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OZET

Elektronik platformlara olan giivenin artmasinin ve yenilikci uygulamalarin tiiketicileri
cezbetmesinin yaminda, kisilerin benimsedikleri kiiltiiriin de online aligveriste etkili oldugu
varsayimaktadir. Ciinkii toplumun sahip oldugu kiiltiirel oOzellikler, bireye yansimaktadtr.
Farkl kiiltiirel ozellikler sonucu, bireylerin satin alma davramislart da farklilasmaktadir.
Calismada, Hofstede’in kiiltiir boyutlarinin online alisverige etkisi, Yapisal Esitlik Modellemesi
ile arastirlmigtir. 316 kisiden anketle veri toplanmug, kiiltiir boyutlarvmin online aligveris
davranigina dogrudan etkilerinin olup olmadigi, bireysel yenilikcilik ve giivenin aracilik etkisi
incelenmistir. Belirsizlikten kacinmanmin hem dogrudan, hem de bireysel yenilik¢ilik ve giiven
iizerinden online aligverisi etkiledigi, toplulukculugun ise bireysel yenilikcilik iizerinden dolayl
etkisinin oldugu goriilmiistiir. Erillik ve giic mesafesinin etkisi saptanmanustir.

Anahtar Kelimeler: Online Alisveris, Kiiltiir Boyutlari, Yapisal Esitlik Modellemesi, Bireysel
Yenilikcilik, Giiven.

THE MEDIATING EFFECT OF PERSONAL INNOVATIVENESS AND
TRUST ON THE RELATION BETWEEN CULTURAL DIMENSIONS
AND ONLINE BUYING BEHAVIOR

ABSTRACT

It’s assumed that culture affects the online shopping as well as innovativeness and trust
towards them. Because the cultural characteristics are being reflected to individuals. Different
cultural characteristics may be a parameter that determines the variation of buying behaviors.
In this paper, the direct/indirect effects of Hofstede’s cultural dimensions on online buying were
analyzed using Structural Equation Modeling. Data from 316 respondents were collected by
survey. It’s investigated that if the cultural dimensions have direct effect on online buying and
if personal innovativeness and trust were the variables mediating between these relations. It’s
seen that uncertainty avoidance has direct/indirect effects on online buying, where collectivism
indirectly affects it. Other two don't have any significant effect.
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1. Giris

Isletmeler dagitim stratejilerini, daha az maliyetle daha ¢ok tiiketiciye ulasmak amactyla
gelistirmektedirler. Ozellikle teknolojiyi iyi takip eden isletmeler, dagitim stratejilerinin bir
pargast olarak Interneti de yogun olarak kullanmaktadirlar. Ilaveten, klasik perakendecilik
yerine tamamen e-ticaret ile satig yapan igletmeler dogar dogmaz bu trene binmektedirler.
Onemli girisimcilik ve basar1 hikdyelerine konu olan bu isletmeler, ¢agin getirdigi hizl iletigimin
tiim imkanlarini kullanmaktadirlar. Bunlarin bir sonucu olarak, online aligveris siteleri ve bu
sitelerden aligveris yapan tiiketici sayist hizli bir artig gostermektedir. TUSIAD 1, E-Ticaret
Raporu’na gore (2017: 16),2016 yilinda diinyadaki e-ticaret hacmi 1.6 trilyon dolara ulagsmigtir
ve bu hacmin 2020 y1linda 3 trilyon dolara ulagacag: tahmin edilmektedir. Tiirkiye’de de benzer
bir durum goze carpmaktadir. Rapora gore, 2016 yilinda diinyanin en ¢ok internet kullanicisina
sahip 17. iilkesi olan Tiirkiye’de toplam 17,5 milyar TL’lik bir e-perakende islem hacmi
gerceklesmistir ve bu miktar toplam perakende ticaret hacminin %3,5’ine tekabiil etmektedir.

Klasik perakendecilerin e-ticaret potansiyelini kesfettikleri ve bu kanali da hizla dagitim
imkanlarma dahil ettikleri boyle bir donemde, tiiketiciler agisindan e-ticaretin kolay ve giivenli
bir sekilde gerceklestirilebilmesi i¢in biiyiik yatirimlar yapilmistir. E-ticaret isletmeleri web ara
yiizlerini, depolama alanlarini ve iletisim imkanlarini gelistirmis, kapasite ve kaliteyi artirmaya
yonelik girisimlerde bulunmuslardir. Bu gegisin dolayl etkileri de olmustur. Ornegin, ulagim
(kargo, kurye, posta vb.) maliyetleri diismeye, lojistik sektorii de bu sayede degismeye ve
gelismeye basglamigtir. Giinlimiizde Tiirkiye’deki bir tiiketicinin ABD menseli bir e-ticaret
sitesinden aldig1 iiriin 5-7 giin gibi bir siirede eline ulagabilmektedir. Insansiz hava araglari
(drone) ile paket teslimatlar1 yapilmaya baslanmustir. Diger yandan, e-ticaret sitelerinin {iriin
ozelliklerinin hizli sekilde kiyaslanmasina imkan veren web teknolojilerine ve veri tabanlarina
gecmeleri de tiiketiciler i¢in onemli birer artidir. Lojistik, bilisim ve telekomiinikasyon alaninda
inovatif {irlin, stire¢ ve yaklagimlarin kullanilmasi, yenilikg¢i tiiketicilerin ilgisini ¢cekmektedir.

E-ticaret sistemi kurgulanirken ve gelistirilirken giivenli 6deme konusu hep ilk planda
olmustur. Dolandiricilik olaylarinin ¢ok sik yasanmasi, tiiketicilerin e-ticaret platformlar:
tizerinden 6deme yapmaya cekinmelerine, dolayisiyla da e-ticaret hacminin diisiik kalmasina
sebep olmaktadir. Ornegin, Internet iizerinden aligverig yapan kisilerin giivenlik ile ilgili
cekincelerinin baginda kredi kart: bilgilerinin e-ticaret platformunda kullanilmasi sonucu
ligiincii sahislarin eline ge¢cmesi riski gelmektedir (Koger, 2012). Bunu agmak isteyen sektor
temsilcileri fiyat avantaji ve 6deme kolayliklarinin yani sira, giivenli 6deme seceneklerini de
artirmiglardir. PayPal, Masterpass, Paycell, BKM Express, PayU gibi giivenli deme sistemleri,
bankalarin sanal kart uygulamalar1 ve kapida 6deme segenekleri de bu ihtiya¢ sonucu ortaya
cikmustir. Alinan 6nlemler ve yeni uygulamalar sayesinde tiiketicilerin e-ticarete giivenmeleri
saglanmaya calisilmaktadir. Bu durumun, e-ticaret hacmini artiracagi diistiniilmektedir
(TUSIAD, 2017: 70).

Bireyin aligveris davramisi bircok degiskene baghdir. Isletmeler farkl iilkelerde veya
bolgelerde farkli stratejiler uygulamaktadirlar. Bunun 6nemli sebeplerinden birisi milletler,
gruplar ve bireyler arasindaki kiiltiir farkidir. Ayni topluluk i¢inde bile bireylerin benimsedikleri
kiilttirel degerler zaman zaman farkli olabilmektedir. Kiiltiir kavrami bir¢ok bilim ve disiplin
tarafindan incelendigi gibi, tiiketici davranmiglarinin nasil gekillendiginin anlagilmasinda
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da siklikla kullanilmaktadir. Kiiltiiriin Ol¢iilebilir boyutlarmi tanimlayan Hofstede (2001)
sayesinde kiiltiirlin pazarlama aragtirmalarinda da degisken olarak kullanilabilmesi miimkiin
olmustur. Bu noktada akla gelebilecek soru, hangi 6zelliklere sahip tiiketicilerin e-ticarete daha
cok yoneldikleridir. Farkli kiiltiirel boyutlar1 benimseyen kisilerin nasil bir tutum sergiledikleri,
giivenin artmasiin ve bireysel yenilik¢ilik 6zelliklerinin online aligveris davranigini nasil
etkiledigi arastirilmasi gereken bir konudur. Calisma, bu nedensel iligkilerin belirlenmesine bir
yaklasim getirebilmek iizerine kurgulanmaigtir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Kiiltiir

Hofstede kiiltiirii, zihnin, bir gruba mensup bireyleri diger bir gruba mensup olanlardan
ayrracak sekilde, birikimli olarak programlanmasi seklinde tanimlamaktadir (2001) ve temelde
kiiltiirtin 5 farkli boyutundan bahsetmektedir (Choe, 2004):

e FErillik/Disilik: Bir toplumun geleneksel erkege 0zgii degerleri (rekabet, basart ve
hirs gibi) veya diger degerleri (bakim, yardim ve yasam kalitesinin artirilmasi gibi)
benimseme diizeyini gosterir.

