh, John McKechnie ve Stephen Lockley. “Modelling Information
Seeking Behaviour Of Aec Professionals on Online Technical Information Resources,
ITcon”. Electronic Journal of Information Technology in Construction. Vol.8,
2003, s5.265-281.

Scolari, Carlos Alberto. “Mapping conversations about new media the theoretical field

of digital communication” New Media&Society. Vol.11, No.6, 2009, s5.943-964.

356


http://www.sciencedirect.com/science/journal/03787206
http://www.sciencedirect.com/science?_ob=PublicationURL&_tockey=%23TOC%235968%232002%23999609993%23295039%23FLA%23&_cdi=5968&_pubType=J&view=c&_auth=y&_acct=C000054352&_version=1&_urlVersion=0&_userid=1730902&md5=8592eabb4e6187d95c358d57a1648a4c
http://jcmc.indiana.edu/vol2/issue4/rafaeli.sudweeks.html#rRafaeli88

Shim, Soyeon, Mary Ann Eastlick, Sherry L. Lotz, Patricia Warrington. “An Online
Prepurchase Intentions Model: The Role of Intention to Search”. Journal of Retailing.
Vol.77, 2001, ss.397-416.

Singer, J. B., “Journalists And News Bloggers: Complements, Contradictions, And
Challenges”. A. Bruns & J. Jacobs (Eds.), Uses of Blogs i¢inde, New York: Peter Lang,
2006, ss.23-32. Aktaran: Thomas J. Johnson, Barbara K. Kaye, Shannon L. Bichard ve
W. Joann Wong. “Every Blog Has Its Day: Politically-Interested Internet Users’
Perceptions of Blog Credibility”. Journal of Computer-Mediated Communication.
Vol.13, 2008, s5.100-122, 5.104.

Slyke, Craig Van, France Belanger ve Christie L. Comunale. “Factors Influencing the
Adoption of Web-Based Shopping: The Impact of Trust”. ACM SIGMIS Database.
Vol.35 No.2, 2004, ss.32-49.

Sendurur, Yilmaz ve Dolunay Akgiil Baris. “Miizik Egitimi ve Cocuklarda Biligsel
Basar1”. Gazi Egitim Fakiiltesi Dergisi. Cilt 22, Say1 1, 2002.

Teo, Hock-Hai, Lih-Bin Oh, Chunhui Liu ve Kwok-Kee Wei. “An Empirical Study of
the Effects of Interactivity on Web User Attitude”. International Journal of Human-
Computer Studies. Vol.58, 2003, ss. 281-305.

Tidwell, Pamela S., Cyril J. Sadowski ve Lia M. Pate. “Relationships Between Need for
Cognition, Knowledge, and Verbal Ability”. The Journal of Psychology. Vol.134,
No.6, 2000, ss.634-644.

Ucak, Nazan Ozeng ve Semsa Olsen Giizeldere. “Bilissel Yapinin ve Islemlerin Bilgi
Arama Davramsi Uzerine Etkisi”. Hakemli Yazilar Tiirk Kiitiiphaneciligi. Cilt.20,
Say1.1, 2006, ss.7-28.

Ulubasoglu, Gonca ve Nimet Uray. “Teknolojik Gelismelerin Tiiketici Bilgi Arama
Davranisi Uzerine Etkisi: Bir Model Onerisi”. ITU Dergisi/Miihendislik. Cilt.8,
Say1.4, 2009, ss.13-22.

357



Wang, Sophia, Simon Wang ve Ming T. Wang. “Shopping Online or Not? Cognition
and Personality Matters”. Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce
Research. Vol.3, No.1, 2006, ss.68-80.

Wilson, T. D. “Human Information Behaviour”. Special Issue on Information Science
Research. Vol.3, No.2, 2000, ss.49-55.

Wilson, T. D. “Models in Information Behaviour Research”. Journal of
Documentation. Vol.55, No0.3, 1999, ss. 249-270.

Vazquez, Delia ve Xingang Xu. “Investigating Linkages Between Online Purchase
Behaviour Variables”. International Journal of Reatil & Distribution Management.
Vol.7, No.5, 2009, ss.408-419.

Venkatesh, Viswanath ve Fred D. Davis. “A Theoretical Extension of the Technology
Acceptance Model: Four Longitudinal Field Studies”. Management Science. Vol.46,
No.2, 2000, ss. 186-204.

Vijayasarathy, Leo R. “Predicting Consumer Intentions to Use On-Line Shopping: The
Case for an Augmented Technology Acceptance Model”. Information &
Management. VVol.41, 2004, ss.747—-762.

Yoo, Boonghee ve Naveen Donthu. “Developing a Scale to Measure the Perceived
Quality of An Internet Shopping Site (SITEQUAL)”. Quarterly Journal of Electronic
Commerce. Vol.2, No.1, 2001, ss.31-46.

Yousafzai, Shumaila Y., Gordon R. Foxall and John G. Pallister. “Explaining Internet
Banking Behavior: “Theory of Reasoned Action, Theory of Planned Behavior, or
Technology Acceptance Model?”. Journal of Applied Social Psychology. Vol.40,
No.5, 2010, ss.1172-1202.

Yulihasri, Md. Aminul Islam, Ku Amir Ku Daud, “Factors that Influence Customers’
Buying Intention on Shopping Online”. International Journal of Marketing Studies.
Vol.3, No.1, 2011, s5.128-1309.

358



Tezler

Siitcii, Cem Sefa. “Istatistiksel Veri Sistemleri ve Basin Sektoriinde Bir Karar Destek

Sistemi Uygulamas1”, Yaymlanmams Doktora Tezi. Marmara Universitesi, Sosyal

Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 1995.

359



OZGECMIS

Bagak Degerli 1981 yilinda Istanbul’da dogdu. 2004 yilinda Yildiz Teknik
Universitesi Matematik Miihendisligi Béliimii’'nden mezun oldu. 2005 yilinda Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksek Okulu’nda Arastirma Gorevlisi olarak
goreve basladi. Yiiksek Lisans &grenimini, Marmara Universitesi Iletisim Bilimleri
Anabilim Dali Bilisim Bilim Dali’'nda “Elektronik Girisimcilikte Kullanilan Web
Teknolojileri ve Bilisim Sistemi Olarak Perakende Satis Sistemlerinin Incelenmesi” adli
teziyle tamamladi. 2007 yilinda Marmara Universitesi Iletisim Bilimleri Anabilim Dali
Bilisim Programi’nda doktora 6grenimine baslayan Basak Degerli, ayni iiniversitede
Sosyal Bilimler Meslek Yiiksek Okulu’nda arastirma gorevlisi olarak gorevine devam
etmektedir. Basak Degerli 2008 yilindan beri evli olup, yeni iletisim ortamlar ile ilgili

calismalarim stirdiirmektedir.

360





