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Amag - Internet erisgiminin artmasi, internet kullaniminin yayginlasmasi ve insanlarin zamaninin
6nemli kismini internet {izerinde gegirmesi, internet tizerinde sorunlu veya bagimlilik diizeyinde
titketici davramiglarinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Davranigsal bagimlilik tiirlerinin
giinlim{iiziin dnemli ve yonetilmesi zor sorunlarindan biri oldugundan hareketle gerceklestirilen bu
arastirmada, online aligveris bagimliligi ve bunu etkilemesi olasi faktorleri ortaya koymak
amaclanmaktadir.

Yontem — Kirikkale ilinde kolayda 6rnekleme yontemiyle gerceklestirilen anket calismasiyla birincil
veriler toplanmis ve elde edilen veriler analiz edilmistir. Verilerin analizinde degiskenlerin yapisal
gegerliligine yonelik dogrulayici faktor analizi ve arastirma hipotezlerinin test edilmesine yonelik
yapisal esitlik modelinden yararlanilmustir.

Bulgular — Arastirma sonuglarina gore online reklama yonelik olumlu tutumun, online gosteris
titketimini ve online aligveris bagimliligini pozitif yonde etkiledigi fikri desteklenmistir. Ayrica
online prestij titketiminin, online reklama yonelik tutumun online bagimlilik iizerindeki etkisinde
kismi aracilik rolii tistlendigi tespit edilmistir.

Tartigma - Tiiketicinin online ortamdaki reklamlara yonelik tutumlarimmn, online ortamdaki
alisveris bagimliligin1 ve online gosteris tiiketimini etkiledigi seklinde varilan sonug, geleneksel
alisveriglere yonelik gerceklestirilen arastirmalarla benzerdir. Dolayisiyla online reklamlara yonelik
tutumun, arastirmada incelenen degiskenler basta olmak {izere, online ortamda tiiketici
davramglarini etkileyen bir degisken oldugu anlagilmaktadir.
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Purpose — Increased internet access, widespread use of internet, and people spending most of their
time on the internet cause the emergence of problematic or addictive consumer behavior on the
internet. As behavioral addiction types are one of the important and difficult to manage problems
of today, in this research, it is aimed to reveal the online shopping addiction and the possible factors
that may affect it.

Design/methodology/approach — In the Kirikkale province, the primary data was collected and the
data obtained were analyzed by a survey conducted with convenience sampling method. In the
analysis of the data, a structural equation model was used for testing hypotheses and confirmatory
factor analysis was used for the structural validity of the variables.

Findings — According to the research results, the idea that positive attitude towards online
advertising affects online conspicuous consumption and online shopping addiction positively. In
addition, it has been determined that online conspicuous consumption plays a partial mediating role
in the effect of attitude towards online advertising on online addiction.

Discussion — The conclusion reached is that the attitudes of the consumers towards the
advertisements in the online environment affect the shopping addiction in the online environment
and the online conspicuous consumption similar to the researches conducted for the traditional
shopping. Therefore, it is understood that the attitude towards online advertising is a variable that
affects consumer behavior in the online environment, especially the variables examined in the
research.

Onerilen Atif/ Suggested Citation
Bozaa, 1., Altin, S., Gokdeniz, I(ZOZO). Online Ortamda Reklama Y&nelik Tutum, Gosteris Tiiketimi Ve Alisveris Bagimlilig: Higkilerinin
Incelenmesi, Isletme Arastirmalart Dergisi, 12 (2), 1447-1458.


mailto:iborganizer@gmail.com
mailto:sabanaltin0797@gmail.com
mailto:isgokdeniz@gmail.com
https://orcid.org/0000-0002-9584-6126
https://orcid.org/0000-0002-0850-8808
https://orcid.org/0000-0003-4342-0200

I. Bozaci - S. Altin — 1. Gokdeniz 12/2 (2020) 1447-1458
1. GIRiS

Insanlarin uzun siiredir madde bagimliligiyla miicadele etmesi, madde bagimlhiliginin belirgin sekilde sorun
olarak kabul edilmesi ve tip ve psikiyatri bilimlerindeki gelismeler sayesinde madde bagimhili§inin énlenmesi
ve tedavisinde basarilar elde edilebilmektedir. Ancak teknolojik gelismelere bagl olarak bagimlilik tiirleri
cesitlenmistir. Internet bagimlilig1 gibi tespit edilmesi daha zor olan davranigsal bagimlilik tiirlerinin sosyal
ve mesleki olarak insanlari olumsuz etkiledigi bilinmektedir (Ertemel ve Aydin, 2018). Bunlar arasinda yer
alan internet bagimhig1 diinya ¢apinda 6nemli bir sorun olarak kabul gérmiistiir (Bozkurt vd., 2016).
Tiirkiye’de de internet kullanimi hizla artmaktadir. Ornegin Tiirkiye Istatistik Kurumu Bilgi Toplumu
[statistikleri'ne gore; hanelerde internet erigimi 2007 ile 2019 yillar1 arasinda siirekli arttig1 ve bu oramn
2007’de % 19,7 iken, 2019’da % 88,3 oldugu goriilmektedir (http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1028).
Internet kullaniminin hayatin her diizeyinde artmasi, internetle ilgili bagimliliklarn yayginlagsmastyla
iligkilidir (Balc1 ve Giilnar, 2009; Giiniig¢ ve Kayri, 2010; Gokgearslan ve Giinbatar, 2012; Fiisun ve Ummet,
2013; Yilmaz vd., 2014).

Aligverislerin her ne kadar genellikle miisteriler i¢cin normal ve rutin davranis olmasina karsin, bazi miisteriler
icin kontrol edilemeyen veya takintili bir siirece doniisebildigi bilinmektedir (O’Guinn ve Faber, 1989;
McElroy vd., 1994). Ornegin bir arastirmaya gore ABD’de aligveris bagimliginin % 6 civarinda oldugu tahmin
edilmektedir (Miiller ve Mitchell, 2014). Ahsveris bagimhli1 veya zorlayic satin alma davraniglar: geleneksel
magaza ortaminda artmasinin yaninda, online alisveris ortamlarinda da artmaktadir (Dittmar, 2005).
Geleneksel dagitim kanallar1 bakimindan dikkat ¢eken aligveris bagimliliginin internet ortaminda da olmasina
karsin, bu bakimdan gergeklestirilen calismalarin az sayida oldugu goriilmektedir. Bir alisveris kanali olarak
internet, miisteriye istedigi zaman istedigi yerde alisveris yapmasina imkan vermesi, miisterilerin kolayca
erisebilmesi ve isletmelerin bu iletisim kanalinda miisterileri etkileyen uygulamalara (gekici sunumlar,
kampanyalar vb.) basvurmasi gibi nedenlerle (Sharma vd., 2010), zorlayici alisverisin bu bakimdan
incelenmesi 6nemlidir (Kukar-Kinney vd., 2009; Miiller ve Mitchell, 2014).