* Gii¢ Mesafesi: Bir topluluk icinde en az giice sahip kisilerin, orgiitteki giic dagiliminin
adaletsiz olduguna inanma diizeyini gosterir. Bir toplum i¢in giic mesafesi zengin ve
niifuzlu insanlar ile fakir ve siradan insanlar arasindaki fark iken, bir orgiit icin en tist
yonetici ile en alttaki is¢i arasindaki farktir.

e Topluluk¢uluk/Bireyselcilik: Birtoplulukta,toplulugun veyabireyinroliiniin vurgulanma
diizeyini gosterir. Milletler icin milliyetgilik veya vatanseverlik diizeylerinin yiiksek
olmasi Topluluk¢uluk belirtisidir.

e Belirsizlikten Kaginma: Bireylerin kesin olmayan ve muglak durumlarla karsilasmaktan
cekinmelerinin diizeyini gosterir. Riskli olan durumlardan uzak durmak ile karakterize
bir boyuttur.

*  Uzun Dénem Uyumu: Hedeflere yonelik hareketlerin tesvik edilme diizeyini gosterir.

Kumar (2014: 8), yeniligin benimsenmesi ile ilgili faktorlerin tanimlanmasini, hem
bireysel benimseyicilerin karakteristiklerine hem de Hofstede’in bu kiiltiir boyutlarina
dayandirmaktadir. Kiiltiir, bireylerin tercihlerine, beklentilerine ve isteklerine tesir ederek,
belirgin bir sekilde, yeniligi benimseme siirecini etkilemektedir (Taylor & Wilson, 2010:
235; Tolba & Mourad, 2011: 2). Bir kiiltiiriin kurumlart ve is davranisi, yonetim ve liderlik
kavramlari, statiikodaki degisimlere agiklig1 gibi cesitli evrensel problemlerle basa ¢ikma
yollart onu digerlerinden farklilastirir. Bu nedenle, bir tilkenin insanlarmin kiiltiirel degerlerinin,
yaraticilik ve yenilik egilimlerini etkileyebilmesi sagirtict degildir (Williams & McGuire, 2010:
395).

Srite & Karahanna (2006: 680), ulusal kiiltiiriin bireysel diizeydeki kabul davranislarini
nasil etkileyecegini inceledikleri caligmalarinda, bireysel analiz diizeyindeki kisilik testleriyle
kiiltiirel nitelikleri degerlendiren bir perspektif kullanmiglardir. Bu ¢alismada da, bireylerin
anilan kiiltiirel boyutlari benimseme diizeyleri goz oniine alinacaktir. Ornegin, bazi bireyler
erillik/disilik arasindaki ¢izgide erillige daha yakin bir noktadadirlar. Bu durumda, bu
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kisiler eril bir kiiltiiriin 6gesi olarak kabul edilebilir. Aynis1 dier boyutlar i¢in de gecerlidir.
Dolayistyla, caligmadaki kiiltiir boyutlar: milletlerin degil bireylerin benimseme diizeyini ifade
etmektedir. Literatiirde uzun dénem uyumu ve aligveris davraniglar ile ilgili herhangi bir
caligsma bulunmamakta ve bu boyutun konu ile ilgilisi olmadig: diisiiniilmektedir. Bu nedenle,
ilk dort boyut ¢caligma kapsamina alinirken uzun donem uyumu kapsam diginda brrakilmigtir.

2.2. Online Ahgveris

Internet, iletisim, bilgi toplama ve eglence icin kanallar olusturmaktadir. Ayrica ticari
islemler icin de 6nemli bir aractir. Internet ticareti, Internet iizerinden iiriinlerin ve hizmetlerin
satigin1 ve alimini icermektedir. Bu yeni aligveris modeli online aligveris, e-aligveris, Internet
aligverisi, elektronik aligveris ve web tabanl aligveris olarak adlandirilmaktadir. Internet ve
World Wide Web, is diinyas: ve tiiketicilerin ticari iglemleri elektronik olarak etkilesimde
bulunup yiirtitmelerini kolaylastirmakta, basitlestirmekte, daha ucuz ve daha erisilebilir
hale getirmektedir (Clemes vd., 2014: 364). internetin popiilaritesi ile online aligveris de
yaygimlagmustir. Uriinlere kolay erigim, hizli satin alma siireci, sosyal baskinin olmamasi ve
tirtinlerin tiiketici tarafindan tasinmasini gerektirmemesi online aligverisi cazip kilmaktadir
(Chen & Zhang, 2015: 57). Hatta bazi internet kullanicilart i¢in, online aligveris tutkuya
dontismektedir (Wang & Yang, 2008: 693).

2.3. Bireysel Yenilikcilik

Bir ihtiyacin farkina varilip, o ihtiyaci tatmin etmek amaciyla harekete gecilmesi,
yeniligi degerlendirme siirecinin bagladig1 anlamina gelmektedir (Tolba & Mourad, 2011: 3).
Yeniligi baglatma, biiyiik olciide bireysel yaraticiliga/yenilikgilige dayanmaktadir (Kaasa &
Vadi, 2010: 584). Bireysel Yenilik¢ilik (personal innovativeness), bireylerin degisimi isteme
ve yeni seyler deneme egilimini ifade eden kisilik 6zelliklerinden biri (Lin & Filieri, 2015:
159) veya teknoloji ve yeniliklere adapte olabilme kabiliyeti (Agarwal & Prasad, 1998) olarak
tanimlanabilir. Toplumda, bireylerin bir kismi yeni teknolojilere daha kolay adapte olabilmekte,
bir kismi ise bu konuda geride kalabilmektedir. Ciinkii, yas, yasanilan bolge gibi demografik;
ticret, sosyal sinif gibi sosyo-ekonomik; kisilik gibi psikografik ve degerler sistemi, etnik koken
gibi kiiltiirel karakteristikler yeniligi benimseme siirecini etkilemektedir (Daghfous vd., 1999:
314; Kumar, 2014: 6).

2.4. Giiven

Cok boyutlu olan giiven kavrami sosyoloji, sosyal psikoloji, antropoloji, ekonomi,
pazarlama, oOrgiitsel davranig ve e-ticaret de dahil olmak iizere bircok sosyal bilim
disiplininde aragtirma konusu olmustur. Gefen (2000: 723) giiven kavramini, daha onceki
iligkilere (etkilesimlere) dayanarak, kisinin baskalari hakkindaki olumlu beklentilere olan
inanci olarak tamimlamaktadir. Giiven dinamik bir siiregtir, deneyimle giiclenebilmekte
veya zayiflayabilmektedir (Yoon, 2002). Kisinin daha onceki davraniglari, beklenildigi
gibi davranacagini garanti etmese de, giiven duygusunu arttirict bir etkisi bulunmaktadir.
Giiven, etkilesimlerin dogasini ve insanlarin bu konudaki beklentilerini belirleyen sosyal
ve ticari iligkilerin 6nemli bir bilesenidir (Hosmer, 1995). Giiven, birgok alici-satic1 ve is
iligkisinin dogasin1 belirlemektedir (Kumar vd., 1995) ve web sitelerinin kontrol edilemeyen
ortamlarndan dolay1 e-ticaret soz konusu oldugunda tartigmasiz daha da onemli olmaktadir
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(Reichheld & Schefter, 2000). Online aligveris platformlarmi kullanan tiiketicilerin bilgileri
etik dig1 kullanima ve dagitima maruz kalabilmektedir. Bu durum giiveni azaltan bir unsurdur.

