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bir model gergevesinde incelemeyi amaglamaktadir. Arastirma, Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve tizeri
tiiketicilerden cevrimici anket yontemiyle elde edilen 359 gecerli veri tizerinden ytuirttilmiistiir.
Verilerin analizinde yapisal esitlik modellemesi kapsaminda kismi en kiiciik kareler yontemi (PLS-
SEM) kullamilmistir. Bulgular; dijital okuryazarligin dijital tiikenmisligi azalttigni, internet
bagimliliginin ise dijital tiikenmisligi artirdigini; ayrica dijital tiikenmisligin reklam irritasyonu ve
reklamdan kagimnma tizerinde hem dogrudan hem de dolayli bir araci rol iistlendigini ortaya
koymaktadir. Elde edilen sonuglar, dijital tiikenmisligin dijital reklamlara yonelik tiiketici tepkilerini
sekillendiren 6nemli bir aracit mekanizma oldugunu kamitlamaktadir. Bu calisma, dijital okuryazarlik
ve internet bagimliligini ayni1 model icerisinde ele alarak dijital tiikenmisligin onctillerini incelemesi
ve dijital titkenmisligin reklam irritasyonu ile reklamdan kaginma davranis: tizerindeki etkilerini ele
almasi agisindan literatiire 6zgiin katkilar sunmaktadir. Bulgular, dijital pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesinde tiiketicilerin dijital tiikenmislik diizeylerinin dikkate alinmasmin 6nemine isaret
etmektedir.
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Sinem Sargin

Extended Abstract

The effects of digital literacy and internet addiction on digital burnout: A study on advertising
irritation and advertising avoidance behaviour

Literature

The rapid expansion of digital technologies has profoundly transformed consumers” daily lives, increasing exposure to digital
platforms, online content, and advertising. While digitalisation offers significant benefits in terms of access to information and
convenience, it also introduces psychological challenges such as stress, fatigue, and emotional exhaustion. Within this context,
digital burnout has emerged as an important construct describing individuals” mental and emotional exhaustion resulting from
prolonged and intensive digital engagement. Previous studies have primarily examined digital burnout in relation to internet
addiction, technostress, and excessive media use, whereas its implications for consumer responses to digital advertising remain
relatively underexplored.

Research purpose and importance

The main purpose of this study is to investigate the effects of digital literacy and internet addiction on digital burnout and to
analyse how digital burnout influences advertising irritation and ad avoidance behaviour. Understanding these relationships is
crucial for both theory and practice, as digital burnout may reduce the effectiveness of digital advertising and negatively affect
consumer-brand interactions. This study contributes to the literature by integrating digital literacy and internet addiction within
a single structural model and positioning digital burnout as a mediating variable. Unlike prior studies that focus mainly on direct
relationships, this research highlights the indirect mechanisms through which digital burnout shapes consumers’ responses to
advertising.

Research design, method, and hypotheses

This study was designed using a quantitative, explanatory research approach and employed a cross-sectional survey to test the
proposed theoretical relationships. Data were collected through a structured online questionnaire administered to 359 consumers
aged 18 and above residing in Tiirkiye, using convenience sampling due to time and accessibility constraints. The research
examines whether digital literacy reduces digital burnout, whether internet addiction increases digital burnout, and how digital
burnout influences advertising irritation and ad avoidance behaviour. In addition, the study investigates the mediating role of
digital burnout in the relationships between digital literacy, internet addiction, and advertising-related consumer responses. The
proposed research model conceptualises digital literacy and internet addiction as antecedents of digital burnout. In contrast,
digital burnout is conceptualised as a predictor of advertising irritation and ad avoidance behaviour, and as a mediating variable.
The hypotheses posit that digital literacy negatively affects digital burnout, internet addiction positively affects digital burnout,
and digital burnout positively influences both advertising irritation and ad avoidance behaviour. To test the measurement and
structural models, the study relies exclusively on quantitative analysis, employing Partial Least Squares Structural Equation
Modelling (PLS-SEM). This analytical approach enables the simultaneous examination of direct and indirect relationships among
the latent variables within a comprehensive structural framework.

Findings and discussion

The findings indicate that digital literacy has a significant negative effect on digital burnout, suggesting that higher digital
competence helps individuals cope more effectively with digital environments. In contrast, internet addiction exerts a strong and
positive effect on digital burnout, confirming that excessive and uncontrolled internet use increases psychological exhaustion.
Digital burnout was found to increase both advertising irritation and ad avoidance behaviour significantly. The mediation
analysis revealed that digital burnout significantly mediates the effects of digital literacy and internet addiction on advertising
irritation and ad avoidance behaviour. These results suggest that consumers’ negative reactions to digital advertising are shaped
not only by advertising characteristics but also by their psychological state in digital environments. The results are consistent with
prior studies linking internet addiction to psychological strain and digital exhaustion, while extending previous research by
demonstrating the advertising-related consequences of digital burnout. Unlike earlier studies that examined digital literacy
mainly in purchasing or decision-making contexts, this study reveals its indirect protective role against negative responses to
advertising by reducing digital burnout.

Conclusion, recommendation and limitations

The study concludes that digital burnout plays a critical role in shaping consumers’ responses to digital advertising. From a
managerial perspective, reducing consumers’ digital burnout should be a key strategy to minimise advertising irritation and ad
avoidance. Enhancing digital literacy and designing less intrusive digital advertising environments may help achieve this goal.
Future research may explore digital burnout across different cultural contexts, age groups, and digital platforms, and employ
longitudinal designs to capture changes over time better. The study is limited by its use of convenience sampling and cross-
sectional data, which may restrict the generalizability and causal interpretation of the findings.
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Giris

Dijitallesmenin hiz kazandig1 giintimiiz diinyasinda, tiiketicilerin dijital araglar, platformlar ve
cevrimigi iceriklerle etkilesim diizeyleri 6nemli diizeyde artmistir. Dijital ortamlar bir yandan bireylerin
bilgiye erisimini kolaylastirirken diger yandan bireyler tizerinde bilissel, duygusal ve davranigsal
anlamda olumsuz sonuglar1 da ortaya g¢ikarmaktadir. Platformlarda stirekli olarak c¢evrim igi olma
durumu, asir1 diizeyde bilgi yiiklenmesi ve ¢evrimigi ortamlarda gegirilen siirenin artmasi, bireylerde
zihinsel ve duygusal bir yorgunluk durumu meydana getirmektedir (Roslan vd., 2021; Mohasseb ve
Hashemi, 2024). Dijital tiikenmislik olarak adlandirilan bu yorgunluk ve bikkinlik durumu, bireylerin

dijital araclara kars: tahammiil diizeylerinin azalmasi, stres, dikkat dagmiklig1 ve duygusal yipranma
gibi sonugclarla birlikte goriilmektedir.

Alan yazininda dijital titkenmislik genellikle internet bagimlili1, tekno-stres ve asir1 diizeyde dijital
medya kullanimu gibi konularla birlikte incelenmektedir. Internet bagimlilig: ise dijital tiikenmislik
tizerinde etkili olan en onemli faktorlerden birisidir. Internet bagimhiligs, psikolojik iyi olusu olumsuz
yonde etkilemekte olup depresyon, anksiyete ve stres gibi sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. Bu
sorunlarin sonucunda ise dijital tiikenmislik kavrami karsimiza ¢ikmaktadir (Shek ve Yu, 2016; Niu vd.,
2022; Li vd., 2025). Bununla birlikte, bireylerin dijital platformlarda gecirdikleri siire kadar, bu
platformlar1 ne kadar bilincli kullandiklar1 da djjital tiitkenmislik diizeyi tizerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Bu noktada dijital okuryazarlik, bireylerin dijital teknolojileri etkin, giivenli ve bilingli bir
bicimde kullanma yetenekleri olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Stizer ve Altin, 2023; Sipahutar vd., 2024).
Dijital okuryazarlik seviyesi yiiksek bireyler ¢evrimici platformlarda maruz kaldiklari bilgi ve igerikleri
daha saglikli bir sekilde degerlendirebilmekte, karar verme stireclerinde daha akilc1 davranmakta ve
dijital ortamlarda uzun stire bulunulmasi sonucunda ortaya ¢ikan stres faktorlerine karsi daha direngli
olmaktadirlar. Buna karsilik, dijital okuryazarlik diizeyi diisiik olan bireyler yanlis bilgiye daha kolay
yonelmekte, biligsel yiikleri daha hizli artmakta ve dijital titkenmislik diizeyleri daha kisa siirede
ylikselmektedir. Dolayisiyla, djjital titkenmisligin olusumunda hem internet bagimlilig: hem de djjital
okuryazarlik temel etkileyiciler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Dijital tiikenmiglik bireylerde ruhsal ve fizyolojik sorunlara yol agmasimin yaminda tiiketici
davraniglarini da 6nemli 6lgtide etkilemektedir. Dijital araglar nedeniyle reklam bombardimanina ve
stirekli bildirimlere maruz kalan kisiler dijital tiikenmislik yasamakta ve bu durum ¢evrimici reklamlara
kars1 olumsuz tutumlar gelistirmelerine yol agmaktadir. Dijital tiikenmiglik, reklam irritasyonu ve
reklamdan kaginma gibi sonuglara yol agmaktadir. Bireyler, asir1 diizeyde ¢evrimici reklama maruz
kaldiklarinda, reklamlara karsi daha az tolerans gostermekte ve reklamlari rahatsiz edici
bulmaktadirlar (Choi ve Kim, 2022, Alodia ve Qastharin, 2024; Cao vd. 2023). Bu durum ise,
tutundurma faaliyetleri agisindan olumsuz sonuglar dogurmaktadir.

Bu baglamda, bu ¢alisma, dijital okuryazarlik ve internet bagimhiliginin dijital tiikenmislik {izerindeki
etkilerini ve dijital tiikenmisligin reklam irritasyonu ile reklamdan kaginma davrams: tizerindeki
etkilerini kapsamli bir model gercevesinde ele almaktadir. Alan yazininda bu degiskenler arasindaki
ikili iligkiler incelenmis olmakla birlikte, dijital okuryazarlik ve internet bagimhiliginin dijital
tiikenmislik araciligiyla reklamla iligkili tiiketici tepkilerine nasil yansidigimi ayn1 model igerisinde ele
alan calismalarin simirli oldugu goriilmektedir. Kapsamli bir model cercevesinde dijital tiikenmislik
kavraminin onciillerini ve sonuglarini bir araya getirmesi acisindan bu ¢alisma alan yazmina katki
saglamaktadir.

Ayrica calisma, dijital titkenmisligi aract degisken olarak konumlandirarak, dijital okuryazarlik ve
internet bagimliligi ile reklam irritasyonu ve reklamdan kaginma davranigi arasindaki dolayl iligkileri
de ortaya koymaktadir. Mevcut calismalar, dijital okuryazarlik ile ¢evrimici satin alma niyeti veya
dirttiisel satin alma davranisi arasindaki iliskileri incelemekte (Siizer ve Altin, 2023; Sipahutar vd., 2024)
ya da internet bagimliliginin psikolojik sonuglarina odaklanmaktadir (Shek ve Yu, 2016; Li vd., 2025).
Ancak bu degiskenlerin, dijital tiikenmiglik araciligiyla reklam irritasyonu ve reklamdan kaginma
davranislarina nasil yansidig literatiirde yeterince ele alinmamustir. Bu ¢alisma, diger calismalardan
farkli olarak, dijital titkenmisligi sadece bir sonu¢ degiskeni olarak ele almak yerine, tiiketicilerin
cevrimici reklamlara yonelik davranislarini da etkileyen bir araci degisken olarak da ele almakta olup
literatiire bu anlamda katki sunmaktadar.

Bu amaglar dogrultusunda arastirma asagidaki sorulara yanit aramaktadir:
e Dijital okuryazarlik, bireylerin dijital tiikenmislik diizeyleri tizerinde anlaml bir etkiye sahip midir?

e Internet bagimhilig, dijital tikenmislik diizeylerini artirmakta midir?
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o Dijital titkenmislik, tiiketicilerin gevrimici reklamlara yonelik irritasyon diizeylerini etkilemekte
midir?

e Dijital tiikenmislik, reklamdan kag¢inma davranisinin ortaya ¢ikmasinda belirleyici bir rol
oynamakta midir?

e Dijital okuryazarlik ve internet bagimliliginin reklam irritasyonu ve reklamdan ka¢inma davranisi
tizerindeki etkileri, dijital tiikenmislik araciligiyla dolayl olarak gerceklesmekte midir?