Geng tiiketicilerle gergeklestirilen bir arastirma sonuglarma gore, online aligveris bagimhiliginin % 16 ve
internet bagimliliginin % 26 oraninda yaygin oldugu tespit edilmistir. Buna gore, online alisveris bagimlilary;
online aligveris sitelerine sik sik erismekte, bagiml olmayanlara gore daha fazla para ve zaman harcamaktadir
(Duroy vd., 2014). Kisaca internet kullaniminin yayginlagmasi, internette kalinan siirenin artmasi ve internete
daha sik baglanmaya bagh olarak, online alisveris bagimlilik haline doniisebilmektedir (Lejoyeux vd., 2007).
Bu arastirmada internet araciligiyla alisverislerde kontroliin kaybolmas1 ve buna bagli sorunlar yasama gibi

boyutlardan olustugu ifade edilen “online aligveris bagimliligi”“nin nedenlerine dikkat gekilmekte ve giincel
bir bagimlilik tiiriinii anlamaya katk: saglamak amaglanmaktadar.

2. KAVRAMSAL CERCEVE VE HIPOTEZ GELISTIRME

Alsveris bagimliligi, klinik arastirmacilar tarafindan yayginlikla incelenmekle birlikte, pazarlama veya
tiiketici aragtirmacilarinin da ilgisini gekmektedir (Kukar-Kinney vd., 2012). Thtiya¢c duyulmasa da {iriinleri
satin almaya yonelik tekrarlayan ve kontrol edilemeyen diirtiiler olarak agiklanan aligveris bagimlilig1 veya
zorlayici satin alma; alisverisin bireyde strese, zaman kaybina, sosyal, mesleki ve finansal zorluklara neden
olmasina ve kontrol edilemeyen satin alma davraniglar1 gostermesine gore belirlenmektedir (McElroy vd.,
1994).

Zorlayica elektronik satin alma veya online aligveris bagimlilig ise, bireyler saplantili sekilde olumsuz ruh
hallerini diizeltmek gibi nedenlerle online ortamda aligveris yapmasina baglh olarak ortaya ¢ikan bir sorun
olarak ifade edilmektedir (Wang ve Yang, 2008; Lee ve Park, 2008). Online zorlayici alisveris; {izerinde az
sayida arastirma yapilmis, kontrol ve giidiilerin kaybina dayali olarak ve finansal ve zaman bakimindan
tiiketiciye olumsuz etkileri olan bir davranis bozuklugudur (Duroy vd., 2014).

Online aligveris bagimliligini etkileyen faktorler bakimindan, oncelikle bireysel nedenler {izerinde
durulmaktadir. LaRose ve Eastin’in (2002) calismasinda, olumsuz ruh hali ve zayif 6z diizenlemenin
kontrolsiiz online satin alma egilimini artirdig: tespit edilmistir. Lee vd.'nin (2016) arastirmasinda ise benlik
saygisl ve internet bagimlilig1 online zorlayici satin almay1 etkileyen faktorler olarak tespit edilmistir. Hgili
calismada ayrica offline zorlayici satin alma ve internet bagimlilig ile online zorlayici internetten satin alma
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arasinda olumlu ve giiclii iligkiler tespit edilmigtir. Dolayisiyla diisiik benlik saygisina sahip olma ve internet
bagimlisi olmanin, online alisveris bagimlisi olmaya neden olan faktorler arasinda oldugu anlasilmaktadir.

Online aligverisin kolaylig1 ve internette normatif standartlarin azligi, online zorlayict satin almaya neden
olabilmektedir. Lee ve Park’in (2008) ¢alismasi, normatif uymanin (se¢im yaparken sanal topluluktakilere
danisma vb.) elektronik zorlayici satin almay1 negatif yonde etkiledigini gostermektedir. Bu nedenle zorlayic
satin almay1 engellemede tiiketicilere sosyal normlar1 hatirlatma ve sanal topluluklara dikkat ¢ekme
Onerilmektedir. ﬂgﬂi calismada ulasilan sonug, normatif uyumun zorlayici satin almay1 olumsuz etkiledigini
gosteren Lee vd.'nin (2000) arastirma sonuglariyla benzerdir.

Online aligveris bagimliliginin, bireysel faktorlerin yaninda, reklam gibi iletisimler basta olmak {izere isletme
faaliyetlerinden de etkilenmesi miimkiindiir. Reklamin tiiketicilere etkilerine yonelik pazarlama biliminde ¢ok
sayida arastirma gergeklestirilmistir. Ozellikle reklamin; tiiketicilerin diirtiilerini harekete gecirdigini (Moore
ve Lee, 2012), satin almaya tesvik ettigini, satin alma istegi uyandirdigini1 (Pechman vd., 2005; Hudders vd.,
2016), marka sermayesi olusturdugunu (Anantachart, 2006), davranista bulunmay tesvik ettigini (Griffiths ve
Wood, 2001) arastirmalar gostermektedir. Bunlarin yaninda reklamlarin tiiketicileri, isletmeler karsisinda
daha savunmasiz hale getirebildigi (Baker vd., 2005; Melnikas ve Smaliukiene, 2007), bagimliklara (kumar vb.)
neden olabildigi (Felsher vd., 2004) ve zorlayic1 alisverisleri artirabildigi de arastirmalarda goriilmektedir
(Guo ve Cai, 2011; Sohn ve Choi, 2012).

Bu noktada reklamlarin marka tutumu ve satin alma niyeti gibi tiiketiciler tizerinde etkilerinin olusmasinda
reklama yonelik tutumlar 6nemli rol oynayabilmektedir (Ferle ve Lee, 2003; Tan ve Chia, 2007; Defever vd.,
2011; Lee vd., 2016). Dolayisiyla tiiketicinin belirli reklam uyaricisina verdigi olumlu veya olumsuz tepki
egilimi olarak tanimlanan reklama yo6nelik tutumun (MacKenzie vd., 1986), tiiketicinin satin alma kararlar:
(Durmus ve Battal, 2018) ve zorlayici satin almayla iliskili olmasi séz konusudur (D’ Astous, 1990).

Reklamin tiiketicilerin satin alma istegi tizerindeki etkisi; reklamin satis niyetini anlama (Lapierre, 2019) ve
reklam okuryazarlig1 (Vanwesenbeeck vd., 2017) gibi faktorlerin yaninda genel diizeyde veya belirli reklam
tlirline (internet reklamlar1 vb.) yonelik tutumlardan etkilenebilmektedir (De Jans vd., 2018). Reklama yonelik
olumsuz tutumlarin temel sonucu, reklamdan ka¢inmadir (Prendergast vd., 2010; Kim ve Seo, 2017). Bu
durum internet ortaminda reklam engelleyici yazilim kullanma gibi davramuslar seklinde ortaya
cikabilmektedir (Redondo ve Aznar, 2018). Eroglu'nun (2016) Tiirkiye’de gerceklestirdigi arastirmas: da,
reklama yonelik tutumun, kompulsif satin almayi etkiledigini gostermistir.

Genel diizeyde reklamlarin tiiketici satin alma egilimi ve bagimmlihigna etkilerine iligkin aragtirmalarm
yaninda Duro vd.'nin (2014) ¢calismasinda; anlik olumlu duygular yasama ve segenegin fazla oldugu kapsaml
tekliflerin online alisverisleri etkiledigi sonucuna varilmistir. Ayrica web sitelerinde giinliik sunulan tekliflere
iliskin pazarlama iletisimleri, miisteride zaman baskisi ve diger miisterilerle arasinda sosyal gerilim veya
yarisma ortami yaratabilmektedir (Kukar-Kinney vd., 2016).