3. Veri Toplama ve Analiz
3.1. Yontem

Calisma uygulamali bir aragtirmadir ve nicel aragtirma yontemi kullanilarak
nedensel iligkiler belirlenmeye caligilmistir. Birincil veri elde etmek amaciyla anket teknigi
kullanilmistir. Arastirma modelini test etmek icin olusturulan anket 39 maddeden olugmaktadir.
Bu ifadelerden 33’ti modeldeki degiskenleri 6l¢mektedir. Bu ifadelerde, 7°li Likert 6lcegi
kullantlmistir. Anket ¢evrimici ortamda web platformuna yiiklenmistir. Anket baglantisi,
kolayda 6rnekleme yontemi ile ulagilabilen kisilere Internet tizerinden génderilmis, 316 kisiden
geri doniis olmustur. Bu kisiler ¢alismanin veri setini olusturmaktadir. Calismada, degiskenler
arasindaki nedensel iligkiler test edilmistir. Anket sonucunda toplanan veriler SPSS 24 ve
AMOS 24’e aktarilarak analiz gerceklestirilmigtir. Olusturulan arastirma modeli, Yapisal
Esitlik Modellemesi (Structural Equation Modeling) yontemi kullanilarak test edilmistir.
Analiz yontemi olarak YEM’in secilmesinin nedeni, modeldeki degiskenlerin arasindaki fark
edilmesi gii¢ olan baglantilar1 gérebilmeyi saglayan ve ¢oziilebilmesi gii¢ olan modellerin dahi
kolay bir sekilde test edilebildigi bir yontem olmasidir (Yu, 2004). YEM’de kullanilan ¢esitli
stratejiler bulunmaktadir: Dogrulayict Modelleme Stratejisi, Alternatif Modeller Stratejisi,
Model Gelistirme Stratejisi (Meydan & Sesen, 2011: 17-18). Bu ¢calismada, literatiire dayal1 bir
model olusturulmus, test edildikten sonra yine literatiirde yer alan ¢alismalar 15181inda kurulan
hipotezlerle genisletilerek daha kapsamli bir modele ulagilmistir. Bu nedenle, caligmada Model
Gelistirme Stratejisi kullanilmistir. Analiz esnasinda kullanilan parametre tahmin yontemi
ise En Cok Olabilirlik (Maximum Likelihood) yontemidir. Caligma kapsamindaki tiim testler
ve degerlendirmeler %95 giiven araligi (a=0,05) temel alinarak yapilmistir. Yapisal esitlik
modellemesinde DFA ve yol analizi asamasinda, orneklemden elde edilen veri yapisinin
kavramsal model ile uyumlulugunun ¢esitli ol¢iitleri (uyum iyiligi degerleri) bulunmaktadir.
Bu degerler i¢in iyi ve kabul edilebilir uyum araliklari tanimlanmistir (Schermelleh-Engel vd.,
2003; Schumacker & Lomax, 2004). Bu degerler Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1: iyi ve Kabul Edilebilir Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Endeksi iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
y2/df O<y¥df<2 2<y¥df <5

TLI 097 <TLI=< 1,00 095<TLI<097
CFI 097<CFI=<1,00 0,95 <CFI<097
RMSEA 0=<RMSEA <005 0,05 <RMSEA <0,08
SRMR 0=<SRMR <005 0,05 <SRMR <0,10
NFI 095 <NFI=<1,00 0,90 =NFI <095
GFI 0,95 <GFI =< 1,00 0,90 <GFI <095

Uyum i¢in hangi degerlere dncelikli olarak bakilmasi gerektigi ile ilgili literatiirde gesitli
gortisler bulunmaktadir (Hu & Bentler, 1998; Jaccard & Wan, 1996; Kline, 2015; Schumacker
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& Lomax, 2004). Bu konuda aragtirmacilar tarafindan tam bir uzlagma saglanamamustir.
Literatiirde en ¢ok benimsenen, Hu & Bentler (1998) tarafindan ortaya atilan goriistiir. Bu
goriise gore, RMSEA ve SRMR degerlerinin kabul edilebilir aralikta olmas: yeterlidir. Bu
calisma kapsaminda, Hu & Bentler (1998) tarafindan belirtilen RMSEA ve SRMR degerleri
ile */df degerinin istenen aralikta olmasi, model uyumu i¢in 6nkogul olarak kabul edilmigtir.

Modelde kullanilan toplam 7 degiskeni 6lcmek i¢in kullanilan 6lcekler kaynaklartyla
birlikte Tablo 2‘de verilmistir.

Tablo 2: Olcek Kaynaklar

Degisken Kaynak

Bireysel Yenilik¢ilik Agarwal & Prasad (1998)

Giiven Gefen, Karahanna & Straub (2003)
Erillik Yoo & Donthu (2008)

Gli¢ Mesafesi Yoo & Donthu (2008)
Toplulukguluk Yoo & Donthu (2008)
Belirsizlikten Kagcinma Yoo & Donthu (2008)

Online Aligveris Davranigi McCloskey (2006)

3.2. Veri Analizi ve Bulgular

Oncelikle 6rneklemin demografik dagilimlar frekans analizi ile belirlenmistir. Cinsiyet,
yas, egitim ve gelir kriterleri altinda yapilan analizin sonuglar1 Tablo 3’te, degiskenlerin
ortalama ve standart sapmalari ise Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 3: Demografik Degiskenlere Gore Dagilimlar

Frekans Oran Frekans Oran
Cinsiyet Yas
Kadin 150 %47.5 Ortalama: 31,910
Erkek 166 %525 St.Sapma: 9,392
Egitim(Son mezuniyet) Min: 16 yas
Tlkokul 0 %0 Maks: 65 yas
Ortaokul/ilkogretim 6 %19  Aylik Ortalama Gelir
Lise 53 %16.8 1.000 TLden az 19 %60
Onlisans 14 %4 4 1.001-3.000 TL aras1 62 %19.,6
Lisans 127 %402 3.001-6.000 TL aras1 103 %326
Yiiksek Lisans 83 %263 6.001-9.000 TL arast 82 %259
Doktora 33 %104 9.000 TL den fazla 50 %15.,8
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Oncelikle, degisken verilerinin normal dagilip dagilmadigini tespit edebilmek amaciyla
Carpiklik ve Basiklik analizleri yapilmistir. Basiklik ve carpiklik degerlerinin +3 ile -3 arasinda
olmasi durumunda normallik hakkinda olumlu bir sonuca varabilmek miimkiindiir (Shao, 2002:
424-426). Tiim degiskenler icin bu kosul saglanmig ve bu sayede verilerin normal dagildig:
kabul edilmistir. Ardindan, 6rneklem sayisinin yeterli olup olmadigim belirlemek ve verilerin
faktor analizi uygulamak i¢in uygun olup olmadigina bakmak i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
ve Bartlett Kiiresellik (BK) testleri yapilmistir. KMO degeri 0,829, BK anlamlilik degeri
ise 0,000 ¢ikmustir. Field (2013) tarafindan belirtilen degerlere gore (KMO>0,5) 6rneklem
sayisinin yeterli diizeyde oldugu goriilmiistiir. Ayrica, BK anlamlilik degerine bakildiginda
verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu anlagilmigtir.

Tablo 4: Modelde Kullamilan Degiskenlerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Degiskenler Ortalama St.Sapma Degiskenler Ortalama  St.Sapma
Bir. Yenilikcilik ~ 5,1076 1,19269  Topluluk¢uluk 44947 1,24047
Giiven 42821 1,16197  Belirsizl. Kacgmma 54494 1,02519
Erillik 39470 1,63219  Online Aligv. Dav. 4,6804 1,31199

Gii¢ Mesafesi 2.,8690 1,36753

Ardindan, tiim maddelerin iginde bulundugu havuza agimlayict faktor analizi
uygulanmistir. Bu asamada, Temel Bilesenler Analizi ve Varimax (Kaiser, 1958) dondiirmesi
kullanilmistir. Analiz asamasinda, sirasiyla BK4 (“Standartlagtirimis iy prosediirleri
Sfaydalidir ), TOS (“Bireyler amaglarmni ancak ait olduklart grubun huzurunu bozmadigi
siirece siirdiirmelidir.”), TO4 (“Ait olunan grubun basarist bireysel basaridan onemlidir.”)
ve BY2 (“Genellikle yeni teknolojileri kullanma konusunda kararsizim.”) maddeleri, herhangi
bir faktore yeteri kadar yiiklenmedikleri icin analizden ¢ikarilmigtir (analizde katsayilar icin
alt limit 0,5 olarak alinmigtir). Tiim degiskenler tek faktorlii bir yap: sergilemistir. A¢imlayici
faktor analizine ait sonuclara Tablo 5°te yer verilmistir.