Alan yazmi incelendiginde, dijital tiikenmislik, internet bagimliligi ve dijital okuryazarlik
kavramlarmin farkli agilardan incelendigi gortilmektedir. Ornegin, internet bagimliliginin bireylerde
yarattig1 stres, anksiyete ve psikolojik yipranma gibi etkiler bir¢ok arastirmaya konu olmustur (Shek ve
Yu, 2016; Niu vd., 2022; Li vd., 2025). Bununla birlikte, dijital okuryazarlik kavramu literatiirde genellikle
satin almay1 kolaylastiran bir unsur olarak ele alinmistir. Cogunlukla dijital okuryazarlik kavraminin
cevrimici satin alma niyeti, diirtiisel satin alma veya karar verme siirecleri {izerindeki etkileri
incelenmistir (Stizer ve Altin, 2023; Sipahutar vd., 2024). Reklam irritasyonu ve reklamdan kaginma
davranisina yonelik arastirmalar ise genellikle reklamin formati, igerigi veya sunum sekli gibi teknik
ozelliklerin kullanic1 tepkileri tizerindeki etkisine odaklanmistir (Choi ve Kim, 2022; Cao vd., 2023;
Alodia ve Qastharin, 2024). Bu calisma ise, mevcut literatiirden ti¢ temel noktada farklilasmakta ve
ozgiin bir akademik katki sunmaktadir. Literatiirdeki calismalar bu degiskenler arasindaki ikili iliskileri
ayr1 ayri incelerken, bu arastirma djjital okuryazarlik ve internet bagimliligin dijital tiikenmisligin
belirleyicileri olarak ayni1 model icerisinde biitiinciil bir bicimde ele almaktadir. Reklamlara yonelik
olumsuz tepkileri sadece reklamin yapisal ¢zelliklerine (reklam siiresi, atlanabilirlik vb.) dayandiran
gecmis calismalardan (Darke vd., 2008; Choi ve Kim, 2022) farkli olarak; bu calisma, irritasyon ve
kaginma davramslarinin 6nemli etkenlerinden biri olan djjital ttikenmislik gibi bir psikolojik
mekanizmay1 incelemektedir. Mevcut calismalar dijital tiikenmisligi cogunlukla bir sonu¢ degiskeni
olarak degerlendirirken (Shek ve Yu, 2016), bu calisma tiikenmisligi teknolojik onciiller ile reklam
tepkileri arasindaki iliskiyi agiklayan araci bir mekanizma olarak konumlandirmaktadir. Dolayisiyla bu
calisma, tiiketicinin reklam tepkilerini sadece bir mesaj algis1 olarak degil, bireyin dijital diinyadaki
genel refahi ve psikolojik kapasitesi tizerinden agiklayarak literatiirdeki bu 6nemli boslugu doldurmay1
hedeflemektedir.

Bu ¢alisma, bireylerin bilissel ve duygusal kaynaklarini koruma motivasyonuna odaklanan Kaynaklarin
Korunmasi Kurami (Hobfoll, 1989) cercevesinde tasarlanmustir. Kuramsal acidan djjital okuryazarlik,
tiiketicinin dijital stres faktorleriyle basa ¢ikmasini saglayan kisisel bir kaynak olarak tanimlanirken;
internet bagimliligi, bu kaynaklar1 hizla tiiketen bir kavram olarak konumlandirilmistir. Dijital
tiikenmislik ise, bu iki giictin etkilesimi sonucu ortaya ¢ikan bir kaynak asinmasi veya organizma tepkisi
olarak ele alinmaktadr.

Literatiir taramasi

Dijital okuryazarlik dijital titkenmislik iliskisi giintimiizde literatiirde siklikla incelenen konulardan
birisi haline gelmistir. Dijital okuryazarlk, bireylerin dijital ara¢ ve platformlar: bilingli bir sekilde
kullanabilme yetenegini ifade etmektedir. Dijital tiikenmislik ise, bireylerin stirekli olarak dijital
ortamlarda asir1 diizeyde bilgi yiikiine maruz kalmasi ve sosyal medyanin etkisi sonucunda yasadigi
ruhsal yorgunluk durumunu ifade etmektedir. Dijital okuryazarlik kavramiin tiiketici davranislari
tizerinde yarattig1 etkiler, cogunlukla ¢evrimigi satin alma niyetleri ve diirtiisel satin alma davranislari
cercevesinde degerlendirilmektedir. Ornegin, dijital okuryazarligin kadin tiiketicilerin ¢evrimici satin
alma niyetini olumlu yonde etkiledigini ortaya koyan bir ¢calismada, dijital okuryazarlik seviyesi duistik
olan bireylerin karar verme siireglerinin zayifladig1 ve bu durumun diirtiisel satin alma davranislarinin
artmasina neden oldugu gozlemlenmistir (Stizer ve Altin, 2023). Bununla birlikte, ¢evrimigi oyun
oynayan {iniversite dgrencileri tizerinde ytirtitiillen bir calisma, dijital okuryazarlik seviyesi yeterli
olmayan ogrencilerin bilgi kirliligi sonucu yanlhs bilgiye yoneldiklerini ve diirtiisel satin alma
davraniglarinin ortaya ciktigini ortaya koymaktadir (Sipahutar vd., 2024).

Noor'un (2024) calismasinda gevrimici alisveriste kolaylik, giiven, turiin gesitliligi ve psikolojik
faktorlerin online alisveris davranislar: tizerindeki etkileri ortaya konmaktadir. Tiiketicilerin giivenli
bir sekilde cevrimigi ortamda islem yapamamasi hem satin alma niyetlerini azaltmakta hem de dijital
yorgunluga sebep olmaktadir. Bu durum, sosyal medyanin yarattig1 baski ve potansiyel satin alma
kararlarini zorlastirmakta, dolayisiyla dijital titkenmislik hissini kuvvetlendirmektedir. Ayrica, Guerra-
Tamez ve digerleri (2024), yapay zeka etkilesimlerinin tiiketici davranislari tizerinde 6nemli bir role
sahip oldugunu, dijital okuryazarligin ise bu iliskide araci rol oynayabilecegini ifade etmistir.
Sattayathamrongthian vd. (2025) ise, sosyal medya tizerindeki satin alma baskisinin dijital ttikenmisligi
ve dijital tiikenmigligin de kompulsif satin almay etkiledigini ortaya koymustur. S6z konusu ¢alismalar
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dogrudan dijital tiikenmislik kavramini 6l¢memis olsa da diisiik okuryazarligin neden oldugu bu stresli
ve kontrolsiiz satin alma stireclerinin, dijital tiikenmisligin bilissel ve duygusal bilesenleriyle ortiisttigii
diistintilmektedir.

Bu arastirma, bireylerin bilissel ve duygusal kaynaklarimi koruma motivasyonuna odaklanan
Kaynaklarin Korunmas: Kurami (Hobfoll, 1989) cercevesinde temellendirilmistir. Bu kuramsal
perspektife gore dijital okuryazarlik, bireyin maruz kaldig: asir1 bilgi yiikiinii filtrelemesini ve dijital
stres faktorleriyle basa ¢ikmasini saglayan stratejik bir kisisel kaynak olarak islev gorerek dijital
tiikenmisligi azaltmaktadir. Bu calisma, okuryazarlig: bireyin psikolojik sagligini koruyan ve zihinsel
yorgunlugu yoneten bir savunma mekanizmast olarak konumlandirmaktadir. Dijital okuryazarli:
yliksek bireylerin platformlar1 daha yogun kullanmalari, onlarin kagimilmaz olarak daha fazla
tikenmislik yasayacagi anlamina gelmemekte; aksine bu kullanicilar dijital araglar tizerinde daha
yiiksek bir algilanan kontrol gelistirerek kullanimin niceliginden ziyade niteligini yonetebildikleri igin
dijital ttikenmislige karsi daha direngli hale gelmektedirler. Dolayisiyla, dijital okuryazarlik bir
maruziyet artirici olsa bile, ayn1 zamanda bu maruziyetin yaratti1 zihinsel yorgunlugu filtreleyen bir
yonetim becerisi olmasi nedeniyle tiikenmisligi azaltmaktadir. Dijital okuryazarhigmn eksikligi,
bireylerin dijital alanla olan etkilesimlerini olumsuz sekilde etkileyerek dijital tiikenmisligi
tetikleyebilmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda Hi hipotezi gelistirilmistir.

Hi: Dijital okuryazarlik, dijital tiikenmislik tizerinde anlaml ve negatif yonde bir etkiye sahiptir.

Internet bagimlilig, bireylerin sosyal cevreleriyle olan iliskilerini, akademik siireclerini ve hayat
kalitelerini olumsuz yonde etkilemektedir. Ozellikle geng bireylerde, internet kullaniminin ¢ok yiiksek
diizeylere ulasmasi sosyal izolasyon ve duygusal zorluklar gibi sorunlara yol agmaktadir (Shek ve Yu,
2016). Bireylerin teknolojik cihazlarla olan etkilesiminin artmasi, dijital igeriklere daha bagimli hale
gelmelerine ve sonug olarak tiikenmislik hissinin ortaya cikmasina neden olmaktadir. Dijital
tiikenmislik, bireylerin dijital araglar ve platformlar karsisinda duydugu yorgunluk ve tiikenmislik
duygusu olarak tamimlanmaktadir. Internet bagimliligi, bireylerde dikkat dagmikhigi, anksiyete,
fizyolojik ve psikolojik bozukluklar gibi birtakim sorunlara yol agmakta ve dijital tiikenmislik hissini
artirmaktadir (Mohasseb ve Hashemi, 2024). Internet bagimlilig1 ile depresyon arasindaki iliski tizerine
yapilan bir ¢alisma, bireylerin dijital bagimliliklarindan dolay1 anksiyete, stres ve psikolojik anlamda
ciddi bir titkenmislik duygusu yasadiklarmi gostermektedir (Li vd., 2025). Benzer sekilde, dijital
ortamlarda egitim goren {iniversite 6grencileri tizerinde yapilan bir calisma; dijital beceri eksiklikleri ve
tekno-stres gibi etkenlerin, kullanicilarin tiikenmislik ve yorgunluk duygularin tetikledigini ortaya
koymustur (Niu vd., 2022). Tiiketicilerde goriilen bu dijital bagimlilik ve titkenmislik halleri, bireylerin
bilingli bir sekilde gevrimici alisveris yapmalarini engelleyerek; daha kisa karar verme siireciyle ani ve
diirtiisel aligveris kararlari vermelerine yol agmaktadir (Giiniig ve Keskin, 2016). internet bagimliligmin
dijital tlikenmislik tizerinde yarattign bu etki, bireylerin psikolojik durumlarim ve alisveris
davranislarin sekillendirmekte merkezi bir rol oynamaktadir.

Kaynaklarin Korunmasi: Kurami (Hobfoll, 1989) ¢ercevesinde degerlendirildiginde, internet bagimlilig
organizmanin bilissel ve duygusal kaynaklarini kontrolsiizce ve hizla tiiketen merkezi bir stres etkeni
olarak tanimlanmaktadir. Bu stirecin isleyisi, bireyin stirekli cevrim ici olma durumu ve maruz kaldig:
asir1 uyarilma halinin, organizmanin dogal dinlenme ve yenilenme kapasitesini agmas: {izerine
kuruludur. S6z konusu asir1 uyarilma; anksiyete, stres ve psikolojik yipranmaya yol agarak bireyin
kisitl: olan igsel kaynaklarinda ciddi bir asinma meydana getirmektedir. Nihayetinde bu yogun kaynak
kayb1 stireci, organizmanin zihinsel ve duygusal olarak iflas etmesi anlamina gelen ve bireyin digsal
uyarilara karsi toleransini yitirmesine neden olan dijital titkenmislik tepkisini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
yontyle tiikenmislik, sadece bir sonug¢ degil, organizmanin maruz kaldig1 stres yaratici etkenler
karsisinda verdigi aktif bir savunma tepkisidir. Ozetle, bireylerin internet bagimlilig dijital titkenmislik
diizeylerini artirmaktadir. Bu calismalarda elde edilen bulgular dogrultusunda H: hipotezi
gelistirilmistir.

Hy: Internet bagimlili, dijital tiikenmislik tizerinde anlaml ve pozitif yonde bir etkiye sahiptir.

Ttiketicilerin her gecen giin dijital ortamlarda daha fazla etkilesimde bulunmalar1 ve dikkat ¢cekmek
tizere kullanilan reklam teknikleri, reklamlara karsi irritasyon ve olumsuz duygular gelismesine yol
agmaktadir. Dijital tiikenmislik, bireyin dijital mecralardaki yogun etkilesimi sonucunda meydana
gelen zihinsel ve duygusal bir yorgunluk halidir (Roslan vd., 2021). “Dijital titkenmislik neden reklam
irritasyonunu artirir?” sorusu baglaminda temel mekanizma, bireyin bilissel kapasitesinin ve tahammtdil
esiginin asilmasidir. Dijital ortamlarda zihinsel kaynaklar1 halihazirda tiikenmis olan bir kullanici igin
reklamlar, islenmesi gereken ek bir biligsel yiik olarak algilanmaktadir (Roslan vd., 2021; Choi ve Kim,
2022).
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Bu siireg, Kaynaklari Korunmas: Kurami (Hobfoll, 1989) baglaminda organizmanin tahammidil esiginin
en alt seviyeye indigi ve kaynaklarin iflas noktasina geldigi bir kaynak tiikenmesi halidir. Zihinsel
kaynaklar: tiikenmis bir tiiketici i¢in ¢evrimici reklamlar artik sadece ticari bir mesaj degil; korunmaya
calisilan son enerji kaynaklarma yonelik dissal bir miidahale olarak algilanmaktadir. Organizma,
mevcut bilissel yorgunlugu nedeniyle bu ek uyarict yiikiinti kaldiramamakta; bu durum tolerans
seviyesini en diisiik seviyeye indirerek reklamlara kars: rahatsizlik, hosnutsuzluk ve sabirsizlik gibi
siddetli negatif duygusal tepkiler gelistirilmesine neden olmaktadir. Bu bakimdan reklam irritasyonu,
kaynaklar1 asinmis olan organizmanin kendini daha fazla uyarilmadan korumak icin verdigi psikolojik
bir savunma tepkisidir. Kaynaklar: tiitkenen birey, elinde kalan kisitli enerjiyi koruma giidiisiiyle
hareket etmekte ve miidahaleci reklam iceriklerine karsi daha dtisiik bir tolerans gostermektedir (Choi
ve Kim, 2022; Alodia ve Qastharin, 2024). Bu diistik tolerans hali, reklamlarin birey tizerinde daha fazla
negatif duygu uyandirmasina, dolayisiyla reklam irritasyonu diizeyinin artmasina neden olmaktadir
(Choi ve Kim, 2022). Dijital tiikenmisgligin reklam irritasyonu tizerindeki etkisi, bireylerin djjital
ortamlarin ruhsal durumlar: tizerinde yarattig1 olumsuz etkiler ve reklam yonlendirme stratejilerinin
nasil algilandigi ile siki bir iligki icindedir. Bireyler, dijital ortamda gegirilen siirenin artmasiyla birlikte
hem fiziksel hem de zihinsel olarak daha fazla rahatsizlik hissetmekte ve bu durum, reklamlarla olan
etkilesimlerinin kalitesini olumsuz etkilemektedir. Bu bilgiler 1s1ginda asagida yer alan Hs hipotezi
gelistirilmistir.