Reklam tutumlarmin reklamin tiiketicilere etkilerini azaltabildigine yonelik bilimsel literatiir goz oniinde
bulunduruldugunda, online reklama yonelik tutumlar1 olumsuz olan tiiketicilerin bu gibi reklamlardan
etkilenme diizeyinin daha az olmasi beklenebilir. Bu agiklamalara bagh olarak arastirmanin birinci hipotezi
ileri stirtilmektedir:

Hi: Online reklamlara yonelik tutum, online alisveris bagimliligini etkilemektedir.

Online reklamlara yonelik tutumlarin, online alisveris bagimliliginin yaninda, online gosteris titketimini de
etkilemesi miimkiindiir. Gosteris tiiketimi, insanlarin kisisel amaglarina ulasmasimin digerlerine bagli olmast
ve insan islevselliginin digerlerinin kendileri hakkindaki diisiincelerinden etkilenmesi varsayimima dayanur.
Insandaki basar1 veya sosyal konumun gdsterilmesi iggiidiisii (Chaudhuri vd., 2011), insanlarm varliklar
araciligiyla kendilerini digerlerine agiklamasmna (Bahn vd., 1982; Byrne, 1990; Hiz, 2011), tiiketim
davranislarinda digerlerinin arzu ve tepkilerini géz 6niinde bulundurmasina veya kisaca gosteris tiiketimine
neden olmaktadir (Belk, 1988).

Isletmeler de iiriiniin fiyatindan ¢ok, sagladigi prestij degerine vurgu yaparak tiiketicileri etkilemeye
caligabilmektedir. Ornegin isletmeler tutundurma faaliyetlerinde iiriinleri kullananlary; zengin, digerlerini
etkileyen, ¢ekici ve gipta edilen insanlar olarak tanitabilmektedir (Thrift, 2008). Dolayisiyla reklamin tiiketimin
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artmasinda ve gosteris tiiketiminin tesvik edilmesinde 6nemli bir ara¢ oldugu kabul gormektedir (Kocak,
2017). Bu noktada, reklamlara yonelik tutumlarin, insanlarin materyalizm anlayisini (Yoon, 1995) ve gosteris
tiiketim egilimini etkilemesinde (Khoshghadam vd., 2018) oldugu gibi, online reklama y&nelik tutumlarin,
online gosteris tiiketimini etkilemesinin miimkiin oldugu diisiiniilmekte ve aragtirmanin ikinci hipotezi ileri
suiriilmektedir:

Ho: Online reklamlara yonelik tutumlar, online gosteris tiiketimini etkilemektedir.

Arastirma kapsaminda, online gosteris tiiketiminin online aligveris bagimliligini etkileyebilecegi fikri
tartisilmaktadir. Kimligini {iriinleri satin alarak gelistirmek isteyenlerin, zorlayici alisverise karsi daha
savunmasiz oldugunu gosteren arastirma sonuglariyla karsilasilmaktadir (Dittmar, 2005). Eroglu'nun (2016)
Tiirkiye’de gergeklestirdigi arastirmasi da, gosterisci tiiketimin kompulsif satin almay: etkiledigini
gostermistir. Benzer sekilde Dittmar vd.'nin (2007) ¢alismasinda, online ortamda duygularin (eglenme, daha
iyi hissetme, haz alma vb.) ve kimligini desteklemek (olmak istedigi birey gibi hissettiren, digerlerini etkileyen,
prestij saglayan) isteyen bireylerde, zorlayici online satin alma egiliminin daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Bu agiklamalara bagh olarak, izleyen arastirma hipotezi ileri siiriilmektedir:

Hs: Online prestij tiiketimi, online aligveris bagimligini etkilemektedir.

Arastirmada online reklamlara yonelik tutumun, online alisveris bagimliligina etkisinde online prestij
tiiketiminin araci rolii test edilmekte veya online reklamlara yodnelik tutumun online prestij tiiketimi
araciligiyla online aligveris tiiketimi {izerindeki olasi etkisi sorgulanmaktadir. Buna gore arastirmanin
dordiinct hipotezi olusturulmaktadir.

Ha: Online prestij tiiketimi, online reklama yonelik tutumun online alisveris bagimlilig: tizerindeki etkisine
aracilik etmektedir.

Ozetle literatiirde inceledigimiz aragtirmalara dayali olarak bu calismada teorik acidan varilan sonuglar;
online ortamda karsilasilan reklamlara yonelik tutumun, online prestij tiiketimini ve online aligverig
bagimliligini etkiledigi, online prestij tiiketiminin online alisveris bagimliligini etkiledigi ve online reklama
yonelik tutumun online aligveris bagimlilig1 izerinde aracilik rolii {istlenebilecegidir. Aragtirmanin uygulama
kismina ise bu iddialar birincil verilerle test edilmektedir.

3. YONTEM
3.1 Arastirmanin Amaci ve Modeli

Bu aragtirmanin temel amaci, online aligveris bagimliliginda, online reklama y&nelik tutumlar ve online prestij
tiiketiminin roliinii ortaya koymaktir. Boylece bagimlilik tiirii olarak ifade edilen sorunlu bir tiiketici
davraniginin nedenlerine dikkat cekilmektedir. Ayrica online gosteris tiiketiminin, online reklama y&nelik
tutumun online alisveris bagimlilig: tizerindeki etkisindeki aracilik rolii incelenmektedir. Arastirma modeli,

Sekil 1."de goriilmektedir.
Online Gosteris
Tiiketimi

Online Reklama 3 . .

N Online Algveris
Yonelik tutumlar - .
Bagimhihig

Sekil 1: Arastirma Modeli
3.2. Evren, Orneklem ve Verilerin Toplanmast

Arastirma evreni Kirikkale ili merkezinde internet iizerinden alisveris yapan tiiketiciler olarak belirlenmistir.
Arastirma modelinin test edilmesi dogrultusunda, oncelikle 6rneklem cergevesi bilgisine erisme imkani
olmadigindan, kolayda 6rnekleme yontemiyle birincil veriler toplanmistir. Bu yontem, her ne kadar tesadiifi
ornekleme yontemlerine gore zayif nitelikte veri toplamaya imkan saglasa da, sosyal bilimlerde hipotezlere
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iliskin kanitlarin tiretilmesinde yayginlikla kullanilmaktadir. Bu baglamda Kirikkale ilinde 10.8.2019-10.9.2019
tarihleri arasinda kaynak kisitlarindan dolay1 309 tiiketiciden birincil veriler toplanmistir. Ornekleme yontemi
ve Orneklem hacmi her ne kadar arastirma evrenine yonelik genellestirmeye imkan vermese de, arastirma
hipotezlerini test etmede yeterli olarak degerlendirilmis ve analizler gerceklestirilmistir.

Aragtirma degiskenlerinin Olgiilmesinde pazarlama literatiiriinde yer alan Olgiim araglarindan uyarlama
yoluna gidilmistir. Degiskenler 5'1i Likert formatinda (1. Kesinlikle Katilmiyorum, 5. Kesinlikle Katilryorum)
hazirlanmistir. Buna goére online reklamlara yonelik genel tutumu 6lgmek {izere Wolin vd. (2002) ve Basaran
vd./nin (2017) reklam tutumlarinit 6l¢mede kullandigr ifadeler arastirmaya uyarlanmustir. Online prestij
tiiketimi degiskenini 6l¢gmek i¢in ise Dittmar vd. (2007), Chung ve Fisher (2001), Segal ve Podoshen (2013) ve
Podoshen vd.nin (2014) arastirmalarindan yararlanilmistir. Bunlarin yaninda online aligveris bagimlig:
degiskenini 6l¢mek iizere Faber (1992), Lee ve Park (2008) ve Andreassen vd.’nin (2015) arastirmalarindan
uyarlama yoluna gidilmistir.