Tablo 5: Acimlayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Maddeler  Faktor Yiikleri Faktor Adi Varyans Yiizdesi  Ozdegeri
BY1 0,836

BY3 0,678 Bireysel Yenilik¢ilik (BY) 7,904 2371
BY4 0,797

GV1 0,834

GV2 0,788

GV3 0,667

GV4 0,808 Giiven (GV) 13911 4,173
GV5 0,731

GVé6 0,842

GV7 0,599
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Tablo S devam
ER1 0,826
ER2 0,639 .
ER3 0697 Erillik (ER) 8,268 2,480
ER4 0,765
GM1 0,697
GM2 0,688
GM3 0,746 Gii¢ Mesafesi (GM) 9,722 2917
GM4 0,734
GM5 0,643
TO1 0,786
102 0342 Toplulukguluk (TO) 8,525 2,557
TO3 0,699
TO6 0,785
BK1 0,738
BK2 0,668 Belirsizlikten Kagcinma 8752 2,625
BK3 0,749 (BK)
BK5 0,823
OAl 0,308 e Al D
OA2 0,742 %1 Ai;‘e 1verty Lavianist 7,240 2,172
OA3 0,860

Acimlayici faktor analizi sonucu olusan yapida toplam 7 faktor belirmistir ve toplam
aciklanan varyans yiizdesi %64,321°dir. Bir sonraki asamada, giivenilirlik ve gecerlilik
analizleri yapilmis ve Tablo 6’da sunulmustur. Giivenilirlik i¢in Cronbach’s Alpha degerleri
hesaplanmis ve bu degerlerin tamaminin Field (2009:675) tarafindan belirtilen 0,70 limitinin
lizerinde oldugu goriildiigiinden 6lceklerin giivenilir oldugu sonucuna varimistir. CR degeri
icin ise Bagozzi & Yi (2012) tarafindan onerilen 0,70’in iizerinde olma kosulu da saglanmustir.

Gegerliligin smanmasi ile ilgili olarak benzesim gecerliligi ve ayrisim gecerliligi
seklinde iki kriterin saglanmasi kosulu aranmistir. Benzesim gegerliliginin saglanmasi icin
AVE degerlerinin 0,50’den yiiksek olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2014:103) ve Tablo
6’da gortilebilecegi gibi bu kosul saglanmistir. Ayrica, CR degerlerinin AVE degerlerinden
yiiksek olmasi da yine benzesim gecerliligini destekleyici bir bulgudur. Ayrisim gecerliliginin
saglanabilmesiicin ise AVE nin karekokiiniin korelasyon degerlerinden yiiksek olmasi gerektigi
Hair vd., (2014:105) tarafindan belirtilmistir. Tiim bunlar kontrol edildiginde, ol¢eklerin
giivenilir oldugu, ayrim gecerliligi ve benzesim gecerliligi kosullarini sagladigi goriilmiistiir.
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Tablo 6: Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizleri

Cr’s Korelasyonlar
Boyutlar Alpha AVE JavE CR BY GV ER GM TO BK OA
BY 0775 0598 0,773 0816
GV 0876 0574 0,768 0903 025
ER 0802 0540 0,735 0823 0,14 0,12
GM 0793 0494 0703 0829 004 -003 0,60
TO 0781 0504 0,710 0800 038 007 051 049
BK 0803 0,557 0746 0834 060 029 0,13 -008 034
OA 0742 0648 0805 0846 022 025 -006 -0,12 -003 0,18

Yapr gecerliligini test etmek amactyla veri seti dogrulayici faktor analizine (DFA) tabi
tutulmustur. Tiim gizil degiskenler tek faktorlii bir yapr sergiledigi igin, yalnizca 1’inci derece
DFA yapilmigtir. DFA asamasinda test edilen model Sekil 1’de verilmistir.

DFA sonucunda,uyum endeksi degerlerinin iyi/kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmiis
ve yapt gecerlilikleri saglanmuigtir (y?/df=1,657, TLI=0,926, CFI=0,936, RMSEA=0,046,
SRMR=0,059, NFI=0,855 ve GFI=0,882).

3.2.1. Yol Analizleri

Ardindan, YEM’in son adimi olarak yol analizleri yapilmistir. Caligmada oncelikle
kiiltiir boyutlarinin online aligveris davranigina etkisi olup olmadig1 incelenmistir. Ardindan,
anlamli oldugu gériilen iligki i¢in bireysel yenilikg¢ilik ve giivenin aracilik etkisi aragtirilmustir.
Son olarak, modele diger 3 kiiltiir boyutu da dahil edilerek tiim degiskenler tek modelde
toplanmis ve degiskenlerin online aligverig davranigina etkileri belirlenmisgtir.

3.2.1.1. Birinci Adim

Literatiirdeki ¢aligmalarda erillik (disilik), giic mesafesi, topluluk¢uluk (bireyselcilik),
belirsizlikten kaginma ile online aligveris davranigi arasindaki iligkiler incelenmigtir.

Online satin alma ve Internet kullanimu ile ilgili ¢aligmalarm ¢cogunda kiiltiir boyutlari,
iligkileri yoneten degiskenler olarak arastirma modellerine dahil edilmigtir (Liao & Shim,
2004; Lim vd., 2004). Bunun sebebi, ayn1 caligmalarin farkl: kiiltiirel degerlere sahip tilkelerde
yapilmasi ve aradaki farkin gosterilmesinin bilimsel acidan 6nemli bir deger ifade etmesidir.
Bazi caligsmalarda da dolayli etkiden bahsedilmistir (Choi & Geistfeld, 2004; Kim vd., 2016).
Dogrudan etkiyi aragtiran Adapa (2008) ise, erillik diizeyi ile online aligveris davranisi arasinda
olumlu ve anlaml1 bir iligki oldugunu soylemistir. Stafford vd., (2004) ve Van Slyke vd., (2005)
de erilligi benimseyen bireylerin daha ¢ok online aligveris yaptiklarini belirtmiglerdir.
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Sekil 1: DFA Modeli

Bireysel
Yenilikgilik
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Belirsizlikten
Kacinma

Alisveris
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H, : Erillik diizeyi online aligveris davranigin1 anlamli sekilde etkiler.

Bireylerde, ait olduklar1 toplum, orgiit veya gruptaki giic mesafesi algisinin satin alma
davranist ile iligkisi oldugunu 6ne siiren yayinlar bulunmaktadir. Ornegin, Zhang vd., (2010)
bireylerin gii¢c mesafesi algis1 arttik¢a plansiz satin alma davraniginin azaldigini gostermislerdir.
Ancak bir bagka arastirmada, giic mesafesinin online aligverisi benimseme diizeyine etkisinin
olumlu oldugu goriilmiistiir (Adapa, 2008).
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H, ,: Gii¢ mesafesi diizeyi online aligverig davranigini anlamli gekilde etkiler.