Hj: Dijital tiikenmiglik, reklam irritasyonu tizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkiye sahiptir.

Tiiketicilerin dijital ortamlarda maruz kaldiklar1 asir1 bilgi yiikii, reklam bombardiman: ve dijital
igerikler, bir siire sonra yorgunluk hissi olusmasina ve reklamdan kaginma davranisina yol agmaktadir.
Dijital tiikenmisligi yiiksek olan bireyler cevrimici reklamlara kars1 daha az tolerans gostermekte; bu
tiikenmislik hissi, bireylerin reklamlar1 gormezden gelmesi veya onlara karsi olumsuz bir tutum
gelistirmesi ile sonuglanmaktadir. Reklamlarin yapisi ve igerigi tiiketicilerin hislerini dogrudan
etkilemektedir. Ornegin; Rahayuningrat vd. (2024), kisisellestirilmis Instagram reklamlarinin olumlu
tutumu artirdigini saptarken, reklamlarin rahatsiz edici bulundugunda kacinma durumunun s6z
konusu olabilecegini vurgulamaktadir. Jin ve Villegas (2007) tarafindan yiiriitiilen galisma; diistik
etkilesimli kosullar altinda reklamdan kaginma egiliminin ve tutumsal kararsizhigin daha yiiksek
oldugunu kanitlarken; Olney vd. (1991) asir1 pazarlama faaliyetlerinin duygusal tepkileri olumsuz
etkileyebilecegini vurgulamaktadir. Ayrica, konum tabanl reklamlar da tiiketicilere giivenlik endisesi
nedeniyle rahatsizlik vermekte, tiikenmislige yol acarak bireyler tizerindeki olumsuz algilar
artirabilmektedir (Poikela ve Moller, 2018). Kimi tiiketiciler ise sadece reklamlar1 goz ardi etmekle
kalmayip, reklam engelleyici yazilimlar kullanarak dijital reklamlardan tamamen kaginma yoluna
gitmektedirler (Gordon wvd., 2021; Cao wvd., 2023). Dijital tiitkenmisligin bir sonucu olarak
degerlendirilmesi gereken bu davramslar, Mohr ve Kiihl (2021) ile Darke vd. (2008) tarafindan
belirtildigi tizere; uygunsuz ikna taktikleri ve yanlis reklam stratejileriyle birlestiginde tiiketicinin
giivenini zedelemekte ve marka bagmi zayiflatmaktadir. Dijital ortamdaki asir1 icerik yiikiiniin yol
actig1 kayg, stres ve titkenmislik gibi duygusal degisimler, reklamdan kaginma davramnisini tetikleyen
merkezi bir faktor olarak karsimiza gtkmaktadar.

Kaynaklarin Korunmasi Kurami (Hobfoll, 1989) kapsaminda reklamdan kac¢inma, sadece reklamin
formatina yonelik basit bir tepki degil; organizmanin daha fazla bilissel uyarilmayi reddederek kaynak
kaybmi durdurma ve psikolojik dengesini yeniden kurma amaciyla gelistirdigi aktif bir savunma
mekanizmasidir. Organizma, tiikkenmisligin yarattig1 kaygi ve stres gibi duygusal ytiklerden kurtulmak
ve kendini korumak i¢in reklamlar1 gérmezden gelme veya reklam engelleyici yazilimlar kullanarak bu
icerikleri tamamen sistem digina itme yoluna gitmektedir. Bu geri cekilme, organizmanin psikolojik
olarak hayatta kalma ve kaynaklarmmi koruma cabasinin davramngsal bir sonucudur. Bu baglamda,
tiiketicilerin reklami algilama sekillerinin ve reklamdan kac¢inma egilimlerinin, dijital titkenmislik ile
iliskili oldugu varsayilmaktadir. Bu kapsamda, Hs hipotezi gelistirilmistir.

Hyg: Dijital tiikenmiglik, reklamdan kaginma davrams: iizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkiye sahiptir.

Arastirmanin hipotezleri dogrultusunda gelistirilen model Sekil 1’de yer almaktadir.
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Dijital H Hs Reklam

Okuryazarlik \ /\1 [rritasyonu
Dijital
Tiikenmislik
Internet / \ Reklamdan
Bagimlilig: H. Hi Kaginma

Sekil 1: Arastirma Modeli

Yontem
Arastirma tasarimi

Bu c¢alismada, nicel arastirma yaklasimi benimsenerek yapisal esitlik modellemesinden
faydalanilmistir. Arastirma kapsaminda oncelikle demografik 6zellikler ve anket formunda yer alan
ifadelere yonelik tanimlayici istatistikler incelenmis ardindan dogrulayici faktor analizi ve yol analizi
gerceklestirilmistir. Yol analizi, dijital okuryazarhik ve internet bagmmliligmin dijital tiitkenmislik
tizerindeki etkileri ile dijital tiikenmisligin reklam irritasyonu ve reklamdan kag¢imnma davranisi
tizerindeki etkilerini test etmek amaciyla yapilmistir. Aragtirmanin hipotezleri dogrudan iligkileri test
etmektedir. Hipotezlerin haricinde modelde yer alan bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler
tizerindeki dolayl etkileri de incelenmistir. Degiskenler arasindaki dogrudan ve dolayl iliskilerin ayni
model igerisinde incelenebilmesi amaciyla kismi en kiigiik kareler yaklasimina dayali PLS-SEM yontemi
tercih edilmistir.

Arastirma modelinde reklam irritasyonu ile reklamdan kaginma davranisi arasindaki dogrudan iligki,
calismanin temel odagmi dijital tiitkenmislik kavramina yogunlastirmak amaciyla modele dahil
edilmemistir. Literattirde reklam irritasyonunun reklamdan ka¢inmay artirdigina dair giiclii bulgular
(Choi ve Kim, 2022; Cao vd., 2023) bulunmasima ragmen, bu calismada djjital tiikenmisligin her iki
degisken tizerindeki bagimsiz ve dogrudan etkisinin test edilmesi hedeflenmistir. Bu yaklasimin temel
gerekgesi, tiiketicinin reklamdan kaginma eyleminin sadece reklamin yapisal 6zelliklerinden degil, aymu
zamanda bireyin icinde bulundugu genel bir psikolojik yorgunluk halinden (titkenmislik) de
kaynaklandigini ampirik olarak ortaya koymaktir. Dolayisiyla model, reklam irritasyonunu bir sonug
degiskeni olarak konumlandirmakta ve reklamdan kaginmayi bu irritasyondan bagimsiz olarak
etkileyen dijital tiikenmislik kavramina odaklanmay1 amaclamaktadir.

Evren ve 6rneklem

Arastirmanin evrenini Tiirkiye'de yasayan 18 yas ve tizeri tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin
yalnizca 18 yas ve tizeri bireyleri kapsamasinin temel nedeni, 18 yasin hukuki acidan yetiskinlik sinir1
olarak kabul edilmesi ve bireylerin ¢evrimici satin alma, dijital reklamlarla etkilesim ve internet
kullanimmna iliskin kararlarim1 bagimsiz bicimde verebilmeleridir. Ayrica, arastirmada incelenen
internet bagimlilig, dijital tiikkenmislik, reklam irritasyonu ve reklamdan kaginma gibi degiskenlerin
tiiketici davramniglart baglaminda degerlendirilmesi amaclandigindan, ekonomik karar alma
yetkinligine sahip yetiskin bireylere odaklanilmistir. Calismanin Tiirkiye genelindeki tiiketicileri
kapsamasmin temel nedeni ise, s6z konusu degiskenlerin belirli bir bolgeye 6zgti olmaktan ziyade
internet erisimine sahip yetiskin bireyler arasinda yaygin olarak gozlemlenebilen davramissal ve
psikolojik olgular olmasidir. Arastirmanin belirli bir il veya bolge ile sinirlandirilmasi, farkli sosyo-
demografik ©zelliklere sahip bireylerin dijital deneyimlerinin goz ardi edilmesine neden
olabileceginden, Tiirkiye genelindeki tiiketiciler arastirma kapsamina dahil edilmistir.

Orneklem biiytikliigiiniin belirlenmesinde, yapisal esitlik modelleme ¢alismalarinda 6énerilen minimum
orneklem biiytikliigu hesaplama yontemleri dikkate alinmustir. Hair vd. (2019), PLS-SEM yo6nteminin
saglikli sonuclar verebilmesi icin, modeldeki en fazla ifadeye sahip degisken i¢in 10 kati kural
yonteminin kullanilmasini 6nermektedir. Bu yontem kapsaminda, modeldeki en fazla ifadeye sahip
olan degiskenin (Dijjital Tiikenmislik- 30 ifade) en az 10 kat1 kadar katilimcinin olmasi gerekmektedir.
Bununla birlikte, yapisal esitlik modellemesi analizleri icin literatiirde dnerilen minimum 200 kisilik
orneklem gereksinimi bulunmaktadir (Hair vd., 2019). Bu bilgiler dogrultusunda, 6rnek hacmi 359
olarak belirlenmis olup, 6rneklem sayisinin anakiitle biiytikliigiine gore uygun oldugu sonucuna
ulasilmistir. Arastirmada, zaman ve erisilebilirlik kisitlar1 nedeniyle olasiliksiz Srnekleme
yontemlerinden kolayda drnekleme yontemi tercih edilmistir. Bu yontem, arastirmacinin hizli ve etkin
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bir sekilde veri toplamasimi saglarken, orneklemin evreni temsil giici konusunda smirhiliklar
barindirmaktadir (Creswell, 2014; Etikan vd., 2016).

Veri toplama araci ve 6lcekler

Arastirmada kullanilan veriler, Google Forms tizerinden hazirlanan yapilandirilmis bir cevrimigi anket
formu araciligiyla toplanmustir. Katilimcilara gesitli dijital platformlar, sosyal medya aglar ve ¢evrimigi
iletisim gruplari tizerinden ulasilarak anket formunu doldurmalari saglanmustir.

Anket formu iki bsliimden olusmaktadir. flk boliimde arastirma modelinde yer alan degiskenleri
olgmeye yonelik o6lgek ifadeleri, ikinci boliimde ise katiimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik
sorular bulunmaktadir. Arastirmada kullanilan tiim olcekler, daha ©nce ulusal ve uluslararasi
literatiirde gelistirilmis, gecerlilik ve giivenilirlikleri kanitlanmis 6lgme araglarindan yararlanilarak
olusturulmustur. Tiim ifadeler 5'li Likert tipi tlgek kullanilarak derecelendirilmis olup, 1 = Kesinlikle
katilmiyorum ve 5 = Kesinlikle katiliyorum seklinde kodlanmustir. Dijital okuryazarlik, bireylerin dijital
teknolojileri etkin, gtivenli ve bilin¢li kullanma diizeylerini 6l¢mek amaciyla Ng (2012) tarafindan
gelistirilen olgek kullanilarak olgiilmiistiir. Olgegin Tiirkce uyarlamast Ustiindag vd. (2017) tarafindan
gerceklestirilmistir. Tek boyutlu yapiya sahip olan 6l¢ek toplam 10 maddeden olusmaktadir. Tiirkge
uyarlama calismasinda 6lcegin Cronbach Alpha giivenirlik katsayisi 0,86 olarak raporlanmistir. Bu
calismada da dlgek dogrulayici faktor analizi sonucunda gegerli ve giivenilir bulunmustur.

Katilmailarin dijital tiikenmiglik diizeylerini 6l¢mek amaciyla Erten ve Ozdemir (2020) tarafindan
gelistirilen 30 maddelik dijital titkenmislik 6lgegi kullanilmistir. S6z konusu 6lgek; dijital cihazlarin asir:
kullanimi sonucunda ortaya ¢ikan stres, dikkat dagmikligi ve duygusal yipranma gibi belirtileri
kapsaml bir sekilde degerlendirmektedir. Orijinal 6lgek yapisi alt boyutlar icermesine ragmen, bu
arastirmada dijital titkenmislik kavramu biittinciil bir psikolojik yorgunluk halini temsil etmesi amacryla
birinci diizey yansitict bir yap1 olarak modele dahil edilmistir. Yapilan dogrulayici faktor analizi ve
faktor ytikleri (Tablo 3) incelendiginde, olcekteki tiim maddelerin (DT1-DT30) tek bir gizil degisken
olan “Dijital Ttikenmislik” yapis1 altinda 0,50'nin tizerinde yiik degerlerine sahip oldugu ve bu yapmin
yiiksek i¢ tutarlilik (Cronbach Alfa = 0,969) sergiledigi dogrulanmustir.

Aragtirmada tiiketicilerin internet bagimlhilig1 diizeylerini 6l¢gmek amaciyla, temeli Young (1998)
tarafindan atilan ancak giincel dijital ortamlara ve farkl kiiltiirel baglamlara uygunlugu Chen ve Nath
(2016) tarafindan dogrulanmis olan Internet Bagimlilig1 Testi (IAT) kullamlmstir. Olgegin segiminde
sadece orijinal formu degil, Chen ve Nath (2016) tarafindan gerceklestirilen ve 6lgegin modern internet
kullanimu pratikleri tizerindeki gegerliligini test eden calisma esas alinmistir. Toplam 20 maddeden
olusan ve bireylerin internet kullamimina iliskin davranissal, bilissel ve duygusal egilimlerini
degerlendiren bu olgek, 571i Likert tipinde derecelendirilmistir. Bu arastirmada yapilan analizler
sonucunda olgegin i¢ tutarlilik katsayistnin (Cronbach Alfa = 0,946) oldukca yiiksek saptanmasi,
kullanilan 6l¢me aracinin mevcut orneklem ve giincel dijital kosullar tizerindeki giivenirligini
desteklemektedir.