4. BULGULAR
4.1. Katilimcilarin Genel Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet bakimindan % 52,4'tiniin erkek, % 46,3"iiniin kadin oldugu goriilmektedir.
Yas bakimindan ise katilimcilarin % 54,4’tintin 35 ve alt1 yas araliginda oldugu, aylik gelir bakimindan ise
katilimailarin % 45,6’sinin 2.101-3600 TL arasinda gelire sahip oldugu anlagilmaktadar.

Tablo 1. Demografik Ozelliklere {liskin Bulgular

Yas n % Aylik gelir n %
20-27 79 25,6 0-2100TL 81 26,2
28-35 89 28,8 2101-3600TL 141 45,6
36-43 94 30,4 3601 TL ve istii 82 26,4
44 ve tsti 45 14,5 Toplam 304 98,3
Toplam 307 99,3

Cinsiyet

Erkek 162 52,4

Kadin 143 46,3

Toplam 305 98,7

4.2. Verilerin Normal Dagilimina ve Giivenilirlik Analizlerine Iliskin Bulgular

Orneklem grubundan elde edilen verilerin normal dagilim varsayimini saglama durumunu tespit etmek icin
yayginlikla kullanilan basiklik (kurtosis) ve garpiklik (skewness) degerleri (Tabachnick ve Fidell, 2012:79)
incelenmistir. Bu degerlerin , +/- 1,0 veya +/-1,5 araliginda (Bayram, 2010:49), sig. <0,01 oldugunda +/-2,58
olmasi veya sig<0,05 ise +/-1,96 araliginda (Hair vd., 2009:72) veya +/-3 veya +/- 2 araliginda olmas1 normal
dagilim i¢in yeterli goriilebilmektedir (Kalayci, 2009:6). Tablo 2 de yer alan tanumlayici istatistik ve giivenilirlik
sonuglarina gore 6rneklemden elde edilen “Basiklik (kurtosis) ve Carpiklik (skewness)” degerlerine ait analiz
sonuglarmin +/-2 araliginda yer aldigi ve degiskenlere ait degerlerin normal dagilima sahip oldugu
goriilmektedir. Yapilan bu arastirmadaki her bir Olgegin giivenilirlik analizlerine gore giivenilirlik
degerlerinin (Cronbach Alfa degerinin) 0,80-1,00 araliginda oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore
Olceklerin oldukga giivenilir 6lgekler oldugu sdylenebilir (Kalayci, 2009: 405).
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Tablo 2. Verilerin Dagilimi ve Giivenilirligine liskin Bulgular

Maddeler Carpiklik Basiklik
Olgekler Deger | Std. Hata | Deger | Std. Hata Alfa
Internetreklamil | ,140 ,139 -1,036 ,276
Online Reklama Yo6nelik Tutum internetreklami2 ,138 ,139 -,976 ,276 ,944
internetreklami3 ,260 ,139 -,843 276
internetalisverisl | -,658 ,139 -,995 ,276
Online Gosteris Tiiketimi internetalisveris2 | -,546 ,139 -1,143 ,276 ,956
internetalisveris3 | -567 ,139 -1,235 ,276
davranisl 1,124 ,139 ,034 ,278
davranis2 1,070 ,139 -,051 ,276
davranis3 ,A76 ,139 -1,265 ,276
davranis4 1,030 ,139 -,192 ,276
davranis5 ,722 ,139 -,934 ,276
Online aligveris bagimhig: davranis6 1,336 ,139 ,580 276
davranis? ,757 ,139 -,831 ,276 ,973
davranis8 1,352 ,139 ,615 ,276
davranis9 1,451 ,139 ,838 ,276
davranis10 1,387 ,139 ,762 ,276
davranisl1 1,082 ,139 -, 144 ,276
davranis12 1,488 ,139 1,144 ,276
davranis13 ,931 ,139 -410 ,276

4.3. Gegerlilik Analizi ve Hipotezlerin Testi

Arastirmada yer alan her bir soru grubunun gecerliligi, dogrulayici faktor analizi (DFA) ile test edilmistir.
Her bir degiskenin faktor yapilart AMOS 18.0 istatistik programi kullanilarak dogrulanmistir. Faktor
yapilarinin analizinde maksimum olabilirlik tahmin yonteminden yararlamlmistir. YEM'de bu yontem faktor
yapilarinin dagilimlarinin dogrulanmas: (Hair vd., 2009: 636; Schumacker ve Lomax, 2010: 85; Bayram,
2010:51) ve arastirma modeline ait uyum iyiligi degerlerinin en iyi sonuglar vermesi a¢isindan énemlidir.

Olgeklerden elde edilen verilerin dogrulanmast igin yapilan DFA sonuglarina gore, verilerin dl¢iim modelleri
tarafindan dogrulandig1 gozlemlenmistir. Olgiim modellerinden elde edilen degerlere gore gerekli uyum
iyilestirmeleri yapilmis ve standardize edilmis faktor yiikii 0,70"in altinda olan (Hair vd., 2009: 679) ifadeler
analize dahil edilmemistir. Buna gore online aligveris bagimlilig1 dlgeginde yer alan 3. ve 13. Ifadeler
degerlendirmeye alinmamustir. Olgiim modellerinin uyumlulugunu degerlendirmede temel gostergelerden
olan x?/df'nin (Simsek, 2007: 14; Hair vd., 2009: 641; Schumacker ve Lomax, 2010: 85) 0 ile 5 araliginda oldugu
goriilmektedir. Ki-kare degeri/serbestlik derecesi (Ax?/df=3,557) degerinin 1-3 araliginda olmas: miitkemmel
uyumu, 3-5 araliginda olmas: ise kabul edilebilir uyumu gostermektedir (Simsek, 2007:14). Bazi
arastirmacilara gore bu degerlerle birlikte RMSEA, GFI, CFL, NFI degerleri de oldukca dénemlidir. RMSEA
degeri 0,05 ile 0,08 aras1 kabul edilebilir uyuma, RMR 0,06 ile 0,08 arasi iyi uyuma karsilik gelirken, CFI, NFI,
GFI degerleri 0,90 ile 0,95 aras1 kabul edilebilir uyum degerleridir (Meydan ve Sesen, 2015: 37, Giirbiiz, 2019:
34). Bu bakimdan 6lgeklerin uyum iyi degerlerinin yeterli oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 3. Dogrulayic1 Faktor Analizi Bulgular
p Ax?*df | RMSEA | CFI NFI GFI AGFI | RMR
Online Reklama Yénelik Tutum ,000 | 1,987 0,087 0,845 | 0835 |0,796 | 0,743 | 0,042