Bireyselciligin yiiksek oldugu kiiltiirlerde, bireyler arasinda siki olmayan iligkiler vardir
(Zhou vd., 2004). Bireyler interneti genellikle e-ticaret ve bilgi arama gibi kisisel amaglarla
kullanmaya egilimlidir (Park & Jun,2003). Toplulukcu kiiltiirlerde ise insanlar birbirlerine bagl
ve siki grup iligkileri mevcuttur. Bu toplumlarda bireyler interneti daha cok e-posta génderme/
alma ve caligmalari icin aragtirma yapma gibi sosyal iletisim ve hobi amagh kullanmaktadir
(Wee & Ramachandra, 2000). Toplulukculuk ve bireyselcilik kiiltiir boyutlart arasinda
farklilik, farkli aligveris yonelimlerine yol agmaktadir. Toplulukcu kiiltiirlerde eglence amaclt
yapilan aligverig online satin alma niyetini etkilemektedir. Bireyselci toplumlarda ise, bu tarz
aligverigler daha cok kolaylik ve cesit arayan bireylere hitap etmektedir (Park, 2002; Joines vd.,
2003). Bireyselcilik ve topluluk¢uluk boyutu algilanan online aligveris riskini de etkilemektedir.
Toplulukcu kiiltiirlerde bireyler online aligveris ile ilgili riski bireyselci kiiltiirdekilerden daha
cok algilamaktadir, fakat riski 6nemli bir karar faktorii olarak gérmemektedir (Park vd., 2004).

H, ,: Toplulukguluk diizeyi online aligverig davranigini anlamli gekilde etkiler.

Cesitli kural ve normlarla bireylerin giinliik hayatlarini gevreleyen kiiltiir, tiikketici olarak
diistiniildiiklerinde de, bireylerin satin alma kararlarim1 ve tercihlerini sekillendirmektedir
(Yildirim & Tiirkmen Barutcu, 2016: 406). Belirsizligin ve risk almanimn bir tehdit olarak
goriildiigii kiiltiirlerde, yenilige, girisimcilige ve degisime karsi bir diren¢ s6z konusudur.
Dolayistyla, yiiksek diizeyde belirsizlikten kacinan bireylerin, yeni iirlinleri ve teknolojileri
kabul orami ¢ok daha diisiiktiir (Roozmand, 2011: 23). Nitekim Jeyashoke vd., (2014) nin
kiiltiirtin online aligveris iizerindeki etkilerini arastirdiklar1 caligmalarinda, yiiksek diizeyde
belirsizlikten kagimmanin, insanlarin online aligveris yapma isteklerinin oniinde biiyiik bir
engel teskil ettigi sonucuna ulagilmigtir. Ne var ki, Adapa (2008) belirsizlikten kacinmanin
online aligveris davranigini artirdigini belirtmisgtir.

H, : Belirsizlikten kaginma diizeyi online aligveris davranigint anlaml sekilde etkiler.

Bu ¢alismalarin 1s181inda kurulan hipotezler 4 kiiltiir boyutu ile online aligveris davranisi
arasindaki iligkiyi test eden bir modelde ele alinmistir. Bu adimda test edilen model Sekil 2°de
yer almaktadir.

Model test edildikten sonra anlamli yollar koyu ¢izgiyle belirgin sekilde c¢izilmis,
standardize edilmig regresyon katsayilar ile birlikte Sekil 3’te verilmistir.

Yol analizi sonucunda uyum iyiligi degerlerine bakilarak modelin kabul edilip
edilemeyecegi kontrol edilmis, modelin iyi/kabul edilebilir uyum aralifinda oldugu
goriilmiistiir (x*/df=1,761, TLI=0,933, CFI=0,945, RMSEA=0,049, SRMR=0,057, NFI=0,882
ve GFI=0917). Model uyumunun ardindan gizil degiskenler arasindaki tek yonlii nedensel
iligkilere bakilmig ve hangi hipotezlerin kabul/ret edildigi belirlenmistir. Analiz sonuclari
Tablo 7°de verilmigtir.
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Sekil 2. Birinci Adimda Test Edilen Arastirma Modeli
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Sekil 3. Birinci Adimda Yol Analizi ve Bulgular
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Tablo 7: ilk Adimda iliskisel Bulgular

Etkilenen Etkileyen St. Katsay1 Anlamhihik Sonug
H,, Online Ahgverig Davramgt  Erillik -0,006 0,950 Ret
H,, Online Aligveris Davramigt ~ Giig Mesafesi -0073 0497 Ret
H,, Online Ahgverig Davramgi  Toplulukguluk -0,061 0,545 Ret
H,, Online Ahgverig Davramsi  Belirsizlikten Kaginma 0,198 0,023 Kabul

Bu sonuglara gore erilligin, giic mesafesinin ve topluluk¢ulugun online aligveris
davranigina dogrudan bir etkisi bulunmamaktadir. Dolaysiyla H, , H , ve H | ret edilmistir.
Ancak, belirsizlikten kacinma diizeyi ile online aligveris davranigi arasinda zayif da olsa
anlamli bir iligki géze ¢arpmaktadir. Bu durumda H | , kabul edilmistir. Bu iligki, ikinci adimda
daha detayl olarak incelenmistir.

3.2.1.2. ikinci Adim

Birinci adimda anlamli bulunan tek iligki (H, ,) i¢in bireysel yenilik¢iligin ve giivenin
aracilik etkileri incelenmistir. Dolayistyla, ikinci adima gecildiginde belirsizlikten kaginma
boyutu modelde tutulurken diger kiiltiir boyutlar: (erillik, glic mesafesi ve toplulukguluk)
modele dahil edilmemistir.

Bireysel yenilik¢ilik ve kiiltiir boyutlar1 arasindaki iligki, belirsizlikten kaginma, gii¢
mesafesi, topluluk¢uluk ve erillik kiiltiir boyutlar1 iizerinden incelenmistir. Belirsizlikten
kacinmanin diisiik oldugu toplumlarda bireyler yeni fikirlere ve degisime daha agiktirlar,
dolayisiyla da girisimcilik ve yenilik daha yiiksektir. Belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugu
toplumlarda ise, bireyler yenilikleri tehdit olarak algilama egiliminde olduklart i¢in risk,
yenilik ve degisime kars1 diren¢ olustururlar ve bu da yeniligin yayilimini1 ve kabullenilmesini
yavaglatir. Yiiksek belirsizlikten kacinmada, girisimcilik ve yenilige destek cok diigiiktiir
(Rauch vd.,2013: 736; Efrat, 2014: 14). Dolayisiyla, diisiik belirsizlikten kaginma, daha yiiksek
yenilikg¢ilik orani ile sonu¢lanmaktadir (Rinne vd., 2013: 130; Strychalska-Rudzewicz, 2016).

H, : Belirsizlikten kaginma diizeyi bireysel yenilikgilik diizeyini anlaml gekilde etkiler.

Online ve geleneksel aligveris acisindan, farkli tiiketici davraniglar teorileri, tiiketici
davraniglarinin farklilagtigini ortaya koymaktadir. Her ikisi de sosyal, kiiltiirel, kisisel ve
psikolojik faktorleri iceriyor olsa da online aligverisin daha c¢ok tiiketicinin bireysel bakig
acis1 ve kisisel algilamalart iizerine kurulu oldugu ifade edilmektedir (Singh & Singh, 2014:
23). Bu c¢alismada da bireysel yenilik¢ilik ve online aligverig arasindaki iliski ele alinmugtir.
Goldsmith (2002), yenilik¢ilik ve online satin alma davranigi arasinda pozitif yonlii bir iliski
oldugunu; online satin alma siklifinin ve satin alma niyetinin yenilikg¢ilik lizerinden tahmin
edilebilecegini ileri stirmiistiir. Hui & Wan (2004) da calismalarinda, yenilik¢iligin, tiikketicinin
online aligverisi benimsemesinde pozitif etkisi oldugunu bulmuglardir. Wang & Yang (2008)
da deneyime aciklik kisilik 6zelligine sahip bireylerin daha yaratic1 ve daha merakli olduklar:
icin, daha fazla online aligveris faaliyeti gerceklestirebilecekleri sonucuna varmislardir.
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H, ,: Bireysel yenilikg¢ilik diizeyi online aligverig davranigini anlaml gekilde etkiler.