Reklam irritasyonu ve reklamdan kaginma degiskenlerini lgmek amaciyla, Kigir ve Unal (2025)
tarafindan gerceklestirilen calismada kullanilan 6l¢eklerden yararlanilmistir. Reklam irritasyonu 6lgegi,
bireylerin cevrimici reklamlara maruz kaldiklarinda hissettikleri rahatsizlik, hosnutsuzluk ve
sabirsizlik gibi olumsuz duygusal tepkileri 5lgmeyi amaclamakta olup 6 maddeden olusmaktadur. {lgili
calismada 6lgegin Cronbach Alpha giivenirlik katsayis1 0,97 olarak raporlanmustir. Reklamdan kaginma
Olgegi ise bireylerin reklamlardan bilingli olarak kaginma egilimlerini 6lgmekte olup 5 maddeden
olusmaktadir ve Cronbach Alpha giivenirlik katsayis: 0,88 olarak belirlenmistir. Her iki 6lcek de dijital
reklamcilik baglaminda gecerlilik ve giivenilirligi ampirik olarak test edilmis 6l¢me araglaridir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerden dijital okuryazarlik 6lcegi, Ng (2012) tarafindan gelistirilmis olup
Ustiindag vd. (2017) tarafindan Tiirkgeye uyarlanmis formu kullanilmistir. Dijital tiikenmislik clgegi ise
Erten ve Ozdemir (2020) tarafindan Tiirkge olarak gelistirilmis oldugundan herhangi bir uyarlama
islemine ihtiya¢ duyulmamustir. Reklam irritasyonu ve reklamdan kaginma olgekleri, Kigir ve Unal
(2025) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada yer alan Tiirkce ifadelerden yararlanilarak arastirmaya
dahil edilmistir. Internet bagimhilig1 olceginin Ingilizce ifadeleri (Chen ve Nath, 2016) arastirmaci
tarafindan Tiirkgeye cevrilmis, gevirilerin kavramsal esdegerligini degerlendirmek amaciyla pazarlama
ve ttiketici davranislar1 alaninda uzman iki akademisyenin goriistine basvurulmustur. Uzman 6nerileri
dogrultusunda gerekli dilsel diizenlemeler yapilmis ve 6lcek ifadelerinin anlasilirligini degerlendirmek
amaciyla sinirli sayida katilimcr {izerinde 6n uygulama gerceklestirilmistir.

Anketler uygulanmadan énce Nuh Naci Yazgan Universitesi Girisimsel Olmayan Klinik Arastirmalar
Etik Kurulu Baskanhigi'ndan 02.02.2026 tarihinde etik kurul onay1 alinmustir. Arastirma verileri, Nuh
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Naci Yazgan Universitesi Etik Kurulu'ndan onay alindiktan sonra 03.02.2026-25.02.2026 tarihleri
arasinda toplanmustir.

Veri analizi

Toplanan veriler 6ncelikle SPSS paket programi kullanilarak analiz edilmis; demografik degiskenlere
iliskin frekans ve ytizde dagilimlari ile 6lgeklere ait tanimlayici istatistikler hesaplanmistir. Verilerin
normal dagilima uygunlugu carpiklik ve basiklik degerleri tizerinden degerlendirilmis ve verilerin
parametrik analizler icin uygun oldugu goriilmiistiir. Arastirma modelinin test edilmesi amaciyla
SmartPLS yazilimi kullanilarak PLS-SEM analizi gergeklestirilmistir. Bu tercihin temel gerekgesi,
arastirma modelinin ¢ok sayida gizil degisken icermesi ve bu degiskenler arasindaki karmasik,
dogrudan ve dolayli iliskilerin ayni anda test edilmesine olanak tamiyan bir yaklasimin
benimsenmesidir. PLS-SEM, bagmli degiskenlerdeki varyansin (R? maksimize edilmesini
hedeflemekte ve bu yoniiyle dijital tiikenmisligin belirleyicilerini ortaya koyma amacina hizmet
etmektedir. Ayrica, bu yontemin aract degisken etkilerini bootstrapping teknigiyle yiiksek bir
hassasiyetle test edebilmesi ve pazarlama stratejileri acisindan kritik ¢ikarimlar sunan Onem-
Performans Analizine (IPMA) olanak saglamasi, metodolojik secimin temel dayanaklarm
olusturmaktadir. Ol¢im modelinin degerlendirilmesinin ardindan yapisal model test edilmis; yol
katsayilari, R? degerleri, etki buytklikleri (f2), dolayli etkiler ve onem-performans analizleri
gerceklestirilmistir.

Bulgular

Arastirma kapsaminda oncelikle demografik 6zelliklere gore dagilimi incelemek ici frekans ve ytizde
analizleri gerceklestirilmistir. Tablo 1, calismaya katilan cevaplayicilarin demografik ¢zelliklerine gore
dagilimi gostermektedir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozelliklere Gore Dagilimi

Degisken Kategori Frekans (n) | Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 223 62,12
Erkek 136 37,88
Lise 8 2,23
. Lisans 197 54,87
Egitim - —
Lisanstistii 144 40,11
On Lisans 10 2,79
18-28 103 28,69
29-39 106 29,53
Yas 40-50 123 34,26
51-61 27 7,52
25000 TL ve alt1 75 20,89
25001-40000 48 13,37
40001-55000 26 7,24
Gelir 55001-70000 23 6,41
70001-85000 48 13,37
85001-100000 48 13,37
100001 TL ve tizeri 91 25,35

Katilimcilarin demografik 6zelliklerini tespit etmek amaciyla SPSS paket programi araciligiyla frekans
ve ytizde analizleri yapilmistir. Katilimcilarin %62,12’si kadin %37,88’si erkektir. Egitim durumuna gore
dagilimlar incelendiginde cevaplayicilarin %94,98’inin lisans veya lisansiistii programlardan mezun
oldugu goriilmektedir. Katiimcilar agirlikli olarak 18-50 yas araliginda yer almaktadirlar. Anket
calismasina katilan bireylerin %34,26's1 40-50 yas; %29,53'ti 29-39 yas; %28,69'u ise 18-28 yas
araligindandir. Katilimeilarin %25,35’1 100.001 TL ve tizeri; %20,89"u ise 25.000 TL ve alt1 gelir diizeyine
sahiptir. Arastirmada demografik degiskenlere iliskin dagilimlarin esit olmamasi, calismada tercih
edilen kolayda 6rnekleme yontemi ile aciklanabilir. Kolayda ¢rnekleme, arastirmacinin erisiminin daha
kolay oldugu bireyleri 6rnekleme dahil etmesine dayanan, olasiliga dayal: olmayan bir yéntemdir ve
bu nedenle 6rneklemin evreni temsil giicii sinirh olabilmektedir (Creswell, 2014; Etikan vd., 2016). Bu
durum, bazi demografik gruplarin orneklemde daha yiiksek oranlarda temsil edilmesine yol
acabilmektedir. Tablo 2, anket formunda yer alan ifadelere ait tanimlayici istatistikleri gostermektedir.
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Tablo 2: Anket Formunda Yer Alan ifadelere Ait Tanimlayici Istatistikler

R Standart
Kis. Ifade Ort. andart | pasiklik Carpiklik
sapma
po1 | Kendi teknik sorunlarimi nasil ¢ozecegimi bilirim. 3,747 0,932 0,154 -0,407
pDO2 | Yeni teknolojileri kolaylikla 6grenebilirim. 4,025 0,839 0,291 -0,559
DO3 | Onemli yeni teknolojileri yakindan takip ederim. 3,819 0,931 0,242 -0,464
DO4 | Bircok farkli teknoloji hakkinda bilgi sahibiyim. 3,382 0,936 0,322 -0,318
DO5 Ogljer.1me siirecinde bilgi ve iletisim teknolojilerini kullanmak tizere gerekli teknik becerilere 3,797 0,825 0,251 0414
sahibim.
DOe¢ | Bilgi ve iletisim teknolojileri konusunda iyi becerilere sahibim. 3,669 0,913 20,112 0,419
DO V\{eb’d.er.‘l bilgi elde etme konusunda arama yapma ve bilgiyi degerlendirme becerilerime 4337 0,709 0,168 0,731
giivenirim.
DOS Sil')er giivenlik, arama sorunlar1 ve dolandiricilik gibi web tabanl etkinliklerle ilgili konulara 3,563 0,99 0,061 0428
asinayim.
DO9 | Bilgi ve iletisim teknolojileri akranlarimla daha iyi is birligi yapmami saglar. 3,903 0,834 1,107 0,886
DO10 Internet tizerinden (6rnegin X, Instagram, Facebook, bloglar araciligiyla) calismalarim icin sik 3175 1,097 0,789 0,009
sik destek alirim.
[B1 | Internetin sundugu heyecan, arkadaglarim veya ailemle yakinliga tercih ederim. 1,944 1,051 0,786 1,151
B2 | Hayatimdaki diger insanlar, internette gecirdigim siire hakkinda bana sikayette bulunur. 2,109 1,138 0,626 0,720
B3 | Internet kullamimi nedeniyle isteki/ okuldaki performansim veya verimliligim diiser. 2,028 1,039 0,421 0,692
IB4 | Internette ne yaptizim soruldugunda savunmaci ya da gizleyici davranirim. 1,953 1,061 0,850 1,134
1B5 | Hayatimdaki rahatsiz edici diisiinceleri, internetle ilgili rahatlatic1 diistincelerle bastirirm. 2,487 1,199 1,167 0,200
IB6 | Ne zaman tekrar internete girecegimi 6nceden diistintirken bulurum kendimi. 1,900 1,077 0,430 1,087
[B7 | Internette gecirdigim siireyi azaltmaya calistrim ama bunda basarisiz olurum. 2231 1,166 -0,210 0,728
B8 | Internette ne kadar siire gegirdigimi gizlemeye calisirim. 1,655 0,922 1,399 1,424
B9 | Baskalariyla disar1 gikmak yerine internette daha fazla zaman gegirmeyi tercih ederim. 1,705 0,974 1,944 1,510
IB10 | Internette planladigimdan daha uzun siire kaldigimi fark ederim. 2916 1,275 41,205 0,101
[B11 | Internette daha fazla zaman gegirmek igin ev islerini ihmal ederim. 1,897 1,138 0,148 1,079
B12 Internette gecirdigim siire nedeniyle islerim aksar (6rnegin, isleri erteleme, teslim tarihlerini 1805 0,977 0,678 1120
kagirma vb.).
IB13 | Yapmam gereken bagka bir is varken 6nce e-postalarimi kontrol ederim. 2192 1,094 0,424 0,971
IB14 | Internetteyken sik stk “Biraz daha, sadece birkag dakika” dedigimi fark ederim. 2131 1,179 0,376 0,779
1B15 | Internetteki diger kullanicilarla yeni iliskiler kurarim. 2,203 1,147 0,710 0,619
IB16 | Internet olmadan hayatin sikici, bos ve keyifsiz olacagin distintiriim. 2,694 1,358 11,233 0,200
[B17 | Internetteyken biri beni rahatsiz ederse sinirlenir, bagirir veya huzursuz davranirim. 1,582 0,863 3,644 1,808
1B18 | Gece geg saatlere kadar internete girdigim icin uykusuz kalirim. 2,075 1,373 0,197 1,076
1B19 | Internette degilken bile internetle meggul olur ya da gevrim ii olmay1 hayal ederim. 1,691 1,062 2,135 1,666
1820 Ir}teljrvlfztte olmadigimda kendimi depresif, huzursuz veya gergin hissederim; tekrar internete 1733 | 1173 1262 1540
girdigimde bu durum gecer.
pT11 | Dijital cihazlari asir1 kullandigimda dikkat eksikligi yasarim. 3,017 1,282 41,043 0,191
DT2 | Dijital cihazlar asir1 kullandigimda tiretkenlik adina higbir sey yapmadigimi hissederim. 2,997 1,322 1,245 0,038
pT13 | Dijital cihazlar1 asir1 kullandigimda kendimi stirekli yorgun hissederim. 3,111 1,237 0,945 0,399
DT14 | Dijital cihazlar1 asir1 kullandigimda bir giin aklimi kaybedecegimi diistiniirtim. 2231 1,224 0,829 0,585
D15 | Dijital cihazlar1 asir1 kullandigimda zihnimin bazen bulaniklastigini hissederim. 2953 1,403 1,373 -0,098
DTe6 | Dijital cihazlar: asir1 kullandigimda kendimi stresli hissederim. 2,596 1,291 41,205 0,184
DT7 | Zihnim kullandigim dijital cihazlarla stirekli mesguldiir. 2,025 1,116 0,085 0,905
DTS Stirekli yazi yazma ve mesajlar1 kontrol etme sonucunda elimde veya viicudumda agrilar 2072 1,087 0,330 0,757
olusur.
D19 | Dijital cihazlar asir1 kullandigimda depresyon belirtileri gosterdigimi diisiinmeye basladim. 2,097 1,196 0,479 0,851
DT10 | Dijital cihazlar: agir1 kullandigimda yalnizlik duygusu tizerimde baskindir. 2,095 1,204 -0,369 0,883
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pT11 | Dijital cihazlar1 asir1 kullandigimda statiimle ilgili kafa karisiklig1 yasarim. 2,184 1,286 0,715 0,750
pT112 | Dijital cihazlar: agir1 kullandigimda kendimi kisitlanmig hissederim. 2348 1,339 1,111 0,506
DT13 Dijital cihazlar1 asm k}ll}andlglmda gercek diinya ile sanal diinya arasinda denge 2300 | 1,250 0,801 0,577

kuramadigim diistiniirtim.