Online Gésteris Titketimi ,000 | - 1,03 1,000 | 1,000 |1,000 | 1,000 | 0,000
Online Aligveris Bagimlilig: 000 | 4216 [0,102 [0970 0961 |0907 |0846 | 0,043
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Aragtirma modelinin anlamlilig1 ve kabul edilebilir olduguna dair degerler Tablo 4’de gosterilmistir. Modelin
uyum iyiligi degerlerine bakildiginda, degerlerin kabul edilebilir diizeylerde oldugu gozlenmistir. Bu degerler
bakimindan da arastirma modelinin kabul edilebilir oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 4. Aragtirma Modelinin Uyum lyiligi Degerleri
Ax? P df Ax?/df RMSEA | CFI NFI

394,813 ,000 111 3,557 0,943

Ol¢iim GFI RMR

Model

0,091 0,958 0,873 0,066

Sekil 2’de yer alan arastirma modelindeki degiskenler arasindaki iligkilere bakildiginda, online reklama
yonelik tutumlarin, online gosteris tiiketimini ve online aligveris bagimliligini artirdigi, online prestij
tiiketiminin ise online aligveris bagimliligini azalttig1 goriilmektedir.

| internetalisveris1 | | intemetalisveris2 || internetalisveris3 |
2 Fd 54
R4 prestige

davranis1
SHP
davranis2 €2)
19 -
- a7 davranis4 23
E::
davraniss £24 vy %
3
; davranisG e25)*) 45
&3 intemnetreklami3 g davranis7 €26
- — 3 aonline 16 d davranisg e27
&2 intermetreklami2 = i bagimiilik S
L davranisd e28
el intemetrekiami’
davranis10 29
davranis11 e30, 47
R5
davranis12 e3l

Sekil 2. Arastirma Modeli Bulgular:

Tablo 5’de arastirma modeline ait degiskenler arasindaki iligkilerin standardize edilmis regresyon katsayilar1
goriilmektedir. Elde edilen bulgulara gore tiim degiskenler arasi iligkiler istatistiksel olarak anlamlidir. Bu
durumda, online reklama yonelik tutum, online alisveris bagimhilik diizeyini pozitif ve dogrudan
etkilemektedir (p = ,16 ve p<0,005). Dolayisiyla Hi hipotezi kabul edilmektedir. Ayrica online reklam
tutumlari, tiiketicilerin online gosteris tiiketim diizeyini pozitif ve dogrudan etkilemektedir (p = ,19 ve
p<0,002). Buna bagl olarak H: hipotezi kabul edilmektedir. Bunlarin yaninda online gosteris tiiketiminin,
online aligveris bagimhilik diizeyini olumsuz sekilde ve dogrudan etkilemektedir (§ = - ,349 ve p<0,000).
Dolayisiyla Hs kabul edilmektedir.

Tablo 5. Yapisal Esitlik Modeli Standardize (3 Katsayilar1

Degiskenler Arasi Miskiler Standardize Edilmis | P
Online Aligveris Bagimlilig1 | <--- | Online Reklama Yo6nelik Tutum | ,157 0,005
Online Gosterig Tiiketimi <--- | Online Reklama Yé6nelik Tutum | ,186 0,002
Online Aligveris Bagimlilig1 | <--- | Online Gosteris Tiketimi -,349 o

Aract degisken iki degisken arasindaki iliskinin anlasilmasina yardimci olan degisken olarak ifade
edilmektedir (Giirbiiz,2019: 106). Aracilik etkisinin olmasi i¢in; bagimsiz degisken, bagimli ve araci degiskeni
etkilemeli, aract degisken bagimli degiskeni etkilemeli ve aract degisken diger degiskenlerle birlikte
degerlendirildiginde, bagimsiz degiskenin bagiml degiskene olan etkisi diismeli ve arac1 degisken bagiml
degiskeni etkilemelidir (Baron ve Kenny, 1986; Meydan ve Sesen, 2015: 130). Arastirma online reklama yonelik
tutum olan bagimsiz degiskenin, online alisveris bagimlilig1 olarak ifade edilen bagiml degiskeni etkiledigi
tespit edilmistir. Tkinci olarak online reklama yo6nelik tutumun, araci degisken olan online gosteris tiiketimini
de etkiledigi goriilmektedir. Ugiincii olarak online gosteris tiiketimi degiskeninin, online aligveris
bagimliligin etkiledigi anlasilmaktadir. Bu durumda aracilik etkisinin 6l¢iilmesinde birinci, ikinci ve tigiincii
kosullar saglanmuistir.
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Degiskenler arasindaki dolayh etkilere ait standardize edilmis etki degerlerine bakildiginda; online reklama
yonelik tutumun, online alisveris bagimliligi degiskeni {izerinde dolayl etkisi (3 = -065 p<0 ,005)
goriilmektedir. Bu sonuca gore Hs hipotezi kabul edilmistir. Yani online reklama yonelik tutum degiskeninin,
online aligveris bagimlilig1 degiskeni {izerindeki etkisinde online prestij titketimi degiskenin “kismi aracilik”
etkisi oldugu anlasilmaktadir.

Online reklama yonelik olumlu tutum diizeyinin, online gosteris tiiketiminin pozitif yonde etkiledigi seklinde
varilan sonug; tiiketicinin online reklamlari iyi veya gerekli bulmasi ve bunlar1 begenmesinin, online ortamda
kendisini digerlerine gostermek ve digerlerini etkilemek gibi sekillerde ifade edilen online gosteris
tiiketiminde daha fazla bulunmasiyla iliskili oldugunu gostermektedir. Ayrica online reklamlara y&nelik
olumlu tutumlarin; internet iizerinden alisverisgleri kontrol edememe, zamaninin 6nemli kismini internet
aligverisleri icin diisiinme, internet {izerinden alisveris yapamadiginda kendini kétii hissetme, gerektiginden
fazla internet {izerinden alisveris yapma gibi bilesenlerden meydana gelen online alisveris bagimliligini da
pozitif yonde etkiledigi de goz oniinde bulunduruldugunda, online reklama yonelik tutumlarin incelenen
online ortamdaki tiiketici davraniglariin her ikisi i¢in de 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.

Bunlarin yaninda online gosteris tiiketiminin, online aligveris bagimliligin ters yonde etkilemesi ve online
reklama yonelik tutumlarin online alisveris bagimlilig: tizerindeki etkisinde azaltic1 yonde kismi aracilik rolii
tstlenmesi aragtirmada dikkat ¢eken bir sonu¢ olmustur. Zira geleneksel aligveris ortamlarinda prestij
tiiketiminin, alisveris bagimliligini pozitif yonde etkiledigine ve reklam tutumlarinin gosteris tiiketimini
artirdigina iliskin degerlendirilen arastirma bulgularinin, internet ortaminda yon degistirdigi, ancak gosteris
tiiketiminin aracilik etkisinin devam ettigi anlasilmaktadir. Oyle ki online gosteris tiiketiminin, online aligveris
bagimliligini ters yonde etkilemesi ve online reklam tutumlarinin online gosteris titketimi araciligiyla online
alisveris bagimliligini azaltict dolayli bir etkisinin olmas: dikkate degerdir. Bu durumun online gosteris
tiiketiminde, geleneksel aligveris ortamina gore bireyin daha ¢ok arastirma/karsilastirma imkanlarina sahip
olmasi ve daha kontrollii veya istege bagli satin alma kararlar1 verebilmesinden kaynaklanmasi miimkiindiir.