Belirsizlikten kagmmanin yiiksek oldugu toplumlarda bireyler belirsiz durumlar
karsisindan kendilerini tehdit altinda hissetmektedir. Bu toplumlarda is yerinde ve kisisel
iligkilerde kurallara ihtiyac duyulmaktadir. Belirsizlikten kacinma kiiltiir boyutu, riskten
kaginma ve riski azaltma stratejilerine dayanmaktadir (Hwang, 2009). Liang & Huang (1998)
deneyimli tiiketicilerin elektronik aligveristeki belirsizlikten daha fazla endise duyduklarini
ve bu belirsizligin islem maliyetini ve elektronik aligveris platformlarini benimseme diizeyini
azalttigini savunmaktadir. Belirsizlikten kacinmanin diisiik oldugu iilkelerde bireyler gelecekten
endise etmemekte ve riski tolere edebilmektedir (Nakata & Sivakumar, 1996). Bireylerin
belirsizligi veya riski onleme niyeti ile online giiven arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir
(Hwang & Lee, 2012).

H, ,: Belirsizlikten kaginma diizeyi giiven diizeyini anlaml gekilde etkiler.

Online giiven, online aligveristen bekledigini elde etme ve memnun kalmada 6nemli bir
role sahiptir (Wu & Cheng, 2005). Sonugta, online satin alma davranigi, online miisteri giivenini
gerektirmektedir (McCole & Palmer, 2001). Gefen (2000), online giivenin, tiiketicilerin online
aligveris platformlarinin firsat¢r davranmayacagina olan inancini arttirdigini ileri stirmektedir.
Gefen vd., (2003) yaptiklari calismada online aligveris sitelerine duyulan giiven ile online
aligveris yapma arasinda pozitif bir iligki bulmustur. Yapilan bir ¢ok ¢alismada (Jarvenpaa vd.,
1999; Verhagen vd., 2006; McKnight vd., 2002) benzer sonuclar elde edilmistir. Tiiketicilerin
giiven diizeyleri ne kadar yiiksek ise, online aligveris yapma olasilig1 da o derecede artmaktadir
(Gefen & Straub, 2004).

H, ,: Giiven diizeyi online aligveris davranigini anlamli gekilde etkiler.

Kurulan bu hipotezlere gore, bu adimda test edilen aracilik modelleri Sekil 4’te yer
almaktadir.

Sekil 4. ikinci Adimda Test Edilen Araciik Etkisi Modelleri: (A) Dogrudan Etki
(B) Bireysel Yenilikciligin Aracilik Etkisi (C) Giivenin Aracilik Etkisi
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Aracilik etkisinden bahsedilebilmesi i¢in, 6ncelikle iki de8isken arasinda anlamli bir
iligki olmas1 gerekmektedir. Bu degiskenlerin diginda farkli bir degiskenin araya eklenmesi
ile birlikte aradaki iligkinin anlamsizlagmasi1 durumunda tam aracilik, anlamli ama regresyon
katsayisinin diisiik olmast durumunda ise kismi aracilik s6z konusudur (Baron & Kenny,
1986). Modeller test edildikten sonra anlamli yollar koyu cizgiyle belirgin sekilde c¢izilmis,
standardize edilmig regresyon katsayilar ile birlikte Sekil 5’te verilmistir.

Yol analizleri sonucunda uyum iyiligi degerlerine bakilarak modellerin kabul edilip
edilemeyecegi incelenmis, modellerin iyi uyum araliginda oldugu goriilmiistiir (a: %*/df=0,746,
TLI=1,000, CFI=1,000, RMSEA=0,000, SRMR=0,020, NFI=0,987 ve GFI=0,992) (b: %
df=1,755, TLI=0,977, CF1=0,979, RMSEA=0,049, SRMR=0,042, NFI=0,952 ve GFI=0,968)
(c: y*df=1,484, TLI=0,977, CFI=0,982, RMSEA=0,039, SRMR=0,051, NFI=0,948 ve
GFI=0,955,). Nedensel iligkilere bakildiginda, Sekil 5a’da goriilecegi gibi, belirsizlikten
kaginma ve online aligveris davranisi arasindaki dogrudan iligkinin anlamli oldugu anlagilmigtir
(p=0,013, st.katsay1=0,18). Ancak, modele Sekil 5b’deki gibi bireysel yenilik¢ilik déhil
edildiginde dogrudan etki anlamsizlasmakta (p=0,480, st.katsayi= 0,07), bunun yani sira
belirsizlikten kacinma bireysel yenilikeiligi (p=0,001, st.katsay1=0,61) ve bireysel yenilik¢ilik
de online aligveris davranigini (p=0,05, st.katsayi=0,18) anlamli sekilde etkilemektedir.
Dolayistyla burada bireysel yenilikcilik degiskeninin tam aracilik etkisinden s6z edilebilir.
Sekil 5c’de ise giliven degiskeni modele dahil edilmistir. Yine dogrudan etki anlamsizlagmakta
(p=0,121, st.katsay1=0,11), belirsizlikten kaginma giiveni (p=0,001, st.katsayi1=0,29) ve giiven
de online aligveris davranisini (p=0,003, st.katsay1i=0,21) anlamli sekilde etkilemektedir.

Sekil 5. ikinci Adimda Yol Analizleri ve Bulgular: (A) Dogrudan Etki (B) Bireysel
Yenilikciligin Aracilik Etkisi (B) Giivenin Aracilik Etkisi
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Dolayistyla burada giiven degiskeninin tam aracilik etkisinden soz edilebilir. Bu bulgular, ayn1

zamanda H, ,H,, H, ve H, ‘lin kabul edildigini gostermistir.

3.2.1.3. Uciincii Adim

Son adimda, tiim degiskenler tek bir modelde test edilmis ve nedensel iliskiler
belirlenmistir. Eril degerler; rekabet, hirs, kariyer, basari gibi oOzellikler igerirken; disil
kiilttirlerde, iliskiler, alcakgoniilliiliik ve sefkat daha onemli degerlerdir (Herbig & Dunphy,
1998: 16). Eril ve disil kiiltiirlerin yenilikle iligkisine bakildiginda; eril kiiltiirlerin yeniligi
destekledigini ileri siiren (Everdingen & Waarts, 2003: 221; Efrat, 2014: 14) yam sira, disil
kiilttirlerin yeni {irlin gelistirme projelerini pozitif bir sekilde etkiledigini iddia eden (Lin, 2009:
1289) veya erillik/disilik boyutu ile yenilik arasinda bir iligki olmadigin1 savunan ¢aligmalar
mevcuttur (Rinne vd., 2013: 130).

H, : Erillik diizeyi bireysel yenilikgilik diizeyini anlamli sekilde etkiler.

Diisiik glic mesafesi, bireylerin daha 6zgiir olmalarina, kendi fikirlerini arastirmalarina
ve statiiko ile miicadele etmelerine imkan verdigi i¢in bireylere yenilik¢i bir ortam sunmaktadir
(Westwood & Low, 2003: 249). Dolayisiyla, giic mesafesi ile yenilik arasinda negatif yonlii bir
iligki vardir ve ytiksek giic mesafesine sahip tilkelerde yenilik oranlari daha diisiiktiir (Rinne
vd., 2013: 130; Strychalska-Rudzewicz, 2016).

H, ,: Gii¢ mesafesi diizeyi bireysel yenilikgilik diizeyini anlamli sekilde etkiler.

Kisisel miikemmellik, bagari, risk alma ve girisimcilik gibi degerler bireyselci
toplumlarin; yukart dogru iletigsimi engelleme, asirt merkezilestirme, kural ve prosediirlere agir1
giivenme ve genellikle yenilige eslik eden radikal sosyal degisimlere direnme ise toplulukcu
toplumlarin 6zellikleridir (Westwood & Low, 2003: 248; Taylor & Wilson, 2010: 237). Bu
ozellikleri nedeniyle toplulukcu kiiltiir boyutu ve yenilik¢i potansiyel arasinda negatif bir iliski
oldugu ifade edilmektedir (Everdingen & Waarts, 2003: 221; Rinne vd., 2013: 130; Efrat,
2014: 14; Strychalska-Rudzewicz, 2016).

H, ,: Toplulukguluk diizeyi bireysel yenilik¢ilik diizeyini anlaml sekilde etkiler.