DT14 | Dijital cihazlarla sanal diinyada uzun stireler gegiririm. 2134 1,196 -0,689 0,721
DT15 | Dijital cihazlar: agir1 kullandigimda daha az konusur ve cevreme daha az bakarim. 2621 1,265 1,218 0,177
DT16 | Internet baglantim olmadiginda ya da cevrimdisi kaldigimda huzursuz hissederim. 2,409 1,353 1,022 0,522
DT17 | Az dnce hangi mesaj1 aldigimi ve neler olup bittigini stirekli diistintirtim. 2131 1,103 0,126 0,789
DTI8 D.ljltal c1'hazlar1m (telefon, tablet, bilgisayar vb.) yanimda olmadiginda kendimi ¢iplak gibi 2905 1385 1316 0,032

hissederim.

DT19 Tweetlerimi, sosyal mec.lyé hes'aplarlml, e-postal'arlml V.e mesajlarimu stirekli kontrol ederim; 2524 1153 0,784 0,358

kontrol etmezsem kendimi garip ya da kaygili hissederim.

DT20 | Internet baglantim olmadiginda ya da cevrimdisi kaldigimda kendimi giicstiz hissederim. 2343 1,133 0,783 0,429
D121 | Telefonumu kaybetme ya da unutma diistincesi beni ¢ok korkutur ve rahatsiz eder. 3,170 1,336 1,115 0,363
pT122 | Dijital cihazlar1 asir1 kullandigimda huzursuz hissederim. 2972 1,284 1,065 0,146
D123 | Dijital cihazlar: agir1 kullandigimda kendimi degersiz hissederim. 2309 1,336 -0,573 0,751
DT24 | Sanal ve dijital diinyalar nedeniyle kendimi tiikenmis hissederim. 2379 1,278 -0,901 0,501
DT25 D1]1ta'l cihazlar1 asir1 kullandigimda cevremdeki olaylara ve durumlara karsi neredeyse hicbir 2164 1175 0435 0,786

sey hissetmem.

DT26 Dijital c1h.a%1a.r1 asir: kul?andlglmda cevremdeki insanlara karsi tahammiilsiiz ve duyarsiz 2081 1261 0,618 0,680

hale geldigimi fark ederim.

D127 | Dijital cihazlar1 asir1 kullanmam nedeniyle daha sabirsiz biri haline geldim. 2,376 1,293 41,040 0,469

D128 | Dijital cihazlar: agir1 kullanmam nedeniyle daha ¢abuk sinirlenen biri oldum. 2164 1,228 20,172 0,916

DT29 Dijital c1k1azlar{a.§.1r1"kullanmam nedeniyle insanlarla olan iligkilerimin ve iletisimin 2329 1272 0,581 0,644

zayifladigim diistintiyorum.

DT30 | Dijital cihazlari agir1 kullanmam nedeniyle yiiz ytize iligkilerimin zayifladigi diigtintiyorum. | 2362 | 1,294 -0,749 0,620
RK1 | Internette karsilastigim reklamlari bilerek gormezden gelirim (dikkat kesilmem). 3,900 1,171 0,069 0,943
RK?2 | Internette hic reklam olmasaydi ok daha giizel olurdu. 4212 1,102 1,457 -1,456
RK3 Internette karsilastigim reklamlar: agmadan (okumadan, izlemeden, dinlemeden) hemen 4,064 119 0160 1105

kapatirim (atlarim).
RK4 | Firmalarmn beni reklam amach arama, SMS ve e-posta listelerine eklemelerinden hoglanmam. | 4 348 1,020 0,778 1,403
RK5 | Internetteki reklamlardan nefret ediyorum. 4,053 1,154 0,484 1,163
RI1 | Online (¢cevrimici) reklamlarin rahatsiz edici oldugunu diistintiyorum. 4,008 1,239 0,280 0,978
RI2 | Online reklamlarin faydasiz oldugunu diisiiniiyorum. 3,552 1,340 -0,969 -0,466
RI3 | Online reklamlarimn ilgi ¢ekici olmadigini diistiniiyorum. 3,618 1,369 -0,950 -0,590
Ri4 | Online reklamlarin itici oldugunu distintiyorum. 3,777 1,346 0,524 0,855
RI5 | Online reklamlarmn kétii oldugunu disiintiyorum. 3,635 1,343 0,845 0,554
RI6 | Online reklamlar hakkinda olumsuz diistintiyorum. 3,671 1,402 0,893 -0,656

DO: Dijital okuryazarlik
IB: Internet bagimlili
DT: Dijital tiikenmislik
RK: Reklamdan kaginma
RI: Reklam irritasyonu

Anket formunda yer alan ifadelere iliskin tanimlayici istatistikler degerlendirildiginde, dijital
okuryazarlik ifadelerine ait ortalama degerlerin 3,17 ile 4,34 arasinda oldugu goriilmektedir. Bu sonug
katilimcilarin yeni teknolojileri 8grenme, dijital becerilere sahip olma ve internetten bilgi edinme gibi
konularda yetkin olduklarim gostermektedir. Internet bagimliligina iliskin ifadelerin ortalama degerleri
ise genel olarak diisiik diizeydedir. Birgok ifadenin ortalamasimin 3’tin altinda oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla, katibmcilarin internet bagimliligy diizeylerinin diisiik oldugunu séylemek miimkiindiir.
Dijital tiikenmislik maddelerine ait ortalama degerler incelendiginde, katilimcilarin orta diizeyde dijital
tiikenmislik yasadiklar goriilmektedir. Katilimcilar, dijital cihazlarin asir1 diizeyde kullanimi nedeniyle
dikkat eksikligi, yorgunluk, stres ve huzursuzluk gibi olumsuz etkilere orta diizeyde maruz kaldiklarin
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ifade etmislerdir. Katilimcilarin reklamdan kaginma ve reklam irritasyonu 6lceklerine iliskin sorulara
verdikleri cevaplar ise cevrimigi reklamlar1 rahatsiz edici, itici ve gereksiz bulduklarini ortaya
koymaktadir.

Olgek maddelerine ait carpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde cogunlukla +2 ile -2 degerleri
arasinda yer aldiklary; fakat, IB17 (3,644) ve IB19 (2,135) degiskenlerinin basiklik katsayilarmin +2
simnirinin tizerinde oldugu goriilmektedir. Ancak, ¢alismada kullamilan PLS-SEM yontemi, verilerin
normal dagilim gostermesi zorunlulugunu tasimamaktadir. Hair vd. (2019), yapisal esitlik
modellemesinin normal dagilimdan sapan verilere kars1 oldukga giiclii bir yontem oldugunu ve dagilim
varsayimlarinin karsilanmadigi durumlarda giivenilir sonuglar {irettigini belirtmektedir. Bu
dogrultuda, soz konusu basiklik degerinin modelin genel gegerliligi tizerinde bir engel teskil etmedigi
degerlendirilmektedir. Ayrica, yapisal esitlik modeli yol analizinde kullanilan bootstrapping islemi,
verideki bu tiir basiklik ve carpiklik kaynakli sapmalarin giiven araliklar: tizerindeki olas: etkilerini
normalize ederek sonuglarin giivenilirligini pekistirmektedir (Hair vd., 2019).

Demografik ozelliklere ve anket formunda yer alan ifadelere iliskin tanimlayici istatistiklerin
incelenmesinin ardindan yapisal esitlik modellemesi kullanilarak dogrulayici faktor analizi yapilmustir.
Yol analizi i¢in Smart-PLS istatistik paket programi kullanilmis ve Sekil 2’de yer alan model
olusturulmustur.

Do1 D02 D03 Do4 D05 D06 Do7 RI1
4 Do2

0.764 i /V//'/ 7
0734 0857 0623 5 gag 0.852 RIZ

0873
0.868—» RI3
0971
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RI4

Rl 0.964

0.972
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D14 9238
RIE
RK1
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ey RK4

RK 0732
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Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli
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[k 6lciim modelinin degerlendirilmesi sonucunda DOS8, DO10, IB1, IB13 ve IB15 maddelerinin faktor
yiiklerinin 0,50 esik degerinin altinda kaldigi belirlenmistir. Hair vd. (2019), yansitict 6lgtim
modellerinde faktor yiikii 0,50'nin altinda kalan gostergelerin yakinsak gegerliligi olumsuz
etkileyebilecegini ve gerekli durumlarda modelden ¢ikarilabilecegini belirtmektedir. Bu dogrultuda s6z
konusu maddeler analiz kapsamindan ¢ikarilmis ve model yeniden tahmin edilmistir. Maddelerin
¢ikarilmasmin ardindan ttim gostergelerin faktor yiiklerinin kabul edilebilir diizeylere ulastifl,
yakinsak gegerlilik ve i¢ tutarlilik ol¢titlerinde iyilesme saglandig: goriilmiistiir. Elde edilen yeni model
Sekil 2’de yer almaktadir. Yeni modelin ¢alistirilmasiin ardindan elde edilen faktor ytikleri Tablo 3'te
gosterilmektedir.

Tablo 3: Olceklerde Yer Alan Ifadelere Iliskin Faktor Yiikleri

Faktor Yiikleri
D01 <- DO 0,523
D02 <- DO 0,763
D03 <- DO 0,779
D04 <- DO 0,764
D05 <- DO 0,734
D06 <- DO 0,857
D07 <- DO 0,623
D09 <- DO 0,638
DT1<-DT 0,686
DT10 <-DT 0,753
DT11 <-DT 0,741
DT12<-DT 0,676
DT13<-DT 0,711
DTi14 <-DT 0,715
DT15 <-DT 0,782
DT16 <-DT 0,701
DT17 <-DT 0,638
DTi18 <-DT 0,638
DT19 <- DT 0,710
DT2<-DT 0,656
DT20 <-DT 0,736
DT21<-DT 0,648
DT22 <-DT 0,671
DT23<-DT 0,681
DT24 <-DT 0,852
DT25 <-DT 0,803
DT26 <-DT 0,862
DT27 <-DT 0,766
DT28 <-DT 0,796
DT29 <- DT 0,787
DT3<-DT 0,644
DT30 <-DT 0,776
DT4 <-DT 0,737
DT5 <- DT 0,673
DT6 <- DT 0,769
DT7 <-DT 0,768
DT8 <- DT 0,642
DT9 <-DT 0,773
1B10 <- IB 0,738
1B11 <- IB 0,774
I1B12 <- 1B 0,730
1B14 <- 1B 0,665
1B16 <- IB 0,704
I1B17 <- 1B 0,768
1B18 <- 1B 0,656
1B19 <- 1B 0,831
IB2 <- IB 0,728
1B20 <- IB 0,777
IB3 <-IB 0,693
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IB4 <- 1B 0,547
IB5 <-IB 0,789
IB6 <- IB 0,778
IB7 <- 1B 0,781
IB8 <-IB 0,640
IB9 <-IB 0,827
RI1 <-RI 0,852
RI2 <-RI 0,873
RI3 <-RI 0,868
RI4 <-RI 0,971
RI5 <-RI 0,964
RI6 <-RI 0,972
RK1 <-RK 0,911
RK2 <-RK 0,729
RK3 <-RK 0,731
RK4 <- RK 0,635
RKS5 <- RK 0,732

Tablo 3’te yer alan degerler incelendiginde biitiin ifadelere iliskin faktor yiiklerinin 0,500'{in tizerinde
oldugu goriilmektedir. Faktor yiiklerinin incelenmesinin ardindan modelin uyum iyiligi degerleri
incelenmis olup sonuglar Tablo 4’te gosterilmektedir.

Tablo 4: Model Uyum lyiligi Indeksleri

Doymus model Tahmin Edilen Model
SRMR 0,0978 0,117
d_ULS 21,080 30,102
d_G 20,636 21,159
Chi-square 21089,033 21381,743
NFI 0,919 0,811

Model uyum iyiligi degerleri verinin modelle uyum igerisinde olup olmadigini gostermektedir. Uyum
iyiligi degerleri SRMR (Standartlastirilmis Kok Ortalama Kare Artik), NFI (Normlastirilmis Uyum
Endeksi) ve x2 degerleridir. SRMR, model tarafindan tahmin edilen korelasyonlar ile gozlenen
korelasyonlar arasindaki farklarin ortalama biiytikligiinii; NFI ise kurulan modelin, bagimsiz modele
ne oOl¢iide uyum sagladigini ifade etmektedir. PLS-SEM baglaminda bu degerlerin yorumlanmasi,
doymus model ve tahmin edilen model ayrimi gozetilerek yapilmalidir. Bu kapsamda, model yapisin
ve toplam etkileri dikkate alan tahmin edilen modelin raporlanmasi arastirmacilar arasinda makul bir
tercih olarak kabul edilmektedir. Model ve veriler arasinda miikemmel bir uyum igin NFI degeri 0,90'in
tizerinde olmalidir. Hu ve Bentler (1999) ise SRMR degerinin 0,08'den diisiik olmas: gerektigini ifade
etmektedir. NFI degeri doymus modelde 0,919; tahmin edilen modelde 0,811; SRMR degeri ise doymus
modelde 0,0978, tahmin edilen modelde 0,117 olarak tespit edilmistir. Fakat Hair vd. (2019), PLS-SEM
algoritmasimin gozlenen ve tahmin edilen kovaryans matrisleri arasindaki farki minimize etmeye
odaklanmadigini, bu nedenle Ki-kare tabanli uyum indekslerinin bu yontemde ikincil 6neme sahip
oldugunu, bu degerlerin sadece arastirma baglamina gore degisebilen ve hentiz bilimsel olarak tam
anlamiyla dogrulanmamis gecici rehberler oldugunu vurgulamaktadir.