5. SONUC VE TARTISMA

Arastirma sonuglarina gore online reklama yonelik tutumun, online alisveris bagimliligini pozitif ve dogrudan
etkiledigi goriilmektedir. Bu sonug, tiiketicinin reklama yonelik tutumunun, zorlayici satin almay1 (D’ Astous,
1990; Eroglu, 2016) etkiledigini gosteren arastirma sonuglariyla benzerdir. Ancak bu aragtirma sonucu, online
ortamdaki reklamlara yonelik tutumlarin, online ortamda gerceklestirilen alisveris bagimliligin etkiledigini
gostermesi bakimindan 6zgiindiir. Buna gore tiiketicilerin online reklamlara yonelik olumlu tutumlarinin
artmasinin, online aligveris bagimlihigin diisiik diizey de olsa artirmas: beklenebilir.

Ayrica online reklama yonelik tutumlarin, online gosteris tiiketimini pozitif yonde ve dogrudan etkiledigi
seklinde varilan sonug, reklama yonelik tutumlarin, insanlarin gosteris tiiketimiyle yakindan iligkili olan
materyalizm anlayisini (Yoon, 1995) ve gosteris tiiketim egilimini etkiledigini (Khoshghadam vd., 2018)
gosteren arastirma sonuglariyla benzerlik gostermektedir. Bu durum, reklama yonelik tutum ile gosteris
tiiketimi iligkisinin online aligverislerde de s6z konusu oldugu ve online gosteris tiiketimini tesvik etmede
online reklamlara yonelik olumlu tutum olusturulmasinin bir yontem olarak kullanilabilecegi seklinde
yorumlanmaktadir.

Arastirmada ulagilan online gosteris tiiketiminin online aligveris bagimliligini olumsuz etkiledigine yonelik
varilan sonug, geleneksel aligveris ortamlarinda gosteris amagh tiiketimin, zorlayici alisverisleri pozitif yonde
etkiledigini gosteren arastirma (Dittmar, 2005; Dittmar vd., 2007; Eroglu; 2016) sonuglarindan farklidir.
Arastirmada ulasilan bu bulgu, gosteris tiiketiminin her durumda alisveris bagimliligina neden
olmayabilecegi ve online ortamda gosteris tiiketimin artmasinin, online aligveris bagimliligini azaltabilecegi
seklinde yorumlanmaktadir. Tiiketicilerin internet tizerinde gosteris tiiketiminin geleneksel aligverislere gore
daha bilgiye dayali olmasi, daha kargilagtirma yapmaya imkan vermesi gibi 6zelliklerinden dolayi, alisveris
bagimliligiyla iligkili olmayabilecegi diistiniilmektedir. Aracilik etkisine iligkin sonu¢ degerlendirildiginde,
online reklama yonelik tutumun, online alisveris bagimlilig1 degiskeni {izerinde dolayli veya kismi aracilik
etkisi goriilmektedir. Dolayisiyla online reklama yonelik tutumlarin, online gosteris tiiketimi araciligiyla
online aligveris bagimliligini azaltict etkiye neden oldugu ancak bu aracilik etkisinin kismi oldugu
anlagilmaktadir.
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Genel olarak arastirma bulgular: 6zetlendiginde, online reklama yonelik tutumun, tiiketicilerin online gosteris
tiiketimi ve online aligveris bagimlilig: tizerinde pozitif yonde etkisinin oldugu anlasilmaktadir. Diger taraftan
online gosteris tiiketiminin, online aligveris bagimlilig1 tizerinde azaltic1 bir etkiye sahip oldugu ve online
reklama yonelik tutumun bu nedenle online aligveris bagimlilig1 {izerinde kismi bir azaltici etkiye sahip
oldugu anlasilmaktadir. Bu sonuglar, online reklama yonelik olumlu tutumlarin artirilmasimin, tiiketicilerin
online ortamdaki farkl tiirlerdeki alisveris davrarslarini pozitif yonde etkileyecegini gostermektedir.

Arastirma bulgularinin, prestijli veya litks markalar1 pazarlayan veya prestij odakli miisterileri hedefleyen
isletmeler icin ve alisveris bagimliligini azaltmay1 amaglayan kamu veya saglik kuruluslari bakimindan yararl
olabilecegi diisiiniilmektedir. Buna gore online reklama yonelik tutumlarin artirilmasinin, prestij titketimini
artirmast miimkiindiir. Diger taraftan, online reklama yonelik olumlu tutum diizeyinin, online alisveris
bagimliligini artirmasi, toplumsal diizeyde karsilasilan sorunlarin ¢dziimiine yonelik iletisim stratejilerinde
bu faktoriin goz oniinde bulundurulabilecegini gostermektedir. Bu noktada egitim ve saglik kuruluslarinin,
online aligveris bagimliliginin ¢dziimiinde, online reklama yonelik olumlu tutumlari azaltmasinin sorunun
¢Ozlimiine katki saglamasi miimkiindiir.

Aragtirmanin  baghca kisitlar1 olarak anket yontemiyle gerceklestirilmesi, dar bir cografi alanda
gerceklestirilmesi ve online ortamdaki alisverislere yonelik gerceklestirilmesinden kaynakl 6l¢iim araglarinda
uyarlamalar yapilmasmin gerektirmesi olarak ifade edilebilir. Buna gore arastirma sonuglarmnin mutlak
anlamda dogrulugu ve genellestirilebilirligi garanti edilememektedir. Ancak incelenen 6rneklemde, tartisilan
tiiketici davraniglarini anlama bakimindan iiretilen bilgilerin yararh oldugu ve izlenen yontem bakimindan
konuyla ilgili gerceklestirilecek arastirmalara 1s1k tutma potansiyeli olmas: bakimmdan arastirmanin yararh
oldugu diisiiniilmektedir. Ozellikle online aligveris bagimliliginin nedenlerini anlamay1 amaglayan
aragtirmalarda, online reklama yo6nelik tutum degiskeninin goz dntinde bulundurulmasinin ilgili modellerin
agiklayiciligini artirmasi beklenmektedir.

KAYNAKCA

Anantachart, S. (2006). Integrated marketing communications and market planning: Their implications to
brand equity building. Journal of Promotion Management, 11(1), 101-125.

Andreassen, C. S., Griffiths, M.D., Pallesen, S., Bilder, R.M., Torsheim, T., ve Aboujaude, E. (2015). The Bergen
Shopping Addiction Scale: reliability and validity of a brief screening test. Frontiers in psychology, 6, 1-
11.

Bahn, K., Belk, D., Russell, W. ve Mayer, R.N. (1982). Developmental recognition of consumption symbolism.
Journal of Consumer Research, 9(1), 4-17.

Baker, S.M., Gentry, ].W. ve Rittenburg, T. L. (2005). Building Understanding of the Domain of Consumer
Vulnerability. Journal of Macromarketing, 25, 128-139.

Balcy, S., ve Giilnar, B. (2009). Universite 6grencileri arasinda internet bagimlilig1 ve internet bagimlilariin
profili, Selcuk Iletisim, 6(1), 5-22.

Baron, R. M. ve Kenny, D. A. (1986). The Moderator-Mediator Variable Distinction In Social Psychological
Research: Conceptual, Strategic and Statistical Considerations. Journal of Personality and Social
Psychology, 51 (6), 1173-1182.