Online aligveris platformlarma duyulan giiven ile erillik ve disillik kiiltiir boyutu
arasindaki iligkiyi aragtiran ¢ok az ¢alisma bulunmaktadir. Erillik ve disillik kiiltiir boyutu
deger olarak giiven ile iligskilendirebilir bir boyuttur. Cyr, Gefen & Walczuch (2017) yilinda
yaptiklar1 calismada, Hofstede’nin kiiltiir boyutlarindan olan erillik ve disillik boyutunu
psikolojik cinsiyet ve biyolojik cinsiyet ayriminda ele almaktadir ve sonug¢ olarak online
aligveris platformlarma giivenin kiiltiir boyutlarindan (erillik ve disillik) daha ¢ok biyolojik
cinsiyetten etkilendigi sonucuna ulagsmaktadir. Kadinlar, erkeklerden daha ¢ok online aligveris
sitelerine glivenmektedir.

H, .: Erillik diizeyi giiven diizeyini anlaml gekilde etkiler.

Yiiksek giic mesafesine sahip olan iilkelerde bireyler, genellikle hiyerarsik diizeni
kabul eder ve firsatci davraniglar sergilerler. Sosyal iligkiler, karsilikli bagimliliga degil,
rekabet ve giivene dayanmaktadir (Lundgren & Walczuch, 2003). Diisiik giic mesafesine
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sahip olan iilkelerde bireyler kendilerini daha az tehdit altinda hissetmekte ve birbirlerine daha
cok giivenmektedir (Kale & Barnes, 1992). Yiiksek giic mesafesine sahip olan iilkelerdeki
tiiketicilerin online aligveris platformlarma duyduklar: giiven, diisiik giic mesafesine sahip
iilkelerdeki bireylerden daha fazladir. Yiiksek giic mesafesine sahip olan toplumlarda
bireyler, ge¢mis deneyimlerine dayanarak online aligveris platformlarina duyduklar: giiveni
geligtirmektedir (Lundgren & Walczuch, 2003).

H, .: Gii¢ mesafesi diizeyi giiven diizeyini anlaml gekilde etkiler.

Toplulukgu kiiltiir boyutunun yiiksek oldugu toplumlarda bireyler dogustan itibaren
bir aileye veya gruba giiclii bir seklide baglanir. Bireyselci toplumlarda ise yalnizca yakin
cevreye baglilik so6z konusudur. Kiiltiirel degerlerdeki bu onemli farkliliga dayanarak,
topluluk¢u toplumlardaki tiiketicilere gore bireyselci toplumlardaki tiiketiciler online aligveris
platformlarina daha fazla giivenmektedir. Bunun nedeni, topluluk¢u kiiltiiri benimseyen
bireylerin disaridan olanlara daha az giivenmesidir. Dahasi, bireyselci toplumlardaki bireyler
firsatc1 davraniglara aligkindir (Greenberg vd., 2010). Dolayisiyla, bu tiir davraniglara daha
hosgoriilii yaklagabilmektedirler (Doney vd., 1998). Toplulukgu iilkelerde firsat¢i davraniglar
daha azdir ve bu sebeple bu tiir davraniglara daha az hosgorii gosterirler.

H, ,: Toplulukguluk diizeyi giiven diizeyini anlamli sekilde etkiler.

Bu literatiir 151¢1nda, 4 kiiltiir boyutu ile online aligveris davranigi arasindaki iligkiyi
bireysel yenilik¢ilik ve giiven tizerinden inceleyen bir model kurulmus ve test edilmistir. Test
edilen model Sekil 6’da yer almaktadir.

Sekil 6. Uciincii Arastirma Modeli
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Model test edildikten sonra anlamli yollar koyuyla ¢izilmis, standardize edilmig
regresyon katsayilari ile birlikte Sekil 7°de verilmistir.

Yol analizi sonucunda uyum iyiligi degerlerine bakilarak modelin kabul edilip
edilemeyecegi incelenmis, modelin iyi/kabul edilebilir uyum araliginda oldugu goriilmiistiir
(x¥/df=1,654, TLI=0926, CFI=0,935, RMSEA=0,046, SRMR=0,061, NFI=0,853 ve
GFI=0,881). Ardindan tek yonlii nedensel iligkilere bakilmis ve hangi hipotezlerin kabul/ret
edildigi belirlenmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 8°de verilmistir.

Sekil 7. Uciincii Adimda Yol Analizi ve Bulgular
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Tablo 8: Uciincii Adimda lliskisel Bulgular

Etkilenen Etkileyen St.Katsay1 Anlamhihk Sonug
H,, Bireysel Yenilik¢ilik Erillik -0,039 0,617 Ret
H,, Bireysel Yenilikgilik Gii¢ Mesafesi 0,006 0,946 Ret
H,, Bireysel Yenilik¢ilik Toplulukguluk 0,200 0,024 Kabul
H,, Bireysel Yenilikgilik Belirsizlikten Kaginma 0,549 <0,001 Kabul
H,, Giiven Erillik 0,157 0,070 Ret
H,, Giiven Gili¢c Mesafesi -0,063 0,534 Ret
H,, Giiven Toplulukguluk -0,081 0,396 Ret
H,, Giiven Belirsizlikten Kaginma 0,311 <0,001 Kabul
H,, Online Aligveris Davramgt  Bireysel Yenilikgilik 0,166 0,014 Kabul
H, , Online Aligveris Davranist = Giiven 0,208 0,003 Kabul

Kiiltiir boyutlarindan erilligin ne bireysel yenilik¢ilige, ne de glivene anlamli bir etkisi
bulunamamigtir. Bu nedenle H,, ve H,, reddedilmistir. Ayn1 sekilde gii¢ mesafesinin de
bireysel yenilik¢ilie ve giivene anlamli bir etkisi yoktur (H, , ve H, , ret). Fakat toplulukguluk
arttikga bireysel yenilikgilik olumlu ve anlamli bigimde artmaktadir. Bu durum H, ,’tin kabul
edilmesini saglamistir. Bunun yaninda, topluluk¢ulugun giiveni anlamli derecede etkilemedigi
gozlemlenmektedir (H, , ret). bireylerde belirsizlikten kaginma diizeyinin artmasi, hem bireysel
yenilik¢ilik, hem de giiven diizeyinin anlaml sekilde artmasina neden olmaktadir. Dolayisiyla,
H,, ve H, kabul edilmistir. Bu adimdaki en kuvvetli etkiler, mezkur nedensel iligkilere aittir
(swrastyla st.katsayilar: 0,549 ve 0,311). Son olarak, online aligveris davranigina anlaml etki
ettigi diistiniilen bireysel yenilik¢ilik ve giiven diizeyleri ve nedensel iligkiler incelenmistir.
Bireysel yenilikgiligin online aligveris davranigina ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistiir (H,
kabul). Ayni sekilde, giivenin artmasinin da online aligveris davranigini anlamli sekilde artirdig1
anlagtlmugtir (H,  kabul). Ayrica, toplulukgulugun online aligveris davranigina dogrudan etkisi
olmamasina ragmen, bireysel yenilikgilik tizerinden dolayl: bir etkisi bulunmaktadir.

4. Tartisma ve Sonug

Bireylerin aligveris yapma davranisint (miktar ve siklik) etkileyen faktorlerle ilgili
literatiirde bir¢ok caligma bulunmaktadir. Son yillarda 6zellikle online aligveris davranisi ile
ilgili ¢aligmalarm arttigr goriilmektedir. Bu arastirmada, bireylerin sahip olduklan kiiltiirel
ozelliklerin online aligverig davranigina dogrudan ve dolayli etkileri arastirilarak ilgili alandaki
literatiire katki saglanmak amaclanmuigtir.