Ayrica, literatiirde bu indekslerin bircogunun PLS-SEM’in (Kismi En Kiictik Kareler Yapisal Esitlik
Modellemesi) dogasina uygun birer gosterge olmaktan ziyade, sadece CB-SEM (Kovaryans Temelli
Yapisal Esitlik Modellemesi) sonuglariyla karsilastirma yapabilmek amaciyla gelistirildigi ifade
edilmektedir (Lohmoller, 1989). Dolayisiyla uyum iyiligi olctitleri PLS-SEM uygulamalarinda faktor
tabanli yapisal esitlik modellerinde oldugu kadar biiytik bir 6nem arz etmemektedir (Sarstedt vd.,
2021). Bu cercevede, tahmin edilen modeldeki degerlerin referans degerler disinda kalmas1 modelin
metodolojik olarak uygunsuz oldugunu gostermemektedir. Model uyum indekslerinin
degerlendirilmesinin ardindan olgeklerin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir. Elde edilen
bulgular Tablo 5'te yer almaktadir.
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Tablo 5: Yap1 Gegerliligi ve Guivenilirligi

Olgek Cronbach Bilesik giivenilirlik Bilesik giivenilirlik Ortalama agiklanan varyans
alfa (rho_a) (rho_c) (AVE)
DO 0,864 0,885 0,893 0,514
DT 0,969 0,972 0,971 0,532
IB 0,946 0,949 0,952 0,539
RI 0,963 0,999 0,970 0,843
RK 0,878 0,912 0,866 0,567

Yapilarin gtivenilirliklerinden bahsetmek i¢in, her bir yapinin Cronbach Alfa degerinin 0,70 ve tizerinde
olmasi gerekmektedir (Nunnally, 1978). Tablo 5’te yer alan sonuglar incelendiginde, tiim olceklere ait
Cronbach Alfa degerlerinin 0,70’in tizerinde oldugu goriilmektedir. Bu durum, ¢lgeklerin i¢ tutarlilik
giivenirliginin yiiksek oldugunu gostermektedir. Bilesik giivenilirlik ise, degiskenlerin icsel tutarliligin
ve gtivenilirligini dogrulamak icin hesaplanmustir. Bilesik gtivenilirlik i¢in kabul edilen minimum deger
0,70’tir (Fornell ve Larcker, 1981). Olgeklere ait bilesik giivenirlik degerleri 0,70 esiginin iizerindedir ve
Slgtim modelinin giivenirligini desteklemektedir. Ortalama varyans agiklamas: ise, yap1 gegerliligini
degerlendirmek i¢in kullanilmistir. Ortalama varyans agiklamasi i¢in minimum kabul edilen deger 0,50
olup (Fornell ve Larcker, 1981), tim olceklere ait ortalama agiklanan varyans degerleri bu esigin
tizerinde yer almaktadir. Bu bulgu, her bir gizil degiskenin gostergeleri tarafindan yeterli diizeyde
aciklandigimni ve 6l¢ciim modelinin yakinsak gegerlige sahip oldugunu gostermektedir. Biitiin bu bilgiler
1s181nda, arastirmada yer alan tiim olgeklerin gegerli ve gtivenilir oldugunu soylemek miimkiindiir.

Olgeklerin giivenilirlik ve gegerlilik analizlerin yapilmasinin ardindan, bir yapinin diger yapilardan ne
kadar farkli oldugunu test etmek icin ayrisma gegerliligi analizi yapilmstir. Tablo 6 ve 7, ayrisma
gecerliligi sonuclarini 6zetlemektedir.

Tablo 6: Ayrisma Gegerliligi-HETEROTRAIT MONOTRAIT

DO DT 1B RI RK
DO
DT 0,240
1B 0,203 0,672
RI 0,132 0,233 0,133
RK 0,183 0,186 0,146 0,861

Heterotrait-monotrait orani, degiskenler arasindaki ayirt edilebilirli§i degerlendirmek igin
kullanilmustir. Bu oran igin kabul edilen smur 0,85 olup, 0,90 ve {izeri degerler ayrisma gecerliligi
agisindan problem teskil edebilmektedir (Henseler, Ringle ve Sarstedt, 2015). Calismada yer alan tiim
Olgeklerin Heterotrait-Monotrait degerleri 0,85’in altinda olup, bu bulgu olgeklerin birbirlerinden
yeterince ayristigini ve ayrisma gegerliligi agisindan uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 7: Ayrisma Gegerliligi-FORNELL LARCKER

DO DT 1B RI RK
DO 0,717
DT -0,227 0,729
1B -0,141 0,671 0,734
RI -0,066 0,238 0,108 0,918
RK -0,108 0,277 0,178 0,758 0,753

Ol¢tim modelinde yer alan yapilarin birbirinden farkli yapilar olup olmadigini degerlendirmek igin
Heterotrait-Monotrait yontemi disinda Fornell-Larcker kriteri de kullanilmistir. Fornell Larcker
kriterine gore ayrisma gegerliliginin saglanmasi i¢in her bir yapinin ortalama varyans agitklamasinin
karekokti diger yapilarla olan korelasyon katsayilarindan ytiiksek olmalidir (Fornell ve Larcker, 1981).
Bulgular, her bir yapinin VAVE degerinin, ayni satir ve siitunda yer alan yapilar arasi korelasyonlardan
daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Buradan hareketle, modelde yer alan tiim tlceklerin kavramsal
olarak birbirinden yeterince ayristigi ve modelin ayirt edici gegerliliginin saglandigi sonucuna
ulasilmaktadir. Ayrisma gecerliligi sonuglariin incelenmesinin ardindan, ¢oklu dogrusallik analizi
yapilmustir. Sonuglar Tablo 8'de yer almaktadir.
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Tablo 8: Coklu Dogrusallik Analizi Sonuglari-VIF Degerleri

VIF
DO -> DT 1,020
DT -> RI 1,000
DT -> RK 1,000
1B -> DT 1,020

Aragtirmada verilerin tek bir kaynaktan ve ayn1 zaman diliminde toplanmis olmas1 nedeniyle ortaya
cikabilecek ortak yontem yanlilig: riskini degerlendirmek amaciyla “Tam Coklu Dogrusallik” (Full
Collinearity VIF) testi uygulanmuistir. Kock (2015) ve Hair vd. (2019) tarafindan 6nerilen bu yaklasimda,
tim gizil degiskenler igin hesaplanan VIF degerlerinin 3,3 esik degerinin altinda olmasi, modelin ortak
yontem yanliigindan arinmis oldugunun bir gostergesi olarak kabul edilmektedir. Yapilan analiz
sonucunda modeldeki tiim VIF degerlerinin 1,000 ile 1,020 arasinda oldugu saptanmistir. Bu bulgular,
calismada ortak yontem yanhiligmin ampirik sonuglar1 tehdit eden bir unsur olmadigim
kanitlamaktadir.

Modelin guivenilirlik, gegerlilik, ayrisma analizlerinin yapilmasinin sonucunda modelde yer alan tiim
yapilarin giivenilir ve gegerli oldugu sonucuna ulasilmistir. Yapilar birbirinden yeterince ayrismakta
olup aralarinda ¢oklu dogrusallik sorunu bulunmamaktadir. Dolayisiyla, dogrulayic1 faktor analizi
sonuglari modelin yapisal esitlik modellemesine uygun oldugunu gostermektedir. Bu nedenle,
hipotezlerin test edilmesi amaciyla SmartPLS programinda bootstrapping yontemi ile yol analizi
gerceklestirilmistir. Yol katsayilariin ve dolayl: etkilerin istatistiksel anlamliligini test etmek amactyla
SmartPLS yazilimi tizerinden bootstrapping yontemi kullanilmistir. Analizde, parametre tahminlerinin
guvenilirligini artirmak i¢in 5.000 alt orneklem {izerinden standart bootstrapping prosediirii
isletilmistir. Bu islem sirasinda, yol katsayilari, agirliklar ve dolayh etkiler icin ¢ikarimsal istatistikler
elde edilmistir. Katsayilarin anlamlili1, bootstrapping sonucunda elde edilen t-degerleri (t > 1,96) ve p-
degerleri (p<0,05) ile birlikte, sifir degerini icermeyen %95 giiven araliklar1 tizerinden dogrulanmustir.
Elde edilen sonugclar Sekil 3’te yer almaktadir.

Do1 Doz DO3 Do4a DO5 DO6 DO7 RIN

Do9
\ Ay :DOD o()gu - //r/,//'//_.
o.000 9.000 * y 9.000 0.000.0.000 G oo

R4
. 0.000
0.000
RIS
RIG
RKK1
0.000 RK2
0.000 o000
0.000—#  RK3
0000, e
RKC 0.000

RKS

Sekil 3: Yol Analizi Modeli
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Sekil 3, yapilan yol analizi sonucunda bagimsiz degiskenlerin bagimh degiskenler tizerinde etkisinin
bulunup bulunmadigim gosteren p katsayilarini ve bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenleri
aciklama oranmi ifade eden R? degerlerini gostermektedir. Tablo 9 ise yol analizi sonuglarim
gostermektedir.

Tablo 9: Hipotez Testi Sonuglar1

[ Ort. Stand. Sapma t P Sonug
Hi DO -> DT -0,135 -0,143 0,041 3,274 0,001 Kabul
H> IB -> DT 0,652 0,652 0,035 18,416 0,000 Kabul
Hs DT -> RI 0,238 0,243 0,040 5,987 0,000 Kabul
H, DT -> RK 0,277 0,293 0,055 5,005 0,000 Kabul

Tablo 9'da yer alan bulgular incelendiginde, arastirmada yer alan tiim hipotezlerin istatistiksel olarak
anlamli oldugu goriilmektedir. Dijital okuryazarligin dijital tiitkenmislik tizerindeki etkisini arastiran
H; hipotezi negatif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p=-0,135; t=3,274; p<0,01). Baska
bir ifadeyle, tiiketicilerin dijital okuryazarlik dtizeyleri arttikca dijital tiikenmislik seviyeleri
azalmaktadir. Internet bagimhiliginin dijital titkenmislik tizerindeki etkisini inceleyen H, hipotezi de
kabul edilmis olup internet bagimliliginin dijital tiikkenmislik tizerinde pozitif ve oldukga giiglii bir etkisi
oldugunu ortaya koymaktadir (f=0,652; t=18,416; p<0,001). Dijital tiikenmisligin reklam irritasyonu
tizerindeki etkisi Hs hipotezi ile test edilmistir. H; hipotezi istatistiksel olarak anlamhidir ($=0,238;
t=5,987; p<0,001) ve dijjital tiikenmisligin reklam irritasyonu tizerinde pozitif yénde ve anlaml bir etkisi
oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde, dijital titkenmisligin reklamdan ka¢inma davranisi tizerinde de
pozitif ve istatistiksel olarak anlaml bir etkisi bulunmustur ($=0,277; t=5,005; p<0,001). Dolayisiyla H,
hipotezi de kabul edilmistir. Bu bulgular dogrultusunda, arastirma kapsaminda test edilen tiim
hipotezler kabul edilmis ve yapilar arasindaki iliskilerin teorik beklentilerle uyumlu oldugu sonucuna
ulagilmustir.

Hipotezlerin test edilmesinin ve yol katsayilarinin degerlendirilmesinin ardindan yapilar arasindaki
dolayl1 etkiler de incelenmistir. Sonuglar Tablo 10’da yer almaktadir.

Tablo 10: Dolayl Etkiler

[ Ort. Stand. Sapma t P
DO -> DT -> RI -0,032 -0,035 0,012 2,764 0,006
DO -> DT -> RK -0,037 -0,042 0,015 2,489 0,013
IB->DT ->RI 0,155 0,158 0,028 5,548 0,000
IB -> DT -> RK 0,181 0,191 0,038 4,764 0,000

Dogrudan etkilerle birlikte modelde yer alan dolayl iliskilerin tamamiz, 5.000 alt 6rneklem tizerinden
gergeklestirilen bootstrapping islemi sonucunda elde edilen t-degerleri ve %95 giiven araliklar dikkate
almarak test edilmis ve dolayli etkilerin tamamu istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Dijital
okuryazarligin reklam irritasyonu {iizerindeki toplam dolayli etkisi negatif yonlii ve anlamh
bulunmustur (f=-0,032; t=2,764; p<0,01). Bu bulgu dijital okuryazarligin reklam irritasyonunu dijital
tiikenmislik araciligiyla dolayli olarak azalttigini gostermektedir. Benzer sekilde, dijital okuryazarligin
reklamdan kaginma davranis: tizerindeki toplam dolayl etkisi de negatif ve anlamhdir (f=-0,037;
t=2,489; p<0,05). Buna karsilik, internet bagimliliginin reklam irritasyonu tizerindeki toplam dolayl
etkisi pozitif yondedir (3=0,155; t=5,548; p<0,001); bu bulgu internet bagimliliginin reklam irritasyonu
tizerinde dijital tikenmislik araciligryla dolayli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Ayni
sekilde, internet bagimliliginin reklamdan kaginma davranisi tizerindeki toplam dolayli etkisi de pozitif
yonde ve istatistiksel olarak anlamlidir (3=0,181; t=4,764; p<0,001).