Basaran Alagdz, S., Yazgan, A. E., ve Baiturova, K. (2017). Tiiketicilerin Internet Bagimliiginin Sosyal Medya
Reklamlarina Yonelik Genel Algi Ve Tutumlari Uzerindeki Etkisi. Journal of Suleyman Demirel University
Institute of Social Sciences, 29(4), 287-310.

Bayram, Nuran. (2010), Yapisal Esitlik Modellemesine Giris- Amos Uygulamalar:. Istanbul: Ezgi Kitapevi.
Belk, R. W. (1988). Possessions and the extended self. Journal of Consumer Research, 15, 139-168.

Bozkurt, H., Sahin, S., ve Zoroglu, S. (2016). Internet bagimlilig1: Giincel bir gozden gecirme. Journal of
Contemporary Medicine, 6(3), 235-247.

Byrne, J. (1999). Health, wealth and honesty: perceptions of self-esteem. Health Education, 99(3), 95-102.

isletme Aragtirmalar: Dergisi 1455 Journal of Business Research-Turk



I. Bozaci - S. Altin — 1. Gokdeniz 12/2 (2020) 1447-1458

Chaudhuri, R. H., Mazumdar, S, ve Ghoshal, A. (2011). Conspicuous consumption orientation:
Conceptualisation, scale development and validation. Journal of Consumer Behaviour, 10(4), 216-224.

Chung, E., ve Fischer, E. (2001). When conspicuous consumption becomes inconspicuous: the case of the
migrant Hong Kong consumers. Journal of Consumer Marketing, 18(6), 474-487.

D’ Astous, A. (1990). An Inquiry into the Compulsive Side of Normal Consumers. Journal of Consumer Policy,
13, 15-31.

De Jans, S., Hudders, L., ve Cauberghe, V. (2018). Adolescents’ self-reported level of dispositional advertising
literacy: how do adolescents resist advertising in the current commercial media environment?. Young
Consumers, 19(4), 402-420.

Defever, C., Pandelaere, M. ve Roe, K. (2011). Inducing value-congruent behaviour through advertising and
the moderating role of attitude toward advertising. Journal of Advertising, 40(2), 25- 37.

Dittmar H., Long K., Bond R. (2007). When a better self is only a button click away: associations between
materialistic values, emotional and identity-related buying motives, and compul-sive buying tendency
online. Journal of Social and Clinical Psychology, 26(3), 334- 361.

Dittmar, H. (2005). A new look at compulsive buying: Self-discrepancies and materialistic values as predictors
of compulsive buying tendency. Journal of Social and Clinical Psychology, 24, 806-833.

Dittmar, H., Long, K., ve Bond, R. (2007). When a better self is only a button click away: Associations between
materialistic values, emotional and identity-related buying motives, and compulsive buying tendency
online. Journal of social and clinical psychology, 26(3), 334-361.

Durmus, I, ve Battal, F. (2018). Universite Ogrencﬂerinin Hazir Giyim Satinalma Kararlarinda Reklamlara
Yonelik Tutumlart Ve Marka Tercihleri. Giimiishane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Elektronik
Dergisi, 9(24), 147-176.

Duroy, D., Gorse, P., ve Lejoyeux, M. (2014). Characteristics of online compulsive buying in Parisian students.
Addictive behaviors, 39(12), 1827-1830.

Eroglu, F. (2016). Kompulsif satin alma: Kisisel faktorler, postmodern tiiketim sekilleri ve reklama karsi
tutumun roliine yénelik bir arastirma. Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 19(35), 253-
282.

Ertemel, A. V., ve Aydin, G. (2018). Dijital ekonomide teknoloji bagimlilig1 ve ¢6ziim Snerileri, Addicta: Turkish
Journal on Addictions, 5(4), 665-690.

Faber, R. J. (1992). Money Changes Everything: Compulsive Buying from Biopsychosocial Perspective.
American Behavioral Scientist, 35 (6), 809-819.

Felsher, J., Derevensky, J., ve Gupta, R. (2004). Lottery participation by youth with gambling problems: Are
lottery tickets a gateway to other gambling venues?. International Gambling Studies, 4(2), 109-125.

Ferle, C. L., ve Lee, W. N. (2003). Attitudes toward advertising: A comparative study of consumers in China,
Taiwan, South Korea and the United States. Journal of International Consumer Marketing, 15(2), 5-23.

Fiisun, E. K. S. i, ve Ummet, D. (2013). Bir kisilerarasi iletisim problemi olarak internet bagimlilig1 ve siber
zorbalik: Psikolojik danigsma agisindan degerlendirilmesi. Degerler Egitimi Dergisi, 11(25), 91-115.

Gokgearslan, S., ve Giinbatar, M. S. (2012). Ortadgrenim Ogrencilerinde Internet Bagimlilig1. Egitim Teknolojisi
Kuram ve Uygulama, 2(2), 10-24.

Griffiths, M., ve Wood, R. (2001). The psychology of lottery gambling. International gambling studies, 1(1), 27-
45.

Guo, Z. ve Cai, Y. (2011). Exploring the Antecedents of Compulsive Buying Tendency Among Adolescents in
China and Thailand: A Consumer Socialization Perspective. African Journal of Business Management, 5
(24), 10198-10209.

isletme Aragtirmalar: Dergisi 1456 Journal of Business Research-Turk



I. Bozaci - S. Altin — 1. Gokdeniz 12/2 (2020) 1447-1458

Giiniig, S., ve Kayri, M. (2010). Tiirkiye'de internet bagimhilik profili ve internet bagimhilik olgeginin
gelistirilmesi: Gegerlik-giivenirlik calismasi. Hacettepe Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, 39(39), 220~
232.

Giirbiiz, Sait. (2019), Amos Ile Yapisal Esitlik Modellemesi, Ankara: Seckin Yaymcilik.
Hair, J. F., Black W. C,, Babin B.. ]., ve Anderson, R.E. (2009), Multivariate Data Analysis. Seventh Edition.

Hiz, G. (2011). Gosterisci Tiiketim Egilimi Uzerine Bir Alan Arastirmast (Mugla Ornegi). Organizasyon ve
Yonetim Bilimleri Dergisi, 3(2), 117-128.

http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1028, 16.5.2020.

Hudders, L., Cauberghe, V., ve Panic, K. (2016). How advertising literacy training affect children's responses
to television commercials versus advergames. International Journal of Advertising, 35(6), 909-931.

Kalayci, Seref. (2009), SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri, 4. Baski, Ankara: Asil Yaym.

Khoshghadam, L., Mahdavipour, M. ve Norouzi, K. (2018). Advertising for Symbolic Consumption: Exploring the
Moderating Effects of Social Inequality in Formation of Attitude Toward the Ad, 2018 AMA Proceedings, E6-
E7.

Kim, J.K,, Seo, S.H., (2017). An exploration of advertising avoidance by audiences across media. International
Journal of Contents, 13, 76-85.

Kocak, P. G. (2017). Gosterisci Tiiketim Uzerine Teorik ve uygulamali Bir Caligma: Pamukkale Universitesi
Ornegi. Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 31(43), 79-112. 92.

Kukar-Kinney, M., Ridgway, N. M., ve Monroe, K. B. (2012). The role of price in the behavior and purchase
decisions of compulsive buyers. Journal of Retailing, 88(1), 63-71.