Calismada oncelikle Hofstede (2001) tarafindan kiiltiir boyutlar1 olarak literatiire
kazandirilan erillik, giic mesafesi, topluluk¢uluk ve belirsizlikten kagcinmanin online aligveris
davranigina dogrudan etkileri incelenmistir. Analiz sonucunda, bu boyutlardan yalnizca
belirsizlikten kaginmanin online aligveris iizerinde (zayif da olsa) dogrudan ve pozitif bir
etkisinin oldugu, diger boyutlarin olumlu veya olumsuz herhangi bir etkisinin bulunmadig:
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goriilmiistiir. Ancak, literatiirdeki caligmalara bakildiginda farkli durumlarin oldugu goze
carpmaktadir. Ornegin, Adapa (2008) erilligin ve giic mesafesinin online aligveris davranigina
olumlu etkisinin oldugunu belirtmistir. Aragtirmamizin sonuglarr, Adapa (2008) nin
sonuglarindan bu noktada farklilagmigtir. Ayrica, Stafford vd., (2004) ve Van Slyke vd.,
(2005) de erilligin benimseyen bireylerin daha ¢ok online aligveris yaptiklarini belirtmiglerdir.
Bununla birlikte, Adapa (2008)’nin ulagtig1 bir dier sonug¢ olan belirsizlikten ka¢inmanin
online aligveris davranis1 iizerindeki olumlu etkisi, ¢aligmamizin sonuglar: ile uyumludur.
Calismalarin sonuc¢larinda benzerliklerin yaninda goriilen farkliliklarin sebebinin, caligma
kapsaminda veri toplanan deneklerin ait olduklar: kiiltiir, yasadiklar1 cografya ve toplumsal
aligkanliklardaki farkliliklar olabilecegi akla gelmistir. Ornegin, Roozmand (2011: 23)’1n ve
Yildirim vd., (2016)’nin aragtirmalarinin sonucunda ortaya ¢ikan, yiiksek diizeyde belirsizlikten
kacinan bireylerin, yeni iiriinleri ve teknolojileri kabul oranlarinin daha diisiik olmas1 birgok
kiiltiir i¢cin anlaml1 bir sonug olarak goriilebilir. Ancak, ¢calismamizin sonuglari ile Jeyashoke
vd., (2014) arastirmasinin sonuglar1 arasinda énemli bir farklilik vardir. Jeyashoke vd., (2014)
yiiksek diizeyde belirsizlikten kagman insanlarin online aligveris yapma egilimlerinin az
oldugunu soylemislerdir.

Benzer sekilde Yildirim vd., (2016) de tiiketicilerin giiven ortaminda online aligverise
olan istekliliklerinin arttigini, belirsizlik ve risk ortaminda ise azaldig1 ifade etmislerdir.

Dogrudan etkiler arasindaki farkliliklar, akla arac1 degiskenleri getirmektedir. Anlamsiz
nedensel iligkilerin farkli degiskenler iizerinden dolayli ve anlamli etkileri olabilir. Bununla
birlikte, nedensel iligkiler yine farkli degiskenler iizerinden ol¢iildiigiinde dolayli etkinin
dogrudan etkiden daha kuvvetli oldugu sonucuna varilabilir. Bu nedenle bir¢cok araci degisken
tizerinden dolayli etki 6l¢timleri yapilabilir. Calismamizin ikinci adiminda, literatiirde bireylerin
online aligverisi tercih etmesinde etkili olan nedensel iliskiler arastirilmig, online aligverisin
teknoloji ve yenilik¢ilik ile dogrudan ilgisinden ve siirecin aslinda insan-makine etkilesimi
olmasindan dolay1 bireysel yenilik¢iligin siklikla arastirmalarda kullanildigr gortilmiigtiir.
Ornegin, Goldsmith (2002) yenilikgilik ve online satin alma davramigi arasinda olumlu bir
iligki oldugunu belirtmigtir. Hui & Wan (2004) ve Wang & Yang (2008) da caligmalarinda,
yenilik¢iligin, tiiketicinin online aligverisi benimsemesinde pozitif etkisi oldugunu
gostermislerdir. Sik kullanilan diger bir araci degiskenin ise giiven oldugu goriilmiistiir. Wu
& Cheng (2005) online aligveris platformlarina duyulan giivenin, aligveristen tatmin olma ve
memnuniyet diizeylerinin 6nemli birer belirleyicisi oldugunu s6ylemislerdir. McCole & Palmer
(2001), Gefen (2000) ve Gefen vd., (2003) yaptiklar1 ¢alismalarda online aligveris sitelerine
duyulan giiven ile online aligveris davranisi arasinda olumlu nedensel iligkiler bulmuslardir.
Diger bircok calismada da (Jarvenpaa vd., 1999; Verhagen vd., 2006; McKnight vd., 2002;
Gefen & Straub, 2004) benzer sonuclar elde edilmistir. Bu ¢caligmada da bireysel yenilikg¢iligin
ve giivenin, online aligveris davranigini olumlu yonde etkiledigi sonucu ¢cikmistir. Bu sonuglar,
onceki ¢aligmalar ile uyumludur. Calismada dogrudan etkiler ile dolayl: etkiler arasindaki farka
bakildiginda, belirsizlikten kacinma ve online aligveris davranigi arasindaki tek yonlii nedensel
iligkinin bireysel yenilik¢ilik ve giiven tizerinden o6l¢iildiigi zaman daha kuvvetli oldugu ve
dogrudan etkinin anlamsizlastig1 goriilmiistiir. Burada tam aracilik etkisi s6z konusudur.

Calismanin liglincii ve son adiminda, tiim kiiltiir boyutlar1 ile online aligveris davranigi
arasindaki dolayli etkiye (bireysel yenilik¢ilik ve giliven iizerinden) bakilmistir. Erilligin
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ve gilic mesafesinin dogrudan etkisi olmadig1 gibi, bireysel yenilik¢ilik ve giiven iizerinden
dolayli etkisinin de olmadig:r goriilmiistiir. Farkli araci degiskenler kullanilarak caligma
tekrarlandiginda, dolayli etkinin kesfedilmesi miimkiin olabilir. Bunun yaninda, calismaya
orijinallik katan diger bir bulgu ise, topluluk¢ulugun online aligveris davranigi iizerinde
dogrudan bir etkisi olmamasima karsin, bireysel yenilik¢ilik iizerinden anlamli bir dolayl
etkisinin mevcut olmasidir. Bu durum, araci de8iskenin dogru secildifi zaman, anlamsiz
goriinen nedensel iligkilerin, dolayli yoldan anlamli hale gelebildigini gostermesi acisindan
onemlidir.

Online aligveris platformlart ¢esitli 6zelliklerine gore gruplandirilirsa, etki diizeylerinin
cok farkli olabilecegi tahmin edilmektedir. Ornegin, yalmzca kredi kart1 6demesi kabul eden
platformlar ile giivenli aracilar (PayPal, BKM Express, MasterPass vb.) iizerinden 6deme
alabilen platformlar arasinda fark olabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica, aligveris platformunun
mengei tilkesi, istiraki oldugu holding veya sirketler grubunun giiveni ve imaji gibi unsurlar da
bu nedensel iligkinin diizeyi iizerinde yonetici etkiye sahip olabilirler. Farkli aract degiskenler
secildiginde anlamli dolayli etkiler anlamsizlagabilir veya tam tersi olabilir. Tiim bu durumlar,
ileride bu konuda yapilacak olan aragtirmalarin icerigini olugturabilir.

Kisilerin benimsedikleri kiiltiirel boyutlar1 degistirebilmek veya kisa stirede degistirmek
miimkiin goriinmemektedir. Ayni sekilde, kisilerin yenilik¢ilik diizeylerinin de g¢evresel
etkilerle degistirilmesi ¢ok zordur. Ancak, belirli sartlar altinda giiven diizeylerini etkilemek
miimkiindiir. Jeyashoke vd., (2014) “Cash on delivery” (teslimatta 6deme) ve 30 giin iginde
iade/degisim garantisi verilmesinin tiiketici acisindan belirsizligi azaltict olacagini ve bu
stirecte kullanilabilecegini vurgulamistir. Bu noktada, online aligveris platformlarina potansiyel
tiiketicilerin giivenini kazanmalar1 tavsiye edilmektedir. Bu giiven kazanma siireci giivenli ve
cesitlenmis 6deme sistemleri, giivenli aracilar, hizli ve giivenli lojistik seceneklerinin artirilmasi
ve kolay iade segeneklerinin sunulmasi ile hizlandirilabilir.
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