Bu bulgular, dijital titkenmislik degiskeninin modelde teknolojik 6nctiller ile reklam tepkileri arasindaki
stireci aciklayan merkezi bir araci degisken rolii tistlendigini ve dijital okuryazarlik ile internet
bagimliliginin reklam irritasyonu ve reklamdan kaginma davranisi tizerindeki etkilerinin 6nemli 6lgtide
dolayli yollar tizerinden gerceklestigini gostermektedir. Bu sonug, tiiketicilerin reklamlara verdigi
olumsuz tepkilerin dogrudan teknolojik kullanimdan ziyade, bu kullanimin yarattig1 psikolojik
yorgunluk ve kaynak kaybi mekanizmasi tizerinden sekillendigini kanitlamaktadir. Dogrudan ve
dolayl1 etkilerin incelenmesinin ardindan, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenleri aciklama gticti
olarak ifade edilen determinasyon katsayilar1 degerleri incelenmistir. Sonugclar Tablo 11'de yer
almaktadir.
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Tablo 11: Bagimli Degiskenlere iliskin Determinasyon Katsayilari

R2 Diizeltilmis R2
DT 0,468 0,465
RI 0,057 0,054
RK 0,077 0,074

Dijital tiikenmislik degiskenine ait R? degeri 0,468, diizeltilmis R? degeri ise 0,465tir. Dijital okuryazarlik
ve internet bagimlilig: degiskenleri dijital tiikenmislik degiskenini %47’lik bir oranla agiklamaktadir. Bu
oran, orta-yiiksek diizeyde bir aciklayiciliga isaret etmektedir. Buna karsilik, reklam irritasyonu
degiskenine iliskin elde edilen R? degeri 0,057 (diizeltilmis = 0,054) olarak hesaplanmistir. Bu sonug,
modelde yer alan dijital tiikenmislik degiskeninin reklam irritasyonundaki varyansin yalnizca yaklastk
%5'ini agikladigini, geriye kalan %95’lik 6nemli bir kismin ise model disi faktorler tarafindan
belirlendigini ortaya koymakta olup reklam irritasyonunun olusumunda tiiketicinin psikolojik
durumunun (ttikenmislik) yani sira reklamin teknik 6zellikleri, sunum formati veya bireysel tercihler
gibi bu arastirmada dogrudan olciilmeyen ¢ok sayida degiskenin baskin rol oynadigina isaret
etmektedir (Darke vd., 2008; Choi ve Kim, 2022). Benzer sekilde, reklamdan kaginma degiskenine
iliskin R? degeri 0,077 (duizeltilmis R? = 0,074) olarak hesaplanmistir. Dolayisiyla, dijital tiikenmislik
reklamdan ka¢inma degiskenini diisiik diizeyde aciklayabilmektedir. Analiz sonuglarinda reklam
irritasyonu (R?=0,057) ve reklamdan kaginma (R?=0,077) degiskenleri i¢in elde edilen determinasyon
katsayilar1 diistik gortinmekle birlikte, bu durum modelin bilimsel 6nemini ve yol katsayilarinin
anlamliligini ortadan kaldirmamaktadir. Sosyal bilimler literatiirtinde, 6zellikle tiiketicilerin karmasik
psikolojik  stireglerinin ve tutumsal tepkilerinin incelendigi yapisal modellerde bu tiir diisiik
aciklayiciik oranlarina rastlanmasi olagan karsilanmaktadir. Nitekim Hair vd. (2019), dusuk R2
degerlerinin incelenen modelin ¢cok boyutlu ve karmasik dogasindan kaynaklanabilecegini, modeldeki
bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken {iizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmasi
durumunda (Hs ve Hi), diisik aciklayicilik oranlarimin modelin gegerliligi icin bir engel teskil
etmedigini vurgulamaktadir. Determinasyon katsayilarinin ardindan her bir bagimsiz degiskenin
bagimli degiskenler tizerindeki etki giictinii tespit etmek igin 2 degerleri incelenmistir. Sonuglar Tablo
12’de yer almaktadir.

Tablo 12: Etki Buytuikliigi ve Gii¢ Analizi Sonuclar:

£
DO -> DT 0,034
DT -> RI 0,060
DT -> RK 0,083
1B -> DT 0,783

Tablo 12'de yer alan etki buyiiklugii (f?) degerleri, Cohen’in (1988) onerdigi siniflandirma dikkate
alarak yorumlanmistir. Buna gore 2 degerleri 0,02, 0,15 ve 0,35 esiklerine karsilik gelecek sekilde
sirasiyla kiiciik, orta ve biiyiik etki biytikligii olarak degerlendirilmektedir. Dolayisiyla, dijital
okuryazarligin dijital tiikenmislik tizerindeki etki giicti kiigiik-orta diizeydedir (f2=0,034). Dijital
tiikenmisligin reklam irritasyonu tizerindeki etki giicti (f2=0,060) ve dijital tiitkenmisligin reklamdan
kaginma (f2=0,083) tizerindeki etkileri de Cohen’in simmiflandirmasina gore kiiciik-orta etki giictine
sahiptir. Buna karsilik, internet bagimliliginin djjital tiikenmislik tizerindeki etkisi oldukca ytiksek bir
f2 degerine sahiptir (f2=0,783) ve bu deger biiytik etki buytikligl esiginin oldukca tizerindedir. Bu
bulgu, internet bagimliliginin dijital tiikenmisligi aciklamada son derece giiclii ve belirleyici bir rol
oynadigini gostermektedir.
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Sekil 4: Dijital Tiikenmislik Degiskenine Yonelik Onem-Performans Haritasi

Arastirmada yer alan bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler acisindan goreceli nem ve
performans diizeylerini degerlendirmek agisindan 6nem-performans analizi yapilmistir. Bu kapsamda,
oncelikle dijital titkenmislik bagimli degiskenine iliskin 6nem-performans analizi ytritiilmis olup
sonuglar Sekil 4 ve Tablo 13’te yer almaktadir. Bulgular incelendiginde, internet bagimhiliginin dijital
tiikenmislik tizerindeki 6nemi yiiksek olmasina karsin (6nem=0,652), performans diizeyinin diisiik
oldugu goriilmektedir (performans=25,163). Bu durum, internet bagimliliginin dijital tiikenmisligi
aciklamasinda kritik bir rol oynadigimi fakat performans seviyesinin iyilestirmesi gerektigini
gostermektedir. Dolayisiyla, dijital tiikenmisligin azaltilmasi konusunda internet bagimliligina
odaklamlmas1 6nem arz etmektedir.

Bununla birlikte, dijital okuryazarligin dijital titkenmislik tizerindeki 6nemi negatif ve diisiik diizeyde
(6nem=-0,135) olmasina ragmen, performansinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir
(performans=68,367). Bu bulgu, dijital okuryazarhgm dijital tiikenmislik tizerinde kisith ve negatif
yonli bir etkiye sahip oldugunu, dolayisiyla mevcut performans diizeyinin korunmasimin yeterli
olabilecegini gostermektedir. Genel olarak sonuglar degerlendirildiginde, dijital tiikenmisligin
yonetilmesinde ozellikle internet bagimlilig1 degiskeninin stratejik 6neme sahip oldugunu ve bu alanda
iyilestirmeler yapilmasi gerektigi ortaya konulmaktadir.

Tablo 13: Dijital Tiikenmislik Degiskenine Yénelik Onem-Performans Degerleri

Onem Performans
DO -0,135 68,367
1B 0,652 25,163

Dijital tiikenmislik degiskeninin ardindan reklamdan kaginma degiskeni i¢in de nem performans
analizi yapilmistir. Bulgular, Sekil 5 ve Tablo 14'de goriilmektedir.
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Sekil 5: Reklamdan Kaginma Degiskenine Yénelik Onem-Performans Haritast

Dijital tiikenmiglik degiskeninin reklamdan kaginma tizerindeki 6nemi nispeten yiiksek (6nem=0,277)
olmakla birlikte, performans diizeyinin orta seviyede kaldig1 goriilmektedir (performans=35,453). Bu
bilgi 15181nda, dijital tiikenmisligin reklamdan kaginma tizerinde etkili oldugunu ve performansinda
yapilacak bazi iyilestirmelerin reklamdan kag¢inma davramisinda azalmalara neden olabilecegini
sdylemek miimkiindiir. Fakat, internet bagimlilig: reklamdan kaginma {izerinde pozitif bir tneme
sahipken (6nem=0,181), performans diizeyinin daha diisiik oldugu sonucuna ulasilmistir
(performans=25,163). Bu bulgu, internet bagimliginin reklamdan kag¢inma {izerinde ikincil bir rol
oynadigini ve performansinin artirilmasinin reklamdan kaginmay: dolayli olarak etkileyebilecegini
kanitlamaktadir. Dijital okuryazarligin ise reklamdan kaginma tizerindeki ¢nemi negatif yonde ve
diistik diizeydedir (6nem=-0,037). Fakat, dijital okuryazarligin performansinin yiiksek olmasi
(performans=68,367) katilimcilarin dijital okuryazarlik diizeyinin iyilestirme yapilmasi agisindan
oncelikli olmadigina isaret etmektedir. Genel olarak degerlendirildiginde, sonuglar reklamdan kaginma
davranisinin  azaltilmasinda ozellikle dijital tiikenmislik ve internet bagimliligi degiskenlerine
odaklanilmasinin daha fazla stratejik fayda saglayacagini, dijital okuryazarlik degiskeni agisindan ise
iyilestirme gereksiniminin simirli oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 14: Reklamdan Kaginma Degiskenine Yo6nelik Onem-Performans Degerleri

Onem Performans
DO -0,037 68,367
DT 0,277 35,453
1B 0,181 25,163

Son olarak, reklam irritasyonu bagimli degiskenine yonelik 6nem-performans analizi yapilmistir.
Reklam irritasyonuna yonelik 6nem-performans haritasi Sekil 6’da sonuglar ise Tablo 15te yer
almaktadir.
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Sekil 6: Reklam Irritasyonu Degiskenine Yénelik Onem-Performans Haritast

Dijital tiikenmislik degiskeninin reklam irritasyonu tizerindeki 6nemi pozitif ve diger degiskenlere gore
yiiksek (6nem=0,238) olmasma karsin, performans diizeyinin orta seviyede kaldig1 goriilmektedir
(performans=35,453). Bunun yaninda, internet bagimliliginin reklam irritasyonu tiizerinde pozitif
(6nem=0,155) yonde bir etkisi bulunmakta fakat ayni sekilde internet bagimliligimin da performans
diizeyinin diisiik kaldig1 goriilmektedir (performans=25,163). Dolayisiyla dijital tiitkenmislik ve internet
bagimliginin azaltilmasi yoniinde iyilestirmeler yapilmasi tiiketicilerin reklam irritasyonu diizeylerinin
azalmasina neden olacaktir. Diger yandan, dijital okuryazarlik reklam irritasyonu tizerinde negatif
yonde diuistik bir etkiye sahiptir (6nem=-0,032). Ancak performansmin yiiksek olmasi
(performans=68.367) dijital okuryazarlik degiskenine dair bir iyilestirme yapmanin 6ncelikli olmadigim
gostermektedir. Genel olarak degerlendirildiginde, reklam irritasyonunun azaltilmasma yonelik
stratejilerde oncelikle dijital tiikenmislige, ardindan internet bagimliligina odaklanilmasi pazarlama
yoneticilerine fayda saglayacaktir.

Tablo 15: Reklam Irritasyonu Degiskenine Yonelik Onem-Performans Degerleri

Onem Performans
DO -0,032 68,367
DT 0,238 35,453
1B 0,155 25,163

Sonug¢

Bu calisma, dijitallesmenin tiiketiciler tizerindeki psikolojik ve davranissal etkilerini kapsamli bir bakis
acistyla ele almis; dijital okuryazarlik ve internet bagimliliginin dijital tiikenmislik ile iligkilerinin, dijital
tiikenmisligin ise reklam irritasyonu ve reklamdan kaginma davranisi ile olan iligkisini incelemistir.
Analiz sonuglarina gore, dijital okuryazarlik ile dijital tiikenmislik arasinda negatif yonde anlamli bir
iliski saptanmis ve Hi hipotezi kabul edilmistir. Bu sonug, dijital okuryazarlik diizeyi arttikca bireylerin
dijital ortamlarda karsilastiklar: bilgi ytikiinti daha etkin yonettiklerini ve buna bagli olarak tiikenmislik
diizeylerinin azalma egilimi gosterdigine isaret etmektedir. Her ne kadar dijital okuryazarhigin dijital
tiikenmislik tizerindeki giicii gorece diisiik diizeyde olsa da bu degiskenin bireyi stres faktorlerine karsi
koruyan bir unsur olarak islev gordiigii soylenebilir. Bu durum, dijital okuryazarligin bireyleri dijital
stres faktorlerine karst daha direncli kildigini belirten Stizer ve Altin (2023), Sipahutar vd. (2024) ve
Guerra-Tamez vd. (2024) bulgulariyla benzerlik gostermektedir.

Calismada elde edilen bir diger bulgu, internet bagimlilig ile dijital tiikkenmislik arasinda pozitif, giicli
ve istatistiksel olarak oldukea anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir; bu bulgu neticesinde H»
hipotezi kabul edilmistir. Etki biiytikligii ve 6nem-performans analizleri birlikte degerlendirildiginde,
internet bagimhilig: dijital tiikenmiglikteki degisimi aciklamada 6nemli bir katsayiya sahip bir faktor
olarak one ¢ikmaktadir. Bu sonug, bireylerin dijital ortamlarda kontrolsiiz ve yogun bicimde zaman
gecirmelerinin zihinsel yorgunlugu artirdigini savunan literatiirdeki Shek ve Yu (2016), Niu vd. (2022)
ve Li vd. (2025) tarafindan yiiriitiilen ¢alismalarla uyum icindedir.