Kukar-Kinney, M., Scheinbaum, A. C., ve Schaefers, T. (2016). Compulsive buying in online daily deal settings:
An investigation of motivations and contextual elements. Journal of business research, 69(2), 691-699.

Kukar-Kinney, M., Ridgway, N. M., ve Monroe, K. B. (2009). The relationship between consumers' tendencies
to buy compulsively and their motivations to shop and buy on the Internet. Journal of Retailing, 85(3),
298-307.

Lapierre, M. A. (2019). Advertising literacy and executive function: Testing their influence on children’s
consumer behavior. Media Psychology, 22(1), 39-59.

LaRose R, ve Eastin MS. (2002). Is online buying out of control? Electronic commerce and consumer self-
regulation. Journal of Broadcasting & Electronic Media, 46(4), 549-564.

Lee, S.-H., Sharron J. L., ve Nancy A. R. (2000). Compulsive Consumption Tendencies among Television
Shoppers. Family and Consumer Sciences Research Journal, 28 (4), 463-88.

Lee, S., Park, J., ve Bryan L. S. (2016). The interplay of Internet addiction and compulsive shopping behaviors.
Social Behavior and Personality: an international journal, 44(11), 1901-1912.

Lee, Y. G, Byon, K. K., Ammon, R., ve Park, S. B. R. (2016). Golf product advertising value, attitude toward
advertising and brand, and purchase intention. Social Behavior and Personality: an international journal,
44(5), 785-800.

Lee, Y. ]., ve Park, J. (2008). The mediating role of consumer conformity in e-compulsive buying. Advances in
Consumer Research, 35, 387-392.

Lejoyeux, M., Mathieu, K., Embouazza, H., Huet, F., ve Lequen, V. (2007). Prevalence of compulsive buying
among customers of a Parisian general store. Comprehensive Psychiatry, 48(1), 42-46.

MacKenzie, S. B., Lutz, R. ]J., ve Belch, G. E. (1986). The role of attitude toward the ad as a mediator of
advertising effectiveness: A test of competing explanations. Journal of Marketing Research, 23, 130-143.

McElroy, S. L., Keck, P. E., Jr., Pope, H. G,, Jr., Smith, ]. M., ve Strakowski, S. M. (1994). Compulsive buying: A
report of 20 cases. Journal of Clinical Psychiatry, 55(6), 242-248.

isletme Aragtirmalar: Dergisi 1457 Journal of Business Research-Turk



I. Bozaci - S. Altin — 1. Gokdeniz 12/2 (2020) 1447-1458

Melnikas, B., ve Smaliukiene, R. (2007). Consumer vulnerability in pharmaceutical market: Case of Baltic
countries. Journal of Business Economics and Management, 8(1), 51-62.

Meydan, C. H., ve Sesen, H. (2015). Yapisal Esitlik Modellemesi-Amos Uygulamalari, Tkinci Baski, Istanbul: Detay
Yaymcailik,

Moore, D. ], ve Lee, S. P. (2012). How advertising influences consumption impulses. Journal of Advertising,
41(3), 107-120.

Miiller, A., ve Mitchell, J. E. (2014). Internet shopping from a psychiatric perspective. Psychiatric Annals, 44(8),
384-387.

O'Guinn, T. C,, ve Faber, R. ]. (1989). Compulsive buying: A phenomenological exploration. Journal of Consumer
Research, 16(2), 147-157.

Pechmann, C., Levine, L., Loughlin, S., ve Leslie, F. (2005). Impulsive and self-conscious: Adolescents'
vulnerability to advertising and promotion. Journal of Public Policy & Marketing, 24(2), 202-221.

Podoshen, J. S., Andrzejewski, S. A., ve Hunt, J. M. (2014). Materialism, conspicuous consumption, and
American hip-hop subculture. Journal of International Consumer Marketing, 26(4), 271-283.

Prendergast, G., Cheung, W. L., ve West, D. (2010). Antecedents to advertising avoidance in China. Journal of
Current Issues & Research in Advertising, 32(2), 87-100.

Redondo, I, ve Aznar, G. (2018). To use or not to use ad blockers? The roles of knowledge of ad blockers and
attitude toward online advertising. Telematics and Informatics, 35(6), 1607-1616.

Schumacker, R. E. ve Lomax, R. G. (2010). A Beginner’s Guide To Structural Equation Modeling. Third Edition.

Segal, B., ve Podoshen, J. S. (2013). An examination of materialism, conspicuous consumption and gender
differences. International Journal of Consumer Studies, 37(2), 189-198.

Sharma, P., Sivakumaran, B., ve Marshall, R. (2010). Impulse buying and variety seeking: A traitcorrelates
perspective. Journal of Business Research, 63, 276-283.

Sohn, S. ve Choi, Y. (2012). A Model of Compulsive Buying: Dysfunctional Beliefs and Self-Regulation of
Compulsive Buyers. Social Behaviour and Personality, 40 (10), 1611-1624.

Simsek, O. F. (2007). Yapisal Esitlik Modellemesine Giris-Temel Ilkeler ve Lisrel Uygulamalar:. Ankara: Ekinoks.
Tabachnick, B. G., ve Fidell, L. S. (2012). Using Multivariate Statistics. Sixth Edition, USA: Pearson.

Tan, S.J., ve Chia, L. (2007). Are we measuring the same attitude? Understanding media effects on attitude
towards advertising. Marketing Theory, 7(4), 353-77.

Thrift, N. (2008). The material practices of glamour. Journal of Cultural Economy, 1, 9-23.

Vanwesenbeeck, 1., Ponnet, K., ve Walrave, M. (2017). Young adolescents' advertising literacy and purchase
intention in social network games: Influence of perspective taking and need for cognition. Journal of
Consumer Behaviour, 16(1), 23-33.

Wang C. C., ve Yang H.W.(2008). Passion for online shopping: the influence of personality and compul-sive
buying. Social Behavior and Personality, 36(5), 693-706.

Wolin, L. D., Korgaonkar, P. ve Lund, D. (2002). Beliefs, Attitudes and Behaviour Towards: Web Advertising.
International Journal of Advertising: The Review of Marketing Communications, 21(1), 87-113.

Yilmagz, E., Sahin, Y. L., Haseski, H. 1., ve Erol, O. (2014). Lise 6grencilerinin internet bagimlilik diizeylerinin
cesitli degiskenlere gore incelenmesi: Balikesir ili 6rnegi. Egitim Bilimleri Arastirmalar: Dergisi, 4(1), 133-
144.

Yoon, K. (1995). Comparison of beliefs about advertising, attitude toward advertising, and materialism held
by African Americans and Caucasians. Psychological Reports, 77, 455-466.

isletme Aragtirmalar: Dergisi 1458 Journal of Business Research-Turk



	İbrahim BOZACI a Şaban ALTIN b İsmail GÖKDENİZ c
	a Kırıkkale Üniversitesi, Keskin Meslek Yüksekokulu, Pazarlama, Kırıkkale, Türkiye. iborganizer@gmail.com
	b Bozok Üniversitesi, Sosyal Bilimler Meslek Yüksekokulu, Büro Hizmetleri ve Sekreterlik, Yozgat, Türkiye. sabanaltin0797@gmail.com
	c Kırıkkale Üniversitesi, İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi, İşletme, Kırıkkale, Türkiye. isgokdeniz@gmail.com