Aragtirmanin reklam tepkilerine yonelik bulgular: ise, dijital tiikenmislik diizeyi ile hem reklam
irritasyonu hem de reklamdan kaginma davranisi arasinda pozitif yonlti ve anlamli iliskiler oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda Hs ve Hy hipotezleri istatistiksel olarak anlamli bulunmus ve kabul
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edilmistir. Dijital tiikenmislik diizeyi yiiksek olan bireylerin, ¢evrimici reklamlara kars:t daha dustik
tolerans gosterdikleri, reklamlar1 rahatsiz edici bulduklar1 ve bu reklamlardan kaginma egilimi
sergiledikleri anlasilmaktadir. Bu sonug, dijital reklamlara yonelik olumsuz tiiketici tepkilerinin
yalnizca reklam igerigi ya da formatindan degil, ayni zamanda bireylerin dijital ortamlara iliskin
psikolojik durumlari tarafindan da etkilendigini gostermektedir. Boylece calisma, reklam 6zelliklerinin
otesinde bireysel psikolojik yipranmanin roliinii vurgulayarak; konuyu reklamin teknik format1 veya
icerigi tizerinden agiklayan Darke vd. (2008), Choi ve Kim (2022), Cao vd. (2023) ve Alodia ve Qastharin
(2024) tarafindan gerceklestirilen arastirmalardan ayrismaktadir.

Son olarak, dijital titkenmisligin reklam irritasyonu ve reklamdan kaginma davranis: tizerindeki dolaylh
etkileri, calismanin akademik katkisini olusturmaktadir. Elde edilen bulgular, dijital okuryazarlik ve
internet bagimliliginin reklamla iliskili ttiketici tepkileri tizerindeki etkisinin, biiyiik olctide dijital
tiikenmislik araciligryla gergeklestigini ve titkenmisligin bu modelde kritik bir aract mekanizma olarak
rol oynadigini ortaya koymaktadir. Mevcut galismalar ¢cogunlukla degiskenler arasindaki dogrudan
iliskilere (Stizer ve Altin, 2023; Shek ve Yu, 2016) odaklanirken, bu arastirma dijital tiikenmisligi sadece
bir sonug degil, tiiketicilerin dijital reklamlara yonelik tutum ve davranislarin sekillendiren temel bir
arac psikolojik stireg olarak konumlandirmaktadar.

Bu calisma, dijital tiiketici davranislar literatiiriine birkag temel noktada 6zgiin katkilar sunmaktadir.
Oncelikle, dijital okuryazarlik ve internet bagimliigi degiskenlerini ayni yapisal model igerisinde
birlestirerek dijital tiikenmisligin belirleyicilerini buitiinctil bir bigimde incelemistir. Ikinci olarak, dijital
tikenmisligi sadece bir sonu¢ degiskeni olarak ele almak yerine, reklam irritasyonu ve reklamdan
kacinma davramnisi iizerinde etkili olan kritik bir araci mekanizma olarak konumlandirarak, bu
iliskilerdeki dolayl: stirecleri agiklamistir. Bu yaklasim, reklamlara yonelik olumsuz tepkileri sadece
reklamin teknik o©zelliklerine dayandiran geleneksel diisiince yapilarindan farkli olarak, odag:
tiiketicinin icsel psikolojik diinyasina ve zihinsel kapasitesine (tiikenmislik hali) kaydirmaktadir. Son
olarak, literatiirde genellikle satin alma niyetiyle iliskilendirilen dijital okuryazarhigin, bireyleri dijital
yorgunluga karsi koruyan ve dolayli olarak reklam tepkilerini yoneten koruyucu roli bu ¢alismayla
ampirik olarak ortaya konulmustur. Bu yonleriyle arastirma, dijital tiikenmislik kavramini tiiketici
davraniglarinin merkezine tasiyarak alan yazinina katki saglamaktadir.

Dolayl etkilere iliskin bulgular ise calismanin en énemli katkilarindan birini olusturmaktadir. Dijital
okuryazarlik ve internet bagimliliginin reklam irritasyonu ve reklamdan kaginma davranisi tizerindeki
etkilerinin, dijital tiikenmislik aracilifiyla anlamli bicimde gergeklestigi tespit edilmistir. Dijital
okuryazarlik, djjital tiikenmisligi azaltarak reklam irritasyonu ve reklamdan ka¢inma davranisin
dolayli olarak diisiiriirken; internet bagimhilig, dijital tiikenmigligi artirarak bu olumsuz reklam
tepkilerini giiclendirmektedir. Bu bulgular, dijital tiikkenmisligin modelde yalnizca bir sonug degiskeni
degil, ayn1 zamanda kritik bir aract mekanizma olarak rol oynadigini agik bicimde ortaya koymaktadir.

Uygulama agisindan degerlendirildiginde, arastirmada saptanan dijital tiikenmisligin reklam
irritasyonu (B=0,238) ve reklamdan ka¢inma (=0,277) {izerindeki anlaml: etkisi, pazarlama yoneticileri
icin degerlendirilebilir bir cerceve sunmaktadir. Reklam basarisini artirmak adina ttiketicilerin reklam
iceriklerinden ziyade, bu igeriklere verdikleri tepkileri sekillendiren psikolojik yorgunluk (ttikenmislik)
halinin y6netilmesi stratejik bir katki saglayabilir. Ozellikle internet bagimliliginin dijital tiitkenmislik
tizerindeki yiiksek etki btiyukligu (f2=0,783) dikkate alindiginda; pazarlama yoneticilerinin,
tiiketicilerde bagimlilig1 ve buna bagl ortaya cikacak bilissel ytikii tetiklemeyecek daha dengeli icerik
sunumlar1 benimsemeleri onerilebilir. Ote yandan, dijital okuryazarhigin dijital tiikenmisligi azaltan
(H1) etkisi, markalarin tiiketicilerin dijital yetkinliklerini destekleyen seffaf reklam stratejileri
gelistirmelerinin 6nemine isaret etmektedir.

Aragtirmada gerceklestirilen Onem-Performans Analizi (IPMA) sonuglari, pazarlama yoneticileri igin
say1sal verilerin 6tesinde, {izerinde durulabilecek stratejik bir bakis agis1 sunmaktadir. Ozellikle internet
bagimliliginin dijital tiikkenmislik tizerindeki yiiksek 6nemi (0,652) ile buna zit diisen diisiik performans
diizeyi (25,163), yoneticilerin miidahale edebilecegi potansiyel alanlardan birini tanimlamaktadir.
Pazarlama yoneticileri, internet bagimhiliginn iligkili oldugu tiikenmisligi (2=0,783) yonetmek adina
platformlarda “reklam sikligi smur1” uygulamasmni, kullamici bagina toplam ekran siiresiyle
iliskilendirmeyi diistinebilirler. Ornegin, internet kullanim siiresi yiiksek olan (bagimlilik egilimli)
tiiketici pazarlarina, biligsel yiikii artirmamak adma daha diisiik frekansta ancak daha ytiksek ilgi
diizeyine sahip reklamlar sunulmasi bir secenek olabilir. Dijital tiikenmisligin reklam irritasyonu (0,238)
ve kacinma (0,277) tizerindeki etkisi goz oniine alindiginda, reklam yerlesimleri tiiketicinin dijital
yorgunluk esigine gore dinamik olarak ayarlanabilir. IPMA haritasinda (Sekil 5) orta seviye performans
gosteren tiikenmisligi yonetmek igin, markalarin “reklam mola” araytizlerini dogrudan reklam
modellerine entegre etmesi faydali bir yaklasim olabilir. Dijital okuryazarligin yiiksek performans
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diizeyi (68,367), tiiketicilerin teknik yetkinlige zaten sahip oldugunu ancak bu yetkinligin tiikenmisligi
azaltmada smirh kaldigmni (-0,135) gostermektedir. Bu nedenle, sadece egitim vermek yerine;
tiiketicilere kendi reklam deneyimlerini yonetebilecekleri “Seffaf Veri Panelleri” veya “Algilanan
Kontrol Araglar1” sunulmasi bir alternatif olabilir. Reklam irritasyonundaki diisiik R? (0,057) degeri,
tiiketicinin psikolojik durumunun o6tesindeki faktorlerin baskinligini kanitlamaktadir. Bu noktada,
IPMA matrisinde diisiik performans gosteren degiskenleri desteklemek amaciyla; reklamin igeriginden
ziyade sunum formatina odaklanilarak, tiikenmislik hissinin yarattigi diisiik toleransmn teknik
coziimlerle dengelenmesi katki saglayic bir strateji olarak goriilebilir.

Bu calismanin bazi sinirhiliklar: da bulunmaktadir. Oncelikle aragtirma, kolayda érnekleme yontemiyle
elde edilen verilerle gerceklestirilmistir. Bu durum, bulgularin genellenebilirligini sinirlayabilmektedir.
Katilimcilarin demografik profili incelendiginde, %94,98 gibi oldukca yiiksek bir oraninin lisans veya
lisansiistii mezunu oldugu goriilmektedir. Kolayda 6érnekleme yontemi kullanilmasi nedeniyle ortaya
¢ikan bu durum, calismanin tiiketicilerin genelini temsil etmekten ziyade, teknoloji kullanimi ve dijital
aliskanliklar1 acisindan daha homojen olan akademik cevre veya egitimli beyaz yakali kitleye
odaklanmasina neden olmustur. Dolayistyla bulgular, bu spesifik grubun djjital tiitkenmislik ve reklam
algilarini yansitmakta olup, sonuglarin tiim tiiketici evrenine genellenmesi noktasinda ihtiyath
olunmalidr.

Ayrica galisma kesitsel bir arastirma tasarimina sahip oldugundan, degiskenler arasindaki iligkiler
zaman icerisindeki degisimleri yansitmamaktadir. Bu arastirmanin 6nemli bir kisiti, verilerin
toplanmasinda katihimcilarn beyanlarina dayali geleneksel yontemlerin kullanilmis olmasidir.
Ozellikle internet bagimlilig1 gibi bireylerin kendilerini oldugundan daha iyi gosterme kaygisi
tasiyabilecegi hassas konularda, sosyal begeni hatasi pay1 goz oniinde bulundurulmalidir. Nitekim
calismada internet bagimliligina iliskin ifadelerin ortalama degerlerinin genel olarak diisiik diizeyde
(3’tin altinda) kalmasi, katilimcilarin bagimlilik diizeylerini diiriistce yansitmak yerine savunmaci veya
gizleyici bir tutum sergilemis olma ihtimalini giiglendirmektedir. Tiiketici beyanina dayali bu tiir
geleneksel yontemlerin sinirhiliklarini asmak ve daha rasyonel, objektif sonuglara ulasmak adma
gelecekteki calismalarin metodolojik bir degisim yapmasi Onerilmektedir. Sadece beyana bagh
kalmamak admna, deney tasarimlarmn siirece dahil edilmesi veya degiskenler arasindaki degisimleri
zaman igerisinde izlemeye olanak taniyan boylamsal veri setlerinin kullanilmasi, dijital tiikenmislik ve
bagimlilik olgusunun neden-sonug iligkilerini ¢ok daha saglikli bir zemine oturtacaktir. Bu tiir ileri
diizey metodolojik yaklasimlar, dijitallesmenin yarattigi psikolojik etkilerin daha derinlemesine
kesfedilmesine ve pazarlama stratejileri icin daha spesifik kamtlar sunulmasma katk: saglayacaktir.
Bunun yaru sira, farkl yas gruplari, kiiltiirel etkenler ya da dijital platform tiirleri 6zelinde yapilacak
calismalar, elde edilen bulgularin kapsamini genisletebilir.

Arastirmanin bir diger énemli sinirlilii, internet bagimhiligini 6lgmek igin kullanulan temel aracin
tarihsel kokeniyle ilgilidir. Internet bagimlilig1 testinin temellerinin yaklasik 27 yil énce (Young, 1998)
atilmis olmasi, hizla degisken giiniimiiz dijital diinyas: ve degisen kullamici aligkanliklar1 agisindan
Olcegin kapsam gecerliligine yonelik bir sorgulama alani yaratmaktadir. Ancak bu ¢alismada, s6z
konusu 6lgegin sadece orijinal formu degil, Chen ve Nath (2016) tarafindan farkl kiiltiirel baglamlarda
test edilen ve modern dijital ortamlardaki gecerliligi dogrulanmis versiyonu esas alinmistir. Mevcut
calismada elde edilen ytiksek i¢ tutarlilik katsayis1 da (Cronbach Alfa = 0,946) bu metodolojik tercihin
orneklem {izerindeki giivenirligini desteklemektedir. Yine de dijital uygulamalarin dinamik yapis1 goz
onitine alindiginda, gelecek arastirmalarin internet bagimliligim Slcerken daha giincel ve platform
odakl1 yeni araglar1 kullanmas literatiire katki saglayacaktur.

Analiz sonuglarina gore reklam irritasyonu tizerindeki agiklayicilik orani (R?) 0,057; reklamdan kaginma
tizerindeki agiklayicilik orani (R?) ise 0,077 olarak saptanmustir. Bu degerler, dijital tiikenmisligin reklam
irritasyonunu ve reklamdan ka¢inmay: aciklamada anlamli bir yordayici oldugunu kanitlamakla
birlikte, varyansin biiyiik bir kisminin model disi faktorler tarafindan belirlendigini ortaya
koymaktadir. Bu durum, reklama yonelik irritasyonun ve ka¢inmanin sadece tiiketicinin psikolojik
durumundan (ttikenmislik) degil; ayni zamanda reklamin tiirdi, teknik 6zellikleri, sunum siklig1 veya
kisisel tercihler gibi bu ¢alismada dogrudan olctilmeyen dissal degiskenlerden kaynaklandigina isaret
etmektedir.

Sonug olarak bu galisma, dijital okuryazarlik ve internet bagimliliginin dijital titkenmislik tizerindeki
belirleyici rollerini ortaya koymakta; dijital titkenmisligin ise reklam irritasyonu ve reklamdan kaginma
davranisi tzerindeki etkilerini aciklayan temel bir mekanizma oldugunu gostermektedir.
Dijitallesmenin giderek arttigi giintimiiz pazarlama ortaminda, tiiketicilerin dijital yorgunluk ve
tiikenmislik diizeylerinin dikkate alinmasi, daha stirdiiriilebilir ve etkili dijital reklam stratejilerinin
gelistirilmesi acisindan kritik bir 5nem tagimaktadir.
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